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E DITORIAL

O
s bancos portugueses mos-
tram estar mais disponíveis 
para financiar a criação de no-
vos empreendimentos hotelei-

ros do que para ajudar os hotéis a saírem 
das suas transitórias dificuldades finan-
ceiras. Não se percebe: são quase sempre 
os novos hotéis que eles próprios finan-
ciaram que contribuem decisivamente 
para a criação das condições que leva-
ram aos problemas financeiros sofridos 
pelos hotéis instalados no mercado. Faz 
sentido? Não. Para os bancos parece que 
faz! E é isto novo? Também não. Os ban-
cos só gostam de ajudar a estrear hotéis! 

Nestas condições, não é possível dei-
xar de lembrar o Fundo de Turismo de 
santa memória e lamentar o seu desapa-
recimento escusado! Ao menos havia no 
país uma instituição financeira sensibili-
zada para a especificidade da indústria 
hoteleira e disposta a adotar as políticas 
e programas de financiamento à medida 
das necessidades do setor. E quando os 
recursos próprios do Fundo de Turismo 
não chegavam, o que acontecia porque 
o dinheiro não 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 importância para a 
economia nacional, ressuscite o Fundo 
de Turismo ou crie outro semelhante na 
sua ação e na sua finalidade.   

A criação tantas vezes anunciada de 
um banco de Fomento continua adia-
da, porque é mais fácil prometer do que 
cumprir.

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

Incorrigíveis, os portugueses habitua-
ram-se há muito a alimentar-se de espe-
ranças. Dizem até que a esperança é a úl-
tima a morrer. Deve ser verdade também 
no caso dos hotéis, porque, antes de a 
esperança morrer, está a morrer o sonho 
de muitos hoteleiros.

O Banco de Fomento poderá ser uma 
esperança. 

Outra esperança vã? n

Manuel Ai Quintas
Diretor Revista Dirhotel

BANCO DE FOMENTO 
OUTRA ESPERANÇA VÃ?

“A criação tantas vezes 
anunciada de um ban-
co de Fomento continua 
adiada, porque é mais 
fácil prometer do que 
cumprir”
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O que se passa com a 
nossa hotelaria não dá 
para entender!

É certo que a ho-
telaria portuguesa nos habituou 
e se habituou ela própria a viver 
num ambiente de permanente 
divergência com o que costuma 
chamar-se de «lógica da realida-
de». Lógica da realidade, para sim-
plificar as coisas, é aquilo que faz 
sentido á face do entendimento 
humano. Ora, o que a nossa hote-
laria mostra não faz sentido.

A verdade é que o que acontece 
hoje com a hotelaria nacional dei-
xou 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 país. E, no 
entanto, é disso que se trata. 

Mas esta é uma crise diferente 
das de outras vezes em que rarea-
vam os turistas por esta ou aquela 
razão. Agora não: há turistas em 
número histórico, mas as empresas 
do setor vivem em grande sobres-
salto quando parecia haver condi-
ções para se sangrarem em saúde. 
É o caso sobretudo dos hotéis, que 
desfalecem em vez de vigorosos. 

Então o que está em causa são 
erros nossos, quer dizer, erros do 
setor, e têm de ser grandes para 
tão grande mal-estar.

Não é difícil compreender a ló-
gica basilar dos negócios: atrair os 
clientes e faturar o máximo possí-
vel. É assim desde que os Fenícios 
inventaram o dinheiro!

A fazer fé nos testemunhos, os 
hotéis portugueses parecem estar 

a ter tantos clientes quantos os 
que poderiam precisar para ser 
rentáveis, mas não estão a faturar 
tudo o que precisam e poderiam 
normalmente conseguir. Por isso 
trabalham, mas não prosperam.

Ora, isto acontece exatamente 
quando o nosso país goza de boa 
imagem, é reconhecido interna-
cionalmente como superiormente 
atrativo para as viagens turísticas e 
beneficia até do desvio de corren-
tes que normalmente se dirigiriam 
a outras regiões do globo não fora 
estas serem no momento justa-
mente consideradas gravemente 
inseguras.  

Dando de barato que os nossos 
hoteleiros não são menos hábeis 
para o negócio do que a generali-
dade dos empresários do país nem 
desaprenderam o que já mostraram 
saber no passado, a explicação co-
mummente apontada, em primeiro 
lugar, para este estado de coisas, é 
um enorme excesso de oferta.

Não 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.

É porventura natural que as en-
tidades oficiais do país e das nos-
sas cidades se congratulem com o 
crescimento da oferta, embora não 
fosse menos natural preocuparem-
-se em saber se isso é melhor para 
todos! A verdade, porém, é 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 ajudarão ao 
erário público.  

São sobretudo empresários de 
outras áreas de atividade e de ne-
gócio que procuram na criação de 
hotéis a oportunidade de empre-
garem os seus meios ou recursos 
de outra forma ociosos ou insufi-
cientemente aproveitados no esta-
do atual da nossa economia. 

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

A solução para muitos destes 
empresários é confiarem a gestão 
do novo hotel a cadeia hoteleira, 
quase sempre estrangeira, para 
que descalce a bota, e esta descal-
ça: a sua, porque se o proprietário 
perder dinheiro ela não! As cadeias 
hoteleiras multinacionais sabem 
como ganhar dinheiro… com o di-
nheiro dos outros!

Ou então é um fundo de inves-
timento ou de outra qualquer na-
tureza que lhe deita a mão para 
vender o hotel em melhores dias. 

A nossa hotelaria começa a es-
tar enxameada destes casos pou-
co saudáveis, e são a confirmação 
da ideia estafada de que em hote-
laria só se ganha dinheiro com a 
inépcia, a infelicidade ou os erros 
dos outros!

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

Não podem ser acusados de não 
saber da poda, por isso a explica-
ção terá de ser outra. E é. Confiam 
piamente no entendimento falível 

Manuel Ai Quintas
Diretor Revista Dirhotel

Mas as entidades ofi-
ciais não têm hotéis, 
porque, se tivessem, as 
contas seriam outras. 

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

O óbvio é que, as-
sim, a concorrência se 
torna infernal, e em vez 
de se preocuparem em 
assegurar prestações 
de qualidade e assim 
garantirem o êxito dos 
seus empreendimentos, 
os hoteleiros se veem 
sobretudo empenhados 
em lutar pela sua sobre-
vivência.

Poderá pensar-se que 
estes empreendedores 
são inexperientes no 
ramo e não sabem no 
que se metem. Em mui-
tos casos é o que acon-
tece.

BUILD IT  AND THEY WILL (NOT) 
COME!

“soa a heresia 
falar de crise 
na hotelaria 
do país. E, no 
entanto,  
é disso que  
se trata.” 
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de «Build it and they will come», 
ou seja, acreditam na validade do 
fenómeno da «procura induzida».

Apostam em que há um efeito 
de estímulo na correlação entre 
oferta e procura e que uma maior 
oferta acabará por gerar maior 
procura, por isso a sua estratégia 
é 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 êxito 
de tal estratégia poder apenas vir 
a acontecer nas calendas gregas, 
isto é, nunca chegar. E até que, no 
imediato, desvalorizam os ativos 
hoteleiros de que já são detento-
res, como não podem deixar de 
saber.

Ora, é praticamente certo que 
só em casos especiais de gran-
de penúria da oferta disponível, o 
que está longe de ser o caso por-
tuguês na generalidade do nosso 
território, a criação de novos ho-
téis poderá induzir mais procura 
e, pelo contrário, o mais provável 
é estes se limitarem a sugar de 
outros a procura existente, como 
num sistema de vasos comunican-
tes. (Coisa diferente é a criação de 
certo tipo de equipamentos como, 
por exemplo, um centro de con-
gressos ou campos de golfe, onde 
não haja, os quais são potencial-
mente geradores de procura adi-
cional.)  

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

tar, todos vão sofrer a lutar pelo 
seu reduzido quinhão. E, porque 
se trata de uma questão de sobre-
vivência, não se espere que toda 
a competição se faça sempre no 
respeito pelas regras da sã concor-
rência. Ao contrário, os hoteleiros 
parecem comprazer-se em  infligi-
rem-se, mutuamente, graves pre-
juízos, designadamente fazendo 
das respetivas tarifas instrumento 
de suplício.  

É por estas e por outras que os 
nossos hotéis atravessam - num 
quadro de especial abundância de 
procura, com o número de dormi-
das a crescer 11% no ano passado 
- uma situação de séria penúria de 
resultados, responsável por uma 
grave escassez de recursos finan-
ceiros, que levou inclusivamente a 
Comissão Europeia, num relatório 
divulgado recentemente, a revelar 
que 60% dos nossos hotéis e res-
taurantes se encontram em eleva-
do risco de falência.

Que tenham aberto mais de 50 
hotéis no país nos dois últimos 
anos e, apesar destas lamentáveis 
condições do mercado, muitos 
mais estejam na calha para serem 
criados no curto prazo, sobretu-
do onde a oferta é já largamente 
excedentária, é completamente ir-
realista e próprio de uma situação 
de pré-catástrofe.

Para já, o resultado desta in-
flação da oferta é o preço mé-
dio por quarto disponível no país 
(RevPAR) não chegar aos 45 Eu-
ros, um valor humilhante à escala 
europeia e insatisfatório no plano 
nacional!

Quer dizer, a procura existe 

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

Requerendo muito pouco inves-
timento e facilmente abertos à ini-
ciativa de pessoas impreparadas, 
com poucas regras ou exigências 
técnicas e legais para cumprir, os 
estabelecimentos de alojamento 
local, de que os hostels são o prin-
cipal paradigma, fazem entre si 
uma guerra fratricida e sem quar-
tel, mostrando à saciedade o lado 
negro do fenómeno de low cost, 
em que nada parece ser demasia-
do low.

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

Muitos empreendimentos ho-
teleiros de qualidade e potencial-
mente viáveis irão soçobrar, aca-
bando nas mãos de um qualquer 
fundo, e aí vão ficar até o mercado 
amadurecer e ser gorda a mais-
-valia a arrecadar.

Dos bancos não se espere aju-
da. Têm problemas que chegam e 
sempre consideraram a hotelaria 
como um negócio de risco, agora 
por maioria de razão. 

A experiência 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 só esperar 
pelo fundo interessado no maná.   

No meio da tormenta, salvar-se-
-ão a custo os melhores e os mais 
competitivos, isto é os que sejam 
diferentes ou «únicos» e os seus 
custos financeiros não sejam ex-
cessivos.

E agora? Agora será preciso 
confiar na dinâmica do mercado. 
Poucas vezes o marketplace repre-
sentado pelo nosso país terá sido, 
como neste momento, tão grande 
caldeirão em ebulição.

Quem semeia ventos… n

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

Não admira que seja 
de várias dezenas de 
milhar o número de pos-
tos de trabalho perdidos 
pelo setor da hotelaria 
nos últimos anos, apesar 
do aumento do número 
de empreendimentos 
em funcionamento. Será 
preciso elaborar, depois 
disto, sobre o efeito des-
te fenómeno na qualida-
de das prestações hote-
leiras? 

É claro que há ainda 
outras razões a agra-
var o quadro existente, 
como é o caso dos esta-
belecimentos de aloja-
mento local, um mistério 
inexplicável de como, ao 
mesmo tempo, se pode 
ser e não ser, dado que 
não são hoteleiros nem 
são turísticos, mas são 

“No meio 
da tormenta, 
salvar-se-ão 
os melhores e 
os mais com-
petitivos.”
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Luís Coito
Turismo de Portugal, I.P.

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

I
O financiamento das ativida-

des turísticas regista agora, com 
a abertura dos concursos do 
Portugal 2020, um novo ímpeto 
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 apresentação de candida-
turas deste novo ciclo de pro-
gramação financeira oriundo 
dos instrumentos financeiros da 
política regional da União Eu-
ropeia (Avisos N.º 01/2014 e N.º 
02/2014).

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

Foi com a publicação dos avi-
sos para concursos que começa-
ram a surgir em Março deste ano 

(Avisos N.º 03/2015; N.º 04/2015; 
N.º 05/2015 e N.º 06/2015), des-
tinados esses a projetos indivi-
duais promovidos pelas empre-
sas, avisos ligados à inovação e 
empreendedorismo e à qualifi-
cação e internacionalização, que 
um efetivo despertar para este 
novo ciclo de programação fi-
nanceira comunitária ocorreu no 
tecido empresarial do setor.

 
II

Importa então aqui referir de 
uma forma estruturada, aquilo 
que se apresenta disponível às 
empresas do setor do Turismo, 
em especial aos Hotéis e demais 
unidades de Alojamento, neste 
quadro do Portugal 2020.

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

preendedorismo, que se divi-
de em três áreas, a Inovação 
Produtiva Não PME; Inovação 
Produtiva PME e no Empreen-
dedorismo Qualificado.

2.	Qualificação e Internacionali-
zação das PME, que tem duas 
áreas, a da Internacionalização 
e a da Qualificação. 

3.	Investigação e Desenvolvi-
mento Tecnológico, tipologia 
que pretende claramente fo-
mentar a ligação das empresas 
aos centros de conhecimento, 
nomeadamente Universidades.

Interessará aqui detalhar um 
pouco mais as duas primeiras 
tipologias de investimento (1. e 
2.), medidas essas que acolhem a 
maioria das intenções de investi-
mento dos empresários do setor 
do Turismo, nomeadamente dos 
Hotéis e demais unidades de alo-
jamento.
1.	 A Inovação Empresarial e 

Empreendedorismo, foca es-
sencialmente os investimentos 
que demonstrem clara aposta 
na promoção da inovação no 
tecido empresarial, na criação 
de emprego qualificado e na 
criação de oportunidades de 
internacionalização. A gene-
ralidade dos projetos do setor 
do Turismo, em especial os de 
Alojamento, encontram aqui 
resposta a um vasto leque de 
intenções de investimento.

	 Quer se tratem de criações 
de novos estabelecimentos, o 
aumento da capacidade ins-
talada ou a requalificação dos 
existentes, ou mesmo, a di-
versificação dos serviços das 
unidades, esta tipologia de 

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

FINANCIAMENTO À 
ATIVIDADE TURÍSTICA 
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apoio responde a todas essas 
intenções e necessidades de 
investimento detetadas pelos 
empresários, 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 deverão ser tidos em con-
sideração para que aquilo que 
à partida se apresenta como 
“acessível” de enquadrar em 
sede de candidatura, colha re-
sultados efetivos em sede de 
financiamento das propostas: 
a sua sustentabilidade eco-

nómica e financeira (com for-
tes pendores de exigência na 
inovação e internacionalização 
dos projetos), bem como, a 
sua adequação às estratégias 
Regionais e Nacionais de de-
senvolvimento (turístico).

	 Salienta-se que o grau de exi-
gência subiu de facto neste 
novo período de programação, 
essa é outra das características 
que se ressalta neste novo qua-
dro de apoio, sendo tal refletido 
na exigência que é incorporada 
nos indicadores de resultados 
e respetivas ponderações, pre-
miando não quem cumpre as 
metas a que se propôs, mas 
antes, quem as supera, numa 
idêntica proporção à penaliza-
ção que ocorre quem o contrá-
rio apresenta. (ver  Quadro I)

2.	Já a tipologia de investimento 
da Qualificação e Internacio-
nalização das PME é aquela 
que mais acolherá os projetos 
de natureza qualificadora das 
empresas, quer se tratem de 
projetos de promoção inter-
nacional, marketing interna-
cional, economia digital, qua-
lidade, distribuição e logística, 
eco-inovação, certificações es-
pecíficas e, todo um conjunto 
vasto de outros investimentos 
nos denominados fatores di-
nâmicos de competitividade 
para as empresas.

É objetivo aqui o reforço da ca-
pacitação empresarial das PME, 
através da inovação organizacio-
nal, aplicando para isso novos e 
melhorados métodos e proces-
sos, com recurso a investimentos 
mais imateriais e não diretamente 
produtivos, focando esses sem-
pre em prioridades que passam 
pelo desenvolvimento dos pro-
cessos de qualificação e interna-
cionalização das empresas. (ver 
Quadro II).

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

<<TIPO DE EMPRESA>> 
• Médias ou Pequenas Empresas com
 Despesa Elegível >= 5 M€: 15%
• Pequenas Empresas com Despesa Elegível
   <=  5 M€: 25%

<<TERRITÓRIOS DE 
BAIXA DENSIDADE>> : 10%

<<DEMONSTRAÇÃO DE 
DISSEMINAÇÃO>> : 10%

<<SUSTENTABILIDADE>> : 10%

8 anos / 2 de carência  :  Reembolso de 6 anos

10 anos / 3 de carência :  Reembolso de 7 anos › Construção ou instalação de 
novos Estabelecimentos Hoteleiros e Conjuntos turísticos. 

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

Taxa Máxima de 75%  (limite de €15.000)

<<TIPOLOGIA EMPREENDEDORISMO>> : 10%

<<EMPREENDEDORISMO JOVEM 
OU FEMININO>> : 10%

 * Despesas não enquadráveis nos Avisos Nº s 03 e 04/SI/2015

QUADRO I
FINANCIAMENTO - TIPOLOGIA INOVAÇÃO EMPRESARIAL E EMPREENDEDORISMO
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35%  (limite máximo: 75%)

Base de 50%

* Despesas não enquadráveis nos Avisos Nº s 05 e 06/SI/2015

50%

Média Empresa + 10%; 

Pequena Empresa + 20%
Trabalhadores c/ deficiência ou desfavorecidos + 10%

Máxima de 75% (limite €15.000)

TAXA MÁXIMA 45% (limite €500.000)

DESPESAS EM 
FORMAÇÃO 

PROFISSIONAL *

DESPESAS 
CONTRATAÇÃO QUADROS 

QUALIFICADOS

VALES 
INTERNACIONALIZAÇÃO 
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QUADRO II
FINANCIAMENTO - TIPOLOGIA QUALIFICAÇÃO E INTERNACIONALIZAÇÃO DAS PME

“o grau de 
exigência 
subiu de facto 
neste novo pe-
ríodo de pro-
gramação”
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III
As candidaturas a estas princi-

pais medidas aqui referidas ocor-
rem via portal específico exis-
tente na internet, que as acolhe 
e gere em todo o seu percurso, 
o denominado “Balcão 2020”, 
acessível através do endereço: 
www.portugal2020.pt.

Nesse mesmo sítio encontra-
-se o mapa com a calendarização 
das fases de concursos, numa 
distância temporal mínima de um 
ano, que permite às empresas, 
face a diferentes condicionantes, 
equacionarem a melhor altura 
para apresentarem as suas can-
didaturas antecipadamente.

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

correspondentes), que respeitam 
às candidaturas destas diferentes 
tipologias.

 
IV

Neste período de programa-
ção financeira, Portugal receberá 
mais de 25 mil milhões de euros 
até 2020, divididos por domínios 
temáticos, sendo que ao domínio 
da competitividade e internacio-
nalização, onde se incluem as 
mencionadas tipologias de inves-
timento, serão alocados 41% do 
total das verbas, ultrapassando 
os 10 mil milhões de euros, sendo 
mesmo destacadamente esse o 
domínio temático que mais ver-
bas alocadas apresenta.

Não obstante estes mecanis-
mos aqui identificados e que cla-
ramente são a novidade recente 
do panorama dos apoios finan-

ceiros às empresas do Turismo, 
o setor tem acesso ainda a va-
riadíssimas outras possibilidades 
de apoio financeiro. Tais medidas 
paralelas poderão 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 capitalização, 
ou mesmo de investimento cor-
póreo, 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.

Não será tanto, como aqui já 
foi referido, o enquadramento 
das propostas o difícil de se obter 
nas diferentes soluções financei-
ras aqui apresentadas neste novo 
quadro, será antes, o carater di-
ferenciador e de real valor que 
terá de ser criado e demonstra-
do pelos projetos, para que esses 
respondam da melhor forma às 
exigências que os mecanismos 
aqui apresentados identificam.

É esse o grande desafio colo-
cado aos projetos de investimen-
to neste novo quadro, no panora-
ma 2020. n

“o difícil de 
se obter nas 
diferentes 
soluções  
financeiras 
será o caráter 
diferenciador 
e de real valor 
que terá de 
ser criado e 
demonstrado 
pelos proje-
tos”
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E
m Março, 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 Direção e Gestão Hoteleira é 
uma nobre profissão e que possuí-
mos elevadas competências técni-
cas e transversais que orgulham o 
Turismo Português.

Durante este simpósio, deba-
temos várias temáticas, sobre as 
quais fazemos uma resenha para 
elucidar os que não puderam estar 
presentes e para relembrar junto 
daqueles que tivemos privilégio de 
ter como congressistas.

No primeiro dia, e no 1º painel 
“Reconversão Hoteleira e o seu 
balanço

- O Estado da (re)classificação 
das nossas Unidades” e passados 
mais de 6 anos das primeiras inspe-
ções de classificação/reclassifica-
ção das unidades, surgiu a necessi-
dade de se fazer um balanço deste 
processo no momento em que se 

propõem alterações ao sistema de 
classificação dos empreendimen-
tos turísticos, e analisou-se de que 
forma a reconversão iniciada em 
2008 influenciou o serviço/produ-
to oferecido aos clientes. 

De uma forma construtiva que-
remos continuar a debater esta te-
mática para assim contribuir para a 
valorização da oferta hoteleira por-
tuguesa, tentando perceber se a re-
conversão ajudou a melhorar a ofer-
ta. Num painel em que participaram 
Ana Blanco pelo Turismo de Portu-
gal que fez uma resenha da legisla-
ção em vigor, Luís Alves de Sousa, 
empresário hoteleiro, José Portugal 
Catalão, diretor de hotel e o jurista 
Carlos Torres conclui-se que não faz 
sentido nenhum haver empreendi-
mentos hoteleiros sem classificação 
e que a ADHP está disponível para 
integrar as equipas que irão analisar 
as novas regulamentações, as quais 
estão neste momento a ser debati-
das pelo sector. 

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

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

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

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

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

“não faz sen-
tido nenhum 
haver em-
preendimentos 
hoteleiros sem 
classificação”

BALANÇO 11º CONGRESSO ADHP
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“a formação é 
fundamental, 
mesmo para 
um mercado 
desregulado, 
porque o sa-
ber não ocupa 
lugar.”

te o qual percebemos que com a 
crescente intermediação digital, 
onde pontificam as on-line travel 
agents (OTAs), assistimos a um 
conjunto de desequilíbrios contra-
tuais como a paridade, as elevadas 
comissões cobradas aos hotéis, a 
informação errónea que veiculam 
sobre o preço ou a indisponibi-
lidade de quartos, as limitações 
que impõem ao hoteleiro na busca 
de clientes diretos ou a extinção 
abrupta e não fundamentada da 
relação contratual. Refira-se tam-
bém, a extraordinária possibilida-
de de a OTA modificar o contrato 
firmado com o hotel, sob pena de 
cancelar o instrumento contratual. 

A relação das OTA com a hote-
laria portuguesa, deve ser contex-
tualizada e enquadrada com a ex-
periência das normas europeias da 
concorrência e da proteção do con-
sumidor, pois todos temos cons-
ciência da existência desta questão.

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

No último painel do primeiro dia 
debatemos o F&B, ou seja a Inves-
tigação e Novos Conceitos - “No-
vos hábitos, novas gerações, no-
vas preocupações! As tendências 
do F&B”. Portugal é sem dúvida 
dos países mais ricos em termos 
gastronómicos, mas esta riqueza, 
só por si, hoje em dia não chega. 
Cada vez mais o cliente procura 
ser surpreendido, através de novos 
conceitos, novos sabores, novas 
apresentações e a prova disto é 
que nos últimos anos, tem aumen-
tando o número de restaurantes 
distinguidos com uma ou mais es-
trelas Michelin. 

Quisemos trazer a este painel, 
a investigação na área da inova-

ção e segurança alimentar, com a 
apresentação de alguns produtos 
já desenvolvidos, a visão de quem 
está inserido na operação e tam-
bém a perspetiva de quem, com 
forte ligação ao sector, nos pode 
apontar caminhos de futuro. Por 
essa razão, vimos exemplos de in-
vestigação aplicada sobre recur-
sos do mar, percebemos que de-
vemos apostar na nossa cozinha 
e nos nossos produtos, os Chef 
e os Diretores terão de andar 
de mãos dadas e devemos estar 
muito atentos às áreas de presta-
ção de serviços, pois eles são os 
nossos melhores comerciais nes-
ta área.

Durante o segundo dia, decorre-
ram mais dois painéis. No primeiro, 
a Formação e a sua Evolução - “A 
Formar há Cinco Décadas, para 
onde vai a Formação em Portu-
gal?” tendo em conta a desregula-
mentação da profissão de Director 
de Hotel desde 2013, colocaram-
-se questões de como programar 
a formação de uma profissão que 
deixava de ter requisitos legais que 
muitas das vezes serviram de fio 
condutor para o curriculum dos 
cursos. 

Fizemos uma retrospetiva à for-
mação em gestão hoteleira para 
projetar que tipo de futuro se avi-
zinha para o sector. Abordamos o 
passado, o presente e as questões 
do ensino superior e da comple-
mentaridade, necessária, com o 
Ensino Superior.

Não devemos estar desatentos 
à Globalização do século XXI e às 
competências necessárias para o 
futuro, o qual já começou e refor-
çou-se o princípio que a formação 
é fundamental, mesmo para um 
mercado desregulado, porque o 
saber não ocupa lugar.

No último painel, percebemos 
a temática do Desenvolvimento 
Sustentável e da Responsabilidade 
Social - “A Responsabilidade Que 
Começa Em Nós!” 

Cada vez mais há uma aposta 
no desenvolvimento sustentável 
por partes das instituições priva-
das, numa perspetiva de melhoria 
das condições de vida (ambien-
tais, económicas socioculturais,…) 
a montante e jusante das nossas 
empresas. Trouxemos para este 
painel, alguns dos melhores exem-
plos de responsabilidade social e 
desenvolvimento sustentável, quer 
através de casos práticos, quer de 
eventos de comunicação e cons-
ciencializamos que nós, os direto-
res de Hotéis e as nossas empre-
sas, temos a oportunidade, como 
profissionais, pelas nossas acções 
e com as nossas equipas de ajudar 
as comunidades locais e os mais 
necessitados, deixando um legado 
de exemplos para o futuro.

Não podíamos deixar de referir, 
ainda que para além da compo-
nente técnica que foi debatida, du-
rante o nosso congresso os nossos 
associados e o público em geral, 
pode contactar com um vasto le-
que de parceiros e expositores que 
através das suas demonstrações 
ou interações apresentaram os 
seus produtos, serviços e as inova-
ções que tem vindo a desenvolver.

Salienta-se ainda, o momento da 
entrega dos certificados de direto-
res de hotel a um grande número 
de associados, os quais ao serem 
expostos nas diversas unidades 
hoteleiras ajudam a afirmar a nossa 
profissão e consubstanciam a nos-
sa determinação no contínuo tra-
balho de reconhecimento da pre-
ponderância das nossas funções e 
das nossas responsabilidades.

Um momento memorável que 
ocorreu, durante o congresso, foi 
a realização do jantar de gala de 
atribuição dos prémios de excelên-
cia na hotelaria, que tal como po-
dem analisar em notícia própria, já 
representa anualmente um marco 
importante na atividade turística 
nacional e que muito nos orgulha-
mos de termos sido pioneiros. n
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O
s meses de fevereiro e 
de março de 2015 ficam 
na história da nossa 
ADHP, pois para além 

do estreitamento das relações 
institucionais com as diferentes 
entidades de ensino superior que 
ministram os cursos de Gestão 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 
o processo de reconhecimento aos 
nossos associados, para que no 
exercício das suas funções e nas 
suas empresas, possam reforçar a 
evidência das sua competências e 
serem reconhecidos como profis-
sionais habilitados para o exercício 
da Direção Hoteleira, através da 
entrega de certificados.

Relativamente às instituições de 
ensino e formação, os protocolos 
haviam sido assinados em 2014, o 
tempo que mediou até à entrega 
das placas identificativas de “esco-
la com um curso de gestão hote-
leira, reconhecido pelo ADHP”, foi 
necessário para cada uma delas 
submeter o seu processo e desen-
volvermos nós próprios os proces-
sos de validação dos mesmos.

Assim, concretizamos o que 
se estabelece nos protocolos, ou 
seja, “considerando o interesse de 
que se reveste o estreitamento das 
relações de cooperação entre as 
organizações que representam os 
profissionais da Direção Hoteleira e 
do Ensino e Formação de nível Su-
perior nesta área profissional, bem 
como, a necessidade de promoção 
e estímulo do processo de certifi-
cação e reconhecimento da profis-
são de Diretor de Hotel e, o respe-

tivo desenvolvimento e aumento 
do trabalho científico e a aplicação 
das melhores práticas à realidade 
envolvente ao setor, (…) o acordo 
tem por objeto instituir a coopera-
ção entre as entidades signatárias, 
tendo em vista a Certificação Pro-
fissional, por parte da ADHP, dos 
planos de Estudos Superiores na 
área da Hotelaria, lecionados na 
instituição…”.

Relembramos que uma institui-
ção para ser reconhecida tem de 
demonstrar evidências físicas, pro-
cessuais e de organização curricu-
lar dos seus planos de estudo que 
cumpram com os requisitos pré-
-definidos, os quais descrevemos 
sumariamente, a saber: (1) a Insti-
tuição de Ensino Superior cumpre 
com os requisitos técnicos e labo-
ratoriais para ministrar o plano de 
estudos proposto; (2) cada plano 
de estudos tem de cumprir com 
um mínimo de 120 créditos de um 
total de 180; (3) dos quais, um mí-
nimo de 60 na área científica Ho-
telaria e Restauração, nos quais se 
podem incluir os estágios curricu-

lares e (4) a existência das quatro 
áreas científicas, cujo somatório 
perfaça no mínimo de 60 créditos, 
áreas essas que são as de línguas 
e literaturas estrangeira, ciências 
empresarias, informática e turismo 
e Lazer.

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

CERTIFICAÇÃO ADHP DE DIRETOR  
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Escolas Certificadas na BTL

IPCB – Escola Superior de Gestão de Idanha-a-Nova 

INP – Instituto Superior de Novas Profissões

ISEC – Instituto Superior de Educação e Ciências

IPL – Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar

ESEIG – Escola Superior de Estudos Industriais e de Gestão do 
Instituto Politécnico do Porto

ESHTE – Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

IPG – Escola Superior de Turismo e Hotelaria de Seia
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CONGRESSO

cessidade de estarmos atentos ao efeito da Globalização e ao sur-
gimento de novas competências necessárias para o futuro próximo. 
Saiu reforçada a ideia que a formação e o conhecimento, são funda-
mentais mesmo para um mercado desregulado em termos de cartei-
ra profissional, porque o saber não ocupa lugar!

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

Para tal, em reunião de Direção da ADHP foi aprovada a emissão 
de certificados de Diretor de Hotel, a todos os associados que obede-
çam aos critérios, dentro de vários níveis de perfil, que cada um deles 
encerra, os quais relembramos:
Critérios para a certificação de Diretor de Hotel, com base no perfil
1:	 a)	Ser sócio efetivo da ADHP;
	 b)	Por ser um profissional que na atualidade desempenha a função de 

diretor de hotel, a ADHP fará a certificação automática, desde que 
através de documento comprovativo emitido pelas autoridades 
competentes (DGT, Turismo de Portugal, Carteira Profissional).

		 Critérios para a certificação de Diretor de Hotel, com base no 
perfil

2:	a)	Ser sócio efetivo da ADHP;
	 b)	Ser diplomado por um curso de Gestão Hoteleira ou com desig-

nação próxima, de uma das instituições de ensino superior certi-
ficadas pela ADHP;

	 c)	Possuir três anos de experiência profissional na área de hotelaria/
restauração;

	 d)	Estar a exercer, com contrato de trabalho, uma das seguintes 
funções numa empresa da área da hotelaria/restauração, como 
sejam a de assistente de direção, subdiretor, diretor de departa-
mento, diretor geral ou Diretor de operações.

		 Critérios para a certificação de Diretor de Hotel, com base no perfil 
3: a)	Ser sócio efetivo da ADHP;
	    b)	Possuir cinco ou mais anos de experiência profissional na área de 

hotelaria/restauração;
		 c)Ter sido aprovado no curso especialização em Gestão/Direção 

Hoteleira promovido pela ADHP, per si ou em parceria com uma 
instituição de formação protocolizada;

		 d)Estar a exercer, com contrato de trabalho, uma das seguin-
tes funções numa empresa da área da hotelaria/restauração, 
como sejam a de assistente de direção, subdiretor, diretor de 
departamento, diretor geral ou Diretor de operações

Na sequência deste trabalho, no passado dia 11 de março no decor-
rer do seu XI congresso, a ADHP, procedeu à atribuição das primeiras 
“placas certificadoras aos Diretor de Hotel”, em Portugal.

Cumpre-nos afirmar com satisfação que a nossa aposta de fazer 
com que na maioria das unidades esteja um Diretor de Hotel devi-
damente habilitado para a prática da Gestão Hoteleira, essa aposta 
será, sem dúvida, um fator diferenciador para o mercado competitivo 
onde atuam e uma forma indelével de afirmar a nossa profissão e a 
nossa associação.

Pois assim estamos a potenciar no mercado, uma ferramenta re-
guladora, para assim, melhor se perceber a diferença entre os diver-
sos profissionais em exercício de funções. n

http://www.mjm.pt/index.php?id=38


N
os meses de junho e ju-
lho do ano transato, a 
direção 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 decisão ao nível 
da gestão geral de empreendi-
mentos turísticos.

Os objetivos deste questionário 
visaram a recolha de informação 
junto dos associados, nas seguin-
tes vertentes:
•	 Caracterização do perfil do as-

sociado
•	 Necessidades de formação
•	 Importância da inovação para o 

desempenho organizacional
•	 Forma de obtenção e gestão da 

informação para a tomada de 
decisão
Para o efeito foi criado e disponi-

bilizado um link de acesso ao ques-
tionário no sítio da ADHP e envia-
do um email para os endereços da 
base de dados dos associados.

A amostra obtida totalizou 74 
respondentes, dos quais 46 res-
ponderam ao questionário na 
íntegra e 24 não responderam a 
todas as questões. De notar que, 
considerando o universo de 838 
membros, seria necessário obter 
as respostas de 264 associados 
para respeitar o nível de confian-
ça de 95% e os 5% de margem 
de erro (intervalo de confiança) 
necessários para a inferência esta-
tística. Deste modo os resultados 

devem ser lidos enquanto indicati-
vos das tendências apresentadas.

O questionário continha 49 
questões subdivididas em 4 partes:
•	 Perfil do inquirido e do em-

preendimento
•	 Diagnóstico de necessidades de 

formação
•	 Fatores de inovação
•	 Informação para a tomada de 

decisão
Os resultados obtidos foram os 

seguintes:

Perfil do empreendimento 
turístico

Relativamente ao enquadramen-
to geográfico, e considerando que 
nem todos os inquiridos identifi-
caram a região onde se situava o 
seu empreendimento turístico, as 
regiões com maior número de res-
pondentes foram, respetivamente: 
Lisboa (24), Algarve (14) e Centro 
(12). Dada a reduzida representati-
vidade de algumas regiões no total, 
não foi possível comparar as dife-
rentes respostas por regiões.

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

mento turístico foi o estabeleci-
mento hoteleiro com 68% do total 
de respostas (n=74), sendo consti-
tuída maioritariamente por hotéis 
independentes nacionais (n=36) e 
por unidades pertencentes a ca-
deias hoteleiras nacionais (n=21). 
Em relação à classificação 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 negócios familiares 
apresentaram-se com 51% do to-
tal da amostra e os não familiares 
com os restantes 49%.

Na questão sobre a entidade 
exploradora do empreendimen-
to turístico, os proprietários dos 
imóveis destacam-se claramente 
(81%) face aos arrendatários (12%) 
e a exploração/arrendamento foi 
o modelo de negócio mais referi-
do (48%), seguido do contrato de 
gestão (18%).

Perfil do inquirido
Na amostra obtida, 93% dos 

inquiridos (n=57) afirmaram ser 
associados da ADHP, 79% exerce 

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

Victor Alves Afonso
Professor
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funções de diretor geral do empreendimento turístico (n=56) e a fai-
xa etária 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 secundário (26%) são as 
habilitações 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 Gestão Hoteleira, com 
31 respondentes num total de 40.

Necessidades  
de formação

Apenas 11% dos inquiridos (n=56) referiu que não necessitam de 
formação e destes, 47% já participou em pelo menos uma ação de 
formação ou curso organizados pela ADHP.

As ações de formação 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%), Inovação no Alojamento 
turístico (28%), Análise de dados com recurso ao SPSS e ao Excel 
(22%) e Gestão de comidas e bebidas (18%). Com interesse apenas 
para o diretor de hotel, foram referidas como principais ações de 
formação: Programas de financiamento ao investimento e moderni-
zação (32%), Estratégia (30%), Direito do turismo (27%) e Finanças 
para não financeiros (22%). 

Como ‘Outras ações que gostaria de frequentar’ foram referidas: 
Inglês e Francês técnicos, Técnicas de Vendas, Acolhimento, Cross-
-Selling, Manutenção de equipamentos, Ambiente, E-Business e Ges-
tão de oportunidades acessórias em hotelaria. 

No que respeita às ações de formação, os tempos desejados e 
mais referenciados foram ‘até 4 horas’ e ‘entre 5 a 8 horas’. Du-
rante a semana o horário preferido é o pós-laboral e, ao fim de 
semana, o horário diurno. Foi mencionada, concomitantemente, a 
necessidade de a ADHP também realizar ações de formação fora 
de Lisboa.

Fatores de inovação
Nesta parte do questionário foi preparado um conjunto de afirma-

ções e utilizada uma escala de Likert de 10 pontos (de ‘1- Discordo 
totalmente’ até ’10- Concordo totalmente’). As afirmações com maior 
grau de concordância (média) foram:
•	 “Os Recursos Humanos são um fator-chave para o desenvolvimen-

to do processo de inovação na minha empresa”. (7,98 ; n=48)
•	 “Todos os trabalhadores possuem um bom conhecimento sobre o 

funcionamento global do meu Empreendimento Turístico”. (7,58 ; 
n=51 )

•	 “Investimos continuamente na modernização e melhoria das Tecno-
logias de Informação e Comunicação (TIC)”. (7,44 ; n=50)

•	 “Investimos continuamente na modernização e melhoria das nossas 
instalações”. (7,35 ; n= 50)

•	 “A gestão de topo fomenta internamente a inovação”. (7,33 ; n= 49)
•	 “Estamos continuamente a rever a melhor forma de afetar re-

cursos financeiros para as diferentes áreas do nosso negócio”.  
(7,27; n=50)
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Na opinião dos inquiridos o mo-
delo de inovação mais aplicável ao 
setor do alojamento turístico é o da 
Inovação Incremental(1)  (78% das 
respostas, n=50) em detrimento 
da Inovação Radical(2) . Já no que 
se refere ao tipo de inovação se-
gundo as tipologias apresentadas 
no Manual de Oslo (OCDE, 2005), 
aquelas que surgiram como sendo 
as mais desenvolvidas no setor 
foram a Inovação nos Produtos/
Serviços (29%, n=49) e a Inovação 
Organizacional (27%, n=49).

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

Relativamente à implementação 
de um Sistema de Gestão em IDI 
(Investigação, Desenvolvimento e 
Inovação) e certificação de acor-
do com o referencial normativo 
NP 4457:2007, a maioria dos res-
pondentes (46%, n=46) referiu 
que ‘Não pretende implementar 
nenhum Sistema de Gestão em IDI 
nos próximos 3 anos’. 

Questionados sobre o grau de 
concordância/discordância (Es-
cala: ‘1- Discordo totalmente’ até 
’10- Concordo totalmente’), em 
relação a várias afirmações, as 3 
frases que obtiveram maior con-
cordância (média) da parte dos 
gestores hoteleiros foram:
•	 “Em relação à Inovação no setor 

do Alojamento Turístico, consi-

dero que o seu desenvolvimento 
deverá incidir sobre o ambiente 
relacional quer entre trabalha-
dores quer entre os trabalhado-
res e os clientes”. (8,12 ; n=48)

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

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

Informação para a tomada 
de decisão

Neste ponto podemos consta-
tar que a tomada de decisão do 
gestor hoteleiro é fundamentada 
de acordo com a sua opinião/vi-
são pessoal e com estudos e rela-
tórios credíveis (ambos com 64%, 
n=45). A opinião dos seus pares 
foi referida por 42% (n=45).

Os 3 tipos de informação men-
cionados (n= 40) com os mais ne-
cessários foram:
•	 Indicadores e rácios médios da 

operação hoteleira, por tipolo-
gia e por região, nas vertentes 
das vendas e dos custos opera-
cionais (95%);

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

•	 Estudos Previsionais (Fore-
casts) (70%).

Dos 42 inquiridos que responde-
ram à questão sobre a utilização de 
plataformas de dados e de informa-
ção para a tomada de decisão, 38% 
referiu que utiliza pelo menos uma 
plataforma de monitorização de 
dados para a tomada de decisões 
ao nível estratégico,  24% utiliza-a 
ao nível das decisões táticas e 36% 

para as decisões operacionais. Já 
38% dos respondentes referiu que 
não utiliza nenhuma plataforma.

A implementação de ferramen-
tas para Business Analytics com 
formação associada, foi a área 
mais referida pelos inquiridos 
(53%, n=40) quando questiona-
dos sobre o desenvolvimento de 
um novo serviço de análise de da-
dos relativos ao negócio hoteleiro.

Para o mesmo número de res-
pondentes (n=40), nos próximos 
3 anos, a decisão de investimento 
de mais recursos financeiros recai-
rá principalmente sobre as áreas 
da inovação nos serviços (57%) e 
da formação (53%).

De notar a coincidência destas 
respostas (recolhidas em julho de 
2014) com as políticas de apoio 
à inovação, competitividade e in-
ternacionalização plasmadas no 
novo programa Portugal 2020!

Por último foi solicitado aos 
inquiridos que indicassem o tipo 
de  ferramentas que utilizam na 
análise de dados relativos à ges-
tão do negócio e 85% (n=40) re-
feriu as folhas de cálculo. Foram 
igualmente referidas (18%, n=40) 
outras ferramentas/software, pro-
gramas próprios, Cristal Reports, 
CRM-PHC, Host, e o Sisqual. Ape-
nas 5% dos inquiridos respondeu 
que não utiliza ferramentas de 
análise de dados. n

Quero aproveitar a oportunida-
de para agradecer a todos os asso-
ciados da ADHP, em particular aos 
que tiveram a amabilidade de par-
ticipar neste questionário e de con-
tribuir com as suas informações e 
opiniões relevantes para um me-
lhor conhecimento sobre diversas 
vertentes da vida profissional do 
gestor hoteleiro. Um agradecimen-
to especial ao presidente e à se-
cretaria geral da ADHP, extensível 
também aos membros da empresa 
de comunicação que proporcionou 
a divulgação deste estudo.

(1) É a base da grande maioria das inovações desenvolvidas pelas em-
presas. Recorre muitas vezes ao próprio conhecimento da organização 
e permite pequenos melhoramentos mas impede que o output final do 
processo de inovação seja considerado como novo.
 
(2) É um tipo de inovação que recorre fundamentalmente a novo conheci-
mento, está associada a maiores riscos mas também a maiores retornos. 
A Inovação Radical permite a destruição de mercados antigos e a criação 
de novos mercados.

“a tomada 
de decisão do 
gestor hote-
leiro é funda-
mentada de 
acordo com a 
sua opinião/
visão pessoal 
e com estudos 
e relatórios 
credíveis”
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A ADHP promoveu a 11 
de Março a terceira 
edição dos Prémios 
Excelência na Hote-

laria onde entregou os troféus, 
perante uma plateia de mais de 
170 pessoas. Durante o cocktail e 
o 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 descontração e de 
networking.

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

t  PRÉMIO CARREIRA
MANUEL AI QUINTAS
“Fiquei muito satisfeito porque é um reconhecimento de um esforço, de 
um trabalho realizado ao longo de uma vida inteira, com grande dedicação, 
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.”

t  DIRETOR DE HOTEL
MIGUEL DE MELLO 
BREYNER
(ÉVORA HOTEL)
“Representa um estímu-
lo e um reconhecimento 
de quem trabalha em 
hotelaria há muito tem-
po. Eu trabalho em ho-
telaria há 30 anos e é 
sempre um estímulo e 
motivador. “

20 ABR/MAI/JUN 2015
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t  �DIRETOR COMER-
CIAL, MARKETING  
& VENDAS

SÓNIA NETO
(VISABEIRA TURISMO)
“Este prémio é muito im-
portante. É 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. É 
muito importante.”

t  �DIRETOR DE F&B 
VÍTOR SECO
(QUINTA DAS LÁGRI-
MAS)
“Basicamente foi o reco-
nhecer do trabalho de 
uma equipa. O reconhe-
cimento de muito esfor-
ço e dedicação à Quinta 
das Lágrimas que muito 
me orgulho de repre-
sentar.”

t  �DIRETOR DE  
ALOJAMENTO

CRISTINA DURÃES
(HOTEL MOLICEIRO)
“Senti-me muito feliz 
porque é o reconheci-
mento de muitos anos 
de trabalho, dedicação 
e empenho e de tudo 
o que faço com muita 
paixão.” 

t  �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 não 
conseguiria fazer um 
bom trabalho.”

t  �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 à organi-
zação por premiar a Elis 
desta forma. É estimulan-
te e muito bom.”
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está, está, quem não está, não 
está”, rematou.

Para Vanda Dias da Tetley a par-
ticipação “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 Luís 
Fonseca da Elis foram outros dos 
representantes dos patrocinado-
res no evento que decorreu na 
Escola Superior de Turismo de 
Peniche. Os dois responsáveis 
referiram uma maior “falta de es-
paço” de exposição face a anos 
anteriores. De resto consideraram 
a participação “agradável”, onde a 
ideia foi mais o de “relações públi-
cas para trabalhar mais tarde”. No 
caso da Elis, a maioria dos direto-
res já conhece os produtos, sendo 
a participação “mais uma questão 
de presença”.

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

“A Sogenave há três anos que 
está a vocacionar-se para os ho-
téis e por isso faz sentido estar 
presente”, afirmou a diretora co-
mercial Raquel Mendes. Segundo 
a responsável “todas as grandes 
redes são clientes” e que o even-
to “correu bastante bem, embora 
o espaço fosse pequeno”. A di-
retora comercial reconheceu que 
fez “bastantes contactos, não só 
no evento, como no jantar, salien-
tando também a excelência das 
apresentações, sublinhando que 
o evento deve repetir-se e que irá 
chamar cada vez mais público. n

O
s patrocinadores que 
estiveram presentes 
no XI Congresso da 
ADHP em Peniche dis-

seram que a sua participação foi 
“positiva”, embora o espaço atri-
buído para a exposição dos seus 
produtos “pudesse ter sido maior”.

Para Luísa Oliveira, da Samsung, 
“a participação no congresso é 
ótima e interessante por causa dos 
contactos”. Para a esta responsá-
vel “a sala onde os patrocinadores 
estavam não era a melhor porque 
constrangeu os contactos”. 

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

“Sendo a Softvoice mais voca-
cionada para o retalho é impor-
tante para nós estar presente. É 
uma área que interessa”, disse à 
Dirhotel.

Veterano nos apoios à ADHP é 
a Diversey que há 16 anos “apadri-
nham” os eventos da associação. 

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

Já Sara Bastos, da Controlvet, 
referiu que a participação no con-
gresso foi “muito positiva” no-
meadamente na relação com os 
seus clientes, já que não conhecia 
muitos pessoalmente. “Acabámos 
por pessoalizar os contactos. Em 
termos de estabelecimento de no-
vos contactos a sala de exposição 
não era a mais favorável, pelo que 
era “complicado”, mas para a res-
ponsável agora “é trabalhar o pós-
-congresso”.

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

PATROCINADORES UNÂNIMES 
EM DAR NOTA POSITIVA À 
PARTICIPAÇÃO NO CONGRESSO

Patrocinado-
res contentes 
com a parti-
cipação no 
congresso
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27 REABILITAÇÃO
Como vai o panorama da reabi-
litação em Portugal

26 BUSINESS INTELLIGENCE
Saber transformar dados em in-
formação

24 ENERGIA
A ADHP organizou um 
workshop com a Assimantem 
sobre a eficiência energética na 
hotelaria. 
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N
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 á eficiência energética 
na Hotelaria, monotorização dos 
consumos energéticos e otimiza-
ção de energia onde se realçou a 
importância da manutenção pre-
ventiva nos nossos hotéis.

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

Para tal é necessário que os fil-
tros e as condutas de ar condicio-
nado estejam devidamente lim-
pos e desinfetados, as cisternas 
de água para consumo humano 
sejam lavadas e desinfetadas, os 
depósitos de água quente não 
estejam com lamas / corrosão e 
periodicamente sejam realizadas 
análises para controlo bacterioló-
gico e despistagem da legionela.

Outra questão muito sensível e 
por vezes descurada é a da se-
gurança contra incêndio, haven-
do ainda muitos hotéis que não 
têm as medidas de autoproteção 
implementadas nem aprovadas 
pela ANPC.

Um técnico de manutenção 
tem de ter formação numa área 
técnica e paralelamente pode 
também ter alguns conheci-
mentos que lhe permita efetuar 
algumas tarefas noutra área. A 
manutenção hoteleira não é só 
mudar lâmpadas e desentupir 
sanitas, há equipamentos pe-
rigosos e caros que se não for 
acautelada a sua manutenção 
acabarão por se deteriorar dimi-
nuindo a sua vida útil.

A existência de um plano de 
manutenção preventiva, em mui-
tos casos, evita despesas desne-
cessárias e a inoperacionalidade 
do equipamento.

Embora a austeridade esteja a 
marcar, de forma nefasta, o País 
e em particular o setor da hote-
laria, a eficiência energética é um 
desafio para o setor. É prioritário 
controlar os consumos de ener-
gia, aplicar uma gestão otimiza-
da dos equipamentos e manter a 
sua operacionalidade.

Com uma auditoria energé-
tica é possível encontrar novas 
soluções e aconselhar procedi-
mentos que levam a baixar os 
consumos; como por exemplo, 
ao nível da iluminação, a utiliza-
ção de tecnologia LED e monta-
gem de detetores de movimento 
em determinadas zonas em que 
não é necessário a iluminação 
estar permanentemente ligada. 
Outro exemplo é a substituição 
de bombas ou circuladores anti-
gos, principalmente nas centrais 
hidropressoras, por centrais com 
motores de velocidade variável.

 A nível do ar condicionado, por 

vezes mal dimensionado para o 
espaço, e provocando descon-
forto ao cliente, existem equipa-
mentos cada vez mais eficientes 
sendo uma das áreas com maior 
peso na fatura da energia. A área 
da lavandaria tem também muito 
peso, tanto no consumo elétrico 
como no de água, e é onde, por 
vezes, os funcionários não apli-
cam as melhores práticas como, 
por exemplo, usarem um secador 
para 2 peças de roupa.

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

o	Substituir as caldeiras anti-
gas, com queimadores obsoletos, 
por caldeiras de alto rendimento, 
na produção de água quente,

o	Na água fria, montagem de 
redutores de caudal.

o	Substituição de ventiladores 
com motores standard, por mo-
tores de elevado rendimento, na 
ventilação deslastre automático 
nas horas de ponta.

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

Neste momento a monotoriza-
ção dos consumos nos diversos 
setores é uma medida importan-
te, ajudando a perceber o custo 
real de cada secção. 

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

Por fim é de realçar 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.  n

Domingos Ribeiro
ASSIMANTEM

“Com uma au-
ditoria energé-
tica é possível 
encontrar 
novas soluções 
e aconselhar 
procedimentos 
que levam a 
baixar os con-
sumos”
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N
o número 14 desta revista(1), a 
propósito de um artigo publica-
do no seguimento de uma con-
ferência dada na BTL de 2014, 

com o título “Business Analytics – Uma 
ferramenta essencial para Revenue Ma-
nagement”, tive oportunidade de descre-
ver alguns dos benefícios que o Business 
Analytics pode aportar à área de Revenue 
Management, nomeadamente: análise da 
segmentação de hóspedes, análise da 
taxa de cancelamentos de modo a definir 
uma melhor política de overbooking, aná-
lise demográfica dos hóspedes e o estu-
do das variáveis com impacto na Booking 
Window por canal de distribuição.

Cabe no entanto explicar que Business 
Analytics é geralmente entendido como 
sendo o uso extensivo de dados, estatís-
tica, análise estatística e quantitativa, mo-
delos exploratórios e preditivos, permitin-
do a tomada de decisão e realização de 
ações baseadas em factos e não apenas 
na intuição.

Business Analytics é na realidade um 

subconjunto do Business Intelligence 
(BI), um termo abrangente que define 
a combinação de arquiteturas, bases de 
dados, ferramentas analíticas, aplicações 
e metodologias que permitem descobrir 
e explicar aspectos desconhecidos e “es-
condidos” nos dados, relevantes para a 
tomada de decisões.
O derradeiro objetivo do BI, como descri-
to na chamada “Hierarquia da Inteligên-
cia” definida por Liebowitz (ver Figura 1) 
é a transformação de dados em informa-
ção, para daí resultarem decisões que se 
irão transformar em ações assentes em 
conhecimento.

Figura 1 

Dados Informação Conhecimento Perícia Sabedoria

Fonte: Adaptado de Liebowitz, 2006

Na hotelaria, o Business Analytics e o 
próprio BI não se aplicam apenas ao Re-
venue Management pois o volume de da-
dos disponível hoje na maioria das unida-
des hoteleiras permite, por exemplo:
•	 Identificar padrões de hóspedes que 

não repetiram estadias;
•	 Identificar padrões de cancelamentos 

de reservas;
•	 Identificar padrões da antecedência 

das reservas;
•	 Identificar relações entre receitas e 

custos versus ocupação/segmentação 
de hóspedes;

•	 Identificar padrões de consumo nos 
clientes “leais”;

•	 Identificar padrões de consumo de co-
midas e bebidas face à segmentação 
dos hóspedes;

•	 Efetuar previsões de procura/ocupação;
•	 Efetuar previsões de receitas dos de-

partamentos de não alojamento em 
função da segmentação dos hóspedes;

•	 Efetuar optimização das escalas dos 
funcionários;

•	 Efetuar optimização de stocks de co-
midas e bebidas face à previsão da 
ocupação;

•	 Criar dashboards de análise de métri-
cas de desempenho em tempo real;

•	 Entre muitas outras aplicações.
São inúmeros os exemplos de aplicação 

de BI em hotelaria por parte dos grandes 
grupos hotleiros internacionais(2) (Mar-
riot, Konover Hotel Group, La Quinta Inn 
& Suites, Choice Hotels, entre muitos ou-
tros), bem como de outros players da In-
dústria como a Booking.com e a Expedia. 

Este não é, contudo, um fenómeno ex-
clusivo da indústria hoteleira ou do tu-
rismo. Não é à toa que nos últimos anos 
surgiram novas profissões como Data 
Scientist, Analytics Manager ou Revenue 
Analyst(3), sendo que a procura por este 
tipo de profissionais excede em muito a 
oferta. 

Apesar de se conhecerem alguns 
exemplos de aplicação de BI em alguns 
dos grupos hoteleiros nacionais, na sua 
maioria são projetos pontuais e não evol-
vem uma estratégia global. 

Urge portanto que os hoteleiros portu-
gueses reconheçam a importância do BI 
e a relevância que o conhecimento dos 
dados ao seu dispor lhes pode propor-
cionar, implementando políticas de BI nas 
suas unidades hoteleiras, servindo o BI 
como uma barreira para afastar as pres-
sões competitivas. n

(1) Disponível 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 nº 4, do 
volume 4 (Agosto 2013) do “International 
Journal of Innovation, Management and Te-
chnology”.

(3)	A competência em análise estatística 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/)

Nuno António,
Diretor de I&D da Wareguest

BUSINESS INTELLIGENCE 
NA HOTELARIA
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D
e acordo com a Dire-
ção-Geral do Ordena-
mento do Território e 
Desenvolvimento Ur-

bano, a Reabilitação urbana é 
um “processo de transformação 
do espaço urbano, compreen-
dendo a execução de obras de 
conservação, recuperação e rea-
daptação de edifícios e de espa-
ços urbanos, com o objetivo de 
melhorar as condições de uso 
e habitabilidade, conservando o 
seu carácter fundamental”. Este 
conceito de reabilitação deve 
respeitar o carácter arquitetóni-
co dos edifícios e não deve ser 
confundido com o “restauro”, 
que implica a reconstituição da 
traça primitiva de pelo menos 
fachadas e coberturas.

Na capital, depois de zonas 
nobres como o Chiado, Aveni-
da da Liberdade, Príncipe Real, 
a reabilitação começa a atingir 
zonas mais limítrofes, ainda que 
de forma tímida. 

A reabilitação para fins de 
restauração e alojamento local 
ou hotéis, que insere-se na Rea-
bilitação Urbana de uma forma 
geral, não está imune à vaga de 
obras que inunda o País. 

Segundo Fernando Vasco 
Costa, Head of Development So-

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

No entanto o mesmo respon-
sável alerta que “As exigências 
regulamentares para a opera-
ção de equipamentos turísticos/
hoteleiros tornam a construção 
e reabilitação de edifícios mais 
exigente em termos de áreas e 
equipamentos e, portanto, mais 
dispendiosa do que a reabilita-
ção para fins residenciais”.

Os dados do barómetro da 
Reabilitação Urbana de Abril 
da AICCOPN – Associação dos 
Industriais da Construção Civil 
e Obras Públicas indicam um 
aumento de 8,6% do Nível de 
Atividade, em termos homólo-
gos, no entanto diz que aquele 
incremento “constitui a primeira 
variação positiva registada em 
2015” e “foi acompanhado por 
uma melhoria da opinião dos 
empresários quanto à Carteira 
de Encomendas, que registou 
uma subida de 31%”, também em 
termos homólogos. Face ao mês 
anterior, registam-se aumentos 

de 5,4% e de 5,9%, do Nível de 
Atividade e da Carteira de Enco-
mendas, respetivamente. 

Ainda segundo a Associação, 
em março de 2015 verificou-se 
um aumento de 1,4% no licencia-
mento de obras de reabilitação, 
em resultado de um acréscimo 
de 6,2% nos edifícios residen-
ciais e de um decréscimo de 
3,0%, nos edifícios não habita-
cionais.

Estes movimentos indiciam 
uma recuperação, já que nos 
dois primeiros meses de 2015, 
foram emitidas 927 licenças 
de reabilitação pelas Câmaras 
Municipais, o que traduziu uma 
quebra de 23,1%, face a igual pe-
ríodo de 2014. Para esta redução 
contribuíram os decréscimos de 
24,2% nos edifícios não residen-
ciais e de 22% nos edifícios habi-
tacionais, diz ainda o boletim da 
associação. 

Os constrangimentos à rea-
bilitação urbana que existiam 
no passado foram reduzidos 
com nova legislação, sobretudo 
no que diz respeito aos requisi-
tos técnicos que eram exigidos. 
Quando a reabilitação se aplica 
a um hotel, no caso de transfor-
mação de um edifício urbano à 
utilização para fins turísticos, o 

REABILITAÇÃO URBANA
E HOTELEIRA

“nos dois pri-
meiros meses 
de 2015, fo-
ram emitidas 
927 licenças 
de reabili-
tação pelas 
Câmaras Mu-
nicipais

CADERNO ESPECIAL
DOSSIER REABILITAÇÃO
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preço dos imóveis nem sempre 
torna o projecto viável tendo em 
conta o número de quartos.

“Em projetos de reabilitação 
há de facto um grande potencial 
para a criação de produtos úni-
cos hoteleiros, aliando caracte-
rísticas patrimoniais e históricas 
dos edifícios a intervenções con-
temporâneas. A adaptação dos 
edifícios antigos às atuais exi-
gências ambientais e de acessi-
bilidade é por vezes difícil e one-
rosa, o que poderá por em causa 
a viabilidade desses projectos”, 
diz o mesmo responsável da JLL.

Apesar dessa dificuldade não 
faltam novas unidades de aloja-
mento que optaram por essa via 
e outras que estão para abrir. 

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

Outros exemplos de reabilita-
ção fora de Lisboa são o Furnas 
Boutique Hotel Thermal & Spa 
que reabriu no final de Março e 
que está integrada na rede da 

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

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

Financiamento
Depois do instrumento finan-

ceiro promovido pela Comissão 
Europeia JESSICA, cuja execu-
ção finaliza este ano, procura-se 
outra ferramenta no âmbito do 
quadro 2014-2020. 

No início deste ano o Governo 
criou um grupo de trabalho para 
definir o fundo que irá financiar 
operações de reabilitação e revi-
talização urbana, incluindo uma 
componente de aumento da 

eficiência energética da habita-
ção para particulares. Segundo 
o secretário de Estado do De-
senvolvimento Regional, Manuel 
Castro Almeida, o fundo será 
superior a 2.000 milhões de eu-
ros e deverá 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 
Eficiência no Uso de Recursos, 
no contexto de programação 
dos fundos europeus estruturais 
e de investimento (FEEI) para o 
período 2014-2020.

Além dos FEEI, o fundo con-
tará com recursos do Banco 
Europeu de Investimento e de 
outros investidores públicos ou 
privados e deverá criar condi-
ções para “alavancagem dos 
recursos públicos através de re-
cursos privados e de instituições 
financeiras”.n 

O The Lumiares Luxury 
Hotel Apartments, 
que envolve um in-
vestimento de 20 mi-

lhões de euros e cujo início de 
operação está previsto para o 
primeiro trimestre de 2017, é um 
dos mais recentes projetos de 
reabilitação urbana com verten-
te turística no  Bairro Alto.

O projeto engloba a reabili-
tação e reconversão do Palácio 
Conde de Lumiares num hotel-
-apartamento de 5-estrelas com 
53 unidades.

ABRE NO INÍCIO DE 2017 
THE LUMIARES LUXURY HOTEL APARTMENTS

Estrategicamente estruturado 
para um público-alvo internacio-
nal, o The Lumiares garante um 
retorno de 4% aos compradores 
nos primeiros três anos, oferece 
ainda um serviço de gestão pro-
fissional do hotel e boas pers-
petivas de valorização do inves-
timento efetuado no mercado 
imobiliário de Lisboa.

O plano de investimento prevê 
a preservação e reabilitação da 
fachada do histórico Palácio dos 
Condes de Lumiares, um dos 
únicos elementos que restam 

reo), de tipologias T0 a T2, bem 
como alguns lofts e apartamen-
tos penthouse. Os preços variam 
entre 260 mil euros e 1,1 milhão 
de euros. 

Além deste projecto, os pro-
motores têm mais dois projectos 
para Lisboa, ambos em Santos, 
que em conjunto com o The Lu-
miares irão perfazer 120 apar-
tamentos, adiantou à DirHotel, 
Chris Eddis, um dos sócios-ge-
rentes da promotora Morning-
bridge. n

“Em projetos 
de reabilita-
ção há de fac-
to um grande 
potencial para 
a criação de 
produtos úni-
cos hoteleiros.

da estrutura original 
do século XVI, e uma 
intervenção estrutural 
que prevê a constru-
ção de raiz de todo o 
interior, adaptando-
-o às exigências de 
conforto, design e se-
gurança contemporâ-
neos.

O projeto contempla 
um total de 53 apar-
tamentos distribuídos 
por 4 pisos acima do 
solo (além do piso tér-
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Para todos os dias, de 
todas as formas – em casa, 
no trabalho, para diversão. 

Os pavimentos Tarkett são 
desenhados para tornar a 
vida das pessoas mais 
segura, mais fácil, mais 
confortável e, sim, mais 
inspirada.

Funcionais, sensoriais, 
ecológicos, os pavimentos 
Tarkett têm tudo para 
melhorar a sua experiência, 
desenhados para os vários 
estilos de vida.

Explore uma vasta palete 
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e décors para criar a 
“derradeira experiência 
com pavimentos”.
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A recém inaugurada Pousada de Lisboa, sob gestão do 
Grupo Pestana Pousadas de Portugal é outro caso de 
reabilitação de um edifício histórico adaptado à hotelaria 
na capital, onde o Grupo Pestana investiu 10 milhões.

O edifício pombalino já foi esquadra de polícia e albergou na dé-
cada de 90 do século passado, a sede do Ministério da Administra-
ção Interna, mas depois de 17 meses de obras, é agora uma pousa-
da com o selo Pestana Monument Hotel, com “vistas privilegiadas 
para a Praça do Comércio 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 está a cargo do Chef 
Tiago Bonito, Cozinheiro do Ano em 2011, uma unidade Magic Spa e 
salas de reuniões. Um dos ex-libris da Pousada é o Salão Nobre que 
se manteve praticamente fiel ao original e que merece visita obriga-
tória 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 decoração da Pousada de 5-estrelas é marcada pela história e 
cultura portuguesas e por isso destacam-se mapas, uma rosa-dos-
-ventos no teto, uma estátua do Condestável Dom Nuno Álvares 
Pereira, um busto de Luís de Camões e a figura de Santo António. 
Destaque também para as réplicas dos painéis de São Vicente que 
foram usados no cortejo histórico de Lisboa em 1947 e que estão no 
pátio interior, cheio de luz natural e com uma cúpula amovível, onde 
os hóspedes podem tomar o pequeno-almoço ou onde se pode 
organizar um cocktail. O chão é em calçada portuguesa.

De acordo com José Theotónio, Presidente Executivo do Grupo 
Pestana “A Pousada de Lisboa é uma unidade que irá 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 reacções de clientes e opera-
dores têm sido muito favoráveis e animadoras. Como sinal disto a 
Pousada de Lisboa, para o mês de Junho, conta já com uma taxa de 
ocupação acima dos 55%. “Perspectiva-se um bom mês de abertu-
ra sendo que a procura diária e interesse tem sido muito elevada e 
crescente”, continua. José Theotónio 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 à abertura dos espaços”. n

DE MINISTÉRIO 
A POUSADA DE 
LISBOA

http://casa.tarkett.pt/


A presente investigação 
concretiza a aborda-
gem holística ao fe-
nómeno do turismo 

interno, abordando aspetos con-
ceptuais sobre o seu âmbito e di-
ficuldades de medição. Por outro 
lado, equaciona o papel que esta 
forma de turismo pode represen-
tar, não só em termos de adequa-
ção às dinâmicas e às perspetivas 
que enquadram as atividades tu-
rísticas em geral, como também 
em relação aos efeitos que pode 
gerar nos domínios económico, 
social, cultural, ambiental e terri-
torial. 

Neste contexto, assumiu-se 
claramente que interessava rom-
per com a ótica fragmentada de 
análise do turismo interno e op-
tar pela sua apreciação holística, 
o que implicou o alargamento da 
observação a fontes institucionais 
e a criação de mecanismos ade-
quados de recolha de informação 
através de instrumentos próprios 
concebidos para o efeito. 

O apoio facultado à investiga-
ção pela Organização Mundial do 
Turismo, através da disponibili-

zação das bases de dados perti-
nentes, e pela Comissão Europeia, 
entidade esta que apoiou o de-
senvolvimento de uma ferramen-
ta de observação direta junto dos 
Estados Membros, conferiram a 
possibilidade de proceder a vali-
dações do conhecimento acumu-
lado através da análise integrada 
de dados. 

Por outro lado, no aprofunda-
mento da temática para Portugal, 
através do recurso a inquéritos 
realizados junto de vários atores 
nacionais, foi possível construir 
uma base de informação que per-
mitiu gerar novos saberes e pene-
trar em domínios perfeitamente 
inovadores, nomeadamente, no 
plano do excursionismo e da utili-
zação de residências secundárias.  

O contributo sectorial da inves-

tigação ultrapassou largamente 
a perspetiva multifacetada sub-
jacente à caracterização do tu-
rismo interno, tendo igualmente 
expressão na apresentação de um 
modelo empírico inerente à sua 
estruturação e desenvolvimento, 
o qual se revela suscetível de utili-
zação no plano de qualquer país, 
integrando a constelação e o rela-
cionamento das variáveis relevan-
tes, mas também o planeamento 
estratégico respeitante à sua po-
tenciação.

As evidências empíricas exis-
tentes demonstram uma tendên-
cia muito generalizada para a 
concessão de um grau superior 
de destaque à abordagem do tu-
rismo internacional, o que condu-
ziu à secundarização do turismo 
interno e ao inferior conhecimen-

Turismo interno

Objectivos específicos da investigação

Revisão bibliográfica + Entrevistas

Focalização da problemática central da investigação

Operacionalização do modelo de análise

Recolha e sistematização de dados

Questões centrais da investigação

Análise de dados

Novo modelo de valorização do turismo interno

Contribuição para a área científica

Legenda:    
Abordagem qualitativa     
Abordagem quantitativa

Construção

Verificação

Fontes secundárias

Fontes primárias:
População residente
Actores regionais
Painel de peritos
Administrações de Turismo 
(UE)

ETAPAS DA INVESTIGAÇÃO:

Ruptura

A VISÃO HOLÍSTICA DO TURISMO
INTERNO E A SUA MODELAÇÃO

Sancho Silva,
Docente da Escola Superior 
de Hotelaria e Turismo do 
Estoril (ESHTE) e assessor 
do Presidente

“interessava 
romper com a 
ótica fragmen-
tada de análi-
se do turismo 
interno e optar 
pela sua apre-
ciação holísti-
ca, “
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to e acompanhamento dos seus 
movimentos. A presente investi-
gação vem questionar esta pers-
petiva, demonstrado o equívoco 
que encerra.

Por outro lado, o contributo da 
investigação para a área científica 
abrangeu aspetos suscetíveis de 
preencherem lacunas existentes 
ao nível da temática em apreço. 
Com efeito, a elevada dispersão 
da informação existente sobre o 
turismo interno, a fraca articula-
ção entre a produção científica 
neste domínio e a sua consequen-
te aplicação (sustentação empíri-
ca) e a ausência de uma aborda-
gem holística ao fenómeno, têm 
prejudicado fortemente o reco-
nhecimento do turismo interno 
como a forma dominante das prá-
ticas turísticas e menosprezado 
os efeitos positivos que o mesmo 
pode comportar. 

Neste contexto, a tese em apre-
ço, ao introduzir a visão holística, 
ao sistematizar a informação rele-
vante sobre o mercado doméstico 
e ao apresentar um novo modelo 
empírico de valorização do turis-
mo interno, induz uma aborda-
gem pioneira e inovadora, susce-
tível de exploração, refutação e 
de aprofundamento em reflexões 
através da comunidade científica.

Importa igualmente salientar 
que a abordagem não se confinou 
à perspetiva meramente turística, 
tendo-se privilegiado uma ótica 
pluridisciplinar de análise, com 
uma forte ênfase na ponderação 
das variáveis da envolvente e dos 
respetivos impactos. 

Cumulativamente, o desenho 
do roteiro analítico da investiga-
ção, 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 modelação abs-
trata para a aplicada, conduziu a 
um procedimento que permitiu a 

obtenção de resultados validados 
parcelarmente, facilitando a sua 
integração na avaliação global.  

Em paralelo, os intervenientes 
diretos no turismo, a começar 
pela classe política, passando pe-
los agentes públicos e privados, 
bem como a própria formação 
e educação da responsabilidade 
do sector, ficaram apetrechados 
com uma ferramenta de análise 
que lhes permitir identificar o fe-
nómeno do turismo interno em 
toda a sua extensão e potenciar 
desta forma o aproveitamento do 
mercado, o reforço dos negócios 
turísticos e a ampliação dos obje-
tivos académicos. 

Estes pressupostos revestem 
características universais, mas 
beneficiam claramente a situação 
portuguesa, atendendo a que a 
validação do modelo de desen-
volvimento proposto para o turis-
mo interno foi efetuada com base 
na aplicação à realidade nacional.

Neste contexto, a investigação 
elegeu como os pontos-chave 
para a valorização do turismo 
doméstico em Portugal, a neces-
sidade de se possuir uma política 
sectorial coerente e estável para o 
efeito, a par com o esforço de ex-

pansão da dimensão do mercado 
(o que pressupõe a atuação ao ní-
vel das variáveis exógenas, sobre-
tudo as ligadas ao nível do acesso 
às férias) e da consecução de po-
líticas endógenas apropriadas.

Neste último domínio, a pesqui-
sa concedeu prioridade à organi-
zação e comercialização de pro-
dutos numa lógica hierárquica e 
com expressão espacial, à aposta 
no negócio eletrónico com cen-
tralidade a partir dos destinos tu-
rísticos e ao esforço de atenuação 
da sazonalidade, a qual se explica 
pela fraca fragmentação de férias 
e pelas restrições profissionais 
que condicionam os períodos de 
gozo das mesmas.

No plano das intervenções, a 
investigação propõe a construção 
de um sistema de planeamento 
estratégico integrado, o qual im-
plica na prática a reformulação 
da superstrutura existente, quer 
ao nível dos documentos orien-
tadores, como também, no plano 
da articulação entre os patamares 
nacional, regional e local. n

Hiperligação: Pode consultar o do-
cumento em http://ria.ua.pt/bits-
tream/10773/1853/1/2010000173.pdf

“a abordagem 
não se confi-
nou à perspe-
tiva meramen-
te turística, 
tendo-se pri-
vilegiado uma 
ótica pluri-
disciplinar de 
análise,”
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TEM A CERTEZA QUE É VOCÊ 
QUE ESCOLHE AS FÉRIAS? 

A
s crianças têm um pa-
pel ativo nos destinos 
de férias dado que in-
fluenciam e condicio-

nam as familias. (Carr, 2011).
As familias são um segmento de 

mercado ideal para incrementar a 
venda de produtos e serviços. As 
experiências vividas nas férias pe-
las crianças não são iguais às dos 
adultos (McNeal, 1999) por esse 
motivo os produtos turísticos para 
as familias não devem ser elabo-
rados contemplando apenas as 
necessidades dos adultos.

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

Quando se reconhece que “as 
crianças são hoje em dia consu-
midores turísticos com direitos” 
(Swarbrooke e Horner, 2007) induz-
-se a indústria turística a dedicar-se 

a descobrir quais os seus desejos, 
como satisfazer essa necessidade 
para maximizar a satisfação de to-
dos os membros familiares.

Uma nova realidade
Nos meios de comunicação a 

familia perfeita nuclear é, por tra-
dição, uma na qual o pai e a mãe 
estão casados e têm filhos, pre-
ferivelmente um menino e uma 
menina. No entanto, esta idealiza-
ção da familia nuclear contrasta 
com o aumento de divórcios, de 
nascimentos de filhos fora do ca-
samento e do aumento de fami-
lias monoparentais (Schor, 2004). 
Existem cada vez mais lares onde 
as crianças são cuidadas por tuto-
res legais, padrastos ou avós em 
vez dos pais biológicos (Lewis, 
2006). Deste modo, é essencial 
perceber que o potencial para as 
férias em familia não termina só na 
familia imediata. Há uma imensa 

variedade de famílias extensa para 
passar as férias e não só 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 demográfica 
foi batizada como PANKs (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 às familias 
como decidem as férias

Foi elaborado um questionario 
sobre a influência das crianças na 
escolha das férias em familias es-
panholas que viajam com crianças 
com idades entre os 6 e os 12 anos 
com o objetivo de descobrir parti-

Cláudia Gouveia 
MSc., Doutoranda em Turismo. 
Univ. Nebrija, Madrid

“as crianças 
fazem parte 
do processo 
de toma de 
decisão, que a 
sua opinião é 
importante”
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cipação e influência das crianças no 
processo de toma de decisão das 
férias. Neste artigo são apresenta-
dos apenas alguns dos resultados 
encontrados. A amostra é compos-
ta por 473 pessoas, das quais 90,7% 
são mulheres, a maioria tem entre 
35 a 39 anos. As familias monopa-
rentais (solteiros, divorciados e viú-
vos) representam 32,1% e as familias 
nucleares 67,9%. Nas habilitações 
académicas apareceram 40,6% 
com cursos superiores e a maioria 
são de cidades grandes. Em relação 
ao número de filhos, 51,4% tem dois 
filhos, 35,1% tem um filho e só 13,5% 
tem três filhos.

Para averiguar se existe algum 
tipo de participação dos filhos no 
processo de toma de decisão per-
guntou-se aos pais que peso têm 
os filhos no momento de escolher 
as férias em familia. Chegou-se à 
conclusão que 28% das familias 
sempre tem em conta a opinião 
dos filhos e 23% quase sempre tem 
a opinião dos filhos em conta o que 
perfaz mais de metade da amostra. 
É importante destacar que 48,8% 
responde que não participam ati-
vamente mas afirma que escolhe 
as férias a pensar nas crianças o 
que implica um tipo de participa-
ção passiva. (ver Gráfico I).

Em relação ao processo que leva 
à toma de decisão sobre as férias 
perguntou-se às familias como de-
cidiam um destino. Das respostas 

50,7% respondeu que  comentam 
as opções todos juntos e deci-
dem uma. Contudo, é importante 
salientar que 29,5% afirma que a 
decisão final cabe ao adulto, mas 
que pensam nas opções em fami-
lia.  (ver Gráfico II).

Dado que as crianças participam 
e influenciam as tomas de decisão, 
também se perguntou se estas ti-
nham pedido uma viagem ou um 
destino específico e verificou-se 
que 70,8% tinha pedido uma via-
gem especifica e que 60,5% dos 
pais admite ter realizado essa via-
gem.

Pode-se concluir que nesta 
abordagem as crianças fazem par-
te do processo de toma de deci-
são, que a sua opinião é importan-
te, que sabem o que querem e que 
quando pedem um destino aos 
pais estes procuram realizar esse 
desejo. (ver Gráfico III e Gráfico IV)

Adaptar a linguagem à 
audiência

Isto significa que, para a indus-
tria turística,  as crianças são o seg-
mento perfeito para ter em conta 
uma vez que têm a capacidade de 
influenciar diretamente o destino 
de férias e o gasto dos pais.

Por isso, surge a necessidade de 
“pensarmos nas crianças na familia 
em vez de pensarmos em fami-
lias com crianças” (Handel et al., 
2007). n
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Grafico I
Participação dos filhos na toma de decisão das férias

 

 

Não, não participam 
activamente mas escolho as 
férias a pensar neles.

Quase sempre tenho em 
conta a opinião deles.

Sim, tenho sempre em 
conta a opinião deles.

 

Não, nunca tenho em 
conta a opinião deles.
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Grafico II
Tipos de toma de decisão para a escolha das férias

Em família comentamos todas 
as opções até nos decidirmos por uma

Em família pensamos em 2 ou 3 opções 
e decide o adulto.

Penso em 2 ou 3 opções e deixo 
que a criança escolha entre essas.

Sou capaz de fazer o que me pede 
se vejo que se divertirá muito. 
Mesmo que não seja tão interessante 
para mim.

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

Grafico III
Pedidos de viagens pelos filhos

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

70,80%

29,20%

Sim

Não

Grafico IV
Realização da viagem pedida pelos filhos

Sim

Não

60,50%

39,50%

Realizou essa viagem?
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O Estoril recebeu em março o primeiro Con-
gresso Mundial do Turismo Culinário (World 

Food Tourism Summit) que contou com a pre-
sença de cerca de 300 participantes, na sua 
maioria estrangeiros, e onde foram debatidos 
as grandes tendências do setor, como a necessi-
dade de ter informação tendo em conta alguns 
distúrbios alimentares ou a maior abertura às 
viagens tendo a gastronomia por motivação e a 
importância da tecnologia e da partilha através 
das redes sociais.

A possibilidade de criação de uma entidade 
mundial para trabalhar o tema do turismo culi-
nário foi outra das conclusões do congresso, 
estando Portugal já a trabalhar o projeto de 
realização da próxima cimeira mundial que de-
verá ser no Bahrein em janeiro de 2016.

José Borralho, presidente da APTECE, asso-
ciação responsável pela organização do evento, 
fez um balanço positivo e destacou a importân-

cia de colocar Portugal no mapa do Turismo 
Culinário, dado o seu potencial, sendo um dos 
atributos que também contribui para que seja 
um destino de qualidade e excelência, defen-
dendo uma promoção integrada com os res-
tantes.

 “Concluímos que há um conjunto de áreas 
importantes no setor para os próximos anos” 
disse o presidente à Dirhotel.

Uma dessas áreas é 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-
tronómica.

Por outro lado, o presidente também chamou 
a atenção para a importância da informação, 
dadas algumas doenças que têm vindo a apa-
recer.

“Há que haver uma preocupação daquilo que 
são restaurantes e entidades ligadas à gastro-

nomia para terem informação bem visível e bem 
clara para as pessoas que viajam e que sofrem 
de distúrbios alimentares”.

Durante o congresso ficou ainda comprovado 
a importância da autenticidade dos destinos e a 
forma como as experiências proporcionadas a 
quem visita têm de ser a mais autêntica possível.

José Borralho referiu ainda a possibilidade 
de criação de uma Food Travel Alliance que tra-
balhará o turismo culinário. “Há vontade de um 
conjunto de países em trabalharem este tema 
de outra forma e nesse sentido já se está a pre-
parar um segundo congresso mundial”, disse. 
José Borralho adiantou à Dirhotel que há pelo 
menos um país interessado em realizar o evento 
em janeiro de 2016. 

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

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

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

No âmbito 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 à volta do street food”. 

O presidente da Associação adiantou ainda 
que irão realizar-se mais “cinco ou seis even-
tos de street food festivals em vários pontos 
de Portugal, quatro no verão e mais dois até 
ao final do ano até porque o street food está 
considerado uma mega tendência em termos 
de promoção gastronómica. Provavelmente 3 
na zona de lisboa, dois no Algarve e um no Por-
to, rematou. n

DEPOIS DO ESTORIL, WORLD FOOD 
SUMMIT DEVE REUNIR NO BAHREIN
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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 chão, tornando-se mais convidativo 
e acessível aos clientes não-hóspedes, com 
Showcooking de Açorda em pão rústico.

O novo restaurante apresenta-se com um 
conceito minimalista e moderno, ideal para 
pequenos-almoços, almoços de negócios ou 
ainda para as refeições de fim de semana em 
família. A decoração conjuga um mix de tons, 
proporcionando um ambiente cosy com um 
visual elegante. 

A carta, assinada pela chef Victória Santos 
introduz como principal novidade é a açorda 
de camarão e mexilhão servida em pão rús-
tico, preparada pela Chef residente num for-
mato de showcooking de roupagem gourmet, 
onde sabores sofisticados se fundem com a 
essência 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, disponível de segunda a sexta-feira, ins-
pirado nas modernas técnicas de cozinha de 
fusão, que apresenta diversas saladas, dois 
pratos quentes, sobremesas e frutas.

O restaurante do NH Campo Grande está 
aberto das 07h00 às 11h00, das 12h30 às 
16h00 e das 19h00 às 23h00, todos os dias. 
O preço médio por refeição (sopa, prato e so-
bremesa) é de 15 euros. O buffet ao almoço 
tem um custo de 12 euros. O ShowCooking de 
Açorda em pão rústico realiza-se todas as sex-
tas-feiras ao jantar e custa 12 euros, incluindo 
bebidas da casa. n

SKYNA HOTEL LISBOA  JÁ FOI INAUGURADO

O 4-estrelas Skyna Hotel Lisboa, localizado 
perto das Amoreiras, Corte Inglés e do 

aeroporto, inaugurou oficialmente em abril e 
surge no seguimento da estratégia de interna-
cionalização 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 negócios, oferecendo 
várias vantagens competitivas e uma localiza-
ção estratégica. O Skyna Hotel Lisboa ainda 
propõe um intercâmbio cultural e de negócios 
privilegiado entre Angola e Portugal, diz uma 
informação da unidade.

A oferta de serviços inclui um bar aberto 
das 10h às 01h horas, todos os dias que tam-
bém serve refeições ligeiras. O restaurante 
aposta na cozinha Portuguesa e com eventos 
temáticos em que dará a conhecer a cozinha 
cultural Angolana. Os clientes do restaurante, 
poderão usufruir da sua refeição e observar a 
confeção da mesma e todo o ambiente pro-

fissional da cozinha, uma vez que o espaço é 
totalmente visível.

A unidade hoteleira oferece Internet wifi 
gratuita, em toda a sua área, salas de confe-
rências 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 estão 
equipados com fechadura eletrónica, casa de 
banho privativa, secador de cabelo, ar condi-
cionado, cofre, telefone, televisor e mini bar. 
Os quartos têm uma zona dedicada ao traba-
lho, equipada com secretária e cadeira.

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

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 às 
cinco unidades já 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, será gerido em regime 
de franchising. n
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Sabia que…?
Na maioria das regiões do mun-

do, as mulheres constituem a prin-
cipal força de trabalho no turismo.

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

As mulheres realizam um grande 
volume de trabalho não pago em 
negócios turísticos familiares.

A UNWTO, sendo a agência 
especializada das Nações Unidas 
para a área do Turismo, está empe-
nhada em realçar o impacto positi-
vo do desenvolvimento turístico na 
vida das mulheres, e, assim, contri-
buir para a realização do Objetivo 
de Desenvolvimento para o Ter-
ceiro Milénio – “ promover a igual-
dade de género e a emancipação 
da mulher”. Com este espirito a 
UNWTO dedicou o Dia Mundial de 
Turismo de 2007 ao tema “O turis-
mo abre as portas às mulheres” e 
organizou um Fórum sobre ‘As Mu-
lheres 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 Dimensões Éticas e 
Sociais do Turismo – em parceria 
com a ONU Mulheres (antiga UNI-
FEM) para trazer as questões de 

género para a linha da frente da 
indústria turística, promovendo a 
igualdade de género e a emanci-
pação das mulheres e encorajan-
do os estados membros a integrar 
as questões de género nas respe-
tivas políticas 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 ocasião do Dia Internacional 
da Mulher, Taleb Rifai, secretário-
-geral da UNWTO, apelou ao setor 
do Turismo para intensificar as po-
líticas e práticas empresariais que 
promovam a igualdade de géne-
ros e a emancipação da mulher.

O Relatório 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 redução das 
desigualdades entre os sexos no 
emprego e empreendedorismo 
visto que as mulheres têm uma 
probabilidade duas vezes supe-
rior de serem empregadores em 
comparação com outros setores. 
O relatório mostra também que 
as mulheres estão bem represen-

concentradas em empregos de 
baixa remuneração e baixo esta-
tuto e realizar um grande volume 
de trabalho não pago em negó-
cios turísticos familiares”.

O setor público e o privado 
têm um papel importante a de-
sempenhar na promoção de po-
líticas que visem a igualdade de 
género e a capacitação das mu-
lheres. “Existe uma oportunidade 
particularmente importante para 
promover a emancipação atra-
vés do empreendedorismo, pois, 
no turismo, as mulheres têm uma 
probabilidade duas vezes supe-
rior para serem empregadores em 
comparação com outros setores”, 
acrescentou o secretário-geral.

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

“O crescimento deste setor 
exige de nós olhar para além dos 
valores económicos e identificar 
como torná-lo uma força de trans-
formação positiva. Necessitamos 
não de refrear o crescimento mas 
potenciá-lo – e isto não acontece 
por si só - e focar a nossa ativi-
dade fomentando a integração 
dos mais vulneráveis na cadeia de 
valor do turismo” disse Rafai na 
cerimónia de abertura.

O relatório inclui recomenda-
ções detalhadas para as Admi-
nistrações Nacionais de Turismo 
e para o setor privado nas áreas 
do emprego, empreendedorismo, 
educação, liderança e desenvolvi-
mento comunitário. n

(Relatório Global sobre as Mu-
lheres no Turismo: http://ethics.
unwto.org/en/publication/global-
-report-women-tourism2010)

AS QUESTÕES DE GÉNERO  
E O TURISMO DA OMT

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

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

Rifai recordou que 
“embora, na maior parte 
das regiões, as mulhe-
res constituam a maio-
ria dos profissionais de 
turismo, tendem a estar 
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PERNOD RICARD QUER LIDERAR SECTOR DAS 
BEBIDAS ESPIRITUOSAS PREMIUM

NOVAS TENDÊNCIAS E INOVAÇÕES  EM DESTAQUE 
NA MAKRO 

CERVEJA SAGRES LANÇA 
BARRIL DE 10 LITROS 

No ano em que celebra o seu vigésimo ani-
versário em Portugal, a empresa de distri-

buição de bebidas espirituosas em Portugal, a 
Pernod Ricard, reformula a sua estratégia de 
posicionamento com o objetivo de alcançar a 
liderança do mercado. 

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

A inovação é para a Pernod Ricard uma 
prioridade no desenvolvimento das marcas 

nos vários mercados. O objetivo é enriquecer 
o potencial das marcas e proporcionar novas 
experiências orientadas para os seus públicos-
-alvo. Assente nesta estratégia, várias têm sido 
as apostas em termos de inovação da Pernod 
Ricard em Portugal. Em especial, destacam-se 
a Macieira Coleção de Autor; o lançamento do 
Ballantine’s Brasil; a nova garrafa Absolut e da 
nova referência Chivas Extra, 

Como reflexo da sua aposta no segmento de 
luxo, a Pernod Ricard está a desenvolver o Le 
Cercle, um conjunto de marcas icónicas de luxo 
de referência 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 

A Cerveja Sagres lançou um barril de cer-
veja de 10 litros retornável, que diz ser “o 

primeiro no mercado nacional”, destinado ex-
clusivamente ao canal Horeca. 

O barril de 10 litros permite a conexão aos 
sistemas de extração da Sociedade Central de 
Cervejas já existentes nos estabelecimentos 
de restauração e bebidas, não acarretando 
por isso nenhum investimento ou instalação 
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 índices de tiragem de cer-
veja, garantindo assim a possibilidade de ter 
cerveja Sagres de pressão em momentos de 
menor consumo.

Para o desenvolvimento desta inovação, a 
Cerveja Sagres investiu mais de um milhão 
de euros, começando a ser implementada, 
gradualmente, em todo o mercado nacional. 
Prático e leve, e com apenas 35 centímetros 
de altura, o barril de 10 litros permite a tiragem 
de cerca de 40 copos (25cl) de cerveja Sagres 
de pressão. n

demonstrações, seminários, harmonizações 
e outras atividades, em colaboração com al-
guns dos mais conceituados Chefs a nível na-
cional, como é o caso dos Chefs Vítor Sobral, 
António Amorim, Chakall, Luis Barradas, Sónia 
Machado, Gil Mourão, Pedro Gaspar e Carlos 
Madeira.

No segmento das bebidas estiveram em 
destaque os vinhos de marca própria da 
Makro, como é o caso do Insólito e Monte Bai-
xo e o mais recente lançamento da Sangria 
Artolas. Neste domínio, a Unicer teve um au-
tocarro no parque de estacionamento da Loja 
de Alfragide, onde deu formação aos clientes 
sobre harmonização com cerveja. n

A Makro mostrou as inovações e novas ten-
dências na hotelaria e restauração numa 

feira que teve lugar no início de junho, em co-
laboração com fornecedores e conceituados 
Chefs de Cozinha nacionais.

Plataforma de lançamento de novos produ-
tos no âmbito alimentar no que se refere às 
soluções de carne, peixe/mariscos e bacalhau, 
a feira apresentou, em cada área o que de me-
lhor e mais procurado existe atualmente. Des-
taque para produtos como as Ostras, as Algas, 
o Peixe dos Açores, o Salmão 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 específico das algas, a Makro dis-
ponibiliza uma espécie exclusiva, para que os 
seus clientes possam ter à sua disposição uma 
variedade de escolha abrangente, requintada 
e de qualidade, tendo todas as condições e 
ingredientes necessários para a criação dos 
seus pratos. 

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

Regal 25 e The Glenlivet 18. O objetivo é alargar 
distribuição, para marcar presença nos outlets 
icónicos do país e proporcionar verdadeiras ex-
periências de consumo de marcas de luxo. n

ABR/MAI/JUN 201538

DIRVITRINA



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

A Slice-of-Design acaba de lançar em Por-
tugal o mixer e as cápsulas de duche 

Skinjay, com seis aromas diferente que prome-
tem proporcionar sensações de puro prazer e 
bem-estar no banho.

Com a sua fórmula patenteada de micro-
-ebluissão, o mixer Skinjay é instalado facilmen-
te em qualquer duche. A cápsula é activada no 
seu centro, libertando os seus óleos essenciais, 
em fusão com a água quente. Uma sensação 
de bem estar que perdura ao longo do dia.

Com 100% de óleos essenciais naturais, uma 
cápsula inserida no mixer Skinjay transforma o 
duche num SPA. Lavanda, menta, citrinos, la-
ranja, frutos vermelhos, são apenas algumas 
das fragrâncias, para que se possa obter uma 
sensação de bem-estar durante o duche.

Uma vez abertas, as cápsulas, que não têm 
produtos ativos de lavagem do corpo, difun-
dem os óleos essenciais durante 7 a 10 minu-
tos no duche. 

Todas as fórmulas são testadas sob contro-
le dermatológico e seguem toda a legislação 
francesa. O mixer, os seus componentes, as 
capsulas e aromas são inteiramente fabri-
cados em França. As cápsulas são fabrica-
das com materiais 100% recicláveis. Skinjay é 
membro da Cosmetic Valley, seguindo todas 
as regras de know-how na investigação e de-
senvolvimento de produto. n

A marca de acessórios para tecnologia ita-
liana Puro, representada em Portugal pela 

Projecto Visual, apresentou as novidades da 
temporada, entre as quais as coleções Puro 
Glam dirigida a mulheres e Puro Business, ideal 
para os homens e mulheres de negócios. 

A Puro Glam constitui uma linha de acessó-
rios para iPhone 5/5s, 6 e 6 Plus, mais ligada 
à moda, inclui as capas das linhas Matelassé 
e Chain que oferece uma maior proteção aos 
equipamentos, mantendo sempre o glamour. 
As capas Matelassé têm um efeito de gotas 
com textura na parte de trás. São capas rígi-
das e concebidas para ter um fácil acesso a 
todos os controlos do smartphone bem como 
protegê-lo face à exposição do uso diário.

As capas Chain para iPhone 5/5s, 6 e 6 Plus, 
feitas de couro ecológico e com uma textura 
de pele de cobra, vêm munidas com uma alça 
de ombro que poderá ter as cores dourado ou 
prateado e têm ainda duas bolsas para car-
tões. Ainda na coleção Chain, foram apresen-
tadas as capas universais que têm as mesmas 
características funcionais das lançadas para 
iPhone, mas apresentam-se em forma de bolsa 
e podem ter um formato XL ou XXL. 

Na apresentação foi também conhecida 
a Puro Business, que introduz as novas cole-
ções de capas para os novos equipamentos da 
Apple, desenvolvidas especificamente para o 
mundo dos negócios. As coleções Turtle, Tum-
ble Leather, Croco e Portfolio foram concebi-
das para proteger os equipamentos usados 
por homens e mulheres de negócios. 

A coleção Turtle, em pele verdadeira, apre-

senta uma textura em pele de tartaruga grava-
da a laser. É uma capa preta rígida que permite 
proteger o iPhone 5 e 5s.

Tal como a Turtle, a coleção Croco foi dese-
nhada para o iPhone 5 e 5s e é feita em couro 
ecológico com textura em pele de crocodilo. 
Disponível em preto, é uma capa rígida que 
confere conforto e segurança no uso diário do 
smartphone. Nesta coleção é possível ainda 
encontrar uma solução com as mesmas ca-
racterísticas mas em flip cover - Croco Wallet 
- com uma bolsa para cartões e forro interior 
para salvaguardar o ecrã de eventuais riscos.  

A coleção Tumble Leather Cover é também 
feita em pele verdadeira e as capas desta co-
leção são em material rígido com um efeito 
metal. Nesta coleção é igualmente apresen-
tada a solução de flip cover, Tumble Leather 
Wallet, com um forro interior e uma bolsa para 
colocação de cartões. Podemos também en-
contrar uma capa para tablet da Apple, Tum-
ble Leather Booklet, em pele, com função de 
bloquear/desbloquear, forro interior e permite 
ainda colocar o tablet em diferentes posições. 
Esta coleção é lançada para o iPhone 5, 5s, 
iPhone 6, iPhone 6 Plus e iPad Air 2.

A coleção Portfolio, também em pele, apre-
senta uma capa removível através de um sis-
tema magnético e tem ainda várias bolsas 
para colocação de cartões. Esta coleção está 
disponível 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 cartões. Esta é uma coleção completamente 
direcionada para o mundo dos negócios. n

PURO GLAM, PURO BUSINESS  
“VESTEM” SMARTPHONES E IPADS
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A NOSSA BABILÓNIA

A vida de Hoteleiro é 
feita de muitas pe-
ripécias e episódios 
invulgares. Um de-

partamento sempre muito “ani-
mado” são os Perdidos e Acha-
dos. Aqui são encontrados todo 
o tipo de objetos, mas mesmo 
TODO o tipo. Desde um simples 
carregador de telemóvel - e num 
ano são encontrados suficientes 
para abrir uma loja de segunda 
mão, caso fosse essa a inten-
ção - a roupa de todo o género, 
casacos, camisas, roupa inte-
rior (muita), gravatas, etc. Rou-
pa de boas marcas que depois 
ninguém reclama, e não temos 
contacto para os alertar. São ar-
tigos de higiene pessoal, óculos, 
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, lá estamos 
nós a deitar coisas para o lixo 
que entretanto se estragaram e 
a dar outras a instituições.

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

“O Chato” – aquele que nun-
ca vai estar satisfeito, porque o 

pequeno-almoço começa tarde, 
ou acaba cedo, ou as bebidas 
são caras, ou só há dois elevado-
res, ou a água mineral no quar-
to não é grátis, ou quarto é num 
piso alto, ou é num piso baixo, ou 
porque não há alcatifa no quarto, 
ou porque há alcatifa no quarto, 
ou porque é que o Bar não está 
aberto até às 02 da manhã… 
Nunca ganhamos, mas já sabe-
mos. Portanto é cara alegre, mui-
ta simpatia e profissionalismo.

“O Viajado” – aquele que já es-
teve em todo o Mundo e o único 
hotel de todos e que lhe pediram 
cartão de crédito para os extras, 
foi o nosso. Uma afronta, a qual 
dá direito muitas vezes a pedir 
o livro de reclamações. Expli-
camos que são procedimentos 
normais em todo o Mundo, e que 
visam garantir crédito para po-
der ter acesso a fazer chamadas 
telefónicas, minibar, room ser-
vice, bar, restaurante, wellness 
center… Mas diz logo que não 
quer nenhum serviço e que esta-
mos a desconfiar de uma pessoa 
tão experiente e viajada, como é 
possível?

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

Como ligo para a receção? E 
se eu não ouvir a chamada de 
despertar? Este é um dos mais 
fáceis de lidar, dá trabalho mas 
faz parte da profissão. Normal-
mente sai satisfeito quando lhe 
damos a devida atenção.

“O Negociador” – Mal chega 
ao Hotel diz logo que viu uma 
promoção mais barata num site, 
e temos que lhe devolver dinhei-
ro. Depois de muita argumen-
tação, explicando que as tarifas 
variam consoante o momento 
em que a reserva é feita, poden-
do alterar até de hora a hora, lá 
faz o faz o check-in contrariado. 
Este é claramente um cliente que 
à mínima coisa vai reclamar. Por 
vezes alguns deles, vêm pedir 
para lhe devolvermos o dinhei-
ro do pequeno-almoço pois vão 
sair cedo e não vão tomar… mais 
uma argumentação complicada.

“O Madrugador” – São aqueles 
clientes que vêm normalmente 
de uma viagem intercontinen-
tal, chegando de madrugada a 
Lisboa, e querem fazer check-in 
às 06,00 da manhã com o Hotel 
cheio. Obviamente estão cansa-
dos, pouco dormiram na viagem, 
e nem sempre são fáceis. Alguns 
entendem que a hora de entrada 
começa às 14 horas, e só querem 

João Freitas  
Diretor de Hotel

“Um departa-
mento sempre 
muito “ani-
mado” são 
os Perdidos e 
Achados. Aqui 
são encontra-
dos todo o tipo 
de objetos, 
mas mesmo 
TODO o tipo.”

O DIA A DIA  
DE UM DIRETOR DE HOTEL
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guardar a bagagem e voltam 
mais tarde para fazer o check-in. 
Mas outros acham inadmissível 
“como o seu quarto não está 
pronto?”. Tentamos explicar, que 
também eles como clientes têm 
direito a ficar no quarto até às 
12 horas, logo, se todos os clien-
tes saírem tarde não podem ha-
ver quartos cedo. Uma situação 
muito habitual hoje em dia.

“O Importante” – Este cliente 
pede para falar com o diretor 
geral, única e exclusivamente, 
não quer transmitir a ninguém o 
motivo da reunião e fica irritado 
se não for prontamente recebi-
do. Começa por fazer uma des-
crição 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 
não gosta de escrever no livro de 
reclamações. A conversa desen-
rola-se e tentamos perceber se 
existe alguma reclamação dig-
na desse nome , mas não … este 
cliente quer atenção e protago-
nismo, ser ouvido. São assuntos 
do género, “sabe que os hóspe-
des podem trazer cápsulas de 
casa e usar na máquina 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 pólvora. 
Outro tipo de questão, “Tinha 
duas reservas uma com saída a 
14 outra com saída 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 

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

São realmente muitos os ti-
pos de clientes, mas o que mais 
gostamos é “O Satisfeito” que 
pode ser qualquer um dos acima 
mencionados, que com mais ou 
menos trabalho acabamos por ir 
de encontro às suas necessida-
des. Curioso que muitas vezes 
os mais difíceis de início ficam 
os mais fiéis ao nosso Hotel, e 
essa é a satisfação maior de um 
diretor de Hotel. n

“São realmen-
te muitos os 
tipos de clien-
tes, mas o que 
mais gostamos 
é “O Satisfei-
to” 
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MENSAGEM
DO PRESIDENTE

Caros Associados,
Começo esta mensagem por dar os pa-

rabéns aos associados que, desta vez, dis-
seram “presente” em grande número no 
nosso Congresso. Acreditamos que esta 
classe tem interesse e preocupação com 
o seu futuro.

O Congresso realizou-se na Escola Su-
perior de Tecnologia e do Mar e não posso 
deixar de agradecer, na pessoa do Prof. 
Paulo Almeida, por nos terem acolhido 
com entusiamo e empenho, à equipa téc-
nica da ADHP que trabalhou empenha-
damente, sem olhar para o relógio, para 
estar tudo pronto a horas, aos Alunos da 
Escola Superior de Turismo e Tecnologia 
e do Mar pela preciosa colaboração nes-
ta organização e aos patrocinadores, que 
nos dão condições financeiras para reali-
zar este evento:
ORACLE; KELLY; MOLAFLEX; SW 
Trabalho Temporário; EVENT CLUSTER; 
PT EMPRESAS; SAMSUNG; ROCA; 
SOFTVOICE; CASA FERREIRINHA; 
CENTRAL DE CERVEJAS; ELIS; DIVERSEY; 
CONTROL VET; NOGUITEL; WAREGUEST; 
PSINOVE; PSG; DELTA CAFÉS; 
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 não 
poderíamos ter alcançado o sucesso que 
foi este evento.

Não irei debruçar-me aqui sobre as 
conclusões do XI Congresso Nacional da 
ADHP porque nesta revista o assunto já 

está amplamente tratado, mas não 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 certificação e a também aos colegas 
que individualmente o fizeram.

Este é um dos momentos mais importan-
tes da história recente da vida da nossa As-
sociação, pois, quando o poder político em 
parceria com algumas entidades, para pou-
par alguns euros, estão a hipotecar o futuro 
das empresas a médio e longo prazo, a nos-
sa associação, fazendo valer a opinião dos 
seus associados, diz que não alinha neste 
caminho e, com a ajuda das escolas, criou 
esta certificação que agora estamos a dis-
tribuir por todos os que cumprem os requi-
sitos da certificação os quais divulgamos, 
em destaque, neste edição (pág. 14-15).

Gostaríamos de pedir aos associados já 
certificados que coloquem na sua assina-
tura de e-mail o logotipo de Diretor certi-
ficado, o qual poderão solicitar ao secre-
tariado da Associação e que divulguem, 
pelos meios que considerarem mais con-
venientes, a sua certificação.

Este trabalho não é só para o futuro da 
Associação ou da profissão, mas sim, para 
o futuro da qualidade na hotelaria que, 
como diretores de hotéis, há tantos anos 
garantimos.     

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

mil votos validados. Este evento tornou-
-se  já 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 país, no anoni-
mato, fazem as unidades trabalhar, muitas 
vezes em condições muito complicadas e 
que, muitas vezes, não têm o mesmo reco-
nhecimento que têm os colegas que estão 
em hotéis mais conhecidos. Estes prémios 
são deles também.

É para a classe profissional como a nos-
sa que vale a pena trabalhar todos os dias 
e estar presente nas inúmeras solicitações 
que diariamente nos são feitas. Só a título 
de exemplo, no mês de maio estivemos no 
Porto, duas vezes em Peniche, duas vezes 
em Idanha-a-Nova, em três tomadas de 
Posse e quatro seminários.

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

Cordiais Saudações Hoteleiras.

Este é um dos momentos 
mais importantes da histó-
ria recente da vida da nossa 
Associação profissional

Raul Ribeiro Ferreira 
Presidente da Direção
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