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“nunca senti que os hote-
leiros cultivassem essa
ideia desumana, aber-
rante e egoista de «com o
mal dos outros posso eu
bem», criada por qual-
quer espirito malévolo.”

E DITORIAL

HOSPITALIDADE
FORMA PARTICULAR
DE IRMANDADE

industria hoteleira ndo € uma
industria qualquer. Para muitos,
ndo € sequer industria, pare-
cendo-se mais com comeércio.
Na verdade, a hotelaria é as duas coisas!

Mas ndo € uma indUstria qualquer por
uma razao de peso: a natureza especial
dos seus principais agentes ou protago-
nistas - as pessoas. As pessoas que a fa-
zem e as pessoas gque consomem 0S Seus
produtos e servicos. Por isso se diz a jus-
to titulo que é feita por pessoas e para as
pessoas. Que é feita de pessoas!

Sem prejuizo das praticas concorren-
tes a que naturalmente se entregam pro-
curando superiorizar os seus empreendi-
mentos aos dos seus pares, intramuros e
no exterior, os hoteleiros gostam de se
sentir uma familia, e nisto sdo também
diferentes dos outros ... industriais!

Sdo0 muitos os sinais que os hoteleiros
ddo na pratica de possuirem afinidades
claras, desejos comuns e consideracdo
reciproca. De sentirem afinal o apelo de
um sentimento especial de irmandade.

Poderd porventura dizer-se que este é
um estado de espirito inevitdvel da parte
de quem exerce uma atividade que tem a
hospitalidade como a raiz da sua propria
razdo de ser. Nao sei. A ser assim, isto &,
se uma coisa leva a outra e ser hoteleiro
é sentir uma ligacéo instintiva e solidaria
aos outros, entdo a hospitalidade é mes-
mo uma forma particular de irmandade.

Por isso nunca senti que os hoteleiros
cultivassem essa ideia desumana, aber-
rante e egoista de «com o mal dos outros
p0Osso eu bem», criada por qualguer espi-
rito malévolo.

E por isso, também, que nesta hora em
gue o nosso turismo e, por extensdo, a

nossa hotelaria estdo a beneficiar da gra-
ve instabilidade que ocorre em areas do
mundo mais ou Mmenos concorrentes do
turismo portugués, nos devemos solida-
rizar com os hoteleiros desses paises e
regides flagelados pela guerra e atroci-
dades inumanas, 0s quais procuram de-
sesperadamente sobreviver a catastrofe
em que estdo mergulhados.

Ja na historia relativamente recente do
nosso turismo os hoteleiros portugueses
sofreram dificuldades e tiveram de supe-
rar obstaculos sérios, felizmente sem as
causas, a natureza e a transcendéncia
dagueles com que lutam os nossos co-
legas das regides assoladas pelo flagelo.
Sabem por isso como aqueles compa-
nheiros, que vivem em transe inenarravel,
serd dificil subsistir.

N&o é habito dos agentes do turismo e
da hotelaria, a nivel nacional e no plano as-
sociativo, expressarem aos seus parceiros
gue vivem em circunstancias semelhantes
a sua solidariedade e compadecimen-
to por aquilo por que estdo a passar, ao
contrario, por exemplo, dos governos na-
cionais que geralmente exprimem os seus
sentimentos de pesar no caso de graves
calamidades sofridas por outros povos.

Estranho! E nestas ocasides que o sen-
timento de irmandade que distingue os
hoteleiros do conjunto dos agentes eco-
némicos melhor se deveria manifestar re-
lativamente aos seus irmaos, angustiados
em terras fustigadas pela insanidade da
besta humana.

E que, com o bem dos outros hote-
leiros, podem os hoteleiros portugueses
bem!

Tém a palavra as associacdes do setor.
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SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

EMA CENTRAL
SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

ETICA E RESPONSABILIDADE

necessidade de asse-

gurar a sustentabili-

dade em muitas areas

e aspetos da vida in-
dividual e coletiva constitui nos
tempos modernos uma preocu-
pacdo dominante de governantes
e outros responsaveis nacionais e
internacionais, de entidades pu-
blicas e privadas, e das proprias
familias e individuos, sendo, por
enguanto, escassamente expres-
sa, sentida e vivida pelo comum
das pessoas relativamente ao seu
presente e futuro.

A referida inquietac&o incide
especialmente sobre questdes
como a viabilidade e sustenta-
bilidade de orienta¢cdes politicas
fundamentais, do funcionamento
da economia, da gestdo das fi-
nangas e da defesa do ambiente,
e visa garantir as condi¢cdes que
permitam precaver contra erros
e omissdes gue possam podr em
causa oS recursos e valores que se
pretende acautelar ou potenciar e
s&o considerados essenciais para
a satisfacdo de objetivos superio-
res de interesse geral ou sectorial.

N&o serd por isso dificil reco-
nhecer gque nunca como agora
se ouviu falar tanto sobre a ne-
cessidade de garantir a susten-
tabilidade da divida soberana,
das financas publicas, e da eco-
nomia nas suas multiplas verten-
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tes e atividades. E, crescente-
mente, também do ambiente.

No entanto, haverd que reco-
nhecer a ocorréncia de graus
diferentes de preocupacédo, de
aptiddo e determinacdo na apli-
cacdo das politicas e medidas
atinentes a obtenc¢éo da susten-
tabilidade pretendida, as quais
variam de pais para pals, de
comunidade para comunidade,
de setor para setor, de entidade
para entidade, podendo assumir,
em muitos casos, lamentaveis
formas e niveis de negligéncia.

Por outro lado, nao devera es-
quecer-se que a satisfacdo dos
objetivos de sustentabilidade em
causa depende em grande parte
da maior ou menor volatilidade e
previsibilidade dos fendmenos as-
sociados a cada caso, o que, por
si s, torna a busca de sustentabili-
dade um exercicio dificil e de resul-
tado incerto.

A sustentabilidade ambiental
estd entre os principais problemas
da sociedade moderna, ndo ad-
mirando gque seja cada vez mais
objeto de grandes preocupacdes
e constitua hoje desafio universal
prioritario.

Trata-se afinal, fundamental-
mente, de assegurar a sustenta-
bilidade do nosso planeta, sujeito
a graves pressdes ambientais, ga-
rantir a conservacdo de recursos

A sustentabili-
dade ambien-
tal estd entre
oS principais
problemas da
sociedade mo-
derna

essenciais a vida, permitir um
desenvolvimento econdmico sus-
tentdvel e proporcionar as popu-
lacdes presentes e futuras a maior
qualidade de vida possivel.

No caso do turismo, impde-se a
adocdo de uma filosofia e gestao
«verde», tendo em conta, por um
lado, que todas as formas e ativi-
dades de turismo tém impacte no
meio ambiente, influindo na sau-
de e bem-estar das populacoes,
e por outro que o ambiente &, no
final de contas, o principal recurso
turistico.

A industria do turismo devera,
considerar-se obrigada a respei-
tar os principios morais e éticos
associados as questdes ambien-
tais, adotando em todos os casos
politicas e praticas ecologica-
mente responsaveis, sob pena de
contribuir para a degradacdo do
planeta e comprometer o desen-
volvimento do seu proprio poten-
cial econdmico, social e cultural.

As empresas turisticas, em es-
pecial as dos transportes e as ho-
teleiras, consomem, no exercicio
da sua normal atividade, elevadas
quantidades de energia, dgua e
matérias-primas, libertam enor-
mes emissdes poluentes e d&o
lugar a produgé&o de abundantes
residuos solidos, com um forte im-
pacte negativo no ambiente.

Dai que as referidas empresas
devam assumir a sua correspon-
dente responsabilidade ambiental,
adotando politicas sustentaveis
e praticas superiormente eficien-
tes para a obtencdo de produtos
e servicos amigos do ambiente,
contribuindo desta forma para o



esforco comum de defesa do pla-
neta.

Neste sentido, compete aos ho-
teleiros assegurar uma operacao
eco amigavel, preocupando-se
em reduzir ao minimo possivel o
impacte negativo da sua atividade
na natureza.

As empresas hoteleiras ndo po-
derdo ignorar que ao renunciarem
as praticas negativas do setor e as-
sumir uma politica «verde», fazen-
do da gestdo ambiental parte im-
portante das suas preocupacdes
didrias, tornar-se-do igualmente
mais competitivas e garantirdo de
uma forma sustentavel a sua pro-
pria prosperidade econémica.

E justo reconhecer o esforco
que vem sendo realizado por cer-
tas cadeias hoteleiras e alguns
hotéis independentes - mais por-
ventura pelas primeiras que pelos
segundos - no sentido de tornar
a sua operacdo mais amiga do
ambiente, sendo até conhecidos
alguns exemplos de desempenho
de programas ambientais dignos
de nota.

Manda a verdade, no entanto,
que se diga que a gestdo ambien-
tal, geralmente reconhecida pe-
los hoteleiros portugueses como
importante, ndo €, na maioria dos
casos, concretizada na sua opera-
cao didria através de boas praticas
ambientais levadas a cabo de for-
ma planeada e sistematica, com a
cooperacao esclarecida dos traba-
lhadores, adeguadamente sensi-
bilizados, formados e motivados,
beneficiando simultaneamente o
negocio e o ambiente.

Os nossos hoteleiros tém dado
provas de estar & altura dos de-
safios da hotelaria dos tempos
modernos e, sobretudo, das expe-
tativas e exigéncias de uma procu-
ra crescentemente esclarecida e
informada, promovendo a criacao
de empreendimentos inovadores,
confortaveis e atrativos e a oferta
de produtos e servigcos de grande
qualidade a precos superiormente
competitivos.

Neste aspeto, bem poderd di-
zer-se que 0S Nossos hoteleiros
em nada devem aos seus pares
nos paises onde a hotelaria se en-
contra mais desenvolvida.

Mas ndo se entenderd que os
hoteleiros continuem na sua gran-
de maioria a fazer uma deficiente
gestdo dos recursos naturais em
vez de assumirem um papel de
especial relevancia no contexto do
desafio ambiental universal.

Conhece-se a importancia e
interesse que as associa¢gbes em-
presariais e profissionais do setor
atribuem a sustentabilidade am-
biental e pretendem a melhoria da
forma como as empresas hotelei-
ras interagem com o planeta per-
mitindo-lhes contribuir para um
turismo «verde», mais responsavel
e sustentavel.

O incremento da sua a¢do nesta
area junto dos seus associados, no
entanto, representaria a iniciativa
que tarda no sentido de conferir
a hotelaria nacional no seu todo
a qualidade ambiental de que ain-
da carece em muitos dominios e
fazem com que a sua gestdo se
encontre atrasada em relacdo as

compete aos
hoteleiros

assegurar
uma operagao
eco amigavel,
preocupando-
-se em reduzir
ao minimo
possivel o im-
pacte negativo
da sua ativida-
de na natureza

suas responsabilidades ambientais
em vez de contribuir para a susten-
tabilidade do futuro.

Urge por isso levar a cabo uma
acdo nacional no ambito da nossa
hotelaria destinada a incentivar os
hoteleiros a adotar politicas e pro-
cedimentos adequados a conser-
vagéo da natureza, tendo em conta
que o que é bom para o ambiente
€ bom para o negdcio, e assumin-
do gue as questdes ambientais s&o
essenciais e mesmo cruciais para
as atuais e futuras geracoes.

Seria alids dificil imaginar cam-
panha de maior requalificacdo,
credibilizacdo e impacte promo-
cional em prol da nossa hotelaria e
do nosso turismo do que uma tal
iniciativa, devidamente programa-
da, realizada e divulgada aguém e
além-fronteiras.

Finalmente, ndo poderd deixar
de lembrar-se a propdsito o papel
que incumbe aos estabelecimen-
tos de ensino profissional de tu-
rismo e hotelaria na sensibiliza¢éo,
formacado e motivacdo ambiental
dos trabalhadores do setor.

Sem pretender subestimar a
acdo geralmente empreendida pe-
los referidos estabelecimentos em
tal dominio, n&o serd abusivo pro-
por o seu aprofundamento e incre-
mento, colocando o ensino da ges-
tdo ambiental ao nivel das matérias
mais relevantes da sua normal ativi-
dade pedagdgica e cultural.

Tudo se resume afinal a procu-
rar evitar a dissipacdo dos recur-
sos naturais, raros e preciosos, e
a continuacdo da degradacdo do
planeta, reduzindo o impacte da
atividade das empresas turisticas
nos ambientes fisico, humano, bio-
ldgico, social e cultural, e acaute-
lando o direito das atuais e futuras
geracdes a saude, ao conforto e ao
bem-estar econdmico.

Conhece-se desafio mais res-
ponsavel, estimulante, solidario e
prioritario? m
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|
GREENFEST

Reconhecido como o
maior evento dedicado a
Sustentabilidade em Portu-
gal, o evento celebra oito
anos de existéncia, sob o
mote «Tenho o Poder»

nspirado no formato norte-
-americano, o GREENFEST
em Portugal celebra anual-
mente o que de melhor se faz
ao nivel da sustentabilidade nas
suas trés vertentes ambiental, so-
cial e econdmica. Este ano, a festa
volta a acontecer, de 8 a 11 de Ou-
tubro, no Centro de Congressos
do Estoril, 0 espaco que tem ser-
vido de palco para contagiar cada
vez mais visitantes - a ultima edi-
¢do contou com mais de 25 mil.
“O GREENFEST é uma plata-
forma inclusiva de partilha de
boas praticas e é altamente ins-
pirador”, explica Pedro Norton
de Matos enguanto mentor desta
iniciativa que pretende ajudar as
pessoas e as organizagdes a re-
centrarem-se no mMais importan-
te. “Posicionamo-nos como uma
plataforma de partilha de ideias
e experiéncias e abordamos ten-
déncias.”, realgca o responsavel,
sublinhando que “d&o palco a
empresas, autarquias e cidadaos
que querem contribuir para um
futuro melhor”.

dirhotel JUL/AGO/SET 2015

GREENFEST UMA CELEBRAGCAO
DO MELHOR QUE SE FAZ AO
NIVEL DA SUSTENTABILIDADE

Neste contexto de partilha, sur-
ge a parceria com a ADHP - Asso-
ciacdo dos Diretores de Hotéis de
Portugal. “Estamos entusiasma-
dos pelo fato de termos o apoio
da ADHP na edicdo deste ano”,
confirma a responsavel, acrescen-
tando que “o turismo € um sector
estratégico para o pais. Temos
visto uma crescente preocupacao
com a conservacado e gestdo dos
recursos. Damos conta da exis-
téncia de um “novo turista”, que
seleciona o seu destino de férias
com base em critérios ambientais
e sociais. A parceria com a ADHP,

O GREEN-
FEST é uma
plataforma
inclusiva de
partilha de
boas prdticas
e é altamente
inspirador

GREENFEST

com elemento agregador deste
setor, é importante para assegu-
rar a partilha das melhores prati-
cas da sustentabilidade existen-
tes em Portugal. A edicdo deste
ano da palco a realizagdo de uma
conferéncia sobre turismo sus-
tentavel (ver caixa).

Ligado ao setor, estd também
o protocolo estabelecido com a
Escola Superior de Hotelaria e
Turismo do Estoril (ESHTE) "A
contribuicdo da ESHTE tem sido
preciosa. Os conteudos, contatos
partilhados e elementos para a
equipa (sobre estdgios), que vem



com o know-how na area de or-
ganizagdo de eventos, tem sido
chave para a organizacéo. O pro-
tocolo contribui simultaneamente
para o desenvolvimento na area
do turismo”, explica Teresa Rolddo
de Barros. E a primeira vez que o
GREENFEST celebra um proto-
colo com a ESHTE e “o objetivo
& renova-lo todos os anos porgue
acreditamos muito nesta unido de
esforcos”, remata a responsavel
pela comunicagdo do maior even-
to de sustentabilidade de Portugal.

Do sonho a realidade

A enorme paixao que o tema
suscita e a inspiracdo numa visita
a Sé&o Francisco em 2007, onde
decorria um festival similar, levou
Pedro Norton de Matos a tomar
a decisdo de organizar, com algu-
mas adaptacdes, o GREENFEST
em Portugal. O sonho concreti-
zou-se em 2008 e anualmente
renova-se. Trata-se de um pro-
jeto mobilizador a nivel nacional
para consciencializar a sociedade
em geral sobre a importancia do
tema da sustentabilidade e de-
monstrando que o desenvolvi-
mento e a sustentabilidade sao
conceitos claramente compati-
veis. Este evento mobiliza anual-
mente um numero crescente de
cidaddos que irdo depois trans-
mitir a mensagem da importancia
da sustentabilidade para o nos-
so futuro, criando um importan-
te efeito multiplicador. E é este
aspeto Unico que caracteriza o
GREENFEST, que desde a sua gé-
nese ambicionou fazé-lo de uma
forma inclusiva, alcangcando dife-
rentes tipos de publico (criangas,
jovens, adultos, séniores), tendo
atingido na edicdo de 2014 um
total de vinte cinco mil visitantes.

“Ao longo das anteriores sete
edicbes contdmos com a presen-
cade empresas dos mais variados
setores, fundacdes, ONG [Orga-
nizagdes Nao Governamentais],

IPSS [Instituicdes Particulares de
Solidariedade Social], universida-
des, escolas, autarquias”, avanca

Ana Timoteo, coordenadora-
-geral do GREENFEST, referindo
gue muitas organizagdes, como
o Santander, a EDP, a Sociedade
Central de Cervejas, a Siemens e
a Camara Municipal de Cascais
acreditaram no projeto e “tém-
-nos apoiado, desde a primeira
edicdo. E muitos outros parceiros
se foram juntando e colocaram o
projeto como referéncia maior na
area da sustentabilidade”.

O GREENFEST ¢, sem duvi-
da, um projeto a longo prazo,
mas com efeitos a curto prazo.
Ou seja, 0 momento é “agora”.
“A sustentabilidade ¢ um tema
abrangente e ndo se esgota nem
no tempo, nem ¢é especifico de
uma faixa etaria”, remata Ana Ti-
moteo.

Este ano, o GREENFEST tem
como “fio condutor” o tema da
“Cidadania Ativa”. Segundo Te-
resa Rold&o de Barros, respon-

Este ano, o
GREENFEST

tem como “fio
condutor” o
tema da “Ci-

dadania Ativa

savel pela comunicagdo, “0 N0sso
proposito ao escolhermos o tema
tem a ver com a ideia de que
cada um de nds tem o “poder” de
contribuir e de fazer a diferenca,
relembrando-nos a todos que,
numa pequena acao, existe uma
grande capacidade de mudar o
mundo”. A edicdo deste ano tam-
bém tem um especial enfoque no
tema da saude e no “poder” que
cada um de nds tem para promo-
ver a saude e prevenir e controlar
a doenca - individualmente, das
nossas familias e da nossa comu-
nidade - é essencial.

Primeira Feira das ONG
em conjunto com a
Fundacgao Calouste
Gulbenkian e os EEA
Grants

Pela primeira vez, o GREEN-
FEST apresenta um espaco dedi-
cado as ONG (Organiza¢cdes Nao
Governamentais) - a Feira das
ONG. A iniciativa resulta da par-
ceria com a Fundacdo Calouste

JUL/AGO/SET 2015
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Gulbenkian e EEA Grants, no am-
bito do Programa Cidadania Ati-
va. Mais de 150 ONG, provenien-
tes de cinco paises, vao poder
aproveitar o contato direto com
o publico, familias, empresas e
outros stakeholders para divul-
gar e partilhar os seus projetos,
ou mesmo recrutar voluntdrios
e procurar alternativas de finan-
ciamento, num ambiente des-
contraido e animado, orientado

CONFERENCIA TURISMO SUSTENTAVEL

para a sustentabilidade econdmi-
ca, social e ambiental. O evento
vai ainda contar com um ciclo de
conferéncias, workshops e outros
conteudos que abordam aspetos
fundamentais para o desenvol-
vimento do terceiro setor com
especial énfase no empreen-
dedorismo e inovacdo social.
O Programa Cidadania Ativa, ge-
rido pela Fundacao Calouste Gul-
benkian, visa capacitar as ONG e

O turismo sustentavel tem por objetivo salvaguardar o ambiente e os recur-
sos naturais, garantindo o crescimento econémico. Deve conciliar as neces-
sidades dos turistas, das regides, das populacdes locais através da criacédo
de postos de trabalho e simultaneamente proteger e criar oportunidades
para o futuro.

De acordo com o The United Nations World Tourism Organization (UNWTO)
existem mais de mil milhdes de turistas anualmente. Um dos maiores ativos
do Turismo € o patrimoénio natural. No entanto, os recursos naturais e da
biodiversidade enfrentam desafios ambientais sem precedentes.

O equilibrio entre a atividade humana, o desenvolvimento e a protecdo do
ambiente exigem uma reparticdo de responsabilidades relativamente ao
consumo e ao comportamento face aos recursos naturais.

Temos visto uma crescente preocupagcdo com a conservacdo e gestdo dos
recursos. Damos conta da existéncia de um “novo turista”, que seleciona o
seu destino de férias com base em critérios ambientais e sociais.

Nesta conferéncia queremos mostrar boas praticas do que tem sido desen-
volvido ao nivel do turismo sustentavel. E de que forma o cidaddo comum
tem contribuido para resultados mais positivos.

Convidamos todos os associados da ADHP a estarem presentes na
Conferéncia. O acesso é gratuito bastando a apresentag¢do do cartao

de associado a entrada.
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O Programa
Cidadania
Ativa apoia
113 projetos
em todo o ter-
ritorio nacio-
nal

apoiar projetos que demonstrem
maior inovag¢do, impacto social e
replicabilidade. Os fundos para o
periodo 2013-2016 ascendem a
€ 8,7 milhdes e provém dos EEA
Grants - s&o financiados pela Is-
landia, Liechtenstein e Noruega.
O Programa apoia 113 projetos
em todo o territdrio nacional.

Entre as novidades de 2015,
destaque-se ainda o facto de a
marca GREENFEST ser ativada
em varios pré-eventos, com o ob-
jetivo de sensibilizar-se a popula-
cdo para o tema da sustentabili-
dade e dar a conhecer o grande
evento de outubro. Em junho, a
presenca do GREENFEST foi vi-
sivel no Dia Verde, que decorreu
junto ao Museu da Electricida-
de e foi organizado pelo Verde
Movimento, em conjunto com a
Camara Municipal de Lisboa, e
na Festa do Ambiente, organi-
zada pela Camara Municipal de
Oeiras, no Parque dos Poetas.

Segundo Teresa Rolddo de
Barros, “para a concretizacdo
deste plano de comunicacéo,
estdo planeadas presencas em
mais 15 eventos como na Fei-
ra do Artesanato do Estoril, or-
ganizada pela Camara Munici-
pal de Cascais; o “Lisboa vai ao
Parque”, pela Cémara Municipal
de Lisboa, a “Marginal sem Car-
ros” pela Camara Municipal de
Oeiras, entre outros momentos
que achamos serem importan-
tes para sensibilizar a populacdo
para temas ligados a sustentabi-
lidade simultaneamente dando a
conhecer a nossa marca”.

A responsavel sublinha que
“estes eventos so sdo possiveis
realizar com o apoio dos Nnossos
parceiros e de uma vasta rede
de voluntarios “que reconhecem
a importancia do tema da sus-
tentabilidade e se sentem von-
tade de contribuir, dando voz ao
mesmo”.
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Distribuigdo alimentar
As melhores marcas.

40 anos a crescer
ao servico da
restauracao e hotelaria.

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

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

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

Porgue o nosso sucesso é o sucesso dos nossos clientes,
asseguramos um servico sem falhas que Ihe permite poupar
tempo e dinheiro, fazendo o seu negdcio crescer.
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LOCACAO TURISTICA NAS CIDADES:
ANTITESE DO PARADIGMA DO TURISMO
SUSTENTAVEL

Carlos Torres
Jurista

s modernas concegdes

da sustentabilidade

pressupdem que, para

além da vertente eco-
ndmica, se tenham em conta os
aspetos sociais e ambientais de
determinado modelo turistico.
Fala-se muito de turismo susten-
tavel, de um novo paradigma de
sustentabilidade na atividade tu-
ristica, € uma moda em termos
de discurso, mas infelizmente
nem sempre a politica legislativa
tem afinado por esse diapasdo. O
RJAL é um flagrante exemplo de
atuacdo desviante do nosso legis-
lador do turismo.

Com efeito, entre nods, existe
uma expressa e inequivoca orien-
tacdo legal nesse sentido, pois
a sustentabilidade encabeca o0s
principios gerais das politicas pu-
blicas de turismo [art? 3%/a) da
Lei de Bases do Turismo (LBT),
aprovada pelo Decreto- Lei n®
191/2009, de 17 de agosto), supe-
rando hierarquicamente os prin-
cipios da transversalidade e da
competitividade.

Logo no predmbulo da LBT
salienta-se o significativo peso do
turismo no PIB (aproximadamente
%) e a sua capacidade de gerar
mais de meio milhdo de postos de
trabalho e melhorar a qualidade
de vida dos portugueses, enfati-
zando-se O principio da susten-
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As consequéncias negativas da locagdo turistica nas principais cidades-destino
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Externalidades negativas
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Saturagdo dos locais
f1 i

tabilidade, com expressa aluséo a
tripla vertente ambiental, econo-
mica e social, reforcando a coesao
territorial e a identidade nacional.

O principio da sustentabilidade
& pormenorizadamente desen-
volvido no art.? 42 LBT. A verten-
te ambiental é referida na alinea
a) enguanto as vertentes social e
econdmica constam, respetiva-
mente das alineas b) e ¢), sendo
estas duas Ultimas de extrema
importancia para enquadrar o fe-
noémeno do aumento exponencial
da locacado turistica nos grandes
centros urbanos, fortemente im-
pulsionado pelas plataformas digi-
tais maxime a Airbnb.

Urgente revisdo do
RIAL para limitar este
modelo disruptive

0 permissivo
RJAL induz os
proprietarios
de apartamen-
tos a optarem
pelo alojamen-
fo a turistas
em detrimento
do tradicional
arrendamento

Concorréncia desleal
induzida pelo RIAL

R,

Negdcio imobiliario

locals turisticos: pe

Problerma mundial
[rres

Actividade profissional
A, Lo =

Na alinea b) estatui-se o dever
de respeito pela autenticidade
sociocultural das comunidades /o-
cals, conservando e promovendo
as respetivas tradicdes e valores.
Ao invés, o permissivo RJAL induz
0s proprietarios de apartamentos
a optarem pelo alojamento a tu-
ristas em detrimento do tradicio-
nal arrendamento a jovens casais
ou a estudantes, faz subir o preco
dos imoveis pelo maior rendimen-
to associado a locagédo turistica e
contribui para a progressiva ex-
pulsdo das populacdes do cen-
tro das cidades. Como este tipo
de turistas realiza uma despesa
muito inferior a dos que utilizam



0s empreendimentos turisticos, o
aumento da populagdo flutuan-
te e a substancial diminuicdo da
populacdo residente faz definhar
o comércio tradicional, desapa-
recer as tasquinhas, restaurantes
tradicionais e outros elementos
iconicos do bairro, dando lugar
a incaracteristicos fast food, lojas
late night e supermercados onde
se abastecem para adquirir os
alimentos que confecionam nas
outrora residéncias em gque estdo
alojados.

Consagra-se na alinea ¢) a ver-
tente econdmica, elegendo-se a
viabilidade econdmica das empre-
sas como base da criacdo de em-
prego, de melhores equipamentos
e de oportunidades de empreen-
dedorismo para as populacées lo-
cals. A criacdo de emprego cons-
titui outra das fragilidades deste

modelo, tratando-se fundamental-
mente de um negadcio imobiliario,
resume-se praticamente a limpeza
do apartamento aguando da sai-
da do utente. Nao é infelizmente
caso Unico o de um proprietdrio
de dois edificios no Chiado que
entrega a roupa na lavandaria e
assegura ele proprio a limpeza dos
apartamentos comercializados na
intermediacao digital.

No n® 2 do art® 99, relativo aos
meios da Politica Nacional de Tu-
rismo, destaca-se o estimulo as
entidades regionais e locais para
planearem, nas respetivas areas
de intervencao, atividades turisti-
cas atrativas de forma sustentave/
e segura [alinea a)]. Impde-se ain-
da participacdo das comunidades
Jocais no planeamento das ativi-
dades turisticas e que estas rever-
tam em seu beneficio.

Por seu turno, na ali-
nea d) surgem-nos as
medidas de politica fis-
cal como incentivo ao
desenvolvimento  sus-
tentavel das atividades
turisticas.  Correspon-
dentemente no art.2 252
plasmam-se, no dmbito
da politica nacional de
turismo, as medidas fis-
cais que incentivem a
adoc¢ao de praticas que
contribuam para o de-

senvolvimento susten-
tavel do turismo.
Dentre os deveres

do turista, enumerados
no art. 23¢, figura o do
respeito pelo patrimo-
nio natural e cultural
das comunidades, bem
como dos respetivos

costumes [al. b)], o ambiente e
tradi¢cdes nacionais [al. ©)] e, por
fim, a adocédo de habitos de con-
sumo ético e sustentavel dos re-
cursos turisticos [al. d)].

Por ultimo, o art.2142in fine alu-
de a sustentabilidade como um
dos aspetos a privilegiar no domi-
nio do apoio ao investimento.

Devem, assim, as estratégias de
crescimento sustentdvel assentar
na melhoria do perfil do cliente,
assegurando que se aumenta o
gasto médio diario no destino -
maior contribuicdo para o empre-
go e para a economia com menos
desgaste das infraestruturas - em
vez de um aumento do numero de
turistas (art2 12°L.BT).

Aerotermia de

MITSUBISHI

HEAVY INDUSTRIES, LTD.

Air to Water
“LOn

ELEVADO RENDIMENTO

Producdo de AQS Maxima eficiéncia energética e elevada poupanc¢a com a
até 90°C com CO2 utilizagdo do ar como fonte de energia renovavel.

unico
— — —
Producéo de AQS Poupancga energética Poupanga econémica
o o/ * o/
a 90°C 78% 35%
com frigorigéneo quando comparado com quando comparado com
CO2 uma caldeira convencional  uma caldeira convencional
Até 480kW | Ecologico! 3 anos de 100% de
de poténcia | O COP mais garantia e rendimenfo com
(possibilidade de | elevado no 3 anos de temperaturas
interligar até 16 mercado: 4,3 monitorizacao exteriores de
unidades) (média sazonal) GRATUITA -7°C

Principais aplicacées
Hotéis, Hospitais, Residéncias geriatricas, Polidesportivos. SPA's,
Restaurantes, Refeitdrios de escolas e empresas, Residéncias particulares.

www.aerotermia-qton.es/pt

LUMELCO

—— PORTUGAL

www.lumelcoportugal.pt
info@lumelcoportugal.pt
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APOSTA NA ACESSIBILIDADE NA
HOTELARIA PROPORCIONA NOVAS
OPORTUNIDADES DE NEGOCIO

Turismo de Portugal

posta na Acessibilida-
de na Hotelaria propor-
ciona novas oportuni-
dades de negdcio.

Portugal enguanto destino turis-
tico tem vindo a registar um reco-
nhecimento internacional crescente,
conforme demonstram os dados
referentes ao desempenho turistico
de 2014, com mais de 46 milhdes de
dormidas, cerca de 16 milhdes de
hdspedes na hotelaria, mais de 10
milhdes de euros de receitas turisti-
cas e mais de 7 milhées de euros de
saldo positivo na balanca turistica.

Salienta-se que a evolucéo da
procura do mercado externo foi
muito positiva em 2014, verifican-
do-se a continuidade desta ten-
déncia em 2015.

Como é sistematicamente reve-
lado a partir dos resultados dos in-
quéritos anuais sobre a satisfacao
dos turistas que visitam Portugal,
este reconhecimento internacional
do pais enquanto destino turistico
assenta, de forma significativa, no
acolhimento e na hospitalidade
proporcionados aos turistas.

Assim, € no reforgco destes valo-
res intrinsecos ao destino Portugal
que se enquadra a abordagem da
Acessibilidade pois esta contribui,
nao apenas para reforcar o “bem
receber”, como também para dife-
renciar e diversificar a oferta e cap-
tar novos segmentos de mercado.

Por outro lado, os dados mais
recentes da Unido Europeia assi-
nalam uma crescente importancia
do segmento das pessoas com ne-
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cessidades especificas. Os fluxos
turisticos correspondentes a este
segmento na UE (dados 2012) to-
talizaram cerca de 783 milhdes de
viagens dentro da UE, prevendo-
-se um crescimento para cerca de
862 milhdes de viagens em 2020,
0 equivalente a uma taxa de cresci-
mento médio de 1,2% ao ano. O va-
lor bruto direto do Turismo Acessi-
vel na UE em 2012 foi de cerca de
352 mil milhdes de Euros; tendo em
conta o efeito multiplicador, o va-
lor bruto total ascendeu a cerca de
786 mil milhdes de Euros.

Portanto, para além da relevan-
cia social e de equidade que repre-
senta para a sociedade, a Acessi-
bilidade assume uma importéncia
crescente na competitividade dos
destinos, como forma de valoriza-
¢do da oferta turistica e de diferen-
ciacao positiva.

O turismo acessivel deve ser en-
carado como um qualificativo da
oferta, sendo necessaria uma adap-
tacdo e a criacdo de uma resposta
adequada as necessidades especi-

O turismo
acessivel deve
ser encarado
como um qua-
lificativo da
oferta
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ficas dos turistas (de mobilidade,
sensoriais, nutricdo) em toda a ca-
deia de valor turistica - alojamento,
animacao, restauracéo, operadores
turfsticos, etc. - bem como nos ser-
vicos complementares.

E, alids, uma drea que tem pos-
sibilitado o surgimento de novas
empresas e projetos empreende-
dores, o que revela a identificacdo
de oportunidades de negdcio. As
empresas que ja trabalham este
segmento de procura tém regista-
do tendéncias de crescimento.

O Turismo de Portugal tem
vindo a desenvolver um trabalho
de sensibilizagcdo junto dos agen-
tes turisticos sobre a importancia
do desenvolvimento do Turismo
Acessivel em Portugal. Este traba-
Iho tem por base o estabelecimen-
to de colaboragdes institucionais
entre diversos organismos, a pro-
moc¢ao de redes de parcerias entre
agentes de turismo privados, que
tém permitido novas ofertas de
servicos, a producao de ferramen-
tas técnicas que facilitam a forma-



¢do de agentes de turismo, bem
como a difusdo das boas praticas
nacionais ja existentes.

Para apoio a capacitacdo técnica
dos agentes turisticos tém vindo a
produzir-se varias publicacdes digi-
tais, entre elas o Guia de Boas Pra-
ticas de Acessibilidade na Hotelaria
(2012) disponivel no site do Turismo
de Portugal. Esta publicacdo cons-
titui uma ferramenta de apoio que
disponibiliza aos profissionais da
Hotelaria informagao técnica e re-
comendagdes que permitem uma
melhor interacdo com os clientes
com necessidades especificas.

Os conteudos do Guia abordam
0S requisitos necessarios para cada
uma das operacdes relacionadas
com a operacdo de um estabeleci-
mento hoteleiro - estacionamento,
acesso, check-in, movimentacao

no interior, utilizagdo da unidade de
alojamento, check-out, etc. - refe-
rindo os cuidados a ter por tipo de
deficiéncia, quais os produtos de
apoio existentes e com algumas re-
comendacdes na otica da compo-
nente fisica. A informacgéo é apre-
sentada de forma clara, simples e
compreensivel.

O objetivo principal deste Guia
& demonstrar aos profissionais da
Hotelaria que a inclusdo da Aces-
sibilidade nos seus estabelecimen-
tos hoteleiros ndo € uma tarefa her-
culea e que na maioria das vezes as
barreiras existentes sdo facilmente
ultrapassaveis com alteracdes ao
nivel do servico prestado e com o
recurso a produtos de apoio, tam-
bém as barreiras fisicas podem ser
removidas.

A aposta na Acessibilidade na

Hotelaria  proporciona
ainda novas oportuni-
dades de negdcio, com
a criacdo de produtos
turisticos orientados
para clientes com ne-
cessidades especificas,
sendo importante, neste
caso, o desenvolvimento
de parcerias entre uni-
dades de alojamento,
empresas de transfers
adaptados e empresas
de animacgao turistica
com competéncias para
o efeito, as quais tém
vindo a surgir em todo
0 pais.
Complementarmen-
te, é ainda de destacar
no dambito da Hotelaria,
a “Norma Portuguesa

de Qualidade - Acessibilidade nos
Estabelecimentos Hoteleiros”, pu-
blicada pelo Instituto Portugués de
Qualidade em Julho de 2014 e que
se destina aos estabelecimentos
hoteleiros, contemplando todos os
requisitos para um servico turistico
acessivel. A certificagdo da acessi-
bilidade nos estabelecimentos ho-
teleiros €, seguramente, um fator de
diferenciacédo junto dos mercados
emissores.

Em suma, o desenvolvimento de
uma oferta hoteleira acessivel e in-
clusiva permitird o acolhimento de
mais clientes e um posicionamen-
to diferenciado que, seguramente,
abrird portas para novas oportuni-
dades de negdcio e para a satis-
facdo e fidelizacdo desses clientes
que serdo, também, bons prescri-
tores do destino.

| Hotelaria

| Eventos

| Resorts&Spa
| Turismo

diferenca.

P

UM CURSO DE HOTELARIA NA
SUICA E GARANTIA DE UMA
CARREIRA DE SUCESSO

Sonha com uma carreira excitante e internacional numa das maiores
industrias mundiais?
Mais de 80% dos nossos licenciados chegam a uma posi¢ao de chefia ou
estabelecem a sua prépria companhia ao fim de 5 anos. Esta percentagem
sobe para 91% ao fim de 10 anos.

Esta a planear uma carreira numa destas areas?

| Hotel Design

| Artes Culinarias
| Negécios

| Gestao Hoteleira

Entao contacte connosco para lhe darmos mais informacdes.

SO NOS TEMOS O INTERNATIONAL
RECRUITMENT FORUM

Duas vezes por ano as grandes cadeias mundiais de Hotelaria, e atividades
afins vao a Montreux recrutar, EXCLUSIVAMENTE, os nossos alunos.
Em dois dias sdo entrevistados mais de trés mil alunos e cerca de 70%
recebem logo uma proposta de colocagdo em emprego ou estagio.

Peca-nos a lista de atuais fungdes dos nossos antigos alunos e veja a

Em Portugal pode contactar com a MultiWay:
tel: 218132535 | multiway @multiway.org | www.multiway.org

School of Hotel

SWISS EDUCATION GROUP - Qg' “m Management ) <& ,
Montreux | Switzerland | T +41 21 965 40 20 (z” /2 i NA_RY AR I]PF”TTI] z * \
info@swisseducation.com | www.swisseducation.com CONIEEES O § otelmitrte - s;'? mﬂs
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bomba de calor com

CO2 ¢é mais eficiente

energeticamente do

que os sistemas tradi-
cionais de AQS sanitaria, resultan-
do numa significativa reducéo de
custos em qualguer zona climatica
onde seja instalada. A necessidade
minima de manutencdo, associa-
da a possibilidade de instalar as
unidades no exterior, sem casa de
maaquinas ou de ventilacdo, (e qual-
quer armazenamento de combus-
tivel ), faz com que seja facil de im-
plementar em qualquer instalacao.

O novo sistema Q-TON é uma
bomba de calor para aguecimento
de dgua até 90°C que utiliza o fluf-
do CO2 desenvolvida pela multina-
cional japonesa Mitsubishi Heavy
Industries. Trata-se de um equipa-
mento para utilizacdo em edificios
de diferentes tipos de servicos,
e muito apropriado para hotéis,
como evidenciado neste artigo

Porque é que este sistema € in-
teressante para os hotéis?

Quando consideramos os itens
que devemos ter em conta no que
diz respeito ao consumo de energia
nos hotéis, na maioria dos casos,
descobrimos que a necessidade de
AQS é muitas vezes um dos itens
mais importantes a considerar: cli-
matizacdo de piscinas, spas, cozi-
nhas, lavandarias, etc. O consumo
é geralmente elevado, e este supde
um aumento do custo didrio .

As questdes que colocdmos
quando considerdmos efetuar um
investimento nesta area sdo nor-
malmente as seguintes; Quanto
me vai custar este investimento?
Quando ¢ que terei o retorno? De
que forma afectara a minha factura
mensal?

dirhotel JUL/AGO/SET 2015

BOMBA DE CALOR Q- 1ON
UMA ENERGIA EFICIENTE QUE AJUDA
A ECONOMIZAR NO CONSUMO DE
AQS EM QUALQUER EXPLORACAQ.

Iremos apresentar um exemplo
de aplicacdo do sistema Q-TON
(segundo dados de Espanha) para
que possa ficar com uma ideia mais
concreta do que se estd a falar.

Neste exemplo, falaremos de
um hotel de quatro estrelas, com
uma ocupacado estimada de 145
pessoas. As necessidades de AQS
séo de 7.975 litros/dia a 60°C. Ire-
mos considerar esta necessidade
durante os 12 meses do ano e com
o seguinte perfil didrio de necessi-
dades (Figura 1):

Iremos simular as necessidades
nas 12 zonas climaticas da Penin-
sula Ibérica e na zona L3 das llhas
Canarias.

Em cada uma destas zonas as-
sumiu-se a temperatura média ex-
terior a cada hora durante os doze
meses do ano.

Para todos os casos acumulare-
mos agua a 65°C e, para efetuar-
mMos uma simulagcdo o mais realista
possivel, levaremos em conta as
perdas nos depdsitos de acumu-
lacdo assim como as perdas na re-
circulacdo através das tubagens da
rede hidrdulica do hotel.

Em todos os casos a bomba de
calor Q-TON cobre 100% das ne-
cessidades, ndo sendo assim ne-

1.600,0

1.400,0

1.300.0

1.000,0

Perfil de demanda de ACS diaria

8 9% 1011 12 03 14 1% 1& L7 U8 19 10 71 2% 23
Horas

ZONA CLIMATICA E1

COP médias mensais - SISTEMA QTON

cessdria mais nenhuma
fonte auxiliar de energia.

O resultado final ¢ o
célculo de COP médio
anual do sistema (coe-
ficlente que indica o
rendimento energético
do equipamento). Na
figura 3, como exemplo,

COP medio anual por zona climéatica

mostra-se os COP médios mensais
para a zona climatica E1 (que ¢ a
zona mais desfavoravel em Espa-
nha e fica demonstrado neste gra-
fico gque mesmo naquela zona os
rendimentos do equipamento sdo
bastantes favoraveis) e na tabela
2 os COP médios anuais em cada
zona climatica analisada.

o CANARIAS A3 A4

B3 B4 Ci c2 C3 C4 D1 D2 D3 E1

4,38 436 | 4,35

4,33

4,30 4,22 4,22

4,26

4,21 403 | 408 | 400 | 390

Totais de energia (kWh) anual por zona climatica

a3 | A3 | A4

B3 B4 C1 Cc2

C3 C4 D1 D2 D3 El

(kWh):

CAN.
Necessidades (kWh): | 178.411| 185.799| 184.777| 189.395 | 186.058| 196.370| 194.578 195.648| 192,030 203189 | 204.610| 197.824| 210.425
Consumo Elétrico Bomba | 6o 45 677| 40477| 43726| 43312| 46558| 46108 45.086| 4s.580| 50300| 50172| 49.430| 54021
de Calor QTON (kWh):
Consumo da Caldelra | 1z o5 501056 p00.844 205864 | 202.237| 213.445| 2498 212.660| 208 728| 220,857 |222.402| 215.026| 228.723
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Do turismo de natureza a Comparar alhos com bugalhos
viabilizacao dos hotéis sem

estrelas
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DO TURISMO DE NATUREZA
A VIABILIZACAO DOS HOTEIS
SEM ESTRELAS

mmmmm Carlos Torres
Jurista

turismo de natureza

surge de forma proe-

minente nestas alte-

racdes ao RJET e a lei
da Animacgéao Turistica, introduzi-
das pelo Decreto-Lei n.2186/2015,
de 3 de Setembro - no predmbu-
lo, seis dos nove paragrafos expli-
cativos das modificacdes legisla-
tivas sdo-lhe dedicados - embora
se repercuta tdo somente nos ar-
tigos 42, 202 e 702 Nesta matéria
procedeu-se ainda ao aditamento
de um preceito, o art.2 20°A.

As alteragcdes decorrem do
Programa Nacional de Turismo
de Natureza “originalmente cria-
do pela Resolucdo do Conselho
de Ministros n.2 112/98, de 25 de

A TERCEIRA ALTERAGAO DO RIET NUM ANO E MEIO

Programa Macional

Turismo Natureza

Hotéis sem 3 CM ndl
estrelas .:. 5112015, de 21 de

Turismao

natureza
1 AT 08 & TOR

Edificlos em
vias de
classificagio

Degreto-Led n?
186/2015, de
3 de Setembro

Zona protecgho
monumentos
AL R A i
rlaayica wilvuls de
estipe

Taxas por
repeticho
auditoria

Altera 16 artigos
Lel Animagio e

Alvera 13 artigos
RIET e adita o 20-A

agosto,” afirmando o legislador
que “encontra-se atualmente em
processo e revisdo”. Sucede que
tal afirmacdo néo é inteiramente
correcta, porquanto o novo Pro-
grama Nacional de Turismo de
Natureza foi aprovado pela Reso-
lugcdo do Conselho de Ministros n®
51/2015, de 21 de Julho de 2015,
ou seja, ja estd publicado e em
vigor, sendo que o que se refere
estar em revisao se encontra re-
vogado.

O turismo de natureza tem so-
frido um conjunto de alteracdes,
embora de natureza marcada-
mente formal. As sucessivas al-
teracdes ndo se projectam sobre
o conteldo da figura que, no
essencial, conserva os tragos ca-
racteristicos fixados em 2008. De
oitava e Ultima tipologia de em-
preendimento turistico que po-
dia encarnar qualquer das ante-
riores, passa a cada uma das sete
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tipologias de empreendimentos
turisticos poder ser reconhecida
como turismo de natureza. Como
se vé mera alteracdo formal da
roupagem qgue nao modifica a
substancia da figura.

Na revisdo do RJET em 2014,
através da revogacao da alinea f)
do n2 1 do art2? 42 o turismo de
natureza foi formalmente supri-
mido do elenco de tipologias de
empreendimentos turisticos. O
n? 1_do art.2 202 foi revogado, de
harmonia com a transformacé&o
do turismo de natureza de derra-
deira oitava e abrangente tipolo-
gia de empreendimento turistico

As alteracoes
no turismo de
natureza nao
sdo significati-
vas, viabilizan-
do-se sobretu-
do a legalidade
da futura por-
faria que per-
mite os hotéis
sem estrelas.

it adita um

T 20

a mero reconhecimento

Aditou-se no art2 42 o n® 3, em
correspondéncia com a referida
eliminacéo, permitindo que qual-
quer das sete tipologias possa
ser reconhecida como turismo
de natureza. A oitava tipologia
abrangente ou camale&o foi, as-
sim, formalmente eliminada man-
tendo-se, no entanto a situacado
de mero reconhecimento que a
caracterizava.

Também na revisdo de 2014
introduziu-se a possibilidade de
qualguer tipologia de empreen-
dimentos turisticos para além de
ser reconhecida como turismo de



natureza possa estar associada
a uma marca nacional de areas
classificadas observando-se para
o efeito a disciplina do art.2 202
Dai que as alteracdes de 2015
pouco acrescentem no dominio
do reconhecimento da marca
nacional Natural.PT associada
as areas integradas no Sistema
Nacional de Areas Classificadas
(SNAO).

O n? 2 do arte 20° foi subs-
tancialmente alterado. Previa tdo
somente o reconhecimento por
um instituto publico - Instituto de
Conservacdo da Natureza e da
Biodiversidade, IP, - observando
0s critérios fixados em sede re-
gulamentar.

Prevé a partir de 2014 a defi-
nicdo_ de turismo de natureza
- gue anteriormente figurava no
n? 1 - desenvolvendo, um pouco
mais, a parte relativa a instala-
¢des, estruturas, equipamentos e
servigcos complementares relacio-
nados com a animacdo ambien-
tal, a visitacdo de areas naturais,
o desporto de natureza e a inter-
pretacdo ambiental.

Nas recentes alteracdes de
2015, o art.2 42 em lugar da refe-
réncia genérica da integracdo do
turismo de natureza numa marca
nacional de areas classificadas, o
legislador € mais preciso aludin-

do a marca nacional de areas in-
tegradas no sistema nacional de
areas classificadas (SNAC), conti-
nuando a remeter-se para o art.2
202, completando-a com o art?
202A que foi aditado.

A disciplina pormenorizada
desta matéria é, no entanto, re-
metida para sede regulamen-
tar, ou seja, uma unica portaria
- gue substituird as actualmente
existentes - disciplinando con-
juntamente o reconhecimento
do turismo de natureza nos em-
preendimentos turisticos e nas
empresas de animacao turisti-
ca. O objetivo, expressamente
assumido pelo legislador é o de
“oromover uma regulamentacao
integrada desta matéria, assim
como a sua maior flexibilidade no
futuro”.

Para além das alteracdes que
acabamos de descrever, em 2015
foram aditados os numeros 4 a 7.

No n? 4 uma orientacdo nor-
mativa sem quaisquer alteracdes
neste dominio: o reconhecimento
de empreendimentos turisticos
como turismo de natureza com-
pete ao Instituto de Conservacao
da Natureza e das Florestas, I. P.
(ICNF, I. P), cujos termos sao fixa-
dos ndo pelo RJET mas em sede
regulamentar, através de uma
portaria.

De harmonia com o
ne 5, dentre outras ma-
térias, a referida porta-
ria fixa os critérios e o
procedimento a obser-
var para tal reconheci-
mento, as condi¢des de
validade, logotipo e os
critérios para a valida-
cdo das areas com va-
lores naturais.

Por sua vez, o n® 6
na linha do estatuido
para os hotéis, agéncias
de viagens e a anima-
cdo estatui que a de-
signacdo «turismo de
natureza» bem como o
respectivo logdtipo sé
podem ser usados por
empreendimentos turis-
ticos - e ndo por estabe-
lecimentos de alojamen-
to local - que tenham
sido objecto do reco-
nhecimento pelo ICNF.

De harmonia com o n?
7, isenta-se de qualquer
taxa o reconhecimento
de  empreendimentos
turisticos como turismo
de natureza. Podemos,
no entanto, interrogar-
mMo-nos se a medida n&o
poderia ter sido introdu-
zida na reforma de 2014.

Temos, assim, duas interven-
¢oes distintas do ICNF, I. P:

12) reconhecimento de qualquer
tipologia de empreendimento tu-
ristico como turismo de natureza
observando para o efeito os cri-
térios legais fixados em portaria;

28) adesdo das empresas a
uma marca integrada no SNAC,
de harmonia ndo com critérios
fixados pelo legislador mas em
regulamento da lavra do prdoprio
instituto publico.

As alteracdes legislativas nao
se esgotam, porém, no turis-
mo de natureza, projectando-se
maioritariamente noutros cam-
pos. Com efeito, dez dos treze
artigos alterados versam outras
matérias, existindo até alteracdes
perfeitamente dispensaveis (por
exemplo, normas meramente re-
missivas), ou que poderiam per-
feitamente ter sido incorporadas
em 2014.

A controvertida questdo dos
hotéis sem estrelas determinou a
dissimulada alteracdo dos artigos
342 e 392 A dispensa de categoria
ombreia agora com a tradicional
dispensa de requisitos cujo ambi-
to é consideravelmente alargado
no que respeita aos edificios mas
também na previsado de afectacéo
dos vestigios arqueoldgicos.
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mmsmm  Nuno Antdnio,
Diretor de I&D da Wareguest

al como em anos ante-
riores, o Instituto Nacio-
nal de Estatistica (INE),

publicou no més

Julho as estatisticas do Turis-
mo relativas ao ano anterior. No
entanto, no ambito da aplicacdo
de Business Intelligence em Ho-
telaria, dificilmente se pode di-
zer gue a sua utilizacdo como
fonte de dados seja uma decis&o

acertada.

E que apesar das estatisticas do
Turismo cumprirem algumas das
caracteristicas expectdveis ao ni-
vel da qualidade de uma fonte de
dados, nomeadamente: confianga,
corregdo, imparcialidade e valida-
de; do ponto de vista da Hotelaria,
ndo se pode dizer que cumpram,
no entanto, trés importantes ca-

racteristicas:

®* Precisdo - as estatisticas do
Turismo s&o criadas com base
nas respostas mensais ao In-
quérito a Permanéncia de Hos-
pedes na Hotelaria e Outros
Alojamentos (IPHH), mas as
taxas de resposta sdo de apro-
ximadamente 90%, levando a
que 10% das respostas sejam

calculadas por estimativa.

* Adequabilidade - dado que
as estatisticas sdo elaboradas
na optica do Turismo e néo
da Hotelaria, a sua execugao é
feita segundo as recomenda-
cOes da Organizacdo Mundial
de Turismo (UNWTO) e néo
com as praticas comuns da
Hotelaria, que em termos de
meétricas operacionais e racios
financeiros assenta nas defini-
coes do Uniform System of Ac-
counts for the Loding Industry
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COMPARAR ALHOS

COM BUGALHOS

(USALLD) ou noutras definicdes.
Isto leva a que se questione o
critério utilizado por cada uni-
dade hoteleira nos dados que
comunica no IPHH e a meto-
dologia de calculo de alguns
dos indicadores, como:

o Dormidas: a definicdo nédo ¢
consensual. Devem refletir os
day-use ou apenas as pernoi-
tas por hdspede? Ha inclusive
hoteleiros que consideram que
uma crianca representa ape-
nas 1/2 dormida.

o Total de quartos ocupados:
no IPHH os quartos ocupa-
dos devem refletir os day-use?
N&o parece ser isso que se da
a entender nas instrucdes de
preenchimento do IPHH.

o Receitas: as receitas devem
ser referentes ao momento da
producdo (como definido pelo
USALID ou referentes ao mo-
mento da faturacdo (como é
comum nas unidades hotelei-
ras de menor dimensao)?

o Estada média: em Turismo a
estadia média é medida por
hospede (N2 dormidas / n® hos-
pedes), enquanto em Hotelaria
é por alojamento (n2 alojamen-
tos ocupados / n? alojamentos
chegados), logo ndo falamos
da mesma coisa. Por exemplo:
se um hotel tiver num periodo
2 quartos ocupados, um quar-
to ocupado com 1 hdspede por
5 noites e outro quarto com 2
hospedes por uma noite, tem
um total de 7 dormidas e 6
room nights. Do ponto de vista
do Turismo, a duracdo meédia
de estadia é de 2,33 noites (7
dormidas / 3 hospedes). Do

ponto de vista hoteleiro, con-
tudo, a estadia média seria de
3 noites (6 room nights / 2
quartos ocupados).

Para além destas observacgoes,
ha ainda o facto de néo serem
apresentados resultados de indi-
cadores habitualmente utilizados
em Hotelaria, como a taxa de ocu-
pacdo por alojamento ou o preco
médio por alojamento ocupado,
apesar de no IPHH constarem da-
dos que permitem o célculo des-
tes indicadores.

* Disponibilidade atempada - a
disponibilizagdo tardia destes
dados n&o se compadece com
a rapidez a que as organiza-
cdes necessitam para tomar
decisdes hoje em dia.

N&o pretendo com este arti-
go advogar a n&o utilizacdo das
estatisticas de Turismo do INE
para efeitos de benchmarking na
indUstria hoteleira, ou que a me-
todologia do IPHH seja revista de
modo a permitir o calculo de ou-
tros indicadores mais utilizados na
Hotelaria. Pretendo apenas cha-
mar a atencdo gue quando se uti-
lizam estes ou outros indicadores,
deve-se avaliar a qualidade das
fontes de dados e a metodologia
utilizada. Caso contrario, corre-se
o risco de estar a comparar alhos
com bugalhos.
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“TEMOS OS MESMOS PROBLEMAS
QUE EM PORTUGAL

Dirhotel - Como Presidente da Associa-
¢do Espanhola de Diretores de Hotel,
como diria que esta o setor da hotelaria
em Espanha?

Vicente Romero - O setor da hotelaria
em Espanha, j& demonstrou alguns apon-
tamentos de recuperacdo depois da crise
e que ainda se nota um pouco. O nivel de
ocupacdo através de operadores e a venda
direta teve um aumento em todas as costas
de Espanha. O que acontece € que esse au-
mento ndo se reflete como deveria nos re-
sultados uma vez que foi preciso baixar os
precos. Mas em geral o volume de visitantes
foi superior ao do ano anterior.

DirHotel - Agora ha o trabalho de recu-
perar o pre¢o...

V.R. - Agora ha o trabalho de recuperar
precos lentamente e parece que este ano
iremos tentar um pouco mais de preco e
pOUCO a pPOoUCO procurar recuperar uma
guota em que saiamos todos beneficiados.

Dirhotel - Encontra o mesmo tipo de
problemas na hotelaria de Espanha e em
Portugal?

V.R. - Pelo que tenho estado a conversar
com os colegas de Portugal, encontramos
o0 mesmo tipo de problemas no sentido da
comercializacdo. Cada vez que viajamos
mais, percebemos que realmente o mundo
estd globalizado. E os problemas que tem
o turismo num determinado local, existem
em todos os outros também. Ha que ser
perseverante, ha que dar a conhecer muito
o produto.

Dirhotel - Existe em Espanha o mesmo
problema que existe em Portugal com a

VICENTE ROMERO
Presidente AEDH

V
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“Hd que haver uma unido
de critérios de qualidade
de servicos, tem de haver
profissionais auténticos,
que amem este trabalho”

desregulamentacao da profissdo de di-
retor de hotel?

V.R. - Sim h3d, até acho que em Espanha
ainda mais. Acho que em Portugal ainda
estd a tempo de canalizar todas estas ca-
tegorias e normativas... porque em Espa-
nha temos um problema que Nndo paramos
de lutar desde a Associacdo profissional e
outras associacdes, que é algumas Comu-
nidades terem as suas proprias regulamen-
tacdes. HA Comunidades que exigem a li-
cenciatura em Turismo para poder gerir um
hotel, enquanto outras n&o, e isso cria um
problema enorme para nos. Diferentes go-
vernos ndo souberam sequer coordenar o
elementar que € irmos todos sob a mesma
direcdo e isso é um problema porque tam-
bém se repercute quando é altura de ven-
der, ndo é o mesmo... Ontem falava com um
colega sobre a questdo dos socorristas nas
piscinas. Umas comunidades exigem um
tipo de socorrista de acordo com a superfi-
cie de agua e outras exigem outro. Ha que
mostrar aos governos que € preciso unificar
critérios. Facilitem-nos as coisas porque ja
temos problemas suficientes com o ter de
procurar turistas e depois oferecer-lhe um
bom servico que os deixem satisfeitos. Ou
seja, Nos ja trazemos os clientes por isso,
ndo Nos ponham mais problemas. Esse € o
handicap. A ADHP estd a fazer um bom pa-
pel e creio que nessa linha deveriamos unir
esforcos.

Dirhotel - Deviam Portugal e Espanha
trabalhar mais em conjunto em benefi-
cio da hotelaria?

2

F

} h. i
o A

Temos de felicitar as escolas de hotelaria pelo trabalho que estdo a desenvolver.

V.R. - Eu creio que sim, nada nos separa,
apenas o idioma, de resto nada nos sepa-
ra. Temos problemas idénticos em todos os
aspetos, em problemas de pessoal, de co-
mercializag&o, de IVA... temos os mesmos
problemas. O turismo n&o tem portas. Um
turista agarra no carro, vai e vem, cruza as
fronteiras... somos nos, os profissionais da
hotelaria, que temos de estar mais unidos,
cada vez mais. Temos de felicitar as escolas
de hotelaria pelo trabalho que estdo a de-
senvolver. E que ndo deixem cair esta pro-
fissdo porque, eu ndo sei muito bem quais
sdo 0s numeros do turismo em Portugal,
mas em Espanha € a industria nimero 1.

Dirhotel - O problema de ndo haver uni-
ficagdo de critérios entre as Comunida-
des também torna-se pouco claro para o
cliente, € mau para ele...

V.R. - O cliente em si ndo se da conta.

Dirhotel - Falo por exemplo das taxas
turisticas...

V.R. - Na&o, ndo, as taxas turisticas s&o to-
das iguais. O unico em Comunidades como
a Catalunha, que cobra uma taxa ecoldgica,
penso que 1 euro por noite... .

Dirhotel - Entao a falta de unificacdo o
cliente ndo da por ela...

V.R. - - Nao, pode perceber se for a Catalu-
nha e reservar um hotel e eles dizerem que
custa um X mas tem que pagar um valor
extra por noite.

O problema esta noutro tipo de legislacdes
como o das piscinas, dos ruidos, que falava
antes. Ha diferentes... Os bares numa comu-
nidade ou numa capital podem encerrar a
meia-noite e noutras tém de fechar antes
ou podem fechar as 3 da manha. Esse tipo
de unido mais explicita era o que devia ha-
ver e ndo existe.

Dirhotel - Quais sdo os desafios da hote-
laria de hoje?

V.R. - Creio que isto de que tem tudo fun-
cionado bem, que temos os melhores ho-
téis e tal... N&o, n&o é certo porgue os clien-
tes mexem-se cada vez mais... Os turistas
movimentam-se mais entre paises.... Ha que
haver uma unido de critérios de qualidade
de servicos, tem de haver profissionais au-
ténticos, que amem este trabalho, porque a
beleza deste trabalho é que ha pessoas que
gostam desta profissdo.... Porque ha muitas
horas por trads desta profissdo e quem nao
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“um cliente ndo pode nun-

ca ir-se embora descon-
tente”, diz Vicente Romero

gosta, ndo aguenta esta profissdo. Isto ndo
estd avaliado nem valorizado nas adminis-
tracdes porqgue apenas lhes estdo a colocar
travdes. Fazem campanhas sem consultar
os profissionais... e por isso digo que tem de
haver uma maior unificacdo. Ndo sei como
serd aqui, mas em Espanha assim acabare-
mos por matar a galinha dos ovos de ouro.
Todos os dias quando fazemos uma reserva
através da internet, comecas por ver a loca-
lizacdo do hotel, o tipo de quarto, o prego,
antes de reservar. Ultimamente também ve-
mos se tem ou n&do Wi-Fi, tudo isto e antes
de fazer enter para reservar, vais ver a satis-
facdo de outros clientes... ou seja, vao ver o
pessoal que existe por tras.

dirhotel JUL/AGO/SET 2015

Dirhotel - Fala-se muito dos comenta-
rios no TripAdvisor... acha que além da
classificagdo dos hotéis, os comentarios
publicados complementam e influen-
ciam na reserva?

V.R. - Ha muitos casos, teria de fazer uma
andlise muito detalhada. Em geral pode ha-
ver um cliente descontente por qualquer
motivo, mas em primeiro lugar, um cliente
ndo pode nunca ir-se embora desconten-
te. Para isso existem os recursos humanos
do estabelecimento e para isso estd a for-
macado. Por isso o primeiro ponto € que a
indUstria numero 1tem de formar bons pro-
fissionais. Antes, quando eu comecei, podia
dar-se o caso de haver reclamacdes por
problemas como goteiras, uma cama... Mas
hoje em dia, qual é o hotel que ndo reldne
todos 0s requisitos que um cliente possa
desejar? Pode dar-se o caso de um cliente
ter um problema e n&o terem conseguido
colocar a pessoa adeqguada que pudesse
resolver o problema, junto do cliente. Eu
respeito os comentarios negativos da Tri-
pPAdvisor mas acho gue o problema radica
em nos proprios que Nndo estamos a cuidar
das nossas equipas. A hotelaria é carinho,
€& amor, ndo se pode entender como um
negdcio normal em que terminas o horario
e soltas a caneta e vais embora. H& muito
amor nesta profissdo, como € que havendo
esta profissao e tanto amor, o cliente se vai
embora descontente?

Dirhotel - Bem, depende das pessoas...

V.R. - Claro... algumas ndo foram as aulas...
Em linha geral o caminho é mais formacao,
mais contacto direto com os alunos ,como
se faz aqui. Em Espanha também nos esta-
mMos a aproximar mais das universidades e
das escolas para ter esse intercAmbio entre
profissionais e alunos e esse € o caminho.

Dirhotel - E sobre os canais de venda?

V.R. - Hoje em dia n&o se pode descartar
nenhum canal de vendas, nem centrar-se
em nenhum. Penso que um mundo que se
globalizou, os precos tém que ser iguais e
validos para todos. Nao se pode enganar o
cliente. Tem gue haver uma consciencializa-
cdo com o tema dos precos. Ndo se pode
ocultar nada... temos que ser transparentes
e oferecer servico. O nosso lema é “Vale

guem serve” (e 0 que nao presta, ndo ser-
ve). Ndo se pode enganatr.

Dirhotel - Tendo em conta a evolu¢cdo
tecnoldgica, o que é preciso para man-
ter a chama e continuar a cativar as pes-
soas?

V.R. - Eu volto a repetir, os clientes antes
chegavam ao hotel e perguntavam se tinha
WIFI e respondiam “ah tem aqui no /obby,
mas Nnos quartos terd de pagar”. Hoje em
dia, quando se faz uma reserva, os clientes
tém de ter WIFI em todo o hotel e tem que
ser gratis. Se tens os inventores das redes
sociais a pedir que o WIF/ seja gratis como
& que se vai pedir a um cliente que pague?
Temos tudo o que é tecnologia ao nosso al-
cance, ndo podemos viver sem 0S NOSSOS
telemoveis e os tablets, para que um clien-
te venha, tem de haver uma equipa muito
bem preparada, com o condao de lidar com
pessoas, e estabelecer uma ligacdo com os
clientes para gue estes se tornem repeten-
tes. Eu recordo quando estudava Recursos
Humanos dizia-me um professor, “como
tratarias tu um cliente que se apresentasse
na rececdo mas em qgue tinhas recebido an-
tes um telefonema a dizer para tratar esse
cliente muito bem porqgue so tinha uma se-
mana de vida? - Ah eu trataria muito bem!”
E ele respondeu: “pois tens de tratar todos
por igual” e nés temos de ter a ideia de que
todos os clientes sdo iguais mas a todos
temos de tratar de forma distinta, de uma
forma personalizada.

Hoje em dia todas as equipas dos hotéis
vendem hotéis, ndo sdo apenas os comer-
ciais e por isso é preciso haver uma grande
preparacado, de formacado, e do papel que
os diretores, os profissionais, podem fazem
ao tutelar os alunos, as escolas de hotelaria,
para que a juventude ndo se perca, porque
em algumas escolas - ndo em Portugal - en-
contramos alunos que disseram que esco-
lheram turismo porgue lhes disseram que
ali tém emprego, e isso é um erro. Ha que
ensinar o que € o turismo, dizer “isto € o tu-
rismo”, e tém muitas satisfacdes.

Penso que € uma das profissdes que mais
alegrias trazem, a sério que sim.
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World Tourism Day - 27 September 2015 @"

MIL MILHOES DE TURISTAS,

MIL MILHOES

DE OPORTUNIDADES

Dia Mundial do Turismo des-

te ano foi uma oportunidade

para celebrar o potencial de

transformacé&o que representa
mil milhdes de turistas.

Hoje, mais de mil milhdes de turistas
viajam todos os anos para um destino in-
ternacional. Estes mil milhdes de turistas
fizeram do turismo uma industria de im-
portancia capital, contribuindo para 10%
do PIB global e 6% do total das exporta-
coes.

No entanto, estes grandes numeros
mostram mais do que apenas a forca eco-
noémica do setor: também refletem o vasto
potencial do turismo e a sua crescente ca-
pacidade de fazer frente a alguns dos de-
safios mais prementes do mundo de hoje,
como o crescimento socio-econdmico, o
desenvolvimento inclusivo e a conserva-
¢ado ambiental.

Sendo um setor que representa um em
cada onze postos de trabalho no mundo,
o turismo é para milhdes de pessoas a va-
liosa fonte de sua subsisténcia. Além dis-
so, 0 setor € construido a partir milhdes
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de encontros interculturais que ocorrem
todos os dias em diferentes cantos do
planeta, por isso também € uma forma de
entender o mundo além das nossas fron-
teiras, e este € o primeiro passo para con-
solidar paz entre as comunidades e entre
as nacgoes.

O turismo é mais do que apenas chegar
a um destino: tem um alcance global. Cada
vez que viajamos, fazemos parte de um
movimento global que tem o poder de im-
pulsionar mudancas positivas para o nosso
planeta e para 0 Nosso povo.

No dia 27 de setembro, comemorou-se
o valor dos “mil milhées de turistas” e tra-
balhamos para tornar o turismo um ver-
dadeiro instrumento de oportunidade e
de inclus&o. Fagamos destes mil milhdes
de turistas serem uma verdadeira forca
de progresso, disse Taleb Rifai no seu co-
municado.

Por ocasi&do do Dia Mundial do Ambien-
te, a 5 de junho, o Secretario-Geral da OMT
também se referiu aos desafios que o con-
sumo e producdo desenfreados colocam
a0s recursos naturais e patrimonio e como

os mil milhées de turistas podem contri-
buir para travar o impacto no ambiente.

“Todos 0s anos, mais de mil milhées de
turistas viajam através das fronteiras inter-
nacionais, muitos dos quais sé&o inspirados
para verem as maravilhas naturais do Pla-
neta - desde paisagens majestosas e cos-
tas imaculadas, a rica biodiversidade das
nossas terras e dos Nnossos mares. Sendo
um dos maiores ativos do turismo, o pa-
trimonio natural anima o setor do turismo
global, constituindo uma fonte de subsis-
téncia e desenvolvimento inclusivo para
milhdes de pessoas em todo o mundo.

No entanto, 0s nossos recursos naturais
e biodiversidade enfrentam desafios am-
bientais sem precedentes. O consumo e
producdo desenfreados ao longo das ulti-
mas décadas tém impactado diretamente o
nosso ambiente natural, colocando frageis
ecossistemas, espécies ameagadas e habi-
tats naturais em risco, muitas vezes com
consequéncias irreversiveis. Pairando sobre
todos esses desafios estd a ameaca global
das alteracdes climaticas. Por ocasido do
Dia Mundial do Meio Ambiente 2015, somos
lembrados da nossa imensa responsabili-
dade em proteger o Nosso meio ambiente
face as escolhas que fazemos.

Mil milhées de turistas s&do mil milhées
de oportunidades para acelerar a mudan-
ca. Apesar de pequenas acdes poderem
parecer irrelevantes, imaginem o impacto
generalizado de uma acdo responsavel
multiplicado mil milhdes de vezes. Mil mi-
Ihdes de turistas podem realmente tornar-
-se em mil milhdes de agentes globais -
uma forca global unida a proteger o futuro
do nosso planeta e todas as pessoas.

Proteger o ambiente ¢ uma responsa-
bilidade que todos nds compartilhamos.
Quanto mais viajamos pelo mundo, mais
nos tornamos conscientes das maravilhas
inesgotaveis do nosso Planeta, chamando-
-nos a fazer a nossa parte na preservagdo
do nosso patriménio comum.

No Dia Mundial do Meio Ambiente, eu
gostaria de fazer parte da comunidade
internacional e convidar todos os turistas
a fazerem valer as suas agdes enquanto
viajam. Juntos, podemos assumir a gran-
de responsabilidade de consumir com
cuidado.”



A propdsito do ambiente, a OMT publicou em 2012 um relatorio
sobre Turismo numa Economia Verde em que apresenta argumentos
econdmicos para investir num turismo mais amigo do ambiente. Nes-
te documento a OMT fornece orientacdo sobre como mobilizar esses
investimentos. O objetivo € motivar os decisores politicos a apoiarem
um maior investimento na “ecologizacdo” do setor.

Segundo o relatorio, o Turismo tem um potencial significativo como
um motor de crescimento da economia mundial. A dimensé&o e o al-
cance do setor torna-o extremamente importante do ponto de vis-
ta global dos recursos. Mesmo peguenas mudancas em direcdo ao
“greening” podem ter impactos importantes. Além disso, a ligagcéo
do setor a varios setores no destino e a nivel internacional, significa
que mudangas nas praticas podem estimular mudangas em diferentes
players publicos e privados, para além do impacto direto e imediato
da atividade turistica.

No relatorio, elaborado em 2012, entre outras, foram identificadas as
seguintes mensagens-chave que se mantém atuais

O desenvolvimento do turismo é acompanhado por desafios signi-
ficativos. O rdpido crescimento tanto das viagens internacionais como
domésticas, as tendéncias de viajar mais longe e ao longo de periodos
mais curtos de tempo, e a preferéncia dada ao transporte com energia
intensiva estdo a aumentar a dependéncia energética ndo renovavel do
turismo, resultando numa cada vez maior contribuicdo do setor para
as emissdes de gases de efeito estufa (GEE), que devera crescer subs-
tancialmente sob um (BAU) cenario as-usual-business. Outros desafios
incluem o consumo excessivo de dgua em comparagdo com O USO resi-
dencial de dgua, descarga de dgua ndo tratada, a geracdo de residuos,
0s danos a biodiversidade terrestre local e marinha e as ameacas a
sobrevivéncia das culturas locais, o patrimoénio construido e tradicoes.

O Turismo verde tem o potencial de criar novos empregos verdes.
Viagens e turismo sdo recursos humanos intensivos. Estima-se que um
posto de trabalho na industria do turismo crie mais um a um e meio
empregos suplementares ou indiretos na economia ligada ao turismo.
Com o “greening” do turismo, que envolve melhorias de eficiéncia em
sistemas de energia, dgua e residuos, espera-se que o potencial de
emprego do setor fique reforcado com o aumento da contratacdo lo-
cal com significativas oportunidades orientadas para o turismo para a
cultura local e do ambiente natural.

« O desenvolvimento do turismo pode ser concebido para apoiar a
economia local e reduzir a pobreza. Os efeitos econdémicos locais do
turismo sdo determinados pelas despesas do turismo na economia
local, bem como o montante resultante das atividades econdmicas in-
diretas. O maior envolvimento das comunidades locais, especialmente
as pobres, na cadeia de valor do turismo, pode contribuir para o de-
senvolvimento da economia local e para a reducdo da pobreza. Por
exemplo, no Panama, as familias retém 56% do total das receitas do
turismo local. A extensdo dos beneficios diretos as comunidades e a
reducao da pobreza dependerd em grande parte da percentagem de
“necessidades do turismo” que sao prestadas a nivel local, tais como
produtos, mao de obra, servicos de turismo, e cada vez mais “servicos
ecoldgicos” na eficiéncia energética e dgua e gestdo de residuos. Ha
provas crescentes de que o turismo mais sustentdvel em areas rurais
pode levar a efeitos mais positivos na reducdo da pobreza.
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s Claudia Gouveia
MSc., Doutoranda em Turismo.
Univ. Nebrija, Madrid

a edi¢céo anterior, abor-

damos o tema da in-

fluéncia das criancas

na escolha das férias
das familias. De acordo com o
estudo realizado, as familias tém
efetivamente em conta as prefe-
réncias dos filhos.

Quais os objetivos das
férias familiares?

Um dos aspetos que importa
perceber no que diz respeito as
férias familiares € o objetivo das
mesmas. Do ponto de vista dos
pais, quais sdo 0s seus objetivos
para as férias? Serd sobretudo
descansar, entreter as criangas ou
quebrar a rotina e mudar de ares?
No mesmo estudo obtiveram-
-se as seguintes respostas: 48%
das familias admitem gque um dos
objetivos das férias € poder ter
tempo de lazer com atividades
programadas para toda a familia;
35,5% afirma que o objetivo é ter
tempo de lazer mas sem ativida-
des programadas, possivelmente
para poder descansar sem ter ho-
rarios ou por motivos econdmicos
associados aos custos das activi-
dades efectuadas.

Por outro lado 10,4% das fa-
milias afirmam que privilegiam o
tempo de lazer com atividades
programadas sé para os filhos e
6,1% preferem o tempo de ocio
com atividades programadas para
0s pais e para os filhos mas em se-
parado, ver gréfico .

Existe uma relacdo entre o tipo
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INVESTGACAO ACADEMICA

O PODER DAS CRIANCAS

CRIANCAS OUE SABEM
O QUE QUEREM

de familia e as respostas obtidas.
As familias que preferem ativida-
des programadas para toda a fa-
milia sdo essencialmente familias
monoparentais e familias nuclea-
res das grandes cidades. As fa-
milias nucleares, mais jovens, com
menor habilitacdo académica e
com menos recursos financeiros
tendem a escolher sobretudo fé-
rias sem atividades programadas.
Possivelmente, um dos fatores
que pode influenciar se as fami-
lias escolhem férias com ou sem
atividades programadas ¢é o fator
economico.

Que tipo de destinos
preferem as crian¢as?

45,3% das criancas pediram aos
pais para ir a um pargue tematico,
entre os preferidos estdo: Disney,
Legoland, Port Aventura, Isla Ma-
gica ou ao Pargue Warner. Pedem
também para ir a cidades ou pai-
ses especificos: 36,4% escolhem
Paris, Nova lorque, Roma, Lon-
dres, Estados Unidos, entre outras.
13,9% das criancas associam férias
a praia e piscina sem se importa-
rem muito com o destino em con-
creto. Em menor proporgcdo ele-
gem a seccdo de “outros” onde se
enumeram atividades como cam-
pisMo, neve, cruzeiros ou até mes-
mo “qualquer sitio”, ver gréfico 2.

As criancas foi colocada a se-
guinte pergunta:

"Alguma vez pediste uma viagem
a algum sitio que queiras conhecer?
Ondle ouviste falar desse sitio?”

Grafico 1. OBJETIVO DE FERIAS EM FAMILIA

B Tempo de lazer sem actividades programadas

B Tempo de lazer com actividades programadas

para toda a familia

m Tempo de lazer com actividades programadas so

para os filhos

B Tempo de lazer com actividades programadas

em separado para os pais e para os filhos

Gréfico 2. DESTINOS DE FERIAS
PEDIDOS PELAS CRIANCAS
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Uma crianca de 9 anos respondeu: “Toda a minha vida pedi para
ir @ Nova lorque. Mas ndo numa altura qualquer. Quero estar naquela
grande pragca na noite em que desce uma bola e as pessoas estdo a
fazer contagem decrescente.”

Com esta descrigdo tornou-se evidentemente que esta crianca
queria passar a noite de fim de ano na Times Square, mas quando se
perguntou como é gue conhecia o destino disse que ndo se lembra-
va, porgue “sempre quis ir”, viu na televisdo em filmes e em séries.

Uma outra crianca, de 7 anos do sexo feminino respondeu:

“No outro dia estava a falar com a minha melhor amiga e decidi-
mos que queremos ir @ Roma, as duas juntas. Entréamos num site de
Jjogos infantis, havia Ia um link para um site de viagens para criancas
e nos gostémos muito de Roma.”

Como expressam os seus desejos?

Partindo do pressuposto que as criangas tém verdadeiramente
um peso significante na escolha das férias de familia, os pais foram
inquiridos sobre a forma como as criancas expressam os seus pedi-
dos, que tipos de estratégia utilizam para persuadir os pais a fazer
determinada viagem.

Os pais admitiram que 40,8% das crian¢as pede a mesma viagem
inUmeras vezes até que os pais satisfacam o seu pedido. 20,1% recor-
rem a ldgica para convencerem 0s pais, por exemplo:

“Se formos a Disneyland podiamos passar um dia em Paris e assim
tu também vias coisas que gostas e eu hdo me importo de entrar
onde tu quiseres”

16,1% tenta negociar ou estabelecer diferentes opgdes (por exem-
plo: eu pago uma parte com o meu dinheiro, prometo ter boas notas,
ajudo a arrumar a casa, etc). E interessante salientar que 15,8% das
criancas usa a internet para recolher informacao acerca dos destinos,
ver grafico 3.

Uma das perguntas realizadas as criancas acerca deste ponto foi:
“Quando queres muito uma coisa, CoOmo CoNvences os teus pais?

Em primeiro lugar expressam desejo em ir a um determinado sitio,
mas depois admitem que quando ndo obtém uma resposta imediata,
0 passo seguinte é repetir constantemente o que querem.

Uma crianca de 10 anos acrescenta: “A méae diz que a canso quan-
do Ihe peco as coisas uma e outra vez e me repito, mas ja a consegui
convencer algumas vezes assim.”

Outra crianca inquirida (11 anos) respondeu “As vezes dizem-me que
ndo porgue é caro. Mas eu digo que pago uma parte com o dinheiro
que 0s avos ou os tios me deram, gue tenho no mealheiro. Ou que até
pode ser a minha prenda de anos.”

No referido estudo procurou-se perceber se haveria uma relacdo
entre as técnicas de persuasdo utilizadas e a idade da crianca ou o
facto de ter irméos e/ou ser filho(a) Unico(a). Chegou-se & conclusdo
que nas criancas com idades compreendidas entre os 6 e 0s 12 anos,
com irmaos mais peguenos, recorrem sobretudo a repeticdo e depois
a logica para persuadir os pais. No entanto as criancas com a mesma
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INVESWGACAO ACADEMICA

O PODER DAS CRIANCAS

Grafico 3. ESTRATEGIAS USADAS PELOS FILHOS PARA PERSUADIR
OS PAIS SOBRE UMA VIAGEM

Repetir constantemente o que quer

negociar ou fazer pactos
Reunir informagdo sobre o que quer

Muito pequeno

Poupar para poder pagar parte com o seu dinheiro

idade mas com irmaos mais velhos,
verifica-se que quase n&o recorrem
a repeticdo como estratégia predo-
minante, pelo contrario, utilizam a
l6gica como argumento e também
0s pactos com os pais e iIrmaos
para atingir os seus objetivos.

Quem manda mais?

Na escolha do destino de férias
qual serd o membro da familia que
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Usar a logica

16,10%
15,80%

Nada

tem mais influéncia na decisé&o
final? Tanto pais como filhos fo-
ram questionados acerca da sua
propria percecdo de influéncia,
através da seguinte pergunta: “Se
tivesse que distribuir 10 pontos
pelos membros da familia em rela-
¢do ao nivel de influéncia que tém
na decisdo do destino de férias,
como distribuiria esses pontos? *
As respostas das criangas fo-

20,10%

ram rapidas - a mae. Veem a mae
como figura dominante, cuja opi-
nido é fundamental, em segundo
lugar atribuiram mais pontos ao
pai e sé depois atribuiram pontos
a eles proprios e aos irmaos.

Na perspetiva dos pais, temos
dois grupos, os monoparentais
(sejam divorciados, solteiros ou
vilvos) e os que vivem em fami-
lias nucleares. Por um lado, os mo-
noparentais atribuem mais pontos
de influéncia as criancas do que
as familias nucleares. Por outro, as
familias nucleares contam sempre
com a opinido de todos os ele-
mentos mas é sem duvida a mae
quem tem mais influéncia.

Tendo em conta estas conclu-
soes, talvez seja pertinente que a
indUstria turistica se foque mais
nas criangas, especificamente
através das méaes, uma vez que
sdo estas que mais poder tém na
escolha das férias familiares.
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INVESWGACAO ACADEMICA
SUSTENTABILIDADE

Anténio Montafio

e Alfonso Vargas
Professores - Universidade de
Huelva

OS HOTEIS QUE INTEGRAM A
SUSTENTABILIDADE A SUA
ESTRATEGIA MELHORAM O SEU

POSICIONAMENTO E RENTABILIDADE

integracdo de uma

estratégia ambiental

proativa, bem como

uma orientacdo para
o desenvolvimento sustentavel
dos hotéis, melhora a competiti-
vidade dos mesmos, aumentan-
do os seus resultados economi-
COS e O seu posicionamento nos
mercados, tal como provaram os
professores Antdnio Montano e
Alfonso Vargas numa investiga-
cao desenvolvida na Universida-
de de Huelva (Espanha).

O professor Vargas, catedratico
em Organizacdo de empresas, di-
rigiu esta Tese de Doutoramento,
realizada por Antonio Montafo,
cujos resultados demonstraram
de forma clara, a relagdo entre a
sustentabilidade e os resultados
do posicionamento e econdmi-
cos dos hotéis, melhorando a sua
competitividade e sustentabilida-
de no tempo.

O estudo da resposta a cinco
perguntas bdsicas sobre os mo-
delos de gestdo dos alojamentos
turisticos, na procura da excelén-
cia na gestado e a eficiéncia e com-
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petitividade através da integracao
da sustentabilidade na estratégia
corporativa dos mesmos.

1 - Quais sdo os fatores que pro-
movem a integra¢do de estraté-
gias ambientais?

Os resultados dizem que tanto a
pressdo normativa como a mime-
tica dinamizam a adoc¢é&o de uma
estratégia meio-ambiental proati-
va, neste caso, centrada na obten-
cdo de melhores percegcdes dos
stakeholders, na melhoria da quota
e da penetragdo em novos merca-
dos, bem como da maior aceita-
cao por parte da comunidade. Por
outro lado, a presséo legal, coerci-
tiva, gera estratégias reativas.

Além disso, os alojamentos com
maior quota de clientes interna-
cionais também apresentam um
maior desenvolvimento da estra-
tégia meio ambiental.

2 - O que é que trava as estraté-
gias sustentdveis nos hotéis?
Encontramos que existe um
fator determinante que trava a
adocdo de estratégias ambientais

os alojamen-
tos com maior
quota de clien-
tes internacio-
nais também
apresentam
um maior de-
senvolvimento
da estratégia
meio ambien-
tal

nos alojamentos: a falta de com-
promisso do estilo de direcdo da
companhia. Outros fatores que
poderiam ser considerados a prio-
ri como geradores do dito efeito,
como a dimensdo ou a falta de
recursos financeiros, ndo se apre-
sentam na realidade como um
obstaculo; é, por conseguinte, o
capital humano, o estilo de dire-
cd0 e a sua falta de compromisso,
0s que supdem o auténtico travao
as politicas ambientais nestas em-
presas.

3- Que estratégias seguem os
alojamentos turisticos sustenta-
veis?

Os alojamentos turisticos que
desenvolvem  comportamentos
estratégicos proativos fazem-no
principalmente estabelecendo
objetivos a meio e longo prazo,
bem como incluindo acdes de
formagao meio ambiental nos tra-
balhadores. Por sua vez, detetam-
-se estratégias de produto, isto &,
integrando ndo sé produtos eco-
l6gicos e/ou reciclados entre as
matérias-primas empregues para



TABELA 1: RESUMO A CONCECAO DO MODELO

Decdlogo de comportamentos de gestao

Tipos de estratégia

Efeito da Integragdo
dos Recursos Naturais

Resultados

Estabelecer politicas ambientais

Fortalecer a qual idade de servico

Comunicar as acdes ambientais

Conhecer experiéncias prévias de éxito

Conhecer modelos de referéncia a seguir

Existéncia de decdlogos e manuais de boas praticas
Implementacdo de certificados voluntarios sustentaveis
Integracdo com os valores do ambiente

Formacao meio-ambiental aos trabalhadores, clientes

Estabelecer objetivos ambientais a meio e longo prazo
Formacao da direcdo em turismo sustentavel

Atracado de clientes e mercados internacionais
Utilizacdo de produtos reciclados e sustentaveis

ESTRATEGIA
PROACTIVA

ORIENTACAO PARA O
DESENVOLVIMENTO
SUSTENTAVEL

POSITIVAS

PERCECOES

ECO-EFICIENCIA

RESULTADOS DE
POSICIONAMENTO

RESULTADOS
ECONOMICOS

Fonte: elaboracdo propria.

prestar os servicos e atividades
habituais, como na integracdo de
sistemas e comportamentos pro-
prios orientados para a reutiliza-
¢do e reciclagem dos produtos e
residuos gerados.

Finalmente, também detetamos
outra estratégia ambiental carac-
terizada pelo comportamento
centrado em minimizar o impac-
to no habitat, na integracdo com
a comunidade e a comunicagdo
aos clientes sobre as atividades
que os hotéis realizam para a im-
plantacdo de sistemas de gestéo
ambiental que se implementam
em prol do desenvolvimento sus-
tentavel.

4.-A sustentabilidade tem impac-
to direto nos resultados do aloja-
mento?

Os achados na investigacdo
permitem-nos contrastar que o
rendimento ambiental (sustenta-
bilidade), incide diretamente nos
resultados de alojamento.

Assim, achamos que a integra-
¢do da ecoeficiéncia nas rotinas
organizacionais comporta uma
melhoria nos resultados de posi-
cionamento dos mesmo, melho-

rando a satisfacdo dos clientes e
trabalhadores, bem como possibi-
litando as melhorias na inovacao,
a abertura a novos mercados e a
uma melhoria na imagem e repu-
tacdo dos mesmos.

Além disso, a percecdo positiva
dos alojamentos traduz-se na me-
Ihoria dos resultados econdmicos,
possibilitando-lhes condicdes mais
competitivas face a concorréncia, e
gerando melhores resultados e um
retorno médio mais elevado.

5.-Quais sdo os resultados econé-
micos que advém da sustentabi-
lidade?

Podemos distinguir dois tipos
de resultados a partir da integra-
cdo dos recursos naturais na estra-
tégia de negdcio. Os alojamentos
que tém um melhor desempe-
nho ambiental, atingem melhores
resultados de posicionamento
(imagem, satisfacado e fidelizacé&o,
aumento da quota de mercado e
acesso a inovagéo), mas talvez o
aspeto mais interessante que te-
mos encontrado neste sentido, é
que ha uma relacao direta entre os
alojamentos que tém um bom po-
sicionamento e os seus resultados

a integracdo
da ecoeficién-
cia nas rotinas
organizacio-
nais comporta
uma melhoria
nos resultados
de posiciona-
mento

financeiros, pelo que podemos di-
zer gue os hotéis que incluem os
recursos naturais dentro da estra-
tégia de gestdo também tém me-
Ihores resultados econdmicos na
forma de retornos mais elevados,
melhor desempenho econdmico
global e maior rentabilidade média
do que os alojamentos concorren-
tes. (ver tabela 1)

Finalmente, deve dizer-se que o
modelo proposto ja estd a ser im-
plementado na provincia de Huel-
va, Espanha, através de um plano
estratégico sustentdvel para os
hoteis de 3, 4 e 5-estrelas, median-
te a incorporacado da certificagéo
internacional QSostenible, o que
estd a permitir integrar critérios de
ecoeficiéncia e sustentabilidade
nos alojamentos da regido, projeto
ao qual j& aderiram cadeias como
a Barceld Hoteles (empresa de
maior volume em Espanha) ou a
ILUNION Hotels (anterior Confor-
tel) y que ird permitir que a pro-
vincia de Huelva se converta no
primeiro destino certificado sus-
tentavel, bem como posicionar-se
como referéncia internacional do
turismo sustentavel.
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EEQUENAS GRANDES NOTICIAS

SAVE THE
DATE!!!!
CONGRESSO
ADHP 2016 E
~M LISBOA
M ABRIL

Associacdo dos Diretores de Hotéis

de Portugal vai realizar o Xl Congres-
so Nacional em Lisboa, nos dias 13 e 14
de abril.

Durante os dois dias da reunido magna,
diretores de hotéis e outros profissionais
ligados ao setor irdo debater e analisar os
desafios que se colocam a hotelaria du-
rante o proximo ano.

Guarde na sua agenda os dia 13 e 14 de
abril e participe no congresso, ficando a
par do gue se passa no setor hoteleiro.

Recorde-se que o X Congresso da as-
sociagao realizou-se em marc¢o, na Escola
Superior de Turismo e Tecnologia do Mar,
em Peniche, onde participaram cerca
de 270 delegados, superando todas as
expectativas, deixando satisfeitos tanto
congressistas como patrocinadores.

Entre os temas abordados, destague
para a reconversdo hoteleira e o estado
da (re) classificacdo dos hotéis, um tema
qgue se mantém atual no panorama cor-
rente. A promocdo também esteve em
debate, dando a conhecer as tendéncias
atuais, a paridade de pregos, as tendén-
cias do Food & Beverage, sem esquecer a
formagéao e a sustentabilidade.

adhp

associacao dos
directores de
hotéis de
portugal
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NOVO CURSO DE Y

ESPECIALIZACAO

LUSOFONA

=M DIRECAO HOTELEIRA

ADHP ird realizar em parceria com a Uni-

versidade Lusofona, mais um Curso de Es-
pecializacdo em Direcdo Hoteleira na sede da
ADHP, em Lisboa, com inicio previsto para 22
de Outubro e fim a 27 de Fevereiro.

Na sequéncia do fim da regulamentac¢ao do
acesso a profissdo, a ADHP deseja contribuir
para a formacgdo continua dos atuais e futu-
ros Diretores/as de hotel em Portugal, provi-
denciando formacao iminentemente pratica,
ministrada por profissionais do setor com ele-
vado know-how pratico e tedrico.

O curso de Especializacdo em Dire¢ado Ho-
teleira nasce da experiéncia no desenvolvi-
mento de 13 cursos de graduacdo em Direcéo
Hoteleira (homologado pelo Turismo de Por-
tugal, I.P) desde 2009, envolvendo 240 Dire-
tores/as e futuros Diretores/as de hotel.

Este curso € agora reformulado, sendo to-
dos os conteudos, cargas hordrias e mddulos
essenciais, concebidos de forma a responder
as necessidades de formacdo do setor e da
funcdo.

Os conteudos e horas de formagdo foram
atualizados para responder as novas ten-
déncias na hotelaria, ao comportamento do
consumidor, a funcbes emergentes e a novas
realidades de distribuicdo online, bem como
ao momento de transformacdo da hotelaria
nacional e aos desafios que enfrenta.

Aposte na sua formagdo e garanta apren-
dizagem, partilha de experiéncias e praticas,
com um corpo docente especialista, de provas
dadas na industria e com longa experiéncia de
docéncia e formagao profissional.

Valores de investimento e condi¢des

* 1.400,00€ para associados ADHP.

* 1.650,00 Euros para ndo associados.

+ Todos os valores acrescem IVA - taxa 23%.

* 30% de inscricao efetiva (apods validacdo
de requisitos). A pré-inscricdo deve ser feita

Estrutura do curso

HORARIA
GESTAQ ESTRATEGICA 20
BUSINESS PLAN 20
GESTAO DE RECURSOS HUMANOS 28
GESTAQ COMERCIAL 24
TECNOLOGIAS E MARKETING NA HOTELARIA 20
GESTAO DE OPERACOES HOTELEIRAS F&B 28
GESTAO DE OPERACOES HOTELEIRAS FO 28
GESTAQ DE INSTALACOES E EQUIPAMENTOS 20
GESTAQ FINANCEIRA 20
LEGISLACAO HOTELEIRA 24
REVENUE MANAGEMENT 24
QUALIDADE E AMBIENTE 16
TOTAL HORAS 272

Os formandos inscritos no CEDH tém a oferta da inscricdo no
Congresso da ADHP 2016.

até 7 dias antes do inicio do curso. A pré-ins-
cricdo, ou outras tranches n&o sao reembolsa-
veis em caso de desisténcia.

* Restante pagamento: 35% apds 30 dias
de inicio da formacdo e 35% apds 60 (che-
ques pré-datados).

* No pagamento integral do curso no ato
de inscrigdo - 10% de desconto.

* Importante: no caso de pretender que
a fatura/recibo seja emitido em nome de ou-
tra pessoa ou entidade é necessario informar
nome, morada e NIF juntamente com inscricgo.

Em resultado da parceria entre a ADHP e
a ULHT - Universidade Lusdfona a aprovacdo
neste curso proporciona a creditacdo de com-
peténcias de determinadas Unidades Curricu-
lares no Mestrado em Turismo da Universida-
de Lusofona.

Para mais informagdes sobre o CEDH con-
sultem o site www.adhp.org ou contactem a
ADHP por mail geral@adhp.org ou Tel: 213
017 443.



RECEITA DA PESTANA POUSADAS DE PORTUGAL
CRESCE 155% NO PRIMEIRO SEMESTRE

Pousadas de Portugal anunciou um cresci-

mento em receita de 15,5% no primeiro se-
mestre de 2015, o que representa um aumento
de 1 milhdo de euros face ao mesmo periodo
do ano anterior ao nivel dos resultados brutos
operacionais (GOP), excluindo as Pousada do
Freixo e da Pousada de Cascais, unidade que
a informagao das pousadas diz complemen-
tarem “uma outra oferta do Grupo Pestana”.

Para o grupo os resultados do semestre re-
forcam “o sucesso da nova estratégia definida
para as Pousadas de Portugal, para o triénio
2015-2018."

Da nova estratégia, faz parte uma nova seg-
mentacdo da marca, que estd agora dividida
em trés categorias: Monument Hotel, Historic
Hotel e Charming Hotel, cada uma com ex-

periéncias e diferenciadas e precos distintos.
Neste primeiro semestre de 2015, a procura
por parte dos portugueses subiu 17,5%, pesan-
do 32% nas receitas, mas também o publico
internacional tem registando crescimento e
shares muito superiores ao periodo homolo-
go: Reino Unido 13%, Alemanha 18%, Holanda
12%, EUA 41% e Franca 6% o que confirma a
aposta nos mercados internacionais, mas mais
importante a excelente aceitacdo dos mesmos
no que respeita ao produto Pousadas.

O primeiro semestre do ano fica ainda mar-
cado pela abertura da Pousada de Lisboa -
Praca do Comércio, no final de Maio, que € ja
uma referéncia na capital e que registou uma
taxa de ocupacdo na ordem dos 75% nos dois
primeiros meses de operacao.

STARWOOD HOTELS CSTA MAIS VERDE

Starwood Hotels & Resorts Worldwide
anunciou que entre 2008 e 2014, teve re-
ducdes no consumo de energia em 12,08%,
nas emissdes de carbono em 16,07% e na utili-
zacado de dgua em 17,26% em todos os imoveis
de propriedade, geridos e franqueados.

As reducdes resultam das metas ambien-
tais “30/20 by 20" da Starwood, langadas em
2009, para reduzir o consumo de energia em
30% e o consumo da dgua em 20%, até 2020,
por quarto de hotel construido até 2020. Em
2013, a Starwood adicionou uma meta para
reduzir as emissées de carbono em 30% du-
rante 0 mesmo periodo de tempo.

O grupo mostra-se “satisfeito e encoraja-
do” com o progresso das reducdes ao mes-
mo tempo que mantém a estratégia global de
crescimento, diz uma informacao que cita Ken
Siegel, Diretor Administrativo, Conselheiro Ge-
ral e Chefe de Cidadania Global na Starwood.

A Starwood conseguiu as suas redugcdes ao

trabalhar em conjunto com as suas proprie-
dades, fazendo opgdes low-cost como a ins-
talacéo de iluminacdo LED de alta eficiéncia
e torneiras de fluxo reduzido, bem como me-
Ihorias importantes como o reforco e/ou subs-
tituicdo de sistemas mecanicos. Na maioria
das propriedades, estas iniciativas, projetadas
para constituir uma poupancga de mil milhdes
de dodlares em todo o portfolio em 10 anos,
representam cerca de um terco do progresso
para atingir os objetivos do programa “30/20
by 20”.

O Sheraton Santa Fé, no México, é um dos
hotéis que estd na vanguarda da sustentabili-
dade ao ter reduzido o consumo energético
em 26,1%, as emissdes de CO2 em 35,61% e o
consumo de dgua em 39,33% desde 2008, ao
ter optado pela iluminacdo LED, sensores de
movimento, torneiras de fluxo reduzido, por
reciclar dgua e usar coletores de dgua da chu-
va, entre outras iniciativas.

INVESTIMENTO EM
HOTEIS NA EMEA
CRESCE 85% FACE A 2014

Ovo\ume de investimento em imobiliario ho-
teleiro na regido EMEA cresceu 85%, para
13,2 mil milhdes de euros no primeiro semestre
de 2015, diz a equipa de Hotel & Hospitality da
JLL, antevendo “um ano excecional para o in-
vestimento em imobilidrio hoteleiro” na Europa,
Médio Oriente e Africa.

Este aumento deve-se principalmente ao Rei-
no Unido, que se destaca como mercado lider na
regido, contabilizando cerca de 50% de todos os
negocios de ativos hoteleiros e com um cresci-
mento excecional de 172% face a 2014, diz uma
informagado da JLL.

Os numeros semestrais referentes ao investi-
mento em hotéis na Alemanha revelam uma su-
bida de 60%, com os volumes transacionados a
atingirem 1,4 mil milhées de euros.

Os primeiros seis meses do ano tém sido pal-
co de um numero significativo de transagdes,
quer de ativos Unicos quer de portefdlios. A JLL
destaca a venda de 18 hotéis Accor na Alema-
nha, como parte de um negdcio de venda e de
concessao a Event Hotel Group por 150 milhdes
de euros como “o maior negdcio de portefdlios
a registar”, enquanto refere o Hotel Marriott, em
Munigue, como “um exemplo dos varios nego-
cios de ativos unicos concluidos no 1¢ semestre”.

Na analise ao primeiro semestre, a JLL diz que
"o capital privado e os fundos de investimento,
particularmente da América do Norte, conti-
nuam a selecionar ativamente oportunidades de
investimento em ativos hoteleiros na Europa”.

No 12 semestre de 2015, os portefolios regio-
nais do Reino Unido foram atrativos para os
fundos de investimento e para o capital priva-
do Norte-Americano, tendo sido transacionados
mais de 1] mil milhdes de euros (ou seja 57% de
todos os negdécios de portefdlios no Reino Uni-
do) durante este periodo. A Lonestar Funds foi
o investidor mais ativo naguele mercado, tendo
investido, s6 este ano, mais de 1,7 mil milhées de
euros em mais de 13 mil quartos em Londres e
noutras localizagdes regionais.

Outro dos destaques da JLL é a entrada de
capital chinés no mercado EMEA, que tem vindo
a aumentar, sobretudo desde que o Ministério do
Comércio chinés alterou as regras para aprova-
¢do dos investimentos externos.
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JUNEX FAZ 60 ANOS = MANTEM-SE COMO
REFERENCIA DAS COZINHAS PORTUGUESAS

Junex, marca registada da Manuel J. Mon-

teiro & C2. Lda, celebra este ano o 602 ani-
versario, mantendo-se como referéncia das
cozinhas portuguesas.

Desde a sua fundagéo, a empresa tem orienta-
do a sua politica comercial para a distribuicao de
produtos de qualidade e adequados ao mercado e
expectativas dos clientes e, com base nesse pres-
suposto, surge em 1955, pela mao do fundador
Gustav Friederich Goeben, a marca Junex com
uma gama exclusiva de fogdes a gas.

Em meados dos anos 60 a marca Junex detin-
ha j& “uma quota considerdvel de mercado”. Nessa
época, ¢ lancada uma campanha de radio a nivel

nacional com o célebre slogan “Em cada casa uma
cozinha, em cada cozinha um Junex”.

Dos anos 50 até hoje, a Junex evoluiu natural-
mente com o mercado para oferecer aos consu-
midores excelentes produtos fabricados maiorita-
riamente em Portugal.

A Junex € hoje, uma marca reconhecida pelos
seus equipamentos de confeccdo preparados
para uso intenso. Os fogdes Junex desenvolveram
a sua reputacado ao longo de anos, sendo a mar-
ca portuguesa com maior notoriedade no interior
das cozinhas portuguesas.

Ao longo de 60 anos desenvolveram equipa-
mentos robustos, duradouros, fidveis e com exce-

lente relacdo qualidade-preco para a gastronomia
portuguesa.

Recentemente, a Junex langou a nova linha
900 C, direcionada para Hotéis e Restaurantes de
grande dimens&o, capaz de responder as neces-
sidades mais exigentes em termos de producéo
alimentar, com uma oferta que inclui fogdes, gre-
lhadores, marmitas, frigideiras basculantes, frita-
deiras e elementos neutros.

A Junex destaca-se ainda por apresentar so-
lugdes para todos os tipos de espacgos, desde 0s
mais compactos até grandes cozinhas de elevada
produtividade. A oferta Junex inclui solucdes para
confeccgdo, refrigeracdo e lavagem e tem como
base equipamentos que sejam faceis de limpar,
eficientes e com facilidade nas operacdes de ma-
nutengao técnica.

A Junex orgulha-se de ser uma marca portu-
guesa que produz equipamentos originais, re-
vestidos de qualidade construtiva e preocupa-
cdo constante com a inovacdo e tendéncias do
mercado.A tradigdo aliada a um verdadeiro co-
nhecimento da tecnologia e do design faz com
que a Junex fortaleca a confianga que detém junto
dos distribuidores e consumidores continuando a
ser uma marca de referéncia no mercado nacional
e internacional.

NAVIRITUAL APRESENTA-
-SE COMO A SOLUCAO
PROFISSIONAL DE GESTAO
PARA O SEU SPA

Naviritual, empresa do Grupo Sorisa, apre-

senta-se como uma solugdo para a gestdo
e exploracdo profissional de espacos de bem-
-estar e estética nos hotéis.

No mercado desde 2007, a Naviritual apre-
senta diversos modelos de negdcio que se ajus-
tam a realidade do parceiro, comprometendo-se
a apresentar resultados eficazes na administra-
¢do dos espacos, tornando-os projectos bem-
-sucedidos e de referéncia junto do cliente final.

A versatilidade dos modelos de negdcio fez
com que a Naviritual consiga abranger os prin-
cipais segmentos do mercado do bem-estar e
beleza e tenha desenvolvido um vasto portefolio
de projectos com marcas conhecidas das quais se
destaca, na hotelaria de luxo, a RitualSPA, um es-
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paco que integra o bem-estar na filosofia do hotel.

O sucesso assenta em pilares como a com-
peténcia, capacidade, recursos humanos, proa-
tividade, inovagéo e integracdo. A consultadoria
Naviritual apresenta solugdes desde a concep-
cdo do projecto de arquitectura a seleccdo de
recursos humanos e gestao do espaco. O inves-
timento na formacdo e contratacdo de equipas
de terapeutas proprias e a supervisdo perma-

nente dos espagos garantem a qualidade do
servico prestado.

Outro dos pontos fortes da Naviritual ¢ a
proactividade das acc¢des desenvolvidas no
local, aliada a um plano de marketing e ven-
das, dando resposta as variagdes do negdcio
e adaptando-o rapidamente as condi¢des do
mercado.
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CENTRAL DE CERVEJAS
REFORCA COMPROMIS

COM A S‘JQT[N AUU[\ADE
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Sociedade Central de Cervejas e Bebidas

(SCC) divulgou, no seu relatério de susten-
tabilidade 2014, que as boas praticas desenvol-
vidas no &mbito do Programa de Sustentabili-
dade “Produzindo um Futuro Melhor - Brewing
a Better World” levaram a “melhorias significa-
tivas” nas dreas da agua, CO2, obtencdo de
matérias-primas e consumo responsavel.

O documento assenta em quatro areas:
Agua, CO2, Obtencio de Matérias-Primas e
Consumo Responsavel. No que diz respei-
to as Matérias-Primas a SCC comprou mais
de 28% de cevada nacional versus 2013. Na
perspectiva ambiental, verificou-se também
uma reducdo da pegada de carbono de
13,2% KgCO2/hl, face a 2011 e ainda a uma
reducdo de 8% no consumo especifico de
energia total e em 6% no consumo de ener-
gia eléctrica nas unidades de producdo da
SCC/SAL face a 2013. Em 2014 verificou-se
ainda uma reducdo de 3% no consumo de
dgua na SCC/SAL.

De acordo com o grupo, os resultados com-
provam que é possivel “crescer e Vencer” de
forma sustentada reduzindo as emissdes de
CO2, obtendo matérias-primas de fontes sus-
tentdveis, promovendo o consumo responsa-
vel, crescendo com as comunidades, e garan-
tindo sempre a seguranc¢a, saude e direitos
humanos dos colaboradores.

A SCC reforgou ainda o seu compromisso
com a promog¢do do consumo responsavel,
através da campanha desenvolvida no festival
de musica Optimus Alive 2014 sob o mote “A
musica nao tem idade. O Consumo tem” e de
acgdes de Seguranca Rodovidria assentes na
premissa “Nao deixes O coONsSUMO excessivo
falar por ti”, que abrangeu mais de 260 cola-
boradores da SCC.

Para a SCC a sustentabilidade contribui
para a reputacdo da empresa e das suas
marcas, procurando melhorar os impactos
sociais e ambientais refor¢cando o seu posi-
cionamento enguanto empresa socialmente
responsavel.
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TINTA INSPIRA ZERO COV DA CIN

nspira Zero COV, da CIN, é a tinta com menos
impacto de sempre no meio ambiente, gra-
¢as a um teor muito baixo de COVs - Compos-
tos Organicos Volateis (menos de 1 g/L e 30

vezes menos do que o limite maximo imposto
por lei). Esta € a primeira tinta Zero COV exis-
tente no mercado nacional, o que volta a com-
provar a capacidade de inovacdo da marca,
sempre empenhada na garantia de solugdes
mais sustentaveis, sem nunca comprometer a
facilidade de aplicacdo e resisténcia.

A tinta Inspira Zero COV encontra-se dis-
ponivel nas lojas CIN e nos revendedores da
marca com uma optima relacdo qualidade/
preco, sendo ideal para a pintura e decoragao
de espacos interiores, habitados ou em utiliza-
¢do. Resistente ao desenvolvimento de fungos
e algas, esta tinta obteve ainda a classificacdo
maxima A+ no que se refere a Qualidade do
Ar Interior. Com uma excelente opacidade e
facil de aplicar, esta tinta mate esta disponivel
em centenas de cores, incorporando toda a
qualidade que so a CIN pode oferecer.

HAMA APRESENTA TOMADA INTELIGENTE QUE
REDUZ O CONSUMO DE ENERGIA

Apensar nos utilizadores que possuem 0s
mais variados equipamentos eletronicos,
a Hama tem disponivel a tomada inteligente
Xavax Master/Slave que permite desligar au-
tomaticamente todos os aparelhos em stand
by levando a uma redugdo do consumo de
energia, além de oferecer 1+5 tomadas.

Este sistema inteligente da Xavax que se
assemelha a uma extensao elétrica standard,
mas com funcionalidades inovadoras, pos-
sui seis tomadas onde ¢ possivel ligar os
equipamentos. Destas, uma € a prin-
cipal (master) e as outras cinco, =
as secunddrias (slave). E na .
master que se liga o equipa-
mento mais importante de
todo o sistema (por exemplo, um
televisor ou um computador de secretdria)
do qual todos os outros dependem (exemplo:
box de TV, consola de jogos, leitor multimédia,
entre outros).

Quando o principal é colocado em stand
by, a tomada desliga automaticamente os

@

equipamentos secundarios; do mesmo modo,
quando se liga o equipamento principal, todos
os outros ficam a funcionar de imediato.

Esta tomada inteligente inclui também um
sistema que protege com eficacia os equi-

pamentos contra picos de cor-
rente e iy disponibiliza ainda a
. "~ funcionalidade de pro-

_ﬁf tecdo para criancas.
.’*‘, A tomada inteligente Xa-
" vax Master/Slave com a referén-

cia M903 tem um precgo de apenas

2799 Euros - um valor que é recupe-

rado em poucos meses com a poupanca
energética obtida.

A Hama disponibiliza também no seu por-
tfélio um modelo premium da marca Avinity
dedicada especialmente a equipamentos de
video e dudio, com protecdo adicional de liga-
cbes de rede Ethernet e de antena de TV, por
um preco de 96 Euros.



OLI PROPOE DUCHES AMPLOS
= SEM OBSTACULOS

Oli apresentou o novo sistema Olifilo que

propde um novo duche integrado no pavi-
mento para espacos de banhos, novos ou rea-
bilitados, de casas, hotéis e unidades de saude
e bem-estar e o resguardo de duche “Juno”,
que se destaca pela versatilidade de poder ser
instalado a medida.

O novo sistema Olifilo dispde de trés ver-
sdes: “Standard”, com 0o corpo em ago inox,
grelha e placa em aco inox mate; “Ceramic”,
também com o corpo em inox, mas com a

grelna em acabamento cerdmico; e “Basic”

com o corpo em plastico e grelha em ago inox
cromada brilhante.
Além de destacar o caracter minimalista, a

marca salienta que o duche integrado no pavi-
mento “é a solugdo ideal para as pessoas com
mobilidade reduzida, idosos e criangas”.

A Oli refere ainda a versatilidade do sistema
que se integra em qualquer configuracao da
casa de banho e funcional, facilitando a sua
limpeza.

Por sua vez, o resguargo de duche Juno, em
vidro temperado de 6mm e uma altura total
de 2040mm, dispde de varias medidas espe-
ciais e oferece a possibilidade de ser aplicado
a esquerda ou a direita.

Esta flexibilidade ¢ especialmente Util para
projetos de renovacdo e remodelacdo de es-
pacos de banhos. m

Solar Térmico

X}

Sistemas fixos - Sistemas com seguimento solar

Solar Fotovoltaico

Autoconsumo

SPAES

olar Products and Energy Solutions

www.spaes.com.pt



A VIDA DE DIRETOR DE HOTEL

AEDH

vida de diretor nao

difere de pais para

pais. Como referem

0S NOSSOS parceiros
da AEDH - Associacdo Espa-
nhola de Diretores de Hotel:
“Nao sabemos quem € o autor
mas gostariamos de partilhar
este texto com toda os profis-
sionais, esperando fazer sorrir e
dar um togue de humor a uma
profissdo tdo apaixonante. Lé-la
depois de um dia mau, serviu-
-nos de consolo, esperamos que
sirva de terapia a todos.”

Sou diretor de hotel e é-me
pedido:

Que tenha um mestrado em
contabilidade, relagdes publicas,
marketing, administracdo de
empresas, informatica, que seja
um comercial loquaz, conhece-
dor de trabalhos n&o especiali-
zados e manutencgdes varias, pe-
rito em micro e macro limpeza,
psicologo de pessoal descon-
tente e capaz de ser telefonista
e datilégrafo (leia-se rapaz das
reservas...)

Ndo estudei Engenharia Civil
mas sei como se colocou até a
primeira pedra do meu hotel, e,
claro, como surgem cada uma
das fendas do edificio; sei varias
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linguas, sobretudo Suaili, e a das
pessoas que ficam fora de si...
Sou diretor de hotel, claro que
me lembro da reserva que fez ha
dois anos, mesmo gue vocé ndo
se lembre do seu numero de con-
firmacdo e pensa que a fez com
um apelido que comega por um
“T”... e ndo ha problema algum
em conseguir-lhe sete suites co-
municantes ao lado da piscina na
zona para ndo-fumadores e cada

uma delas com duas camas king
size, e vista para o mar, e estou
totalmente de acordo consigo, &
minha culpa que o hotel ndo te-
nha heliporto...

Sou diretor de hotel. Claro
que é ébvio para mim gue quan-
do vocé faz uma reserva para
sexta-feira, na realidade queria-
-a para o sabado, e se tenho o
hotel cheio... Pelo amor de Deus!
Como é gue ndo vou construir



meia-dulzia de quartos para si, e dos bons? E além disso gratui-
tos... Pede-mos o0 meu regional para a sua tia em segundo grau,
ou entdo o comercial, para essa superconta tdo boa que nos faz
dois ou mais RN por ano...

Sou diretor de hotel e por isso percebo perfeitamente que a
sua empresa “Palitos S.A” € um vasto império que me pode levar
a faléncia... Claro que estou a mentir quando Ihe digo que ja ndo
tenho disponibilidade na tarifa barata.

Sou diretor de hotel e claro que sou capaz de cumprimentar
e atender perfeitamente trés das minhas melhores contas, res-
ponder 12 chamadas telefonicas ao mesmo tempo (uma delas do
meu chefe a pedir-me esse relatério do qual ndo tem pressa, diz,
e da-me 10 ou 12 minutos para o fazer...) e dizer ao mesmo tempo
a manutenc¢do que va urgentemente arranjar a goteira do quarto
1034 onde esta a governanta a chorar porgue mais uma vez vai
sair tarde...

Sou diretor de hotel e a minha porta estd sempre aberta, e se
0 meu pessoal decide interromper-me com frases curtas ou mo-
nologos a qualquer hora do dia, as vezes que precisarem, deixo o
relatorio do chefe e atendo-os pacientemente...

Sou diretor de hotel... Sei encontrar sempre uma solucdo para
cada um dos sete problemas por hora que surgem no dia a dia,
sejam possiveis ou impossiveis, e ouvir o rececionista que quer
uma promoc¢do, 0 ao maitre que quer um aumento de salario, ou
o chefe de rececdo que gostaria de trabalhar um pouco menos
das 14 horas por dia...

Sou diretor de hotel e também sou responsavel pela comida ma
que lhe tenham dado no avi&o, distinto cliente, pelos excessos do
trafego aéreo, pelas greves, pelos furos nos pneus nos automo-
veis alugados, pelo clima, pela localizacdo dos hotéis, pelo tipo de
cambio e até pela economia nacional.

Nunca me sento incomodado ou ofendido por, depois de ter
passado mais de meia manha a atender a sua gueixa, me dizer
que n&o ird voltar a mais nenhum hotel da cadeia porque o rece-
cionista atendeu o telefone em vez de o atender a si...

Adoro quando toda a gente presume gue viajo para qualquer
lugar do mundo “de graga” e quando o pretendo aproveitar, as
pessoas dizem gue ndo estd certo, e presumem gue ganho mi-
Ihdes neste trabalho... Jamais recebo descontos numa agéncia
de viagens... mas sim, se vocé me pedir a tarifa de desconto para
agentes de viagens, mesmo que se chame Viagens “El medio pe-
lillo”, ou trabalho no Hipercor e Ihe respondo que N&o POSsSo por-
gue é feira...entdo incluem-me na lista negra de hotéis ndo gratos.

Sou diretor de hotel... N&o se preocupe em dizer-me quais sao
as datas que pretende para a sua estada, porque ja sei ler as men-
tes... e imediatamente tenho as datas na minha bola de cristal,
antes que vocé mas chegue a dizer.

Enfim, eu sorrio, empatizo, simpatizo, consolo, lisonjeio, mudo,
subo, baixo, canto, danco e arranjo a impressora...

E nem pensar em ter olheiras ou em n&o estar impecavel, sou a
imagem do meu hotel!

Sou diretor de hotel.

Cumprimentos e obrigada pela confianca.

T———
‘
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Aprecie a reacao dos hospedes.
Vai proporcionar-lhes momentos agradaveis.

Todos os Héspedes chegam com expectativas, por isso os operadores tém
que fazer a sua escolha.

Podem optar por “corresponder as expectativas dos héspedes e estes
tornar-se-do passivos. Podem voltar ou nao. Eles podem recomenda-lo, mas
0s comentarios que irdo fazer sobre a estadia no seu hotel serao sempre
medianos, sem brilho.”

Ou pode ainda optar por “exceder as expectativas dos hdspedes e estes
tornar-se-do os seus advogados, que voltardo e que o irdo recomendar a
outros potenciais clientes.”

Apenas tem que se registar em:
http://www.yourdailypress.com/pt-pt/experimente-7-dias-gratis

1. Personalize o jornal com o seu nome ou logétipo
2. Imprima, logo de manha:
« Jornais, em Portugués e em Inglés.
+ O QRCode (acesso online ao jornal)
3. Coloque-os num local visivel (sala de pequenos almogos, recepgao ou bar)

Subscreva sem qualquer compromisso!

« Eum jornal didrio com sua marca, o que é prestigiante

» Todos os dias, a melhor selecdo de noticias com a qualidade da Agéncia
Lusa

» Em Portugués e Inglés, online ou impresso

» Sem desperdicios, tem sempre um jornal disponivel para o cliente

» Concebido para ser impresso a preto e branco ou a cores

» Com quatro espacos personalizaveis, comunique uma promocdo, uma
festa tematica, outro hotel do grupo...

» E um conceito de comunicagao usado ja no estrangeiro

» Permite-lhe poupar nos jornais que compra atualmente

» Nao vai substituir o sorriso dos empregados, mas vai ajudéa-lo a
surpreender os hdspedes

» Eum grande pormenor que conta para exceder as expectativas dos seus
clientes

Experimente 7 dias,

de forma completamente
GRATUITA

Estamos ao seu dispor pelo
nimero 223 187 480

€38,50

por més

www.yourdailypress.com



Raul Ribeiro Ferreira
Presidente da Direccdo

Caros Socios,

Estamos no fim do més de Setembro e a
poucos dias das eleicdes e ndo me cabe, nas
funcdes que desempenho, fazer considera-
cdes politicas ou partidarias, mas:

O que a seguir irei dizer ndo pde em causa o
Dr. Adolfo Mesquita Nunes enquanto pessoa
que, de uma forma educada e afavel, sempre
Nnos recebeu e ouviu as nossas opinides, mas
sim o legado que deixa enquanto Secretario
de Estado do Turismo. E ébvio que os Direto-
res de Hotel ndo vao ter boas recordacdes do
Secretario de Estado que se intitulava um ho-
mem liberal mas que ndo percebeu que o seu
modo de atuacdo em muitas areas podera ter
feito danos que irdo demorar muitos anos a
remediar. E verdade que ndo foi o Secretdrio
de Estado Adolfo Mesquita Nunes que iniciou
a revogacdo da nossa profissdo mas sim o
Secretario de Estado do anterior Governo, Dr.
Bernardo Trindade. No entanto, o atual deu
a “machadada” final. Em relacdo a ADHP ire-
mos sempre responsabilizar estes dois Secre-
tarios de Estado pela queda da qualidade da
Direcgdo Hoteleira que durante os préximos
anos teremos em Portugal, com a respetiva
baixa de rentabilidade e faléncia de muitos
empreendimentos pois, segundo estes dois
responsaveis, a aposta na formacdo a nivel
superior de profissionais para a Direc¢do de
Hoteis nos ultimos vinte e cinco anos foi um
erro porgue afinal qualquer pessoa podera
desempenhar as nossas funcdes. E pena que
o legislador n&o tenha compreendido a espe-
cificidade e a responsabilidade de ser Direc-
tor de Hotel. Segundo 0s mesmos, caberd aos
proprietarios a escolha do profissional que ira
desempenhar as funcdes de Director de Ho-
tel. Ndo podemos estar mais de acordo, mas
defendemos que essa escolha terd de ser ba-
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seada em pessoas que cumpram 0s requisi-
tos para essas funcdes, ndo nos lembrariamos
que quando um empresario escolhe um téc-
nico oficial de contas n&o o fizesse entre os
profissionais que o Estado reconhece como
validos para essa fungéo. Este € um exemplo
entre muitos que poderiamos dar.

Muito mais havia a dizer mas, ndo satisfeito
com esta medida, a dias do fim do mandato,
0 Sr. Secretario de Estado brinda-nos com a
possibilidade de os empreendimentos turis-
ticos pedirem a isen¢do do uso de estrelas.

Em Portugal, a maioria dos nossos hotéis
sdo unidades independentes o que faz com
que ndo estejamos organizados por classes
(que dentro dos grupos hoteleiros substi-
tuem as estrelas). A possibilidade de cada um
poder optar por ter ou ndo estrelas dard ao
mercado uma falta de orientacdo de padroes
de qualidade com a desculpa de que o clien-
te compreende e procura aquilo que quer.
Como sabemos, as coisas nao funcionam
bem assim... temos uma hotelaria reconhe-
cida pela qualidade das classificacdes que
é compreendida por guem nos visita e que
tem como base um trabalho que teve inicio
ha mais de sessenta e cinco anos.

Também os mercados que sdo 0s NOSsSos
concorrentes diretos estdo organizados por
estrelas e ndo por outra tipologia qualquer in-
ventada a pressao em fim de mandato e que
até vai contra o RJET que n&o permite haver
unidades sem estrelas.

Desejamos ao Dr. Adolfo Mesquita Nunes
que tenha sucesso nas proximas fungdes e
que o Secretdrio de Estado que o suceda,
oica a ADHP e corrija os erros que foram fei-
tos na anterior e na atual legislatura.

Acreditando no programa eleitoral distri-
buido pelo Partido Socialista, no encontro

A possibilidade de cada
um poder optar por ter
ou ndo estrelas dard ao
mercado uma falta de
orientacdo de padroes de
qualidade

que teve com o sector, podemos ler na pa-
gina 77, no ponto que fala sobre turismo, no
paragrafo 2 linha 7 “.Valorizar e dignificar
0s ativos humanos no turismo, reforcando a
qualidade e o prestigio das Escolas e das Pro-
fissdes do setor e melhorando as condicdes
inerentes ao exercicio profissional e a forma-
cdo permanente dos trabalhadores do setor..”

Estaremos c3a, no caso do Partido Socialis-
ta ganhar as eleicdes, para cobrar este e ou-
tros compromissos apresentados.

Cordiais saudacdes hoteleiras.

—_— e B
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E TUDO MUDA

DE: TODAS AS CORES PARA: TODAS AS CORES MAIS VERDES

'00800 80
+44 444 #

CONSUMIDOR

INSPIRA ZERO COV - Eleita Escolha do Consumidor para 2015
tinta mate para interiores

Transforme todas as cores em cores mais verdes. INSPIRA ZERO COV da CIN é a
primeira tinta do mercado, disponivel em todas as cores, com apenas 0,9 gramas por
litro de compostos volateis (COV), o que significa que é a tinta com menos impacto no
ambiente. INSPIRA ZERO COV da CIN é f4cil de aplicar e tem uma excelente relacdo
gualidade/preco. Comece os trabalhos numa das 69 lojas CIN ou em cin.pt




Melhore a experiencia
dos seus clientes erec
a fatu !'I :

EER

A gama de controladores de quarto SES000 oferece
um potente desempenho que otimiza a eficiéncia energética
sem comprometer a sua rentabilidade.

O equilibrio perfeito entre simplicidade e sofisticacao E._ E Procura conforto, seguranca
Y e eficiéncia 5 estrelas?

> Tecnologia de controlo com deteg&do de ocupagao Digitalize o Qr-code ou visite

> Ecra tatil personalizavel com logotipo ou mensagem https://goo.gl/KmsAif para conhecer

> Varios idiomas suportados E" as nossas solugdes para hoteis.

> Simples e facil de instalar

> Preparado para integrar num sistema de controlo
> Alternativa eficaz aos termostatos classicos

> Opgodes de design elegantes

. . Lifels®n | Schneider



