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EXCELENTE
SERVIÇO
A convicção de uma empresa familiar  
com longa tradição

Os nossos sistemas de eleva-
dores são fabricados para uma 
utilização durante décadas. 
Para garantir a sua funcio-
nalidade e o seu valor depois 
da colocação em serviço, é 
necessária uma manutenção 
preventiva cuidadosa. Por isso, 
o planeamento de um elevador, 
seja um elevador individual 
para uma casa particular ou 
mais de 40 elevadores para um 
hospital, requer sempre uma 
abordagem a longo prazo.

O terceiro princípio da filo-
sofia da Schmitt + Sohn é a 
seriedade empresarial. Mais 
de 100 anos de experiência 
no fabrico de elevadores e na 
sua manutenção, provam esta 
continuidade à qual aliamos a 
evolução futura da empresa. Só 
uma visão responsável e pros-
pectiva nos permite responder 
aos desafios futuros com o 
desenvolvimento e serviços 
após-venda próprios e conse-
quentemente oferecer sempre 
uma perspectiva fiável tanto 
aos nossos clientes como aos 
nossos colaboradores.

Confiança sustentável só é 
gerada com serviços convin-
centes. É graças à paixão e ao 

empenho dos nossos colabo-
radores – alguns dos quais 
acompanham e marcam a em-
presa há várias décadas – que 
nós e os nossos clientes nos 
conhecemos perfeita e mu-
tuamente. Os nossos clientes 
sabem o que podem esperar de 
nós: um parceiro competente e 
credível que os escuta atenta-
mente na consultoria perso-
nalizada. Um parceiro que 
compreende os seus requisitos 
e que por isso encontra sempre 
a melhor solução para cada 
projecto.

Com a nossa concentração 
no essencial ou seja, nos 
colaboradores, nos produtos 
e nos processos dedicamo-
nos diariamente à garantia da 
independência e da rendibi-
lidade da empresa. Porque a 
independência é uma condição 
importante quando se preten-
de actuar credivelmente. 

Na Schmitt + Sohn, uma 
empresa familiar gerida pelo 
proprietário, todas as decisões 
relevantes são tomadas em 
prol da empresa e dos seus 
clientes. No centro das nossas 
decisões está sempre o esforço 
por parcerias duradouras e 

pelo sucesso comum que sus-
tenta esse relacionamento.

Esta noção de fiabilidade 
empresarial úne-nos aos nos-
sos colaboradores, aos nossos 
clientes e aos nossos parceiros 
comerciais a nível mundial.

Estabilidade, confiabilidade, autenticidade. Três termos e um 
significado: seriedade.

39
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36

35

Valores / Seriedade empresarial

Especialistas multimarca.
Serviço excelente é uma exigência. Independentemente da marca do equipamento.
Ao melhor custo. Serviço 24 horas. Pessoal, Competente e Disponível.
Numa rede de delegações perto de si.

Contacte-nos!
info@schmitt-elevadores.com  ·  www.schmitt-elevadores.com



E DITORIAL

A indústria hoteleira não é uma 
indústria qualquer. Para muitos, 
não é sequer indústria, pare-
cendo-se mais com comércio. 

Na verdade, a hotelaria é as duas coisas!
Mas não é uma indústria qualquer por 

uma razão de peso: a natureza especial 
dos seus principais agentes ou protago-
nistas - as pessoas. As pessoas que a fa-
zem e as pessoas que consomem os seus 
produtos e serviços. Por isso se diz a jus-
to título que é feita por pessoas e para as 
pessoas. Que é feita de pessoas!

Sem prejuízo das práticas 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 família, e nisto são também 
diferentes dos outros … industriais!

São muitos os sinais que os hoteleiros 
dão na prática de possuírem afinidades 
claras, desejos comuns e consideração 
recíproca. De sentirem afinal o apelo de 
um sentimento especial de irmandade.

Poderá porventura dizer-se que este é 
um estado de espírito inevitável da parte 
de quem exerce uma atividade que tem a 
hospitalidade como a raiz da sua própria 
razão de ser. Não sei. A ser assim, isto é, 
se uma coisa leva a outra e ser hoteleiro 
é sentir uma ligação instintiva e solidária 
aos outros, então a hospitalidade é mes-
mo uma forma particular de irmandade.  

Por isso nunca senti que os hoteleiros 
cultivassem essa ideia desumana, aber-
rante e egoísta de «com o mal dos outros 
posso eu bem», criada por qualquer espí-
rito malévolo. 

É por isso, também, que nesta hora em 
que o nosso turismo e, por extensão, a 

nossa hotelaria estão a beneficiar da gra-
ve instabilidade que ocorre em áreas do 
mundo mais ou menos concorrentes do 
turismo português, nos devemos solida-
rizar com os hoteleiros desses países e 
regiões flagelados pela guerra e atroci-
dades inumanas, os quais procuram de-
sesperadamente sobreviver à catástrofe 
em que estão mergulhados.

Já na história relativamente recente do 
nosso turismo os hoteleiros portugueses 
sofreram dificuldades e tiveram de supe-
rar obstáculos sérios, felizmente sem as 
causas, a natureza e a transcendência 
daqueles com que lutam os nossos co-
legas das regiões assoladas pelo flagelo. 
Sabem por isso como àqueles compa-
nheiros, que vivem em transe inenarrável, 
será difícil subsistir.

Não é hábito dos agentes do turismo e 
da hotelaria, a nível nacional e no plano as-
sociativo, expressarem aos seus parceiros 
que vivem em circunstâncias semelhantes 
a sua solidariedade e compadecimen-
to por aquilo por que estão a passar, ao 
contrário, por exemplo, dos governos na-
cionais que geralmente exprimem os seus 
sentimentos de pesar no caso de graves 
calamidades sofridas por outros povos.

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

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

Têm a palavra as associações do setor. n

Manuel Ai Quintas
Diretor Revista Dirhotel
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Manuel Ai Quintas
Diretor Revista Dirhotel

A necessidade de asse-
gurar a sustentabili-
dade em muitas áreas 
e aspetos da vida in-

dividual e coletiva constitui nos 
tempos modernos uma preocu-
pação dominante de governantes 
e outros responsáveis nacionais e 
internacionais, de entidades pú-
blicas e privadas, e das próprias 
famílias e indivíduos, sendo, por 
enquanto, escassamente expres-
sa, sentida e vivida pelo comum 
das pessoas relativamente ao seu 
presente e futuro.

A referida inquietação incide 
especialmente sobre questões 
como a viabilidade e sustenta-
bilidade de orientações políticas 
fundamentais, do funcionamento 
da economia, da gestão das fi-
nanças e da defesa do ambiente, 
e visa garantir as condições que 
permitam precaver contra erros 
e omissões que possam pôr em 
causa os recursos e valores que se 
pretende acautelar ou potenciar e 
são considerados essenciais para 
a satisfação de objetivos superio-
res de interesse geral ou sectorial.

Não será por isso difícil reco-
nhecer que nunca como agora 
se ouviu falar tanto sobre a ne-
cessidade de garantir a susten-
tabilidade da dívida soberana, 
das finanças públicas, e da eco-
nomia nas suas múltiplas verten-

tes e atividades. E, crescente-
mente, também do ambiente.  

No entanto, haverá que reco-
nhecer a ocorrência de graus 
diferentes de preocupação, de 
aptidão e determinação na apli-
cação das políticas e medidas 
atinentes à obtenção da susten-
tabilidade pretendida, as quais 
variam de país para país, de 
comunidade para comunidade, 
de setor para setor, de entidade 
para entidade, podendo assumir, 
em muitos casos, lamentáveis 
formas e níveis de negligência.

Por outro lado, não deverá es-
quecer-se que a satisfação dos 
objetivos de sustentabilidade em 
causa depende em grande parte 
da maior ou menor volatilidade e 
previsibilidade dos fenómenos as-
sociados a cada caso, o que, por 
si só, torna a busca de sustentabili-
dade um exercício difícil e de resul-
tado incerto.

A sustentabilidade ambiental 
está entre os principais problemas 
da sociedade moderna, não ad-
mirando que seja cada vez mais 
objeto de grandes preocupações 
e constitua hoje desafio universal 
prioritário.

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

essenciais à vida, permitir um 
desenvolvimento económico sus-
tentável e proporcionar às popu-
lações presentes e futuras a maior 
qualidade de vida possível.

No caso do turismo, impõe-se a 
adoção de uma filosofia e gestão 
«verde», tendo em conta, por um 
lado, que todas as formas e ativi-
dades de turismo têm impacte no 
meio ambiente, influindo na saú-
de e bem-estar das populações, 
e por outro que o ambiente é, no 
final de contas, o principal recurso 
turístico.

A indústria do turismo deverá, 
considerar-se obrigada a respei-
tar os princípios morais e éticos 
associados às questões ambien-
tais, adotando em todos os casos 
políticas e práticas ecologica-
mente responsáveis, sob pena de 
contribuir para a degradação do 
planeta e comprometer o desen-
volvimento do seu próprio poten-
cial económico, social e cultural.

As empresas turísticas, em es-
pecial as dos transportes e as ho-
teleiras, consomem, no exercício 
da sua normal atividade, elevadas 
quantidades de energia, água e 
matérias-primas, libertam enor-
mes emissões poluentes e dão 
lugar à produção de abundantes 
resíduos sólidos, com um forte im-
pacte negativo no ambiente.   

Daí que as referidas empresas 
devam assumir a sua correspon-
dente responsabilidade ambiental, 
adotando políticas sustentáveis 
e práticas superiormente eficien-
tes para a obtenção de produtos 
e serviços amigos do ambiente, 
contribuindo desta forma para o 

A sustentabili-
dade ambien-
tal está entre 
os principais 
problemas da 
sociedade mo-
derna

SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL, 
ÉTICA E RESPONSABILIDADE
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esforço comum de defesa do pla-
neta.

Neste sentido, compete aos ho-
teleiros assegurar uma operação 
eco amigável, preocupando-se 
em reduzir ao mínimo possível o 
impacte negativo da sua atividade 
na natureza.

As empresas hoteleiras não po-
derão ignorar que ao renunciarem 
às práticas negativas do setor e as-
sumir uma política «verde», fazen-
do da gestão ambiental parte im-
portante das suas preocupações 
diárias, tornar-se-ão igualmente 
mais competitivas e garantirão de 
uma forma sustentável a sua pró-
pria prosperidade económica.

É justo reconhecer o esforço 
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 operação 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 gestão ambien-
tal, geralmente reconhecida pe-
los hoteleiros portugueses como 
importante, não é, na maioria dos 
casos, concretizada na sua opera-
ção diária através de boas práticas 
ambientais levadas a cabo de for-
ma planeada e sistemática, com a 
cooperação esclarecida dos traba-
lhadores, adequadamente sensi-
bilizados, formados e motivados, 
beneficiando simultaneamente o 
negócio e o ambiente.

Os nossos hoteleiros têm dado 
provas de estar á altura dos de-
safios da hotelaria dos tempos 
modernos e, sobretudo, das expe-
tativas e exigências de uma procu-
ra crescentemente esclarecida e 
informada, promovendo a criação 
de empreendimentos inovadores, 
confortáveis e atrativos e a oferta 
de produtos e serviços de grande 
qualidade a preços superiormente 
competitivos.

Neste aspeto, bem poderá di-
zer-se que os nossos hoteleiros 
em nada devem aos seus pares 
nos países onde a hotelaria se en-
contra mais desenvolvida.

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

Conhece-se a importância e 
interesse que as associações em-
presariais e profissionais do setor 
atribuem à 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 responsável 
e sustentável.

O incremento da sua ação nesta 
área junto dos seus associados, no 
entanto, representaria a iniciativa 
que tarda no sentido de conferir 
à hotelaria nacional no seu todo 
a qualidade ambiental de que ain-
da carece em muitos domínios e 
fazem com que a sua gestão se 
encontre atrasada em relação às 

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

Urge por isso levar a cabo uma 
ação nacional no âmbito da nossa 
hotelaria destinada a incentivar os 
hoteleiros a adotar políticas e pro-
cedimentos adequados à conser-
vação da natureza, tendo em conta 
que o que é bom para o ambiente 
é bom para o negócio, e assumin-
do que as questões ambientais são 
essenciais e mesmo cruciais para 
as atuais e futuras gerações.

Seria aliás difícil imaginar cam-
panha de maior requalificação, 
credibilização e impacte promo-
cional em prol da nossa hotelaria e 
do nosso turismo do que uma tal 
iniciativa, devidamente programa-
da, realizada e divulgada aquém e 
além-fronteiras.

Finalmente, não poderá deixar 
de lembrar-se a propósito o papel 
que incumbe aos estabelecimen-
tos de ensino profissional de tu-
rismo e hotelaria na sensibilização, 
formação e motivação ambiental 
dos trabalhadores do setor.

Sem pretender subestimar a 
ação geralmente empreendida pe-
los referidos estabelecimentos em 
tal domínio, não será abusivo pro-
por o seu aprofundamento e incre-
mento, colocando o ensino da ges-
tão ambiental ao nível das matérias 
mais relevantes da sua normal ativi-
dade pedagógica e cultural.

Tudo se resume afinal a procu-
rar evitar a dissipação dos recur-
sos naturais, raros e preciosos, e 
a continuação da degradação do 
planeta, reduzindo o impacte da 
atividade das empresas turísticas 
nos ambientes físico, humano, bio-
lógico, social e cultural, e acaute-
lando o direito das atuais e futuras 
gerações à saúde, ao conforto e ao 
bem-estar económico.

Conhece-se desafio mais res-
ponsável, estimulante, solidário e 
prioritário? n

compete aos 
hoteleiros 
assegurar 
uma operação 
eco amigável, 
preocupando-
-se em reduzir 
ao mínimo 
possível o im-
pacte negativo 
da sua ativida-
de na natureza
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Reconhecido como o 
maior evento dedicado à 
Sustentabilidade em Portu-
gal, o evento celebra oito 
anos de existência, sob o 
mote «Tenho o Poder» 

I
nspirado no formato norte-
-americano, o GREENFEST 
em Portugal celebra anual-
mente o que de melhor se faz 

ao nível da sustentabilidade nas 
suas três vertentes ambiental, so-
cial e económica. Este ano, a festa 
volta a acontecer, de 8 a 11 de Ou-
tubro, no Centro de Congressos 
do Estoril, o espaço que tem ser-
vido de palco para contagiar cada 
vez mais visitantes - a ultima edi-
ção contou com mais de 25 mil. 

“O GREENFEST é uma plata-
forma inclusiva de partilha de 
boas práticas e é altamente ins-
pirador”, explica Pedro Norton 
de Matos enquanto mentor desta 
iniciativa que pretende ajudar as 
pessoas e as organizações a  re-
centrarem-se no mais  importan-
te. “Posicionamo-nos como uma 
plataforma de partilha de ideias 
e experiências e abordamos ten-
dências.”, realça o responsável, 
sublinhando que “dão palco a 
empresas, autarquias e cidadãos 
que querem contribuir para um 
futuro melhor”. 

Neste contexto de partilha, sur-
ge a parceria com a ADHP - Asso-
ciação dos Diretores de Hotéis de 
Portugal. “Estamos entusiasma-
dos pelo fato de termos o apoio 
da ADHP na edição deste ano”, 
confirma a responsável, acrescen-
tando que “o turismo é um sector 
estratégico para o país. Temos 
visto uma crescente preocupação 
com a conservação e gestão dos 
recursos. Damos conta da exis-
tência de um “novo turista”, que 
seleciona o seu destino de férias 
com base em critérios ambientais 
e sociais. A parceria com a ADHP, 

com elemento agregador deste 
setor, é importante para assegu-
rar a partilha das melhores práti-
cas da sustentabilidade existen-
tes em Portugal. A edição deste 
ano dá palco à realização de uma 
conferência sobre turismo sus-
tentável (ver caixa).

Ligado ao setor, está também 
o protocolo estabelecido com a 
Escola Superior de Hotelaria e 
Turismo do Estoril (ESHTE) “A 
contribuição da ESHTE tem sido 
preciosa. Os conteúdos, contatos 
partilhados e elementos para a 
equipa (sobre estágios), que vem 

 GREENFEST

O GREEN-
FEST é uma 
plataforma 
inclusiva de 
partilha de 
boas práticas 
e é altamente 
inspirador
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com o know-how na área de or-
ganização de eventos, tem sido 
chave para a organização. O pro-
tocolo contribui simultaneamente 
para o desenvolvimento na área 
do turismo”, explica Teresa Roldão 
de Barros. É a primeira vez que o 
GREENFEST celebra um proto-
colo com a ESHTE e “o objetivo 
é renová-lo todos os anos porque 
acreditamos muito nesta união de 
esforços”, remata a responsável 
pela comunicação do maior even-
to de sustentabilidade de Portugal.

Do sonho à realidade
A enorme paixão que o tema 

suscita e a inspiração numa visita 
a São Francisco em 2007, onde 
decorria um festival similar, levou 
Pedro Norton de Matos a tomar 
a decisão de organizar, com algu-
mas adaptações, o GREENFEST 
em Portugal. O sonho concreti-
zou-se em 2008 e anualmente 
renova-se. Trata-se de um pro-
jeto mobilizador a nível nacional 
para consciencializar a sociedade 
em geral sobre a importância do 
tema da sustentabilidade e de-
monstrando que o desenvolvi-
mento e a sustentabilidade são 
conceitos claramente compatí-
veis. Este evento mobiliza anual-
mente um número crescente de 
cidadãos que irão depois trans-
mitir a mensagem da importância 
da sustentabilidade para o nos-
so futuro, criando um importan-
te efeito multiplicador. E é este 
aspeto único que caracteriza o 
GREENFEST, que desde a sua gé-
nese ambicionou fazê-lo de uma 
forma inclusiva, alcançando dife-
rentes tipos de público (crianças, 
jovens, adultos, séniores), tendo 
atingido na edição de 2014 um 
total de vinte cinco mil visitantes.  

“Ao longo das anteriores sete 
edições contámos com a presen-
ça de empresas dos mais variados 
setores, fundações, ONG [Orga-
nizações Não Governamentais], 

IPSS [Instituições Particulares de 
Solidariedade Social], universida-
des, escolas, autarquias”, avança 
Ana Timóteo, coordenadora-
-geral do GREENFEST, referindo 
que muitas organizações, como 
o Santander, a EDP, a Sociedade 
Central de Cervejas, a Siemens e 
a Câmara Municipal de Cascais 
acreditaram no projeto e “têm-
-nos apoiado, desde a primeira 
edição. E muitos outros parceiros 
se foram juntando e colocaram o 
projeto como referência maior na 
área da sustentabilidade”.

O GREENFEST é, sem dúvi-
da, um projeto a longo prazo, 
mas com efeitos a curto prazo. 
Ou seja, o momento é “agora”. 
“A sustentabilidade é um tema 
abrangente e não se esgota nem 
no tempo, nem é específico de 
uma faixa etária”, remata Ana Ti-
móteo.

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

sável pela comunicação, “o nosso 
propósito ao escolhermos o tema 
tem a ver com a ideia de que 
cada um de nós tem o “poder” de 
contribuir e de fazer a diferença, 
relembrando-nos a todos que, 
numa pequena ação, existe uma 
grande capacidade de mudar o 
mundo”. A edição deste ano tam-
bém tem um especial enfoque no 
tema da saúde e no “poder” que 
cada um de nós tem para promo-
ver a saúde e prevenir e controlar 
a doença - individualmente, das 
nossas famílias e da nossa comu-
nidade - é essencial.

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

Pela primeira vez,  o GREEN-
FEST apresenta um espaço dedi-
cado às ONG (Organizações Não 
Governamentais)   – a Feira das 
ONG. A iniciativa resulta da par-
ceria com a Fundação Calouste 

Este ano, o 
GREENFEST 
tem como “fio 
condutor” o 
tema da “Ci-
dadania Ativa
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apoiar projetos que demonstrem 
maior inovação, impacto social e 
replicabilidade. Os fundos para o 
período 2013-2016 ascendem a 
€ 8,7 milhões e provêm dos EEA 
Grants - são financiados pela Is-
lândia, Liechtenstein e Noruega. 
O Programa  apoia 113 projetos 
em todo o território nacional.

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

Segundo Teresa Roldão de 
Barros, “para a concretização 
deste plano de comunicação, 
estão planeadas presenças em 
mais 15 eventos como na Fei-
ra do Artesanato do Estoril, or-
ganizada pela Câmara Munici-
pal de Cascais; o “Lisboa vai ao 
Parque”,  pela Câmara Municipal 
de Lisboa, a “Marginal sem Car-
ros” pela Câmara Municipal de 
Oeiras,  entre outros momentos 
que achamos serem importan-
tes para sensibilizar a população 
para temas ligados à sustentabi-
lidade simultaneamente dando a 
conhecer a nossa marca”. 

A responsável sublinha que 
“estes eventos só são possíveis 
realizar com o apoio dos nossos 
parceiros e de uma vasta rede 
de voluntários “que reconhecem 
a importância do tema da sus-
tentabilidade e se sentem von-
tade de contribuir, dando voz ao 
mesmo”.n 

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

Gulbenkian e EEA Grants, no âm-
bito do Programa Cidadania Ati-
va. Mais de 150 ONG, provenien-
tes de cinco países, vão poder 
aproveitar o contato direto com 
o público, famílias, empresas e 
outros stakeholders  para divul-
gar e partilhar os  seus  projetos, 
ou mesmo recrutar voluntários 
e procurar alternativas de finan-
ciamento, num ambiente des-
contraído e animado, orientado 

CONFERÊNCIA TURISMO SUSTENTÁVEL

O turismo sustentável tem por objetivo salvaguardar o ambiente e os recur-
sos naturais, garantindo o crescimento económico. Deve conciliar as neces-
sidades dos turistas, das regiões, das populações locais através da criação 
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 milhões de turistas anualmente. Um dos maiores ativos 
do Turismo é o património natural. No entanto, os recursos naturais e da 
biodiversidade enfrentam desafios ambientais sem precedentes. 
O equilíbrio entre a atividade humana, o desenvolvimento e a proteção do 
ambiente exigem uma repartição de responsabilidades relativamente ao 
consumo e ao comportamento face aos recursos naturais. 
Temos visto uma crescente preocupação com a conservação e gestão dos 
recursos. Damos conta da existência de um “novo turista”, que seleciona o 
seu destino de férias com base em critérios ambientais e sociais. 
Nesta conferência queremos mostrar boas práticas do que tem sido desen-
volvido ao nível do turismo sustentável. E de que forma o cidadão comum 
tem contribuído para resultados mais positivos.

Convidamos todos os associados da ADHP a estarem presentes na 
Conferência. O acesso é gratuito bastando a apresentação do cartão 
de associado à entrada.

O Programa  
Cidadania  
Ativa apoia  
113 projetos 
em todo o ter-
ritório nacio-
nal
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A
s modernas conceções 
da sustentabilidade 
pressupõem que, para 
além da vertente eco-

nómica, se tenham em conta os 
aspetos sociais e ambientais de 
determinado modelo turístico. 
Fala-se muito de turismo susten-
tável, de um novo paradigma de 
sustentabilidade na atividade tu-
rística, é uma moda em termos 
de discurso, mas infelizmente 
nem sempre a política legislativa 
tem afinado por esse diapasão. O 
RJAL é um flagrante exemplo de 
atuação desviante do nosso legis-
lador do turismo.

Com efeito, entre nós, existe 
uma expressa e inequívoca orien-
tação legal nesse sentido, pois 
a sustentabilidade encabeça os 
princípios gerais das políticas pú-
blicas de turismo [art.º 3º/a) da 
Lei de Bases do Turismo (LBT), 
aprovada pelo Decreto- Lei nº 
191/2009, de 17 de agosto), supe-
rando hierarquicamente os prin-
cípios da transversalidade e da 
competitividade. 

Logo no preâmbulo da LBT 
salienta-se  o significativo peso do 
turismo no PIB (aproximadamente 
11%) e a sua capacidade de gerar 
mais de meio milhão de postos de 
trabalho e melhorar a qualidade 
de vida dos portugueses, enfati-
zando-se o princípio da susten-

tabilidade, com expressa alusão à 
tripla vertente ambiental, econó-
mica e social, reforçando a coesão 
territorial e a identidade nacional.

O princípio da sustentabilidade 
é pormenorizadamente desen-
volvido no art.º 4º LBT. A verten-
te ambiental é referida na alínea 
a) enquanto as vertentes social e 
económica constam, respetiva-
mente das alíneas b) e c), sendo 
estas duas últimas de extrema 
importância para enquadrar o fe-
nómeno do aumento exponencial 
da locação turística nos grandes 
centros urbanos, fortemente im-
pulsionado pelas plataformas digi-
tais maxime a Airbnb.

Na alínea b) estatui-se o dever 
de respeito pela autenticidade 
sociocultural das comunidades lo-
cais, conservando e promovendo 
as respetivas tradições e valores. 
Ao invés, o permissivo RJAL induz 
os proprietários de apartamentos 
a optarem pelo alojamento a tu-
ristas em detrimento do tradicio-
nal arrendamento a jovens casais 
ou a estudantes, faz subir o preço 
dos imóveis pelo maior rendimen-
to associado à locação turística e 
contribui para a progressiva ex-
pulsão das populações do cen-
tro das cidades. Como este tipo 
de turistas realiza uma despesa 
muito inferior à dos que utilizam 

Carlos Torres 
Jurista

o permissivo 
RJAL induz os 
proprietários 
de apartamen-
tos a optarem 
pelo alojamen-
to a turistas 
em detrimento 
do tradicional 
arrendamento
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os empreendimentos turísticos, o 
aumento da população flutuan-
te e a substancial diminuição da 
população residente faz definhar 
o comércio tradicional, desapa-
recer as tasquinhas, restaurantes 
tradicionais e outros elementos 
icónicos do bairro, dando lugar 
a incaracterísticos fast food, lojas 
late night e supermercados onde 
se abastecem para adquirir os 
alimentos que confecionam nas 
outrora residências em que estão 
alojados.

Consagra-se na alínea c) a ver-
tente económica, elegendo-se a 
viabilidade económica das empre-
sas como base da criação de em-
prego, de melhores equipamentos 
e de oportunidades de empreen-
dedorismo para as populações lo-
cais.  A criação de emprego cons-
titui outra das fragilidades deste 

modelo, tratando-se fundamental-
mente de um negócio imobiliário, 
resume-se praticamente à limpeza 
do apartamento aquando da saí-
da do utente.  Não é infelizmente 
caso único o de um proprietário 
de dois edifícios no Chiado que 
entrega a roupa na lavandaria e 
assegura ele próprio a limpeza dos 
apartamentos comercializados na 
intermediação digital.  

No nº 2 do artº 9º, relativo aos 
meios da Política Nacional de Tu-
rismo, destaca-se o estímulo às 
entidades regionais e locais para 
planearem, nas respetivas áreas 
de intervenção, atividades turísti-
cas atrativas de forma sustentável 
e segura [alínea a)]. Impõe-se ain-
da participação das comunidades 
locais no planeamento das ativi-
dades turísticas e que estas rever-
tam em seu benefício.

costumes [al. b)],  o ambiente e 
tradições nacionais [al. c)] e, por 
fim, a adoção de hábitos de con-
sumo ético e sustentável dos re-
cursos turísticos [al. d)].

Por último,  o art.º 14º in fine alu-
de à sustentabilidade como um 
dos aspetos a privilegiar no domí-
nio do apoio ao investimento.

Devem, assim, as estratégias de 
crescimento sustentável assentar 
na melhoria do perfil do cliente, 
assegurando que se aumenta o 
gasto médio diário no destino – 
maior contribuição para o empre-
go e para a economia com menos 
desgaste das infraestruturas - em 
vez de um aumento do número de 
turistas (artº 12ºLBT). n 

Por seu turno, na alí-
nea d) surgem-nos as 
medidas de política fis-
cal como incentivo ao 
desenvolvimento sus-
tentável das atividades 
turísticas. Correspon-
dentemente no art.º 25º 
plasmam-se, no âmbito 
da política nacional de 
turismo, as medidas fis-
cais que incentivem a 
adoção de práticas que 
contribuam para o de-
senvolvimento susten-
tável do turismo.

Dentre os deveres 
do turista, enumerados 
no art. 23º, figura o do 
respeito pelo patrimó-
nio natural e cultural 
das comunidades, bem 
como dos respetivos 
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A
posta na Acessibilida-
de na Hotelaria propor-
ciona novas oportuni-
dades de negócio.

Portugal enquanto destino turís-
tico tem vindo a registar um reco-
nhecimento internacional crescente, 
conforme demonstram os dados 
referentes ao desempenho turístico 
de 2014, com mais de 46 milhões de 
dormidas, cerca de 16 milhões de 
hóspedes na hotelaria, mais de 10 
milhões de euros de receitas turísti-
cas e mais de 7 milhões de euros de 
saldo positivo na balança turística. 

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

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

Assim, é no reforço destes valo-
res intrínsecos ao destino Portugal 
que se enquadra a abordagem da 
Acessibilidade pois esta contribui, 
não apenas para reforçar 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 União Europeia assi-
nalam uma crescente importância 
do segmento das pessoas com ne-

cessidades específicas. Os fluxos 
turísticos correspondentes a este 
segmento na UE (dados 2012) to-
talizaram cerca de 783 milhões de 
viagens dentro da UE, prevendo-
-se um crescimento para cerca de 
862 milhões de viagens em 2020, 
o equivalente a uma taxa de cresci-
mento médio de 1,2% ao ano. O va-
lor bruto direto do Turismo Acessí-
vel na UE em 2012 foi de cerca de 
352 mil milhões de Euros; tendo em 
conta o efeito multiplicador, o va-
lor bruto total ascendeu a cerca de 
786 mil milhões de Euros.

Portanto, para além da relevân-
cia social e de equidade que repre-
senta para a sociedade, a Acessi-
bilidade assume uma importância 
crescente na competitividade dos 
destinos, como forma de valoriza-
ção da oferta turística e de diferen-
ciação positiva.

O turismo acessível deve ser en-
carado como um qualificativo da 
oferta, sendo necessária uma adap-
tação e a criação de uma resposta 
adequada às necessidades especí-

ficas dos turistas (de mobilidade, 
sensoriais, nutrição) em toda a ca-
deia de valor turística – alojamento, 
animação, restauração, operadores 
turísticos, etc. – bem como nos ser-
viços complementares.

É, aliás, uma área que tem pos-
sibilitado o surgimento de novas 
empresas e projetos empreende-
dores, o que revela a identificação 
de oportunidades de negócio. As 
empresas que já trabalham este 
segmento de procura têm regista-
do tendências de crescimento.

O Turismo de Portugal tem 
vindo a desenvolver um trabalho 
de sensibilização junto dos agen-
tes turísticos sobre a importância 
do desenvolvimento do Turismo 
Acessível em Portugal. Este traba-
lho tem por base o estabelecimen-
to de colaborações institucionais 
entre diversos organismos, a pro-
moção de redes de parcerias entre 
agentes de turismo privados, que 
têm permitido novas ofertas de 
serviços, a produção de ferramen-
tas técnicas que facilitam a forma-

 Turismo de Portugal

O turismo 
acessível deve 
ser encarado 
como um qua-
lificativo da 
oferta
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ção de agentes de turismo, bem 
como a difusão das boas práticas 
nacionais já existentes. 

Para apoio à capacitação técnica 
dos agentes turísticos têm vindo a 
produzir-se várias publicações digi-
tais, entre elas o Guia de Boas Prá-
ticas de Acessibilidade na Hotelaria 
(2012) disponível no site do Turismo 
de Portugal. Esta publicação cons-
titui uma ferramenta de apoio que 
disponibiliza aos profissionais da 
Hotelaria informação técnica e re-
comendações que permitem uma 
melhor interação com os clientes 
com necessidades específicas. 

Os conteúdos do Guia abordam 
os requisitos necessários para cada 
uma das operações relacionadas 
com a operação de um estabeleci-
mento hoteleiro – estacionamento, 
acesso, check-in, movimentação 

no interior, utilização da unidade de 
alojamento, check-out, etc. - refe-
rindo os cuidados a ter por tipo de 
deficiência, quais os produtos de 
apoio existentes e com algumas re-
comendações na ótica da compo-
nente física. A informação é apre-
sentada de forma clara, simples e 
compreensível. 

O objetivo principal deste Guia 
é demonstrar aos profissionais da 
Hotelaria que a inclusão da Aces-
sibilidade nos seus estabelecimen-
tos hoteleiros não é uma tarefa her-
cúlea e que na maioria das vezes as 
barreiras existentes são facilmente 
ultrapassáveis com alterações ao 
nível do serviço prestado e com o 
recurso a produtos de apoio, tam-
bém as barreiras físicas podem ser 
removidas.

A aposta na Acessibilidade na 

de Qualidade – Acessibilidade nos 
Estabelecimentos Hoteleiros”, pu-
blicada pelo Instituto Português de 
Qualidade em Julho de 2014 e que 
se destina aos estabelecimentos 
hoteleiros, contemplando todos os 
requisitos para um serviço turístico 
acessível. A certificação da acessi-
bilidade nos estabelecimentos ho-
teleiros é, seguramente, um fator de 
diferenciação junto dos mercados 
emissores.

Em suma, o desenvolvimento de 
uma oferta hoteleira acessível e in-
clusiva permitirá o acolhimento de 
mais clientes e um posicionamen-
to diferenciado que, seguramente, 
abrirá portas para novas oportuni-
dades de negócio e para a satis-
fação e fidelização desses clientes 
que serão, também, bons prescri-
tores do destino. n

Hotelaria proporciona 
ainda novas oportuni-
dades de negócio, com 
a criação de produtos 
turísticos orientados 
para clientes com ne-
cessidades específicas, 
sendo importante, neste 
caso, o desenvolvimento 
de parcerias entre uni-
dades de alojamento, 
empresas de transfers 
adaptados e empresas 
de animação turística 
com competências para 
o efeito, as quais têm 
vindo a surgir em todo 
o país.

Complementarmen-
te, é ainda de destacar 
no âmbito da Hotelaria, 
a “Norma Portuguesa 
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tel: 218132535  | multiway@multiway.org  |  www.multiway.org 

Sonha com uma carreira excitante e internacional numa das maiores 
indústrias mundiais?
Mais de 80% dos nossos licenciados chegam a uma posição de chefia ou 
estabelecem a sua própria companhia ao fim de 5 anos. Esta percentagem 
sobe para 91% ao fim de 10 anos.
Está a planear uma carreira numa destas áreas?

| Hotelaria
| Eventos
| Resorts&Spa
| Turismo

Então contacte connosco para lhe darmos mais informações.

| Hotel Design
| Artes Culinárias
| Negócios
| Gestão Hoteleira

SÓ NÓS TEMOS O INTERNATIONAL 
RECRUITMENT FORUM
Duas vezes por ano as grandes cadeias mundiais de Hotelaria, e atividades 
afins vão a Montreux recrutar, EXCLUSIVAMENTE, os nossos alunos. 
Em dois dias são entrevistados mais de três mil alunos e cerca de 70% 
recebem logo uma proposta de colocação em emprego ou estágio. 
Peça-nos a lista de atuais funções dos nossos antigos alunos e veja a 
diferença.

Em Portugal pode contactar com a MultiWay:
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A bomba de calor com 
CO2 é mais eficiente 
energeticamente do 
que os sistemas tradi-

cionais de AQS sanitária, resultan-
do numa significativa redução de 
custos em qualquer zona climática 
onde seja instalada. A necessidade 
mínima de manutenção, associa-
da à possibilidade de instalar as 
unidades no exterior, sem casa de 
máquinas ou de ventilação, (e qual-
quer armazenamento de combus-
tível ), faz com que seja fácil de im-
plementar em qualquer instalação.

O novo sistema Q-TON é uma 
bomba de calor para aquecimento 
de água até 90°C que utiliza o fluí-
do CO2 desenvolvida pela multina-
cional japonesa Mitsubishi Heavy 
Industries. Trata-se de um equipa-
mento para utilização em edifícios 
de diferentes tipos de serviços, 
e muito apropriado para hotéis, 
como evidenciado neste artigo

Porque é que este sistema é 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-
matização de piscinas, spas, cozi-
nhas, lavandarias, etc. O consumo 
é geralmente elevado, e este supõe 
um aumento do custo diário .

As questões que colocámos 
quando considerámos efetuar um 
investimento nesta área são nor-
malmente as seguintes; Quanto 
me vai custar este investimento? 
Quando é que terei o retorno? De 
que forma afectará a minha factura 
mensal? 

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

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

Iremos simular as necessidades 
nas 12 zonas climáticas da Penín-
sula Ibérica e na zona α3 das Ilhas 
Canárias.

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 água a 65ºC e, para efetuar-
mos uma simulação o mais realista 
possível, levaremos em conta as 
perdas nos depósitos de acumu-
lação assim como as perdas na re-
circulação através das tubagens da 
rede hidráulica do hotel.

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

COP medio anual por zona climática
α CANÁRIAS A3 A4 B3 B4 C1 C2 C3 C4 D1 D2 D3 E1

4,38 4,36 4,35 4,33 4,30 4,22 4,22 4,26 4,21 4,03 4,08 4,00 3,90

Totais de energia (kWh) anual por zona climática

α3 
CAN. A3 A4 B3 B4 C1 C2 C3 C4 D1 D2 D3 E1

Necessidades (kWh): 178.411 185.799 184.777 189.395 186.058 196.370 194.578 195.648 192.030 203.189 204.610 197.824 210.425

Consumo Elétrico Bomba 
de Calor QTON (kWh):

40.687 42.677 42.477 43.726 43.312 46.558 46.108 45.986 45.589 50.399 50.172 49.430 54.021

Consumo da Caldeira 
(kWh):

193.925 201.956 200.844 205.864 202.237 213.445 211.498 212.660 208.728 220.857 222.402 215.026 228.723

cessária mais nenhuma 
fonte auxiliar de energia.

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

mostra-se os COP médios mensais 
para a zona climática E1 (que é a 
zona mais desfavorável em Espa-
nha e fica demonstrado neste grá-
fico que mesmo naquela zona os 
rendimentos do equipamento são 
bastantes favoráveis) e na tabela 
2 os COP médios anuais em cada 
zona climática analisada.n

Alberto Esteban 
Director Técnico Lumelco 
Portugal

BOMBA DE CALOR Q-TON 
UMA ENERGIA EFICIENTE QUE AJUDA 
A ECONOMIZAR NO CONSUMO DE 
AQS EM QUALQUER EXPLORAÇÃO.

TEMA CENTRAL
SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL
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O turismo de natureza 
surge de forma proe-
minente nestas alte-
rações ao RJET e à lei 

da Animação Turística, introduzi-
das pelo Decreto-Lei n.º 186/2015, 
de 3 de Setembro - no preâmbu-
lo, seis dos nove parágrafos expli-
cativos das modificações legisla-
tivas são-lhe dedicados - embora 
se repercuta tão somente nos ar-
tigos 4º, 20º e 70º. Nesta matéria 
procedeu-se ainda ao aditamento 
de um preceito, o art.º 20ºA. 

As alterações decorrem do 
Programa Nacional de Turismo 
de Natureza “originalmente cria-
do pela Resolução do Conselho 
de Ministros n.º 112/98, de 25 de 
agosto,” afirmando o legislador 
que  “encontra-se atualmente em 
processo e revisão”. Sucede que 
tal afirmação não é inteiramente 
correcta, porquanto o novo Pro-
grama Nacional de Turismo de 
Natureza foi aprovado pela Reso-
lução do Conselho de Ministros nº 
51/2015, de 21 de Julho de 2015, 
ou seja, já está publicado e em 
vigor, sendo que o que se refere 
estar em revisão se encontra re-
vogado.

O turismo de natureza tem so-
frido um conjunto de alterações, 
embora de natureza marcada-
mente formal. As sucessivas al-
terações não se projectam sobre 
o conteúdo da figura que, no 
essencial, conserva os traços ca-
racterísticos fixados em 2008. De 
oitava e última tipologia de em-
preendimento turístic,o que po-
dia encarnar qualquer das ante-
riores, passa  a cada uma das sete 

tipologias de empreendimentos 
turísticos poder ser reconhecida 
como turismo de natureza. Como 
se vê mera alteração formal da 
roupagem que não modifica a 
substância da figura.

Na revisão do RJET em 2014, 
através da revogação da alínea f) 
do nº 1 do art.º 4º, o turismo de 
natureza foi formalmente supri-
mido do elenco de tipologias de 
empreendimentos turísticos. O 
nº 1_ do art.º 20º foi revogado, de 
harmonia com a transformação 
do turismo de natureza de derra-
deira oitava e abrangente tipolo-
gia de empreendimento turístico 

a mero reconhecimento
Aditou-se no art.º 4º o nº 3, em 

correspondência com a referida 
eliminação, permitindo que qual-
quer das sete tipologias possa 
ser reconhecida como turismo 
de natureza. A oitava tipologia 
abrangente ou camaleão foi, as-
sim, formalmente eliminada man-
tendo-se, no entanto a situação 
de mero reconhecimento que a 
caracterizava. 

Também na revisão de 2014 
introduziu-se a possibilidade de 
qualquer tipologia de empreen-
dimentos turísticos para além de 
ser reconhecida como turismo de 

As alterações 
no turismo de 
natureza não 
são significati-
vas, viabilizan-
do-se sobretu-
do a legalidade 
da futura por-
taria que per-
mite os hotéis 
sem estrelas. 
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natureza possa estar associada 
a uma marca nacional de áreas 
classificadas observando-se para 
o efeito a disciplina do art.º 20º.  
Daí que as alterações de 2015 
pouco acrescentem no domínio 
do reconhecimento da marca 
nacional Natural.PT associada 
às áreas integradas no Sistema 
Nacional de Áreas Classificadas 
(SNAC).

O nº 2 do art.º 20º foi subs-
tancialmente alterado. Previa tão 
somente o reconhecimento por 
um instituto público - Instituto de 
Conservação da Natureza e da 
Biodiversidade, IP, - observando 
os critérios fixados em sede re-
gulamentar. 

Prevê a partir de 2014 a defi-
nição_ de turismo de natureza 
- que anteriormente figurava no 
nº 1 - desenvolvendo, um pouco 
mais, a parte relativa a instala-
ções, estruturas, equipamentos e 
serviços complementares relacio-
nados com a animação ambien-
tal, a visitação de áreas naturais, 
o desporto de natureza e a inter-
pretação ambiental. 

Nas recentes alterações de 
2015, o art.º 4º em lugar da refe-
rência genérica da integração do 
turismo de natureza numa marca 
nacional de áreas classificadas, o 
legislador é mais preciso aludin-

do à marca nacional de áreas in-
tegradas no sistema nacional de 
áreas classificadas (SNAC), conti-
nuando a remeter-se para o art.º 
20º, completando-a com o art.º 
20ºA que foi aditado.

A disciplina pormenorizada 
desta matéria é, no entanto, re-
metida para sede regulamen-
tar, ou seja, uma única portaria 
- que substituirá as actualmente 
existentes - disciplinando con-
juntamente o reconhecimento 
do turismo de natureza nos em-
preendimentos turísticos e nas 
empresas de  animação turísti-
ca. O objetivo, expressamente 
assumido pelo legislador é o de 
“promover uma regulamentação 
integrada desta matéria, assim 
como a sua maior flexibilidade no 
futuro”.

Para além das alterações que 
acabámos de descrever, em 2015 
foram aditados os números 4 a 7. 

No nº 4 uma orientação nor-
mativa sem quaisquer alterações 
neste domínio: o reconhecimento 
de empreendimentos turísticos 
como turismo de natureza com-
pete ao Instituto de Conservação 
da Natureza e das Florestas, I. P. 
(ICNF, I. P.), cujos termos são fixa-
dos não pelo RJET mas em sede 
regulamentar, através de uma 
portaria.

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

1ª) reconhecimento de qualquer 
tipologia de empreendimento tu-
rístico como turismo de natureza 
observando para o efeito os cri-
térios legais fixados em portaria;

2ª) adesão das empresas a 
uma marca integrada no SNAC, 
de harmonia não com critérios 
fixados pelo legislador mas em 
regulamento da lavra do próprio 
instituto público. 

As alterações legislativas não 
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 alterações 
perfeitamente dispensáveis (por 
exemplo, normas meramente re-
missivas), ou que poderiam per-
feitamente ter sido incorporadas 
em 2014. 

A controvertida questão dos 
hotéis sem estrelas determinou a 
dissimulada alteração dos artigos 
34º e 39º. A dispensa de categoria 
ombreia agora com a tradicional 
dispensa de requisitos cujo âmbi-
to é consideravelmente alargado 
no que respeita aos edifícios mas 
também na previsão de afectação 
dos vestígios arqueológicos. n

De harmonia com o 
nº 5, dentre outras ma-
térias, a referida porta-
ria fixa  os critérios e o 
procedimento a obser-
var para tal reconheci-
mento, as condições de 
validade, logótipo e os 
critérios para a valida-
ção das áreas com va-
lores naturais.

Por sua vez, o nº 6 
na linha do estatuído 
para os hotéis, agências 
de viagens e a anima-
ção estatui que a de-
signação «turismo de 
natureza» bem como o 
respectivo logótipo só 
podem ser usados por 
empreendimentos turís-
ticos - e não por estabe-
lecimentos de alojamen-
to local - que tenham 
sido objecto do reco-
nhecimento pelo ICNF. 

De harmonia com o nº 
7, isenta-se de qualquer 
taxa o reconhecimento 
de empreendimentos 
turísticos como turismo 
de natureza. Podemos, 
no entanto, interrogar-
mo-nos se a medida não 
poderia ter sido introdu-
zida na reforma de 2014.
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T
al como em anos ante-
riores, o Instituto Nacio-
nal de Estatística (INE), 
publicou no mês de 

Julho as estatísticas do Turis-
mo relativas ao ano anterior. No 
entanto, no âmbito da aplicação 
de Business Intelligence em Ho-
telaria, dificilmente se pode di-
zer que a sua utilização como 
fonte de dados seja uma decisão 
acertada.

É que apesar das estatísticas do 
Turismo cumprirem algumas das 
características expectáveis ao ní-
vel da qualidade de uma fonte de 
dados, nomeadamente: confiança, 
correção, imparcialidade e valida-
de; do ponto de vista da Hotelaria, 
não se pode dizer que cumpram, 
no entanto, três importantes ca-
racterísticas:
•	Precisão – as estatísticas do 

Turismo são criadas com base 
nas respostas mensais ao In-
quérito à Permanência de Hós-
pedes na Hotelaria e Outros 
Alojamentos (IPHH), mas as 
taxas de resposta são de apro-
ximadamente 90%, levando a 
que 10% das respostas sejam 
calculadas por estimativa. 

•	 Adequabilidade – dado que 
as estatísticas são elaboradas 
na óptica do Turismo e não 
da Hotelaria, a sua execução é 
feita segundo as recomenda-
ções da Organização Mundial 
de Turismo (UNWTO) e não 
com as práticas comuns da 
Hotelaria, que em termos de 
métricas operacionais e rácios 
financeiros assenta nas defini-
ções do Uniform System of Ac-
counts for the Loding Industry 

(USALI) ou noutras definições. 
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 cálculo de alguns 
dos indicadores, como:

o	 Dormidas: a definição não é 
consensual. Devem refletir os 
day-use ou apenas as pernoi-
tas por hóspede? Há inclusive 
hoteleiros que consideram que 
uma criança representa ape-
nas 1/2 dormida. 

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

o	 Receitas: as receitas devem 
ser referentes ao momento da 
produção (como definido pelo 
USALI) ou referentes ao mo-
mento da faturação (como é 
comum nas unidades hotelei-
ras de menor dimensão)?

o	 Estada média: em Turismo a 
estadia média é medida por 
hóspede (nº dormidas / nº hós-
pedes), enquanto em Hotelaria 
é por alojamento (nº alojamen-
tos ocupados / nº alojamentos 
chegados), logo não falamos 
da mesma coisa. Por exemplo: 
se um hotel tiver num período 
2 quartos ocupados, um quar-
to ocupado com 1 hóspede por 
5 noites e outro quarto com 2 
hóspedes por uma noite, tem 
um total de 7 dormidas e 6 
room nights. Do ponto de vista 
do Turismo, a duração média 
de estadia é de 2,33 noites (7 
dormidas / 3 hóspedes). Do 

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

Para além destas observações, 
há ainda o facto de não serem 
apresentados resultados de indi-
cadores habitualmente utilizados 
em Hotelaria, como a taxa de ocu-
pação por alojamento ou o preço 
médio por alojamento ocupado, 
apesar de no IPHH constarem da-
dos que permitem o cálculo des-
tes indicadores. 
•	Disponibilidade atempada – a 

disponibilização tardia destes 
dados não se compadece com 
a rapidez a que as organiza-
ções necessitam para tomar 
decisões hoje em dia. 
Não pretendo com este arti-

go advogar a não utilização das 
estatísticas de Turismo do INE 
para efeitos de benchmarking na 
indústria hoteleira, ou que a me-
todologia do IPHH seja revista de 
modo a permitir o cálculo de ou-
tros indicadores mais utilizados na 
Hotelaria. Pretendo apenas cha-
mar a atenção que quando se uti-
lizam estes ou outros indicadores, 
deve-se avaliar a qualidade das 
fontes de dados e a metodologia 
utilizada. Caso contrário, corre-se 
o risco de estar a comparar alhos 
com bugalhos. n

Nuno António,
Diretor de I&D da Wareguest

COMPARAR ALHOS  
COM BUGALHOS
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“TEMOS OS MESMOS PROBLEMAS   
QUE EM PORTUGAL”

VICENTE ROMERO    
Presidente AEDH

Dirhotel - Como Presidente da Associa-
ção Espanhola de Diretores de Hotel, 
como diria que está o setor da hotelaria 
em Espanha?
Vicente Romero – O setor da hotelaria 
em Espanha, já demonstrou alguns apon-
tamentos de recuperação depois da crise 
e que ainda se nota um pouco. O nível de 
ocupação através de operadores e a venda 
direta teve um aumento em todas as costas 
de Espanha. O que acontece é que esse au-
mento não se reflete como deveria nos re-
sultados uma vez que foi preciso baixar os 
preços. Mas em geral o volume de visitantes 
foi superior ao do ano anterior.

DirHotel - Agora há o trabalho de recu-
perar o preço...
V.R. -  Agora há o trabalho de recuperar 
preços lentamente e parece que este ano 
iremos tentar um pouco mais de preço e 
pouco a pouco procurar recuperar uma 
quota 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 
o mesmo tipo de problemas no sentido da 
comercialização. Cada vez que viajamos 
mais, percebemos que realmente o mundo 
está globalizado. E os problemas que tem 
o turismo num determinado local, existem 
em todos os outros também. Há que ser 
perseverante, há que dar a conhecer muito 
o produto. 

Dirhotel - Existe em Espanha o mesmo 
problema que existe em Portugal com a 
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Dirhotel – Então a falta de unificação o 
cliente não dá por ela…
V.R. -  – Não, pode perceber se for à Catalu-
nha e reservar um hotel e eles dizerem que 
custa um X mas tem que pagar um valor 
extra por noite.
O problema está noutro tipo de legislações 
como o das piscinas, dos ruídos, que falava 
antes. Há diferentes… Os bares numa comu-
nidade ou numa capital podem encerrar à 
meia-noite e noutras têm de fechar antes 
ou podem fechar às 3 da manhã. Esse tipo 
de união mais explícita era o que devia ha-
ver e não existe.

Dirhotel – Quais são 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… Não, não é certo porque os clien-
tes mexem-se cada vez mais… Os turistas 
movimentam-se mais entre países…. Há que 
haver uma união de critérios de qualidade 
de serviços, tem de haver profissionais au-
tênticos, que amem este trabalho, porque a 
beleza deste trabalho é que há pessoas que 
gostam desta profissão…. Porque há muitas 
horas por trás desta profissão e quem não 

V.R. -  Eu creio que sim, nada nos separa, 
apenas o idioma, de resto nada nos sepa-
ra. Temos problemas idênticos em todos os 
aspetos, em problemas de pessoal, de co-
mercialização, de IVA… temos os mesmos 
problemas. O turismo não tem portas. Um 
turista agarra no carro, vai e vem, cruza as 
fronteiras… somos nós, os profissionais da 
hotelaria, que temos de estar mais unidos, 
cada vez mais. Temos de felicitar as escolas 
de hotelaria pelo trabalho que estão a de-
senvolver. E que não deixem cair esta pro-
fissão porque, eu não sei muito bem quais 
são os números do turismo em Portugal, 
mas em Espanha é a indústria número 1.

Dirhotel – O problema de não haver uni-
ficação de critérios entre as Comunida-
des também torna-se pouco claro para o 
cliente, é mau para ele…
V.R. -  O cliente em si não se dá conta.

Dirhotel – Falo por exemplo das taxas 
turísticas…
V.R. -  Não, não, as taxas turísticas são to-
das iguais. O único em Comunidades como 
a Catalunha, que cobra uma taxa ecológica, 
penso que 1 euro por noite… .

desregulamentação da profissão de di-
retor de hotel?
V.R. -  Sim há, até acho que em Espanha 
ainda mais. Acho que em Portugal ainda 
está a tempo de canalizar todas estas ca-
tegorias e normativas... porque em Espa-
nha temos um problema que não paramos 
de lutar desde a Associação profissional e 
outras associações, que é algumas Comu-
nidades terem as suas próprias regulamen-
tações. Há Comunidades que exigem a li-
cenciatura em Turismo para poder gerir um 
hotel, enquanto outras não, e isso cria um 
problema enorme para nós. Diferentes go-
vernos não souberam sequer coordenar o 
elementar que é irmos todos sob a mesma 
direção e isso é um problema porque tam-
bém se repercute quando é altura de ven-
der, não é o mesmo... Ontem falava com um 
colega sobre a questão dos socorristas nas 
piscinas. Umas comunidades exigem um 
tipo de socorrista de acordo com a superfí-
cie de água e outras exigem outro. Há que 
mostrar aos governos que é preciso unificar 
critérios. Facilitem-nos as coisas porque já 
temos problemas suficientes com o ter de 
procurar turistas e depois oferecer-lhe um 
bom serviço que os deixem satisfeitos. Ou 
seja, nós já trazemos os clientes por isso, 
não nos ponham mais problemas. Esse é o 
handicap. A ADHP está a fazer um bom pa-
pel e creio que nessa linha deveríamos unir 
esforços.

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

“Há que haver uma união 
de critérios de qualidade 
de serviços, tem de haver 
profissionais autênticos, 
que amem este trabalho”

Temos de felicitar as escolas de hotelaria pelo trabalho que estão a desenvolver.
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quem serve” (e o que não presta, não ser-
ve). Não se pode enganar. 

Dirhotel – Tendo em conta a evolução 
tecnológica, 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 lobby, 
mas nos quartos terá de pagar”. Hoje em 
dia, quando se faz uma reserva, os clientes 
têm de ter WIFI em todo o hotel e tem que 
ser grátis. Se tens os inventores das redes 
sociais a pedir que o WIFI seja grátis como 
é que se vai pedir a um cliente que pague? 
Temos tudo o que é tecnologia ao nosso al-
cance, não podemos viver sem os nossos 
telemóveis e os tablets, para que um clien-
te venha, tem de haver uma equipa muito 
bem preparada, com o condão de lidar com 
pessoas, e estabelecer uma ligação com os 
clientes para que estes se tornem repeten-
tes. Eu recordo quando estudava Recursos 
Humanos dizia-me um professor, “como 
tratarias tu um cliente que se apresentasse 
na receção mas em que tinhas recebido an-
tes um telefonema a dizer para tratar esse 
cliente muito bem porque só tinha uma se-
mana de vida? - Ah eu trataria muito bem!“ 
E ele respondeu: “pois tens de tratar todos 
por igual” e nós temos de ter a ideia de que 
todos os clientes são iguais mas a todos 
temos de tratar de forma distinta, de uma 
forma personalizada. 
Hoje em dia todas as equipas dos hotéis 
vendem hotéis, não são apenas os comer-
ciais e por isso é preciso haver uma grande 
preparação, de formação, e do papel que 
os diretores, os profissionais, podem fazem 
ao tutelar os alunos, as escolas de hotelaria, 
para que a juventude não se perca, porque 
em algumas escolas - não em Portugal - en-
contramos alunos que disseram que esco-
lheram turismo porque lhes disseram que 
ali têm emprego, e isso é um erro. Há que 
ensinar o que é o turismo, dizer “isto é o tu-
rismo”, e têm muitas satisfações. 
Penso que é uma das profissões que mais 
alegrias trazem, a sério que sim. n

Dirhotel – Fala-se muito dos comentá-
rios no TripAdvisor… acha que além da 
classificação dos hotéis, os comentários 
publicados complementam e influen-
ciam na reserva?
V.R. -  Há muitos casos, teria de fazer uma 
análise muito detalhada. Em geral pode ha-
ver um cliente descontente por qualquer 
motivo, mas em primeiro lugar, um cliente 
não pode nunca ir-se embora desconten-
te. Para isso existem os recursos humanos 
do estabelecimento e para isso está a for-
mação. Por isso o primeiro ponto é que a 
indústria número 1 tem de formar bons pro-
fissionais. Antes, quando eu comecei, podia 
dar-se o caso de haver reclamações por 
problemas como goteiras, uma cama… Mas 
hoje em dia, qual é o hotel que não reúne 
todos os requisitos que um cliente possa 
desejar? Pode dar-se o caso de um cliente 
ter um problema e não terem conseguido 
colocar a pessoa adequada que pudesse 
resolver o problema, junto do cliente. Eu 
respeito os comentários negativos da Tri-
pAdvisor mas acho que o problema radica 
em nós próprios que não estamos a cuidar 
das nossas equipas. A hotelaria é carinho, 
é amor, não se pode entender como um 
negócio normal em que terminas o horário 
e soltas a caneta e vais embora. Há muito 
amor nesta profissão, como é que havendo 
esta profissão e tanto amor, o cliente se vai 
embora descontente?

Dirhotel – Bem, depende das pessoas…
V.R. -  Claro… algumas não foram às aulas… 
Em linha geral o caminho é mais formação, 
mais contacto direto com os alunos ,como 
se faz aqui. Em Espanha também nos esta-
mos a aproximar mais das universidades e 
das escolas para ter esse intercâmbio entre 
profissionais e alunos e esse é o caminho.

Dirhotel – E sobre os canais de venda?
V.R. -  Hoje em dia não se pode descartar 
nenhum canal de vendas, nem centrar-se 
em nenhum. Penso que um mundo que se 
globalizou, os preços têm que ser iguais e 
válidos para todos. Não se pode enganar o 
cliente. Tem que haver uma consciencializa-
ção com o tema dos preços. Não se pode 
ocultar nada… temos que ser transparentes 
e oferecer serviço. O nosso lema é “Vale 

gosta, não aguenta esta profissão. Isto não 
está avaliado nem valorizado nas adminis-
trações porque apenas lhes estão a colocar 
travões. Fazem campanhas sem consultar 
os profissionais… e por isso digo que tem de 
haver uma maior unificação. Não sei como 
será 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, começas por ver a loca-
lização do hotel, o tipo de quarto, o preço, 
antes de reservar. Ultimamente também ve-
mos se tem ou não WI-Fi, tudo isto e antes 
de fazer enter para reservar, vais ver a satis-
fação de outros clientes… ou seja, vão ver o 
pessoal que existe por trás.

“um cliente não pode nun-
ca ir-se embora descon-
tente”, diz Vicente Romero

JUL/AGO/SET 201524

ENTREVISTA



ENTREVISTA



de encontros interculturais que ocorrem 
todos os dias em diferentes cantos do 
planeta, por isso também é uma forma de 
entender o mundo além das nossas fron-
teiras, e este é o primeiro passo para con-
solidar paz entre as comunidades e entre 
as nações.

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 mudanças positivas para o nosso 
planeta e para o nosso povo.

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

Por ocasião do Dia Mundial do Ambien-
te, a 5 de junho, o Secretário-Geral da OMT 
também se referiu aos desafios que o con-
sumo e produção desenfreados colocam 
aos recursos naturais e património e como 

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

“Todos os anos, mais de mil milhões de 
turistas viajam através das fronteiras inter-
nacionais, muitos dos quais são inspirados 
para verem as maravilhas naturais do Pla-
neta - desde paisagens majestosas e cos-
tas imaculadas, à rica biodiversidade das 
nossas terras e dos nossos mares. Sendo 
um dos maiores ativos do turismo, o pa-
trimónio natural anima o setor do turismo 
global, constituindo uma fonte de subsis-
tência e desenvolvimento inclusivo para 
milhões de pessoas em todo o mundo.

No entanto, os nossos recursos naturais 
e biodiversidade enfrentam desafios am-
bientais sem precedentes. O consumo e 
produção desenfreados ao longo das últi-
mas décadas têm impactado diretamente o 
nosso ambiente natural, colocando frágeis 
ecossistemas, espécies ameaçadas e habi-
tats naturais em risco, muitas vezes com 
consequências irreversíveis. Pairando sobre 
todos esses desafios está a ameaça global 
das alterações climáticas. Por ocasião do 
Dia Mundial do Meio Ambiente 2015, somos 
lembrados da nossa imensa responsabili-
dade em proteger o nosso meio ambiente 
face às escolhas que fazemos.

Mil milhões de turistas são mil milhões 
de oportunidades para acelerar a mudan-
ça. Apesar de pequenas ações poderem 
parecer irrelevantes, imaginem o impacto 
generalizado de uma ação responsável 
multiplicado mil milhões de vezes. Mil mi-
lhões de turistas podem realmente tornar-
-se em mil milhões de agentes globais - 
uma força global unida a proteger o futuro 
do nosso planeta e todas as pessoas.

Proteger o ambiente é uma responsa-
bilidade que todos nós compartilhamos. 
Quanto mais viajamos pelo mundo, mais 
nos tornamos conscientes das maravilhas 
inesgotáveis do nosso Planeta, chamando-
-nos a fazer a nossa parte na preservação 
do nosso património 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 ações enquanto 
viajam. Juntos, podemos assumir a gran-
de responsabilidade de consumir com 
cuidado.”

MIL MILHÕES DE TURISTAS, 
MIL MILHÕES  
DE OPORTUNIDADES

O Dia Mundial do Turismo des-
te ano foi uma oportunidade 
para celebrar o potencial de 
transformação que representa 

mil milhões de turistas.
Hoje, mais de mil milhões de turistas 

viajam todos os anos para um destino in-
ternacional. Estes mil milhões de turistas 
fizeram do turismo uma indústria de im-
portância capital, contribuindo para 10% 
do PIB global e 6% do total das exporta-
ções.

No entanto, estes grandes números 
mostram mais do que apenas a força eco-
nómica 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 sócio-económico, o 
desenvolvimento inclusivo e a conserva-
ção ambiental.

Sendo um setor que representa um em 
cada onze postos de trabalho no mundo, 
o turismo é para milhões de pessoas a va-
liosa fonte de sua subsistência. Além dis-
so, o setor é construído a partir milhões 
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A propósito do ambiente, a OMT publicou em 2012 um relatório 
sobre Turismo numa Economia Verde em que apresenta argumentos 
económicos para investir num turismo mais amigo do ambiente. Nes-
te documento a OMT fornece orientação sobre como mobilizar esses 
investimentos. O objetivo é motivar os decisores políticos a apoiarem 
um maior investimento na “ecologização” do setor.

Segundo o relatório, o Turismo tem um potencial significativo como 
um motor de crescimento da economia mundial. A dimensão e o al-
cance do setor torna-o extremamente importante do ponto de vis-
ta global dos recursos. Mesmo pequenas mudanças em direção ao 
“greening” podem ter impactos importantes. Além disso, a ligação 
do setor a vários setores no destino e a nível internacional, significa 
que mudanças nas práticas podem estimular mudanças em diferentes 
players públicos e privados, para além do impacto direto e imediato 
da atividade turística.

No relatório, 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 rápido crescimento tanto das viagens internacionais como 
domésticas, as tendências de viajar mais longe e ao longo de períodos 
mais curtos de tempo, e a preferência dada ao transporte com energia 
intensiva estão a aumentar a dependência energética não renovável do 
turismo, resultando numa cada vez maior contribuição do setor para 
as emissões de gases de efeito estufa (GEE), que deverá crescer subs-
tancialmente sob um (BAU) cenário as-usual-business. Outros desafios 
incluem o consumo excessivo de água em comparação com o uso resi-
dencial de água, descarga de água não tratada, a geração de resíduos, 
os danos à biodiversidade terrestre local e marinha e as ameaças à 
sobrevivência das culturas locais, o património construído e tradições.

O Turismo verde tem o potencial de criar novos empregos verdes. 
Viagens e turismo são recursos humanos intensivos. Estima-se que um 
posto de trabalho na indústria 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 eficiência em 
sistemas de energia, água e resíduos, espera-se que o potencial de 
emprego do setor fique reforçado com o aumento da contratação 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 económicos locais do 
turismo são determinados pelas despesas do turismo na economia 
local, bem como o montante resultante das atividades económicas 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 redução da pobreza. Por 
exemplo, no Panamá, as famílias retêm 56% do total das receitas do 
turismo local. A extensão dos benefícios diretos às comunidades e a 
redução da pobreza dependerá em grande parte da percentagem de 
“necessidades do turismo” que são prestadas a nível local, tais como 
produtos, mão de obra, serviços de turismo, e cada vez mais “serviços 
ecológicos” na eficiência energética e água e gestão de resíduos. Há 
provas crescentes de que o turismo mais sustentável em áreas rurais 
pode levar a efeitos mais positivos na redução da pobreza. n
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Gráfico 2. DESTINOS DE FÉRIAS  
PEDIDOS PELAS CRIANÇAS

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

N
a edição anterior, abor-
dámos o tema da in-
fluência das crianças 
na escolha das férias 

das famílias. De acordo com o 
estudo realizado, as famílias têm 
efetivamente em conta as prefe-
rências dos filhos. 

Quais os objetivos das 
férias familiares? 

Um dos aspetos que importa 
perceber no que diz respeito às 
férias familiares é o objetivo das 
mesmas. Do ponto de vista dos 
pais, quais são os seus objetivos 
para as férias? Será sobretudo 
descansar, entreter as crianças ou 
quebrar a rotina e mudar de ares? 
No mesmo estudo obtiveram-
-se as seguintes respostas: 48% 
das famílias admitem que um dos 
objetivos das férias é poder ter 
tempo de lazer com atividades 
programadas para toda a família; 
35,5% afirma que o objetivo é ter 
tempo de lazer mas sem ativida-
des programadas, possivelmente 
para poder descansar sem ter ho-
rários ou por motivos económicos 
associados aos custos das activi-
dades efectuadas. 

Por outro lado 10,4% das fa-
mílias afirmam que privilegiam o 
tempo de lazer com atividades 
programadas só para os filhos e 
6,1% preferem o tempo de ócio 
com atividades programadas para 
os pais e para os filhos mas em se-
parado, ver gráfico 1.

Existe uma relação entre o tipo 

de família e as respostas obtidas. 
As famílias que preferem ativida-
des programadas para toda a fa-
mília são essencialmente famílias 
monoparentais e famílias nuclea-
res das grandes cidades. As fa-
mílias nucleares, mais jovens, com 
menor habilitação académica e 
com menos recursos financeiros 
tendem a escolher sobretudo fé-
rias sem atividades programadas. 
Possivelmente, um dos fatores 
que pode influenciar se as famí-
lias escolhem férias com ou sem 
atividades programadas é o fator 
económico. 

Que tipo de destinos 
preferem as crianças?

45,3% das crianças pediram aos 
pais para ir a um parque temático, 
entre os preferidos estão: Disney, 
Legoland, Port Aventura, Isla Ma-
gica ou ao Parque Warner. Pedem 
também para ir a cidades ou paí-
ses específicos: 36,4% escolhem 
Paris, Nova Iorque, Roma, Lon-
dres, Estados Unidos, entre outras. 
13,9% das crianças associam férias 
a praia e piscina sem se importa-
rem muito com o destino em con-
creto. Em menor proporção ele-
gem a secção de “outros” onde se 
enumeram atividades como cam-
pismo, neve, cruzeiros ou até mes-
mo “qualquer sítio”, ver gráfico 2..

 Às crianças foi colocada a se-
guinte pergunta: 

“Alguma vez pediste uma viagem 
a algum sítio que queiras conhecer? 
Onde ouviste falar desse sítio?”

CRIANÇAS QUE SABEM  
O QUE QUEREM

6%

36%
48%

10%

Tempo de lazer sem actividades programadas

Tempo de lazer com actividades programadas 
para toda a família

Tempo de lazer com actividades programadas só 
para os filhos

Tempo de lazer com actividades programadas 
em separado para os pais e para os filhos

Gráfico 1. OBJETIVO DE FÉRIAS EM FAMILIA
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Uma criança de 9 anos respondeu: “Toda a minha vida pedi para 
ir a Nova Iorque. Mas não numa altura qualquer. Quero estar naquela 
grande praça na noite em que desce uma bola e as pessoas estão a 
fazer contagem decrescente.” 

Com esta descrição tornou-se evidentemente que esta criança 
queria passar a noite de fim de ano na Times Square, mas quando se 
perguntou como é que conhecia o destino disse que não se lembra-
va, porque “sempre quis ir”, viu na televisão em filmes e em séries.

Uma outra criança, de 7 anos do sexo feminino respondeu:
“No outro dia estava a falar com a minha melhor amiga e decidi-

mos que queremos ir a Roma, as duas juntas. Entrámos num site de 
jogos infantis, havia lá um link para um site de viagens para crianças 
e nós gostámos muito de Roma.” 

Como expressam os seus desejos?
Partindo do pressuposto que as crianças têm verdadeiramente 

um peso significante na escolha das férias de família, os pais foram 
inquiridos sobre a forma como as crianças 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 crianças pede a mesma viagem 
inúmeras vezes até que os pais satisfaçam o seu pedido. 20,1% recor-
rem à lógica para convencerem os pais, por exemplo:

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

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

Uma das perguntas realizadas às crianças acerca deste ponto foi: 
“Quando queres muito uma coisa, como convences os teus pais? 

Em primeiro lugar expressam desejo em ir a um determinado sítio, 
mas depois admitem que quando não obtêm uma resposta imediata, 
o passo seguinte é repetir constantemente o que querem. 

Uma criança de 10 anos acrescenta: “A mãe diz que a canso quan-
do lhe peço as coisas uma e outra vez e me repito, mas já a consegui 
convencer algumas vezes assim.”

Outra criança inquirida (11 anos) respondeu “Às vezes dizem-me que 
não porque é caro. Mas eu digo que pago uma parte com o dinheiro 
que os avós ou os tios me deram, que tenho no mealheiro. Ou que até 
pode ser a minha prenda de anos.”

No referido estudo procurou-se perceber se haveria uma relação 
entre as técnicas de persuasão utilizadas e a idade da criança ou o 
facto de ter irmãos e/ou ser filho(a) único(a). Chegou-se à conclusão 
que nas crianças com idades compreendidas entre os 6 e os 12 anos, 
com irmãos mais pequenos, recorrem sobretudo à repetição e depois 
à lógica para persuadir os pais. No entanto as crianças com a mesma 

 I NVESTIGAÇÃO ACADÉMICA
O PODER DAS CRIANÇAS 



I NVESTIGAÇÃO ACADÉMICA
O PODER DAS CRIANÇAS 

idade mas com irmãos mais velhos, 
verifica-se que quase não recorrem 
à repetição como estratégia predo-
minante, pelo contrário, utilizam a 
lógica como argumento e também 
os pactos com os pais e irmãos 
para atingir os seus objetivos.

Quem manda mais?
Na escolha do destino de férias 

qual será o membro da família que 

40,80%
20,10%

16,10%
15,80%

3,60%

2,00%

1,60%

Repetir constantemente o que quer

Usar a lógica

negociar ou fazer pactos
Reunir informação sobre o que quer

Muito pequeno

Poupar para poder pagar parte com o seu dinheiro

Nada

Gráfico 3. ESTRATÉGIAS USADAS PELOS FILHOS PARA PERSUADIR  
OS PAIS SOBRE UMA VIAGEM 

tem mais influência na decisão 
final? Tanto pais como filhos fo-
ram questionados acerca da sua 
própria perceção de influência, 
através da seguinte pergunta: “Se 
tivesse que distribuir 10 pontos 
pelos membros da família em rela-
ção ao nível de influência que têm 
na decisão do destino de férias, 
como distribuiria esses pontos? “

As respostas das crianças fo-

ram rápidas - a mãe. Veem a mãe 
como figura dominante, cuja opi-
nião é fundamental, em segundo 
lugar atribuíram mais pontos ao 
pai e só depois atribuíram pontos 
a eles próprios e aos irmãos. 

Na perspetiva dos pais, temos 
dois grupos, os monoparentais 
(sejam divorciados, solteiros ou 
viúvos) e os que vivem em fami-
lias nucleares. Por um lado, os mo-
noparentais atribuem mais pontos 
de influência às crianças do que 
as famílias nucleares. Por outro, as 
famílias nucleares contam sempre 
com a opinião de todos os ele-
mentos mas é sem dúvida a mãe 
quem tem mais influência.

Tendo em conta estas conclu-
sões, talvez seja pertinente que a 
indústria turística se foque mais 
nas crianças, especificamente 
através das mães, uma vez que 
são estas que mais poder têm na 
escolha das férias familiares. n
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I NVESTIGAÇÃO ACADÉMICA
SUSTENTABILIDADE

António Montaño  
e Alfonso Vargas
Professores - Universidade de 
Huelva

A integração de uma 
estratégia ambiental 
proativa, bem como 
uma orientação para 

o desenvolvimento sustentável 
dos hotéis, melhora a competiti-
vidade dos mesmos, aumentan-
do os seus resultados económi-
cos e o seu posicionamento nos 
mercados, tal como provaram os 
professores António Montaño e 
Alfonso Vargas numa investiga-
ção desenvolvida na Universida-
de de Huelva (Espanha).

O professor Vargas, catedrático 
em Organização de empresas, di-
rigiu esta Tese de Doutoramento, 
realizada por António Montaño, 
cujos resultados demonstraram 
de forma clara, a relação entre a 
sustentabilidade e os resultados 
do posicionamento e económi-
cos dos hotéis, melhorando a sua 
competitividade e sustentabilida-
de no tempo.

O estudo dá resposta a cinco 
perguntas básicas sobre os mo-
delos de gestão dos alojamentos 
turísticos, na procura da excelên-
cia na gestão e a eficiência e com-

petitividade através da integração 
da sustentabilidade na estratégia 
corporativa dos mesmos.

1 – Quais são os fatores que pro-
movem a integração de estraté-
gias ambientais?

Os resultados dizem que tanto a 
pressão normativa como a mimé-
tica dinamizam a adoção de uma 
estratégia meio-ambiental proati-
va, neste caso, centrada na obten-
ção de melhores perceções dos 
stakeholders, na melhoria da quota 
e da penetração em novos merca-
dos, bem como da maior aceita-
ção por parte da comunidade. Por 
outro lado, a pressão 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 sustentáveis nos hotéis?

Encontramos que existe um 
fator determinante que trava a 
adoção de estratégias ambientais 

nos alojamentos: a falta de com-
promisso do estilo de direção da 
companhia. Outros fatores que 
poderiam ser considerados a prio-
ri como geradores do dito efeito, 
como a dimensão ou a falta de 
recursos financeiros, não se apre-
sentam na realidade como um 
obstáculo; é, por conseguinte, o 
capital humano, o estilo de dire-
ção e a sua falta de compromisso, 
os que supõem o autêntico travão 
às políticas ambientais nestas em-
presas.

3- Que estratégias seguem os 
alojamentos turísticos sustentá-
veis?

Os alojamentos turísticos que 
desenvolvem comportamentos 
estratégicos proativos fazem-no 
principalmente estabelecendo 
objetivos a meio e longo prazo, 
bem como incluindo ações de 
formação meio ambiental nos tra-
balhadores. Por sua vez, detetam-
-se estratégias de produto, isto é, 
integrando não só produtos eco-
lógicos e/ou reciclados entre as 
matérias-primas empregues para 

OS HOTÉIS QUE INTEGRAM A 
SUSTENTABILIDADE  NA SUA 
ESTRATÉGIA MELHORAM O SEU 
POSICIONAMENTO E RENTABILIDADE

os alojamen-
tos com maior 
quota de clien-
tes internacio-
nais também 
apresentam 
um maior de-
senvolvimento 
da estratégia 
meio ambien-
tal
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a integração 
da ecoeficiên-
cia nas rotinas 
organizacio-
nais comporta 
uma melhoria 
nos resultados 
de posiciona-
mento

prestar os serviços e atividades 
habituais, como na integração de 
sistemas e comportamentos pró-
prios orientados para a reutiliza-
ção e reciclagem dos produtos e 
resíduos gerados.

Finalmente, também detetámos 
outra estratégia ambiental carac-
terizada pelo comportamento 
centrado em minimizar o impac-
to no habitat, na integração com 
a comunidade e a comunicação 
aos clientes sobre as atividades 
que os hotéis realizam para a im-
plantação de sistemas de gestão 
ambiental que se implementam 
em prol do desenvolvimento sus-
tentável.

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

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

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

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

Além disso, a perceção positiva 
dos alojamentos traduz-se na me-
lhoria dos resultados económicos, 
possibilitando-lhes condições mais 
competitivas face à concorrência, e 
gerando melhores resultados e um 
retorno médio mais elevado.

5.-Quais são os resultados econó-
micos que advêm da sustentabi-
lidade?

Podemos distinguir dois tipos 
de resultados a partir da integra-
ção dos recursos naturais na estra-
tégia de negócio. Os alojamentos 
que têm um melhor desempe-
nho ambiental, atingem melhores 
resultados de posicionamento 
(imagem, satisfação e fidelização, 
aumento da quota de mercado e 
acesso à inovação), mas talvez o 
aspeto mais interessante que te-
mos encontrado neste sentido, é 
que há uma relação direta entre os 
alojamentos que têm um bom po-
sicionamento e os seus resultados 

financeiros, pelo que podemos di-
zer que os hotéis que incluem os 
recursos naturais dentro da estra-
tégia de gestão também têm me-
lhores resultados económicos na 
forma de retornos mais elevados, 
melhor desempenho económico 
global e maior rentabilidade média 
do que os alojamentos concorren-
tes. (ver tabela 1)

Finalmente, deve dizer-se que o 
modelo proposto já está a ser im-
plementado na provincia de Huel-
va, Espanha, através de um plano 
estratégico sustentável para os 
hotéis de 3, 4 e 5-estrelas, median-
te a incorporação da certificação 
internacional QSostenible, o que 
está a permitir integrar critérios de 
ecoeficiência e sustentabilidade 
nos alojamentos da região, projeto 
ao qual já aderiram cadeias como 
a Barceló Hoteles (empresa de 
maior volume em Espanha) ou a 
ILUNION Hotels (anterior Confor-
tel) y que irá permitir que a pro-
víncia de Huelva se converta no 
primeiro destino certificado sus-
tentável, bem como posicionar-se 
como referência internacional do 
turismo sustentável. n

TABELA 1: RESUMO A CONCEÇÃO DO MODELO

Decálogo de comportamentos de gestão Tipos de estratégia
Efeito da Integração 

dos Recursos Naturais
Resultados

Conhecer experiências prévias de êxito
Conhecer modelos de referência a seguir
Existência de decálogos e manuais de boas práticas
Implementação de certificados voluntários sustentáveis
Integração com os valores do ambiente
Formação meio-ambiental aos trabalhadores, clientes 
Estabelecer políticas ambientais
Estabelecer objetivos ambientais a meio e longo prazo
Fortalecer a qual idade de serviço
Formação da direção em turismo sustentável 
Atração de clientes e mercados internacionais
Utilização de produtos reciclados e sustentáveis
Comunicar as ações ambientais

ESTRATÉGIA
PROACTIVA

ORIENTAÇÃO PARA O 
DESENVOLVIMENTO 

SUSTENTÁVEL

PERCEÇÕES
POSITIVAS

ECO-EFICIÊNCIA

RESULTADOS DE
POSICIONAMENTO

RESULTADOS
ECONÓMICOS

Fonte: elaboração própria.
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A ADHP irá realizar em parceria com a Uni-
versidade Lusófona, mais um Curso de Es-

pecialização em Direção Hoteleira na sede da 
ADHP, em Lisboa, com início previsto para 22 
de Outubro e fim a 27 de Fevereiro.

Na sequência do fim da regulamentação do 
acesso à profissão, a ADHP deseja contribuir 
para a formação contínua dos atuais e futu-
ros Diretores/as de hotel em Portugal, provi-
denciando formação iminentemente prática, 
ministrada por profissionais do setor com ele-
vado know-how prático e teórico.

O curso de Especialização em Direção Ho-
teleira nasce da experiência no desenvolvi-
mento de 13 cursos de graduação em Direção 
Hoteleira (homologado pelo Turismo de Por-
tugal, I.P) desde 2009, envolvendo 240 Dire-
tores/as e futuros Diretores/as de hotel.

Este curso é agora reformulado, sendo to-
dos os conteúdos, cargas horárias e módulos 
essenciais, concebidos de forma a responder 
às necessidades de formação do setor e da 
função.

 Os conteúdos e horas de formação foram 
atualizados para responder às novas ten-
dências na hotelaria, ao comportamento do 
consumidor, a funções emergentes e a novas 
realidades de distribuição online, bem como 
ao momento de transformação da hotelaria 
nacional e aos desafios que enfrenta.

Aposte na sua formação e garanta apren-
dizagem, partilha de experiências e práticas, 
com um corpo docente especialista, de provas 
dadas na indústria e com longa experiência de 
docência e formação profissional.

Valores de investimento e condições
•	 1.400,00€ para associados ADHP.
•	 1.650,00 Euros para não associados.
•	Todos os valores acrescem IVA – taxa 23%.
•	30% de inscrição efetiva (após validação 

de requisitos). A pré-inscrição deve ser feita 

SAVE THE 
DATE!!!!  
CONGRESSO 
ADHP 2016 É 
EM LISBOA 
EM ABRIL

A Associação dos Diretores de Hotéis 
de Portugal vai realizar o XII Congres-

so Nacional em Lisboa, nos dias 13 e 14 
de abril.

Durante os dois dias da reunião magna, 
diretores de hotéis e outros profissionais 
ligados ao setor irão debater e analisar os 
desafios que se colocam à hotelaria du-
rante o próximo ano.

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

Recorde-se que o X Congresso da as-
sociação realizou-se em março, 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, destaque 
para a reconversão hoteleira e o estado 
da (re) classificação dos hotéis, um tema 
que se mantém atual no panorama cor-
rente. A promoção também esteve em 
debate, dando a conhecer as tendências 
atuais, a paridade de preços, as tendên-
cias do Food & Beverage, sem esquecer a 
formação e a sustentabilidade.n

até 7 dias antes do início do curso. A pré-ins-
crição, ou outras tranches não são reembolsá-
veis em caso de desistência.

•	Restante pagamento: 35% após 30 dias 
de início da formação e 35% após 60 (che-
ques pré-datados).

•	No pagamento integral do curso no ato 
de inscrição - 10% de desconto.

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

Em resultado da parceria entre a ADHP e 
a  ULHT - Universidade Lusófona a aprovação 
neste curso proporciona a creditação de com-
petências de determinadas Unidades Curricu-
lares no Mestrado em Turismo da Universida-
de Lusófona.

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

NOVO CURSO DE 
ESPECIALIZAÇÃO 
EM DIREÇÃO HOTELEIRA

Estrutura do curso

MÓDULO
CARGA 

HORÁRIA

GESTÃO ESTRATÉGICA 20

BUSINESS PLAN 20

GESTÃO DE RECURSOS HUMANOS 28

GESTÃO COMERCIAL 24

TECNOLOGIAS E MARKETING NA HOTELARIA 20

GESTÃO DE OPERAÇÕES HOTELEIRAS F&B 28

GESTÃO DE OPERAÇÕES HOTELEIRAS FO 28

GESTÃO DE INSTALAÇOES E EQUIPAMENTOS 20

GESTÃO FINANCEIRA 20

LEGISLAÇÃO HOTELEIRA 24

REVENUE MANAGEMENT 24

QUALIDADE E AMBIENTE 16

TOTAL HORAS 272

Os formandos inscritos no CEDH têm a oferta da inscrição no 
Congresso da ADHP 2016.

PEQUENAS GRANDES NOTÍCIASPEQUENAS GRANDES NOTÍCIAS
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INVESTIMENTO EM 
HOTÉIS NA EMEA 
CRESCE 85% FACE A 2014

O volume de investimento em imobiliário ho-
teleiro na região EMEA cresceu 85%, para 

13,2 mil milhões de euros no primeiro semestre 
de 2015, diz a equipa de Hotel & Hospitality da 
JLL, antevendo “um ano excecional para o in-
vestimento em imobiliário hoteleiro” na Europa, 
Médio Oriente e África.

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

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

Os primeiros seis meses do ano têm sido pal-
co de um número significativo de transações, 
quer de ativos únicos quer de portefólios. A JLL 
destaca a venda de 18 hotéis Accor na Alema-
nha, como parte de um negócio de venda e de 
concessão à Event Hotel Group por 150 milhões 
de euros como “o maior negócio de portefólios 
a registar”, enquanto refere o Hotel Marriott, em 
Munique, como “um exemplo dos vários negó-
cios de ativos únicos concluídos no 1º semestre”.

Na análise 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 1º semestre de 2015, os portefólios 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 1,1 mil milhões de euros (ou seja 57% de 
todos os negócios de portefólios no Reino Uni-
do) durante este período. A Lonestar Funds foi 
o investidor mais ativo naquele mercado, tendo 
investido, só este ano, mais de 1,7 mil milhões de 
euros em mais de 13 mil quartos em Londres e 
noutras localizações regionais.

Outro dos destaques da JLL é a entrada de 
capital chinês no mercado EMEA, que tem vindo 
a aumentar, sobretudo desde que o Ministério do 
Comércio chinês alterou as regras para aprova-
ção dos investimentos externos.n

A 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 milhão de euros face ao mesmo período 
do ano anterior ao nível dos resultados brutos 
operacionais (GOP), excluindo as Pousada do 
Freixo e da Pousada de Cascais, unidade que 
a informação das pousadas diz complemen-
tarem “uma outra oferta do Grupo Pestana”. 

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

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

Starwood Hotels & Resorts Worldwide 
anunciou que entre 2008 e 2014, teve re-

duções no consumo de energia em 12,08%, 
nas emissões de carbono em 16,07% e na utili-
zação de água em 17,26% em todos os imóveis 
de propriedade, geridos e franqueados.

As reduções resultam das metas ambien-
tais “30/20 by 20” da Starwood, lançadas em 
2009, para reduzir o consumo de energia em 
30% e o consumo da água em 20%, até 2020, 
por quarto de hotel construído até 2020. Em 
2013, a Starwood adicionou uma meta para 
reduzir as emissões de carbono em 30% du-
rante o mesmo período de tempo.

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

A Starwood conseguiu as suas reduções ao 

periências e diferenciadas e preços distintos. 
Neste primeiro semestre de 2015, a procura 
por parte dos portugueses subiu 17,5%, pesan-
do 32% nas receitas, mas também o público 
internacional tem registando crescimento e 
shares muito superiores ao período homólo-
go: Reino Unido 13%, Alemanha 18%, Holanda 
112%, EUA 41% e França 6% o que confirma a 
aposta nos mercados internacionais, mas mais 
importante a excelente aceitação dos mesmos 
no que respeita ao produto Pousadas.

O primeiro semestre do ano fica ainda mar-
cado pela abertura da Pousada de Lisboa – 
Praça do Comércio, no final de Maio, que é já 
uma referência na capital e que registou uma 
taxa de ocupação na ordem dos 75% nos dois 
primeiros meses de operação. n

trabalhar em conjunto com as suas proprie-
dades, fazendo opções low-cost como a ins-
talação de iluminação LED de alta eficiência 
e torneiras de fluxo reduzido, bem como me-
lhorias importantes como o reforço e/ou subs-
tituição de sistemas mecânicos. Na maioria 
das propriedades, estas iniciativas, projetadas 
para constituir uma poupança de mil milhões 
de dólares em todo o portfolio em 10 anos, 
representam cerca de um terço do progresso 
para atingir os objetivos do programa “30/20 
by 20”.

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

STARWOOD HOTELS ESTÁ MAIS VERDE

RECEITA DA PESTANA POUSADAS DE PORTUGAL  
CRESCE 15,5% NO PRIMEIRO SEMESTRE
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JUNEX FAZ 60 ANOS E MANTÉM-SE COMO 
REFERÊNCIA DAS COZINHAS PORTUGUESAS

A Junex, marca registada da Manuel J. Mon-
teiro & Cª. Lda, celebra este ano o 60º ani-

versário, mantendo-se como referência das 
cozinhas portuguesas.

Desde a sua fundação, a empresa tem orienta-
do a sua política comercial para a distribuição de 
produtos de qualidade e adequados ao mercado e 
expectativas dos clientes e, com base nesse pres-
suposto, surge em 1955, pela mão do fundador 
Gustav Friederich Goeben, a marca Junex com 
uma gama exclusiva de fogões a gás.

Em meados dos anos 60 a marca Junex detin-
ha já “uma quota considerável de mercado”. Nessa 
época, é lançada uma campanha de rádio a nível 

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 é hoje, uma marca reconhecida pelos 
seus equipamentos de confecção preparados 
para uso intenso. Os fogões Junex desenvolveram 
a sua reputação 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, fiáveis e com exce-

lente relação qualidade-preço para a gastronomia 
portuguesa.

Recentemente, a Junex lançou a nova linha 
900 C, direcionada para Hotéis e Restaurantes de 
grande dimensão, capaz de responder às neces-
sidades mais exigentes em termos de produção 
alimentar, com uma oferta que inclui fogões, gre-
lhadores, marmitas, frigideiras basculantes, frita-
deiras e elementos neutros.

A Junex destaca-se ainda por apresentar so-
luções para todos os tipos de espaços, desde os 
mais compactos até grandes cozinhas de elevada 
produtividade. A oferta Junex inclui soluções para 
confecção, refrigeração e lavagem e tem como 
base equipamentos que sejam fáceis de limpar, 
eficientes e com facilidade nas operações de ma-
nutenção técnica.

A Junex orgulha-se de ser uma marca portu-
guesa que produz equipamentos originais, re-
vestidos de qualidade construtiva e preocupa-
ção constante com a inovação e tendências do 
mercado.A tradição aliada a um verdadeiro co-
nhecimento da tecnologia e do design faz com 
que a Junex fortaleça a confiança que detém junto 
dos distribuidores e consumidores continuando a 
ser uma marca de referência no mercado nacional 
e internacional. n

NAVIRITUAL APRESENTA-
-SE  COMO A SOLUÇÃO  
PROFISSIONAL DE GESTÃO 
PARA O SEU SPA 

A Naviritual, empresa do Grupo Sorisa, apre-
senta-se como uma solução para a gestão 

e exploração profissional de espaços de bem-
-estar e estética nos hotéis. 

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

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

paço que integra o bem-estar na filosofia do hotel. 
O sucesso assenta em pilares como a com-

petência, capacidade, recursos humanos, proa-
tividade, inovação e integração. A consultadoria 
Naviritual apresenta soluções desde a concep-
ção do projecto de arquitectura à selecção de 
recursos humanos e gestão do espaço. O inves-
timento na formação e contratação de equipas 
de terapeutas próprias e a supervisão perma-

nente dos espaços garantem a qualidade do 
serviço prestado. 

Outro dos pontos fortes da Naviritual é a 
proactividade das acções desenvolvidas no 
local, aliada a um plano de marketing e ven-
das, dando resposta às variações do negócio 
e adaptando-o rapidamente às condições do 
mercado. n

DIRVITRINA
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A sua imagem e muito importante para nos

O Shoppingspirit.pt e a solucao online para 
quem quer estar na web de uma forma 
dinamica e mais comunicativa



HAMA APRESENTA TOMADA INTELIGENTE QUE 
REDUZ O CONSUMO DE ENERGIA

A pensar nos utilizadores que possuem os 
mais variados equipamentos eletrónicos, 

a Hama tem disponível a tomada inteligente 
Xavax Master/Slave que permite desligar au-
tomaticamente todos os aparelhos em stand 
by levando a uma redução do consumo de 
energia, além de oferecer 1+5 tomadas.

Este sistema inteligente da Xavax que se 
assemelha a uma extensão elétrica standard, 
mas com funcionalidades inovadoras, pos-
sui seis tomadas onde é possível ligar os 
equipamentos. Destas, uma é a prin-
cipal (master) e as outras cinco, 
as secundárias (slave). É na 
master que se liga o equipa-
mento mais importante de 
todo o sistema (por exemplo, u m 
televisor ou um computador de secretária) 
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 secundários; 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 eficácia os equi-
pamentos contra picos de cor-
rente e disponibiliza ainda a 

funcionalidade de pro-
teção para crianças.

A tomada inteligente Xa-
vax Master/Slave com a referên-

cia 111903 tem um preço de apenas 
27,99 Euros – um valor que é recupe-

rado em poucos meses com a poupança 
energética obtida. 

A Hama disponibiliza também no seu por-
tfólio um modelo premium da marca Avinity 
dedicada especialmente a equipamentos de 
vídeo e áudio, com proteção adicional de liga-
ções de rede Ethernet e de antena de TV, por 
um preço de 96 Euros. n

CENTRAL DE CERVEJAS 
REFORÇA COMPROMISSO 
COM A SUSTENTABILIDADE 

A Sociedade Central de Cervejas e Bebidas 
(SCC) divulgou, no seu relatório de susten-

tabilidade 2014, que as boas práticas desenvol-
vidas no âmbito do Programa de Sustentabili-
dade “Produzindo um Futuro Melhor – Brewing 

a Better World” levaram a “melhorias significa-
tivas” nas áreas da água, CO2, obtenção de 
matérias-primas e consumo responsável.

O documento assenta em quatro áreas: 
Água, CO2, Obtenção de Matérias-Primas e 
Consumo Responsável. No que diz respei-
to às Matérias-Primas a SCC comprou mais 
de 28% de cevada nacional versus 2013. Na 
perspectiva ambiental, verificou-se também 
uma redução da pegada de carbono de 
13,2% KgCO2/hl, face a 2011 e ainda a uma 
redução de 8% no consumo específico de 
energia total e em 6% no consumo de ener-
gia eléctrica nas unidades de produção da 
SCC/SAL face a 2013. Em 2014 verificou-se 
ainda uma redução de 3% no consumo de 
água na SCC/SAL. 

De acordo com o grupo, os resultados com-
provam que é possível “crescer e Vencer” de 
forma sustentada reduzindo as emissões de 
CO2, obtendo matérias-primas de fontes sus-
tentáveis, promovendo o consumo responsá-
vel, crescendo com as comunidades, e garan-
tindo sempre a segurança, saúde e direitos 
humanos dos colaboradores. 

A SCC reforçou ainda o seu compromisso 
com a promoção do consumo responsável, 
através da campanha desenvolvida no festival 
de música Optimus Alive 2014 sob o mote “A 
música não tem idade. O Consumo tem” e de 
acções de Segurança Rodoviária assentes na 
premissa “Não deixes o consumo excessivo 
falar por ti”, que abrangeu mais de 260 cola-
boradores da SCC. 

Para a SCC a sustentabilidade contribui 
para a reputação da empresa e das suas 
marcas, procurando melhorar os impactos 
sociais e ambientais reforçando o seu posi-
cionamento enquanto empresa socialmente 
responsável. n
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TINTA INSPIRA ZERO COV  DA CIN

Inspira Zero COV, da CIN, é a tinta com menos 
impacto de sempre no meio ambiente, gra-

ças a um teor muito baixo de COVs - Compos-
tos Orgânicos Voláteis (menos de 1 g/L e 30 

vezes menos do que o limite máximo imposto 
por lei). Esta é a primeira tinta Zero COV exis-
tente no mercado nacional, o que volta a com-
provar a capacidade de inovação da marca, 
sempre empenhada na garantia de soluções 
mais sustentáveis, sem nunca comprometer a 
facilidade de aplicação e resistência.

A tinta Inspira Zero COV encontra-se dis-
ponível nas lojas CIN e nos revendedores da 
marca com uma óptima relação qualidade/
preço, sendo ideal para a pintura e decoração 
de espaços interiores, habitados ou em utiliza-
ção. Resistente ao desenvolvimento de fungos 
e algas, esta tinta obteve ainda a classificação 
máxima A+ no que se refere à Qualidade do 
Ar Interior. Com uma excelente opacidade e 
fácil de aplicar, esta tinta mate está disponível 
em centenas de cores, incorporando toda a 
qualidade que só a CIN pode oferecer. n



A Oli apresentou o novo sistema Olifilo que 
propõe um novo duche integrado no pavi-

mento para espaços de banhos, novos ou rea-
bilitados, de casas, hotéis e unidades de saúde 
e bem-estar e o resguardo de duche “Juno”, 
que se destaca pela versatilidade de poder ser 
instalado à medida.

O novo sistema Olifilo dispõe de três ver-
sões: “Standard”, com o corpo em aço inox, 
grelha e placa em aço inox mate; “Ceramic”, 
também com o corpo em inox, mas com a 
grelha em acabamento cerâmico; e “Basic” 
com o corpo em plástico e grelha em aço inox 
cromada brilhante.

Além de destacar o carácter minimalista, a 

OLI PROPÕE DUCHES AMPLOS 
E SEM OBSTÁCULOS

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

A Oli refere ainda a versatilidade do sistema 
que se integra em qualquer configuração 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, dispõe de várias medidas espe-
ciais e oferece a possibilidade de ser aplicado 
à esquerda ou à direita. 

Esta flexibilidade é especialmente útil para 
projetos de renovação e remodelação de es-
paços de banhos. n
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Solar Fotovoltáico
Autoconsumo

Solar Térmico
Sistemas �xos - Sistemas com seguimento solar

www.spaes.com.pt



 AEDH

A NOSSA BABILÓNIA

A vida de diretor não 
difere de país para 
país. Como referem 
os nossos parceiros 

da AEDH – Associação Espa-
nhola de Diretores de Hotel: 
“Não sabemos quem é o autor 
mas gostaríamos de partilhar 
este texto com toda os profis-
sionais, esperando fazer sorrir e 
dar um toque de humor a uma 
profissão tão apaixonante. Lê-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, relações públicas, 
marketing, administração de 
empresas, informática, que seja 
um comercial loquaz, conhece-
dor de trabalhos não especiali-
zados e manutenções várias, pe-
rito em micro e macro limpeza, 
psicólogo de pessoal descon-
tente e capaz de ser telefonista 
e datilógrafo (leia-se rapaz das 
reservas…)  

Não estudei Engenharia Civil 
mas sei como se colocou até a 
primeira pedra do meu hotel, e, 
claro, como surgem cada uma 
das fendas do edifício; sei várias 

línguas, sobretudo Suaíli, e a das 
pessoas que ficam fora de si…

Sou diretor de hotel, claro que 
me lembro da reserva que fez há 
dois anos, mesmo que você não 
se lembre do seu número de con-
firmação e pensa que a fez com 
um apelido que começa por um 
“T”… e não há problema algum 
em conseguir-lhe sete suites co-
municantes ao lado da piscina na 
zona para não-fumadores e cada 

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

Sou diretor de hotel. Claro 
que é óbvio para mim que quan-
do você faz uma reserva para 
sexta-feira, na realidade queria-
-a para o sábado, e se tenho o 
hotel cheio… Pelo amor de Deus! 
Como é que não vou construir 

A VIDA DE DIRETOR DE HOTEL
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meia-dúzia de quartos para si, e dos bons? E além disso gratui-
tos… Pede-mos o meu regional para a sua tia em segundo grau, 
ou então o comercial, para essa superconta tão 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” é um vasto império que me pode levar 
à falência… Claro que estou a mentir quando lhe digo que já não 
tenho disponibilidade na tarifa barata.

Sou diretor de hotel e claro que sou capaz de cumprimentar 
e atender perfeitamente três das minhas melhores contas, res-
ponder 12 chamadas telefónicas ao mesmo tempo (uma delas do 
meu chefe a pedir-me esse relatório do qual não tem pressa, diz, 
e dá-me 10 ou 12 minutos para o fazer…) e dizer ao mesmo tempo 
à manutenção que vá urgentemente arranjar a goteira do quarto 
1034 onde está a governanta a chorar porque mais uma vez vai 
sair tarde…

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

Sou diretor de hotel… Sei encontrar sempre uma solução para 
cada um dos sete problemas por hora que surgem no dia a dia, 
sejam possíveis ou impossíveis, e ouvir o rececionista que quer 
uma promoção, o ao maître que quer um aumento de salário, ou 
o chefe de receção que gostaria de trabalhar um pouco menos 
das 14 horas por dia…

Sou diretor de hotel e também sou responsável pela comida má 
que lhe tenham dado no avião, distinto cliente, pelos excessos do 
tráfego aéreo, pelas greves, pelos furos nos pneus nos automó-
veis alugados, pelo clima, pela localização dos hotéis, pelo tipo de 
câmbio e até pela economia nacional.

Nunca me sento incomodado ou ofendido por, depois de ter 
passado mais de meia manhã a atender a sua queixa, me dizer 
que não irá 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 que viajo para qualquer 
lugar do mundo “de graça” e quando o pretendo aproveitar, as 
pessoas dizem que não está certo, e presumem que ganho mi-
lhões neste trabalho…. Jamais recebo descontos numa agência 
de viagens… mas sim, se você me pedir a tarifa de desconto para 
agentes de viagens, mesmo que se chame Viagens “El medio pe-
lillo”, ou trabalho no Hipercor e lhe respondo que não posso por-
que é feira….então incluem-me na lista negra de hotéis não gratos. 

Sou diretor de hotel… Não se preocupe em dizer-me quais são 
as datas que pretende para a sua estada, porque já sei ler as men-
tes… e imediatamente tenho as datas na minha bola de cristal, 
antes que você mas chegue a dizer.

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

E nem pensar em ter olheiras ou em não estar impecável, sou a 
imagem do meu hotel! 

Sou diretor de hotel.
Cumprimentos e obrigada pela confiança. n

Subscreva sem qualquer compromisso!

Exceda as expectativas 
dos hóspedes

Aprecie a reação dos hóspedes. 
Vai proporcionar-lhes momentos agradáveis. 

www.yourdailypress.com

Todos os Hóspedes chegam com expectativas, por isso os operadores têm 
que fazer a sua escolha.
Podem optar por “corresponder às expectativas dos hóspedes e estes 
tornar-se-ão passivos. Podem voltar ou não. Eles podem recomendá-lo, mas 
os comentários que irão fazer sobre a estadia no seu hotel serão sempre 
medianos, sem brilho.” 
Ou pode ainda optar por “exceder as expectativas dos hóspedes e estes 
tornar-se-ão os seus advogados, que voltarão e que o irão 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 logótipo
2. Imprima, logo de manhã: 
 • Jornais, em Português e em Inglês.
 • O QRCode (acesso online ao jornal)
3. Coloque-os num local visível (sala de pequenos almoços, recepção ou bar)

• É um jornal diário com sua marca, o que é prestigiante
• Todos os dias, a melhor seleção de notícias com a qualidade da Agência 

Lusa
• Em Português e Inglês, online ou impresso
• Sem desperdícios, tem sempre um jornal disponível para o cliente
• Concebido para ser impresso a preto e branco ou a cores
• Com quatro espaços personalizáveis, comunique uma promoção, uma 

festa temática, outro hotel do grupo...
• É um conceito de comunicação usado já no estrangeiro
• Permite-lhe poupar nos jornais que compra atualmente
• Não vai substituir o sorriso dos empregados, mas vai ajudá-lo a 

surpreender os hóspedes
• É um grande pormenor que conta para exceder as expectativas dos seus 

clientes

Experimente 7 dias, 
de forma completamente 
GRATUITA

Desde

por mês

€ 38,50Estamos ao seu dispor pelo 
número  223 187 480 



MENSAGEM
DO PRESIDENTE

Raul Ribeiro Ferreira 
Presidente da Direcção

Caros Sócios,
Estamos no fim do mês de Setembro e a 

poucos dias das eleições e não me cabe, nas 
funções que desempenho, fazer considera-
ções políticas ou partidárias, mas:

O que a seguir irei dizer não põe em causa o 
Dr. Adolfo Mesquita Nunes enquanto pessoa 
que, de uma forma educada e afável, sempre 
nos recebeu e ouviu as nossas opiniões, mas 
sim o legado que deixa enquanto Secretário 
de Estado do Turismo. É óbvio que os Direto-
res de Hotel não vão ter boas recordações do 
Secretário de Estado que se intitulava um ho-
mem liberal mas que não percebeu que o seu 
modo de atuação em muitas áreas poderá ter 
feito danos que irão demorar muitos anos a 
remediar. É verdade que não foi o Secretário 
de Estado Adolfo Mesquita Nunes que iniciou 
a revogação da nossa profissão mas sim o 
Secretário de Estado do anterior Governo, Dr. 
Bernardo Trindade. No entanto, o atual deu 
a “machadada” final. Em relação à ADHP ire-
mos sempre responsabilizar estes dois Secre-
tários de Estado pela queda da qualidade da 
Direcção Hoteleira que durante os próximos 
anos teremos em Portugal, com a respetiva 
baixa de rentabilidade e falência de muitos 
empreendimentos pois, segundo estes dois 
responsáveis, a aposta na formação a nível 
superior de profissionais para a Direcção de 
Hoteis nos últimos vinte e cinco anos foi um 
erro porque afinal qualquer pessoa poderá 
desempenhar as nossas funções. É pena que 
o legislador não tenha compreendido a espe-
cificidade e a responsabilidade de ser Direc-
tor de Hotel. Segundo os mesmos, caberá aos 
proprietários a escolha do profissional que irá 
desempenhar as funções de Director de Ho-
tel. Não podemos estar mais de acordo, mas 
defendemos que essa escolha terá de ser ba-

seada em pessoas que cumpram os requisi-
tos para essas funções, não nos lembraríamos 
que quando um empresário escolhe um téc-
nico oficial de contas não o fizesse entre os 
profissionais que o Estado reconhece como 
válidos para essa função. Este é um exemplo 
entre muitos que poderíamos dar.

Muito mais havia a dizer mas, não satisfeito 
com esta medida, a dias do fim do mandato, 
o Sr. Secretário de Estado brinda-nos com a 
possibilidade de os empreendimentos turís-
ticos pedirem a isenção do uso de estrelas.

Em Portugal, a maioria dos nossos hotéis 
são unidades independentes o que faz com 
que não estejamos organizados por classes 
(que dentro dos grupos hoteleiros substi-
tuem as estrelas). A possibilidade de cada um 
poder optar por ter ou não estrelas dará ao 
mercado uma falta de orientação de padrões 
de qualidade com a desculpa de que o clien-
te compreende e procura aquilo que quer. 
Como sabemos, as coisas não funcionam 
bem assim… temos uma hotelaria reconhe-
cida pela qualidade das classificações que 
é compreendida por quem nos visita e que 
tem como base um trabalho que teve início 
há mais de sessenta e cinco anos.

Também os mercados que são os nossos 
concorrentes diretos estão organizados por 
estrelas e não por outra tipologia qualquer in-
ventada à pressão em fim de mandato e que 
até vai contra o RJET que não permite haver 
unidades sem estrelas.

Desejamos ao Dr. Adolfo Mesquita Nunes 
que tenha sucesso nas próximas funções e 
que o Secretário de Estado que o suceda, 
oiça a ADHP e corrija os erros que foram fei-
tos na anterior e na atual legislatura.

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

que teve com o sector, podemos ler na pá-
gina 77, no ponto que fala sobre turismo, no 
parágrafo 2 linha 7 “...Valorizar e dignificar 
os ativos humanos no turismo, reforçando a 
qualidade e o prestígio das Escolas e das Pro-
fissões do setor e melhorando as condições 
inerentes ao exercício profissional e à forma-
ção permanente dos trabalhadores do setor..”

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

Cordiais saudações hoteleiras.

A possibilidade de cada 
um poder optar por ter 
ou não estrelas dará ao 
mercado uma falta de 
orientação de padrões de 
qualidade
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Melhore a experiência 
dos seus clientes e reduza 
a fatura de energia até 30% 

A gama de controladores de quarto SE8000 oferece  
um potente desempenho que otimiza a eficiência energética 
sem comprometer a sua rentabilidade.

O equilíbrio perfeito entre simplicidade e sofisticação 

> Tecnologia de controlo com deteção de ocupação 
> Ecrã tátil personalizável com logotipo ou mensagem 
> Vários idiomas suportados 
> Simples e fácil de instalar 
> Preparado para integrar num sistema de controlo 
> Alternativa eficaz aos termóstatos clássicos 
> Opções de design elegantes 

Procura conforto, segurança  
e eficiência 5 estrelas? 
Digitalize o Qr-code ou visite 
https://goo.gl/KmsAif para conhecer 
as nossas soluções para hotéis. 

schneider-electric.com/pt


