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TEMA CENTRAL MARKETING E VENDAS GESTAO DE DADOS PESSOAIS

O F&B NO SETOR TECNOLOGIAS VIERAM DAR COMO VAI SER NA
HO/ISEIRO UMA AJUDA HOTELARIA?



) ,JLT Conforto

v

Qualidade

h £ —

ok - f _A I Plt'!.f[, | da AN ‘
A melhor experiéncia de sono,
comeca sempre na roupa que o envolve

A Hypnotex Portugal nasceu do desejo de proporcionar aos hdspedes dos hotéis a melhor
experiéncia de sono.

O nosso percurso em hotelaria ajudou-nos a desenvolver uma gama de téxteis de excelente
qualidade, oferecendo uma solucao adequada a cada cliente.

Produzidos em Portugal desde a tela a confeccao:
« Roupa de cama
« Roupa de banho

« Roupa de mesa Hypnotex Portugal, Lda
Fabricacao de Artigos Téxteis

Rua do Sol Poente n° 12, Sam | 4760-725 Ribeirédo, Vila Nova de Famalicdo | Email: hypnotex@sapo.pt
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“O turismo portugués
ndo tem substituto ao
nivel do seu papel de

gerador de rigueza,

fomentador de empregos
e oportunidades de afir-
magdo pessoal e profis-

sional”

E DITORIAL

TURISMO

PRECISA DE ESTABILIDADE
= SEGURANCA

O Turismo é, consabidamente, a indUstria
da Paz, contribuindo para a aproximagao dos
povos. Mas o Turismo exige para a afirmacao
do seu imenso potencial de valorizacdo eco-
nomica, social e cultural das populacdes um
ambiente de calma, estabilidade e seguranca.

O turismo portugués tem beneficiado da
circunstancia feliz de poder oferecer estas
condigbes decisivas de bem-estar, e, com um
sentimento genuino de lastima e pesar pela
infelicidade que assola certas regides do glo-
bo, geralmente tidas como destinos concor-
rentes do nosso, até tem visto redirecionar
para Portugal fluxos turisticos tradicional-
mente dirigidos aqueles lugares inseguros.

A situacdo politica em Portugal, porém, pa-
rece ameacar o bem precioso de um ambiente
nacional estavel e previsivel, capaz de inspirar
as correntes turisticas de além-fronteiras uma
ideia de seguranca e calma semelhante aque-
la a que os portugueses habituaram aqueles
que nos visitam.

Seria lamentdvel que o turismo de Portugal
viesse a ser penalizado pelos mercados devi-
do a alteragéo das condi¢des existentes em
Portugal, mesmo que ela possa ser apenas
aparente ou de reduzido significado pratico.

A imagem do pais percebida pelos estrangei-
ros € o que verdadeiramente conta.

N&o podemos esquecer que outros desti-
Nnos concorrentes se encontram ativos e pron-
tos a enfatizar e empolar os problemas dos
outros para disso tirarem proveito, pois que a
inocéncia simples ja ndo é deste mundo e ndo
é também do mundo do Turismo.

Resta aos empresarios que no Turismo pen-
duram o pote; aos gestores que emprestam
ao setor o melhor da sua inteligéncia e esfor-
co, e a todos quantos se interessam ativamen-
te pelo turismo portugués e se preocupam
com o seu futuro, continuar a trabalhar para
0 seu progresso, porventura redobrando de
interesse e cuidados.

O turismo portugués ndo tem substituto ao
nivel do seu papel de gerador de riqueza, fo-
mentador de empregos e oportunidades de
afirmacédo pessoal e profissional, e de criador
da imagem de pais moderno, diferente, hospi-
taleiro e seguro.

Seria deplordvel que esta imagem pudesse
ser agora sequer beliscada.
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mmmmm  Manuel Ai Quintas
Diretor Revista Dirhotel

setor de Alimenta-

cdo e Bebidas - ou

Food & Beverage

- assume nos em-
preendimentos hoteleiros de
tipo full service a maior relevan-
cia, tanto do ponto de vista téc-
nico ou operacional como eco-
némico.

A gestdo deste setor apre-
senta dificuldades especiais na
generalidade dos casos, sendo
considerada por muitos hotelei-
ros como «um mal necessario»,
0S quais entendem que, na si-
tuacdo particular dos seus em-
preendimentos, a sua existéncia
apenas se justifica por facilitar a
venda dos demais servicos, mor-
mente do alojamento, a base de
toda a exploragdo.

Nestes casos, o departamento
de Food & Beverage ¢ assumido
como /oss leader, ou seja apenas
existe para que o hotel possa fa-
zer o seu negdcio noutras areas.

A prestacdo do servico de Ali-
mentacdo e Bebidas constitui
em regra a atividade de maior
complexidade técnica e comer-
cial de toda a exploracédo hote-
leira, agravada pela sua vulgar
imprevisibilidade, inconstancia e
fraca ou deficiente rendibilidade
econdmica.

O desafio com gue a generali-
dade dos gestores hoteleiros se
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encontra confrontada é pois pro-
curar fazer de um setor de outra
forma considerado «mal neces-
sario» uma atividade rentavel
em si mesma, capaz de contri-
buir ndo apenas para o prestigio
dos seus empreendimentos mas
também para a viabilidade e su-
cesso econdmico do negdcio.

Nao esta evidentemente ao al-
cance dos hoteleiros evitar o fe-
nomeno cultural que parece im-
pedir os portugueses de utilizar
os restaurantes dos hotéis, salvo
se neles estiverem transitoria-
mente alojados, ao contrario do
qgue acontece em outros paises.

Porém, gracas a visao, iniciati-
va e capacidade criativa de mui-
tos hoteleiros e designers cha-
mados a colaborar, a designacéao
depreciativa de «comida de ho-
tel», que até hd pouco ensom-
brava a reputacdo da restaura-
cdo assegurada pelos hoteleiros,
ndo é mais citada como era an-
tes, sendo pelo contradrio inume-
ros os casos de admiravel suces-
so, devido ao ambiente original e
estimulante em que se processa
uma operacdo de qualidade in-
discutivel e até insuperavel.

Em qualquer caso, compete
aos gestores hoteleiros conti-
nuar a procurar assegurar a evo-
lucdo do setor de alimentacéao
dos empreendimentos de que

“compete aos
gestores ho-
teleiros conti-
nuar a procu-
rar assegurar
a evolucdo do
setor de ali-
mentacdo dos
empreendi-
mentos “

sdo responsaveis nos diferentes
aspetos que o caracterizam e
de cuja gestao, esclarecida e efi-
ciente, depende o seu éxito.

Deverdo por isso estar atentos
a questdes como as tendéncias
de estilo e tipos de restaurantes,
procurando garantir o seu corre-
to posicionamento no mercado,
face as necessidades e preferén-
cias da procura e a importancia
e caracteristicas da concorréncia.

Do mesmo modo, ndo deverd
excluir-se, nos casos aconselha-
veis, 0 recurso a ajuda das dife-
rentes formas de outsourcing,
designadamente acordo de con-
sultoria com chefe de cozinha
prestigiado, ou alianca estraté-
gica com cadeia de restauran-
tes, e até com outros tipos de
estabelecimentos do género de
gelataria, take-away, sushi-bar
ou lojas de conveniéncia, com
0S quais seja possivel aumentar
a visibilidade do restaurante no
mercado, melhorar as vendas e
repartir certos custos.

No plano operacional, os gesto-
res hoteleiros ndo deverdo deixar
de prestar esclarecida atencéo a
fatores tdo diversos como a natu-
reza e importancia dos mercados
consumidor e fornecedor, tendo
em conta, relativamente aos pri-
meiros, o novo estilo de vida e
habitos alimentares; politicas de



Foto: DoubleTree by Hilton Hotel Lisbon - Fontana Park

servigo, de qualidade e de precgo
aconselhaveis; gestdo correta e
eficiente dos recursos disponi-
veis, designadamente técnicos e
humanos, por forma a assegurar
grande economia de custos; e
promocao efetiva do negdcio e
fidelizacdo dos clientes.

Toda a atividade deverd ser
orientada por um permanente
combate ao desperdicio e pro-
cura incessante das condi¢des
necessarias a maior competitivi-
dade possivel do negdcio.

Nesta ordem de ideias, os ges-
tores hoteleiros deverdo preocu-
par-se igualmente em contribuir
para a sustentabilidade dos re-
cursos naturais em todas as fa-
ses da operacdo, desde a planifi-
cacdo das cartas e ementas até
a producao, venda e servico das
refeicbes, assegurando igual-
mente o respeito pelas regras de
higiene e saude publica obriga-
tdrias no setor.

Por outro lado, ndo pode dei-
xar de ter-se em conta a im-
portancia da gastronomia en-
guanto elemento de afirmacédo
cultural do pafs e das regides,
ndo podendo os hoteleiros dei-
Xar apenas aos empresarios da
restauracdo o encargo da sua
preservacdo e divulgacdo jun-
to de nacionais e estrangeiros,
chamando a si, pelo contrario,
o dever de contribuir para a sua
valorizacao.

A gestdo do setor de Food
& Beverage assume assim no
conjunto da atividade dos em-
preendimentos hoteleiros uma
importancia que transcende os
aspetos econdmicos, que aliads
ndo poderdo ser perdidos de
vista, refletindo-se de forma sig-
nificativa na qualidade global da
nossa hotelaria, na defesa e di-
vulgacdo das tradicdes da nos-
sa gastronomia e na imagem do
Nnosso pais.

“os gesto-

res hotelei-
ros deverdo
preocupar-se
igualmente
em contribuir
para a susten-
tabilidade dos
recursos natu-
rais em todas
as fases da
operacgdo

De notar ainda que a gestdo
do setor de Alimentacdo e Bebi-
das € porventura aguele em que
a nossa tradicdo de servico aten-
to e hospitaleiro mais e melhores
oportunidades de afirmagao tem
de se manifestar.

A restauracdo passa presen-
temente em Portugal por uma
fase de grande mudanc¢a, gracas
fundamentalmente ao entusias-
mo com gue € vista a profiss&o
de cozinheiro, que parece agora
reduzida ao nivel de chefe, esta-
tuto a que parece poder ascen-
der-se com a velocidade de um
reldmpago.

E um bom sinal o que se passa
na nossa restauracdo. Na con-
dicdo de ser expurgada do que
nela ocorre de inconsequente e
artificial. m

OUT/NOV/DEZ 2015
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Diretora Executiva da cadeia
de restauracdo

“Origem | Cozinha Saudével”

mudanga comegou ha

anos, mas nas ultimas

duas décadas tem sido

mais evidente. A pro-
cura por uma alimentacdo mais
saudavel, seja ela de que regime
for (vegetariana, macrobiodtica,
crudivora..) é a nova tendéncia e
verifica-se a nivel mundial. Popu-
lagdes, Politicos, Governos estao
hoje mais alerta para as repercus-
sfes que a alimentacdo tem na
saude. A conhecida frase de Hipo-
crates “Somos o gue comemos”
esta na ordem do dia. J& ninguém
duvida que os alimentos s&o o Nos-
so combustivel e que, se aqueles
ndo forem bons, as consequéncias
na saude, a médio e longo prazo,
podem ser devastadoras: doencas
prolongadas, despesas avultadas
em medicamentos e cirurgias, etc.

Mas o gque sdo bons alimentos?
S&o0 0s que sabem bem? S&o os
qgue tém mais nutrientes? Sdo os
mais naturais?...

Para mim, bons alimentos s&o
aqueles que, pelas suas caracte-
risticas e nutrientes, nos podem
trazer beneficios para a saude e
prevenir de doencas variadas. No
entanto, os alimentos que me fa-
zem bem a mim, podem nao fazer
tdo bem a outra pessoa. Cada um
terd de conhecer bem o seu or-
ganismo e compreender o efeito
que cada alimento produz em si. A
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AS NOVAS TENDENCIAS
DA ALIMENTACAO

recompensa de uma alimentacdo
cuidada e equilibrada (em con-
junto com o exercicio fisico e uma
correta dose didria de dgua), é no-
toria: bem-estar fisico, psicoldgico,
emocional e familiar, mais energia e
melhor saude.

Jad em relacdo aos alimentos
“maus”, ndo ha qualquer hesitacdo:
alimentos com excesso de agucar,
de sal, de gordura, fritos, refrige-
rantes.. TEM de ser evitados! In-
vestigadores e médicos de todo o
mundo j& alertaram para os efei-
tos nefastos que estes alimentos
produzem na nossa saude! Todos
os dias surgem novos casos de
cancro, diabetes, obesidade, pro-
blemas cardiacos, intolerancias ali-
mentares, etc. derivados dos maus
habitos acumulados ao longo de
anos! O Nosso organismo tem me-
moria e, mais cedo ou mais tarde,
teremos de pagar a fatura das as-
neiras que fizemos!

E um facto que as pessoas hoje
estdo mais esclarecidas e mais
conscientes sobre estes temas da
alimentacao, da saude, do ambien-
te, e a industria das comidas e be-
bidas ndo pode ignorar um movi-
mento desta importancia. Apesar
de ainda haver muita gente que
nao se preocupa com este assun-
to, a nova geracdo de clientes esta
muito bem informada e exige-nos
respostas.

A procura por
uma alimen-
tagdo mais
sauddvel, seja
ela de que
regime for (...)
é a nova ten-
déncia e veri-

fica-se a nivel

mundial

Nos ultimos 10 anos, tém-se
verificado grandes alteracbes em
toda a cadeia alimentar. Médicos,
Nutricionistas, Health Coaches s&o
0s maiores agentes de divulgacao
desta nova tendéncia e Chefes de
Cozinha e Gestores da Restaura-
¢do tiveram mesmo de procurar
alternativas mais saudaveis para a
sua oferta, tendo em conta os no-
vos publicos.

O mesmo se passou com oS
Agricultores e Produtores. A exi-
géncia dos consumidores de ali-
mentos mais naturais, cuja produ-
¢do tenha em conta a protecdo
dos animais e do ambiente, fez
com que disparassem as produ-
¢cdes sem quimicos. A propria
Distribuicdo € hoje diferenciada,
havendo j& supermercados exclu-
sivamente bioldgicos.

Hoje temos, sem duvida, uma
oferta mais rica, mais variada, mas
completa.

Jamie Oliver, o conhecido che-
fe de origem britanica, € um mo-
delo exemplar desta nova vaga.
Tem feito um trabalho brilhante na
implementacdo de uma alimenta-
¢&o saudavel nas escolas e muito
recentemente declarou mesmo
guerra ao agucar! (Segundo ele, os
refrigerantes, pela sua quantidade
excessiva de acucar, deveriam ser
taxados). Concordo em absoluto
com essa medida e ainda vou mais



longe: todos os alimentos destinados as criangas deveriam ser crite-
riosamente selecionados e deveria ser obrigatoria a educacédo alimen-
tar nas escolas! Uma crianca educada e informada, serd um adulto
saudavel e ativo na sociedade e no mundo!

10 TENDENCIAS NA ALIMENTACAO PARA 2016 SEGUNDO

A CONSULTORA INNOVA MARKETS INSIGHT

. Rétulos Transparentes: Dos rétulos limpos as etiquetas cada vez mais
claras e transparentes. Prevé-se um aumento da procura por parte do
consumidor de rétulos cada vez mais simples na embalagem do produto.
A forma de mostrar a informagado nas embalagens do produto serd um
ponto chave no proximo ano.

Alimentos Preparados: Continua o interesse pela cozinha caseira. Procu-

ram-se produtos que permitam multiplas combinagdes e versatilidade na

cozinha.

A procura da Geracdo Y: Este segmento da populacdo representa cerca

de um terco da populacdo mundial (também conhecida por geragcédo do

milénio ou geragdo da internet), é o grupo de pessoas entre os 20 e os 35

anos, no qual a industria de alimentacado colocou um foco especial pelo

volume que pressupde. Querem estar bem informados, provar coisas dife-
rentes, conhecer a histéria que existe por detrds dos alimentos, mas tém
menor probabilidade de ser leais a marcas especificas.

4. Snacks Saudaveis: Estamos a assistir a “snackificacdo” de todo o tipo de
alimentos, faceis de tomar em qualguer momento e lugar, desde produtos
que se tomam “entre horas” até produtos que algumas vezes inclusiva-
mente substituem refeigdes. O carater nutritivo e saudavel deste tipo de
produtos € cada vez mais valorizado e importante para os consumidores.

5. Gorduras Boas, bons carbohidratos: As alegacdes relacionadas com as
"gorduras boas”, como as gorduras insaturadas, nos rétulos dos produtos
de alimentacéo s&o cada vez mais populares. Também se procuram nos
rotulos os aclicares naturais em detrimento dos a¢lcares acrescentados
ou edulcorantes artificiais.

6. Novas fontes de proteinas: Ainda que o movimento dos alimentos ricos
em proteinas ndo seja novidade, as empresas estdo agora a destacar a
fonte das proteinas que se incorporam nos produtos de alimentagdo. A
procura de novas fontes de proteinas estd em crescimento, como por
exemplo, as algas, aceites pelo consumidor.

7. Aperitivos e ingredientes de frutas: Cada vez mais os novos produtos es-
tdo a incluir nas suas formulacdes o uso de frutas, desde as mais comuns
até as mais exoticas.

8. O potencial dos alimentos congelados: Os avancos no processamento
dos alimentos congelados permitem manter de forma mais eficiente as
propriedades nutricionais dos alimentos e conseguir produtos faceis,
equilibrados e ricos, ou seja, produtos de conveniéncia. Sdo produtos com
muito potencial que poderao ser explorados num futuro préximo.

9. Aumento da qualidade da marca de distribuicdo: A marca branca ou de
distribuicdo estd a ser cada vez mais valorizada. Existem cada vez mais
produtos de maior qualidade e de menor pregco que os torna muito atrati-
vos aos olhos dos consumidores.

10. A textura: Esta caracteristica esta a receber cada vez mais atencdo re-

lativamente a outras, tais como o odor e o sabor. Procuram-se produtos

que misturem texturas diferentes, entre as quais se destacam as texturas
crocantes e estaladicas.

N

W

Estas sdo algumas das tendéncias que os especialistas a nivel mundial
vaticinam para o proximo ano de 2016.
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OFERTA VERSUS NECESSIDADES

DOS CLIENTES

Pedro Pinto
Diretor Residente
Altis Belém Hotel & SPA

emos sempre a restau-

racdo como o “patinho

feio” dos resultados de

exploracdo das nossas
unidades, o facto porém, é que
nunca tivemos tantos hotéis a
iniciarem operacdes com a preo-
cupacdo de terem modelos de
restauracéo, diferentes dos ha-
bituais, seja através do tipo de
exploracdo (propria ou em out-
sourcing) ou da tipologia gas-
trondmica.

Porém nem todas as “apostas”
tém sido ganhas, alids como em
qualguer ramo de negdcio que
se preze, encontramos conceitos
desgarrados de qualquer poten-
cial econdmico, seja através de
ineficientes custos de gestdo,
seja através de desconhecimen-
to das particularidades de deter-
minado tipo de gastronomia.

Hoje mais do gue nunca a di-
ferenciacdo dos nossos concei-
tos e modelos de exploragcdo de
restauracédo devem estar mais
independentes do numero de
hospedes ou precos médios.

Deveremos, como na area do
alojamento, alocar de acordo
com a segmentacdo da unidade,
um esforco maior de oferecer
o produto mais acessivel, ndo
sé do ponto de vista financeiro,
mas igualmente do ponto de vis-
ta da utilizagéo.
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Os clientes passantes tém hoje
uma oferta mais diversificada e
logo por isso sdo mais fiéis a um
maior numero de locais, dificul-
tando a sua permanéncia e ren-
tabilidade para os nossos pontos
de venda.

Estaremos nos dispostos a
gerir como nunca a exposicdo
as constantes mudancas de seg-
mentos de clientes e habitos de
consumo? Na unidade onde tra-
balho, temos diversos pontos de
venda que vao desde uma espla-
nada virada para o rio, até a um
restaurante com 1 estrela Miche-

\amem b

nl

F

Ndao podemos,
nos dias de
hoje, ter com-
ponentes de
negocios sem
rentabilidade
assegurada

/"
LA moomw s d S

."-{,f"f

lin, o Unico da cidade de Lisboa a
laborar dentro de um hotel.

Em termos de gestdo preocu-
pam-nos os indicadores que te-
mos como referéncia, sejam eles
o custo % da comida, da bebida,
do pessoal, no entanto preocu-
pam-me muitas outras coisas, a
meteorologia, o nimero de pa-
quetes que atracam em Lisboa,
o tipo de consumo médio de
cada cliente (através da nacio-
nalidade ou da faixa etaria)...

Pensdamos as nossas cartas
nesses principios, e aplicamos
horarios de acordo com o que



os clientes estdo dispostos a visitarem-nos, desregulamos os pe-
riodos de refeicdes, sorrimos quando nos lancam desafios de se
sentarem a uma mesa do nosso Deck 382412 e nos pedem um
galdo com um p&o com manteiga, ou uma sopa a dividir.

A forma de pensar estd a mudar, com a agravante de mudar
muito mais rapido do que nos permite reajustar, © que pressiona
e muito a operacdo especialmente ao nivel do servico de mesa,
esse reajuste leva-nos a redefinir os padrdes de servico e a refletir
0s modelos que até hoje tinhamos como referéncia.

Por norma o grande desafio de custos e que influencia e muito
os resultados, sdo os custos de pessoal, seja por excesso ou por
defeito, e dai grande parte da nossa preocupacdo se situar nesse
ponto especifico. Estaremos nos a reflectir na oferta dos nossos
menus as necessidades dos nossos clientes? Ou por outro lado
estaremos nos a procurar padrdes de qualidade inacessiveis e
acima de tudo praticamente impercetiveis ao cliente?

Quando com estes indicios de gestdo menos capazes, avanca-
mos para a gestdo dos alimentos e bebidas, parece-nos sempre
razoavel podermos encontrar solucdes de controlo, através de
utilizacdo de produtos que tenham menos qualidade, mas que ao
mesmo tempo tenham um custo controlado, o que muitas vezes
nos leva a uma oferta ndo sé banal, mas acima de tudo de menor
qualidade.

A soma destes fatores acima enumerados leva a uma perma-
nente pressdo sobre as equipas e chefias, para que os resultados
sejam O minimo negativos, mas de igual forma sé almeja o mini-
mo de resultados positivos como grande objetivo.

N&o podemos, nos dias de hoje, ter componentes de negdcios
sem rentabilidade assegurada, correndo nds o risco de colocar-
mos em segunda linha os reais objetivos de um orcamento idea-
lizado para responder as necessidades do investimento por parte
do acionista.

Os objetivos, no entanto, ndo devem somente alicercar-se no
que parece, e com isso justificar desvios menos proprios de outra
qualguer atividade do hotel. A qualidade por si s¢ ¢ um funda-
mental ponto da nossa gestdo, mas as expetativas dos nossos
clientes que s&o modeladas pelas suas necessidades, € que defi-
nem, na minha opinido, todo o processo.
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PAPEL DA ASAE
NA AVALIACAO E PREVENCAO
DOS RISCOS ALIMENTARES

|
Pedro Portugal Gaspar
(Inspetor Geral da ASAE)

Area Técnico-Pericial Ponto Focal da EFSA Conselho Cientifico

Comunicag¢ao de Risco

drea cientifica da
ASAE tem sido a ver-
tente de atuagdo me-
nos conhecida do ci-

dadao. Esta tendéncia tem vindo
a ser contrariada e tem estado
a receber uma forte aposta nes-
te novo ciclo de gest&o. A razdo
para tal prende-se com o facto
de, estrategicamente, este enfo-
gue permitir obter informacao
Util quer da area laboratorial quer
da avaliagao de riscos, com dados
estatisticos, gue sustenta tecni-
camente a atividade operacional.
Na realidade, a ASAE sendo uma
autoridade que relne, em termos
de competéncias, todas as ver-
tentes da analise de risco, nomea-
damente a avaliagéo, a gestéo e
a comunicagdo de risco, deve
assumir uma estratégia integra-
da, usando para esse efeito todas
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as ferramentas disponiveis para
gue a sua atuacao seja adequada,
coerente e proporcional ao risco.
Nessa perspectiva a ASAE de-
senvolve um plano de atividades
relativo a drea cientifica que per-
mite concluir estudos que servem
0s interesses dos consumidores,
contribuindo assim para uma ava-
liacdo mais completa.

O Plano Nacional de colheita de
amostras, que tem como objetivo
principal verificar se os géneros
alimenticios colocados a disposi-
¢do do consumidor s&o seguros
do ponto de vista microbioldgi-
co, quimico e nutricional, através
de colheita de amostras e ana-
lise laboratorial no Laboratério
da ASAE, representa atualmente
uma potentissima ferramenta de
analise de avaliacdo da exposicdo
do consumidor ao risco alimentar.

“a ASAE
desenvolve
um plano de
atividades
relativo a drea
cientifica que
permite con-
cluir estudos
que servem os
interesses dos
consumido-

»

res

A informacdo obtida através
dos resultados deste Plano, ela-
borado anualmente com base
Nno risco associado aos grupos
de géneros alimenticios, para
além de permitir efetuar estu-
dos cientificos de avaliagcdo da



Grupos

Prontos para Consumo 200

Produtos horticolas e frutas 200

Frutos Secos 200

Condimentos/temperos/especiarias 160

Cereais/derivados 160

Doces e Mel 96

Ovos/Ovoprodutos 40
seguranga dos consumidores, ses e regides com acordos de
permite igualmente, no ambi- comércio livre, incrementando

to da atividade preventiva da
ASAE, precaver os possiveis ris-
cos para o consumidor, através
da retirada imediata dos produ-
tos do mercado cujos resultados
se apresentaram nao conformes
aos ensaios analiticos e/ou a
rotulagem, bem como detetar
a causa da nao conformidade
através da inspecdo da cadeia
alimentar a montante, de modo
a e evitar que a mesma torne a
ocorrer.

O balan¢o desta actividade
reflecte-se igualmente no reco-
nhecimento internacional, como
fonte de dados fidvel para o
Banco de Dados da Autoridade
Europeia de Seguranca Alimen-
tar (EFSA) e a nivel nacional
no reconhecimento como baroé-
metro de seguranca alimentar.
Com base na informacdo que
se obtém neste plano, e de for-
ma a desenvolver e a potenciar
area cientifica da ASAE, foram
planeadas estratégias para de-
senvolver estudos no ambito da
avaliacdo de risco.

Como sabemos, a globaliza-
cdo aumenta o numero de pai-

o comércio global de alimen-
tos e a complexidade da cadeia
de abastecimento alimentar. A
missdo da ASAE torna-se assim
pertinente na dindmica econo-
mica, pelo que a cooperagcdo
internacional com outros Pai-
ses, nomeadamente com paises
de lingua oficial portuguesa foi
intensificada nos Ultimos anos.
Ainda e Enquanto “Ponto Focal”
da EFSA desde 2007, a ASAE
tem atuado como um centro
de colaboragdo técnica e cien-
tifica, coligindo dados e gerin-
do informacé&o entre a EFSA e
as Autoridades Nacionais rele-
vantes. Para o futuro, € nossa
intencdo, por um lado, manter a
avaliacdo positiva e o bom nivel
de relacionamento com a EFSA,
cumprindo as obrigacdes da
ASAE decorrentes do estatuto
de “Ponto Focal”, e, por outro,
encontrar parcerias e sinergias
com as instituicbes de investi-
gacdo e outras entidades com
responsabilidades na avaliacdo/
comunicacdo e gestdo do risco
na cadeia alimentar, que propi-
ciem um incremento na eficacia

PNCA
N¢ de Amostras 2007 a 2015
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Desde o inicio da sua implementagdo ja foram colhidas 16 178 amostras
no mercado retalhista e realizadas cerca de 142882 ensaios fisico-qui-
micos, microbioldgicos e sensoriais.

Percentagens de Ndo Conformidade detectadas
PNCA entre 2009 e 2014
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Os resultados obtidos nas amostras de géneros alimenticios colhidas
permitem efetuar estudos de avaliacdo da seguranca dos consumido-
res.

do contributo nacional, espe-
cialmente no que a cooperacéo
cientifica e partilha da informa-
cdo existente diz respeito.

No ambito da Comunicagéo

O Plano Na-
cional de
colheita de

amostras, de Risco, como medida da pre-

. vengao, os meétodos utilizados
C]l/lC.) [?Wl COF?”[() sdo diferenciados, desde a co-
0]9]6[[1/() p}"ln— municacdo directa no site da

ASAE a emissdo regular de re-
vistas e artigos da especialida-
de, como a “Riscos e Alimentos”,
revista de caracter cientifico,
passando por accdes de sensi-
bilizacdo orientadas para gru-
pos especificos da populacao,
com destague para o Projecto
ASAE vai a escola”.

cipal verificar
se 0s géneros
alimenticios
colocados a
disposicdo do
consumidor
sdo seguros
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O STREET FOOD CHEGA AOS HOTEIS

]
Antdénia Barroso
(Jornalista)

fendmeno do Street
Food veio para ficar
e ja ultrapassou os
limites da rua. Sendo
um conceito de alimentacéo rea-
dy-to-eat vendida numa rua ou
outro local publico, como mer-
cados ou feiras, por vendedores
ambulantes, muitas vezes, numa
tenda portatil, ao qual qualquer
pessoa pode aceder por gosto
étnico, nostalgia ou pela simples
oportunidade de comer rapida-
mente algo saboroso a um preco
razoavel, ja vai mais além disso e
0 sucesso fez com que os hotéis
comecem a olhar o fendmeno
com outros olhos, até porque, a
evolucdo tem sido gigante.
Passou de carrinhos de co-
mida tradicionais, como as rou-
lottes, para veiculos moveis
munidos de cozinha hi-tech,
tornando-se cada vez mais sofis-
ticados e com uma procura cres-
cente. Hoje em dia vemos desde
autocarros de dois andares, a bi-
cicletas, passando por carrinhas
pdes-de-forma ou mesmo Ape
Piaggio reciclada com materiais
ecoldgicos em cujo topo tem
uma pequena horta de ervas
aromaticas.
Até ha relativamente pouco
tempo, o negdcio do Street Food
estava sobretudo concentrado
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em cachorros, hamburgueres
e afins. Hoje ja estd muito mais
diversificado e vai do sushi, a do-
caria, aos conceitos da América
do Sul, Argentina, bebidas e até
ja temos das cerejas do Fundao.
No entanto, sente-se que come-
ca também a existir uma orien-
tacdo para a saude, havendo j&
conceitos vegetarianos e para
o equilibrio entre ingredientes e
sobretudo para o consumo de
produtos tradicionais portugue-
ses. “Transversalmente a tudo

isto hd algo que é seguramente
mais que uma tendéncia, € uma
realidade, que € a preocupacao
com a qualidade oferecida e isso
é algo que nos na associacado
também queremos controlar e
exigir”, explica Luis Rato, presi-
dente da Associacdo de Street
Food de Portugal.

“Somos, cada vez mais, con-
sumidores on-the-go e isso favo-
rece a Street Food: conveniente,
acessivel e de qualidade. E por
isso Portugal também evoluiu



das tradicionais farturas e da san-
des de courato para exemplos
extraordinarios de qualidade”.
No Reino Unido a Street Food
€ agora o mais vibrante e emo-
cionante setor da culinaria brita-
nica, com jovens cozinheiros que
transformam menus de restau-
rantes de qualidade em precos

take-away. Veiculos atrativos e
comida de elevada qualidade,
servida de forma emocionante
e acessivel. “Hoje, algumas das
melhores experiéncias de res-
tauracdo dos britanicos passam
pelo gue se serve em reboques,
carros e vans vintage”, diz José
Borralho, vice-presidente da As-
sociacao de Street Food de Por-
tugal.

Luis Rato, presidente da as-
sociacdo acrescenta que em
Londres 0s numeros deste sub-

-setor da restauracdo “rondam
jd os 700 milhdes de Euros”. Em
Portugal, com base nas marcas
ja existentes e com as dificulda-
des que existem em termos de
licenciamento, o presidente da
associacdo estima que haja “um
mercado de 3 milhées de euros,
mas um potencial na ordem dos
10 milhdées”. No seu entender
“Isto significa um potencial de
negdcio importante para novos
empreendedores, gerar mais em-
prego, mais solucdes para quem
procura oportunidades, mais re-
ceita para o Estado através de
impostos e sobretudo uma evo-
lucdo do ponto de vista da oferta
gastrondmica e uma dinamiza-
¢ao de muitas cidades através da
gastronomia e entretenimento.”
Alguns hotéis comecam a estar
atentos a esta tendéncia e que-
rem levar os sabores do Street
Food para dentro de casa. A

Alguns hotéis
comecam a
estar atentos a
esta tendéncia
e querem levar
os sabores do
Street Food
para dentro de
casa

pensar nos clientes que querem
conhecer os sabores, mas pouco
aventureiros nas ruas ou que ndo
prescindem de um certo conforto
na refeicdo, alguns hotéis na Asia
introduziram “versées da casa”
dos sabores da rua nos seus bu-
ffets ou criaram os seus “tours”
as street foods das respetivas ci-
dades. O ParkRoyal em Pickering
em Singapura, o Anantara Siem
Reap no Cambodja, o Anantara
Riverside em Banguecoque ou o
The Park Hotel em Nova Deli, sé&o
apenas alguns dos exemplos. Ou-
tra forma de levar o Street Food
para dentro de casa foi organi-
zar “competicdes” entre Chefes
na concecdo de pratos de Street
Food, como j& aconteceu nos Es-
tados Unidos.

Mas quem pensa que o Street
Food ¢ um fendmeno moder-
no, que surgiu ha pouco tempo,
estd enganado. Sempre houve.
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Segundo José Borralho existem
inuUmeros exemplos de Street
Food ao longo da histdria e por
todo o planeta, desde a antiga
China, passando pelos astecas.
Na Grécia antiga os peguenos
peixes fritos eram a Street Food.
Nas escavagcdes em Pompeia fo-
ram descobertas evidéncias de
um grande numero de vende-
dores ambulantes de comida. A
Street Food foi amplamente utili-
zada por residentes urbanos po-
bres da Roma antiga, cujas casas
nao possuiam fornos ou lareiras,
sendo a sopa de grao-de-bico a
refeicdo mais comum, juntamen-
te com péao e pasta de grdo.

Na época renascentista, na
Turquia, muitos cruzados rela-
tam ter visto vendedores que
vendiam “espetadas perfuma-
das de carne quente”, incluindo
frango e cordeiro assados no
espeto.
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Nos mercados astecas ven-
diam-se bebidas como o “atolli”,
feito com massa de milho”, qua-
se 50 tipos de tamales (com
ingredientes que iam da carne
de peru, coelho, marmota, ra e
peixe a frutas, ovos e macgaroca
de milho), bem como insetos e
ensopados.

Muitas mulheres de ascendén-
cia africana ganhavam a vida
vendendo alimentos de rua na
Ameérica nos séculos XVIII e XIX,
com produtos que iam das fru-
tas, bolos e nozes em Savana, ao
café, biscoitos, bombons e ou-
tros doces em Nova Orledes.

Em 1800, os vendedores am-
bulantes de alimentos na Transil-
vania vendiam pé&o de gengibre e
nozes, natas misturadas com mi-
Iho, bacon e outras carnes fritas
em pequenos vasos de ceramica
com brasas no interior.

As famosas french fries sur-

“Existem inu-
meros exemplos
de Street Food
ao longo da his-
toria e por todo
o planeta”

gem como uma comida de rua
em Paris na década de 1840.

A Street Food na Londres vi-
toriana incluia tripas, sopa de
ervilha, vagens de ervilha em
manteiga, buzios, camardes e
enguias.

Originalmente trazido para o
Japdo por imigrantes chineses,
ha cerca de cem anos, o ramen
(sopa de noodles) comecou
como comida de rua para traba-
Ihadores e estudantes, mas logo
se tornou um “prato nacional” e
até mesmo adquirindo variacdes
regionais.
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As tecnologias surgem para dar Como converter a gestao de Tratamento, retencao e partilha
resposta as necessidades das energia de um quarto de hotel de dados pessoais na gestao
pessoas em retorno de investimento hoteleira

b hote! NN



Brainstorming
Modo Distinto

as ultimas 2 décadas,

principalmente, temos

assistido ao desenvol-

vimento das tecno-
logias assentes nas crescentes
necessidades de informacéo, da
rapidez de acesso a conteudos
mais adequados ao gue procu-
ramos e do multiplicar de acdes
gue podemos fazer em qualquer
lugar e tempo.

Estas sdo as necessidades do
Homem - dos nossos clientes,
gue se caraterizam por novos ha-
bitos de consumo, de interagao,
de compra e de critérios de quali-
dade e satisfacao.

Esta evolugéo revolucionou as
formas de Publicidade e Comer-
cializacdo das nossas unidades
de alojamento e dos nossos ser-
Vigos - consequentemente - da
propria prestacdo dos servicos
- que para além do produto, tem
cada vez mais valor agregado as
experiéncias qgue proporciona-
mos e da interacdo que promove-
mos. Tudo isto assenta e depende
do nosso ativo mais valioso - os
nossos Recursos Humanos.

A World Wide Web e as
nossas Vendas

Google. Este nome confunde-
-se com a propria internet. Ja n&o
nos lembramos de usar a internet
sem ele, mas na realidade ele foi
fundado em 1998. Foi este “sim-
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EADERNO ESPECIAL
MARKETING E VENDAS

AS TECNOLOGIAS SURGEM
PARA DAR RESPOSTA /S
NECESSIDADES DAS PESSOAS

ples” motor de busca que permi-
tiu revolucionar e “democratizar”
a utilizacdo da mesma. Acredita-
mos que existe um mundo antes
de Google (AG) e outro depois
(DG).

A Expedia, criada pela Micro-
soft em 1996, s6 abre ao publico
em 1999. A Booking nasce igual-
mente em 1996.

Estas duas “maquinas” de re-
servas, a par com a evolucdo da
internet e do Google, serdo dos
maiores responsaveis pela alte-
racdo da comercializacdo do ne-
gocio hoteleiro, bem como pelo
acesso que os hotéis indepen-
dentes e pequenas unidades pas-
saram a ter ao mercado global,
algo que até entdo sé era aces-
sivel pelas cadeias ou consdrcios
hoteleiros através dos GDS (CRS).

A evolucdo continua...

O reverso da medalha é que
estas marcas estdao muito me-
Ihor posicionadas junto dos nos-
sos clientes que a nossa propria
marca...

S&o estas marcas que surgem
primeiro como solucdo para o
nosso potencial cliente, quando
pensa em “hotel”.

Os nossos clientes (atuais e fu-
turos) caracterizam-se pelas ne-
cessidades de rapidez no acesso
a informacgdo, mobilidade, con-
teldos diferenciados - mais diri-
gidos aos seus interesses - mas
também diferenciados em funcéo
da dimensado do écran em que
navegam. Necessitam igualmente
de interacdo connosco, de parti-

lhar as suas experién-
cias e vivéncias com o
resto do mundo.

E é também aqui que
0S NOSSOS recursos hu-
manos, as Nossas pes-
soas, assumem outro
papel fulcral.

Apesar de tudo o
que ja foi criado ou a
criar na area das no-
vas tecnologias, o fator
humano continua a ser
fundamental pela sua
capacidade Uunica de
diversificar  respostas
diferentes para situa-
cdes iguais, bem como
pela sua tendéncia de

personalizacdo, de interacbes e
experiéncias Unicas. Precisamos,
continuamente, de desenvol-
ver e proporcionar aos Nossos
RH competéncias avancadas na
compreensdo e utilizacdo das
tecnologias - porgue € isso que
Ihes permite melhor interacéo
com os clientes e com as plata-
formas onde comercializamos
0S Nossos produtos e servigos -
possibilitando assim as condicdes
necessarias para que sobres-
saiam os fatores diferenciadores
e humanos - desde a proposta
de venda, ao contacto humano e
prestacdo dos servicos, mas tam-
bém e na interacdo pds-venda. m
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Food Solutions

40 anos a crescer

ao servico da restauracao e hotelaria

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

Além da mais completa sele¢cao de produtos alimentares: mercearia, bebidas, frutas e legumes,
carne e peixe, também fornecemos produtos n&o alimentares como plasticos, papéis e detergentes.

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

Porgue 0 nosso sucesso é o sucesso dos nossos clientes, asseguramos um servico sem falhas que Ihe permite poupar tempo
e dinheiro, fazendo o seu negdécio crescer.
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EADERNO ESPECIAL
EFICIENCIA NA ENERGIA

COMO CONVERTER A GESTAO
DE ENERGIA D UM QUARTO
DE HOTEL EM RETORNO DE
INVESTIMENTO

mmmmm Fernando_Ferreira
Buildings Business Operatio-
nal Marketing da Schneider
Electric Portugal

s hdspedes e os fun-

ciondrios do hotel

ndo sdo diretamen-

te responsdveis pela
conta de energia do hotel. Como
consequéncia, tém pouco incenti-
VO para adotar habitos eficientes
em termos energéticos. Estima-
-se que entre 40 e 80% da ener-
gia total consumida na industria
hoteleira seja relativa aos quartos
de hdspedes. Além disso, os da-
dos mostram que neste setor os
hospedes estdo ausentes dos seus
quartos varias horas por dia. Este
artigo analisa algumas solucdes
testadas e com resultados signifi-
cativos que podem acomodar tan-
to o conforto do hdspede como a
eficiéncia energética.

Reduzir desperdicio de energia
com o funcionamento do quarto
de hospedes tem um impacto im-
portante na melhoria do retorno
de investimento do hotel (ROD).
Uma reducdo de 10% no consumo
de energia teria © mesmo impacto
financeiro que o0 aumento da diaria
em regime de meia pensdo ou por
dormida. Uma avaliacdo do poten-
cial de poupanca de energia em
hotéis do sul da Europa, revela que
existe um potencial entre 25-30%
em economia de energia, especial-
mente em hotéis de grande con-
sumo anual. No entanto, até agora,
ele tem sido dificil converter este
potencial em dinheiro.

Os custos de energia ndo sdo
faceis de controlar. Como os hds-
pedes e os funcionarios n&o sdo
diretamente responsaveis pelo
consumo de energia, leva a que
muitas vezes tenham pouco incen-
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tivo para adotar habitos eficientes
em termos de energia. Além disso,
o conforto do cliente € uma priori-
dade para os operadores, especial-
mente quando o objetivo é cativar
o hdspede para que volte com
frequéncia. Por outro lado, os da-
dos mostram que na industria ho-
teleira os hdspedes permanecem
fora dos seus quartos por longos
periodos. Na Europa, por exemplo,
as salas de eventos alugadas estao
desocupadas entre 60 a 65% do
tempo durante o dia. Em situacoes
onde os pardmetros de conforto
dos hdspedes ndo sdo ajustados

durante estes periodos, significa
que “tempo de desocupacdo” é
sindénimo de quantidades conside-
raveis de energia desperdicadas.
De acordo com a EnergyStar,
0s Hotéis nos Estados Unidos
gastam, em meédia, 6% do seu or-
camento anual de exploracdo em
energia nos quartos de hdspedes.
Os nUmeros variam dependendo
do hemisfério, continente e regido,
como bem como da classificagcdo
e servi¢cos de cada hotel. Estimou-
-se que os hotéis possam gastar
até 30% de custos desnecessarios
por quarto, cada ano em energia,



relativos a deficiente gestao ener-
gética de ocupacéo.

Imagine um hotel onde a equipa
de exploracdo tem acesso rapido e
facil a informacédo que Ihes permita
controlar e monitorizar o consumo
de energia em salas, sabendo se
estdo ou ndo ocupadas, alugadas

mas ndo ocupadas, ou n&do aluga-
das. Do ponto de vista energético
e de conforto, todas estas catego-
rias de ocupacdo precisam de ser
geridas de maneira diferente, pois
por exemplo se a sala estd aluga-
da mas n&o ocupada, a iluminacdo
ndo precisa de estar ligada e os va-
lores de temperatura de conforto
podem ser mais alargados. Outro
exemplo pode ser o caso de hds-
pedes que ao abrir a janela ou por-
ta da varanda do seu quarto, ndo
necesstiam de um controlo de cli-
matizacdo numa faixa tdo limitada
(normalmente +19°C a +252C).

Neste exemplo, a implementa-
cao de sensores dentro das salas
de reunido proporciona niveis de
conforto, seguranca e monitori-
zacdo de consumo de energia,
dados esses poderdo ser anali-
sados por um sistema de gesté&o
técnica, que converte esses dados
em grandezas facilmente perceti-
veis, melhorando o desempenho
do hotel em termos de eficiéncia
energética e aumentando a sa-
tisfagdo dos hospedes. De igual
modo, a inteligéncia artificial em-
butida no sistema identifica situa-
codes problematicas nos diversos
quartos e, em seguida, oferece
sugestdes e acdes para resolver
a situacdo. Este tipo de detecé&o
de falhas e de diagndstico auto-
matizado pode ser enviado e ar-
mazenado em cloud, ndo sendo
necessario o hotel ter um espaco
e equipamento dedicados ao ar-
mazenamento. Os dados na cloud
sdo analisados por peritos quali-
ficados, que elaboram relatorios,
identificando avarias no equipa-
mento e/ou sistemas, apontando
prioridades e melhorias operacio-
nais a implementar, bem como as
tendéncias de consumo de ener-
gia. Além disso evitam custos,
informam sobre a economia total
de energia durante periodos pré-
-definidos e comentarios.

Para chegar a este ponto de ex-
plorac&o, os responsaveis hotelei-
ros terdo que se familiarizar com
varias abordagens disponiveis e
determinar qual cendrio faz mais
sentido, para atender as suas reais
necessidades, tanto imediatas,
como de gestao de energia do ho-
tel a longo prazo.

Sistemas de gestdo de energia,
recorrendo a utilizacdo de sen-
sores nos quartos e controlo de
ajuste da climatizacdo (AVAQ),
iluminacdo e outros fatores am-
bientais nos quartos, com base na
ocupacado sdo atualmente as me-
Ihores solucdes. Estes sistemas sao

implantados de modo
diferente.

Sistema de Cartao
de Acesso: O sistema
baseado em cartbées de
acesso tem sido ampla-
mente aceite nos Ulti-
mos 10 anos, especial-
mente na Europa e na
Asia. A utilizacdo deste
sistema ativa os siste-
mas do quarto, nomea-
damente a climatizacéo
e iluminacdo, quando
um hoéspede entra no
seu quarto e coloca o
seu cartdo num supor-
te especial. Porém este
sistema tem um ponto
fraco, pois pode afetar
o conforto dos hospe-
des. Logo que o cartéo
seja removido, a clima-
tizacdo e o iluminacéo
s&o desligados. Sob tais
circunstancias, quando
o hospede retorna, de-
pois de um dado perio-
do de tempo, o quarto
ndo estd muitas vezes
a temperatura de con-
forto. Como resultado,
0s hodspedes que tém
experimentado isto,
ultrapassam este “obs-
taculo”, mantendo um
segundo cartdo inse-
rido no slot enguanto
estdo fora. Este com-
portamento € por vezes
mesmo proposto pelos
membros da equipa
do hotel, que querem
garantir uma estada
confortdvel para seus
hospedes. Tal pratica
resulta em desperdicio
de energia significativa
e maior custo para o
operador do hotel. Para
evitar esse problema,
pode ser instalado um

sistema de “cartdo-chave” mais
inteligente que identifica e gere
estados de ocupacdo, de modo
a manter o conforto, mas por
exemplo aumentando a amplitude
termica de conforto, poupando
energia.

Detecdo de presenca de hds-
pedes: Cada vez mais operado-
res hoteleiros estdo atualmente a
adotar um sistema de detegao de
presenca de hospedes com base
numa combinacao de detecdo de
movimento e estado de porta. Esta
abordagem tem varias vantagens:
é transparente para o cliente, ndo
pode ser contornada e é compa-
tivel com os novos dispositivos de
controlo de acessos, tais como os
telemdveis. Em vez de um “cartdo-
-chave”, um telemdvel pode ser
usado para entrar na sala, tornan-
do o sistema de “cartdo-chave”
desnecessario.  Estes  sistemas
contam com légica avangada para
identificar a presenca do hospe-
de no quarto. Engquanto um unico
sensor de movimento pode ser
uma solugdo aceitavel para gerir a
iluminagdo da casa de banho, ndo
€ uma op¢ao para a sala ou quarto.
Este sistema avalia varios parame-
tros simultaneamente. A combina-
cdo do estado da porta em combi-
nacdo com a detegdo de presenca.
Dependendo do tamanho e forma
da sala, poderdo ser necessarios
varios sensores. Quando o quarto
estd vazio, o sistema ajusta a cli-
matizacdo e a iluminacdo para um
predeterminado valor. Quando os
hdspedes retornam, as configu-
racbes sao modificadas, o quarto
é ajustado rapidamente e os hos-
pedes tém total controlo manual
novamente. A crescente disponibi-
lidade de solugbdes sem fio fez com
que este avancado sistema seja
pratico de implementar para novos
hotéis e renovacdo de hotéis exis-
tentes com um custo razodvel.

OUT/NOV/DEZ 2015 dirhotel



EADENRNO ESPECIAL
GESTAO DE DADOS PESSOAIS

TRATAMENTO, RETENCAO E
PARTILHA DE DADOS PESSOAIS
NA GESTAO HOTELEIRA

mmmmm Carlos Miguel Soares
CEO da ITBase / WareGuest

e acordo com a Alinea
e) do Artigo 5.2 da Lei
de Protecao de Dados
Pessoais, os dados
pessoais devem ser “conservados
de forma a permitir a identificacao
dos seus titulares apenas durante
o periodo necessario para a pros-
secucdo das finalidades da reco-
Iha ou do tratamento posterior.”

Assim, a resposta a pergunta -
Ja alguma vez esteve hospedado
no nosso hotel? - encerra algu-
mas questdes complexas que irei
tentar abordar sobretudo como
aguecimento para um debate que
se aproxima.

Vejamos - se 0 meu home, Mo-
rada e contribuinte podem ser re-
tidos por 10 anos e, de certa for-
ma, n&o sa&o considerados dados
pessoais, os dados pedidos para
preencher a reserva e que decor-
rem da obrigacéo legal de comu-
nicacado ao Sistema de Boletins de
Alojamento (SIBA) do SEF, repre-
sentam um grande desafio.

O SEF no seu website informa
gue a sua base de dados estd
inscrita na CNPD e que os dados
pessoais comunicados ao SIBA
s&o destruidos ao final de 1 ano.

Ent&o e as bases de dados dos
hotéis?

A verdade é que apesar de a
grande maioria das unidades ho-
teleiras ja possuir uma politica
de privacidade, esta estd quase
sempre direcionada para a sua
presenca on-line, sobretudo re-
lacionada com confidencialidade
e muito pouco orientada ao que
estd no seu sistema de gestdo ho-
teleira (PMS).
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A realidade é que nenhum PMS
aborda este desafio da priva-
cidade, pelo que € apenas e so
natural encontrar dados pessoais
para além daquilo que se possa
considerar um periodo necessa-
rio, estando assim os hoteleiros
deixados a sua sorte perante as
consequéncias legais.

Esta questdo torna-se mais
pertinente, quando a Comissdo
Europeia estd em fase final de
aprovacao da nova Diretiva ligada
a protecdo, reten¢do e circulacdo
de dados pessoais no espago eu-
ropeu. Vai criar o mercado digital
Unico europeu, uniformizando a
atual miriade de legislacbes na-
cionais, trazendo enormes vanta-
gens, mas vem sobretudo intro-
duzir penalizagbes que terdo por
base o volume de faturagao, risco
que importa mitigar.

Quer isto dizer que dentro de al-
gum tempo, os hoteleiros vao ter

“a Comissdo
Europeia esta
em fase final
de aprovacdo
da nova Di-
retiva ligada
a protegdo,
retencdo e
circulagdo de
dados pes-
soais no espa-
co europeu’”

de lidar com a anonimizacao dos
dados pessoais que até agora es-
tavam livremente acessiveis e tra-
taveis dentro dos seus sistemas.

E provavel que alguns PMS ve-
nham a introduzir automatismos
para ajudar neste desafio, ndo soé
porque fazem a anonimizacao
dos dados pessoais de forma au-
tomatica, protegendo assim o ho-
teleiro das consequéncias legais,
mas para gue de alguma forma
mantenham a capacidade que os
hoteleiros hoje tém de tratar os
dados de histdrico com a finali-
dade de melhor tomarem as suas
decisdes de gestdo estratégica.

Assim, perante a pergunta ini-
cial - Ja alguma vez esteve hospe-
dado no nosso hotel? - deveriam
0s hoteleiros saber a resposta, ou
sera que nao?

Eu acho gue sim, mas vai ser
um desafio!



OMT: A IMPORTANCIA
DA GASTRONOMIA

NO DESENVOLVIMENTO
DO TURISMO

Organizacdo Mundial do Turis-

mo, durante a Ultima feira do

World Travel Market, em Lon-

dres, anunciou a primeira Con-
feréncia Mundial de Enoturismo a decorrer
na Geodrgia em 2016. Este evento integra-se
no plano da Rede de Gastronomia da OMT
gue a organizacdo apresentou em Setem-
bro, durante sua Assembleia-Gerall realiza-
da em Medellin, na Colémbia.

Este n&o foi o primeiro sinal da impor-
tédncia que a gastronomia, enquanto pro-
duto com impacto no turismo, tem para a
Organizacdo, ja que em 2012 publicou um
relatdrio de 68 paginas sobre o Turismo
Gastrondmico. Nesta pagina, dedicada a
OMT, reproduz-se a introdug¢do do referido
relatorio, remetendo-se a leitura do restan-
te para o site da ADHP.

Recentemente, o Turismo Gastrondmico
tem crescido consideravelmente e tornou-
-se um dos segmentos mais dindmicos
e criativos do turismo. Tanto os destinos
como as empresas de turismo tém nog¢ado
da importancia da gastronomia para a di-
versificacdo do turismo e estimular o de-
senvolvimento da economia local, regional
e nacional.

Além disso, o Turismo Gastrondmi-
co inclui no seu discurso, valores éticos
e sustentdveis baseados no territério, a
paisagem, o mar, cultura local, produtos
locais, autenticidade, algo que tem em
comum com as tendéncias actuais do
consumo cultural.

Este novo volume da série "AM Re-
ports”, “Global Report on Food Tourism,
é uma iniciativa dos Membros Afiliados
da Organizagdo Mundial do Turismo e
foi produzido com o apoio dos Estados-
-Membros, Membros Afiliados, o Progra-
ma da Rota da Seda e profissionais de
topo na area do turismo e gastronomia.

Neste relatério, tentdmos desenvolver
uma analise da atual situagdo do Turismo
Gastrondmico através de um inquérito
aos Membros Afiliados da OMT, e o input
de profissionais de turismo e gastronomia
com larga experiéncia em organizacdes
internacionais, em DMC, em empresas de
turismo e no campo da formagdao.

O objetivo € obter uma série de conclu-
sdes no que diz respeito a algumas inicia-
tivas de Turismo Gastrondmico que estdo
a decorrer no mundo, para uma possivel
inclusdo no processo de reflexdo estra-

tégica a ser realizada, tanto pelo setor
publico como privado, acerca de politi-
cas para o desenvolvimento e promocao
neste campo.

Para este fim, a primeira parte do re-
latdrio debate a importancia da gastro-
nomia no desenvolvimento de destinos
turisticos no mundo e revé as tendéncias
globais no Turismo Gastrondmico. Tam-
bém reporta os resultados do inquérito
ao qual os Membros Afiliados da OMT
responderam a propdsito da presente si-
tuacéo do Turismo Gastronémico.

A segunda parte do relatorio apresenta
Casos de Estudo de Turismo Gastrondmi-
co. Em primeiro lugar apresenta iniciati-
vas internacionais tais como Eurotoques,
uma organizacdo de Chefs que inclui
mais de 3.500 restauradores de 18 pai-
ses; o estudo realizado pela OCDE sobre
“Alimentos e a Experiéncia Turistica”; e o
movimento de Slow Food que foi funda-
do em 1986 e estd presente em mais de
122 paises.

Também sdo apresentadas as expe-
riéncias neste campo pelos destinos re-
gionais e nacionais como o Brasil, Egipto,
Cazaquistdo, Coreia, Uzbequistdo e Mos-
covo.

O relatdrio inclui ainda a experiéncia de
organizacdes empresariais na area do Tu-
rismo Gastronomico, tais como a Saborea
Esparia, a primeira plataforma publico/
privada para a gestdo e promoc¢éao do Tu-
rismo Gastrondémico em Espanha; o IPDT
- Instituto Portugués para o Desenvolvi-
mento do Turismo; a FEHGRA Federacéo
Empresarial Hoteleira Gastrondmica da
Republica Argentina, Relais & Chateaux,
uma colecdo exclusiva de 475 hotéis de
charme e restaurantes gourmet em 55
paises e a Associacdo Turistica Empresa-
rial Grega (SETE).

Finalmente, o relatério inclui as consi-
deracdes de instituicdes de formacao, tais
como o Centro Culindrio Basco em Sao
Sebastido, a Confederagcédo Nacional do
Comércio de Bens, Servigcos e Turismo do
Brasil (CNC-SENAC) e a Ecole Hételiere de
Lausanne, sobre a visdo e o papel da for-
macdo dos recursos humanos no desen-
volvimento do Turismo Gastronémico.
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ENTREVSTA

POSICIONAMENTO DESTE ANO - A
COMPLEMENTARIDADE DE OFERTA
= DE PUBLICOS

Dirhotel - Podemos fazer um pequeno en-
quadramento em relacdo & Alimentaria/
Horexpo?

Fatima Vila Maior - Portugal ¢ um pais de
turismo e é também um pais com habitos de
alimentacao fora do lar. E um dos paises da
Europa com maior nimero de cafés e paste-
larias per capita. Nao fazia sentido que a Fei-
ra Internacional de Lisboa nao tivesse no seu
portfolio, uma feira dedicada a esses profis-
sionais, e que, no fundo, tem a ver com os
diretores de hotel e com os responsaveis de
toda a area da restauragéo, embora no ho-
tel cada vez mais a restauragéo e o catering
sdo elementos importantes e fundamentais
em termos do desenvolvimento do negdcio
hoteleiro. Cada vez mais se estd a comer nos
hotéis. Os hotéis sdo cada vez mais referen-
ciados por isso.

Esta feira é feita em parceria com a Alimen-
taria em Barcelona. A Horexpo € uma feira
que desenvolvemos pela primeira vez com
0 parceiro em Portugal, portanto nasceu em
Portugal. O objectivo é potenciar a oferta
ndo alimentar nesta Alimentaria. Isto &, a Ali-
mentaria por si s6 é fundamental para este
canal porque estdo aqui as novidades, os
novos produtos, os lancamentos. Por outro
lado, na Horexpo, esta tudo o que ndo tem a
ver sé com a alimentagdo. Estamos a falar de
uma parte que chamamos de equipamento
de cozinha e também de outra parte que n&o
tem a ver com a cozinha, mas tem a ver com

Diretora da area de feiras da FIL
PAULO RODRIGUES
Diretor Alimentaria/Horexpo



“os enquadramentos go-
vernamentais sao impor-
tantes, mas quem mexe

isto sdao os empresdarios”

a sala, as amenities, os quartos, a decoracéo,
ou seja tudo o gue o hotel ou restaurantes
necessitam para além da alimentacao. E este
0 Nnosso posicionamento. Obviamente que
este ano com a realizacdo em simultaneo do
Portugal Agro, que € uma feira que traz o
que de melhor fazem as regides e que vai ca
estar em exposicdo, € também importante,
porque os produtos de valor acrescentado
estédo a ter cada vez mais a hotelaria como
montra especial.

Todos sabemos que a hotelaria, ou a restau-
racdo dentro do hotel, pretende encontrar
formas de diferenciacao, porque ha 10 anos
a parte de alimentacdo dentro do hotel n&o
era referéncia. Hoje, ou através de marcas,
ou através de Chefs ou através de algum
tipo de posicionamento das suas areas de
restauracdo, os hotéis querem ter esse seg-
mento como segmento de desenvolvimen-
to digamos, do conceito na sua totalidade.
Cada vez mais ha hotéis tematicos alavanca-
dos na alimentacao.

Dirhotel - Alimenta¢ao ou gastronomia?
FV.M. - Gastronomia. Mas a gastronomia em
si estd espelhada nesta feira e no Portugal
Agro. E transversal. Alids no Portugal Agro
vamos ter uma area que tem a ver com a
Dieta Mediterranea. As coisas estdo todas
ligadas.

Dirhotel - A gastronomia agora estd na
moda. Isso vem ao encontro da estratégia
do Governo que colocou a gastronomia
como um dos pilares do anterior PENT?

FV.M. - Tem a ver com a estratégia, mas

Cada vez mais ha hotéis tematicos alavancados na alimentacao

sobretudo tem a ver com a estratégia dos
proprios empresarios. De facto os enquadra-
mentos governamentais sdo importantes,
mas quem mexe isto sdo 0s empresarios.
Hoje em dia a proliferacdo de restaurantes
tematicos, de novos conceitos na hotelaria...
ha imensos em Portugal e isso ndo é feito
por decreto. Eu acho que tem a ver com
uma gente nova, nomeadamente em termos
de hotelaria, muito mais qualificada, e sobre-
tudo com uma vivéncia internacional. Cada
vez mais as pessoas saem, quer seja das es-
colas, dos cursos de ca ou la fora, e isso con-
juntamente com o facto de haverem ca in-
signias internacionais, da-lhes uma network
porque hoje em dia os parametros por que
se regem os hotéis em Portugal sdo iguais
aos parametros internacionais. O nosso de-
safio € conseguir manter esses parametros,
fazer parte de redes internacionais de hotel
que € isso que nos alavanca em termos de
turismo, e conseguirmos ter a diferenciacdo
na nossa oferta no restaurante, a nivel de ali-
mentacdo, a nivel até de qualidade e exce-
|éncia de produtos, muitos que n&o existem
em outras partes do mundo.

Os novos conceitos que surgem na hotelaria
exigem que a nossa feira seja um palco para
0s apresentar aqui. E ndo so para apresen-

tar produtos, mas para ser um férum para
troca de experiéncias, e por isso mesmo é
que temos associacdes como a ADHP e ou-
tras, a quem damos a possibilidade de faze-
rem aqui workshops e encontros porque de
facto, a network profissional é fundamental
para sustentar algumas diferenciagcbes em
termos desta nova oferta.

Dirhotel - Isso quer dizer entdo que este
modelo de feira mantém-se atual e que
continua a ser eficiente?

FV.M. - Hoje em dia estamos no novo mun-
do. O Turismo tem passado mais a uma
promoc¢do digital. Tal como em Portugal
dizemos que tem uma possibilidade de ex-
perienciacdo gue nao existe na internet. Eu
também diria que a experienciacdo de vir a
uma feira, de encontrar clientes, fornecedo-
res, de encontrar parceiros, de marcar reu-
nides, de marcar encontros, ndo existe na
internet. Nao existe nenhum site que possa
substituir o contacto humano.

Paulo Rodrigues - Até porque regides para
onde queremos ir, como é o caso da Asia,
onde é conhecido que primeiro ha um rela-
cionamento entre as pessoas, sé depois é
que hd negdcio e eles valorizam isso. Pela
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ENTREVSTA

Ir a Alimentdria é rever
pessoas, experimentar
coisas, é uma feira muito
importante e é um ponto
de encontro para os profis-
sionais

internet sé nunca iriamos conseguir chegar
a esses tais relacionamentos, que depois de
concretizados, sdo para a vida, desde que
sejam cumpridos 0s parametros que s&o
exigiveis por ambas as partes. Ao nivel das
grandes feiras na Europa vemos que conti-
nuam a ser locais por exceléncia de encon-
tros e de mostra de produtos e que o virtual
ou digital ndo consegue substituir. Muito
mais ainda nesta parte de alimentacao, onde
€ necessario cheirar, perceber a textura, a
exceléncia dos produtos. Através das novas
tecnologias, que também utilizamos, n&o
substituem o encontro pessoal, a mostra do
produto, o saborear e o vivenciar.
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FV.M. - J4 agora, acrescento que na Horexpo
também temos uma parte que é importante,
das mais importantes para a hotelaria e que
sd0 0s equipamentos, e esta parte € funda-
mental. Ver os aparelhos a funcionar e ver
que o grelhador X, que pode ser utilizado
numa sala de hotel e que ndo faz fumo, eu
tenho de o ver a funcionar e tenho de perce-
ber que n&o deita nem fumo nem cheiro, por
muito que a fotografia na internet o diga ou
mostre. Eu quero ver para crer.

Ir & Alimentaria € rever pessoas, experimen-
tar coisas, € uma feira muito importante e é
um ponto de encontro para os profissionais
Estas feiras sdo onde vou encontrar os con-
tactos que preciso e j& ndo vejo hd muito
anos. E um fordm, é um acontecimento que
existe na civilizacdo ao longo dos séculos.
Estes encontros vao acontecer sempre.

Dirhotel - Entdo o que é que os profissio-
nais vao encontrar este ano. Algum desta-
que que queira referir?

P.R. - Nos estamos na fase de solicitar as
empresas O que elas vao apresentar, mas
sabemos que vao expor novidades. Alids, a
grande feira internacional de equipamentos,
Host, em Mildo, terminou recentemente e os
grandes lancamentos foram feitos 1a. Muitas
empresas irdo apresentar agora em Portugal
o que foi apresentado 1a.

Esta feira para o mercado portugués de
que forma € que pode servir, que interesse
é tém os hotéis e profissionais ligados ao ca-
nal HORECA? E encontrarem aqui algumas
solugdes a nivel de economia, de produtos
melhores, dar um melhor servigo, mas a cus-
tos mais baixos e os profissionais que vém
ca expor, chegam com novos equipamentos,
novas solucdes, por forma a dar desde me-
Ihor conforto, melhor qualidade de servico a
menor custo. E isso que também se procura
quando se tem tudo equipado no hotel, mas
ha sempre novidades, ha sempre formas de
restruturar, mesmo a nivel de alguns siste-
mas gue podem fazer-nos economizar.

Dirhotel - Em termos de expositores, qual
tem sido a evolugao e qual o perfil de quem
visita?

FV.M. - H3 uma coisa que eu acho importan-
te em termos de expositores... basicamente
temos o mesmo nimero embora em termos

de espaco ocupado tenha diminuido porque
hoje em dia as solugdes s&o muito mais pe-
quenas. O que se vé é que 0s equipamentos
sd0 cada vez mais pequenos, mais adapta-
veis, mais feitos com base nos objetivos do
que se pretende. Nota-se mais, e pode ser
mais diferenciador do meu ponto de vista,
a parte da alimentacdo que nés chamamos
gourmet, e que € basicamente a alimenta-
cdo de valor acrescentado gue hoje em dia
€ aquilo que dizemos quando vimos os pro-
gramas dos grandes chefs. O cuidado que
tém no fornecimento da matéria-prima. E
fundamental darmos a conhecer todas es-
sas novas empresas que tém aparecido, por
isso é que esta juncdo com o Portugal Agro
também € boa porque vamos apanhar os
pequenos produtores de coisas fantdsticas
que se produzem no Nosso pais. Ha coisas
que até nem sdo vendidas c3, sdo logo ex-
portadas.

Dirhotel - Entdo a junc¢éao foi estratégica...
FV.M. - Sim foi estratégica. A mensagem
que queremos transmitir € que hoje em dia
a hotelaria e a restauracéo nao tem so6 a ver
com uma feira de equipamento, técnica e de
produto, mas faz todo o sentido estar inclui-
da numa fileira. Faz parte da fileira onde os
produtos de referéncia portugueses tém que
estar.

Dirhotel - E em termos de mercados, tém o
programa de Hosted Buyers...

FV.M. - O programa de Hosted Buyers € mui-
to alavancado na area da alimentagcdo. Em
termos desta drea de equipamentos e de
produtos € muito tailormade, isto ¢, é feito
com base nas indicacdes das empresas. No
outro, da alimentacdo, tem uma estratégia,
alids Portugal tem uma estratégia, porque
este aumento na exportacao neste setor tem
a ver com produtos diferenciados, produtos
de valor acrescentado, novos mercados. Nos
ndo subimos em mercados tradicionais, su-
bimos em novos, subimos Brasil, Estados
Unidos... Em relacédo a parte mais técnica é
muito tailormade. Temos em ateng¢do as ne-
cessidades e especificidades das empresas.
Fazemos sempre um inquérito as empresas
quando estas se inscrevem, perguntamos
quais 0s mercados, quais 0s compradores
que consideram interessantes. E quando fa-



Hoje em dia a hotelaria e a restauracdo nao tem soé a ver com uma feira de equipamento, técnica
e de produto, mas faz todo o sentido estar incluida numa fileira.

lamos neste setor, falamlos num setor muito
transversal, o comprador é muito especifico
e por isso temos o cuidado de perguntar aos
nossos clientes, quais os mercados, qual o
perfil...

Dirhotel - E ja podem revelar alguma coisa?
P.R. - A nivel de equipamentos, a Alimenta-
ria € uma feira internacional, principalmente
com visitantes vindos de varias regides de
Espanha. Temos algumas confirmacbes e
interesses em equipamentos, por exemplo,
porque Lisboa fica mais perto de algumas
regides de Espanha do que de Barcelona. E
eles deslocam-se aqui. Outros paises como
Angola, Brasil, que sdo cadeias de restauran-
tes ou mesmo hotéis, guando vém a procura
de produtos, também precisam da parte de
equipamentos e é esse o trabalho que faze-
mos, inclusive, com as grandes cadeias.

FV.M. - No que diz respeito a captacdo de
visitantes, a estratégia é diferente consoan-
te o interesse seja em equipamentos ou ali-
mentacdo. Em relacdo a alimentacéo temos
visitantes que vém do Japéo...

Dirhotel - Procuram vinho?
FV.M. - Por acaso ndo vém so para vinhos,

mas estd al uma resposta de um setor que
é fundamental para a hotelaria e para a res-
tauracado e que nao é comprado pelo pro-
prio hoteleiro. Isto €, sdo os importadores de
vinhos que s&o especialistas e que vém ca
comprar e que colocam nas lojas ou nos ho-
téis. Nos nunca podemos dizer que vém ca
comprar determinado produto para colocar,
por exemplo, no supermercado. Se calhar é
um importador e soé trabalha com a hotela-
ria. Nado podemos dizer que a Alimentaria €
sé para a grande distribuicdo, a Alimentaria
também é para a hotelaria e restaurante. No
fundo, isto é potenciar um ‘dois em um’, es-
tes projetos e esta oferta.

Dirhotel - Entdo nesse caso é dificil estabe-
lecer um perfil...

P.R. - Estes s&o sé aqueles que consegui-
mos definir através do programa dos Hos-
ted Buyers, porque além destes, em nume-
ro mais elevado, deslocam-se a nossa feira
sempre na ordem dos 2.000 visitantes es-
trangeiros, dos quais temos conhecimento
que vém a procura de produtos, mas tam-
bém nao temos as caracteristicas tdo afina-
das como no Hosted Buyers. Nem querem
que figuemos com esses dados.

Dirhotel - Em termos de eventos paralelos o
que é que vai acontecer?

FV.M. - Com maior visibilidade serdo os 30
anos da distribuicdo em Portugal. A propria
AHRESP vai realizar as suas jornadas. Temos
a final do Chef Cozinheiro do Ano que nun-
ca se fez em nenhuma feira nossa, porque
nunca coincidiu, eram sempre eliminatdrias.
E este ano vamos ter um campeonato de
baristas. Vamos ter uma parte muito inte-
ressante, que estard aberta ao publico e que
vai ser a grande alteracdo da Alimentaria.
N&o é a Alimentaria que vai estar aberta ao
publico, é a Alimentaria Experience, onde
vao ocorrer alguns eventos como a final do
Chef Cozinheiro do Ano, o Campeonato de
Baristas, que sdo as marcas, mais do que
mostrarem-se aos compradores, também se
querem mostrar ao publico. Essa dinamica
vai ser engracada.

Dirhotel - Mas vai ser fora da feira...

FV.M. - Vai ser num pavilhdo ao lado. Ha dois
pavilhdes que sdo para os profissionais e ha-
verd um outro que estara aberto ao publico.
Mais o Portugal Agro que também estard
aberto ao publico.

Dirhotel - Numa frase, quais serdao os gran-
des destaques da feira?

FV.M. - Os grandes destaques € ter esta fi-
leira completa, a grande mostra da fileira e
ndo obstante o facto da Alimentaria ser uma
feira so para profissionais, nds termos zonas,
nomeadamente o Alimentaria Experience e
o Portugal Agro, que est&o abertos ao pu-
blico. Mas é bom fazer esta diferenciacao
porqgue a Alimentaria continua a ser uma fei-
ra estritamente para profissionais, mas este
ano vamos ter uma zona que vai respirar
para o publico. O grande posicionamento
deste ano € a complementaridade ndo sé de
oferta como de publicos.

P.R. - Isso vai permitir fazer o encontro cen-
tral da Alimentaria Experience com a genui-
nidade dos produtos, com os Chefs, com as
harmonizag¢des a nivel dos varios produtos.m
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INVESTIGACAQ ACADEMICA
F&B CONHECER O CLIENTE

Catia Siopa

Docente Escola Superior de
Turismo e Tecnologia do Mar,
Instituto Politécnico de Leiria

CONHECER O CLIENTE
PARA ALINHAR A OFERTA

uma fase onde as
preferéncias gas-
tronémicas tanto
abrangem cozinha de
autor, comida gourmet, gastro-
nomia tipica como gastronomia
internacional e, estando Portugal
num periodo de reconhecimento
de qualidade como destino turis-
tico, os estabelecimentos de res-
tauracao tipica vivem momentos
de gldria, mas, em simulténeo,
enfrentam um grande desafio: o
de se distinguir face a numerosa
concorréncia neste setor.

S&o cada vez mais os clientes
que procuram sabores auténti-
cos, ambientes originais e res-
taurantes que os fazem viajar
até as memorias de refeicdes de
infancia, em casa dos seus avos.
Reflexo desta procura € o nime-
ro crescente de restaurante com
denominacdes que refletem a
tipicidade da sua oferta: restau-
rantes tipicos, tabernas e ainda
casas de petiscos. Mas serd que
0s gerentes e/ou proprietarios
destes estabelecimentos, co-
nhecem o perfil dos clientes? O
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objetivo consiste em permitir
aos estabelecimentos de gastro-
nomia tipica, tradicionalmente
de peguena dimensdo e gestao
familiar, alinhar a oferta desta
restauracdo com as preferéncias
dos consumidores.

Metodologia de recolha
de dados

O presente estudo foi com-
posto por uma amostra de 622
inquéritos por questionarios,
efetuados em 10 restaurantes
tipicos, situados de norte a sul
de Portugal continental. Foram
efetuados cerca de 60 ques-
tiondrios aos clientes de cada
estabelecimento, preenchidos
diretamente pelo investigador,
enguanto os clientes aguarda-
vam pelo pedido de refeicdo.
Deste modo, garantiu-se que os
clientes ndo eram influenciados
pelo servico, avaliando a selecdo
e ndo a satisfagdo com o servigo
do restaurante.

O questionario continha 12
perguntas, subdividas em 5 gru-
pos diferenciados:

“Sdo cada vez
mais os clien-
tes que procu-
ram sabores
auténticos,
ambientes
originais”

* Preferéncias gastronémicas;

* Lealdade aos estabelecimen-
tos que frequenta;

* Fatores internos do estabele-
cimento;

* Fontes de informacgéo;

» Perfil sociodemografico do in-
quirido.

Perfil do cliente

Em relacdo ao género, a amos-
tra ficou relativamente equilibra-
da, uma vez que 52% dos clien-
tes sdo do género masculino
e 48% do sexo feminino. Dos
inquiridos, a maioria tinha entre
0s 26 e 45 anos e eram casados
ou viviam em unido de facto.
No que diz respeito a formacao
académica, 40,5% eram licencia-
dos e 28,4% tinham mestrado ou
doutoramento. Em relacdo ao
rendimento, 18% dos inquiridos
ndo quiseram revelar o escaldo
do rendimento mensal. Dos que
responderam, 41,4% mencionou
receber entre os 1000 e 2500€
mensais.

Com base nesta informacao,
define-se um perfil do cliente



enquadrado num segmento de
procura jovem, instruido e com

rendimentos médios superio-
res. Pela formac&o académica,
representam um grupo per-
tencente a quadros superiores,
com muita responsabilidade e
elevados graus de exigéncia,
qgue sentem necessidade de se
abstrair e relaxar e neste sentido

procuram os restaurantes tipicos
para ocasides sociais, tais como
almoc¢os ou jantares de amigos e
convivios.

O que valorizam
aquando a selecao?

A analise descritiva dos dados
obtidos permitiu concluir que,
entre os varios atributos deter-

Os resultados
da andlise
descritiva

das varidveis
internas, de-
monstram que
os clientes
valorizam as
questoes liga-
das a qualida-
de da comida

minantes para a selecdo, foram
o atendimento, a qualidade da
comida e a variedade da carta,
que os clientes mais valorizaram
para escolher aquele restaurante
tipico, sendo o sabor, a autentici-
dade da comida e a simpatia dos
funcionarios, os trés atributos
mais valorizados.

Os resultados da analise des-
critiva das varidveis internas,
demonstram que o0s clientes
valorizam as questdes ligadas a
qualidade da comida. No entan-
to, o desempenho e envolvimen-
to completo dos funcionarios
s&0 a esséncia de um restauran-
te tipico, verificando-se que o
atendimento foi a varidvel que
registou maior importancia para
os clientes. Os restaurantes de-
pendem dos seus clientes e, por
isso, devem entender as suas
necessidades atuais e futuras. A
qualidade estd diretamente liga-
da a diferenciacé&o do servico. E
no caso dos restaurantes de gas-
tronomia tipica a diferenciacdo
pode assentar na autenticidade
da comida, no atendimento e no
ambiente. Quanto mais persona-
lizado o servigo, mais proximo
da necessidade do cliente tende
a estar.

Nota: Este artigo assenta numa tese ainda

ndo defendida.
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EEQUENAS GRANDES NOTICIAS

CONGRESSO ADHP 2016:
—SPACO AMOREIRAS MARQUE NO GPS!

Leap Center, no Espaco

Amoreiras - Centro Empre-

sarial, em Lisboa, é o local a

marcar no GPS que levara os
participantes ao proximo Congresso da
Associagdo dos Directores de Hotéis de
Portugal, a realizar em abril de 2016, nos
dias 13 e 14.

O XII Congresso Nacional da ADHP
conta assim com o patrocinio de um es-
paco moderno e dinamico, dotado das
mais recentes solucdes tecnoldgicas e
versatilidade para diferentes utilizacbdes
para realizar a sua reunido magna.

Durante os dois dias do congresso, di-
retores de hotéis e outros profissionais
ligados a hotelaria irdo abordar os temas
mais prementes da atualidade hoteleira,
num espago que destaca no seu site as
suas qualidades intrinsecas, designada-

— _A_F—°

associacao dos
directores de
hotéis de
portugal

adhp

mente a localizacdo, acessibilidades, o
tratamento dos espacos envolventes e a
existéncia de diversos servicos de apoio,
como a presenca de um fitness club, um
restaurante, uma cafetaria e um parque
de estacionamento publico.

Localizado na rua D. Jodo V, n? 24, no
Espaco Amoreiras - Centro Empresarial,
o Leap Center ocupa uma area total de
2.200 m2, composta por espacos para sa-
las de reunido, 13 salas de formacdo com
capacidade até 40 pessoas, espacos de

cowork com diversos servicos incluidos
entre os quais estacionamento a precos
especiais, escritdrios e um auditério com
capacidade até 144 pessoas com parque
de estacionamento e servigo de catering
disponivel.

A oferta inclui ainda ter um escritério
em casa, mas usufruir do servico de re-
cecdo de correio, utilizacdo de salas de
reunido, entre outros servigos.

PORTUGAL ESTA NO
CONSELHO EXECUTIVO
DA ORGANIZACAO
MUNDIAL DO TURISMO

Portugal recebeu 29 dos 33 votos possiveis
nas eleicdes para o Conselho Executivo da
Organizacdo Mundial do Turismo que decor-
reram em setembro na cidade colombiana de
Medellin.

O escrutinio que ditou a eleicdo de Portugal
para o 6rgdo maximo da OMT decorreu du-
rante a 21.2 sessdo da Assembleia Geral.

Com esta eleicdo, Portugal passa a estar
representado nos orgaos de direcdo das trés
principais organizacdes internacionais do se-
tor, designadamente na Vice-Presidéncia da
European Travel Commission (ETC); na Vice-
-Presidéncia do Comité de Turismo da OCDE
e, finalmente, no Conselho Executivo da Orga-
nizacdo Mundial de Turismo (OMT).
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HOREQ 2016 [N [EGRA NOVOS
> E FORNECEDO

WELLNESS

Aed\'céo de 2016 da HOREQ, que se realiza
em Madrid, 20 a 22 de janeiro, coincidin-
do com a FITUR, vai introduzir os setores de
“Saude, Wellness e Fitness” e o de “Fornece-
dores para a Industria Turistica”, passando a
chamar-se Saldo Profissional de Fornecedores
para a Hotelaria e Setor Turistico.

Os novos segmentos estdo dirigidos aos
fornecedores de equipamentos nas areas de
“Saude, Wellness e Fitness”, dentro dos esta-
belecimentos hoteleiros, e aos equipamentos
e servicos para a industria do entretenimento,
lazer e estabelecimentos turisticos.

Além destes, os setores que estardo pre-
sentes na oitava edicao da feira sdo: TecnHo-
req: Tecnologia e Know-How; MaquinArea:
Equipamento para a Cozinha e Restauragédo
e Vending;Area Confort; Design, Interiorismo

SETORES DE

RES

SALGN PROFESIONAL DE PROVEEDORES PARA
LA HOSTELERIA Y EL SECTOR TURISTICO

-HOREQ

e Decoracdo; MenajeHoreq: Textil, Menaje e
Acessorios; CleanHoreq: Higiene e Limpeza, e
Food&Drinks: Alimentagao e Bebidas.

Em 2015 o saldo reuniu mais de 200 empre-
sas e marcas, oriundas de 13 pafses e mais de
7.000 visitantes profissionais.

Para a edicdo de 2016, a Horeq ja tem con-
firmada a participacdo de 70% das empresas
participantes na edi¢do de 2015 que valorizam o
facto de o certame ser coincidente coma FITUR,
proporcionando um maior network e sinergias.



FUNDAGAO INATEL /SSINA CODIGO
DE ETICA DA OMT

Fundacdo INATEL, juntamente com 10 organiza¢des europeias, assinou a

22 de outubro o Cédigo de Etica da Organizacdo Mundial do Turismo. A
assinatura teve lugar no dmbito do Férum Europeu de Turismo para Todos e
contou com a presenca de Marcio Favilla Luca de Paula, Diretor executivo da
OMT, Jean Marc Mignon, Presidente da OITS, e de Fernando Ribeiro Mendes,
Presidente da Fundagdo INATEL.

O Forum Europeu de Turismo para Todos, este ano dedicado a Inovagéo
e respostas para o futuro de um Turismo que se quer cada vez mais res-
ponsavel, inclusivo, acessivel e sustentdvel, € um encontro promovido pela
Organizacdo Internacional de Turismo Social - OITS, que este ano se realizou
em Albufeira, com a presenca de importantes operadores internacionais es-
pecializados em turismo social.

Do trabalho desenvolvido, destaque para alguns pontos-chave como pro-
mover 0 acesso ao turismo a todos os cidadaos, incluindo jovens, familias,
seniores e pessoas com necessidades especiais; fomentar o respeito pelo pa-
trimonio natural e cultural, estimular um turismo sustentavel em beneficio das
populagdes locais e do desenvolvimento pessoal.

Uma das preocupacgdes do Forum foi a tematica sobre Inovagdo, nas suas
variadas vertentes: na criagdo de produtos, nos novos meios de comunicacdo
e nas boas praticas de responsabilidade social empresarial em permanente
articulacdo com o Cédigo Mundial de Etica do Turismo.

Outro ponto-chave foi que em pleno século XXI, a nova cultura digital obri-
ga a transformacdes profundas nas organizacdes, onde a “Partilha” e os “Prin-
cipios” assumem uma importancia vital, sendo essencial a apropriagdo dos
valores reais da marca por toda a organiza¢do - colaboradores, consumidores
e comunidade e obrigando a praticas de transparéncia, que a INATEL Turismo
tem ja presente no seu dia a dia.

Os direitos dos trabalhadores e dos empresarios da industria turistica tam-
bém sdo contemplados e defendidos pelo Cédigo de Etica. Preocupacdes
como formacgéo ajustada, inicial e continua, protecao social adequada, limita-
¢80 ao maximo possivel da precaridade do emprego, devem ser asseguradas
quer pelos Estados dos paises de origem dos turistas, quer pelos de acolhi-
mento, tendo presente a sazonalidade da atividade turistica.

O novo turista tem novas preocupacdes, como o bem-estar coletivo e am-
biental na procura de uma sociedade melhor. Neste contexto, justo é que pre-
valeca o crescimento sustentdvel e responsdvel e ndo apenas preocupacdes
exclusivamente financeiras. Ou seja, um Turismo para o desenvolvimento em
oposicdo ao mero desenvolvimento do Turismo, foi outras das pontos-chave.

A Fundacdo INATEL, como entidade de referéncia nacional na area do
Turismo, atuando através da sua cadeia de hotéis nacional e com a marca
INATEL Turismo, um operador de referéncia nacional, orgulha-se de pautar a
sua atuac¢do por principios de transparéncia, sustentabilidade, solidariedade e
responsabilidade.

Com a assinatura do codigo Mundial de Etica, a Fundacao INATEL, assume
ainda a responsabilidade de promover os principios do cédigo junto dos seus
parceiros, hotéis, agéncias de viagens, tour operadores, entre outros, na pro-
cura de um turismo melhor para todos. m
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EEQUENAS GRANDES NOTICIAS

urante quatro dias, os visitantes do Green-

fest disseram “presente” e reiteraram a
capacidade de contribuir com um pequeno
passo para mudar o planeta, dizendo “Tenho
0 poder” no &mbito da cidadania ativa.

“Este ¢ um evento que partilha o melhor
que se faz em termos de sustentabilidade em
Portugal, nas vertentes social, econdmica e
ambiental. Este ano teve como tema central
a “cidadania ativa” sobre o lema “Tenho o Po-
der” em que o objetivo era sensibilizar para as
questdes da sustentabilidade e lembrar que
todos nds temos “o poder” de estar informa-

CIDADANIA ATIVA DISSE 'PRESENTE

AO GREENFEST

dos, de agir, e de contribuir para a mudanca.
De um ponto de vista de comunicacao, este
é um tema forte, com que todos os nos iden-
tificamos, que estd muito na agenda do dia.
Temos que para de esperar que “0s outros
tratem” e habituarmo-nos a sermos nds os
agentes de mudanca”, disse a Dirhotel Teresa
Rolddo de Barros, CEO da Xpose - Destina-
tion & Lifestyle Marketing” e responsavel de
marketing e comunicagdo da edigcédo de 2015
do Greenfest.

Definida como um “sucesso”, de 8 a 11 de
outubro passaram pelo centro de congressos
do Estoril mais de 25 mil visitantes, destacan-
do-se empresas, familias, grupos de jovens,
escolas, universidades, tendo passado mais
de 2.300 alunos, referiu ainda a responsavel
que acrescentou que a conferéncia inaugural
reuniu a presenca de 620 pessoas. Foram or-
ganizadas cinco conferéncias e, integrada na
82 edicdo do Greenfest, realizou-se também a
primeira feira das ONG em Portugal que con-
tou com a participacdo de 150 organizagdes

vindas de seis paises e que constituiu um dos
momentos altos do evento deste ano.

“O crescimento tem sido constante. Isto
ndo s6 no numero de visitantes como de
entidades participantes e empresas associa-
das” sublinhou Teresa Rold&o de Barros. "Ti-
vemos 170 entidades parceiras, com uma ou
mais atividades, 31 Embaixadores da causa e
14 media partners confirmando que de facto
a sustentabilidade é sem duvida, e cada vez
mais um tema central na “agenda” ndo so de
cada individuo mas das empresas e entidades
publicas”.

O ambiente vivido nos quatro dias do
Greenfest traduziu-se pelo entusiasmo na de-
fesa da sustentabilidade, com muitos dos par-
ceiros a elaborarem atividades como show-
cookings de comida sauddvel, rastreios de
salde, testes psiquicos, test drives do veiculo
elétrico de uma marca alema de automdveis,
entre muitos outros.

A edicdo de 2016 ja estd agendada de 6a 9
de outubro.

JLL LANCA NOVA AREA DE NEGOCIO
EM PORTUGAL PARA IMOBILIARIO HOTELEIRO

E TURISTICO

JLL acaba de lancar uma nova area de ne-

gocio em Portugal e vai passar a disponibi-
lizar servicos de Hotels & Hospitality no nosso
pais, dando resposta a investidores, proprieta-
rios e operadores de ativos hoteleiros e de tu-
rismo na otimizacao do valor dos seus imdveis.
Karina Simdes, que detém uma experiéncia de
mais de 15 anos na consultoria ao setor do tu-
rismo, vai liderar este negdcio em Portugal.

A drea de Hotels & Hospitality terd um foco
exclusivo no segmento hoteleiro e turistico,
disponibilizando para este mercado um le-
que completo de servicos imobilidrios rele-
vantes para aumentar a eficiéncia e o valor
dos imoveis e que incluem desde assessoria
de investimento, identificacdo e selegdo de
operadores de gestdo consultoria estratégi-
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ca, avaliagdes, gestao de ativos. Sendo parte
do grupo internacional de Hotels & Hospi-
tality da JLL, esta drea funcionard de forma
integrada com os restantes servicos da con-
sultora no nosso pais, embora seja estrutural-
mente auténoma, com o Hotels & Hospitality
Group de Portugal a trabalhar em estreita
colaboragcdo com a representacdo do grupo
em Espanha.

Karina Simobes serd responsavel pelo de-
senvolvimento da area de Hotels & Hospitali-
ty em Portugal, assumindo o cargo de Vice-
-presidente do Hotels & Hospitality Group em
Portugal. A profissional transita da Neoturis,
onde esteve durante cerca de 15 anos e onde
desempenhava funcdes de Manager para Tou-
rism Consultancy.

FESTIVAL DO COGUMELO
NA POUSADA DE
BELMONTE

Pousada do Convento de Belmonte rece-
be até dezembro o 102 Festival do Cogu-
melo Silvestre.

O programa comeca com um passeio pela
floresta com um especialista para apanhar os
cogumelos e descobrir as diversas espécies
que a natureza oferece. Os participantes irdo
depois preparar as iguaria com os cogumelos
na cozinha do Convento, sob a orientagdo do
Chef,

As reservas para o workshop devem ser
feitas no minimo com uma semana de ante-
cedéncia e estdo sujeitas a disponibilidade da
Pousada. A realizacdo do workshop, que obri-
ga a um limite minimo de seis participantes,
estd condicionada pelo estado do tempo do
proprio dia.
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EEQUENAS GRANDES NOTICIAS

RIB BEEF & WINE ABRE NO PESTANA VINTAGE PORTO

briu portas o restaurante que, sentado em
frente ao Douro, se tornard o embaixador do
melhor Beef & Wine do pais. O Rib Beef & Wine
situa-se no Pestana Vintage Porto Hotel & World
Heritage Site, em plena Praca da Ribeira, da cida-
de Invicta e promete ser o spot de eleicdo para os
verdadeiros apreciadores de carne.
O restaurante mais trendy da cidade estd
pronto para dar a conhecer a melhor selecdo de
carnes nacionais DOP e internacionais. Com uma

carta assinada pelo chef Rui Martins destaque
para o Tomahawk Black Angus irlandés, um bife
com um corte impar, um éculo intenso, uma ex-
periéncia Unica; o Chateaubriand que apresenta
um seccionamento premium do lombo e com um
sabor elegante e sofisticado ou o RIB Eye com um
marmoreado abundante, suculento, e com boa
profundidade de sabor.

Todas as pecas sdo acompanhadas por
manteiga Café de Paris, tomate assado, confit

de cebola com Vinho do Porto e variagdes de
flor de sal. Existem ainda outros acompanha-
mentos opcionais como o Arroz de grelos e
chourica de cebola, Salada Coleslaw, Feijocas
com enchidos, entre outros, bem como uma
selecdo variada de molhos: Aioli, Barbecue RIB,
Roquefort, Chimichurri, Bearnés, Cogumelos ou
Pimenta.

O Rib Beef & Wine apresenta ainda as “Cool Al-
ternatives”, ou seja pratos principais como o Rib
for Veggies, a Salada Rib com frango crocante, o
Risotto de Cogumelos, o Rib Burguer, ou o Steak
Tartare, entre outros.

Para finalizar a refeicdo da melhor forma a su-
gestdo é o Ultimate Sin , um bolo de chocolate
com gelado de baunilha e crumble. Existem ainda
outras opcdes como o Cheesecake de Ricotta, ou
o Crumblecious (tarte de macé, gelado e canela),
entre outras op¢oes.

O Pestana Vintage Porto, em pleno coracdo da
Ribeira, esta edificado num conjunto de edificios
considerados pela UNESCO como Patriménio da
Humanidade. O RIB BEEF & WINE apresenta uma
decoracdo trendy e cosmopolita, ideal para um
jantar entre amigos, num ambiente casual e fun
onde ainda é possivel encontrar as mais sofistica-
da oferta de vinhos e bebidas.
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MULTIWAY APRESENTA 'EXCELENCIA DA FORMACAO

SUICA
MultiWay, empresa de consultoria educativa
gue promove Cursos e programas no es-
trangeiro, realizou recentemente um workshop
dirigido a alunos e hoteleiros para dar a conhe-
cer as cinco escolas de gestdo hoteleira em in-
glés que integram o Swiss Education Group.

O grupo suico, fundado em 1992, possui
atualmente cinco escolas; César Ritz Colleges
Switzerland - especializado em hotelaria, turis-
mo e empreendedorismo com campus em Lu-
cerna, Brig e Le Bouveret; Hotel Institute Mon-
treaux - especializado em hotelaria e negdcios,
em Montreux; School of Hotel Management
School (IHTTI) - especializado em hotelaria e
design, em Neuchatel; Swiss Hotel Management
School - especializado em hotelaria, gestédo de
eventos, resorts e spas, com campus em Caux
e Leysin; e Culinary Arts Academy Switzerland
- com especializacdes em culindria e artes de

pastelaria e chocolateria, com campus em Lu-
cerna e Le Bouveret. As cinco escolas relinem
mais de 5.500 alunos todos os anos.

Uma das garantias apresentadas pelo SEG
durante o workshop, foi que 0s seus programas
“respondem as exigéncias da industria hotelei-
ra” uma vez que estabelecem ligacbes estrei-
tas com os principais atores no setor. Como
exemplo estd a recente parceria com a UBS
que permite aos alunos do César Ritz Colleges
Switzerland especializarem-se em finangas. Do
mesmo modo serdo langados até 2016, novos
programas de culindria na Academia Suica de
Artes Culindrias, em Le Bouveret. Desde outu-
bro, o Instituto de Hotelaria de Montreux ofe-
rece uma especializacdo em gestdo hoteleira
de luxo, enquanto a Escola de Gestdo Hoteleira
IHTTI, em Neuchatel, tem vindo a posicionar-se
na hotelaria “design”. Todas estas diferentes es-

pecializacdes permitirdo aos alunos explorar e
compreender melhor uma industria florescente
a fim de desenvolverem as competéncias, flexi-
bilidade e a versatilidade necessarias para uma
carreira no setor. Toda a formagdo é dada num
ambiente multicultural e em inglés.

O grupo proporciona diversos niveis de qua-
lificacdes que vdo do diploma ao mestrado,
sendo as qualificagdes dos alunos reconhecidas
internacionalmente. Além da preparacdo teori-
ca, 0s alunos licenciados estdo aptos a entrar no
mundo profissional devido a experiéncia adqui-
rida em estagios que oscilam entre oito e doze
meses, e que decorrem durante o curso.

De destacar o International Recruitment Fo-
rum, um evento que proporciona oportunida-
des de acesso a empregos de elevado nivel e
que ocorre duas vezes por ano, em Montreux,
onde durante dois dias as maiores cadeias hote-
leiras mundiais, estancias turisticas, companhias
aéreas e outras empresas do setor fazem apre-
sentagdes e entrevistam os estudantes interes-
sados. Segundo a MultiWay mais de 89% dos
licenciados do SEG chegaram a cargos execu-
tivos ou iniciaram o seu proprio negodcio cinco
anos apos a conclusdo dos seus estudos. Além
disso, 96% dos licenciados que trabalham no
setor da hotelaria estédo atualmente num esta-
belecimento de categoria superior.

HOTEL PARQUE SERRA DA LOUSA

ABRE COM 40 QUARTOS

ntegrado no Parque Bioldgico da Serra da

Lousd, em Miranda do Corvo, o 4-estrelas
Hotel Parque Serra da Lousa abriu as portas
oferecendo 40 quartos (29 twins, 8 duplos
e 3 suites), parte dos quais dotados com as
comodidades necessdrias para pessoas com
mobilidade condicionada; e ainda quartos co-
municantes, a pensar nas familias.

A decoracédo do novo Hotel, a cargo da Ca-
tarino Hotel Interior que também cuidou do
mobilidrio e equipamento, tem como tema ge-
nérico os deuses da mitologia greco-romana.
Cada um dos quartos inspira-se num deus ou
numa deusa, com imagens que os representam,
elementos de fauna e flora, bem como cores e
texturas que se harmonizam com as caracteris-
ticas de cada uma dessas figuras mitoldgicas.

A mitologia greco-romana surge também
nas zonas publicas do Hotel, como s&o exem-
plos o Bar, denominado “Baco” (deus do vinho
na mitologia romana) e o restaurante “Dioni-
sio” (na mitologia grega), assim como algu-
mas frases alegoricas transcritas nas paredes.

Para uma adequada adaptacdo deste peque-
no “Olimpo” a zona envolvente, na decoracdo
foram utilizados elementos naturais, como a pe-
dra de xisto, e a madeira. Refira-se, a esse pro-
posito, que na separacao de alguns dos espacos
do hotel foram utilizadas divisérias de madeira
de pinho termo-modificado Atlantic Wood.

Além do Restaurante e do Bar, o Hotel Serra
Parque da Lousa dispde de sala para reunides,
sala de leitura, piscina interior, SPA com mas-
sagens, sauna, jacuzzi, banho turco e ginasio

e um campo de ténis. Integrando o parque de
lazer publico existe um campo de areia, um
mini-campo de relva sintética e um pequeno
circuito de manutencdo com acesso a piscina
exterior e parque infantil.

Tal como o Parque Bioldgico, o Hotel Parque
Serra da Lousad é mais um empreendimento da
Fundacdo ADFP - Assisténcia, Desenvolvimen-
to e Formacdo Profissional, presidida por Jaime
Ramos.
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EEQUENAS GRANDES NOTICIAS

PALACIO DO GOVERNADOR RENASCE
EM BELEM COMO HOTEL DO GRUPO
NAU HOTELS & RESORTS

Naquela que foi em tempos a casa do Go-
vernador da Torre de Belém nasceu o
novo hotel Paldcio do Governador, operado
pelo grupo NAU Hotels & Resorts. O hotel, di-
rigido por Ana Tavares, conta com uma oferta
de 60 quartos, um restaurante premium com
cozinha de autor, um SPA de 1.200 m2, piscina
ao ar livre e outras valéncias que prometem
conquistar portugueses e turistas que visitam
a cidade.

O Palacio do Governador localiza-se em
pleno centro histérico de Belém, proximo do
Tejo e paredes meias com monumentos his-
téricos nacionais, em frente a Torre de Belém.
Além de ter sido habitacdo dos governadores
da Torre de Belém a partir do século XVI, o
espaco apresenta ainda vestigios romanos,
descobertos durante as obras de recuperagao
e revitalizagdo, que remontam aos séculos | a
V, quando terd sido uma fabrica de molho de
peixe, e que se mantém devidamente preser-
vados e incorporados na fisionomia do hotel.
Também a arquitetura do edificio e de inte-
riores foi projetada no sentido de redescobrir
o requinte e o fausto dos Descobrimentos,
aliando o conforto e elementos de contempo-
raneidade, diz uma informacgao do hotel.

A entrada do Palacio do Governador faz-se
pelo patio onde permanecem as “cetarias”
(tinas de pedra) da antiga fabrica romana de
molho de peixe, “garum”, exportado em anfo-
ras para todo o mundo romano. O lobby da
Rececéo situa-se na antiga Capela, com pare-
des em azulejos originais restaurados, o coro
de madeira e duplo pé direito. Cada um dos
cinco pisos revela o valor historico-arquiteto-
nico genuino: os tetos em abobada da sala de
restaurante, os arcos sucessivos das salas do
piso térreo, os lambris de azulejos nas salas
e suites e as ruinas romanas que pairam so-
bre a piscina interior e que foram integradas
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na arquitetura de diversos espacos do hotel.
Os terracos virados a sul oferecem aos hos-
pedes e visitantes uma esplanada privilegiada
sobre a piscina exterior, a Torre de Belém e
o rio Tejo.

O hotel oferece 60 quartos, todos diferen-
tes, onde se destacam a Suite da Princesa, a
Suite do Governador e a Suite do Infante, que
com os seus elementos historicos e grandes
dimensdes as tornam casos unicos na hotela-
ria nacional. O Paldcio do Governador oferece
ainda as tipologias Quarto Deluxe, Club Room,
Mansarda, Junior Suite e Studio Suite, que vao
variando com tetos de madeira e lambris de
azulejos originais do séc. XVII.

A gastronomia € um dos pontos fortes des-
te novo hotel, que tem no restaurante Anfora a
sua joia. Com capacidade para 80 pessoas no
interior e 60 pessoas no terraco, a que acres-
ce uma sala de jantar privada com capacidade
para 18 pessoas, no restaurante prova-se cozi-
nha de autor confecionada sob a mestria do
Chef André Lancga Cordeiro.

O Paldcio do Governador disponibiliza um
Spa, ligado as antigas tradicdes termais das
culturas mediterranicas, com 1200 m2 que
mantém a vista os muros romanos dos sécu-
los I 'a V. O espaco inclui uma piscina interior
aquecida de 25 metros com jatos dinamicos e
cromoterapia, sauna, banho turco, 3 salas de
massagens e tratamentos e gindsio. No exte-
rior duas piscinas, uma para adultos e outra
para criangas, reforcam a oferta de lazer. Tam-
bém os jardins com espelho de dgua oferecem
um ambiente sereno em plena cidade.

Para eventos particulares ou empresariais,
o Palacio do Governador dispde de uma ofer-
ta de salas de reunides e/ou banquetes, com
capacidades até 120 pessoas, onde 0s aspetos
distintivos do hotel s&o reforcados, seja pelas
solucdes tecnoldgicas seja pela arquitetura e
elementos histoéricos que compdem os espa-
¢Oos.

Os clientes dispdem ainda neste hotel de
um parque privativo subterraneo com 130 lu-
gares e wi-fi gratuito.



Conserveira do Sul relangou a marca Good
Boy, apresentando uma gama de cinco
especialidades que vdo das mais tradicionais
como o Filete de Cavala em Azeite, a outras
mais diferenciadas como o Filete de Atum em
Azeite e Liméo, Filete de Sardinha em Molho de

Tomate e também algumas inovagdes como os
Filetes de Carapau em Azeite e 0s Biqueirdes
em Molho de Escabeche, disse a Dirhotel o ad-
ministrador da empresa Jorge Ferreira.

“Além de ser uma marca muito antiga criada
pelo nosso avd em 1950, reveste-se de parti-
cular significado na medida em que a foto, a
cara do “GOOD BOY”, é do seu filho mais novo,
Jorge Jacinto Ferreira na altura com 7 anos”,
referiu, acrescentando que se trata de uma

HRWTR\NA

CONSERVEIRA DO SUL RELANCA MARCA GOOD BOY

"homenagem” que prestam aos sécios funda-
dores, Antonio Jacinto Ferreira e os trés filhos -
Antonio Jacinto Ferreira Jr, Humberto Jacinto
Ferreira e Jorge Jacinto Ferreira.

A ideia, diz ainda o administrador é “trazer
ao presente um pouco do nosso passado e da
nossa histéria”. Simultaneamente pretendem
também lembrar os consumidores o “Good
Boy” que h& em cada um, as brincadeiras da
infancia e os momentos de felicidade que nos
proporcionavam.

A empresa quer posicionar a marca no seg-
mento médio alto, com uma gama de produtos
diferenciados no segmento das Conservas de
Peixe, destacando os padrdes de qualidade
que a Conserveira do Sul tem vindo a praticar
ao longo dos 61 anos de existéncia.

A empresa assume a importancia do canal
da Restauracdo e da Hotelaria, onde esta pre-
sente ndo sé nas Conservas de Peixe como,
principalmente, nos Pates de Peixe na marca
MANNA, a Conserveira do Sul tem vindo a
dedicar um trabalho de acompanhamento e
apoio das necessidades do canal HORECA.

“Atualmente, cerca de 35% das nossas ven-
das séo direcionadas para o mercado da Hote-
laria e Restauragdo em Portugal e para os mer-
cados externos”, disse Jorge Ferreira.

Sobre o0s objetivos da Conserveira do Sul, o
administrador disse que “passam por manter
um crescimento anual sustentavel, que permita
a empresa um escrupuloso cumprimento das
suas responsabilidades, desde logo, com os
seus colaboradores e com todos os parceiros
que nos ajudam a, dia a dia, tornar possivel a
nossa existéncia”.

A Conserveira do Sul, que além da Good Boy
e Manng, produz também a Manna Gourmet,
tem atualmente uma capacidade de produgdo
diaria de 50 mil unidades de conservas de pei-
xe. No que diz respeito aos Patés de Peixe, a
capacidade é para 120 mil unidades diarias.

“Com os investimentos que estamos a efe-
tuar nas instalacoes fabris e equipamentos, es-
taremos capacitados, dentro de poucos meses
a produzir diariamente 80 mil unidades de con-
servas de peixe e 230 mil unidades de pates de
peixe”, remata.

EMPOR SPIRITS APRESENTA NOVA IDENTIDADE GRAFICA
E REFORCA ESTRATEGIA NO PREMIUM

EMPOR Spirits, empresa 100% nacional

que teve a sua génese na Casa Havanesa
apresentou recentemente a sua nova identida-
de gréfica e reiterou a sua estratégia de posi-
cionamento no segmento premium.

Durante a apresentacdo, Inés Machado,
Marketing & Communication Diretor da EM-
POR Spirits sublinhou a Dirhotel a importancia
do segmento hoteleiro para a empresa, sobre-
tudo nas categorias de 4 e 5-estrelas, lembran-
do que no portfolio da empresa existem mar-
cas que so estdo disponiveis para esse canal,
casos do champanhe Ruinart.

A estratégia da empresa ndo passa por par-
cerias estratégicas para determinadas marcas,
ndo revelando no entanto, o que esta a ser pre-
parado para 2016, no que diz respeito a intro-
dugéo de tendéncias.

O objetivo € atingir a lideranca do segmento

de luxo no mercado de vinhos e bebidas espi-
rituosas, no qual conta ja com um portefélio de
21 marcas e mais de 200 referéncias e um vo-
lume de vendas superior a 5,5 M€ em 2014. Em
2015 a faturacdo esperada é de 7,2 M€.

A empresa que, além do champanhe Ruinart,
tem entre as suas insignias premium e ultrapre-
mium a Bulldog Gin; os licores Disaronno; e Tia
Maria e o whiskey japonés Nikka, considerado o
melhor do mundo, tem entre os seus objetivos
entrar na gama do rum.

A empresa de representacdo e importacdo
de bebidas aproveitou o cendrio da sua loja na
rua Castilho, em Lisboa, para apresentar a sua
nova identidade gréfica e reforcar a sua estra-
tégia e posicionamento sob o novo claim Defi-
ned By Excellence.

O novo logdtipo remete para o momento
social que € “beber um copo” ao simbolizar a

marca deixada por um copo. Com um estilo
moderno, clean e simples e uma gama croma-
tica que vai do dourado de luxo as tonalidades
acastanhadas das bebidas espirituosas.
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BLEND SIGNATURE
JUNTA-SE A GAMA DO WHISKY GRANT'S

Whisky Grant’s Signature que pertence a gama de blended

Scotch whisky de Grant’s chegou a Portugal distribuida
pela PrimeDrinks. A nova mistura foi feito artesanalmente e de
forma habil, com maltes especialmente selecionados para criar
um whisky robusto e rico em sabores de biscoitos.

Os fas de Grant’s vao descobrir com Grant’s Signature, o
estilo suave familiar e de qualidade da casa Grant’s, com o
seu sabor caracteristico e sofisticado. O complexo aroma
com toques de baunilha, mel, caramelo e um doce intenso
também nos chega através do paladar.

O Grant’s Signature é misturado a partir de whiskies em
diversos barris de carvalho, pequenos e grandes, incluindo
barris ex-bourbon, usados previamente. Todos o0s barris s&o
mantidos na tanoaria na Destilaria de Girvan, para garantir
que a madeira usada ¢ de alta qualidade.

Com o langamento global em Setembro de 2014, Grant’s
Signature ja recebeu uma medalha de prata atribuida pelo
Juri do International Spirits Challenge em 2014 e mais recen-

temente uma de ouro nos Global Scotch Whisky Masters 2015. m

a

DELTA @ APOSTA NA PRIMEIRA
CAPSULA DE CEVADA

Delta Q, que ja chegou aos mil milhdes de cadpsulas vendidas, acaba

de lancar no mercado portugués o primeiro blend de cevada, a Delta
Q Cevadas Pure, ideal para fazer parte do pequeno-almoco, lanche ou
mesmo da ceia, uma vez que é uma bebida composta exclusivamente de
cevada e rica em nutrientes benéficos para a saude.

Além da nova casula a Delta Q langou ainda a MyQoffee, uma plata-
forma digital Unica e inovadora que permite aos consumidores Delta Q
criarem o seu blend em qualquer local, combinando as melhores origens
de ardbicas e robustas.

Cada um poderd fazer o seu proprio blend, embora o sistema ndo
permita a mistura de cafés cujo resultado ndo esteja “nos padrdes de
qualidade e sabor” da Delta”, isto €, a medida que se escolhe um tipo
de café, os que ndo conjugam bem com esse tipo, sdo automaticamente
fora das escolhas.

A nova plataforma pretende tornar todos os momentos ainda mais
inesqueciveis, dando a possibilidade a todos os consumidores de rece-
berem as capsulas MyQoffee desenhadas ao gosto de cada um e com
possibilidade de uma mensagem personalizada. m
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! NOSSA BABILONIA

mmmmm Fernanda Beatriz
Diretora de Hotel

Cocktails

Hojifos

Taish

DOS “COMES E BEBES” ATC
AO DEPARTAMENTO DE F&B

ompreender o presen-

te e projetar o futuro

é sempre mais facil,

qguando se conhece o
passado.

Do passado, lembro o pavi-
mento das cozinhas coberto
com serradura, para evitar der-
rapagens do pessoal, este com-
posto por 50% de analfabetos,
com um chefe oriundo de um
quartel, onde tinha praticado a
sua arte e em que a relacédo hu-
mana era termo desconhecido.
Restaurante com um empregado
muito especial, que quando lhe
foi pedido que “tirasse a mesa n?
5”, entendeu que deveria mesmo
retirar a mesa ao cliente. O Bar-
man que serviu uma imperial e
um sumol, guando um hdspede
inglés |he solicitou “a big beer
and a small one”. A grande difi-
culdade de conseguir uma boa
relacdo humana, entre chefes de
cozinha e de restaurante, provo-
cando conflitos desnecessarios
e sempre dificeis de resolver.

Mais tarde e ja a dirigir hotéis,
experienciei situacdes bem ca-
ricatas, estas oriundas dos seus
proprietarios, que confundiam
0Ss seus gostos gastrondmicos
pessoais, com o0s verdadeiros
interesses dos clientes, levando
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-me a pensar fundar a ADVEL -
Associagao de Diretores Vitimas
de Empresarios Loucos. Aqui
lembro alguns episddios que,
acreditem sdo bem reais:

O proprietdrio € que fazia as
compras, pois era também dono
de supermercado, pelo que um
ramo de salsa, era motivo para
deslocacdo daguele no seu “Mer-
cedes”. A sua teoria de que a fru-
ta devia ser servida bem verde,
para baixar o consumo, os bolos
de coffee break de uma s6 qua-
lidade, tipo lingua-de-gato, para
que sobrassem para O servico
seguinte, o pdo congelado logo
apods entrega e esta feita ape-
nas uma vez por semana, é bem
elucidativo da personagem. “A
massada de peixe”, prato bem ao
seu gosto, era depois servido ao
pessoal, pelo menos 5 vezes por
semana, em que de peixe, ape-
nas restavam as espinhas.

Outro, considerava gue con-
gelar as asas dos frangos até
perfazer quantidade necessa-
ria para servico de buffet seria
uma grande ideia, mas logo que
confrontado com coima oriun-
da de uma inspec¢do, declinou
a responsabilidade no Diretor
do departamento. Como era si-
multaneamente, proprietadrio de

Felizmente
que hoje é
bem notoria
a mudanca de
mentalidades

Foto:Gongalo Villaverde - Lisbon Marriott Hotel

uma quinta agricola, obrigava o
consumo de produtos e animais
dali oriundos sem o minimo de
condicdes e até um atentado a
saude publica.

De referenciar ainda aqueles,
que por questdes religiosas n&o
autorizavam determinados pro-
dutos nas suas unidades, invia-
bilizando naturalmente o negd-
cio, os que achavam que vender
“gato” por “lebre” é que estava o
segredo, obrigando a colocar na
carta nomes de peixes que nun-
ca entravam a porta da unidade.
E ainda o “rosbife” bem “estur-
rado”, pois a cozinheira seguia a
ordem do “patr&o”.

Felizmmente que hoje é bem
notdéria a mudanca de menta-
lidades e ficou para tras aquela
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célebre frase “quem n&o sabe fa-
zer mais nada, vai para a hotela-
ria”, levando-nos a assistir a uma
panodplia de iguarias bem con-
fecionadas, com apresentacéo
cuidada e otimos profissionais
formados nas nossas Escolas de
Hotelaria.

Estou convicta que os profis-
sionais envolvidos nestas profis-
sbes, estdo conscientes da ne-
cessidade de aplicar as normas
de higiene em vigor, mais pre-
parados para usar as técnicas
aprendidas e motivados para um
desempenho de exceléncia.

O departamento de comidas e
bebidas é o mais sensivel, cria-
tivo e exigente, entre os outros
que constituem uma unidade
hoteleira, mas ainda carece de

uma atencdo especial no que
se refere ao saldrio mais realista
para dignificacdo e valorizacdo
dos profissionais envolvidos.

O tema “ comidas e bebidas”
foi, & e serd sempre, 0 mote para
integrar as mais diversas mani-
festacdes, desde a mais basica
que é a da subsisténcia humana
até as artes, com passagens pela
literatura, lembrando aqui uma
frase de Eca de Queiroz: “ O
homem pde tanto do seu cara-
ter e da sua individualidade nas
invencdes da cozinha, como nas
da arte”, a do fildsofo Confucio:
“todos os homens se nutrem,
mas poucos sabem distinguir os
sabores”, a de Anthelme Brillat-
-Savarin, autor da Fisiologia do
Gosto e pai da dieta baixa em

hidrocarbonetos: “O prazer da
comida € o Unico que, desfruta-
do com moderag¢do, ndo acaba
por cansar” e finalizando com o
dramaturgo e Premio Nobel da
Literatura George Bernard Shaw:
“Ndo existe amor mais sincero
do que aquele pela comida”.
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Caros Saocios,

std a aproximar-se o fim do ano.
Ano este, em que, na generalida-
de, as nossas operacdes tiveram

um aumento efetivo de resulta-
dos, ndo tdo bom como nos querem fazer
crer, apesar do aumento do preco médio e
0 RevPAR terem acompanhado o aumento
da taxa de ocupacado e, em alguns destinos,
terem mesmo suplantado. E natural que os
colegas que ndo estdo nos principais pontos
turisticos ndo o tenham sentido de forma
tao evidente.

Apesar da visdo “pequena”’ de alguns que
entendem que o Diretor é um custo e que
pode ser desempenhado por qualquer pes-
soa, o conhecimento que nds temos de ter
da operacdo é cada vez mais abrangente,
ndo so estar/acompanhar a operacao 24h, 7
dias por semana, 365 dias por ano, mas sim
ter um amplo conhecimento das varias areas
em que temos poder de influéncia, como
por exemplo, nos pontos que se seguem:

* Gestdo das expetativas dos clientes -
desde o cliente individual ao corporate,
Agéncias de viagens, Operadores, OTA"s
Online, etc.;

* Fornecedores - a escolha de bons forne-
cedores é fundamental para o cumpri-
mento das metas de F&B, tanto econdmi-
cas como de qualidade;

* Recursos Humanos - a Hotelaria ¢ das
dreas em que s6 se pode ter sucesso
quando se trabalha com equipas motiva-
das e justamente remuneradas. O papel do
Director, mais do que em outras areas, aqui
é fundamental como pilar da sua equipa;

* Ligacdo a administracdo - numa época

em que as nossas unidades sdo, cada

vez mais, administradas por pessoas que
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nao sao da area, o Nosso papel ganha um
maior destagque na componente técnica
de uma operacdo com uma especificida-
de tdo grande.

Poderiamos ainda falar na atencdo que
damos ao Marketing, a gestdo de opinides
dos clientes, como alteramos o método de
venda em poucos anos com o aparecimento
dos canais online, como percebemos que as
mudancas nos transportes maritimo e aé-
reo nos trouxeram mais negdcios/turistas,
como 0s Novos mercados emergentes eram
uma oportunidade, ...

Na oferta de alojamento também temos
assistido ao aparecimento de novas tipolo-
gias e principalmente a uma nova realidade
com a proliferacdo dos alojamentos locais,
esta concorréncia com gue agora estamos
preocupados, jd a nossa vizinha Espanha a
estuda desde o final dos anos 80 e que, sé
como exemplo, segundo o estudo “Aloja-
miento turistico en vivendas de alquiler: im-
pactos y retos associados”, s6 entre o ano
2010 e 2014 na cidade de Barcelona aumen-
tou 59% de 4635094 para 7430152, vimos
esta situacdo com muita preocupacado prin-
cipalmente quando, por parte dos varios se-
cretarios de Estado do Turismo, a sensibili-
dade para este problema € nenhuma.

Prova disto foi a ultima mexida na por-
taria, nos pontos sobre as classificacoes
dos hotéis, onde se deu importancia a lim-
peza dos colchdes, as bicicletas, aos carros
eléctricos, as certificacbes por empresas
crediveis (seja 1d o que isto quer dizer..) e
ndo ha um ponto destinado a ter equipas
devidamente formadas na drea de Hotelaria,
sendo Diretores, empregados de mesa, bar-
men ou gualquer outro membro da equipa.
N&o compreendo como € que no ponto em

“ Ndo compreendo como é
que no ponto em que po-
diamos fazer a diferenca,

jd que temos das melhores
formacaoes técnicas, ndo é

dado qualquer sinal.”

que podiamos fazer a diferenca, ja que te-
mos das melhores formagdes técnicas, ndo
é dado qualquer sinal.

Estamos nesta altura do ano com os
Nnossos orcamentos em discussdo junto as
administracdes e, na previsdo para o pro-
Ximo ano, somos invadidos por inumeras
preocupacdes sobre a realidade do que
temos pela frente nos proximo anos. Mas
vamos acreditar que com o nosso trabalho
iremos conseguir engrandecer a Hotelaria
em Portugal.

N&o posso deixar de lembrar que vamos
estar na Horexpo/Alimentaria de 22 a 24 de
Novembro com um stand, localizacdo 2E2],
Pavilh&o 2.

Iremos ter o jantar de Natal bem com a
nossa Assembleia para aprovacédo do orca-
mento e plano de atividades para 2016, este
ano em Lisboa, em data e local a indicar.
Contamos com todos.

N&o me posso despedir sem antes deixar
votos de um santo Natal e préspero ano
novo para vos e respetivas familias, em meu
nome e de toda a equipa da ADHP.

Cordiais saudacdes hoteleiras,
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PONTO DE VENDA - FATURACAO - GESTAO COMERCIAL

GESTAO COMPLETA E INTEGRADA,
DEDICADA A F&B

« Ponto de Venda + Controlo de Stocks

v Mapas Analiticos
& Engenharia de Menus

v Fichas Técnicas
v Gestdo avang¢ada de Fornecedores

v Ligagéo ao PMS
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PROPERTY MANAGEMENT SYSTEM

SIMPLES, FLEXIVEL & INOVADOR

« Solugdo escaldvel e modular

v Web based

v Mobilidade, rapidez e portabilidade
« Utilizagdo intuitiva

« Facil integragéo
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Melhore a experiencia
dos seus clientes erec
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A gama de controladores de quarto SES000 oferece
um potente desempenho que otimiza a eficiéncia energética
sem comprometer a sua rentabilidade.

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

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

> Ecra tatil personalizavel com logotipo ou mensagem www.SEreply.com e introduza o codigo

> Varios idiomas suportados E . 58857P para conhecer as nossas

> Simples e facil de instalar solugdes para hotéis.
> Preparado para integrar num sistema de controlo

> Alternativa eficaz aos termostatos classicos

> Opgodes de design elegantes
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