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um dos maiores pro-
blemas que afetam a
nossa oferta turistica
tem que ver com a
«desarrumacao» ur-
banistica do territério
nacional

DAR AO PODER LOCAL
OS RECURSOS
NECESSARIOS AO TURISMO

em sido pouco salientado o
papel das autarquias locais na
criacdo de condicoes favoraveis
ao Turismo em Portugal, atri-
buindo-se ao Governo Central todo en-
cargo e responsabilidade relativamente
a tal matéria.
No entanto, é sabido que um dos maio-
res problemas que afetam a nossa oferta
turistica tem que ver com a «desarruma-
cdo» urbanistica do territério nacional e
a apresentacao deficiente, para nao dizer
mais, de muitos locais ou zonas do pafs,
cuja resolucao ou prevencao incumbe le-
galmente ao poder local.
Sucede que devido a uma tendéncia da
atual conjuntura, e por um imperativo de
ordem legal, as autarquias locais passa-
ram a assumir um papel crescentemen-
te relevante em questdes do alojamento
hoteleiro ou aparentado, sobretudo pela
explosao da modalidade de Alojamento
Local em praticamente todo o pais, com
especial relevo para os hostels, que nas-
cem como cogumelos.
Este fendmeno tem proporcionado a reu-
tilizacdo de patrimonio edificado lamen-
tavelmente abandonado, que desfeia a
paisagem das nossas cidades e vilas, e
contribui positivamente para a requalifi-
cacao urbana da nossa terra.

As autarquias locais sao frequentemente
acusadas de nao dispor dos meios e nao
ter o empenho de que necessitam para
prover com eficacia as obrigacdes legais
que sobre elas impendem, e é possivel que
seja assim em parte importante do pais.
O turismo portugués vale pelo todo em
que se consubstancia a oferta nacional, a
qual ndo se compadece com a existéncia
de mazelas como aquelas que poderao
resultar de um desempenho autdrquico
deficiente ao nivel da gestao territorial.
Nos casos em que tal aconteca, é urgen-
te dotar o poder local dos recursos que
lhe permita dar resposta as acrescidas
necessidades de intervencdo em matéria
de turismo, designadamente asseguran-
do que as iniciativas de Alojamento Lo-
cal geradas no seu espaco satisfazem os
requisitos de seguranca, saude e higiene
a que nao poderdo deixar de estar obri-
gadas.

A'importancia alcancada pelo poder local
no p6s-25 de Abril constitui porventura
0 maior ganho da nossa democracia ao
nivel da organizacdo do pais, e as suas
autarquias se deve importantes progres-
sos da vida nacional.

E justo esperar, por isso, que também
nesta matéria, o poder local estard a al-
tura dos novos desafios. m
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Manuel Ai Quintas
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m pais vale fundamen-
talmente pelo seu povo
e pela sua Historia e
Cultura. E pela sua
Arte. E também assim com o tu-
rismo dum pais.
Portugal poderd ser considerado
privilegiado destes pontos de vista.
0 povo é trabalhador, pacifico e
hospitaleiro, e, no que respeita ao
turismo, estd ha muito habituado
a receber bem os visitantes. Além
disso, o portugués comum tem do
turismo uma ideia positiva, e reco-
nhece a sua importancia econémi-
ca e para a imagem do pais.
O territorio é rico e diversificado,
oferecendo importantes atrativos
turisticos em proporcdes e varie-
dade verdadeiramente inespera-
das, se considerarmos a exigua
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extensao do pais.

E o clima é geralmente benigno
ao longo ano, constituindo mesmo
um dos principais argumentos da
nossa promogcao turistica.
Socialmente, a situacdo do pais é
calma, apesar das dificuldades, vi-
vendo os portugueses em ambien-
te de paz e seguranca, o que con-
trasta com o ambiente em muitos
paises, tradicionais destinos turis-
ticos, incluindo na Europa.

A nossa histéria honra a memé-
ria dos portugueses de antanho
e constitui motivo de orgulho das
modernas geracoes. Somos res-
peitados e admirados pelo nosso
passado de povo consagrado a
descoberta do mundo, esforcado,
corajoso e atrevido, que fazia das
suas fraquezas forca.

A requalifi-
cacao urba-
na comeca
a constituir
uma louva-
vel preocu-
pacao local
e nacional

A ARTE E O PATRIMONIO NA HOTELARIA

A ARTE E O PATRIMONIO
NA HOTELARIA

Razoavelmente monumental, o
pais esta salpicado de elementos
notaveis de arquitetura civil e reli-
giosa, de encanto raro e inimitavel,
infelizmente tratados em muitos
casos de forma negligente, sendo
grande o risco da sua perda irre-
paravel.

A requalificacao urbana comeca a
constituir uma louvavel preocupa-
cao local e nacional, com o poder
autarquico, sobretudo, a procurar
melhorar a paisagem das nossas
cidades.

Por outro lado, nos ultimos tem-
pos temos vindo a assistir ao apro-
veitamento de edificios abandona-
dos, a maioria deles de razoavel ou
superior interesse arquitetdnico,
para instalacao de equipamentos
hoteleiros ou afins, conferindo-
-lhes assim a utilidade econémica
e social correspondente ao ador-
mecido potencial de cada caso, ao
mesmo tempo que se beneficia a
apresentacao dos locais da sua
implantacao.

E, neste caso, a hotelaria e o tu-
rismo a servirem a nossa terra
de forma relevante e sustenta-
vel, concorrendo com a visao e
coragem dos promotores de tais
iniciativas para o enriguecimento
do pais e interrompendo um ciclo
de lamentavel declinio do nosso
patriménio edificado e a perda
lamentavel da propria historia e
identidade locais ou regionais,
com o prejuizo da memdria das
populacoes.

E vulgar ouvir-se a critica de que
das referidas acdes resulta o ex-
cesso de oferta hoteleira ou para-
-hoteleira, e é possivel que em
certos casos isso aconteca.

Serd justo reconhecer, no entan-
to, que a recuperacao e reutiliza-
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cao para fins hoteleiros de belos
edificios, abandonados e a cami-
nho da sua degradacao definitiva,
constituem compensacao bastan-
te daquele risco circunstancial e
deverao ser vistas e encorajadas
como sendo do interesse de toda a
comunidade.

Mas a contribuicdo do turismo e
dos hoteleiros em particular para
a melhoria do patrimdnio nacional
ndo devera ficar-se por aqui.

assim estar atualizados e ser am-
biciosos.

Uma lacuna, no entanto, é possi-
vel apontar, agora como no passa-
do, a generalidade dos empreen-
dimentos hoteleiros portugueses:
0 quase nulo recurso a reais obras
de arte na criacdo dos seus am-
bientes.

Chega a ser confrangedor que es-
tabelecimentos hoteleiros de nota-
vel categoria se limitem a decorar

E notéria a preocupacio atual dos
nossos promotores em criar pro-
dutos hoteleiros verdadeiramente
originais, substancialmente dife-
rentes das unidades hoteleiras de
um passado distante ou mesmo
recente, as quais, apesar da sua
acao digna de realce ao longo dos
anos, deixaram de corresponder
ao conceito e as necessidades dos
tempos modernos.

Na verdade, o nosso pafs possui
hoje, um pouco por todo o territé-
rio, empreendimentos hoteleiros
realmente surpreendentes, que
fogem aos padrdes tradicionais e
constituem, em certos casos, em
si mesmos, uma atracdo turistica.
Deve-se isso fundamentalmente a
visao desses hoteleiros e ao gosto
e criatividade dos nossos arquite-
tos e decoradores, que mostram
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as suas paredes com gravuras de
duvidosa qualidade, «fabricadas»
em série e utilizadas de forma
avulsa, e na criacao dos seus am-
bientes se recorra a solucoes ima-
ginativas, de efeito garantido, com
a intencao manifesta de dispensar
a utilizacao de obras de arte.

Ora, dificilmente se poderd encon-
trar local mais apropriado para
exibir arte do que os espacos de
um hotel, que, a par do gozo do
lazer ou da realizacao de trabalho
profissional pelos clientes, nao
convidam menos aos prazeres do
espirito. Nem mesmo os museus,
geralmente sem vida propria e
com ambiente austero e parcos vi-
sitantes, se lhes comparam.

Por outro lado, os objetos de arte
verdadeira sdo indispensaveis a
criacao de ambientes hoteleiros

dificilmente
se podera
encontrar
local mais
apropriado
para exibir
arte do que
OS espacos
de um hotel

reconfortantes para os
sentidos,  contribuin-
do decisivamente para
uma sensacao de con-
forto e bem-estar da
alma, quando nao cons-
tituem mesmo tema de
conversa,  convidando
a inter-relacdo de pes-
soas  acidentalmente
juntas nos hotéis e ad-
miradoras das obras a
disposicao.

Da-se ainda a circuns-
tancia de estarem os
nossos artistas plasti-
COS a passar por gran-
des dificuldades, uma
vez que o mercado da
arte em Portugal se en-
contra praticamente pa-
rado, devido a auséncia
de compradores.

Os colecionadores par-
ticulares hesitam em
comprar arte na conjun-
tura atual, e instituicoes
publicas, como os mu-
seus, estao sem dinhei-
ro. Sucede ainda que o0s
bancos e companhias
de sequros, tradicionais
investidores em arte,

A ARTE E O PATRIMONIO NA HOTELARIA

deixaram de o fazer. E as galerias
de arte encerram frequentemente
as suas exposicoes sem vender
uma peca.

Ora, aos hoteleiros portugueses
nao seria dificil assumir o papel
de novos mecenas ou protetores
da Arte em Portugal, ao assumi-
rem o compromisso de incluirem
verdadeiras obras de arte nos
seus novos empreendimentos, o
que, alids, ndo deixaria de repre-
sentar um investimento seguro e
um ganho patrimonial a médio e
longo prazo.

E sabido que os empreendimentos
hoteleiros obrigam a utilizacao de
elevado capital para a sua criacao,
pelo que nao sera dificil a alocacao
de uma percentagem razoavel do
investimento a aquisicdo de obras
de arte originais para a decoracao
dos seus ambientes.

Embora a assuncao do dever de
protecdo da Arte em Portugal pe-
los nossos hoteleiros se justifique
por si propria e seja até geradora
de compensacdo material signi-
ficativa a prazo, pelo que nao de-
veria carecer de outros estimulos,
tal pratica poderia ainda ser in-
centivada pelas entidades oficias
com responsabilidade na matéria,
como o Ministério da Cultura e a
Secretaria de Estado do Turismo,
bem como pelas associacoes pa-
tronais do setor da hotelaria.

Tal incentivo poderia assumir a
forma de acreditacao publica dos
empreendimentos hoteleiros ca-
racterizados por um notério apoio
as artes e aos artistas portugue-
ses, eventualmente pela atribui-
cao da designacao honrosa de
Protetor da Arte Nacional.

Os hoteleiros juntariam assim a
sua tarefa de praticantes indefeti-
veis da hospitalidade portuguesa,
o papel de defensores assumidos
da nossa Arte.

Portugal e os artistas portugueses
saberiam certamente agradecer.
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Duarte d'Eca Leal
Fundador Socio-Cerente
The Independente
Collective

A ARTE DE PRESERVAR
INOVANDO

m meados de 2011, en-
quanto projectdvamos a
nossa primeira opera-
cao, sabiamos que para
confirmar as respostas que o
nosso instinto nos indicava era
essencial saber fazer as pergun-
tas certas. Quem somos? Como
nos definimos? Mas mais impor-
tantemente: quem sao os nossos
clientes e o que procuram?
Os nossos primeiros projectos
- 0 hostel The Independente e o
restaurante The Decadente - ti-
nham como objectivo primordial
a democratizacdo deste sector.
Queriamos abrir as portas de um
imovel histérico, numa localiza-
cdo iconica, nao so a viajantes
estrangeiros mas também, e de
um modo talvez até mais mar-
cante, aos viajantes locais. Foi
dessa forma, e com esta visao
subjacente a conceptualizacdo
do projecto, que entendemos que
a nossa abordagem a reabilita-
cao e a decoracdo de um palace-
te do séc. XIX seria instrumental
para o sucesso do conceito.
Como é habitual em espacos
classificados as regras acabam
por condicionar inUmeras deci-
soes. Embora por um lado esta
premissa possa parecer limitati-
va, a realidade é que sdo precisa-
mente esses critérios que criam
anecessidade de acentuaracria-
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tividade e que, indirectamente,
acabam por ter um papel termi-
nante na inovacao e simultanea-
mente na preservacao arquitec-
tonica dos imoveis. Rapidamente
as barreiras transformam-se em
desafios e as dificuldades produ-
zem as maiores oportunidades.
Onde hipoteticamente se ideali-
zaria um pequeno hotel, com os
desafios econdmicos que lhe se-
riam intrinsecos, nés acabamos
por projectar um hostel de quase
cem camas com um restaurante
e um bar abertos ao publico.

Tendo assumido a preservacao
como um critério incontornavel
do nosso projecto de seguida
focamo-nos na origem dos ma-
teriais, equipamentos e softwa-
res que utilizariamos ndo sé na
obra e no décor mas também
no quotidiano da operacao. Pro-
curdmos, sempre que possivel,
alicercar este projecto em par-
ceiros nacionais e aos poucos as
perguntas alinhar-se-iam com
as respostas. Somos um grupo
que prima pela democratizacao
das suas operacdes e que se ali-
menta de produtos e servicos o
mais locais quanto possivel e que
estara sempre focada no storyte-
lling de cada localizacdo; iremos
definir-nos como um veiculo de
hospitalidade criativa e, mais im-
portantemente, os nossos clientes

sergo todos aqueles
que valorizem a historia
e o legado de cada des-
tino que esta associado
a uma forte componen-
te de inovacao.

No The Independente
quisemos ser vanguar-
distas no modo como
integramos  elemen-
tos decorativos dos
diversos periodos de
vida dos dois palace-
tes. Comecando pela
época em que foram
construidos, onde as
tendéncias decorativas
aprimoravam o gosto
pela escola Art Nou-
veau ou mesmo, dé-
cadas mais tarde, pelo
movimento Art Deco,
seguindo até periodos
mais recentes da nos-
sa histéria em que a
Pop Art era mais pre-
sente. Era igualmente
relevante deixar a nos-
sa marca, e, como tal,
apostdmos em inovar
as solucoes existen-
tes neste modelo de
alojamento - o hostel
- desenvolvendo um
tripliche inspirado nas
caixas de fruta tao tipi-
cas das nossas pracas.

Acreditamos que os locais que vi-
sitamos tém um papel central na
forma como vivemos as nossas
vidas e no estado de espirito de
cada um. Cada espaco deve con-
seguir simultaneamente contar
e escrever a sua histéria e, no fi-
nal, a mais simples das verdades
é que os espacos sao exclusiva-
mente definidos pelas pessoas
que os habitam. Este circulo
apenas se perpetuard se um, o
espaco, e o outro, os actores da
sua histoéria, estiverem em plena
harmonia.

Embora a chancela The Indepen-
dente Collective seja recente e,
até ha pouco tempo, tenhamos
comunicado de um modo mais
individual e menos colectivo,
permita-se a redundancia, cada
conceito foi pensado em sinto-
nia com o todo e com a visao
dos seus fundadores. A medida
gue 0S anos passam, e 0 N0Sso
mercado se torna cada vez mais
competitivo, seria natural que
tivéssemos assumido uma visao
permeavel e que houvesse uma
tendéncia de flexibilizar a agres-
sividade com que pensamos 0s
nossos conceitos. No entanto a
verdade é que o mantra criativo
da nossa equipa passa precisa-
mente por resistir a qualquer
possibilidade de osmose concei-
tual antes mantendo-nos mais
fiéis do que nunca as primeiras
conversas e aos primeiros deva-
neios ideoldgicos.

0 autor nao escreve segundo as regras do
novo acordo ortografico
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UM CASAMENTO PERFEITO

Antodnia Barroso

Jornalista

ma das vertentes de um
casamento é a de dar e
receber, e isso pode
muito bem aplicar-se
ao “casal” Arte e Hotéis. Ao falar-
mos de obras de arte, a hotelaria
poderia ser o mecenas que tantos
artistas portugueses necessitam
e servir de “museu” ou de “mon-
tra” por exceléncia de obras de
arte.
Em Portugal, o Four Seasons Ritz
Lisboa podera facilmente ser ex-
poente maximo da arte onde uma
vastissima colecdo estd patente
ndo so6 aos clientes hdospedes do
hotel, mas também ao publico
em geral que a poderd conhecer
também através de uma aplicacao
para smartphone [ver caixa).
Mas a arte ndo estd no Ritz por
acaso. Na verdade, foi premissa
na sua concecao, em pleno Estado
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Novo.

Estava-se nos finais da década de
40, quando o turismo comecava a
dar os primeiros passos na capital
carente de um hotel de luxo, conta
Teresa Fonseca, arquiteta no Ritz,
numa conversa com a Dirhotel.
Oliveira Salazar responde a esta
caréncia encarregando Ricardo
Espirito Santo Silva de encabecar
um conjunto de empresarios que
levem a cabo a construcao de uma
unidade hoteleira de luxo onde a
arte - leia-se obras de arte - te-
riam de estar presentes. Coube
a Porfirio Pardal Monteiro ser o
arquiteto encarregue. Os conhe-
cedores da obra deste arquiteto
saberdo que estd intimamente Li-
gado a Almada Negreiros e o Ritz
ndo é excecdo e é deste modo que
se acredita que Porfirio Pardal
Monteiro criou elementos de exce-
cao no desenho da planta do hotel
destinados as obras de Almada
Negreiros. Estava assim criada a
ligacao profunda entre a arte e um
hotel que nasce j& com a vocacao

quase museoldgica.

O hotel abriu no final
de 1959 j& com uma co-
lecdo consideravel de
obras, entre as quais as
trés tapecarias com de-
senhos de Almada Ne-
greiros conhecidas por
“Os centauros” e que fo-
ram encomendadas de
propésito para o hotel
na fabrica de tapecarias
de Portalegre. As trés
tapecarias estao ex-
postas no agora Loun-
ge Almada Negreiros
e contam, num registo
onirico, trés momentos
de uma relacao amoro-
sa. Também de Almada
Negreiros e que tam-
bém estava contempla-
do no desenho de proje-
to, existe o baixo-relevo
“A Sesta”, com um tema
rural que era aceite pelo
Estado Novo.

Além de Almada Ne-

greiros, o Ritz alberga obras de
Lagoa Henriques, Vieira da Sil-
va, Jorge Vieira, Martins Correia.
Querubim Lapa, Hansi Stael, entre
outros.

Com uma colecdo que ultrapassa
as cem obras, nem todas estao ex-
postas, seja nas areas publicas ou
nos quartos, nem tampouco existe
uma avaliacao do valor das pecas
porque ‘essa questdo nunca se
colocou”. As pecas nasceram para
estarem no Ritz, como é o caso,
entre outros, das obras de Carlos
Botelho que ali estdo presentes.
As encomendas feitas aos artistas
plasticas eram para espacos es-
pecificos do hotel. “Os quadros de
Botelho e as tapecarias de Almada
Negreiros foram especialmen-
te encomendadas para o salao”
exemplifica Teresa Fonseca.

Uma outra particularidade do Ritz
Lisboa era que cada quarto tinha o
seu proprio decorador, nomes so-
nantes da época e que encomen-
davam as obras aos artistas, o que
levou a que o hotel acabasse por
reunir uma grande colecdo, tanto
nas zonas publicas como nas pri-
vadas.

As tapecarias e o baixo-relevo de
Almada Negreiros, bem como
uma laca com desenho de Pedro
Leitdo, que faz o cendrio da es-
cadaria do salao nobre, serao as
obras mais icénicas do hotel.
Apesar de ter a maior colecdo
privada de arte contemporanea, o
Ritz ndo é o Unico hotel com obras
de arte expostas. A sandalia Cin-
derela, de Joana Vasconcelos, por
exemplo, faz parte da colecao do
Blue&Green Trdia Design Hotel e,
noutro registo, o Hotel Rural Mu-
seu Convento de Sao Paulo tem a
maior colecdo privada do Pais de
azulejos com cerca de 54 mil azu-
lejos que datam dos reinados de
D.JodoVedeD. José .

Mais recente, a Pousada de Lis-
boa, localizada no Terreiro do
Paco, faz o elogio a arte e ao pa-



CONTEMPORARY ART COLLECTION APP
PARA IPAD NO FOUR SEASONS RITZ LISBON

0 Four Seasons Hotel Ritz Lisbon apostou nas novas tecnologias e lancou no final de
2013 uma aplicacdo de arte gratuita disponivel para iPad, na Apple App Store.

A “Contemporary Art Collection™ app, disponivel em portugués e inglés, contém de-
zenas de obras de arte de artistas de renome como Almada Negreiros, Pedro Leitao
e Estrela Faria, Querubim Lapa, entre outros, e que podem ser encontradas nas
areas publicas da unidade hoteleira e que no seu conjunto formam uma das maio-
res e mais importantes colecoes privadas de arte contemporanea do pais.

Os hospedes equipados com o seu iPad, podem fazer um tour “guiado” pelas obras
de arte e ficar a conhecer mais das obras e respetivos autores. Os héspedes que nao
tenham este dispositivo mével podem solicitar um de empréstimo e sem qualquer.
A aplicacédo, que ja foi descarregada por cerca de 2.000 pessoas, dispde de uma
interface muito intuitiva e providencia uma viagem histérica e cultural pela colecdo
artistica do Hotel. A “Contemporary Art Collection” app inclui uma série de funcdes
interativas que melhoram a experiéncia do utilizador. Dela faz parte uma biblioteca
de imagens que permite percorrer a maioria das mais de 60 obras de arte expostas.
Os utilizadores podem ainda partilhar as suas favoritas via Facebook e Twitter.

Cada imagem é acompanhada de um texto descritivo com uma explicacao da obra,
bem como da biografia do artista.

A aplicacdo tem ainda um sistema de avaliacdo incorporado que permite aos clien-
tes avaliar cada obra de arte de 1 a 5, e de seguida comparar a sua opinido com as
de cinco peritos em arte de quatro dos museus de Lisboa. Apesar de nao terem
acesso as avaliacdes, a diretora de comunicacao & imagem do hotel, Diana Castello
Branco, antecipa que provavelmente as tapecarias de Almada Negreiros, ndo s
pelo artista, mas por serem tapecarias de Portalegre, e pelo fator “desejo”, serdo as
obras com as avaliacdes mais altas.

A pensar nos mais pequenos, a aplicacao inclui ainda um jogo da meméria, que os
desafia a memorizar as obras desta colecao.

trimonio. O edificio onde estd instalada integra-se no conjun-
to classificado como Monumento Nacional. As obras de arte
existentes na Pousada tém como motivos principais, figuras
da Histéria de Portugal como a estatua de D. Nuno Alvares Pe-
reira e os trés bustos finalistas do concurso para a definicdo do
simbolo da Republica Portuguesa, e quadros de Nadir Afonso
com cidades do mundo.

Se formos para o estrangeiro, o Mandarim Hong Kong, que foi
renovado no final de 2015, tem uma histéria de ligacdo a arte
sendo o parceiro oficial da feira de arte moderna da Basileia,
Art Basel, que decorre em Hong Kong. Este ano ird apresentar
uma exposicao de arte focada no tema das influéncias, Sur-
roundings & Influences, que explora as relacdes dos artistas
com as suas envolventes, musas e inspiracoes.

Outro exemplo serd o The Colombe D'Or, St Paul de Vence,
Provenca, que recebeu nomes como Picasso ou Matisse que
ali deixaram alguns trabalhos.

Por sua vez o The Thief, em Oslo, faz jus ao nome por “roubar”
obras de arte do de arte moderna Astrup Fearnley e de cole-
cionadores para colocar em exposicdo. O hotel vai mudando as
obras expostas regularmente.

Em Zurique o Dolder Grand tem uma colecao de mais de 100
quadros e esculturas de artistas como Andy Warhol, Botero,
Dali ou Mir¢.
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s hoteleiros ja sabem
que a decoracao é im-
portante na tomada de
decisdao de um cliente.
Afinal vive-se a era da imagem.
Fazer com que haja uma harmo-
nia estética, um fio condutor, um
conceito que faca sentido e que
no fim se traduza num local onde
é agradavel estar nao é facil. De
acordo com as arquitetas e desig-
ners de interiores Cristina Santos
Silva e Ana Cardoso, da Artica,
“Tudo comeca com a personali-
dade, com a alma do edificio”.
Responsaveis pela decoracdo de
hotéis como o Infante Sagres, no
Porto, ou o Hotel Portugal, o Altis
Avenida, Onyria Marinha Edition,
entre outros, as duas arquitetas
explicam a Dirhotel como se co-
meca um projeto de decoracao de
interiores, quais as principais ten-
déncias atuais e antecipam o que
poderd vir a ser o futuro.
Sao diversos os momentos em
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que o projeto de decoracdo podera
entrar: muitas vezes os respon-
saveis pela decoracao de interior
dos hotéis s6 entram no processo
quando o edificio ja existe, outras
vezes ja existe o projeto de arqui-
tetura e entra-se s6 com o proje-
to de decoracdo. O certo é que na
origem do conceito estd o que o
edificio sugere, é feita como que
uma leitura semioldgica, do que
lhe vai na alma. “Um processo
apaixonante” porque cada edificio
conta uma historia, tem a sua per-
sonalidade, a sua localizacao na
cidade.

Outras vezes o processo também
se desenvolve a partir do nome do
hotel porque é comum a interven-
cao comecar quando ja existe um
nome, ou quando existe um tema,
diz Ana Cardoso.

0 entendimento do local, do edifi-
cio, de onde se situa o trabalho é
por isso determinante no proces-
so. “Seria impensavel fazer um

O design de
decoracao
tem poder
de decisao
junto dos
clientes
porque vao
a internet

e veem as
imagens

A ARTE E O PATRIMONIO NA HOTELARIA

HOTELEIROS JA RECONHECEM
O VALOR DA DECORACAO
NA DECISAO DO CLI

hotel no Douro com alusdes ao
oriente, por exemplo ” afirmam as
duas arquitetas.

| Por outro lado, é com agrado que
) se nota, por parte dos hoteleiros,

uma cada vez maior consciéncia
que a decoracdo e o design de
interiores interfere muito na es-
colha, na selecao do cliente. Hoje
em dia, dizem as arquitetas, os
hoteleiros j& consideram que é
bom associar um um designer,
um arquiteto, a um hotel. "Ha uma
promocdo e hd uma mais-valia

| que acresce ao servico e a todas
| as caracteristicas da hotelaria. O

design de decoracao tem poder de
decisao junto dos clientes porque
vao a internet e veem as imagens.
Estamos na era da imagem, da
internet, da tecnologia, a imagem
vende em primeiro lugar, depois é
evidente o servico e todo o trata-
mento”, considera Cristina Santos
Silva.

Uma das questdes que surge ine-
vitavelmente em paralelo com a
decoracdo é a do conforto. Até que
ponto o design do hotel ultrapassa
o limite, deixando de ser conforta-
vel e pratico para o cliente, sendo
a funcionalidade sacrificada em
nome da estética.

O facto de tanto Cristina Santos
Silva como Ana Cardoso serem ar-
quitetas de formacao faz com que
nos seus projetos tentem sempre
assegurar um compromisso equi-
librado entre o design e a funcio-
nalidade. “Nunca sublimamos a
funcionalidade. O programa fun-
cional tem para nos tanta impor-
tancia como a generosidade da
imagem ou a apoteose da estéti-
ca’, diz Cristina.

O mesmo cuidado ¢ aplicado a ni-
vel formal e de materiais, sublinha
por sua vez Ana Cardoso. Ou seja
da-se preferéncia a materiais de
boa qualidade, duraveis e “vivi-
veis”, que "ndo sdo apenas para a
fotografia”.

O segredo estd na flexibilidade:
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Um projeto bem-sucedido serd
aquele que consegue conciliar de
forma equilibrada a funcionalida-
de sem sacrificar a estética con-

cebida pelo decorador. Um equili-
brio, diz Ana Cardoso, “que vem da
experiéncia e que vai-se afinando
ao longo dos anos”.

E preciso ter uma atitude de al-
guma humildade perante o resul-
tado, afirma Cristina Santos Silva
lembrando que muitas vezes ce-
dem em alguma ideia, indo muito
ao encontro daquilo que o cliente
pretende e isso denota uma certa
humildade, precisamente porque
‘0 acumular de experiéncia faz
perceber que muitas vezes esses
tiques da forma e estética poem
em perigo a funcionalidade e nao
resultam”.

Da mesma forma nao vale a pena
por em causa a continuidade da
relacdo com o cliente. "E um va-
lor que nao pode ser sublimado e
é uma caracteristica que temos de
ter presente na premissa do pro-
blema”.

Se os hoteleiros se preocupam
cada vez mais em procurar pro-
fissionais que traduzam uma
mais-valia no aspeto da decora-
cao e imagem, nota-se também
uma preocupacdo em quererem
diferenciar-se em relacao aos de-
mais. H& muita oferta e por isso
querem que 0S seus projetos se-
jam diferentes, inovadores o que
se traduz num maior investimento
programado.

O ser diferente de outros projetos
leva para a questdo da importancia
de a decoracao de interior poder
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ser identificativa de um designer.
Por um lado h& a necessidade de
ter um cunho pessoal, por outro
uma certa maleabilidade dentro
de um estilo. No fundo o ideal sera
manter uma certa coeréncia de
linguagem, uma linha identificati-
va mesmo que ténue, nas unida-
des que se trabalham. Cada hotel
tem a sua propria personalidade
que nao pode ser escondida pela
linha identificativa do designer.
Hoje em dia em Portugal existem
sobretudo duas grandes tendén-
cias. Uma delas surge importada
da Bélgica, num estilo boémio-
-chique de aproveitamento de coi-
sas velhas e antigas, de fazer uma
amalgama de estilos com recurso
a materiais quase naturalistas: ci-
mentos, betoes, azulejos, mosai-
cos hidraulicos, cadeiras todas di-
ferentes dos ferros-velhos, e que
estad presente sobretudo num de-
terminado segmento mais jovem,
mais ligado aos hostels, num con-
ceito de hotelaria mais low cost.
Outra tendéncia é o do “Tema”, j&
noutro segmento. Hoje em dia os
hoteleiros tendem muito a esco-
lher a via do tema. “E mais facil
seguir um tema quando se inicia
um processo, é um ponto de par-
tida que j& estd estabelecido, ja
ha um guiao”, diz Cristina Santos
Silva.

Apesar de haver sempre a dlvida
se o hdspede que vai utilizar o es-
paco ira dar importancia ao tema
do hotel, existe muito a tendéncia
do nome do hotel vender o tema
ou a histéria do edificio vender o
tema.

“E um caminho mais
facil para o decorador
e que pode ser muito
inspirador mas também
pode ser algo redutor”,
contam as duas arqui-
tetas que deram como
exemplo o hotel Portugal
que tinha que centrar-
-se na “portugalidade”e

“Lisboa” e foi feito de
forma subtil e pouco
obvia.

“0 tema pode ser uma
ajuda, um guido, mas
nao deve ser impositivo,
visualmente tem que
ser sugerido dando lar-
gas a criatividade.

As duas arquitetas
confessam-se adeptas
do inesperado, da sur-
presa, € mesmo com a
formatacao do ” tema”,
poderéa ser desenvolvido
um trabalho surpreen-
dente.

As tendéncias na ar-
quitetura sao ciclicas.
O primeiro hotel que as
duas arquitetas fizeram
ha mais de 15 anos, foi o
Farol Design Hotel, que
apesar de um orcamen-
to muito limitado tinha
que integrar a cadeia
Design Hotels. A deco-
racao foi feita no apo-
geu da exuberancia da
dupla Phillippe Starck
e lan Schrager, quando
muitas vezes o confor-
to era sacrificado em
prol da estética, conta
Cristina Santos Silva.
“Ninguém  procurava
um hotel de Schrager
pela comodidade mas
sim pela excentricida-
de e diferenca”, passa-
dos uns anos comecou
a pensar-se no hotel
como a continuacao da

casa e a valorizar-se o reconheci-
mento da vivéncia dos espacos de
uma forma mais intima.
Atualmente, além destas aborda-
gens, hd uma maior abrangéncia
das tendéncias, valendo um pouco
de tudo e da qual as duas arquite-
tas bebem alguns inputs. O caso
do Edition London, um hotel num
edificio antigo recuperado na sua
totalidade a nivel de materiais,
mas que além dos elementos
decorativos absolutamente con-
vergentes com o estilo neoclas-
sico do edificio, acolheu outros
completamente  “dissonantes”
que introduzem o hotel em pleno
século XXI, como umas esculturas
virtuosas, umas instalacdes de
iluminacao no fundo dos corredo-
res, o candeeiro do Ingo Maurer
do lobby que parece uma gigante
bola de mercurio.

“Se tivesse que definir a nova ten-
déncia, diria que para mim uma
vez que as pessoas cada vez mais
valorizam o invélucro, deve-se
apostar no entendimento do edi-
ficio, e tratando-se de um imdvel
de valor patrimonial de grande
qualidade estética, arquitetonica
e histérica, tanto melhor. A ten-
déncia é recuperar a esséncia do
edificio e dos elementos arquite-
ténicos determinantes, fazendo a
introducdo do século XXI através
de pecas especiais, iconicas, arte,
ou de solucodes altamente sim-
bélicas mas de vanguarda. E um
exemplo do que poderd vir a ser
uma tendéncia”.

Adivinham-se outros moldes na
decoracao.
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O empreendedorismo nao esta no
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ADERNO ESPECIAL
EMPREENDEDORISMO

EMPREENDEDORISMO
FOCADO NO MERCADO

Turismo de Portugal

uando a Porto Editora
identificou a palavra
do ano para 2015, a
saber: “refugiado”,
para dessa forma acentuar a ri-
queza lexical portuguesa e assim
demonstrar a importancia das
palavras, bem que poderia igual-
mente ter classificado a palavra
“empreendedorismo” como uma
das em destaque.
Digo tal pois efetivamente ao lon-
go destes ultimos tempos tém es-
tado na ordem do dia e nos mais
variados locais inimeras referén-
cias ao “empreendedorismo”. Re-
correntemente mesmo e muitas
das vezes até de forma que po-
demos considerar abusiva se fala
de “empreendedorismo”, e quan-
do nao se usa esse substantivo,
& vém ao de cima as referéncias
similares e sempre nessa mes-
ma direcdo como sejam a titulo
de exemplo a dos jovens que sao
“empreendedores”, reforcando
todos aqueles que “empreendem”
nos negoécios, fomentando assim
dessa forma diferentes "empreen-
dedorismos” e todos aqueles que
agem “empreendedoramente”.
Evoluindo um pouco nesse [éxi-
co que ja entrou no dia-a-dia das
nossas empresas, depressa che-
gamos a palavras associadas ao
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tema, umas mais elaboradas e
bem portuguesas, outras inter-
nacionais cuja traducao j& deixou
de se procurar: startups; pitchs;
incubadoras;  pré-aceleradoras;
aceleradoras; programa de ace-
leracdo; disrupted; ideias disrupti-
vas; sharing economy ... Tudo isso
numa clara assuncdo a criacdo de
empresas, muitas tecnoldgicas,
mas acima de tudo ao surgimento
de novas ideias, novos negoécios,
produtos e servicos inovadores,
o efetivo balsamo para o sucesso
empresarial e das economias.

E é nesta realidade que se atesta
a efetiva importancia, indiscutivel,
das empresas e dos seus nego-
cios, como auténticos dinamos
para a geracao de riqueza, para a
criacao de emprego e por conse-
guinte para a promocao do desen-
volvimento econémico e social. E
realcada assim de forma notdria
e também inquestiondvel a im-
portancia do empreendedorismo
e da inovacdo nos negdcios para
a regeneracao das economias, as-
sumido aqui o empreendedorismo
o papel percursor do sucesso do
tecido empresarial, da economia e
por conseguinte do pafs.

0 que acorre muitas das vezes
neste impeto de definirmos e sa-
lientarmos a importancia dos em-
preendedores e do empreendedo-
rismo, ou mesmo de destacarmos
todos aqueles que empreendem e
criam, é que assumimos erronea-
mente que sao empreendedores
apenas aqueles que criam novas
empresas, ou ainda, de uma for-
ma mais sectaria, apenas e so
aqueles que criam e investem em
novas empresas ligadas a inova-

doras “ferramentas tec-
noldgicas”.

Pois bem, ndo descu-
rando a importancia
daqueles que aparecem
com novas propostas de
raiz, ainda mais aque-
les com importantes
e inovadores negécios
nas areas tecnoldgicas
que tantos resultados
tém aportado ao setor
do turismo e que meri-
toriamente tém aberto
novos caminhos a esse,
importa também  sa-
lientar e dar o mérito
“empreendedor” a to-

dos aqueles que reinvestem nos
seus negdcios ligados ao setor do
turismo, aqueles que inovam com
novas solucoes, que de diferentes
e ativas formas acrescentam valor
ao que ja tém, ao seu produto, ao
servico que oferecem ao turista.
Muitos dos denominados em-
preendedores sao também aque-
les que ousam investir em um
novo produto ou num novo ser-
vico, que associam aquele que
os fez crescer, sdo esses, 0s
que continuamente avancam, ou
como muitos dizem, que apos-
tam em novos produtos e servicos
de forma a aumentarem as suas
propostas de valor e que assim
qualificam e inovam, que tam-
bém deverdo ser considerados e
destacados como os demais: de
“empreendedores”, pois também
eles sao importantes agentes de
empreendedorismo.

E nosso dever destacar e dar en-
fase assim a todo o hoteleiro que
cria um novo espaco para eventos
na sua unidade; aguele que amplia
0 seu restaurante para prestar um
servico de esplanada aberta ao
publico também fora dos normais
horarios de refeicoes; o que cria
um sistema de reserva dos seus
servicos, via smartphone, para o0s
seus hdspedes; aquele que chega
a conclusdo que deverd apostar
mais em novas tecnologias e no
“e-commerce” para se posicionar
melhor nos mercados.

O empreendedorismo ndo esta
no registo de uma nova empresa,
estd antes numa atitude. O em-
preendedorismo estad no continuo
investimento e reinvestimento na
qualificacdo dos negbcios, nos no-



vos produtos, nos novos servicos,
na inovacao, estd na atitude que o
hoteleiro tem perante o MERCADO.
As acoes empreendedoras encon-
tram-se em todas as apostas que
valorizam aquilo que ja existe, mas
acima de tudo, naquilo que res-
ponde de uma forma clara e ino-
vadora aos desejos daquele que
efetivamente é o patrdo de todas
as empresas: o CLIENTE.
Chegamos assim ao ponto onde
tudo comeca e para onde tudo
deve apontar: o MERCADO. (foto 1)
E o MERCADO que pede o em-
preendedorismo e é para o MER-
CADO que o empreendedorismo
deverd estar orientado, € pois o
MERCADO o orientador de toda a
acdo empreendedora dos negé-
cios, dos investimentos, pois é nele
que estao todos aqueles que justi-
ficarao todas essas acodes, aqueles
mesmo que pagarao por elas.

Isso leva-nos as etapas que po-
demos aqui simplificar para que
qualquer acdo empreendedora
tenha o esperado retorno, o tal
sucesso que deverd nortear qual-
quer investimento orientado para
o MERCADO. (foto 2]

Sem conhecermos o MERCADO
e o0s seus respetivos CLIENTES,
com toda a certeza nao consegui-
remos identificar corretamente as
oportunidades.

Ao ultrapassarmos essa base, ao
avancarmos para uma acdo de
empreendedorismo, a mesma de-
vera obedecer a um plano orien-
tado para resultados, daqueles
que antecipadamente deverao ser
equacionados e estudados. Ao se-
rem analisadas e pensadas todos
os prés e contras das acdes a rea-
lizar, chegamos por vezes é uma
dificil equacao, mas sera essa que
nos permitird chegar a conclusao
chave, a tal que nos dira se é exe-
quivel ou nao avancar.

Caso seja definido que o caminho
é o de avancar, teremos conscien-
temente de ter a nocao de todos os
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recursos necessarios a essa acao:
os humanos; os técnicos e os fi-
nanceiros.

Por fim e para que efetivamen-
te se faca a diferenca, devemos
sempre acompanhar este impeto
empreendedor com a nocao clara
que temos de saber gerir todas
as variaveis que se nos deparam,
monitorizando de uma forma
constante aquilo que fazemos e
decidimos fazer.

Aqui estd um simplex, nada sim-
ples por vezes de por em pratica,
daquelas que devem ser as etapas
daquele que empreende, seja ele
aquele que cria a tal nova empre-
sa, tecnoldgica ou nao, seja o que
inova naquela que j& possui, nos
seus produtos ou servicos ao dis-
por do turista.

Ha no entanto aqui uma nota im-
portante a reter e mesmo refor-
car, € que quem normalmente
empreende tem muitas das vezes
para além desse impeto que pode
resultar de uma necessidade, algo
que o encaminha mais facilmente
para o sucesso: a PAIXAQ naqui-
lo que faz, naquilo que produz, no
que cria, € isso que transporta
para o seu MERCADQO. A tal paixao
que lhe deverd permitir o retorno
esperado. No entanto, essa paixao
s6 por sinado chega, pois a mesma
devera ser convergente com aqui-
lo que as pessoas estao dispostas
a gastar para adquirir.

Quem nao entendeu ainda que
uma relacdo soé resulta se as duas
partes assim o quiserem? Que
ndo basta s6 uma das partes o
querer...

E assim termino com esta ideia
central que todo o empreendedor
deverd reter. Podemos dar todas
as voltas mas chegamos sempre
ao inicio e ao fim de todo aquele
que investe, que empreende, que
é empreendedor:

Quem empreende tem de escutar
e conhecer o MERCADO, ¢é nele
que estd quem manda.

JAN/FEV/MAR 2016 [dirhotel



ADERNO ESPECIAL
PROMOCAO

A CERTIFICAGAO ¥ i
WELCOME CHINESE \
DA CHINA TOURISM ACADEMY ._."'**

Fernando Costa Freire

Managing Partner da Edeluc
Investment Constultancy
(representante em Portugal da
certificacdo Welcome Chinese)

m 2016, quem passear

pelas principais atra-
cdes turisticas nacio-

nais nao podera deixar

de notar o nimero crescente de
turistas chineses que se deslo-
cam ao nosso pais. Este feno-
meno, inexistente ainda ha cer-
ca de uma década, tem vindo a
crescer sustentadamente todos
os anos e tendera a tornar-se,
a médio prazo, um elemento
central a considerar em qual-
quer estratégia bem sucedida
no sector hoteleiro nacional.
Senao, vejamos dois simples
indicadores: os turistas chi-
neses ja sao aqueles que mais
gastam por compra segundo
dados da GlobalBlue e, a nivel
global, sdo ja o maior merca-
do emissor com mais de 100
milhdes de turistas/ano. Em
Portugal os numeros ja atin-
gem 150 mil/ano. E, para me-
lhor compreender este altimo
ndmero, teremos que ter em
conta que a economia chinesa
estd a dar os primeiros passos
de uma economia de rendimen-
to médio e apenas este ano vira,
provavelmente, a ter o estatuto
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de economia de mercado. H3,
por isso, ainda muito caminho
a percorrer, no caso de Portu-
gal até porque ainda ndo temos
uma ligacao aérea directa, o
que se espera para muito breve.

A Edeluc tem vindo a apostar ao
longo dos ultimos anos neste
mercado. J& em 2008 realizou
para o Turismo de Portugal, os
primeiros eventos de promocao
do destino Portugal em Pequim
e em Xangai, durante a visita do
secretario de Estado do Turismo
a China. E foi esta mesma par-
ceria com o Turismo de Portugal
que levou a Edeluc a ganhar em
2009 o prestigiado prémio “Chi-

na Tourists Welcoming
Award”, gracas aos es-
forcos e trabalho para
a criacao de condicdes
para melhor receber
os turistas chineses
e colocar Portugal na
rota do turismo out-
bound chinés.

A Edeluc representa
em exclusivo em Por-
tugal desde Novembro
de 2015 a Welcome
Chinese, empresa que
tem globalmente a
exclusividade da certi-
ficacdo atribuida pela
China Tourism Acade-
my (CTA). A CTA é um

instituto especializado da China
National Tourism Administra-
tion [CNTA), a entidade tutelar
do Turismo na China, que se
concentra em pesquisar todas
as questoes relacionadas com
o desenvolvimento do turismo.
A CTA promove os membros
certificados junto da industria
do turismo da China e direta-
mente junto dos consumidores
turisticos Chineses por meio de
diversos tipos canais digitais, de
jornais governamentais, estudos
de mercado, analise da indus-
tria, conferéncias e seminarios.
A CTA determina os requisitos
que cada tipo de entidade deve
corresponder de forma a ir ao



encontro das normas minimas
de hospitalidade exigidas pelos
turistas e viajantes Chineses.
Uma vez preenchidos e a Certi-
ficacao aprovada, a CTA apoia e
comunica a empresa certificada
de modo a aceder a indUstria do
turismo Chinés.

A Certificacao Welcome Chine-
se visa assim capacitar os ser-
vicos dedicados aos viajantes
Chineses e é o padrao de hos-
pitalidade Chinesa para o mer-
cado do turismo internacional.
Este programa de certificacao
inclui a participacao de empre-
sas estatais como a CCTV, rede
de televisdo estatal do pais, e a
China Union Pay, Unico emissor

de cartdes de crédito da China.
Mais de 500 entidades a ni-
vel internacional possuem ja a
Certificacao Welcome Chinese,
entre eles o Aeroporto de Paris
Charles de Gaulle, o Aeroporto
Internacional Leonardo da Vin-
ci de Roma, Sheraton, Accor,
Marriot, InterContinental, NH,
Cartier, Chanel, British Museum
também fazem parte do leque de
certficacoes. Esta certificacdo
inclui nos seus beneficios uma
forte e constante comunicacao
na China, B2B e B2C, incluindo
newsletters para operadores
turisticos e presenca anual em
12 road shows e nas principais
4 feiras de turismo na China, e
uma forte comunicacao nas re-
des sociais Chinesas, como a Si-
naWeibo e WeChat, para além de
outros beneficios que abrangem
esta certificacdo.

A Certificacao Welcome Chinese
é um servico mundial que abran-
ge todas as déreas relaciona-
das directamente com Turismo
como hotéis, aeroportos, linhas
aéreas, centros comerciais, lo-
jas, museus, pargues, parques
de diversao, teatros, cruzeiros,
autocarros de sightseeing, sen-
do que brevemente certificara
tours e excursoes, restaurantes
e campos de golfe.

A integracao no programa de
Certificacao Welcome Chinese
faz com que as entidades entrem
em parceria com a CTA passan-
do a usufruir de um conjunto de
beneficios para promover o seu
negdcio, tanto online como offli-
ne, junto do mercado do turismo
chinés.

A Edeluc representa em Portu-
gal o Chinese Outbound Tourism
Research Institute (COTRI), um
instituto de pesquisa indepen-
dente que fornece informacao,
formacao, avaliacao de qualida-
de, estudos de mercado e con-
sultoria aos actores empresa-

A CTA deter-
mina os re-
quisitos que
cada tipo

de entidade
deve corres-
ponder de
formaair
ao encontro
das normas
minimas de
hospitalida-
de exigidas
pelos turis-
tas e viajan-
tes Chine-
ses.

riais que actuam na recepcao ao
turismo Chinés no estrangeiro. A
COTRI foi fundada em 2004, pelo
Professor Dr. Wolfgang Georg
Arlt, perito em sinologia e no
turismo e um investigador com
mais de 30 anos de trabalho e
experiéncia académica no turis-
mo Chinés.

Em parceria com a COTRI, a
Edeluc d& em Portugal sessoes
de formacao ao sector, o Chi-
nese Tourist Welcome Training
Programme. O programa inter-
nacional de formacdo oferece
os conhecimentos necessarios
sobre a forma de atendimento
e recepcao dos visitantes Chi-
neses, indo ao encontro das
suas expectativas, motivacoes e
necessidades. Os participantes
bem sucedidos nesta formacao
serao galardoados com o es-
tatuto e certificado de Chinese
Tourist Welcoming Quality Host.
Quando uma empresa assume
que quer entrar no mercado Chi-
nés tem de tomar uma de duas
posicoes: ou vai a China e faz
tudo sozinho e de forma inde-
pendente ou arranja um parceiro
que lhe acelere o trabalho co-
mercial e o desenvolvimento das
suas estratégias com entidades
Chinesas, dada a experiéncia e
networking que tém na Republi-
ca Popular na China.

Uma deslocacdo comercial a
China é um investimento eleva-
do. A EDELUC, a Welcome Chi-
nese e a China Tourism Academy
conseguem, através dos canais
que possuem na China, minimi-
zar esses custos e, ao mesmo
tempo, maximizar o impacto de
uma estratégia comercial para
atrair os turistas chineses ao
nosso pais. m

JAN/FEV/MAR 2016
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A PREVENCAO DO TRAFICO

OMT

TRAFICO HUMANO

HUMANO NO SETOR DO TURISMO
E NA HOTELARIA

Miguel Santos Neves
Claudia Pedra

NSIS

s fluxos globais do
turismo tém vindo a
aumentar de forma
sustentada e robusta
tendo atingido, em 2012, o mar-
co impressionante dos mil mi-
Lhoes de turistas. Este proces-
so para além das vantagens do
ponto de vista de dinamizacao
da atividade econdmica e cria-
cdo de emprego tem também
impactos negativos associados
ao crescimento do turismo se-
xual e ao aumento de trafico
humano associado.
Nao obstante a reduzida visibi-
lidade mediatica tém sido de-
tectados internacionalmente
no setor do turismo, e em par-
ticular no subsetor hoteleiro,
um crescente nimero de casos
de trafico humano, associados
fundamentalmente a trés tipos
dominantes: trafico para explo-
racao sexual, trafico para ex-
ploracdo laboral e trafico para
recolha de érgdos.
A evolucdo das estratégias ope-
racionais dos traficantes que,
em resposta ao aumento do
controlo das autoridades sobre
espacos publicos tradicionais
como bares e bordéis, tém vin-
do a transferir atividades para
espacos privados e a utilizar

dirhotel JAN/FEV/MAR 2016

hotéis. Tirando partido da pri-
vacidade inerente, exploram
sexualmente vitimas de trafico,
de modo a evitar a detecao pe-
las policias. Esta estratégia tem
sido ainda reforcada por um novo
fendmeno - o investimento por
parte dos traficantes na compra
de hotéis e no controlo direto de
unidades que utilizam nao ape-
nas para branquear capitais mas
também como instrumentos das
atividades de trafico humano.
Uma segunda dimensao rela-
ciona-se com a contratacao de
trabalhadores sazonais, atra-
vés de empresas de trabalho
temporario, para responder as
necessidades de mao-de-obra
acrescidas nos periodos de pico
de atividade, tendo se acentuado
com a expansao global dos flu-
xos de turistas. A investigacao
confirmou que diversas agéncias
estavam integradas em redes de
trafico, promovendo a explora-
cao laboral dos trabalhadores
vitimas de trafico. Muitas vezes
este processo ocorre sem que 0
hotel tenha consciéncia do fac-
to, j& que ndo tem com aqueles
trabalhadores qualquer relacao
contratual.

Vérios fatores contribuem para
que haja um aumento do risco
de trafico humano na hotelaria.
Em primeiro lugar o reforco da
tendéncia para recrutar traba-
lhadores sazonais utilizando
crescentemente agéncias de
trabalho temporario. Em segun-
do lugar, a localizacao do hotel

© Stop the Traffik

a prevencao
do trafico é
a estratégia
mais eficaz,
nao so para
combater o
fendmeno
mas para
proteger o
negocio

numa zona internacionalmente
referenciada como destino de
turismo sexual, o que implica
risco acrescido. Em terceiro lu-
gar, a localizacao numa zona
de realizacdo de grandes even-
tos desportivos (campeonato do
mundo de futebol, Super Bowl,
automobilismo) ou musicais que
atraiam grandes massas duran-
te o periodo de realizacdo dos
eventos. Em quarto lugar, uma
elevada incidéncia de contra-
tacdo de trabalhadores estran-
geiros migrantes. Finalmente, a
inexisténcia de uma politica de
prevencao ativa tende a poten-
ciar o nivel de risco. O nivel mais
elevado de risco ocorre quando
ha uma confluéncia destes fato-
res.

Face a este aumento dos ris-
cos a prevencao do trafico é a
estratégia mais eficaz, nao so
para combater o fendémeno mas



também para proteger o negocio e até promover a marca. Nao ¢
por acaso que a importancia de uma politica de prevencao tem
sido reconhecida pelas grandes cadeias hoteleiras internacionais
(Hyatt, Wyndham, Carlson, Melia, Hilton, Starwood, Interconti-
nental], com adocdo de medidas efetivas desde 2004.

A prevencao tem uma natureza multidimensional e requer uma
abordagem holistica e multi-ator, implicando a articulacao en-
tre diferentes dimensdes: (i) formacdo, quer dos gestores quer
dos trabalhadores de diferentes areas (front desk, housekeeping
e seguranca) que capacite para o reconhecimento de indicios de
trafico; (i) requlacdo, adotando boas préticas internacionais e
criando procedimentos que permitam definir um sistema coe-
rente de referenciacdo e controlando a relacao com fornecedores
de servicos e bens; (iii ] avaliacdo de risco atendendo as cara-
teristicas especificas de cada unidade hoteleira e as dindmicas
locais/regionais do tréfico; (iv] comunicacao da politica (internet,
campanhas) com um duplo impacto positivo: promocao da marca
dando a conhecer e mobilizando potenciais clientes preocupados
com a questao do trafico humano; dissuasao junto das redes de
trafico com uma mensagem clara de que o hotel é um espaco
hostil ao trafico; [v) investigacdo de uma forma coordenada den-
tro do setor hoteleiro e em parceria com o terceiro setor, com o
objetivo de conhecer as mutacdes das estratégias e modus ope-
randi dos traficantes e adaptar e maximizar o impacto da politica
de prevencdo, ao mesmo tempo que identifica boas praticas e
contribui para a sua difusao.

Apesar de o papel de todos os colaboradores ser fundamental
para uma prevencao eficaz, os diretores de hotel e gestores das
empresas hoteleiras tém um papel decisivo na mobilizacao, coor-
denacdo e implementacéo da politica de prevencao, e no desen-
volvimento de relaces de cooperacdo com outros atores, quer no
plano interno (forcas de sequranca, ONGs) quer no plano interna-
cional (organizacdes internacionais e redes privadas), essenciais
para o conhecimento de boas praticas e partilha de experiéncias.
O projeto que decorreu entre Novembro de 2014 e Dezembro de
2015, financiado pelo Programa Cidadania Ativa EEA Grants (fun-
dos da Noruega, Liechtenstein e Islandial, coordenado pelo Ne-
twork of Strategic International Studies é pioneiro em Portugal
tendo assentado numa cooperacao ativa com empresas hotelei-
ras, escolas de turismo e profissionais do setor hoteleiro, com
o0 objetivo de sensibilizar para a importancia de uma politica de
prevencao proactiva. Os resultados obtidos, que serao apresen-
tados publicamente na Fundacdo Calouste Gulbenkian no proxi-
mo dia 2 de Marco e internacionalmente no dia 10 de Marco no
ambito da Organizacdo Mundial do Turismo, sdo encorajadores e
suscetiveis de desencadear um processo generalizado de difusao
de boas praticas no setor hoteleiro portugués, que permita pro-
teger melhor o negdcio e minimizar riscos, numa fase de expan-
sao para o setor, reforcando assim positivamente a sua imagem
internacional.
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TEMOS QUE DAR CADA VEZ MAIS
FERRAMENTAS AOS DIRETORES

DE HOTEL
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RAUL RIBEIRO FERREIRA
Presidente da Direcao

Dirhotel - A direcdao acaba agora o seu
mandato. Que balanco faz?

Raul Ribeiro Ferreira - Fazemos um balanco
positivo por dois grupos de razées. Um por-
que a direcao conseguiu efetivamente traba-
lhar como um todo, enquanto equipa - e isso
é sempre uma mais-valia, quando uma di-

recao se mantém unida do principio até
ao fim e o pensamento é global e ndo de
uma Unica pessoa. Penso que isso é uma
vitoria que se traduziu no resultado leva-
do a cabo. H& uma parte do trabalho que
ainda ndo tem a visibilidade publica que
nos gostariamos mas que esta a nascer,

dirhotel

a consolidar-se que é o caso do congresso.
Este serd o 4° congresso consecutivo que
fazemos e que tem tido um crescimento,
tanto em ndmero de participantes como de
patrocinadores.

Também conseguimos entrar na Confede-
racdo do Turismo Portugués que era um
desejo j& antigo para poder levar as preocu-
pacoes da classe mais junto ao poder poli-
tico e associativo.

Também temos uma ligacdo as escolas e
isso permitiu-nos levar para dentro das es-
colas o que que sao 0s nossos problemas e
0 que os diretores esperam dos alunos que
saem das escolas e nés trazemos uma par-
te mais académica para a vida profissional
que também faltava.

Dirhotel - Um dos grandes desafios foi a
desregulamentacao da profissao de dire-
tor de hotel. Quer comentar?

R.R.F. - Primeiro é preciso fazer jus as an-
teriores direcdes que também ja se deba-
tiam contra isso. O que se passou foi que
esta direcao herdou o problema no auge
da “crise”. Efetivamente, nés por muito
que lutdssemos, ndo conseguimos evitar a
desregulamentacao e isso vai ficar sempre
como uma nao-vitéria. A partir de uma cer-
ta altura, percebendo que nao havia nada
a fazer nesta fase para evitar, passamos a
frente e cridmos uma certificacdo nossa,
da ADHP, que desse sinais ao mercado que
ha profissionais devidamente habilitados
no mercado a pratica da gestao hoteleira e
que vao fazer a diferenca. E dbvio que cabe
sempre ao empresario a escolha do técnico
que vai estar a frente da unidade e isso nao
contestamos. Mas ha dois problemas dife-
rentes, um deles é que os hotéis lidam com
salde publica e isso implica que as pessoas
que estdo a frente devam estar devidamen-



te habilitadas a pratica dos cuidados que obriga quando se lida coma
salde-publica, e outro que, ao contrario do que se faz crer, os hotéis
tém muito dinheiro publico quando sao financiados pelo Estado para
a sua construcao o que quer dizer que o Estado nao pode alhear-se
da responsabilidade que os negécios corram bem, porque infeliz-
mente vamos assistindo a uma série de faléncias, aos fundos terem
cada vez mais unidades hoteleiras entregues, porque, se calhar, os
empresarios cuidam menos da gestdo das unidades do que deve-
riam. E importante que se perceba que a luta por ter diretores de ho-
tel devidamente certificados e capacitados para a gestdo ndo é uma
luta de uma classe que quer garantir um posto de trabalho, mas sim
uma classe que se preocupa com a rentabilidade, com a qualidade e
servico e no fundo com o futuro do turismo e da hotelaria.

Dirhotel - Nao é uma questao de ego, é uma questao de necessi-
dade real.

R.R.F.-Sim e eu acho que isso vai provar-se cada vez mais. Até o pro-
prio Estado tinha feito esse trabalho quando apostou na criacao de
escolas superiores. Ou seja ha 25 anos que se andam a fazer escolas
superiores no Pais, j& antes havia escolas médias, como era o caso
da escola do Porto, de onde vieram muitos dos profissionais que es-
tdo no mercado, e de repente entende-se que afinal ndo é preciso
haver diretores de hotel, que durante estes 25 anos essas pessoas
estiveram erradas e que qualquer um pode ser diretor de hotel por-
que é uma funcao que nao precisa de qualquer especializacdo! Se
formos ver por exemplo Bolonha, quando fez a uniformizacao dos
cursos, conseguiu-se, com o trabalho da Escola Superior de Hotela-
ria do Estoril e da Associacao de Diretores de Hotel e outras universi-
dades que estiveram envolvidas, fazer com que o legislador que criou
Bolonha percebesse que o caso da Gestao Hoteleira nao podia estar
integrado na gestdo, continuaria a ser um curso a parte, porque a
ideia inicial era que houvesse gestao e depois uma especializacao
em gestao hoteleira. N6s conseguimos fazer entender ao legislador
que nao podia ser porque a gestao hoteleira era muito especifica.
Infelizmente 20 e tal anos depois nao conseguimos.

Dirhotel - Consideram no entanto que conseguiram chegar a uma
boa solucao de compromisso?

R.R.F. -Sim é um caminho e um compromisso que é entendido por
parte do mercado de trabalho, e entendido por parte do Governo
como uma solucao que pode ser interessante e entendido pelas es-
colas porque é importante para elas que ha um sinal daquilo que
esta a ser feito de uma forma uniforme e com qualidade.

Dirhotel - Os cursos de especializacao, a formacao em geral foi
uma das apostas desta direcao.

R.R.F. - Os cursos ja vém desde 1980, o que se passou connosco foi
que fizemos duas opcdes. Por um lado, com a desregulamentacao,
permitiu foi poder alterar a linha dos cursos porque até entao, ela
estava regulamentada em acordo com o Turismo de Portugal para
poder ter acesso a categoria profissional de diretor de hotel. Com a
desregulamentacao pudemos fazer com que os cursos pudessem
ir a procura daquilo que o mercado de trabalho sente. Unimo-nos a
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€ importante que se passe
a mensagem, que as enti-
dades patronais tenham a
no¢do que o diretor ndo é
um custo, é um proveito

Universidades para os fazer e isso permi-
tiu-nos dar uma mais-valia a quem vinha
fazer os cursos de maneira a que 0s cursos
pudessem ter equivaléncias para serem re-
conhecidos para mestrados e para fazer a
progressao de estudos que tivessem essa
equivaléncia. Isso fez com que os cursos
ganhassem muito mais visibilidade pelo
que conseguimos voltar a ter um ndmero
de alunos interessante numa altura em que
o curso deixou de ser obrigatério.

Dirhotel - O que é que esperam para o con-
gresso e que balanco fazem dos prémios?

R.R.F. - O prémio Exceléncia foi uma ideia
que surgiu e que nds conseguimos imple-
mentar. E interessante como o mercado e
o0 setor sentiu esse prémio como dele, por-
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que o numero de votantes vai muito além
do nosso nimero de associados o que quer
dizer que o mercado sentia essa necessida-
de e gosta de sentir o reconhecimento do
trabalho que é feito diariamente nos hotéis.
Ouvimos falar que a hotelaria estd bem, que
ganham prémios, mas sao sempre para as
unidades, esquecem-se das equipas que
estdo por trds desses prémios. Ninguém
faz nada sozinho, sao equipas e o que tem
sido premiado sdo os edificios como se es-
tes s6 por si pudessem trabalhar se ndo
houvessem pessoas.

A ideia para os prémios é consolidar e
transforma-los nos prémios de excelén-
cia profissional. Que sejam cada vez mais
o reconhecimento da profissao e que isso
traga além da visibilidade da profissao, o
reconhecimento publico do que é a nossa
atuacdo, a importancia do diretor. A conso-
lidacdo ja se nota porque as pessoas ligam
a partir de novembro a perguntar se j& se
podem candidatar, como funciona...

Em relacdo ao congresso, a ideia é torna-
-lo cada vez mais técnico. Nao nos cabe,
enquanto associacao profissional, fazer
congressos politicos, isso cabe a outro tipo
de associacoes. O nosso papel é fazer um
congresso técnico onde as pessoas podem
aprender, que saiam de (& a dizer “eu ga-
nhei qualquer coisa em ter estado aqui”.
Esse é o caminho. No dia em que conse-
guirmos ter um congresso inteiro nesses
moldes, teremos alcancado o objetivo. De-
pois teremos de o manter e transforma-lo
numa maquina imparavel para que todos
os anos seja fruto de varias opinides que
chegam dos varios delegados que existem
espalhados pelo pais e das escolas que
acabam por ser semi-delegados locais que
também nos trazem as preocupacdes. E
depois temos as ligacoes ao estrangeiro:
com Espanha e com outras universidades
fora do Pais que vai ser tema provavelmen-
te neste congresso, o que é feito na gestao
hoteleira & fora. E deste conjunto acho que
sairao cada vez mais temas interessantes e
isso sera o caminho que queremos consoli-
dar nos proximos anos.

Dirhotel - Que outros desafios se colocam
a esta direcao na defesa dos interesses da
hotelaria?

R.R.F. - Acho que os desafios passam es-
sencialmente pela dignificacdo da profissao,
o fazer perceber a importancia do diretor de
hotel. O diretor de hotel acaba por ser uma
figura que muitas vezes passa despercebido
em termos de atuacao, mas é na verdade o
pilar de unido das varias equipas. Muitas ve-
zes os hotéis trabalham muito bem e sai o
diretor de hotel e comeca a correr mal e ndo
se percebe muito bem porqué. Por isso é
importante que se passe a mensagem, que
as entidades patronais tenham a nocao que
o diretor ndo é um custo, é um proveito. E
ele que vai melhorar a operacao, que vai dar
cada vez mais forca, que vai tentar tirar cada
vez mais rentabilidade ao hotel, é o braco
direito do promotor. Depois temos de dar
cada vez mais ferramentas aos diretores de
hotel. Esse é o grande desafio, ir mais além
porque cada vez se chega mais cedo em ida-
de, porque saem da faculdade muito novos,
o0 que quer dizer que aos 35/40 pode muito
bem-estar num cargo de chefia e ele depois
nao ficar ali até aos 70 a fazer orcamentos
porque isso nao ja chega. O desafio é con-
seguir trazer cada vez mais ferramentas e
gerir melhor porque hoje as pequenas dife-
rencas podem fazer com que um resultado
seja positivo ou negativo no fim do exercicio.
Cada vez mais temos o problema do servi-
co da divida, que é brutal nos hotéis e cabe
cada vez mais ao diretor fazer essa gestao
do servico de divida e porisso é fundamen-
tal que os diretores tenham ferramentas,
conhecimento técnico para poderem aju-
dar os promotores a transformar os hotéis,
muitos deles verdadeiros elefantes brancos,
em alguma coisa rentavel porque mudou-se
o paradigma. Nés tinhamos durante muito
tempo os hotéis apoiados em condominios,
ou outro tipo de negdcios que ndo eram a
exploracao pura e dura do equipamento e
hoje em dia os hotéis tém cada vez mais de
dar dinheiro pela sua exploracdo e temos
muitos problemas que temos que resolver,
entre eles a dimensao da maior parte dos
nossos hotéis. Continuamos a chamar ho-
téis a unidades com 10 quartos. Um hotel
pequeno tem 100 quartos, e acha-se que se
estd a massificar. Nao se estd a massificar,
nao é possivel, mas a maior parte dos hotéis
abaixo dos 50 quartos, salvo honrosas exce-
cdes, N30 sao rentaveis. E preciso perceber



que em cada penedo que existe ali na aldeia
nao é possivel fazer um hotel. Em cada terra
h& sempre um sitio que é o mais bonito do
pais, mas nao é possivel fazer um hotel, e
isso é preciso perceber.

Dirhotel - A oferta hoteleira estd em cres-
cimento continuo e, por um lado ha os que
dizem que os resultados hoteleiros tém
melhorado e outros que dizem que nao ...
R.R.F. - Eu sou altamente cético nesse
crescimento. Primeiro porque o numero
de hotéis legais no final de 2014 eram 2041
hotéis, registados no Turismo de Portugal
quando em 1998 haviam os mesmos 2041
hotéis registados no Turismo de Portugal,
por isso ndo vejo onde estd o crescimento
hoteleiro. Provavelmente este ano cresceu
qualquer coisa.

O que acho que acontece é que estamos a
substituir hotéis. Vao fechando uns hotéis,
sobretudo no interior do pafs, e concen-
tram-se 0s novos nos grandes centros ur-
banos. Estamos a crescer muito na zona de
Lisboa e do Porto com taxas de ocupacao
perto dos 90%, mas depois temos o resto
do pais com taxas de 15%. Mesmo se for-
mos para a Costa do Estoril temos taxas
de ocupacdo da ordem dos 60 e pouco por
cento. Estamos a falar que a cada 100 dias,
40 dias estd vazio. Isso para nao falar dos
precos, que apesar de estarem a subir, ain-
da estao baixos principalmente comparan-

do com outros paises. E um caminho que

se vai fazendo porque nao se sobem precos
de um dia para outro. E preciso requalifi-
car alguns dos equipamentos mais antigos
mas penso que é esse o caminho que tanto
o0 anterior governo como o atual apontam.
Mas outro problema é o dos hostels, nao
pela concorréncia porque sdo segmentos
diferentes, mas preocupam-me os edificios
onde sao feitos. Normalmente sao de habi-
tacdo, muito antigos, do tempo do marqués
de Pombal, feitos para 4 ou 5 pessoas &
viverem e nao para terem & 40 em cima,
nao sei se as taxas de peso do edificio estao
feitas para aguentar ou se quantos daque-
les estdo feitos em condicdes de seguranca
contra-incéndios. E essas sdo as preocu-
pacdes, no dia em que houver um incéndio
ou um problema de excesso de peso num
edificio que o deite abaixo, como é que isso
vai afetar o parque hoteleiro na sua gene-
ralidade. Eu conheco alguns hostels em
Lisboa que sdo bons, que fizeram obras em
condicoes, fizeram reabilitacoes, mas de-
pois nao levam 10 euros pela noite porque o
custo do investimento nao permite. Eu acho
que é preciso separar o trigo do joio.

Dirhotel - Qual é a posicao da ADHP em re-
lacao a introducdo das taxas turisticas nas
dormidas?

R.R.F. - Sabemos que em teoria é uma taxa
que vai ser usada na promocao. Tudo o que
sao taxas nao sao excecionalmente bem
vistas. Em vez de aumentar o preco para

assim aumentar a margem da operacao,
estamos a aumentar o preco porque indi-
retamente estamos a pagar taxas sobre
taxas. E o problema é que vamos pagando
taxas de IVA, direitos de autor, direitos de
elevador, a publicidade, mais do IMI, mais
os esgotos, mais a dgua, mais a eletricida-
de... A carga fiscal é imensa nos hotéis e
nao se sabe muito bem para o que serve e
para onde vai o dinheiro e os clientes tam-
bém ao pagarem esta taxa ¢ dinheiro que
nao gastam noutro lado.

Dirhotel - Entretanto o governo mudou.
Como esperam que seja a relacao com a
nova Secretaria de Estado do Turismo?

R.R.F. - J& estivemos com a nova Secretdria
de Estado do Turismo, a abordagem correu
bem, gostamos da reuniao e estamos a tra-
balhar em conjunto nos problemas que nos
preocupam. Temos as melhores impres-
soes do que é o relacionamento com a SET.
Ha uma abertura para trabalhar connosco
e temos alguma expetativa de que o cami-
nho seja mais igual aquilo que sao as nossas
preocupacdes. E uma pessoa que conhece
profundamente o mercado, mais do que o
mercado hoteleiro, conhece o mercado labo-
ral e essa juncao pode ser interessante e dar
um novo alento a relacdo laboral que existe.

Dirhotel - Esta direcao vai candidatar-se a
um novo mandato. Qual é o vosso plano ou
proposta?

R.R.F. - Sim. Iremos manter a direcdo de
uma forma geral. Deixa-me orgulhoso que
a equipa continue a dar o voto de confianca
no projeto e a acreditar que todos juntos va-
mos continuar a levar a associacdo a bom
rumo. O projeto serd a continuacdo do que
estava a acontecer com uma maior preocu-
pacao em termos de visibilidade. Trabalhar
a parte publica da associacdo, a presenca
nos 6rgaos de comunicacdo social, a pre-
senca em eventos que demonstrem o tra-
balho que a associacao tem feito, a defesa
dos sécios enquanto atividade profissional,
continuar a trabalhar junto da tutela para
reverter o prolema do diretor de hotel, ga-
nhar mais visibilidade na certificacdo, estar
mais presente nas escolas, nos conselhos
cientificos para podemos ajudar a melhorar
0S CUrsos.
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Subdiretor da ESTH

A CREDIBILIDADE
DOS COMENTARIOS ONLINE
E SUAS IMPLICACOES

s vendas de viagens
online representam
uma quota de mer-
cado consideravel e
um crescimento continuo esta
previsto para os proximos anos.
Estima-se que no final de 2016
a venda online represente quase
metade do total de vendas de via-
gens. Os Estados Unidos e a Eu-
ropa vao continuar a apresentar
a maior taxa de penetracao no
mercado, todavia prevé-se um
grande crescimento nas regioes
da Asia-Pacifico e América Lati-
na. Paises como o Brasil, China,
india e México tém apresentado
indicadores impressionantes nos
ultimos anos (eMarketer, 2012;
Euromonitor, 2014).
No sector da hotelaria os resul-
tados confirmam a apeténcia do
turista para o comércio eletroni-
co. Em termos globais calcula-
-se que entre 2014 e 2015 o valor
das vendas de alojamento online
tenha aumentado cerca de 10,3%
(Statista, 2016). Os paises Euro-
peus tém acompanhado esta ten-
déncia, apesar de alguns estarem
a conseguir potenciar as vendas,
utilizando a web como um impor-
tante canal de distribuicao e co-
municacao. (ver figura 1)
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As novas tecnologias de informa-
cao e comunicacao mudaram os
padroes de compra e consumo, o
que exige uma nova atitude e po-
sicionamento dos prestadores de
servico no sector turistico. O nu-
mero de pessoas que hoje recorre
a web para reservar hotéis e obter
informacodes de outros consumi-
dores tem aumentado, utilizando
recursos como o proprio telemd-
vel. O mercado tem procurado rea-
gir a esta tendéncia, sendo prova
disso o crescimento do numero
de websites que disponibilizam
gratuitamente conteldos gerados
pelos utilizadores, de forma volun-
taria e muitas vezes anénima.

As midias sociais e o novo forma-
to digital de “passar-a-palavra”
estdo a receber uma atencao sig-
nificativa dos investigadores, es-
pecialmente no contexto do turis-
mo. Torna-se pertinente perceber
em que medida essas opinides/
comentérios sdo percecionados
como crediveis e de que forma
interferem no processo decisoério
dos turistas.

IMPACTO DO ONLINE

Principais
resultados da
investigacao

De acordo com o traba-
lho de investigacao' que
realizei, esses comenta-
rios e opinioes sobre os
hotéis sdo decisivos na
hora de reservar uma
unidade de alojamento.
Esta foi uma das prin-
cipais conclusdes do
estudo?, numa amostra
composta por indivi-
duos maioritariamente
com idade inferior a 45

anos (81,4%) e com habilitacoes
superiores (64,1% possui uma
p6s-graduacdo). Cerca de 34,8%
declara um rendimento liquido
mensal entre 1000-1999€, toda-
via 22,8% prefere ndo responder a
essa questao. A maioria reside em
Portugal (68,7%), mas registaram-
-se respostas de individuos resi-
dentes nos Estados Unidos (6,8%),
Reino Unido (4,3%) Brasil (3,1%],
Australia (2,3%), Polénia (2,3%),
entre outros.

Os resultados confirmam que os
inquiridos estao familiarizados

Figura 1

Top European Destinations for Online Hotel Sales 2012/2013
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1- Trabalho de investigacdo realizado no Departamento de Economia, Gestdo e Engenharia da Universidade de Aveiro, inti-
tulado “Online reviews credibility and website quality: Implications on traveller's decision making” [disponivel no repositdrio
Institucional da UA em htt,o://hdl.handle.net/70773/740c‘37/J

2- Foi utilizada uma abordagem quantitativa, com o recurso a uma websurvey, resultando num modelo de equacées estrutu-
rais. A amostra é constituida por 351 usudrios da internet que jé efetuaram reservas de alojamento através de plataformas

online.



com os procedimentos de re-
serva online (96,4%) e revelam-
-se satisfeitos com experiéncias
anteriores (97,1%). Praticamente
todos tém o habito de ler comen-
tarios online antes de reservar
alojamento (94,9%), confiam nos
turistas que escreveram esses
comentéarios (76,7%) e conside-
ram que 0s mesmos sao sufi-
cientemente conhecedores para
avaliar a qualidade da unidade de
alojamento (91,5%). Consideram
que as opinides disponiveis na
web sdo precisas (87,2%) e refle-
tem a realidade do prestador de
servicos (92,1%).

Os inquiridos concordam que re-
servar alojamento recorrendo a
plataformas web permite tran-
sacées mais econdémicas (90,1%).
Relativamente ao website habi-
tualmente utilizado, consideram
que a empresa é credivel e tem
boa reputacdo (95,1%) e que a
marca é reconhecida no mercado
(97.1%). No que concerne o ser-
vico de hospedagem, a maioria
indica que a unidade escolhida
ofereceu uma boa relacao quali-
dade-preco (93,6%), possuia boas
infraestruturas e instalacoes
(89.5%) e que o staff conseguiu
responder as suas necessida-
des (94,6%). Assim, globalmente
consideram que tomaram a deci-
sao certa ao comprar através do
website (96,5%), indicam que vao
recomenda-lo (96,1%) e, muito
provavelmente, voltar a comprar
através do mesmo numa proxima
oportunidade (97,7%).

O modelo de investigacdo pro-
posto indica que a credibilidade
das opinides influencia de forma
positiva e significativa a reputacao
da empresa (detentora do websi-
te), e a percecao de valor do hotel
reservado. Todavia, apesar de re-
conhecerem a importancia des-
ses comentdrios para a tomada
de decisao, cerca de 48,4% afirma
que apenas escreve comentarios

online apds usufruir de experién-
cia extremamente positivas ou
negativas, ou também se solicita-
dos pelo prestador de servico.

Implicacoes para a gestao
Esta pesquisa permite retirar al-
gumas conclusdes importantes,
nao so para os gestores hoteleiros
como para todos os prestadores
de servicos turisticos que preten-
dem potenciar a sua relacao com
o mercado digital.

Primeiro que tudo, necessitam
entender que as opinides veicula-
das naweb saotidas pelos turistas
como fontes de informacao fidveis
e crediveis. Tratam-se de aprecia-
coes e avaliacdes de pessoas que
j& experienciaram o servico, de-
sempenhando um importante pa-
pel informativo e recomendativo.
Nesse sentido, os gestores hote-
leiros necessitam de adotar uma
atitude proactiva. Precisam de
estar atentos a este feedback dis-
ponivel online e livre de encargos,
respondendo a alguns comenta-
rios e reclamacoes sempre que
possivel. Devem também evitar a
publicacao de opinides manipu-
ladas e fraudulentas no seu pré-
prio website, pois tal atitude pode
afetar a imagem e reputacao das
empresas. Ao invés, devem tentar
garantir que as opinides sao cre-
diveis e precisas. Devem inovar e
dar prioridade estratégica para
a implementacao de tecnologias
destinadas a melhorar o servico
para com o hdspede, bem como
a introducao de programas de fi-
delidade, potenciando a interacao
com o cliente.

Por sua vez, uma agéncia de via-
gens online necessita de construir
uma identidade de marca conhe-
cida e respeitavel, assegurar que
a informacdo e os comentarios
colocados sao crediveis, ganhar
reputacao no mercado, apostar na
qualidade do website, e tentar fi-
delizar os clientes personalizando

0 pacote de servicos de
acordo com as reais ne-
cessidades destes. Ne-
cessita também de ser
seletiva na escolha dos
hotéis para promover e
vender online, conside-
rando que estes devem:
(i) possuir infraestrutu-
ras e servicos operacio-
nais e atualizados; {ii)
ter staff com formacao,
competente e disponi-
vel para satisfazer as
necessidades e desejos
do seu publico-alvo; {iii)
oferecer uma boa rela-
cao  qualidade-preco,
liv) e proporcionar uma
estadia agradavel, que
consiga exceder expec-
tativas e fidelizar clien-
tes.

A qualidade do website
(eficiente, user frien-
dly, informativo, com
conteldos atualizados
e um design apelativo),
bem como o grau de
satisfacao relativamen-
te a experiéncias de
reserva anteriores, sao
aspetos determinantes
para a fidelizacao. No
entanto um turista pode
estar fidelizado a um
website para consultar
comentarios e opiniodes,
mas efetuar a reser-
va por outros meios,
nomeadamente  con-
tactando  diretamente
o hotel. Nesse senti-
do, de forma a induzir
os turistas a reservar
através de plataformas
web, o site deve garan-
tir o melhor preco, mas
nao necessariamente o
mais baixo. Isto implica
promover e vender al-
guns pacotes e promo-
ces especiais através

da agregacao de varios produtos e
servicos. Esta decisdo estratégica
pode ser crucial para evitar a riva-
lidade competitiva em termos de
preco, permitindo a otimizacao de
recursos internos e a venda de um
servico distintivo.
Por fim, antes da reducao de cus-
tos e maximizacao de receitas, as
empresas turisticas precisam de
definir uma estratégia de marke-
ting digital integrada na sua mis-
s30, visao e objetivos, para uma
presenca ativa no mercado de via-
gens online. Mais do que alimen-
tar um website, possuir uma pagi-
na no Facebook, conta no Twitter
ou canal no YouTube, a verdadeira
aposta no marketing digital envol-
ve um processo colaborativo de
cocriacao, tendo presente que as
midias sociais podem permitir:

(1) Interagir com os clientes,
reais ou potenciais;

[2) Compreender as expectati-
vas, experiéncias e niveis de
satisfacao dos turistas;

(3) Responder a comentérios ne-
gativos, de forma a resolver
ou evitar potenciais proble-
mas;

[4) Monitorizar a imagem e repu-
tacao da empresa;

(5) Analisar as estratégias dos
concorrentes;

(6) Obter informacdes de clien-
tes, muitas delas permitindo
inovar e diferenciar os seus
produtos ou servicos.

De facto, num contexto cada vez
mais competitivo, as empresas
que operam no setor do turismo
tém de continuar a potenciar es-
tas ferramentas como forma de
interagir com um turista cada vez
mais informado e exigente.
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PREMIOS DE EXCELENCIA
EM HOTELARIA 2016

s “Prémios de Exceléncia em

Hotelaria 2016”, sao da res-

ponsabilidade da Associacao

de Directores de Hotéis de
Portugal (ADHP), os quais visam reco-
nhecer os profissionais de hotelaria e as
empresas do sector ou que nele operam,
que se destacaram no ano transato, nas
suas diferentes areas ou departamentos
de atuacao.

O Processo de selecdo, andlise e apura-
mento dos vencedores dos “Prémios de
Exceléncia” é constituido por 3 fases, a
saber:

Fase 1

1. Candidatura ou Nomeacéo:

a. Os potenciais candidatos aos prémios
propdem-se, submetendo a respetiva
candidatura a ADHP;

b. Aos associados da ADHP assiste o di-
reito de propor candidatos;

c. A Direcdo da ADHP, assiste o direito de
fazer propostas em caso de se verifi-
car um numero insuficiente de candi-
daturas;

d. Nao serao consideradas quaisquer
candidaturas de elementos perten-
centes aos corpos sociais da ADHP.

2. Submissdo das Candidaturas:

a. O preponente deverd submeter a can-
didatura a ADHP através de email no
qual deverad constar um breve texto
justificativo, resumindo o motivo da
proposta;

b. Conjuntamente com a proposta devera
ser enviado um Curriculum Vitae com-
provativo e descritivo da experiéncia
profissional ou das acdes desenvolvi-
das no ano em analise;

c. O prazo para apresentacao de candi-
daturas é de 2 a 16 de Marco.
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3. Consideram-se a Concurso as seguin-
tes categorias:

. Diretor de Hotel;

. Diretor de Alojamento;

Diretor de F&B;

. Diretor Comercial, Marketing & Ven-
das;

e. Jovem Diretor de Hotel;

f. Melhor Empresa de Outsorcing;

o 0 T w

A Direcdo da ADHP atribuird o Prémio
Carreira a uma individualidade do sector.

Fase 2

4. Aprovacao das Candidaturas:

Cabe a Direcdo da ADHP, aprovar 7 can-
didaturas por categoria com base nos
Curriculos e textos descritivos apresen-
tados e promover a votacao online.

5. Votagao:

a. Avotacao decorrera no sitio especifico
para o efeito entre os dias 21 de Marco
e 11 de Abril.

b. A autenticacdo do votante far-se-a
através do seu email;

c. Considerar-se-ao nulos, todos os vo-
tos cujos enderecos eletrénicos sejam
invalidos, inexistentes ou repetidos;

d. A cada subscritor cabe unicamente di-
reito a um voto;

Fase 3

6. Apresentacao dos Finalistas:

a. Da votacao ocorrida, serao escolhidos
os 3 candidatos mais votados em cada
categoria;

b. No caso de empate no nimero de vo-
tos, serao selecionados todos os can-
didatos que tenham o mesmo numero
de votos que o do 3° mais votado;

\

7. Constituicao e Responsabilidades do

Juri:

a. O corpo de jurados serad constituido
por 12 personalidades do sector, no
qual se inclui o Presidente da Direcao
da ADHP

b. O juri fard a compilacdo dos resul-
tados da votacao e identificacao dos
vencedores de cada categoria, a se-
rem anunciados na gala de entrega de
prémios;

c. Os membros do juri deverdo abster-
-se de opinar e votar sempre que em
causa estejam empresas nas quais te-
nham qualquer interesse;

d. Em caso de empate, o Presidente da
Direcao da Associacao de Diretores de
Hotéis de Portugal, exercerd voto de
qualidade.

8. Divulgacao dos Premiados

A divulgacdo e entrega dos prémios,
ocorrerd no jantar do Congresso Nacio-
nal da ADHP que se realizara no dia 13 de
Abril durante o Jantar do XIl Congresso
Nacional da ADHP.



CERTIFICACAO CHINA TOURISM ACADEMY ADHP
PROMOVE SEMINARIO NA BTL SOBRE
O TURISMO CHINES EM PORTUGAL

Conferéncia

A CERTIFICAC

urante a BTL a ADHP ira promover

um Semindrio sobre o Turismo Chi-

nés: a certificacao Welcome Chinese.
Ainiciativa, que decorre a 3 de marco, entre
as 11h30 e as 13h30, no auditério do pavilhdo
1 abordard os desafios que se colocam aos
hotéis e outras entidades turisticas no aco-
lhimento do crescente ndmero de turistas
chineses. Os intervenientes abordarao, cada
um da sua singular perspetiva como tém
adaptado os seus negdcios a este mercado.
0 semindrio apresentard ainda as caracteris-
ticas e requisitos fisicos necessarios que tém
que ser preenchidos pelos players do sector
para obterem a certificacdo internacional da
China Tourism Academy. Esta certificacao,

— Auditorio

juntamente com formacao
especifica aos colabora-
dores, permitird melhorar
significativamente a expe-
riéncia de acolhimento aos
turistas chineses. Sendo
j&@ 0 maior pais emissor a
nivel global, e atendendo
aos muito significativos
investimentos efectuados
pela China no nosso pafs,
antecipamos um aumento
progressivo, mas consis-
tente, de visitantes chine-
ses vindo, a curto prazo,
a tornar-se um importante mercado para o
nosso pais em termos quantitativos, uma vez
que ja o é em termos qualitativos. A certifica-
cao Welcome Chinese permite ainda ter aces-
so a largos recursos de comunicacao im-
pressa e digital através dos canais da China
Tourism Academy e ainda através das varias
feiras promocionais na China onde as entida-
des certificadas sao divulgadas pela Welcome
Chinese.

A conferéncia ¢ dirigida a hoteleiros e serdo
intervenientes representantes da Unicre, do
Sofitel e do Turismo de Portugal. Fernando
Costa Freire, Vice-Presidente da Camara de
Comércio e Industria Luso-Chinesa serd o
orador da Edeluc/Welcome Chinese.

A ACADEMY

BIG
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SEMINARIO ADHP DEBATE
BIG DATA NA HOTELARIA

ig Data na Hotelaria - oportunidades,

desafios e constrangimentos é o tema

que a ADHP ird levar a debate no dia 4 de
marco, das 11h30-13h00 no auditorio do pavi-
lhado 1, durante a BTL em parceria com a /TBase/
Wareguest.
0 Big Data tem cada vez mais impacto na gestao
hoteleira. A omnipresenca de tecnologia em to-
das as vertentes da hotelaria - da utilizacdo da
Internet (distribuicdo eletrnica, aplicacdes mo-
bile, redes sociais, etc.), até a prépria infra-estru-
tura tecnoldgica do hotel - torna a gestdo e ana-
lise de Big Data mais importante do que nunca.
A razao é porque todas estas interacdes geram
um enorme fluxo de informacdo, potenciando um
conhecimento profundo do mercado e do negé-
cio, permitindo otimizar operacoes, e, sobretudo,
auxiliando na previsdo de cendrios com maior
realismo para suporte a decisdo. No entanto,
existem componentes praticas e éticas de utili-
zacao destes dados a ter em conta, assim como
aspetos de seguranca, e de enquadramento face
anova legislacdo nacional e europeia.
Jodo Pronto, professor na ESHTE, Francisco Ser-
ra, professor e diretor na ESGHT, Nuno Anténio e
Carlos Soares, ambos da /TBase/Wareguest serao
os oradores.

ADHP ENTREGA CERTIFICADOS DO CEDH

ADHP ja entregou os certificados aos
formandos da primeira e segunda edi-
cao do Curso de Especializacao em Di-
recao Hoteleira, realizados em parceria com
o INP/ULHT.
A entrega realizou-se no Bairro Alto Hotel na
presenca da direcdo da ADHP.
Em marco ird iniciar um novo curso, em parceria
com a Universidade Lusofona.
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CURSO DE ESPECIALIZACAO EM DIREGAO HOTELEIRA
COMECA A 10 DE MARCO NA ADHP

ADHP vai realizar o Curso de Espe-

cializacao em Direcao Hoteleira, em

parceria com a Universidade Lusofo-
na, com inicio a 10 de marco e término a 16
de julho de 2016. O curso tera lugar na Sede
da ADHP, em Lisboa, estando as inscricoes
ja abertas e serao consideradas por ordem
de chegada.
As aulas decorrerdo as Quintas e Sextas-feiras
das 18h30 as 22h30 e aos Sabados das 09h00 as
13h00 e das 14h00 as 18h00. A formacédo em sala
é disposta em U, com turmas de 10 a 20 forman-
dos. Os formandos inscritos neste curso tém a
oferta da inscricao no Congresso da ADHP 2016
que se realiza em abril.
Para realizar a inscricao é necessario o CV, de-
claracdes comprovativas dos requisitos, fotoco-
pia do Cartdo de Cidadao e uma fotografia em
formato digital.
0 Curso de Especializacao em Direcao Hoteleira
visa contribuir para a valorizacdo da funcao de
Diretor/a de hotel. Na sequéncia do fim da re-
gulamentacao do acesso a profissdo, a ADHP
deseja contribuir para a formacdo continua dos
atuais e futuros Diretores/as de hotel em Por-
tugal, providenciando formacado iminentemente
pratica, ministrada por profissionais do setor
com elevado know-how prético e tedrico.
0 curso de Especializacao em Direcao Hoteleira
nasce da experiéncia no desenvolvimento de 13
cursos de graduacdo em Direcdo Hoteleira (ho-

ESTRUTURA DO CURSO

MODULO o FORMADOR
GESTAQ ESTRATEGICA 20 | Awaro Dias
BUSINESS PLAN 20 | Awaro Dias
GESTAO DE RECURSOS HUMANOS 28 | Vitor Silva
GESTAO COMERCIAL 24| Isabel Froufe
TECNOLOGIAS E MARKETING NA HOTELARIA 20 | Teresa Sousa
GESTAO DE OPERACOES HOTELEIRAS F&B 28 | Pedro Pinto
GESTAO DE OPERACOES HOTELEIRAS FO 28 | Artur Fernandes
GESTAO DE INSTALACOES E EQUIPAMENTOS 20 Henrique Pontes Lopes
GESTAQ FINANCEIRA 20 | Sergio Borges
LEG\SLACAO HOTELEIRA 24 | Carlos Torres
REVENUE MANAGEMENT 24 | Henrigue Henriques
QUALIDADE E AMBIENTE 16 | Antonio Melo
Total Horas 272
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mologado pelo Turismo de Portugal, I.P) desde
2009, envolvendo 240 Diretores/as e futuros Di-
retores/as de hotel.

Este curso ¢ agora reformulado, sendo todos
os conteldos, cargas horarias e modulos es-
senciais, concebidos de forma a responder as
necessidades de formacdo do setor e da funcao.
Os contetdos de formacdo foram atualizados
para responder as novas tendéncias na ho-
telaria, ao comportamento do consumidor, a
funcdes emergentes e a novas realidades de
distribuicdo online, bem como ao momento de
transformacao da hotelaria nacional e aos desa-
fios que enfrenta.

Aposte na sua formacao e garanta aprendiza-
gem, partilha de experiéncias e praticas, com
um corpo docente especialista, de provas dadas
na indUstria e com longa experiéncia de docén-
cia e formacao profissional.

Os objetivos gerais é contribuir para a valoriza-
cao dos profissionais do setor da hotelaria, bem
como preparar tecnicamente profissionais que
pretendam exercer funcdes de Diretor/a de Hotel
que provenham de outras areas de atividade, ou
que estejam no inicio das suas carreiras e au-
xiliar atuais Diretores/as que desejem atualizar
conhecimentos e partilhar boas praticas.

Os objetivos especificos & demonstrar compe-
téncias na gestdo de hotéis, de diferentes tipo-
logias, supervisionando a eficiéncia e qualidade
de servico, em todos os dominios da operacao
- Alojamento, Comidas e Bebidas, Vendas, Ma-
nutencdo, Seguranca, Qualidade, RH e Gestao.
Demonstrar competéncias de gestdo e super-
visdo didria da operacdo e gestdo estratégica
dals) unidadel(s) refletindo as melhores praticas
nacionais e internacionais estabelecidas.

A formacao do curso de especializacdo é emi-
nentemente orientada para a pratica, com refle-
xao constante da aplicacdo dos conteldos for-
mativos ao desempenho da funcao de Diretor/a
de hotel.

0 médulo de business plan é transversal a toda a
acdo, sendo um projeto pratico onde os forman-
dos desenvolverdo o plano de negdcios para o
seu hotel [plano simulado se ndo desempenha-
rem de momento funcdes de Direcao).

Os nossos formadores sao profissionais em ho-
telaria, em hotéis de referéncia, com carreiras
solidas e formacao superior especializada.
100% do corpo docente com experiéncia de do-
céncia de ensino superior e/ou formacao de gra-
duacdo em Direcdo hoteleira.

Formacao baseada em estudos de caso, partilha
de experiéncias, trabalhos de grupos, simula-
cGes, analise e implementacdo de boas praticas
e principais SOP (standard operational procedu-
res) por categoria de produto hoteleiro.

Tendo em conta os objetivos gerais do curso, a
selecao de formandos seque uma lista de pre-
feréncias encabecada por atuais Diretores/as
ou Subdiretores/as de hotel; atuais chefias in-
termédias em hotelaria; profissionais licencia-
dos em outras areas de atividade que desejem
exercer funcdes em hotelaria - preferéncia a
licenciaturas nas areas de gestao, economia, tu-
rismo; licenciados em gestao hoteleira, ou curso
técnico profissional das escolas de Hotelaria e
Turismo de Portugal, sem experiéncia de Dire-
cao funcional ou gestao; e licenciados em outras
areas de atividade sem experiéncia de gestao.
Os requisitos minimos para integrar o curso
sdo, se nao desempenhar funcdes em hotela-
ria necessita ter bacharelato ou licenciatura; se
desempenhar funcdes em hotelaria, com dois
anos de experiéncia em cargos de Direcdo, (for-
mandos nao licenciados poderao ser considera-
dos); dominio falado e escrito da lingua inglesa
e conhecimentos de Word e Excel na dtica do
utilizador.

A frequéncia do curso implica um custo de
1.400,00 euros para associados ADHP e de
1.650,00 euros para nao associados, aos quais
acresce 23% de IVA. No ato de inscricao efetiva
- isto é apds validacdo de requisitos - séo pagos
30% do valor. A pré-inscricdo deve ser feita até
sete dias antes do inicio do curso. A pré-inscri-
cdo, ou outras tranches ndo sdo reembolsaveis
em caso de desisténcia. O restante pagamento é
feito em tranches de 35% apos 30 dias de inicio
da formacao e 35% apés 60 com cheques pré-
-datados). Os formandos que optem pelo paga-
mento integral do curso no ato de inscricao tém
direito a 10% de desconto. No caso de fatura/re-
cibo emitido em nome de outra pessoa ou enti-
dade é necessario informar nome, morada e NIF
juntamente com inscricao.



ELEICOES PARA PROXIMO MANDATO
ADHP REALIZA ELEICOES A 30 DE

ADHP vai realizar eleicoes para o

mandato 2016-2019 estando a Assem-

bleia Geral marcada para o dia 30 de
marco, na sede da ADHP, as 17h.

ART®. 162
Eleicoes dos Orgaos Associativos

1. Para efeitos do disposto no artigo anterior,
deverao ser elaboradas listas dos corpos so-
ciais subscritas por um minimo de cinquenta
associados e dirigidas ao Presidente da Mesa
da Assembleia-Geral com uma antecedéncia
minima de vinte dias da data prevista para a
Assembleia-Geral Ordinaria.

2. As referidas listas serao, por sua vez, reme-
tidas a todos os associados pelo Presidente da
Mesa da Assembleia-Geral com uma antece-
déncia minima de dez dias.

3. Os cargos de Presidente da Mesa da As-
sembleia-geral, Direccao e Conselho Fiscal,
serdo obrigatoriamente exercidos por sécios
que desempenhem ou tenham desempenha-
do o lugar de Diretor Geral.

4. No caso de nenhuma lista ser apresentada,
devera imediatamente o Presidente da Mesa
da Assembleia- Geral, informar a Direcao
cessante, ficando esta obrigada a elaborar

uma, que remeterd aos
associados, nos termos
do numero anterior.

associacao dos
directores de
hotéis de

portugal

dhp

5. Devera ser indicado
em cada lista o cargo
exato para o qual é proposto cada elemento.

6. Nenhum associado podera subscrever mais
do que uma lista, podendo contudo o seu
nome figurar em listas diferentes.

7. Asimples figuracao de um associado numa
lista, pressupde a sua aceitacdo tacita para o
cargo.

8. Decorrido o mandato para que foram no-
meados, os titulares dos 6rgaos associativos
mantém-se em funcoes até a tomada de pos-
se dos novos membros.

SWISS EDUCATION GROUP
Montreux | Switzerland | T +41 21 965 40 20
info@swisseducation.com | www.swisseducation.com

COLLEGES

SWITZERLAND

44 swiss
4 EDUCAT
A&V Grour

| Hotelaria | Hotel Design

| Eventos | Artes Culinérias
| Resorts&Spa | Negécios

| Turismo | Gestao Hoteleira

Entao contacte connosco para Ihe darmos mais informagdes.

SO NOS TEMOS O INTERNATIONAL
RECRUITMENT FORUM

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

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

Em Portugal pode contactar com a MultiWay:
tel: 218132535 | multiway @multiway.org | www.multiway.org
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School of Hotel
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CULINARY ARTS I]HT?I] S
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Hotel Institute
M
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UM CURSO DE HOTELARIA NA
SUICA E GARANTIA DE UMA
CARREIRA DE SUCESSO

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

Esta a planear uma carreira numa destas areas?

H-MS
Swiss Hotel
agement School



VIVAMARINHA HOTEL & SU
CASCAIS RESORT

Vivamarinha Hotel & Suites, em Cas-
0 cais, passou a Sheraton Cascais Resort,

complementando os dois hotéis She-
raton existentes em Portugal,nomeadamente
o0 Sheraton Lisboa Hotel & Spa e o Sheraton Por-
to Hotel & Spa.
A Starwood Hotels & Resorts Worldwide anun-
ciou que o acordo de franchise é valido desde

ITES PASSA A SHERATON

24 de fevereiro, sendo a gestao da United In-
vestments Portugal.

“Temos uma parceria de sucesso ha mais de
24 anos com a United Investments Portugal com
o Pine Cliffs, a Luxury Collection Resort, no Al-
garve, posicionando-o como um dos melhores
resorts da Europa. Estamos extremamente or-
gulhosos de alargar esta colaboracao”, disse

Michael Wale, Presidente da Starwood Hotels &
Resorts, Europa, Africa e Médio Oriente. ”

0 agora Sheraton Cascais Resort esta localiza-
do na costa atlantica a apenas 30 minutos de
Lisboa e a 2 quilémetros da Praia do Guincho.
Tem na sua oferta 138 quartos e suites, um
restaurante de assinatura e dois bares, assim
como uma grande variedade de instalacoes de
lazer, tais como um centro de fitness totalmen-
te equipado e moderno, uma piscina exterior e
um spa com seis salas de tratamento e uma
zona exclusiva de hidroterapia. O resort apre-
senta-se como tendo uma “localizacao perfei-
ta para jogadores de golf”, ficando a “poucos
minutos de distancia” de sete dos “melhores
campos de golfe de Portugal”.

A pensar nos clientes empresariais o resort
apresenta diversas salas de reunides multi-
funcionais, com capacidade maxima até 150
pessoas.

Em comunicado Talal Al-Bahar, Presidente da
United Investments Portugal diz que o objetivo é
“reposicionar este magnifico resort ao mesmo
nivel, de normas e servico de exceléncia que
criamos no Pine Cliffs". m
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COMUNICAGAD & SERVIGCOS, LDA.

[J 1 Ano (4 nimeros) € 21,20  []Estudantes -2“% Para o estrangeiro acrescem portes CTT

Nome: Cargo:

Empresa: Ramo de Actividade:
Morada: C.P. - Localidade
Contribuinte: N.¢ Telefone:

Homepage: E-mail:
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O Chegue n?®

Estabelecimento de Ensino:

MODO DE PAGAMENTO:

Banco

Para mais informac¢des contacte:
Assinaturas - Tel: 214 036 76 56 | 218 680 277 - dirhotelassinaturas@mediapearl.pt

no valor de €

feréncia Bancaria para o NIB: 0033.0000.45395537505.05 em nome de Mediapearl, no valor de €

a ordem de Mediapearl ou Trans-



SISTEMA

ecouopiC

| Ha melhor sensacao
\ s do que dormir em lenc¢ois
. limpos e perfumados?

Ecotropic é uminovador sistema paraalavagem > REDUCAO DO CUSTO DO PROGRAMA DE LAVAGEM
de todo o tipo de roupa, desenvolvido a base > REDUCAO DO CUSTO DE ENERGIA & AGUA
de um uUnico produto ’sqlldo de lavagem e REDUCAO DO TEMPO DE PROCESSO
branqueamento numa Unica etapa e doseado . .
de forma automatica > MAXIMA EFICACIA NOS PROCESSOS DE LAVAGEM
> MAIOR VIDA UTIL DA ROUPA
> COMPROMISSO COM A SEGURANCA
> RESPEITO PELO AMBIENTE
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* *
* *
* *
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portugal@proquimia.com -
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SISTEMA ECOTROPIC PARA LAVAGEM DE ROUPA

Ecotropic € um inovador sistema

para a lavagem de todo tipo de rou-

pa, desenvolvido a base de um Unico
detergente sélido enzimatico de lavagem e
branqueamento numa Unica fase, comple-
mentado com uma gama de auxiliares para
necessidades especificas de lavagem, e do-
seamento de forma automatica mediante o
equipamento Multimix.
0O sistema oferece as respostas as necessida-
des atuais das lavandarias industriais e OPLs,
originando beneficios a poupanca para a la-
vandaria. O Ecotropic consegue até 50% de
reducao do custo total dos programas de la-

vagem, considerando produto, energia e agua,
vida Util da roupa e gestdo de residuos. Qutro
beneficio é a maxima eficacia nos processos
de lavagem ja que o sistema proporciona um
elevado rendimento detergente a baixas tem-
peraturas bem como condicdes o6timas de
lavagem numa s¢ fase e doseamento exato
mediante o equipamento Multimix.

0 sistema assume um grande compromisso
com a seguranca, pois uma minima mani-
pulacdo do produto associada a umas condi-
coes de trabalho mais neutras, convertem o
Ecotropic numa solucdo mais segura para o
utilizador.

0O respeito pelo ambiente é outro dos bene-
ficios porque o sistema assegura a maxima
sustentabilidade gracas a reducao da pegada
de carbono, a uma minima producdo de resi-
duos plésticos e a certificacdo Ecolabel.

RENOVA LANCA GAMA
PROFISSIONAL RENOVA
TEX

Renot
T

Renova acaba de reforcar os seus produ-

tos para uso profissional com a gama Re-
nova Tex, em tecido nao tecido, vocacionada para
meios industriais, hotelaria e restauracao.
A gama é composta por panos de limpeza em
rolo, adequados para a utilizacdo em seco ou em
himido, especialmente indicados para o canal
Horeca e disponibilizados numa caixa dispensa-
dora de facil transporte. A gama inclui ainda rolo
industrial, extra resistente para o contacto com
acidos e solventes, ideal para ambientes ofici-
nais e industriais; e as toalhas de mao interfold,
que proporcionam um maior conforto e rapidez
de utilizacdo de forma racional. A gama apre-
senta-se como sendo de produtos descartaveis
de limpeza com elevada performance, grande
capacidade de absorcdo e resisténcia, aliada a
uma textura Unica com a suavidade de um téxtil.
A nova gama Renova Tex € uma gama versatil
destinada as mais diversas utilizacdes e neces-
sidades, combinando solucdes praticas aos ni-
veis de qualidade e eficiéncia que diferenciam os
profissionais de topo.
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TEKA APRESENTA NOVAS TENDENCIAS '

PARA CASAS DE BANHO

Teka, mais conhecida pelos eletrodo-

mésticos para a cozinha, tem vindo a

desenvolver as suas solucoes para ca-
sas de banho, apostando no design e funcio-
nalidade. Para tal, recorreu a uma formula de
sucesso: a sua equipa de design trabalha em
cooperacao com designers externos, forman-
do o “Cool Lab”.
Ao design sormam-se importantes inovacoes, que
tornam as pecas mais funcionais e adaptadas as
necessidades do dia-a-dia. Os monocomandos
incorporam um filtro dindmico de saida de agua,
que inibe a formacao de calcério, impede o desa-
gradavel splash e reduz o ruido. As misturadoras
termostaticas destacam-se pelo sistema corpo
frio, que ndo deixa aquecer a superficie exterior
da misturadora, evitando queimaduras. Outra
caracteristica importante é a regulacdo do cau-
dal, que permite economizar dgua até 50%, sem
perder o conforto.
Formentera, Icon e Moonlite Aura sao algumas das
gamas de destaque da Teka para casas de banho.
A Natureza serve de inspiracdo a linha Formente-
ra. Os monocomandos fazem lembrar uma casca-
ta, evitando salpicos e desperdicios, o que permite
uma maior poupanca de agua. A linha ¢ bastante
abrangente, incluindo monocomando para lavato-
rio, bidé, banheira e duche, bem como sistema de
duche completo, para uma total integracao.

Outra proposta é a gama lcon, que insiste no
sistema de cascata, mas de uma forma mais re-
tilinea. O objetivo é estilizar as zonas de banho,
criando linhas simples, mas expressivas, ideais
para casas com decoracdo mais contempora-
nea. Esta linha inclui monocomando de lavato-
rio, disponivel em cromado, preto e branco, mis-
turadora de banheira e misturadora de duche.

E dentro das linhas mais arrojadas, destaque
para os monocomandos de lavatério Moonlite
Aura. Disponiveis em verde e em vermelho, s&o
luminescentes. S&o especialmente desenhados
para os mais pequenos, pois, além de divertidos,
funcionam como uma espécie de luz de presen-
ca para as criancas quando vao a casa de banho
durante a noite.
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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 selecao 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 servigco que é cuidadosamente planeado e executado de acordo com as necessidades especificas dos nossos clientes.

Porgue o nosso sucesso é o sucesso dos nossos clientes, asseguramos um servico sem falhas que Ihe permite poupar tempo
e dinheiro, fazendo o seu negécio crescer.
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LES ROCHES INICIA POS-GRADUAGCAO EM MARKETING
MANAGEMENT PARA TURISMO DE LUXO EM ABRIL

primeira pos graduacao em Marketing

Management para Turismo de Luxo da

Les Roches Marbella comeca em abril
e estao disponiveis as ultimas vagas para os
estudantes portugueses interessados em in-
gressar num curso que garante contato direto
com as principais marcas de luxo do mundo.

. '-A
Classificada entre “as melhores escolas de
gestao e administracao hoteleira do mun-
do”, a Les Roches criou este novo programa
para colmatar uma necessidade crescente e
formar profissionais altamente qualificados
para responder as exigéncias especificas do

turismo de luxo.

Com a duracao de nove meses a um ano, esta
pos graduacdo é constituida por um semestre
académico no campus de Marbella, um perio-
do de 12 semanas para elaboracao e apresen-
tacdo de case study e, finalmente, um estagio
também de 12 semanas (opcional para can-
didatos com experiéncia laboral comprovada)
junto de algumas das principais marcas e
cadeias hoteleiras de luxo do mundo. Proje-
tado para preparar os estudantes a desenvol-
ver estratégias e liderar projetos de marke-
ting, este programa garante a aquisicao das
competéncias e conhecimentos essenciais e
especificos para segmentos de servicos ex-
clusivos, produtos premium e marcas de luxo.
Lecionada naintegra em inglés, a estreia des-
ta pos graduacao em Marketing Management
para Turismo de Luxo tem ja garantida a par-
ticipacao de alunos portugueses, e conta com
a colaboracao de profissionais de renome do
setor e com parcerias com as melhores ca-
deias hoteleiras do mundo.

BARBOT APRESENTA TENDENCIAS DE COR PARA

INTERIORES

marca portuguesa de tintas Barbot

lancou um novo catalogo de cores

para interiores, apresentando as
tendéncias de decoracao para o novo ano.
Branco, contrastes, azuis, cinzas ou casta-
nhos estao na ordem do dia.
Em 2016, volta a estar em forca nas tendéncias
de decoracdo, que exploram a complexidade dos
brancos, em diferentes tons e temperaturas,
mas ao mesmo tempo que se faz a apologia do
branco, faz-se o elogio aos contrastes de cores
fortes, em cruzamentos acentuados, que criam
dindmica e angulos fortes. Os contrastes conse-
guem-se entre branco puro e cores garridas ou
em conjugacdes arrojadas de tons.
Os rosas e violetas sdao uma das grandes ten-
déncias de cor para 2016. A Pantone definiu o
Rosa Quartz como cor do ano, mas a verdade ¢
que a paleta é mais abrangente, desde os tons
mais pueris as cores mais intensas e quentes.

Os azuis e os verdes sdo cores intensivas e vi-
brantes, sendo elementos de destaque na de-
coracdo e a volta dos quais se estruturam os
restantes elementos. Nas tendéncias para 2016,
surgem conjugados com madeiras rusticas, que
quebram a luxuosidade dos tons e os tornam
mais versateis.

Os cinzas nao largam o pddio das tendéncias,
adaptando-se a diferentes estilos e espacos.
Surgem agora mais ligados aos tons ardésia,
escuros e contrastantes com o restante am-
biente. Os castanhos estao também em evidén-
cia surgindo em cores quentes de terra, café e
moka. Uma ligacao as raizes, que permite con-
jugacodes com madeiras, beges e cremes, crian-
do ambientes confortaveis e reconfortantes.

0 novo catalogo apresenta ainda conselhos para
tirar o melhor partido de cada ambiente, disfar-
car imperfeicoes e escolher as cores mais ade-
quadas para cada espaco da casa.

HAMA LANCA RATO
DIGITALIZADOR PARA
ACELERAR FLUXO DE
TRABALHO

e

Hama apresenta o combo rato/digita-

lizador “mySCAN”, um dispositivo com

digitalizacao a laser em tempo-real que
acelera o fluxo de trabalho para empresas ou
qualquer utilizador que valorize o seu tempo
e economia de espaco. Com reconhecimento
Otico de carateres, o “mySCAN” permite fa-
cil digitalizacao para MS Word, Excel e Adobe
Photoshop com apenas um clique.
0 “mySCAN" foi concebido para quem vive a
era do imediatismo. Em vez de perder tempo a
transcrever um texto do papel para o computa-
dor, o ‘mySCAN" permite com um clique, incor-
porar a informacao que se deseja num ficheiro
Word, Excel e Photoshop que, gracas a funcéo
de reconhecimento ético de carateres, fica com-
pletamente editavel.
Isto significa que o utilizador consegue copiar
um trecho numa lingua estrangeira e traduzir
num tradutor online, ou fazer pesquisa da infor-
mac¢ao num motor de busca. Também é possivel
digitalizar uma imagem para rapida partitha em
redes sociais.
A funcéo de digitalizacao do ‘mySCAN" é sim-
ples: basta passar o rato por cima do que se
quer digitalizar e pressionar o botdo para o
efeito. E possivel digitalizar até A3, eliminando
a necessidade de ocupar o espaco de trabalho
com um digitalizador convencional. O "mySCAN"
oferece-lhe as funcdes essenciais e ainda mo-
bilidade.
Compativel com Windows 10 e Mac 0S X 10.6 ou
superior, 0 Hama ‘mySCAN" esta ja disponivel
no mercado, nomeadamente em http://store.
shoppingspirit.pt/ durante um periodo limitado,
por 24,99€. Apds o periodo de lancamento ini-
cial, ficara disponivel por um preco de 79,99€.
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Fernanda Beatriz
Diretora de Hotel

ste ano vou visitar a BTL

na qualidade de “apo-

sentada”!

Por um lado é bom, pois
vou aproveitar para ver os ami-
gos e lembrar os bons e maus
tempos que j& vao. O tema da
conversa serd naturalmente as
experiéncias vividas nas diversas
unidades hoteleiras onde tive-
mos a sorte ou o azar de traba-
lhar. Interessante mesmo, é que
é mais facil recordar aqueles
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hotéis com imensos problemas
operacionais e os “cromos” dos
seus proprietarios, do que ou-
tros em que a vida dos Diretores
decorria de forma natural.

Por outro lado, falta-me aquela
“adrenalina”, que estava sempre
presente na promocao e comer-
cializacao das unidades hote-
leiras que dirigia, pois era nas
feiras que se faziam contactos
mais ou menos interessantes e
se considerarmos que, tal como

ha uns anos, ainda hoje sao lo-
cais de encontro de profissio-
nais, independentemente do uso
e abuso das novas tecnologias.
Vamos ter oportunidade de tra-
zer o “face” paraarua e colocar
“gosto” e “partilhar” de forma
mais humanizada!

As feiras foram também sempre
usadas para procura de empre-
go e ainda hoje acredito que sir-
vam o proposito, pois a presenca
de empregadores e candidatos,
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Para quem gosta de controlar todos os detalhes

é uma boa oportunidade para fazer contactos. Experienciei algu-
mas vezes este meio de comunicacao e o resultado foi na maioria
das vezes positivo, por ter concretizado acordos laborais.

Dessa experiéncia, recordo que, numa situacao de desemprego,
fui contactada por um proprietario de um Hotel, pessoa de um
trato afavel, que me fez uma discricdo das caracteristicas da uni-
dade, de tal maneira arrojadas, que me cativou de imediato e até
acreditei que seria a primeira vez que iria dirigir algo de muito
interessante e “um desafio profissional”, que era o termo muito
usado na época e penso que ainda hoje. O pior foi mesmo quan-
do me desloquei ao local, onde o sonho se tornou um pesadelo,
pois a unidade apresentava uma notéria degradacdo, a equipa
de colaboradores completamente desmotivada e segundo estes,
verificava-se uma enorme rotura de stocks devido a falta de pa-
gamento a fornecedores, de tal maneira que havia quartos sem
poderem ser alugados por falta de roupa de cama e atoalhados.
A rotacao de pessoal na unidade era elevadissima e até o proprio
proprietario desconhecia o nimero de empregados ao servico.
Foi assim, que fiz o primeiro curso intensivo de dirigir unidades
“indirigiveis” e confrontar proprietarios de unidades, que nao ti-
nham o minimo de capacidade, nem nocao da operacionalidade
do negdcio e pior ainda nao aceitavam delegar nos Diretores. De-
pois deste, fiz um MBA em “casos bicudos”, que na época eram
bastantes, que me capacitou para um desempenho de exceléncia
e contribuiu para a pessoa que sou hoje: Muito Feliz e Divertida!
Por ultimo deixo uma mensagem aos mais jovens que escolhe-
ram ser Diretores de Hotel: N3o deixem que as novas tecnologias
os desumanizem e acreditem que 0s amigos reais, sdo sempre
mais importantes que os virtuais.

Experienciar alguns momentos menos bons, é sempre Util, para
dar mais valor aos melhores. Em Hotelaria e Turismo, as “Pes-
soas” estao em primeiro lugar e lidera-las é tarefa bem comple-
xa, pelo que transcrevo algumas frases que considero oportunas:
“As pessoas nao deixam empresas, deixam lideres” - Richard
Leider

"0 bom lider é aquele que quando estad presente ninguém se
apercebe, mas quando estd ausente todos sentem a sua falta” -
Admon Ganem

“No futuro, apenas dois grupos de pessoas estardo no mercado
de trabalho: Os empreendedores e 0os que pensam como 0s em-
preendedores” - Terri Lorier

“0 dicionario é o Unico sitio onde o sucesso vem antes do traba-
lho” - Mark Twain m

e exceder as expectativas dos clientes...

L Y — .
Ofereca aos seus oo & SONWENEES
clientes a melhor % =

selecdo de noticias. -

(1) Jornal diario com o Seu nome, diferenciador e prestigiante
2) Edigdo em Portugués e em Inglés
3) Disponibilize ao cliente online (link) ou impresso
4) Nimero ilimitado de clientes satisfeitos
5) Suplementos kids, passatempos e agenda cultural

6) Espagos para comunicar com o Seu cliente

\?) Poupa, mesmo para pequenas quantidades!

Queremos leitores arrebatadoramente satisfeitos,

independentemente da idade ou da nacionalidade.

Mentes curiosas, informadas e despertas!

Ligue-nos para o 223 187 480

www.yourdailypress.com




Raul Ribeiro Ferreira
Presidente da Direccao

Caros Socios,

screvo-vos a poucos dias de
acabar o mandato do triénio
2013/2016. Nao poderia deixar
de aproveitar a oportunidade
para fazer o balanco do que foi o traba-
lho que a nossa equipa tem vindo a rea-
lizar. Felizmente, e com a ajuda de todos,
podemos hoje dizer que temos orgulho
de nos apresentarmos aos sécios com o
que propusemos praticamente realiza-
do. A destacar a estabilizacao financeira
da Associacao, a criacao do Congresso
Nacional com quatro edicoes em trés
anos, os prémios Diretor de Hotel, com
votacoes na ordem das 12000 por edi-
cao, entrada para a Confederacao de
Turismo de Portugal, ligacao as escolas
superiores onde, para além da certifica-
cao dos cursos, passamos a estar pre-
sentes em varios acontecimentos, entre
o0s quais juris de provas de especialista
em mestrados, em seminarios e conce-
Lhos cientificos.
Com o Governo trabalhdmos em varias
matérias, dando o nosso contributo na
alteracao da lei de Diretor de Hotel e no
RNET, entre outros. Pena foi nem sempre
a nossa opiniao ter prevalecido.
Fomos ainda convidados para todos os
Congressos e eventos das principais as-
sociacoes do sector onde sempre nos fi-
zemos representar. Na BTL continuamos
a marcar a nossa presenca bem como
na Alimentaria. Estas participacoes per-
mitiram-nos levar a cabo eventos como
seminarios onde os s6cios conseguiram
ver discutidos muitos dos assuntos que
na altura nos preocupavam. Também
serviu para a divulgacao da nossa revis-
ta que, em conjunto com a Mediapearl,
conseguiu-se estabilizar e tornar-se uma
presenca regular junto dos sécios.
Na formacao, chamamos para nés a res-
ponsabilidade dos cursos assim como
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MENSAGEM
DO PRESIDENTE

0s pagamentos aos professores que se
encontravam, por incumprimento da an-
terior empresa, em atraso. Com esta al-
teracao, permitiu-nos fazer uma ligacao
as universidades e criar condicbes aos
alunos para que possam fazer progres-
s3ao nos estudos usando o mesmo para
ter créditos em Mestrados. Atualmente,
a Associacao consegue encher os cur-
sos sempre que abre uma nova data. E
de lembrar que ha outros organismos
a tentar vender o mesmo curso e que o
mercado nao lhes reconhece credibilida-
de para o fazer.

Muito fica por dizer, dado que foram trés
anos com muito trabalho, mas é altura de
pensar no futuro e, em nome da equipa
que atualmente dirige a nossa Associa-
cdo, quero aproveitar esta mensagem
para anunciar a nossa disponibilidade
para apresentar uma lista que continue
o trabalho iniciado hd trés anos. Terei o
prazer de continuar a encabecar a mes-
ma bem como todos os restantes mem-
bros irao manter-se nos seus lugares.
Neste proximo triénio os desafios serdo
ainda maiores e assentam essencial-
mente em consolidar e tornar mais visi-
vel grande parte das medidas iniciadas
no mandato de 2013/2016. A saber: au-
mento da responsabilidade junto a Con-
federacdo de Turismo de Portugal (com
mais participacdo nos érgaos e fazer ou-
vir mais a nossa vontade); junto ao Gover-
no, passarmos a ser um parceiro em que
o poder politico se sinta na obrigacao de
ouvir e tomar em conta a nossa opiniao;
ter um peso cada vez maior junto a co-
municacao social, trazendo desse modo,
maior reconhecimento do nosso trabalho
junto dos socios; continuar a trabalhar
com as escolas superiores para que 0s
alunos que delas brotam venham ao en-
contro das necessidades que o mercado

“ Recandidatamo-nos
a mais um mandato
porque acreditamos
que muito ainda ha
por fazer.”

de trabalho sente; continuacao do Con-
gresso Nacional da ADHP, dando-lhe
cada vez mais um cunho técnico/acadé-
mico onde os sécios e representantes do
sector se revejam nos temas debatidos,
pela sua atualidade e qualidade das in-
tervencoes. Também os prémios tém de
continuar a premiar o trabalho que é feito
diariamente nos hotéis, passando a ser
uma referéncia para todos os que traba-
lham no sector.

Recandidatamo-nos a mais um manda-
to porque acreditamos que muito ainda
ha por fazer. Nao o fazemos por vaidade
nem temos necessidade de protagonis-
mo, acreditamos que, discretamente e
consistentemente, levamos a cabo um
projeto que ¢é feito por pequenas vitorias
mas que, hoje em dia, ja sentimos que a
nossa Associacao vai ganhando um cada
vez maior reconhecimento por parte do
mercado, pelo trabalho que, hd mais de
quarenta anos, é feito por todos os que
por aqui tém passado.

A Associacao sé tem razao de existir se
0s sécios nela se reverem. E para esse
proposito que a nossa equipa trabalha
diariamente, contem connosco que nds
contamos convosco.



h es

LMLOFHQTELMANAGEMENT
MARBELLA - SPAIN

GOSTARIAS DE TRABALHAR NAS
MELHORES MARCAS DE LUX0 ? ; 9

TENS PAIXAO PELA INDUSTRIA
HOTELEIRA ?

FAZ DA TUA CARREIRA
A TUA PAIXAQ!

90% dos Estudantes dales RochesMarbella _
\\ do contratados na fase da Graduacgo! )

-

: p 2

» 3 -

1 " * _
: . ﬁ
'

Pés Graduacao em Direcdo de Marketing para o Inscricoes Abertas para
Turismo de Luxo Ahril 2016
Pés Graduacio em Direcdo Hoteleira Internacional info@lesroches.es
+34 952 76 44 37
LesrocHeses F @ W B
~— -
., W v



HOTEIS QUE INOVAM CONNOSCO
TAMBEM CHEGAM A NUMERO

Lider na aceitacao de pagamentos com cartao.

41 anos de inovacao e confianca de um especialista que oferece
solucoes de valor acrescentado em TPA fisico e e-commerce.
Tudo isto para o ajudar a ser, também, o primeiro no seu negaocio.

Para mais informacdes contacte a Unicre - Instituicdo Financeira de Crédito S.A
213 132 900 | redunicre.comercial@unicre.pt | www.redunicre.pt
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