CONGRESSO ADHP ENTREVISTA

TEMA CENTRAL

DO DO TURISMO
S,GODINHO



Os novos semaforos
poupam eletricidade
a Lisboa.

Poupe tambéem
0 sua empresa.

-...- e f7d $ i sk
‘_.\%x A R
Sk
S A Gy
b S e P

" Osllisboetas n@o deram po Galp mudou todos os:"_
bara lampadas LED. Assim, conse os uma poupanca energética de 95% nos
emdforos, o que resulta numa economia anual de 850 n;!_ euros. Se umars
[nicicltivcn poupa tanto em Lisboa, jd imaginou o que a Gal ,

mpresa? Na her o fornecedor de eletricidade, ]

ntegradas de Vicos de eficiéncia energética ¢ ;;'Galp. Ou entdo,
desafie-nos ¢ 5 de eletricidade.
Porque o que 1 a cidade, também podemos fazer pela’sua empresa.

-

negocios.ga
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A valorizagcao e
progresso desejaveis
da industria hoteleira
pressupdem a
existéncia ao

seu servico de
trabalhadores
competentes e
motivados

TURISMO E HOTELARIA
EM DESTAQUE NA
RECUPERACAO

em o turismo nacional a fazer
progressos assinalaveis e a
hotelaria portuguesa a registar
ocupacoes permanentemente
melhores nos ultimos tempos. Nao é
ainda a passagem do Rubicao, mas co-
mecam a ouvir-se ja aqui e além hossa-
nas que ha muito ninguém cantava.
O turismo portugués e, por extensdo, a
nossa hotelaria tém-se salientado na re-
cuperacdo econdémica por que anseia o
pais, e isso deve ser assinalado como o
resultado do esforco, da visao e da cora-
gem dos que militam no nosso turismo
a todos os niveis e em todos os setores,
sem prejuizo de dever reconhecer-se
que alguns ganhos se devem a fendme-
nos externos, alias lamentdveis, de grave
instabilidade, inseguranca ou guerra em
paises e regides tradicionalmente nos-
s0s concorrentes.
Mas, se ndo se apagaram de vez as de-
ficiéncias do presente e continuamos
obrigados a um dever de modéstia, exis-
tem naturais razdes para acreditar que o
turismo portugués ird continuar a atrair
um numero constantemente aumentado
de visitantes e a dar-lhes satisfacdo da
forma que estes tém o direito de esperar
de nds.
E por isso que comeca a ndo fazer senti-
do, por um lado, a pratica de precos ho-
teleiros desnecessariamente reduzidos
e, por outro, que se persista em pagar
aos trabalhadores da hotelaria ordena-
dos injustamente baixos e moralmente
insatisfatérios sendao humilhantes.
A valorizacao e progresso desejaveis da

indUstria hoteleira pressupdem a exis-
téncia ao seu servico de trabalhadores
competentes e motivados, e isso s6 é
possivel atraindo para as varias pro-
fissdes hoteleiras jovens instruidos e
tecnicamente evoluidos, convictamente
interessados no desempenho das suas
responsabilidades.

Ora, ndo é justo esperar que tal aconte-
ca sem reservas se, por outro lado, nao
¢ assegurada aos trabalhadores uma
remuneracao justa, apenas porque é tra-
dicdo da hotelaria pagar mal aos que a
servem.

Muitas das razoes geralmente invocadas
para justificar os baixos salarios pagos
aos trabalhadores da hotelaria resultam
afinal de deficientes opcdes a nivel das
estruturas, da organizacdo e da gestdo
dos empreendimentos hoteleiros, nao
podendo servir de argumento a dificul-
dades que de outra forma nao existiriam.
A hotelaria ndo podera continuar a ser a
indUstria que paga mal e exige muito, se
quiser ter ao seu servico - como deverd
querer - trabalhadores felizes, esclare-
cidos e motivados, valorizando estes e
valorizando-se a si propria.

Sem isso, a indUstria hoteleira continuara
a ser uma actividade que, vista a superfi-
cie e a partir do exterior, é esteticamente
agradavel, socialmente conceituada e até
razoavelmente romantica, mas que na
sua esséncia ndo cumpre deveres essen-
ciais de equidade e consideracao pessoal
para quantos a servem e permitem que
seja a indUstria da hospitalidade. m
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TURISMO PARA TODOS?

abe-se quanto o turismo
era, no principio, exclu-
sivo das elites. Era o cha-
mado «turismo de lordes
e grao-duques», para significar
que apenas a aristocracia do
sangue e a do dinheiro tinham
acesso a ele.
Foi assim durante arrastados
tempos, até que o pds-guerra
trouxe novas condicdes para a
democratizacao do turismo, so-
bretudo num primeiro impulso
devido ao extraordinario desen-
volvimento registado pela aviacao
comercial, permitindo transpor-
tar mais gente, mais depressa,
mais longe e mais barato.
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A estes notaveis progressos
tecnolégicos vieram juntar-se
importantes conquistas sociais,
progressivamente alargadas na
sua forma e no ambito das ca-
madas beneficiadas, com relevo,
no que agora interessa, para o
direito a férias anuais pagas.
Por outro lado, sabe-se como
viajar ¢ um desejo inato da ge-
neralidade das pessoas, que
apenas carece de condicoes ma-
teriais para se manifestar.

Os governos de um nimero per-
manentemente aumentado de
paises, por seu turno, sentiram
que o turismo era (e é!) um ins-
trumento incomparavel de pro-

viajar € um
desejo inato
da genera-
lidade das
pessoas, que
apenas care-
ce de condi-
¢cOes mate-
riais para se
manifestar

TEMA CENTRAL

TURISMO PARA TODOS

gresso econdémico, de realizacdo
cultural e de afirmacdo nacional
que seria desejavel aproveitar,
para gozo das populacoes, pres-
tigio proprio e beneficio do era-
rio publico.

A conjugacao gradual e progres-
siva destes e outros avancos da
nossa civilizacdo e a evolucao da
inteligéncia pratica do que con-
vém fazer permitiu que, pouco a
pouco, o turismo se tivesse con-
vertido no mais extraordinario
fendmeno social da era moder-
na e na maior industria de todos
0s tempos.

Muitas politicas e diligéncias ofi-
ciais, acompanhadas de esfor-
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cadas e inteligentes iniciativas
particulares, tém sido implemen-
tadas um pouco por toda a parte
no mundo nao sé para tornar o
turismo mais moderno, mais se-
guro e mais aliciante, mas tam-
bém para o tornar acessivel a
camadas progressivamente alar-
gadas das populacoes.

N3o seria justo negar o extraor-
dinario impacte positivo dessas
politicas e medidas e quanto a
pratica do turismo se tem esten-
dido a um ndmero sempre au-
mentado de pessoas que antes
nao tinha possibilidade de ace-
der a ele por inultrapassaveis
limitacoes proprias ou auséncia
ou insuficiéncia de ofertas ade-
quadas a sua restrita condicao.
O primeiro e principal cons-
trangimento sentido por parte
significativa das populacoes do
globo, incluindo no nosso pais,
resulta dos seus limitados re-
cursos econoémicos, que tornam
invidvel a utilizacdo dos equi-
pamentos e servicos turisticos
mais geralmente disponiveis,
sobretudo nos paises e regides
de maior procura turistica.

A crescente oferta de tipo «low
cost» por praticamente todos os
sectores da atividade econdémi-
ca, com relevo para o transporte
aéreo, mas também para a ho-
telaria, tem vindo a atenuar o
efeito perverso das referidas li-
mitacoes, sendo por demais evi-
dente a popularidade que aquela
politica de precos rapidamente
alcancou junto de muitas ca-
madas avidas de oportunidades
favoraveis ao seu desejo de via-
jar e fazer turismo, contribuindo
ao mesmo tempo para criacao
de uma situacao inteiramente
nova e mais préspera de muitos
destinos turisticos nacionais e
internacionais com o aumento
significativo do numero de che-
gadas.

Poderd dizer-se, no entanto, as
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camadas economicamente mais
débeis das populacdes ndo en-
contram ainda nas ofertas de
tipo «low cost» a solucao para
o seu direito a férias em lugar
distinto da sua residéncia, sendo
por isso imperativo que lhe se-
jam proporcionadas as solucdes
socialmente justas e adequadas
a sua limitada condicdo econo-
mica para que também elas pos-
sam usufruir do direito a pratica
de turismo.

A satisfacdo deste direito moral
é, no nosso pais, razoavelmente
prosseguida pelo INATEL, que
proporciona a muitos dos nossos
concidadaos menos habilitados
economicamente as oportunida-
des de férias apraziveis e dignas
a que se sentem com direito,
cumprindo assim um inestima-
vel dever social, que importa
continuar a assegurar e mesmo
ampliar.

Mas ndo sao apenas sérias res-
tricoes econdmicas individuais
e das familias que poderao im-
pedir os interessados da pratica
justa do turismo.

Sao infelizmente muitas os indi-
viduos que por razoes de ordem
fisica pessoal se sentem limita-
dos, ou porventura impedidos da
fruicao da totalidade dos equi-
pamentos e servicos turisticos
e hoteleiros a disposicdo do co-
mum das pessoas, o que natu-
ralmente constitui uma restricdo
ou impedimento injusto e imoral.
Trata-se evidentemente de uma
circunstancia lamentavel a que é
possivel obviar em larga medida
através da eliminacdo de inacei-
taveis e escusados obstaculos
ou barreiras arquitetdnicas da
estrutura fisica dos hotéis e lo-
cais de interesse turistico em
ordem a permitir a facil e segura
acessibilidade das pessoas por-
tadoras de deficiéncia a todos
os espacos e locais a disposicao
das demais pessoas.

TURISMO PARA TODOS

impode-se
a criacao

e oferta de
Servigcos
turisticos
pelos ope-
radores do
sector, que
tenham em
conta as
especificas
condicoes
fisicas, psi-
coldgicas e
sensoriais
dos indivi-
duos

Urge por isso dar cumprimento
as Normas Técnicas de Acessi-
bilidade legalmente aprovadas
nos casos em que tal ainda nao
aconteca, no que sera dada ain-
da satisfacdo a um irrecusavel
imperativo de ordem moral.

Do mesmo modo, impde-se a
criacao e oferta de servicos tu-
risticos pelos operadores do
sector, que tenham em conta
as especificas condicoes fisicas,
psicolégicas e sensoriais dos
individuos, mormente dos afe-
tados por mobilidade condicio-
nada, sem de alguma maneira
os discriminar nem sequer pela
positiva.

Sao muitos ainda, como se vé, 0s
impedimentos ou restricoes na-
turais ou incompreensiveis que
deverao preocupar entidades
oficiais e particulares e leva-las
a buscar as solucdes convenien-
tes para os problemas que con-
tinuam a impedir que parte sig-
nificativa das populacoes possa
fruir dos beneficios do turismo.
Estd em causa, além do mais,
que é muito, uma verdadeira
ética do Turismo (assim, com le-
tra mailscula), cujos principios
obrigam a procurar alcancar, a
par da maximizacao dos efeitos
positivos do turismo na econo-
mia, no ambiente e na cultura,
um forte e esclarecido impacte
na sociedade, proporcionando a
todos os individuos igualdade de
direitos e oportunidades.

«Um turismo para todos» ird
constituir pelo tempo fora um
desafio inalienavel para a atual
e futuras geracoes de gover-
nantes e autores e responsaveis
da oferta turistica, que deverao
preocupar-se em colaborar na
busca da maior felicidade possi-
vel para todos.m



SABIA QUE EM MEDIA

DAS SUAS RESERVAS
VAO SER CANCELADAS

NOS
SABEMOS.

Fale connosco

e conheca esta

e outras vantagens
do BIG DATA

na Hotelaria.

*Romero Morales e J. Wang (2010)

FALE CONNOSCO

Powered by

PT: (+351) 219349420 / ES: (+34) 633454 619 / AO: (+244) 921 142 318 IT&ASE : WARFjUEST

info@itbase.pt WWW. WAREGUEST.ITBASE.PT PENSAMOS SOFTWARE. SOMOS HOTELARIA.



undada em 1935 como
Fundacao Nacional para
Alegria  no  Trabalho
(FNAT), a Fundacao INA-
TEL desenvolve atividades de va-
lorizacao dos tempos livres nas
areas do turismo social, da cultu-
ra popular e do desporto amador,
com profundas preocupacoes de
humanismo e elevados padroes
de qualidade, privilegiando o re-
forco da relacao de confianca que
desenvolveu historicamente com
asociedade portuguesa, a qual se
expressa na ampla e diversifica-
da base associativa vinculada.
Pela missao social que a Fundacao
INATEL tem na nossa sociedade, o
tema Turismo Acessivel e Inclusivo
para Todos encaixa-lhe na perfei-
cao, razao pela qual, tem sido e
continuaré a ser estrategicamente
considerado nos projetos em cur-
so e a desenvolver. Entendemos
por isso prioritario e importante
dotar os nossos hotéis e as suas
equipas de conhecimentos ted-
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ricos e praticos qualitativamen-
te reconhecidos em matéria de
atendimento inclusivo e de aces-
sibilidade, diferenciando assim a
nossa oferta, provocando necessa-
riamente a alteracao e atualizacao
de procedimentos ou standards de
servico em todas as areas de ne-
gocio dos Hotéis INATEL.

E do conhecimento de todos que
a procura por produtos prepara-
dos em termos de acessibilidade é
cada vez mais frequente e usual,
sendo o potencial de negécio bas-
tante interessante e aliciante para
os promotores, que podem contar
com um segmento de mercado de
grande expressividade numérica,
considerando o potencial Mundial
de 1 Bilido de pessoas, Europeu de
134 Milhdes e no caso especifico
de Portugal de cerca de 1 milhao,
embora com um potencial de cap-
tacao na ordem dos 7 milhdes de
pessoas e volume de negécios de
3 milhdes de euros.
Reconhecidamente, o perfil do
cliente acessivel e inclusivo é tam-
bém ele diferenciador e bastante
interessante no que concerne a
perspetivas de negécio, pois por

E INCLUSIVO PARA TODOS

Jodo Serrano

Diretor de Operacoes INATEL

a procura
por produ-
tos prepa-
rados em
termos de
acessibili-
dade é cada
vez mais
frequente e
usual

norma este cliente, viaja acom-
panhado, significando isso mais
do que uma pessoa por quarto
e eventualmente varios quartos
agregados a uma sé reserva, tem
mais tempo disponivel, o que se
reflete na duracdo média das es-
tadias e consequentemente nos
consumos a elas associados,
combate a sazonalidade, pois por
norma viaja em época baixa e é
um cliente fiel ao produto, desde
que nos limitemos a fazer aqui-
lo que melhor sabemos, receber
bem e se possivel valorizar com
novas e direcionadas experiéncias
este segmento de mercado.

Serd assim determinante, nao
s6 para os Hotéis INATEL, mas
para todos os que considerem
explorar o referido segmento, a
promocao do nosso destino como
sendo acessivel a todos os niveis,
mas sobretudo no que diz respei-
to a elevada qualidade de servicos
com acessibilidade, alargando o
leque dos mesmos e associando
assim valor a estadia, por exem-
plo, definindo parcerias com enti-
dades e empresas especializadas
no turismo acessivel e inclusivo
para todos, eliminando barrei-
ras motoras, visuais, auditivas e
intelectuais.
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Diretor
Consultor na PERFIL -
Psicologia e Trabalho

pesar das pessoas
com necessidades es-
peciais representarem
uma fatia significativa
do mercado turistico (estimado
na Uniao Europeia em cerca de
140 milhoes de pessoas, 800
milhdes de viagens e 350 mil
milhdes de euros), a genera-
lidade da oferta turistica Por-
tuguesa ainda nao investe de
forma sustentada na conquista
deste segmento de mercado.
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TURISMO ACESSIVEL E
INCLUSIVO EM PORTUGAL |

0O segmento de mercado cons-
tituido por turistas com neces-
sidades especiais, ou seja, tu-
ristas que, no decurso das suas
viagens, apresentam necessida-
des especificas decorrentes de
varios tipos de limitacdes (mo-
toras; visuais; auditivas; intelec-
tuais; do foro das alergias e das
intolerancias respiratérias e ali-
mentares) relacionadas com as
suas condicbes gerais de salde,
estd ainda pouco desenvolvido
em Portugal quando comparado
com paises como a Alemanha, a
Holanda ou o Reino Unido.

Importa perceber que os turistas
com necessidades especiais se
distinguem dos demais por, em
virtude das suas préprias condi-

Uma opor-
tunidade

de negdcio
ainda pouco
explorada

coes pessoais, exigirem por par-
te da oferta turistica respostas
que vao para além daquilo que é
comum nos outros cidadaos.
Esse conceito tem origem nas
limitacoes decorrentes de si-
tuacdes de deficiéncia mas esta
também intimamente relaciona-
do com as limitacoes decorren-
tes do normal processo de enve-
lhecimento.

Adicionalmente, podemos tam-
bém considerar outras situa-
coes de limitacao ou condiciona-
mento da mobilidade (tais como
gravidas em final de gestacao,
pais com criancas de colo, obe-
sidade, gigantismo, nanismo) e
também limitacoes resultantes
de sequelas de determinadas
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patologias do foro respiratério,
cardiaco ou neurolégico.

Para se aproveitar esta oportu-
nidade de negdcio, de um modo
geral, ndo sdo necessarios in-
vestimentos avultados, dado que
a generalidade dos estabeleci-
mentos hoteleiros portugueses,
por obrigatoriedade legal, ja
dispdoem de boas condicdes de
acessibilidade para hospedes
com mobilidade condicionada.

E sobretudo uma questdo de
reforcar o investimento no ajus-
tamento dos processos e pro-
cedimentos de trabalho e na
aquisicdo de competéncias de
atendimento adequadas para a
prestacao de um servico de qua-
lidade a este tipo de clientes.
Para que a oferta turistica pos-
sa satisfazer adequadamente as
necessidades deste segmento
da procura turistica tem de as-
segurar, de forma cumulativa e
integrada, trés subconjuntos de
requisitos:

e Acessibilidade das infraes-
truturas (edificios, mobiliario,
equipamentos, espacos inte-
riores e exteriores, meios de
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transporte, meios de comuni-
cacdo online e offline);

e Competéncias de prestacao
dos servigos / atendimento
(processos,  procedimentos,
utensilios de trabalho e com-
peténcias adequadas a presta-
cao dos servicos a este tipo de
clientes);

e Abordagem holistica da pres-
tacdo dos servicos (cadeia ar-
ticulada de servicos turisticos
acessiveis e qualificados com
competéncias de atendimen-
to, cobrindo, pelo menos, os
elos essenciais da cadeia de
valor turistica e de uma cul-
tura de trabalho em rede en-
tre os agentes prestadores de
servicos).

E nesse sentido que diversos ho-
téis, restaurantes, empresas de
animacdo turistica, museus, mo-
numentos, empresas de trans-
portes, municipios e entidades
do setor social do territério Lito-
ral Oeste (no eixo Torres Vedras
- Batalha) aceitaram o desafio
de aderir ao Projeto BRENDAIT

Para se
aproveitar
esta opor-
tunidade de
negocio, de
um modo
geral, nao
Sa0 neces-
sarios in-
vestimentos
avultados

- Building a Regional Network
for the Development of Acces-
sible and Inclusive Tourism.

O Projeto BRENDAIT, apoiado
pelo Programa COSME da Uniao
Europeia, estad a permitir desen-
volver uma metodologia piloto
de dinamizacao da transforma-
cdo de um territério num desti-
no turistico acessivel e inclusivo,
através de uma parceria regio-
nal que promova a constituicdo
de uma rede regional de servi-
cos acessiveis e inclusivos.

A disponibilizacao dessa meto-
dologia facilitard a replicacao do
projeto noutras regides do pais,
contribuindo para a valorizacao
e qualificacdo da oferta turistica
nacional e melhoria da compe-
titividade do sector do turismo.
O desenvolvimento do projeto
BRENDAIT implica a participa-
cdo de entidades do territdrio
que, em razao das suas respec-
tivas missoes e objetivos, este-
jam interessadas e possam vir a
beneficiar dos seus resultados,
como sejam entidades do setor
privado, entidades do setor pu-
blico e entidades do setor social
representativas da populacao
com necessidades especiais
(nomeadamente pessoas com
deficiéncia e cidadaos seniores).
O projeto, que arrancou a 19 de
setembro de 2015 e que decor-
rerd até 19 de marco de 2017,
é dinamizado por um consadrcio
constituido pela PERFIL - Psico-
logia e Trabalho, Lda, pela En-
tidade Regional de Turismo do
Centro de Portugal, pela Escola
Superior de Hotelaria e Turismo
do Estoril, pela Associacao da
Hotelaria de Portugal e pela Eu-
ropean Network for Accessible
Tourism. m
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om a proliferacao da
utilizacao de sistemas
de informacao na hote-
laria nos ultimos anos,
temos assistido ao crescimento
do volume de informacao digital
guardada e disponivel para trata-
mento por parte da industria.
As fontes de dados disponiveis
cresceram  exponencialmente:
sistemas classicos como o Pro-
perty Managment System (PMS),
o Ponto de Venda (PQS), o Enter-
prise Resource Planning (ERPJ, ou
o Customer Relationship Manage-
ment (CRM) estdo a recolher e a
guardar dados.
Por outro lado, com a introducao
da Internet das Coisas [(loT) em
sistemas adicionais como o ar
condicionado, o quiosque intera-
tivo, a televisao interativa, a ilu-
minacdo ou o sistema de CCTV,
passamos a recolher e guardar
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um conjunto adicional de dados
que podem contribuir ainda mais
para o tratamento de informacao
numa unidade hoteleira.

O tratamento deste volume gigan-
tesco de dados, conhecido como
Big Data, é hoje possivel de uma
forma facil e nointeresse da cons-
trucao de informacdo que facilite
e ajude a tomada de decisdes de
gestdao com base no conhecimen-
to.

No entanto, aquilo que é hoje sem
divida uma oportunidade Uni-
ca para os hoteleiros ganharem
vantagem competitiva, representa
também um conjunto de desafios
que importa conhecer.

No Ultimo semestre de 2015 as-
sistimos ao anuncio! de umas
quantas quebras de seguranca
informatica, reportadas por gran-
des cadeias hoteleiras internacio-
nais que tiveram os seus sistemas
comprometidos com roubo de da-
dos. Sabemos também que o nu-
mero de unidades hoteleiras afe-
tadas por ransomware - ameaca
que bloqueia os sistemas, encrip-
ta dados e exige um valor de res-
gate para se poder voltar a aceder

aos mesmos - aumen-
tou significativamente.
Sabemos ainda que, em
2014, sete anos depois
da sua criacdo, foi dete-
tada uma ameaca per-
sistente avancada (APT)
inteiramente  direcio-
nada a infraestrutura
tecnolégica dos hotéis,
chamada DARK HOTE-
Lii e que ainda anda por
ai a recolher dados.

Assim, tendo em conta
que o custo médio cau-
sado por incidente esta
calculado em cerca de
56.000 USD para uma
PME? e que o cibercri-
me hd j& muito tempo
se organizou para lu-
crar milhdes através
do roubo de dados, é
importante  perceber
que a hotelaria nao so
possui Nos seus Sis-
temas dados de valor,
como ainda da aloja-
mento a héspedes que
levam muitas vezes nos
seus dispositivos dados

igualmente valiosos.

Por estes motivos, a seguranca
numa unidade hoteleira deixou
de ser apenas uma preocupa-
cao fisica, passando a implicar
também uma vertente digital. Os
hoteleiros necessitam de alargar
o seu perimetro de seguranca e
de ter em conta a ciberseguran-
ca dos seus sistemas e dos seus
héspedes. Este alargamento, sé
pode acontecer quando os hote-
leiros assumirem a lideranca na
alteracdo de comportamentos
nas unidades pelas quais sao
responsaveis.

Este trabalho comeca por dar
a entender a importancia dos
comportamentos seguros no ma-
nuseamento de informacao por
parte de todos.

Lembro que a grande maioria dos
ataques perpetrados acontecem
por falha de seguranca humanai
- 530 as pessoas que carregam
em todos os links que chegam
por correio eletronico ou acredi-
tam em todas as “super-ofertas
do outro mundo” - e com isso &
se vai a seguranca.

Por outro lado, assumir a impor-
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tancia da protecdo e das boas pra-
ticas relacionadas com a infraes-
trutura informatica é decisivo: nao
se limita @ um bom antivirus, é
muito mais do que isso. Instalar
e proteger sistemas recorrendo a
especialistas em vez de curiosos
da informatica é outra prética que
determina muitas vezes o grau de
seguranca dos nossos sistemas:
é comum verificar a instalacao de
sistemas e equipamentos onde as
palavras passe e autenticacoes
de fabrica ndo sdo alteradas, dei-
xando o acesso a infraestrutura a
mercé de qualquer rapida pesqui-
sa no google.

Caros hoteleiros, a seguranca
custa dinheiro. E um investimen-
to. Mas a inseguranca pode sair
ainda mais cara.

Deixo aqui alguma informacao
que, penso, poderd ajudar os ho-
teleiros a convencer as adminis-
tracoes de que este investimento,
mais do que necessario, & impres-
cindivel.

Tal como apresentado na Figura 1,
a abordagem a utilizar néo é dife-
rente da abordagem de gestao de
risco que os hoteleiros j& seguem
noutras matérias de gestdo e por
isso é importante comecar por
identificar os riscos e dai partir
para uma estratégia integrada.
Qualquer estratégia de seguran-
ca informacdo (e aqui distingo
propositadamente  “informacao”
- contetdos - de “informética” -
ferramentas) deve ter em conta
as implicacoes legais das medi-
das em si previstas. Uma estra-
tégia verdadeiramente integrada
deve ir além da protecdo contra
um ataque que tem como objeti-
vo prejudicar a unidade hoteleira
em si, mas considerar também o
respeito pelas exigéncias legais
de protecdo de dados. Até quando
nao somos alvo de ataques, temos
a obrigacao legal de proteger a
informacdo e dados pessoais de
terceiros.
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Risco Operacional

* Um ataque de malware ou ransomeware pode parar os sistemas;

Risco Financeiro

* Custo directo do ataque, acrescido de custos por decisao judicial;

Risco Reputacional

* A reputacao social é hoje um dos principais fatores de decisao na escolha de
uma unidade hoteleira e que o impacto na reputacao social acontece a velo-

cidade da luz
Risco de Negocio

* O impacto de um ataque ou de uma perda de informacao pode parar todo o
negocio, afetar a sua eficiéncia e/ou resultar em coimas associadas

Risco Juridico

* Para algumas situacdes, em que dados pessoais foram roubados, esté previsto
na lei a criminalizacdo dos responsaveis - na sua maioria por negligéncia.

Figura 1 - Exemplo de estratificacdo de risco associada a seguranca

informatica

Importa por exemplo recordar que
a hotelaria, por imperativo legal,
possui nos seus sistemas os da-
dos recolhidos para o Sistema de
Boletins de Alojamento (SIBA) que
sao enviados ao Servico de Es-
trangeiros e Fronteiras. Estes da-
dos encontram-se no ambito da
Lei 67/98 de 26 de outubro rela-
tiva a protecdo de dados pessoais,
pelo que nao podem ser guarda-
dos indefinidamente ou tratados
sem consentimento.

Lembrar também que a Comissao
Nacional de Protecdo de Dados
(CNPD] elegeu o combate a usur-
pacao de identidade como objetivo
de 2016° pelo que a protecdo de
dados pessoais, bem como a nada
recomendavel prética de fotoco-
piar documentos de identificacao
(atividade ilegal sem explicito
consentimento do titular, confor-
me previsto na Lei 7/2007) de 5 de
fevereiro, vao estar sob maior es-
crutinio das autoridades.

Sobre o dever de cuidado e dili-
géncia que os responsaveis de-
vem ter na protecdo de dados e
sistemas, é necessario ter em
consideracao, nao so as leis ante-
riormente referidas, mas também
a Lei 109/2009 de 15 de setembro
- Lei do Cibercrime - que respon-
sabiliza as pessoas coletivas pela
negligéncia na protecao de siste-
mas e dados.

Falta ainda referir a transposicao
da recém-aprovada regulacdo eu-
ropeia, o Regulamento de Prote-

cdo de Dados Pessoais
(COM (2012) 11 final de
27 de janeiro 2012 apro-
vada em dezembro de
2015), que brevemente
sera transposta para a
legislacao nacional en-
trando em vigor no es-
paco europeu até 2018.
Este regulamento, en-
quadrado na agenda
digital europeia, vem
reforcar ainda mais
as medidas relaciona-
das com a protecao de
sistemas e dados pes-
soais. Inclui medidas
como a necessidade
de autorizacao expli-
cita dos titulares dos
dados, a obrigatorie-
dade de informar que
dados sao recolhidos
para tratamento, direi-
tos do titular dos dados
e a divulgacao de con-
tactos do responsavel
pelos dados. Introduz
ainda a necessidade de
instituir um responsa-
vel que garanta que o
Regulamento de Prote-
cdo de Dados Pessoais
é cumprido dentro das
instituicoes, prevendo
ainda em alguns casos
a necessidade de um
responsavel pela sua
seguranca. Esta nova
Regulamentacdo prevé

coimas que podem ir até 20 mi-
lhoes de euros ou 4% do volume
global de faturacao.

Esta nova diretiva vem harmoni-
zar toda a legislacao associada no
espaco europeu, bem como per-
mitir que decisdes tomadas por
uma entidade nacional sejam au-
tomaticamente transpostas para
todas as autoridades no espaco
europeu, evitando assim a ne-
cessidade de registo de bases de
dados pais a pais. Tem ainda em
conta a especificidade das PME e
da sua capacidade de investimen-
to na adocao de procedimentos,
processos e sistemas de segu-
ranca da informacao.

Por fim, e porque hoje nao se gere
negécios sem sistemas de infor-
macao, sem Internet ou sem ana-
lise de informacao, importa refe-
rir que nao vale a pena ir a correr
desligar os seus sistemas. Eles
sao necessarios, até decisivos
para o sucesso de um hoteleiro,
no entanto é preciso compreen-
der as suas vantagens, os seus
riscos e limitacdes como um todo,
privilegiando o que é bom para o
negécio, entendendo toda a sua
envolvéncia e implicacoes.

O recurso ao Big Data veio para
ficar. Vai trazer muitas oportu-
nidades e vantagens - ser dos
primeiros de certo terd as suas
vantagens - mas porque semain-
tervencao do hoteleiro nada disto
faz sentido, deixo aqui a sugestao:
visite o Youtube e procure a apre-
sentacdo do documentario “The
Human Face of Big Data Trailer
PBS”. Sdo 3 minutos que valem a
pena.

"Fire Eye, M-TRENDS 2016, Mandiant’s An-
nual Threat Report, Fevereiro de 2016

2 Kaspersky Lab, O APT Darkhotel A histé-
ria de uma hospitalidade invulgar, Novem-
bro de 2014, versao 1.1

3 . Website institucional da Comissdo
Nacional de Protecdo de Dados (CNPD),
https://www.cnpd.pt/bin/relacoes/comuni-
cados/press_release_usurpacao_identida-
de_CNPD_jan_2016.pdf - consultado em 25
de marco de 2016
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m hotelaria, no que a per-
sonalizacao do servico ho-
teleiro concerne, existem
duas abordagens distintas:
a tradicional, muito pouco alicerca-
da em tecnologia, em que o servico
hoteleiro é exclusivo das capaci-
dades individuais de cada colabo-
rador do Hotel; existe uma outra
abordagem, mais liberal, na qual
o servico hoteleiro também ¢é cen-
trado nos diferentes colaboradores
do Hotel, mas em que a tecnologia
surge nao s6 como “muleta” na to-
mada de decisdo estratégica dos
quadros superiores do Hotel, mas
também potenciando, de forma
mais ou menos explicita, a capaci-
dade de personalizacao do servico
hoteleiro prestado aos Hospedes.
A esta abordagem designamos de
eHospitality, em que a tecnologia
é toda suportada por uma infraes-
trutura Unica IP, e que é o objeto
principal deste artigo de opiniao.
Na abordagem tradicional, ha Ho-
téis que optam por utilizar “ape-
nas” como recurso tecnolégico ao
servico dos colaboradores, o Pro-
perty Management System - PMS
- suportado por uma rede local de
computadores, a que tecnicamente
designamos de Local Area Network
- LAN, mais ou menos desenvol-
vida, mas em que a ‘Tecnologia
Informatica” ¢é dedicada exclusi-
vamente aos hoteleiros e nao aos
hospedes. Nesta abordagem, o sis-
tema de televisao funciona suporta-
do por um tipo de cablagem distinto
dos sistemas de telefone, Internet,
som ambiente, chaves, video-vi-
giléncia, etc., em que demasiadas
vezes nao ha qualquer integracdo
nem qualquer comunicacado entre
os diferentes sistemas. Pior, nao
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poucas vezes ha interferéncias nao
desejadas entre os diferentes siste-
mas. Exemplo: o Hospede ao che-
gar ao quarto, liga para a rececao e
ouve no telefone a musica de fundo
do Hotel, ou 0 som da televisdo do
seu quarto, ou do quarto do hospe-
de do quarto da frente, j& para ndo
me referir a deficiente qualidade da
imagem da TV que apresenta “chu-
va ou imagens com fantasmas”,
dependendo de chegar a televisao
sinal enfraquecido ou sinal com
poténcia a mais.

Paralelamente, a capacidade de
personalizacdo  “eletrénica” da
experiéncia “in-Room” ao hdspe-
de é extremamente ineficiente,
pois muito dificilmente existe uma
“landing-page” de boas vindas, na
lingua materna do Héspede, na te-
levisao ou no telefone.

Na abordagem eHospitality o Hospe-
de tem, “in-Room”, se e quando re-
querido, uma pagina de boas vindas,
na sua lingua natal, identificando-o
pelo nome, tanto na televisao como
no telefone. O Hodspede pode ser
contactado, cumulativamente, de
forma direta e presencial, pelo staff
do Hotel, mas também tem a possi-
bilidade de receber/trocar comuni-
car com o staff selecionado do Ho-
tel, através de mensagens de texto/
voz/video através da TV, do telefone,
do smart-phone, o6culos, relégio, ...
enfim, de um conjunto crescente de
dispositivos que tém em comum a
base tecnolégica da Infraestrutura
IP do Hotel.

Desta forma os hotelei-
ros tém cada vez mais
informacao e de melhor
qualidade sobre os habi-
tos de consumo dos seus
Hospedes, permitindo-
-lhes personalizar cada
vez mais e melhor a ex-
periéncia hoteleira dos
seus estimados Hospe-
des. Fora dos quartos,
tanto nas areas publicas
do Hotel como nas salas
de reunido, ha a possibi-
lidade de se poder inte-
ragir com os Hospedes
sempre que necessario,
otimizando-se desta
forma a gestdo das ex-
periéncias dos FIT e/ou
dos Grupos “in-House",
fornecendo-lhes conteu-
dos ricos, sempre que
necessario, por forma a
cativa-los cada vez mais!
A diferenciacao do ser-
vico hoteleiro também
pode ser aplicada na di-
versidade da interacao
tecnoldgica para com o
Hospede.

Através da vasta gama
de solucdes tecnolégicas
suportadas por infraes-
trutura uma IP, o Hotel
pode e deve contactar os
hdospedes antes, durante
e apos a estada no Hotel,
obtendo desta forma uma
visdo holistica acerca do

héspede individual, bem como dals)
comunidadels) comportamentalis)
em que o héspede estad incluido.
Desta abordagem podemos, por
exemplo, estudar o comportamento
de consumo dos diferentes departa-
mentos do nosso Hotel, confrontan-
do-os com os resultados obtidos nos
inquéritos de satisfacao “in-house”,
com os inquéritos provenientes das
redes sociais, podendo incluir até
o comportamento da concorréncia
percebida, assim como dos resulta-
dos dos inquéritos nas redes sociais
dos hdspedes da concorréncia per-
cebida selecionada.

Colocando todos estes dados, pro-
venientes de uma gama cada vez
maior de fontes de dados, num
Unico repositério de dados, que
depois é exaustivamente estudado,
através de técnicas de “reporting”,
sejam OLAP ou Data Mining, o obje-
tivo final é que a tomada de decisao
hoteleira seja fundamentada em
factos quantitativos e qualitativos
e nNao apenas em suposicoes e em
crencas mais ou menos alicerca-
das na experiéncia e no bom senso
dos Hoteleiros.

Se 0 nosso Hotel tem 4 bares, em
que um habitualmente estd “over-
booking” e os restantes bares estao
quase vazios, podemos contac-
tar via as antenas wifi do Hotel, os
héspedes selecionados para que
se desloquem aos bares menos
escolhidos, em troca de uma pro-
mocao...

ABR/MAI/JUN 2016 [dirhotel
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ig Data é caracterizado

pela Gartner como sendo

“Um alto volume, alta ve-

locidade e/ou alta varie-
dade de informacao que requerem
novas formas de processamento
para permitir uma melhor toma-
da de decisao, obter uma melhor
visao e otimizacao de processos”.
Ao nivel dos dados, esta caracte-
rizacao é de todo identificavel na
hotelaria de hoje em dia. Basta
pensar no volume de dados cria-
dos internamente numa unidade
hoteleira pelos seus diversos siste-
mas: Property Managment System
(PMS), ERP [Contabilidade, Recur-
sos Humanos, Tesouraria), Pontos
de Venda (P0OS), website analytics,
gestdo da manutencdo, utilizacao
de rede/wi-fi, videovigilancia, cen-
tral telefonica, IP TV, entre outros.
Se a isto juntarmos os dados pro-
duzidos externamente, sobretudo
pelos seus hdspedes, fornecedores
e concorrentes, nomeadamente:
comentdrios, fotografias e videos
publicados em redes sociais, in-
formacao de disponibilidades e
precos de venda, bem como dados
importantes para compreensao da
oferta e da procura como os dados
do trafego aéreo, meteorologia,
indicadores econdémicos dos prin-
cipais mercados emissores, entre
muitas outras fontes de dados, €
entdo possivel compreender que a
questao da existéncia de um gran-
de volume e diversidade de dados,
produzidos a alta velocidade ja
existe. Agora a questao é se estes
dados estdo a ser utilizados para
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uma melhor e mais rapida tomada
de decisao ou otimizacao de pro-
Cessos.

Infelizmente sdo poucas as unida-
des hoteleiras ou mesmo grupos
hoteleiros que atualmente tém ca-
pacidade de tirar partido de todos
estes dados e transforma-los em
informacao de apoio a decisao. No
entanto, tal deverda mudar nos pro-
ximos tempos, pois a adocao do Big
Data em vérias industrias mostra-
-nos que a mais valia da sua utili-
zacdo é consideravel, pelo que a
hotelaria ndo se poderd alhear de
tal facto.

Apesar de tudo, existem ja alguns
exemplos de utilizacao na hotelaria
e sao estes exemplos que quero
aqui apresentar para que se possa
perceber a sua importancia para a
tomada de decisao.

O primeiro exemplo que quero
apresentar, como demonstrado na
Figura 1, é uma matriz que mostra
o posicionamento da unidade ho-
teleira (UH) em relacdo aos hotéis
que fazem parte do seu competitive
set (CS1a CSh), com base nos dois
principais fatores de escolha de um
hotel hoje em dia, a reputacao so-
cial e o preco. Esta matriz conjuga
dados de diversas fontes, particu-
larmente de websites de diversas
OTA's para verificar o preco pratica-
do online pelas diversas unidades
hoteleiras e de websites de comen-
tarios (Booking.com, Tripadvisor,
entre outros), criando um indice
combinado das varias pontuacdes,
resultando num indice global de re-
putacdo da unidade hoteleira.

Com base nesta matriz, um diretor
hoteleiro ou um Revenue Manager
pode rapidamente tomar decisoes
sobre o seu posicionamento face
ao seu competitive set. (ver figura 1)
Sendo a reputacao social online re-

Figura 1:
Matriz de posiciona-
mento competitive

set

REPUTACAD SOCIAL (%

conhecida como o prin-
cipal fator de escolha de
uma unidade hoteleira,
sao inumeros os tipos
de anélises que podem
aportar  conhecimento
til para uma melhoria
de servicos.

A Figura 2 exemplifi-
ca um caso deste tipo
de analise. Esta figura
mostra o diagrama de
um grafo que represen-
ta os principais termos
utilizados em comen-
tarios  publicados no
Tripadvisor, em Inglés,
entre 1 de Janeiro de
2013 e 30 de Setembro
de 2015, relativamente
a 20 unidades hoteleiras
do Algarve. O tamanho
de cada né (bola) repre-
senta a frequéncia que
a palavra aparece nos
comentarios, os tracos
mostram a correlacdo
de termos [quando uma
palavra aparece num
mesmo comentario que
outra palavra). A distan-
cia entre nds, demons-
tra a distancia entre a
utilizacdo das palavras/

termos. Por sua vez, as cores re-
sultam da aplicacdo de uma téc-
nica de machine learning para
identificar clusters nos termos/
palavras, o que resultou na iden-
tificacao de 5 clusters.

Este tipo de anélise permite com-
preender o que os hdspedes mais
comentam online e onde os hotéis
devem focar-se. Por exemplo, a
azul, é possivel verificar que exis-
tem muitos termos relacionados
com comida e que palavras como
“Egg”, "Sausage” ou "Bacon” apa-
recem algumas vezes nos comen-
tarios, pelo que provavelmente
podem ser tdpicos de atencdo por
parte dos responsaveis de F&B.
lver figura 2]

Mesmo recorrendo apenas a da-
dos internos e de utilizacao mais
“comum”, como os dados do PMS,
o grande volume de informacao
disponivel e a variabilidade dessa
informacdo permitem, sobretudo
aplicando técnicas de visualizacdo
de dados, a identificacao de pa-
drdes ou tendéncias. Um exemplo
deste tipo de aplicacdo é a visuali-
zacdo do racio de cancelamentos
de reservas por data prevista de
chegada, como apresentado na
Figura 3. Este gréafico permite por



Figura 2:
Anélise de coocor-
réncia de termos em

comentarios online

exemplo, de um modo relativamente rapido e simples, compreender
que na unidade hoteleira em causa, os meses de Julho e Agosto tém
um maior indice de cancelamentos, o poderia sugerir que nesses
meses poderia ser aplicada uma diferente politica de cancelamentos
(pelo menos para alguns segmentos ou canais).

Mas a analise de cancelamentos pode ainda ser elevada a um patamar
superior, a criacdo de um modelo que permita identificar quais as re-
servas com elevada probabilidade de serem canceladas. Um modelo
desse tipo esta representado na Figura 4. Tal modelo, permite que o
hoteleiro saiba antecipadamente quais as reservas com elevada pro-
babilidade de serem canceladas, permitindo-lhe assim atuar sobre as
mesmas. Tal permitirad também bem ter uma melhor previsao de pro-
cura liquida, o que permite definir uma melhor politica de overbookin-
gs, diminuindo assim os custos associados, sejam custos financeiros,
como de reputacdo social. (ver figura 3)

i I Figura 3:

: Récio de cancelamen-
1 1 : to de reservas por

: : 1 periodo

F— - Figura 4: Arvore de

decisdo de cancela-

mentos de reservas

Para tirar partido do Big Data, os hoteleiros devemn ultrapassar os
principais desafios da sua implementacao, que sao a complexidade de
extracao de dados, o processamento, arquivo, analise, visualizacdo e
consulta de dados, mas também a seguranca dessa informacao, pri-
vacidade e utilizacdo ética desses mesmos dados. Nao sao desafios
faceis de se ultrapassar. Por isso mesmo ha ainda um caminho longo
a percorrer para que a utilizacdo de Big Data na hotelaria se torne
universal, mas como em todas as tecnologias e inovacoes, os primei-
ros a abracarem o desafio, sdo também os que maiores beneficios
retirarao.
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DIA MUNDIAL DO TURISMO 2016
DEDICADO AO TURISMO ACESSIVEL |

PARA TODOS [P

proximo Dia Mundial
do Turismo, que se
celebra a 27 de setem-
bro, terda como lema
Turismo Acessivel para Todos.
Esta celebracdo internacional
constitui, segundo a OMT, uma
oportunidade Unica para sensi-
bilizar o sector turistico mundial
para a acessibilidade universal e
0s para 0s numerosos beneficios
que dali advém.
Numa antecipacao a esta celebra-
cdo, a OMT e a Fundacdo ONCE
organizaram um encontro subor-
dinado ao tema Turismo acessivel
uma aposta empresarial estraté-
gica para dar a conhecer as boas
praticas em matéria de acessibili-
dade postas em prética pelo setor
privado.
Além de destacar a necessidade
de envolver as empresas a fo-
mentar projetos que melhorem a
acessibilidade, o encontro revelou
as vantagens que este compro-
misso pode ter para o setor pri-
vado, tendo em conta que existem
mil milhdes de pessoas portado-
ras de deficiéncia em todo o mun-
do, um numero que se aproxima
dos 90 milhdes apenas na Uniao
Europeia.
Amelhoria da acessibilidade tam-
bém facilita a experiéncia turisti-
ca a pessoas com problemas de
mobilidade, seniores ou familias.
O secretdrio-geral da OMT, Taleb
Rifai, que inaugurou a jornada
realizada durante a FITUR, desta-
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cou que “o turismo é um direito
e que o acesso de todos os cida-
daos deve estar garantido, e nes-
te contexto, o papel das empresas
é fundamental para poder avan-
car na facilitacao da acessibilida-
de, uma vez que nao sera possivel
avancar se os operadores turisti-
cos nao criarem infraestruturas,
produtos e servicos adequados”.

A maioria das intervencoes abor-
dou as oportunidades de negdcio
que a acessibilidade constitui,
bem como o impulso que a diver-
sificacao e autenticidade do des-
tino pode alcancar. Nesse senti-
do, o diretor da Fundacao ONCE
em Espanha, José Luis Martinez
Donoso, comentou que a “acessi-
bilidade ndo é apenas um assunto
de direitos, mas também melho-
ra a competitividade, a qualidade
de servico, bem como as receitas

Acessibili-
dade nao é
apenas um
assunto de
direitos, mas
também
melhora a
competi-
tividade, a
qualidade
de servico,
bem como
as receitas
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daquelas empresas ou destinos
que apostem nesta via.

A jornada Turismo Acessivel, uma
aposta empresarial estratégica
reflete o trabalho conjunto entre
a OMT e a Fundacao ONCE que
também colaboraram na elabora-
¢do de uma série de manuais que
fazem uma revisdo as estratégias
e boas préaticas nesta matéria.
Durante o encontro participaram
outros responsaveis ligados ao
sector privado que destacaram os
progressos realizados no compro-
misso empresarial e institucional
para materializar experiéncias re-
lativas a acessibilidade.

Os esforcos da OMT para con-
seguir um sector mais acessivel
para todos ganhara um novo im-
pulso durante a celebracao do Dia
Mundial do Turismo.m



OMT: TURISMO DEVERA CRESCER

4% EM 2016

arantir a seguranca e a simplicidade nas viagens, me-
Lhorar as oportunidades que a tecnologia traz e acelerar
a mudanca em prol de um sector mais sustentavel sao
as prioridades do turismo, disse o secretario-geral da
OMT, Taleb Rifai, na ITB em Berlim, onde revelou que a industria
devera crescer 4% em 2016.
A propésito do turismo e seguranca, o secretario-geral explicou
que os desafios globais exigem solucdes lobais e o desenvolvimen-
to turistico depende, em grande medida, da capacidade coletiva de
promover a seguranca e a facilitacao dos processos de viagem, de-
safiando a cooperacdo e demovendo o isolamento.
Rifai pediu ainda a integracao plena do turismo nas agendas de
seguranca nacionais e internacionais e alertou que os desafios em
matéria de seguranca que atualmente se enfrentam ndo deveriam
levar ao levantamento de novos muros. E insistiu que melhorar a
seguranca e fazer com que as viagens sejam mais fluidas sdo dois
objectivos que deveriam ir de braco dado.
Sobre as tematicas da tecnologia e inovacdo, Taleb Rifai considera
que é preciso entender melhor o impacto que a tecnologia tem no
sector do turismo e maximizar as novas oportunidades que gera
para melhorar a competitividade dos destinos, fazer com que as via-
gens sejam mais seguras e mais faceis, e gerir 0s recursos naturais
de forma mais eficaz.

Apelando ao sector turistico para que se envolva na Agenda 2030, o
secretario-geral disse ainda que esta na hora de “redobrar esforcos
para promover politicas e estratégias empresariais que garantam
a contribuicdo do setor turistico para os Objectivos de Desenvolvi-
mento Sustentavel”.

“A mitigacdo das alteracdes climéticas, a gestdo eficaz dos recur-
sos, reducao da pobreza e o crescimento inclusivo devem ser os
eixos de desenvolvimento do turismo. Devemos deixar claro que o
crescimento econémico e a sustentabilidade ndo sdo incompati-
veis”, acrescentou.

Abordar essas prioridades sé pode ser alcancado através de uma
maior cooperacao internacional e politicas de turismo transversais.
“A capacidade do turismo para apoiar eficazmente fundamentos
econdmicos, sociais e ambientais de muitas nacoes torna necessa-
rio que o sector tenha um maior envolvimento no desenvolvimento
nacional, especialmente nas mais altas instancias, onde as deci-
soes politicas sao feitas”, explicou.

Taleb Rifai também lembrou que, apesar da recuperacao global es-
tar a ser lenta e desigual, dos crescentes desafios geopoliticos, das
ameacas para a salde e as preocupacées em matéria de seguran-
ca, 2015 foi novamente para um ano recorde, tendo as chegadas de
turistas internacionais crescido 4,4%, para 1.184 milhdes.

Para 2016 a OMT mostra-se confiante, apesar da crescente insta-
bilidade e incerteza, estimando um crescimento de cerca de 4%".
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OS DIRETORES DE HOTEL

SAO PECAS-CHAVE NA
ORGANIZACAO DE UMA UNIDADE
HOTELEIRA

ABR/MAI/JUN 2016

Dirhotel - Que balanco faz do panorama tu-
ristico portugués?

Ana Mendes Godinho - Hoje o que temos é
que, de facto, a atividade turistica afirmou-se
plenamente na economia nacional, como a
principal atividade exportadora. Neste mo-
mento o turismo representa 15,3% das ex-
portacdes nacionais e é o principal sector
exportador de servicos, representando ja
cerca de 46% das exportacdes de servicos
nacionais. Isto traduz um forte envolvimento
e investimento, quer publico quer privado, ao
longo dos ultimos anos. Eu diria das ultimas
duas décadas, com principal incidéncia na
Ultima década. Essa é a andlise que faco. E
isto resulta de uma grande dedicacao ao tu-
rismo, quer do publico quer do privado, nos
Ultimos 10 anos.

Isto resultou também, claramente, de uma
grande facilidade no acesso dos turistas a
Portugal. Tivemos uma revolucdo na sim-
plificacdo e facilitacdo do acesso dos tu-
ristas ao nosso pais, basta pensarmos que
em 2004, tinhamos cerca de 10 milhdes de
passageiros desembarcados nos nossos ae-
roportos e em 2015 tivemos 20 milhdes de
passageiros desembarcados. E o dobro, em
10 anos é muito. Isto significa que tivemos
a capacidade de qualificar muito a nossa
oferta, de consequir os turistas de forma fa-
cil e barata e, no momento certo, soubemos
aproveitar os desvios da procura que neste
momento estao a acontecer. Portugal esta-
va no momento certo, no lugar certo para
aproveitar as circunstancias que se vivem

| ANA MENDES GODINHO
Secretaria de Estado do Turismo



soubemos aproveitar
os desvios da procura
que neste momento
estao a acontecer

noutros paises. Isto sem retirar a capacida-
de que Portugal teve de estar numa situa-
cao privilegiada para acolher estes novos
turistas que chegam, e a capacidade de os
surpreender.

O que se sente muito é que a imagem que 0s
turistas tém de Portugal é completamente
surpreendida quando chegam e quando se
vao embora. A maior parte dos nossos tu-
ristas dizem que ficaram surpreendidos ou
que 0 N0Sso pais atingiu as expectativas ou
superou largamente.

Dirhotel - Até porque a imagem do pais en-
velhecido e cinzento ja ndo corresponde a
realidade...

AM.G. - Sim, manifestamente. Basta ver-
mos a quantidade de projetos inovadores
que temos, quer ao nivel das infraestruturas,
quer no espaco publico, quer no alojamento
ou na animacao turistica. Basta pensarmos
na evolucdo do nimero de empresas de ani-
macao turistica nos Ultimos 10 anos, que é
avassaladora em termos de crescimento. E
reflete a capacidade de desenvolverem no-
vas atividades que sao hoje um complemen-
to da oferta e determinantes para termos
esta oferta inovadora e diferenciadora que
muda a imagem de quem nos visita. Ainda
continua a haver algum défice de notorie-
dade em alguns destinos e em muitos sitios
nos ainda associam a um pais tradicional
mas cada vez mais estamos a conseguir
mudar essa imagem.

Dirhotel - Entdo nesse caso isso é trabalho
que é preciso fazer para Portugal ganhar
ainda mais notoriedade...

AM.G. - Eu acho que é preciso consolidar
esse trabalho de mudanca de imagem que

naturalmente vai acontecendo, mas preci-
samos ainda trabalhar nesse sentido, prin-
cipalmente mais a nivel da promocdo que
fazemos em termos internacionais. Esta
promocao tem que mostrar tudo o que te-
mos de inovador, baseado e alicercado na
nossa cultura. Eu acho que isso é o que en-
canta quem nos visita. Sermos um pais com
propostas de valor inovadoras e modernas
mas alicercadas no nosso patriménio, quer
natural quer cultural, e isso deslumbra um
pouCo as pessoas que nos visita, como é que
tivemos capacidade de basear aquilo que
temos e termos transformado em algo tao
inovador.

Dirhotel - E isso vai ser um dos pontos do
novo plano estratégico?

AM.G. - Em Abril vamos lancar a discussao
publica, Queremos muito que seja um plano
participado envolvendo quer as pessoas que
tradicionalmente sao envolvidas do sector
do turismo, mas nao sé. Queremos muito
alargar esta discussao a comunidade.

Dirhotel - Isso é uma novidade...

AM.G. - O turismo s6 constitui uma mais-
-valia para Portugal se for vivido por todos e
se trouxer mais-valias para toda a comuni-
dade em Portugal, e ndo s6 aquela que vive
do turismo. Alids tenho sentido isso, tenho
andado pelo pais e tenho sentido o efeito
arrastador do turismo nas economias regio-
nais. Cada vez mais se sente que o turismo
é uma alavanca para um conjunto de outras
atividades. Dou-lhe um exemplo muito pra-
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Aimagem que os turistas tém de Portugal é completamente surpreendida quando chegam e quando partem

tico a nivel dos produtos regionais. Cada vez
mais € o turismo que esta a relancar estes
produtos tradicionais porque esta é uma
forma de dinamizar a economia local. Aqui
o desafio é cada vez mais pegar naquilo que
temos, com a inovacao e design associado, e
conseguir comunicar Portugal nestas suas
multiplicidades culturais.

Dirhotel - Quais sao os mercados em que
é preciso fazer esse trabalho de imagem?
Onde existe esse défice de notoriedade.

AM.G. - Eu acho que temos de consolidar
os mercados tradicionais. Estou a pensar no
Reino Unido, Alemanha, Espanha, Franca.
Temos tido um crescimento brutal em Fran-
ca nos ultimos anos. Os franceses estao a
sentir muito esta diferenca da percecao que
tinham do que era Portugal com a realidade
com que se confrontam. Associado a isso,
temos o grande movimento de compra de
segunda habitacado por parte dos franceses.
Os franceses tém uma caracteristica que eu
acho que em termos de desenvolvimento
econoémico e até social tem muito interes-
se. E um mercado que quer muito conhecer
a nossa cultura e quer muito integrar-se.
Onde eu acho que precisamos trabalhar é
o alemao. Queremos muito apostar no mer-
cado alemao. Tem recuperado muito nos
Gltimos anos mas ainda temos um trabalho
enorme para fazer, ainda temos uma quo-
ta muito pequena embora seja um mercado
com o ja trabalhamos hd imensos anos, mas
podemos crescer bastante. Também temos
claramente de diversificar os nossos merca-
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parece-me fundamen-
tal a existéncia da figu-
ra do diretor hoteleiro
nas unidades hotelei-

ras

dos para nao estarmos sempre dependentes
de alguns, e aqui aponto os Estados Unidos
como mercado de aposta. Com o reforco das
rotas que vamos ter ja este ano e no proxi-
mo, acho que ha um trabalho enorme, no-
meadamente em termos de notoriedade do
nosso pais nos Estados Unidos. Em termos
de turista tradicional, o americano nao co-
nhece muito Portugal, mas tém uma grande
curiosidade porque associam muito ainda
ao turismo religioso, a Fatima, e também
porque associam a Espanha. Mas é muito
importante passar esta mensagem diferen-
ciadora de Portugal, muito associada a nos-
sa cultura.

Dirhotel - Mas os que conhecem gostam...
A.M.G. - Nao héa duvida nenhuma, os que co-
nhecem Portugal ficam fidelizados e repe-
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tem varias vezes, mas é um mercado enor-
me e ainda sdo muito poucos os que vém.
Por isso ha aqui um trabalho a fazer, mas
é um trabalho facil porque o mercado é tao
grande e é tdo facil conquista-los precisa-
mente por aquilo que temos que acho é so
uma questao de foco.

Neste momento estamos a preparar uma
campanha intensa para dedicar ao mercado
dos Estados Unidos. Também estamos a tra-
balhar no sentido de uma grande campanha
de promocéo junto da China. Seria um sonho
conseguir as ligacoes diretas, mas estamos
a trabalhar nesse sentido e isso sim seria
uma grande abertura que poderia trazer
para Portugal uma grande oportunidade.
Abriria um horizonte diferente.

Dirhotel - Falando do parque hoteleiro que
estd desenvolver-se sobretudo em Lisboa,
mas no interior as unidades ainda lutam
por manter-se abertos.

AM.G. - Esse é o desafio, voltando a falar
do novo plano estratégico, noés queremos
de facto lancar uma nova estratégia para o
turismo nacional. Queremos desenhar uma
nova estratégia concertada e participada a
10 anos. E o principal desafio é aumentar o
valor da nossa oferta, ou seja a nossa capa-
cidade de reter valor de quem nos visita, ou
seja, cada vez mais encontrar valor-acres-
centado para que os turistas gastem mais
enquanto ca estdo. E desconcentrar a pro-
cura em termos geograficos e em termos
temporais.

O grande foco que nés queremos que seja
a nivel de investimento publico, tem que ter
estas duas prioridades sempre em primei-
ro lugar. Tém que ser projetos que levem os
turistas a conhecer o interior do nosso pais,
os territorios que tradicionalmente hoje ndo
sao 0s nossos destinos principais, e garantir
que a atividade turistica se desenvolva du-
rante todo 0 ano, que nao se concentra ape-
nas nas épocas altas. Isto para que seja uma
actividade sustentavel. S6 assim é que pode
ser uma actividade que cria emprego ao lon-
go do todo 0 ano e em todo o pais, e nao so6
em algumas zonas. Todo 0 nosso foco € para
isso. O plano estratégico a ser desenvolvido
terd estes grandes objetivos presentes. To-
dos os projecots que facamos tém que ter
este mind-set.

Dirhotel - Isso resolveria os problemas dos
hoteleiros que no inverno tém que fechar...
AM.G. - Claramente o que sentimos é que
tendencialmente, com este aumento da
procura que temos tido, essas situacoes co-
mecam a diminuir. Os turistas j& comecam
a querer conhecer mais do nosso pais. Co-
meca a haver mais volume nas nossas por-
tas de entrada e os turistas irao acabar por
derramar naturalmente para outras regiodes,
mas nao queremos que isso aconteca sé na-
turalmente, queremos ser os motores para
que isso aconteca mais rapidamente. Para
isso temos de ter produtos estruturados, e
ainda temos algum défice na estruturacao
de produtos turisticos no nosso pais. Quere-
mos muito contribuir e ter projetos concre-
tos para que essa estruturacao de produtos
e estruturacao de redes de oferta aconteca
de forma a ter capacidade de ter escala para
conseguir mostrar o que temos.

Dirhotel - Esta a dizer que existe falta de
oferta no interior-...

AM.G. - Estou a dizer que ha falta de es-
truturacdo de oferta e de produtos. E é um
grande desafio de organizacdo, também
para os agentes que estao no interior do
pais, nomeadamente em termos do trabalho
das Entidades Regionais de Turismo. Quero
muito que as ERT se assumam como estru-
turadoras desta oferta nos seus territérios.
E importante haver estas entidades com
alguma capacidade de gestao dos destinos
que tenham esta capacidade de estruturar a
oferta para que a possamos vender melhor.
Por exemplo: Rotas. Hoje o turista chega a
Lisboa e é importante que nds consigamos
dizer a esse turista que se ficar quatro dias
em vez de dois ou trés, consegue ir ver, Fa-
tima, Tomar Santarém, ou algum turista que
chegue ao Porto consiga ter logo a oferta fa-
cilmente espelhada para que consiga dizer
que se estiver cinco dias consegue ir ao sitio
A, B ou C. Visitar zonas do interior que nao
tém uma visibilidade tao notdria como o Por-
to. Cada vez temos que ter alavancas faceis
que consigam de uma forma rapida dizer a
procura o que nds temos, para conseguirem
conhecer de uma forma melhor.

Dirhotel - Ou seja, ha uma falta de ligacao
entre as ERT?



A.M.G. - Eu acho que esse é o trabalho do
Turismo de Portugal, ele é que tem esse
chapéu. O que eu acho é que cada vez mais
tem que haver este trabalho em rede entre
todas e nisso concordo consigo, e o TP tem
que também responder pelas ligacoes, ga-
rantir que ha ligacao entre a oferta nao s
dentro da oferta de cada entidade regional,
mas também entre todo o pais. Ter platafor-
mas agregadoras do que temos em termos
de oferta de produtos.

Dirhotel - No fundo é dinamizar uma teia...
AM.G. - E dinamizar as redes. E garantir
que as redes estao bem estruturadas, que
os horarios sdo compativeis com a procura,
se os turistas vao & e existem condicoes
de visitacao. Isto por um lado, estruturar o
produto, e depois conseguir por o produto
online e conseguir vender o produto, che-
gar a procura. Eu acho que Portugal ainda
tem algum défice de capacitacdo da nossa
oferta turfstica online. Temos de trabalhar
a esse nivel. Até temos essa oferta online,
mas muitas vezes segmentada e isolada.
Para procurar qualquer coisa que seja tem
queira ‘n’ sitios para tentar encontrar. Esta
oferta tem que estar, cada vez mais, simples
e acessivel online onde estdo as pessoas,
nas plataformas onde as pessoas procuram.
N&o adianta estar em 'n’ sitios e depois as
pessoas nao chegam 4. Temos que dar vi-
sibilidade a nossa oferta. Ela tem que estar
onde as pessoas estao.

Dirhotel - Isso implica ter uma rede de
transportes que permitam também o aces-
so a esses lugares... tem de haver uma in-
termodalidade.

AM.G. - E verdade, embora muitos dos nos-
sos turistas aluguem carro e nés temos uma
rede vidria extraordinaria e por isso temos
de a aproveitar.

Uma das nossas grandes mais-valias e que
os turistas apreciam, é que em pouco tempo
conseguem ver muito e coisas tao diferen-
tes. Muita da riqueza da nossa oferta reside
al. Eu estava com um americano no outro dia
que dizia que ndo conhece pais nenhum que
tenha junto da capital uma praia, e a uma
hora de distancia, o campo paradisiaco com
uma facilidade de acesso tao grande. Isto é
algo deslumbrante, a propdsito da diversida-

de concentrada que tanto
se fala.

Dirhotel - E mudando
de assunto, como que o
papel dos diretores de
hotel como a garantia da
qualidade de servico e
da rentabilidade?

A.M.G. - Uma das primei-
ras coisas que tive em
cima da mesa quando
cheguei a estas funcoes
foi decidir o que famos
fazer com as escolas de
hotelaria. Havia algumas
ddvidas sobre o encer-
ramento de algumas
escolas e a descontinui-
dade do papel publico no
ambito da formacao dos
recursos humanos no tu-
rismo. Uma das primei-
ras orientacoes que dei
foi que, pelo contrario,
acredito muito no papel
publico no investimento
no capital humano no tu-
rismo, como peca-chave
da qualificacdo dos nos-
sos destinos. Se perguntar aos hoteleiros,
quais sao os principais custos no orcamen-
to dos hotéis sdo os recursos humanos e a
energia, mas a verdade é que 0s recursos
humanos sdo os principais ativos e também
sao aquilo que os turistas valorizam. O nu-
mero 1 nos inquéritos de satisfacdo dos tu-
ristas é a hospitalidade. Isto significa que as
pessoas sao essenciais. Logo quando che-
guei disse que nao se ia encerrar nenhuma
escola, e pelo contrario, vamos dar muita
forca as escolas. Significativo disso é que
na nova administracdo do TP, o presidente
é quem fica diretamente responsavel pelas
escolas. Pela primeira vez, ficam na depen-
déncia do presidente do TP, precisamente
porque quero muito que a qualificacdo e o
reforco do papel das escolas nas comunida-
des onde estdo inseridas seja uma aposta
muito séria deste meu mandato. Neste as-
peto, quando me perguntou em relacdo aos
diretores de hotel, eu considero que tém
um papel chave na gestdo de uma unida-

de hoteleira. Cada vez mais a capacidade
de ter conhecimentos especializados sobre
0 negocio da hotelaria é fundamental para
garantir a qualidade da propria operacao.
Parecem-me pecas-chave na organizacao
de uma unidade hoteleira, desde logo pelo
conhecimento que tém, e também pelo facto
de existir uma pessoa responsavel que da
a cara pela unidade. E essencial haver nas
operacdes hoteleiras alguém que congregue
em si todas as funcdes de gestao mas tam-
bém de responsabilidade pela operacdo por
isso parece-me fundamental a existéncia da
figura do diretor hoteleiro nas unidades ho-
teleiras.

E uma funcao que envolve muitas questdes,
desde logo salde publica, seguranca, ques-
toes de convivéncia entre as pessoas, ¢ fun-
damental de facto que seja uma pessoa que
tenha estas valéncias todas, que tenha co-
nhecimentos técnicos que saiba responder
a situacoes de gestao de stress, nomeada-
mente porque cada vez mais a imagem de
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um hotel é a imagem do pais. A experiéncia
que um turista tem no hotel é determinan-
te para a experiéncia e imagem que leva do
pais.

Dirhotel - Isso leva-me ao alojamento lo-
cal, porque ha hoteleiros que defendem um
maior controlo neste tipo de alojamento.
AM.G. - Em relacao ao Alojamento Local
queria dizer que quando foi criada foi para
dar resposta a uma realidade que j4 existia,
s6 que estava completamente escondida da
economia formal e sem regras absoluta-
mente nenhumas. O objetivo foi trazer para a
economia formal uma realidade que & exis-
tia mas trazé-la cumprindo regras minimas
de seguranca, e de higiene que garantissem
que estdvamos a oferecer a quem paga este
tipo de alojamento, os minimos aceitaveis
de expectativa de quem nos visita. Mais uma
vez, a experiéncia que tiver ali repercute-se
na imagem do pafs.

Foram estabelecidas regras basicas de se-
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guranca e de higiene e também de capaci-
dade de pessoas por andar... a legislacao do
alojamento local ndo altera em nada a le-
gislacao urbanistica quanto a capacidade de
alojamento da unidade. Tem regras proprias.
Diferente é quanto a fiscalizacdo. Quando
cheguei fizemos um trabalho com a ASAE
no sentido de sermos mais inteligentes na
forma como estamos a fiscalizar estas rea-
lidades. O que a ASAE esta a realizar neste
momento é o cruzamento entre a oferta que
esta disponivel nos sites e a que esta regis-
tada. E esta a notificar todos os proprieta-
rios de oferta que ndo esta registada e que
estd a ser comercializada nos sites, para
que regularizem a situacao sob pena de lhes
ser aplicada a contraordenacao legalmente
prevista. Eu acho que é um primeiro passo
importante. A par disto eu também sinto que
é preciso clarificar alguns aspetos da lei que
estdo confusos. Houve uma alteracao da lei
em 2015 pouco clara, nomeadamente sobre
a capacidade das unidades de alojamen-
to local e nimero de unidades que podem
ser consideradas alojamento local, que eu
pretendo clarificar. Neste momento j& pedi
a AHP, AHRESP e a ALEP que fizessem um
trabalho de levantamento de situacoes que
consideravam que podiam ser corrigidas na
lei. E j& agora, dar esta nota que a propria
ALEP também reconhece que ha disfuncoes
que devem ser clarificadas, e é nesse senti-
do que devemos trabalhar.

Considero que nao se devem estabelecer
requisitos tao dificeis de cumprir que volte
tudo a estaca 0 e para a economia infor-
mal. As regras devem ser claras, devem
satisfazer aqueles minimos que satisfazem
a expectativa daqueles que contratam um
servico deste tipo e deve ser intensificada a
fiscalizacao relativamente a quem nao cum-
pre as regras.

Tem € que definir-se as diferencas e promo-
ver a concorréncia leal. As regras tém que
seriguais para realidades iguais e diferentes
para realidades diferentes.

Dirhotel - O receio dos hoteleiros € que haja
uma ma experiéncia e que isso se reflita na
imagem do pais e logo na hotelaria.

A.M.G. - E com isso temos todos que estar
preocupados e por isso é que temos de in-
tensificar a fiscalizacdo mais inteligente.

Ja agora a AHRESP fez em conjunto com a
ASAE uma ficha técnica para o alojamento
local, de auto-avaliacao e de verificacdo.
Isto para qué? Muitas vezes as pessoas nao
cumprem porgue nao sabem. O objetivo foi,
de uma forma pedagodgica, ajudar as pes-
S0as a cCuMprir as regras quanto a seguran-
ca e higiene.

Dirhotel - Mas esta proliferacao de aloja-
mento esta a saturar um pouco a populacao
que vé tapumes em todo o lado.

AM.G. - Acho que todos os processos de
crescimento tém as suas fases normais de
evolucao e de maturacao e estes desequili-
brios tém de se ir acompanhando e gerindo.

Dirhotel - Nao estamos a matar a galinha
de ovos de ouro?

AM.G. - Nao me parece de todo. Eu digo
sempre para se lembrarem de como era
Lisboa ou o Porto ha 10 anos e perguntemos
0s que é que as pessoas preferiam? Nes-
sa altura ndo havia tapumes nem tinham
nada. Tinham prédios a cairem. Pensemos
no que eram os centros historicos e no que
sao hoje. Temos vida na rua, coisa que nao
tinhamos. Zonas desertificadas com proble-
mas sérios de patriménio em mau estado.
Eu acho que o turismo deu uma mostra da
sua capacidade de requalificar e de rege-
nerar até centros historicos. Tudo faz parte
destes processos de crescimento, de matu-
ridade e de evolucao de destinos. As mudan-
cas fazem sempre algum tipo de reacao nas
pessoas. A minha forte aposta, neste meu
mandato, é que cada vez mais, temos de fa-
zer do turismo uma arma de valorizacao do
nosso patrimoénio e cultural e essa tem que
ser a grande aposta dos organismos publi-
cos. O turismo tem de ser um instrumento
para mobilizar a valorizacao da nossa cultu-
ra e ser o motor de desenvolvimento social,
econémico e cultural e regional. As pessoas
tém que sentir que o Turismo é um fator de
bem-estar, com os equilibrios necessarios.
Por isso quero muito que a nova estratégia
seja aberta, que envolva toda a comunidade,
porgue s6 assim € que vamos responder as
necessidades de todos. Claramente, a medi-
da que vamos evoluindo, temos de encontrar
equilibrios e de gerir as expetativas dos va-
rios interessados.



Cada vez mais a capa-
cidade de ter conheci-
mentos especializados
sobre 0 negdcio da
hotelaria € funda-
mental para garantir a
qualidade da prépria
operacao

Dirhotel - Soube que a SET esta a trabalhar
num programa de reposicionamento para o
Algarve.

AM.G. - Sim, temos uma equipa de trabalho
no sentido de lancar um programa de reposi-
cionamento do Algarve. Temos tido sessoes
de trabalho interessantes e muito produtivas,
j& temos algumas iniciativas em curso. Quais
sao as valéncias deste programa: 1° as aces-
sibilidades, ou seja garantir cada vez mais

que o Algarve tem voos e rotas ao longo de
todo 0 ano. Estamos também a trabalhar com
os principais operadores do Reino Unido, Ale-
manha e Holanda, para promover e garantir
que estas operacoes sejam durante o ano
todo e cada vez mais. Nas feiras onde temos
estado os operadores ja nem conseguem
reservas para o Algarve no Verdo. O nosso
desafio é trazé-los fora da época alta. Criar
mecanismos de promocao do destino Algarve
fora da época alta, fazendo através da diver-
sificacao de produtos. Estamos a trabalhar
muito nisso. Lancamos o programa passeios
a pé e de bicicleta, num trabalho interessan-
tissimo com as associacdes de municipios e
de bicicleta com a ERT e com o aeroporto de
Faro. Estamos a desenhar o produto, com os
servicos associados, a construcao da expe-
riencia e da comunicacdo, promocao e dis-
tribuicdo nos mercados alvo para passeios
de bicicleta e a pé. O TP ja esteve numa fei-
ra especializada na Holanda e a procura por
Portugal na Holanda é enorme. E o melhor é
que fazem isso fora da época alta.

Estamos a trabalhar num calendario de
eventos que garanta que o Algarve tenha
eventos ancora mas que tenha eventos ao
longo de todo 0 ano. Também estamos a tra-
balhar com hotéis para os sensibilizar a te-
rem programas de animacao que valorizem
as estadas dos clientes, principalmente nas
épocas baixas, precisamente para contrariar
a ideia de que quem vai ao Algarve em Ja-
neiro ou Fevereiro ndo tem nada. Penso que
isso estd a mudar, nota-se que as reservas
estao a alargar para os meses de franja e
isto € um trabalho de rede, tem um efeito
arrastador. E preciso que os hoteleiros, res-
taurantes e animacao sintam que tém uma
procura para se manterem abertos.

Estima-se que a média global de chegadas
para o aeroporto de Faro cresca 14% em
2016. O que € muito positivo para o Algar-
ve. Podemos ter aqui alguma mudanca de
paradigma para o Algarve que eu penso que
podera ter um efeito multiplicador de toda
a atividade associada. Queremos cada vez
mais fidelizar os clientes e tornar a expe-
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Alvaro Dias
Professor Catedratico
do ISG e ULHT

este artigo pre-
tende-se  esta-
belecer a ponte
para a necessi-
dade de se aprofundar a in-
vestigacao relativa ao papel
das empresas, dos seus re-
cursos e das suas capacida-
des no desenvolvimento da
competitividade dos desti-
nos turisticos. A sua ativi-
dade criativa e inovadora,
as iniciativas de marketing
e branding, as estratégias
de retencao de clientes,
entre muitos outros aspe-
tos, sao também essenciais
para a competitividade dos
destinos turisticos, aspeto
negligenciado em muitos
modelos e abordagens que
procuram explicar essa
competitividade.
Abordagens a competitivi-
dade dos destinos turisticos
A teoria relativa a competi-
tividade dos destinos turis-
ticos poderd ser entendida
em quatro abordagens es-
senciais. Referentes a desti-
nos em particular (aplicacao
de modelos pré-existentes
ou suas adaptacoes a deter-
minados destinos); referen-
tes a comparacao de desti-
nos (acrescenta a anterior o
confronto entre dois ou mais
destinos), referentes a as-
petos particulares da com-
petitividade [entre outros
aspetos, considera fatores
como o ambiente, posicio-
namento, competitividade
de preco, marketing, gestao
da qualidade] e ainda as re-
ferentes ao desenvolvimento

dirhotel ABR/MAI/JUN 2016

A COMPETITIVIDADE DOS DESTINOS TURISTICOS

COMPETENCIAS |4

de modelos de enquadra-
mento compreensivo
Murphy et al. (2000) consi-
deram que o destino, como
produto turistico, pela sua
natureza, resulta de uma
‘amalgama’ de produtos e
experiéncias individuais que
se combinam para formar
a experiéncia integral que
o destino oferece. Ao mes-
mo tempo, a capacidade de
atracao de visitantes para
um determinado destino
resulta de um amplo leque
de variaveis, as quais levam
a que existam destinos que
tenham melhor performan-
ce do que outros.

Do ponto de vista do turista,
ha uma percecdo do destino

UMA QUESTAO DE

T,

AM Alentejo
Lisboa

Norte Algarve Centro
Agores Made|ra

Figura 1. Populagdo de empresas ativas no turismo
Fonte: Eurostat



como uma unidade, que lhe proporciona uma experiéncia inte-
grada (Buhalis, 2000}, porém a experiéncia é oferecida por um
conjunto de atores individuais (Haugland, et al., 2011). Curiosa-
mente, muitas das entidades e atores que contribuem para a ex-
periéncia turistica, ndo pertencem a indUstria do turismo [p.e.
transportes publicos, forcas de seguranca, etc.).

Os principais modelos (p.e. Dwyer e Kim, 2003; Crouch e Ritchie,
2003; Heath, 2003) que tém sido apresentados na literatura con-
sideram diferentes estruturas e enfatizam distintas caracteris-
ticas de competitividade do destino, mas, de uma forma pouco
surpreendentemente, identificam, na sua maioria, as mesmas
determinantes (Greenwood e Dwyer, 2015). Com efeito, a genera-
lidade dos modelos sobre competitividade dos destinos turisticos
enfatizam aspetos como: politicas publicas, investimento direto
estrangeiro, marketing, recursos naturais, recursos humanos,
infraestruturas, qualidade e preco (Martinez, et al., 2014).

0 papel das empresas da indUstria turistica

Porém, o papel das préprias empresas da indUstria turistica, ape-
sar de reconhecida em todos os modelos, ndo tem obtido o devido
destaque. Porém o seu empenhamento é decisivo e ndo estd ao
nivel de muito dos restantes fatores de competitividade. Até por-
que ¢é facil depreender que a atratividade do destino dependera
também das empresas e organizacoes que, de uma forma ativa,
procuram atrair clientes, independentemente do esforco desen-
volvido pelo préprio destino turistico.

Na figura 1. podemos verificar que, entre 2009 e 2013, o numero
de empresas da indUstria tem vindo a diminuir. Em todas as re-
gides. Paralelamente, de acordo com o World Economic Férum, o
indice de competitividade do turismo portugués tem vindo a per-
der posicées no ranking mundial. E verdade que o valor do indice
manteve-se estavel nos 5,01 pontos, sendo a perda de compe-
titividade devido ao crescimento do numero de paises conside-
rados. Os dados referem-se a um periodo bastante conturbado
da economia nacional. A investigacao em curso indica-nos que a
tendéncia se inverteu verificando-se uma melhoria no ranking de
competitividade, em que Portugal passou a ocupar o 15° lugar.
Alguns estudos utilizando a visdo baseada nos recursos e capaci-
dades empresariais concluiram que os fatores de competitividade
das empresass podem ser uma fonte de vantagem competitiva sus-
tentada do destino turistico ([Huang e Lin, 2009). Com efeito, a na-
tureza intensiva de recursos do turismo sugere que é preciso haver
investigacoes sobre a complexidade social usando a lente da visao
baseada nos recursos e capacidades (Phillips e Moutinho, 2014).
No contexto apresentado neste artigo, procurou-se perceber al-
guns caminhos de investigacao no campo da competitividade de
um destino turistico, relevando o papel que os recursos, as ca-
pacidades e as competéncias organizacionais tém na atracdo e
fidelizacdo dos turistas. Com efeito, € essencial avaliar qual a in-
fluéncia que a iniciativa privada tem, percebendo-se desde logo,
que nao representam concerteza mais um ‘ponto’ na listagem de
fatores que os modelos de competitividade existentes apontam,
de uma forma mais ou menos exaustiva.
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SEGURANCA E SHARING
ECONOMY

EM DEBATE NO XII
CONGRESSO NACIONAL

seguranca como fator
chave na atratividade
de um destino e o mo-
delo “sharing economy”
sao dois dos temas que estarao
em debate no XIl Congresso Na-
cional da ADHP que se realiza
no Espaco Amoreiras nos dias
13 e 14 de abril.
A evolucao da legislacao hotelei-
ra desde a publicacao do Regime
Juridico dos Empreendimentos
Juridicos em Abril de 2008 até
a Portaria 309 de Setembro de
2015 que alterou os requisitos
de classificacdao dos empreendi-
mentos turisticos passando pelo
Regime Juridico do Alojamento
Local serd o painel que ird abrir
os trabalhos na reunido magna
dos diretores de hotel.
A formacado em gestao hoteleira
também serd outro dos focos,
em que se espreitard as ten-

PROGRAMA
13 DE ABRIL

déncias internacionais e como
se poderdo aplicar a realidade
portuguesa.

A construcao de um destino se-
guro sera outro dos temas que
contard com entidades respon-
saveis.

O valor de uma estrela Miche-
lin e o impacto que a reputacao
inerente produz na gestao de
um empreendimento sera outro
tema em debate na manha do
dia 14.

Os dois Ultimos painéis irdo ser
dedicados a influéncia do pre-
co - tanto nos clientes como no
posicionamento, distribuicdo e
a importancia do mesmo no mix
de segmentos na operacao hote-
leira - e no sharing economy, isto
é a necessidade de garantir uma
oferta qualificada do Alojamento
Local num ambiente de concor-
réncia leal.

15h30 - 8 ANOS DE LEGISLACAO HOTELEIRA - BENEFICIOS E CONSTRANGIMENTOS
16h45 - FORMACAO EM GESTAO HOTELEIRA - EXPERIENCIAS E TENDENCIAS INTERNACIONAIS

14 DE ABRIL

9h30 - A SEGURANCA - FACTOR CHAVE NA ATRATIVIDADE DE UM DESTINO

11h30 - QUANTO VALE UMA ESTRELA MICHELIN - NOTORIEDADE VERSUS RENTABILIDADE
14h00 - O PODER DO PRECO - DA RECEITA AO POSICIONAMENTO E A NOTORIEDADE

15h30 - SHARING ECONOMY - NOVAS TIPOLOGIAS, NOVAS RESPONSABILIDADES
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A formacao
em gestao
hoteleira
também
sera outro
dos focos do
congresso

PREMIOS DE EXCELENCIA
NA HOTELARIA 2016

¥ MELHOR DIRETOR DE HOTEL
Delfina Gama [Hotel Vila d" Obidos)
Diogo Fonseca e Silva (Grande Real Villa
[télia Hotel & Spa)
Elda Dias (Hotel Sdo José)
Isabel Guerreiro (Grupo Pestana / Pousadas
de Portugal - Alentejo)
Jodo Luis Cogumbreiro (Hotel Marina Atlén-
tico Ponta Delgada)
Paulo Figueiredo (Hotel Quinta da Marinha
Resort)
Ruben Paula (Altis Grand Hotel)

V¥ MELHOR DIRETOR DE ALOJAMENTO
Bruno Matos (Hotel Mundial)
David Pacheco (Hotel Minho)
Paula Brandao (Hotel As Américas]
Rita Alves Martins (Hotel Albatroz)
Rudolfo Lemos (Inspira Santa Marta Hotel]
Rui Gonzaga Pedro (The Lake Spa Resort)
Sénia Gillig (Hotel Vila Vita Parc Resort)

V¥ MELHOR DIRETOR DE F&B
Dario Ottino (Penina Hotel & Golf Resort]
Frederico Borges (Hilton Vilamoura As
Cascatas Golf Resort Melhor Diretor de F&B)
Leonel Correia (Epic Sana Lisboa)
Luis Ferreira (Grupo Onyria)
Marco Pinto Moura (Old Course Hotel Golf
Resort & Spa)
Paulo Pereira (Praia d’EL Rey Marriott
Golf & Beach Resort]
Pedro Passeiro (Casino de Lisboa)

V¥ MELHOR DIRETOR COMERCIAL,
MARKETING & VENDAS
Joel de Sousa [Conrad Algarve)
José Manuel Dias Serrao (Alto Lido e Baia
Azul Hotéis)
Manuela Durdo (Lisbon Marriott Hotel)
Pedro Garcia e Costa (Skyna Hotels)
Pedro Ribeiro (Hotel Dom Pedro Palace)
Sara Freire (Neya Lisboa Hotel)

Silvia Romeiro (Hotel Sofitel Lisbon Liberdade]

¥ MELHOR JOVEM DIRETOR DE HOTEL
Joana Soeiro (Pestana Cidadela Cascais -
Pousada & Art District]
Jo@o Oliveira (Sana Hotels)
Jorge Teixeira (Montebelo Hotels & Resorts)
Luis Marcao (MAR De AR Hotels)
Nuno Leandro [Hotel The Vintage House
Lisboa - Grupo NAU Hotels & Resorts]
Paulo Matos (Montebelo Gorongosa
Lodge & Safari)
Pedro Pinto (Altis Belém Hote & Spa)

V¥ MELHOR EMPRESA DE OUTSORCING
BLUESHIFT
DIVERSEY CARE
ELIS
GRUPO TRIVALOR
KELLY SERVICES
MODO DISTINTO
SGS



ELEICOES
ADHP 2016-2019

ADHP realizou no dia 29 de marco a LIl Assembleia

Geral onde as contas foram aprovadas por unanimida-

de.

Durante o dia foram ainda realizadas as eleicdes para o
triénio 2016-2019 que contou com uma Unica lista apresentada, a
Lista A, apresentada pela atual Direcao liderada por Raul Ribeiro
Ferreira, dando continuidade ao trabalho desenvolvido no ultimo
triénio. A lista foi aprovada por unanimidade.

adhp

LISTA A - TRIENIO 2016 - 2019

Cargo N© Sdcio Nome
Presidente 262 José Portugal Catalao
1° Secretario 662 Henrique Pontes Lopes
2° Secretario 670 Sérgio Renato das Neves Simées
Direccao
Cargo N° Sacio Nome
Presidente 862 Raul dos Santos Ribeiro Ferreira
Vice-Presidente 1182 Fernando Miguel Farropas Garrido
Secretaria 878 Ana Cristina Soares Reis Afonso Beatriz de Almeida
Tesoureiro 1087 Paulo Jorge Ferreira Cabacas Lopes
19 Vogal 912 José Joao Jordano Serrano
2° Vogal 575 Anténio Manuel da Silva e Melo
3° Vogal 1220 Marco Aleixo Pinto Moura da Silva
4°Vogal 1221 Nuno José Rodrigues Rasteiro
Conselho Fiscal
Cargo N© Sdcio Nome
Presidente 663 Fernando Mateus Dias Carvalho
1° Secretario 802 Carlos Ferreira da Costa
2° Secretario 1006 Maria da Luz Deslandes Pinto Basto
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Dra. Ana Margarida
Correia

Especialista em

medicina interna

DESFIBRILHADOR
AUTOMATICO

EXTERNO,

UM EQUIPAMENTO

QUE SALVA VIDAS

uito provavelmente de pas-
sagem por um aeroporto,
centro comercial ou recinto
desportivo ja tera reparado
na instalacao de equipamentos de Des-
fibrilhacao Automatica Externa nos cor-
redores ou locais com maior trafego de
pessoas.
O que sdo entdo estes equipamentos,
também conhecidos pelo seu acrénimo
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DEFIBRILLATOR

A PROBABILIDADE DE SOBREVIVENCIA DE UMA VITIMA DE PCR DIMINUI 7 A 10%
POR CADA MINUTO QUE PASSA SEM MANOBRAS DE SBV E DESFIBRILHACAO

“DAE” e para que servem?

Um DAE é um dispositivo médico eletré-
nico portatil que em situa¢des de para-
gem cardiorrespiratdria analisa o ritmo
cardiaco da vitima e, nos casos indica-
dos, aplica um choque elétrico com o
intuito de se retomar um ciclo cardiaco
normal e assim evitar a morte do doente.
Os DAEs sendo dispositivos médicos,

{Fonte: American Hean Associalion]

foram desenvolvidos para ser utilizados
por leigos e sao muito simples de operar.
Sdo equipamentos muito fidveis e 100%
seguros se cumpridas as regras de segu-
ranca. A probabilidade de administrar um
choque numa situacao nao recomendada
é praticamente inexistente.

A paragem cardiorrespiratéria é uma das
principais causas de mortalidade nos



DAS PCRS PRESENCIADAS NAO E REALIZADA
QUALQUER MANOBRA DE SOCORRO
ATE A CHEGADA DA EMERGENCIA MEDICA (Ferte: INEM)

paises desenvolvidos. Estima-se que sé
em Portugal serdo mais de 10.000 casos
todos os anos, isto é, uma mortalidade
superior a provocada em conjunto pelo
cancro da mama, cancro do pulmao, sida
e acidentes rodoviarios.

Esta doenca, sendo mais frequente em
grupos de risco, pode também afetar
pessoas aparentemente saudaveis, de
qualquer idade, género ou condicao fisica
e ocorre quase sempre de forma subita,
inesperada e fora do meio hospitalar.

Na grande maioria dos casos o Unico tra-
tamento eficaz é a desfibrilhacao elétrica
(choque) e o fator mais importante para
0 sucesso da intervencdo é o tempo que
decorre entre o colapso da vitima e o ini-
cio das manobras de Suporte Basico de
Vida e desfibrilhacdo. Idealmente estas
devem comecar em menos de 3 minutos,
se o socorro demorar mais de 10 minutos
a vitima dificilmente sobrevivera.

E por isto que é importante a instalacao
de DAEs nos locais com maior trafego de
pessoas, porque é muito pouco provavel
qgue a emergéncia médica (112) consiga
chegar em menos de 10 minutos. Para a
vitima ter uma maior probabilidade de
sobrevivéncia as primeiras manobras
de socorro terdo que ser prestada pelas
pessoas que estdo no local.

Deve referir-se que tdo importante como
ter DAEs é ter pessoas com formacao
em Suporte Béasico de Vida. Trata-se de
um curso de 6 horas, bastante simples

e acessivel, que ensina a realizar mano-
bras de reanimacao cardiopulmonar e a
manusear o DAE. Como é comum dizer-
-se: sao os socorristas com DAEs que
salvam vidas, um DAE na parede nao sal-
va a vida a ninguém.

Recentemente
Portugal ultra-
passou a marca
dos 1.000 DAEs
colocados em
locais  publicos.
Trata-se de um
resultado impor-
tante porque até
ha pouco tempo
estes equipa-
mentos eram
praticamente
inexistentes  fo-
ras dos hospi-
tais. No entanto,
isto da 1 DAE por
10.000 habitan-
tes que compara
com 2 em Espanha, 9 na Alemanha, 15
em Franca, 47 no Japao e 80 nos EUA!
Na populacdo portuguesa também sao
ainda muito poucas as pessoas com for-
macao em Suporte Basico de Vida. Em
muitos paises estes cursos sao obriga-
tdrios nas escolas ou para poder tirar a
carta de conducao.

Em 57% das situacoes de paragem car-
diorrespiratéria presenciada no nosso

pais nao é realizada qualquer manobra
de socorro até a chegada da emergén-
cia médica, uma situacdo que merece
reflexao de todos e que tem como con-
sequéncia que em Portugal quase todas
as vitimas de Paragem Cardiorrespira-
téria extra-hospitalar morrem, apenas
3% sobrevive. Nao tém que ser assim, na
Holanda e a Noruega as taxas de sobre-
vivéncia sdo quase 10 vezes superiores. E
em locais com DAEs e socorristas treina-
dos em Suporte Bésico de Vida existem
estudos cientificos que mostram taxas de
sobrevivéncia de 74%.

Portugal tém assim um longo caminho a
percorrer nesta area.

Resta referir que desfibrilhar é um ato
médico, mas em Portugal desde 2010
pode ser delegado em nao-médicos no
contexto de um Programa DAE devi-
damente licenciado. Para licenciar um
Programa DAE no INEM ou Protecao
Civil dos Acores/Madeira é necessario:
Formar alguns colaboradores em Supor-

E POUCO PROVAVEL QUE A EMERGENCIA MEDICA CONSIGA CHEGAR A TEMPO

* Inicio de manobras de 5BV e desfibrilha¢do < 3 minutos

te Basico de Vida; Instalar os DAEs nos
locais definidos; e assegurar a existéncia
de um sistema de controlo de qualidade e
direcao médica. Existem vérias empresas
que prestam este servico. m

Para mais informacdes contacte:
214 140 400
ou e-mail: info(ddae-express.pt
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NOVA GAMA DE PRODUTOS
DA SONY PARA A
PRIMAVERA

Primavera chegou, este ano, na com-
Apanhia de uma nova gama de produtos

da Sony que ja estdo disponiveis no
mercado portugués.
Ao nivel dos televisores, a companhia nipénica
da conta ndo s6 da HDR (alta gama dindmica)
- uma tecnologia recente e inovadora capaz de
proporcionar mais brilho, contraste e cores
mais vividas as imagens - como também da
nova gama X93D de televisores BRAVIA LCD
4K, que integra a nova tecnologia Slim Backli-
ght Drive, muito importante na qualidade de
imagem ao oferecer uma luminosidade mais
brilhante, pretos mais profundos e cores mais
radiantes.
No segmento do dudio, a Sony adicionou trés
novos produtos a gama h.ear: a coluna h.ear
go (SRS-HG1) e os auscultadores sem fios
h.ear on NC Wireless (mdr-100abn) e h.ear in
Wireless (mdr-ex750bt). A empresa anunciou
ainda os auscultadores MDR-XB650BT, as co-
lunas sem fios SRS-XB3, SRS-XB2, o sistema
de dudio de alta poténcia GTK-XB7, da linha
EXTRA BASS, e o gira-discos PS-HX500, que
converte a sua colecdo de vinis em ficheiros
digitais com qualidade de dudio de alta reso-
lucdo.
A nova camara QL6300 é outros dos trunfos da
Sony para esta Primavera. Trata-se da cama-
ra com a focagem automatica mais rapida do
mundo, capaz de bloquear a focagem sobre
qualquer elemento em apenas 0,05 segundos
gracas ao sistema 4D FOCUS.
Por fim, a companhia niponica apresentou
a emblematica gama de lentes amoviveis G
Master, de onde se destacam a nova lente
FE 24-70mm F2.8 GM (modelo SEL2470GM],
a lente teleobjetiva FE 85mm F1.4 GM prime
(modelo SEL85F14GM]) e a nova lente teleob-
jetiva com zoom FE 70-200mm F2.8 GM 0SS
[modelo SEL70200GM).
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MULTIWAY DESTACA
EXCELENCIA DO
SWISS EDUCATION
GROUP - SEG

Multiway, representan-
tes em Portugal da Swiss
Education Group, destaca

a exceléncia do maior grupo de escolas in-
ternacionais de Hotelaria da Suica. As cinco
escolas do Grupo estao localizadas tanto na
parte francesa como na parte alema da Suica
em escolas que eram, na maior parte dos ca-
so0s, antigos hotéis.

As escolas que atualmente fazem parte do
SEG sdo: César Ritz Colleges Switzerland,
com campus em Lucerna, Brig e Le Bouve-
ret. Especializa-se em Hotelaria, Turismo e
Empreendedorismo; Hotel Institute Montreux
(HIM), em Montreux. Especializado em Ho-
telaria e Negoécios; School of Hotel Manage-
ment (IHTTI), em Neuchatel.Especializado em
Hotelaria e Design; Swiss Hotel Management
School (SHMS], com campus em Caux e Ley-
sin. Especializ-se em Hotelaria, Gestdo de
Eventos, Resorts e Spas.

O Grupo também prepara estudantes para
carreiras em Culindria, nomeadamente na
Culinary Arts Academy Switzerland, locali-
zada nos campus de Lucerna e Le Bouveret,
com especializacées em Culinaria e em Artes
de Pastelaria e Chocolataria.

0 SEG oferece todo o tipo de qualificacdes que
vao desde o diploma ao mestrado. As suas
parcerias com universidades no Reino Unido
e nos Estados Unidos dao a garantia de as
qualificacdes dos seus alunos serem reco-
nhecidas internacionalmente.

Além de uma excelente preparacdo tedrica,
os licenciados estao aptos a entrar imedia-
tamente no mundo profissional pelo seu pro-
fundo conhecimento tedrico e devido a expe-
riéncia adquirida em estagios cuja duracao
total oscila entre oito e doze meses.

ESCOLA DE HOTELARIA DE COLARES JA COLOCOU MAIS

DE 300 ALUNOS

Escola de Hotelaria de Colares esta a
Acomemorar nove anos e desde 2007
ja colocou mais de 300 alunos em ho-
téis e restaurantes.
A qualidade formativa do estabelecimento
espelha-se na presenca de formandos EPAV
em unidades hoteleiras e de restauracao
como o Marriott Hotel, Sushi Café, Hotel Al-
tis, Grupo Pestana, Quinta da Marinha e For-
taleza do Guincho, sé para citar alguns.
Com a diferenciacdo educativa de formar
cozinheiros / pasteleiros, a escola tem atual-
mente cerca de 500 alunos e meia centena
de professores, possuindo desde o ano pas-
sado, uma nova residéncia com 20 camas
para estudantes que da a possibilidade aos
alunos de fora da grande Lisboa frequenta-
rem os cursos lecionados.
A EPAV tem como oferta Cursos Profissio-

nais de Cozinha-Pastelaria, Restaurante-
-Bar; Turismo Ambiental Rural, Apoio a In-
fancia e Protecao Civil e Cursos Vocacionais
Secundarios de Cozinha / Pastelaria.
Finalmente, na area dos Cursos Vocacionais
Basicos: Cozinha / Restaurante / Andares;
Jardinagem / Tratador de Cavalos / Anima-
cdo Turistica; Comércio / Vitrinismo / Reposi-
tor de Loja; Sapador Florestal / Protec&o Civil
/ Bombeiro e Acompanhante de Criancas /
Seguranca e Salvamento em Meio Aquatico
/ Primeiros Socorros.

Com protocolo assinado com o Ministério da
Educacao, a escola nao cobra propinas aos
alunos e possui ainda um polo do IEFP com
50 alunos.

A escola caracteriza-se como uma alterna-
tiva de educacdo ao nivel da oferta do ensino
secundario regular na regido de Colares.
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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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SOGENAVE - Sociedade Geral de Abastecimentos a Navegacao e Industria Hoteleira,S.A.
Lisboa * Rua da Garagem, 10 « 2794-022 Camaxide e Porto * Rua das Cardosas, n.° 1495« S. Pedro Fins « 4425-510 Maia




GRUPNOR COM
EXPERIENCIA NA
INDUSTRIA HOTELEIRA

T 3

GRUPNOR, empresa portuguesa com
Amais de 35 anos, tem uma vasta expe-

riéncia no apoio a industria hoteleira.
Projetamos e instalamos todo o tipo de equi-
pamentos de transporte vertical em hotéis e
restaurantes em Portugal e no estrangeiro.
Além disso estamos especialmente vocacio-
nados para a rapida instalacdo de monta-pra-
tos e ascensores que exijam poucaos trabalhos
de construcdo civil.m

PROQUIMIA APRESENTA SIMPLICIDADE E COMODIDADE

DO SISTEMA ECOCONPACK

Ecoconpack, da Proquimia, é um ino-

vador sistema de higiene formado por

uma gama de produtos de elevada con-
centracdo, apresentados em formato ‘bag-
-in-box’, combinado com equipamentos do-
seadores altamente eficientes, desenvolvidos
para realizar as tarefas de limpeza e desinfe-
cdo da forma mais simples e comoda.
Para a hotelaria, o sistema revela-se parti-
cularmente vantajoso, oferecendo respos-
tas as necessidades atuais do sector. Entre
os beneficios destacam-se a poupanca para
0 negdcio, a comodidade, o compromisso
com a seguranca e respeito pelo ambiente.
No que diz respeito ao primeiro, a
Ecoconpack garante um total controlo de
custos, além de minimizar os gastos da
gestdo de residuos, transporte e armazena-
mento.
O sistema é comodo e facil, uma vez que
proporciona longos ciclos de reposicao de
produtos, com uma ocupacao do minimo
espaco no local de trabalho.
Por sua vez a auséncia da manipulacdo do
produto quimico e a reducdo do peso de
carga, associada a um codigo de cores que

impede as trocas entre produtos, fazem do
Ecoconpack a solucdo mais segura para o
utilizador.

Finalmente, o sistema assegura a maxima
sustentabilidade devido a reducdo da pega-
da de carbono, uma minima producao de re-
siduos plasticos e a certificacao Ecolabel. m

COMUNICAGAD & SERVIGCOS, LDA.

Nome:

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

Cargo:

Empresa:

Ramo de Actividade:

Morada:

CPR

- Localidade

Contribuinte:

Homepage:

N.2 Telefone:

E-mail:

MEDI/\PE/\RI_
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Estabelecimento de Ensino:

O Chegue n?®

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-




BARBOT LANCA
BARBOLUX ACQUA

arbolux Acqua, um esmalte aquoso,
resistente a luz e a intempérie, de fa-
cil aplicacao e boa lacagem, € o novo
produto da Barbot que permite resultados
Unicos em interiores e exteriores.
0 novo produto acrilico aquoso promete ser
a resposta para melhores acabamentos, com
elevada capacidade de resisténcia a passa-
gem do tempo e aos fenémenos naturais,
como a luz.
0O produto esta disponivel em latas de 0,375 ml,
0,79 mle 4|, e em diversas cores.

A62 APRESENTA LINHA DE AMENITIES A NOVA SABOARIA

A62 lancou uma nova linha de ameni-
ties, marcadamente nacional, cuja fra-
grancia evoca memorias e sensacoes,
que transmitem o charme da melhor tradi-
cdo portuguesa de saboaria.
Apresentando produtos de qualidade, de ori-
gem vegetal, esta linha pretende aliar a mo-

dernidade a tradicdo, num perfume doce e
carismatico.

A linha A Nova Saboaria apresenta-se em
frascos de 35ml, com destaque para o Gel de
banho,

Gel corpo e cabelo, Champd, Creme Corpo e
Maos e ainda sabonetes de 20 e 35g.

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

COLLEGES

SWITZERLAND

SWISS
EDUCAT
GROUP

o+

| Hotelaria | Hotel Design

| Eventos | Artes Culinarias
| Resorts&Spa | Negécios

| Turismo | Gestao Hoteleira

Entéao contacte connosco para lhe darmos mais informacdes.

SO NOS TEMOS O INTERNATIONAL
RECRUITMENT FORUM

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

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

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

& 4?7?/2 ll

School of Hotel

Management E
CULINARY ARTS URITTl
ACADEMY e

Hotel Institute
Montreux Switzerland

Man:

ION

UM CURSO DE HOTELARIA NA
SUIGCA 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 posicdo 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'M$
Swiss Hotel
agement School



Fernanda Beatriz
Diretora de Hotel

er escolhido uma pro-
fissao em Hotelaria e
Turismo,  proporcio-
nou-me uma grande
riqueza de conhecimentos, nao
s6 pela heterogeneidade dos
assuntos que nos deparamos
no dia a dia , mas também pelo
contacto com outros povos e na-
turalmente outras culturas.
Desde 1998 que escrevo artigos
de opinido e tenho aproveita-
do a parte mais carismatica da
profissao, para relatar algumas
ocorréncias divertidas, para que
os “dramas” algumas vezes vi-
vidos, se tenham transformado
em “comédias”.
Titulos como “J& foi vitima de
assédio moral?”, "A empresa e
os filmes”, "Nos bastidores do
Turismo”, “Co-dependéncia=
Dependente com”, “Eu sou uma
super guru”, "A vida de Diretora
de Hotel” e tantos outros, tém
em comum relatos de expe-
riéncias vividas no desempenho
de uma profissao marcada por
decisoes de grande responsa-
bilidade e nem sempre entendi-
da de extrema importancia por
quem de direito.
Durante alguns anos ingressei
em unidades hoteleiras, com
imensos problemas de estru-
tura, causados essencialmente
pela fraca capacidade dos seus
proprietarios para as gerir, mas
também pela legislacao em vi-
gor na época, que facilitava o
crédito com juros bonificados
para construcao de verdadeiras
“aberracées”, que estavam con-
denadas logo a partida. Alguns
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com 80 anos ou mais, estavam
convencidos de que a vasta ex-
periéncia de vida, lhes dava o
direito de se considerarem uma
sumidade no negdcio, pelo que
os Diretores ao servico da uni-
dade, eram sempre mal avalia-
dos. Outros, mais novos, mas de
“esperteza saloia”, aproveitando
a situacao do mercado e as fa-
cilidades com que alguns ban-
cos emprestavam dinheiro sem
qualquer garantia de retorno,
impunham as suas ideias e por
vezes confundiam os seus gos-
tos pessoais com os verdadeiros
interesses dos hospedes, levan-
do a gestao danosa, em que o Di-
retor era sempre o mau da fita.

Ao longo da minha vida profis-
sional, concorri a varias uni-
dades hoteleiras e sempre que
encontrava uma que me parecia
ideal para desempenhar o lugar
com a dedicacao que me carac-
terizava, era certo que teria pri-
meiro que travar uma verdadeira
batalha com o proprietario, pois
este considerava que as suas

AS PESSOAS
EM 1° LUGAR!

Liderar e
ser liderado,
obedece a
uma grande
panodplia de
conheci-
mentos da
mente hu-
mana e cada
vez mais
importantes
neste mun-
do

ideias estavam sempre acima
de qualquer opiniao formulada
por mim. Foi nesta situacdo que
me especializei em “gestdo da
mente”, pois lidar com este tipo
de pessoas, obrigava-me a uma
constante engenharia, para su-
perar momentos bem dificeis de
adaptacao.

Hoje, estou convicta de que
é necessario a frequéncia de
cursos relacionados com o de-
senvolvimento pessoal, pois “as
pessoas’, sao o centro de toda a
atividade turistica e nem sempre
se déd a devida atencao a este
tema. Liderar e ser liderado,
obedece a uma grande panéplia
de conhecimentos da mente hu-
mana e cada vez mais importan-
tes neste mundo, onde a globali-
zacao é agora mais real. m
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Raul Ribeiro Ferreira
Presidente da Direcdo

Caros Associados,

As minhas primeiras palavras sao de agrade-
cimento pela renovacao do voto de confianca
que depositaram nesta equipa que, de forma
unida, ird trabalhar em prol da Associacao
durante os proximos trés anos. Deixo, para a
proxima revista, o desenvolvimento das me-
didas a que nos propomos, dado que esta ird
sair durante o Congresso.

Durante os dias 13 e 14 de Abril iremos reali-
zar 0 nosso Congresso. Este ano escolhemos
o Espaco Amoreiras (Leap Center) porque en-
tendemos que era importante estarmos em
Lisboa em ano de eleicées mas também para
podermos contar com a presenca da Exma.
Sra. Secretdria de Estado (j& confirmada)
que achamos importante para lhe podermos
transmitir as preocupacdes que temos.
Vivemos alguma retoma das taxas de ocupa-
¢do e um crescimento do preco médio mas a
altura é de nos preocuparmos com o futuro,
percebendo quais sdo os perigos e as tendén-
cias. Neste caminho, construimos o XII Con-
gresso, com 0s seguintes temas:

- 8 Anos de legislacao hoteleira - beneficios
e constrangimentos. Neste painel iremos de-
bater o que a entrada em vigor, em 2008, do
regime juridico dos empreendimentos turis-
ticos trouxe de bom ou mau a Hotelaria em
Portugal.

- Formacao em Gestao Hoteleira e experién-
cias e tendéncias internacionais. No segui-
mento de anos anteriores damos uma grande
importancia a formacao que ¢é feita nas nos-
sas escolas mas entendemos que sd pode-
mos contribuir para a melhoria do ensino se
com elas trabalharmos. Durante todo o ano
levamos a cabo inUmeras actividades e par-
ticipacdes no seio académico, neste painel
trazemos a experiéncia internacional para se
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MENSAGEM
DO PRESIDENTE

poder consolidar o conhecimento do ensino
em Portugal.

No dia 14 abrimos com um painel sobre se-
guranca. Sabendo todos nds que muito do
aumento do movimento que existe nos hoteis
tem a ver com a sensacdo de seguranca que
0 nosso pais transmite, é fundamental que
cada um saiba qual o seu papel nessa segu-
ranca e o que devemos fazer para que esta
realidade se mantenha. Qualquer acidente
grave em Portugal poderad ser catastrofico
durante um largo periodo de tempo.

- Quanto vale uma estrela Michelin. 0 F&B
foi, durante muitos anos, visto por alguns di-
rectores como um mal necessario mas com a
necessidade de rentabilizar todos os espacos
e servicos assistimos a um reinventar deste
departamento. O pais comeca a ter um céu
cheio de estrelas. Sera que é este o caminho?
- 0 poder do preco. Hoje em dia todos nés
gerimos 0 preco a semana, ao dia, a hora,
ao minuto. Estamos preparados para o fazer,
como deve ser feito? Que mensagem esta
gestao passa para o cliente?

Para terminar, “Sharing economy”. Todos nés
sabemos que este modelo de negdcio veio
para ficar, ndo vale a pena nega-lo. Temos de
o conhecer e perceber como funciona para
que ele fique no espaco dele e nao se confun-
da com um concorrente. Muita da nocao que
este tipo de empreendimento é concorrente
passa por uma falta de informacao dos clien-
tes. Poderemos coabitar no mesmo mercado
desde que as normas fiscais e de seguranca
sejam cumpridas.

No dia 13 a noite ird decorrer a 42 entrega dos
Prémios Exceléncia na Hotelaria que, pelos
numeros de votacées ja apuradas, serd um
record. A importancia destes prémios é a pro-
va que os Directores de Hotel sao uma classe

“Vivemos alguma
retoma das taxas de
ocupagao e um cresci-
mento do preco meédio
mas a altura € de nos
preocuparmos com O
futuro”

que merece ter o seu trabalho reconhecido
pois somos nos o garante da qualidade/ren-
tabilidade dos empreendimentos hoteleiros.
Nao podemos ter um pais que se gaba de
ganhar prémios neste sector e achar que nao
é necessaria a nossa existéncia. A prova da
nossa forca sente-se nestes prémios.
Contamos com a presenca de todos no Con-
gresso. Podem contar comigo e com toda a
equipa que iremos, durante os proximos trés
anos, trabalhar com energia e afinco para
sermos merecedores da vossa confianca.
Cordiais saudacoes hoteleiras.
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A GRUPNOR® é uma empresa 100% portuguesa que, desde 1979, fabrica e instala elevadores, grandes e
pequenos monta-cargas, plataformas elevatérias, escadas e tapetes rolantes e outros meios de transporte

vertical em todo territério nacional e estrangeiro.

Além de projetar, fabricar e instalar os seus produtos garante a assisténcia técnica em qualquer ponto do

territério nacional 24 horas por dia e 365 dias por ano.

® GRUPNOR
. ELEVADORES DE PORTUGAL k -
(1) : * @
. THINK QUALITY BUY GRUPNOR “b
?‘40?: A ENGENHARIA AO SERVICO DOS TRANSPORTES VERTICAIS ('( : corec
G?“\) www.grupnor.pt REDE PME

inovacao

PORTUGAL
Delegagbes:
Coimbra | Lisboa | Algarve

Fabrica/Sede:

Urb. Ind. Arvore

Rua C - Lugar da Varziela
4480-621 Vila do Conde
TIf.: 252 615 279

REPRESENTAGCOES

Angola - Luanda

TIf.:+244 949 422 711

Cabo Verde - Cidade da Praia
TIf.:+238 939 69 29



ESTEJA PREPARADO, SALVE UMA VIDA
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