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Eficiéncia energética, resisténcia e limpeza. OE APRESENTAGAO

A mais recente revolugdo no conceito de cozinha ja chegou a Portugal, com as superficies ceramicas

de porcelana TPB Mini-tech, ideais para cozinhas industriais. Esta é a primeira superficie ultra resistente,
que faz a fusdo entre bancada e fogao, para cozinhar diretamente, com indutores de calor invisiveis.

A sua composicdo garante que o calor ndo se sente, mesmo apds a utilizacio a altas temperaturas.
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Superficie em porcelana REPRESENTANTE EXCLUSIVO EM PORTUGAL

Capa de aluminio

FOREST STONE

Capa de aluminio A ESSENCIA DAS ROCHAS ORNAMENTAIS

T +351 262 502 540 . tpb@forest-stone.pt
DIMENSOES: 120x62 cme 90 x 62 cm www.forest-stone.pt
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os hoteleiros
portugueses e os
seus hotéis sao

os intérpretes
imprescindiveis e
porventura mais
visivels da tradicional
hospitalidade
portuguesa

INDUSTRIA HOTELEIRA
NAO DEIXARA DE
CORRESPONDER AOS
DESAFIOS DO SEU
PROGRESSO DESEJAVEL

tempo feliz presentemente vi-
vido pelos nossos hoteleiros, e
pela indUstria turistica nacio-
nal, em geral, s6 pode ser con-
siderado justo e merecido por um setor
da atividade econdmica do pais que nao
se tem poupado a esforcos em circuns-
tancias quase sempre desfavoraveis, ou
raramente propicias ao seu éxito.

Uma critica ndo poderd nunca ser feita
aos hoteleiros portugueses: nao acei-
tar correr riscos ou mostrar desanimo,
quando o ambiente de negdcio se mostra
desencorajador e poderia, porventura,
aconselhar maior prudéncia, designada-
mente em matéria de investimento.

Ao contrério, sempre 0s nossos hotéis tém
correspondido - ou procurado correspon-
der, conforme os casos - as suas respon-
sabilidades para com as pessoas que a eles
recorrem e neles confiam - prestigiando o
turismo portugués e a imagem do pais.

E certo que para isso concorre em eleva-
da medida o sentido inato de hospitalidade
dos portugueses, mas tal nunca seria sufi-
ciente sem a existéncia de hotéis de grande
nivel, que existem espalhados pela nossa
terra e traduzem de uma forma organizada
e profissional o que, de outra forma, nao
passaria de uma atitude louvavel, sem du-
vida, mas muito aquém do necessario. Por
outras palavras: os hoteleiros portugueses

e 0s seus hotéis sdo os intérpretes impres-
cindiveis e porventura mais visiveis da tra-
dicional hospitalidade portuguesa.

E por isso que a conjuntura favoravel
ao desempenho dos nossos hotéis, que
agora se conhece, ndo podera constituir
um fendmeno momentaneo, produto de
circunstancias favoraveis, de dificil ou
improvavel repeticao.

Ao contrario, sera necessario assegurar
que o ambiente por que passa o turismo
portugués contribua decisivamente para
a consolidacdo da imagem de pais se-
guro, moderno e competente, pondo em
relevo que nacionais e estrangeiros sao
recebidos nos nossos hotéis com a mes-
ma lhaneza e igualdade de trato.

Garantido, que esta, que a indUstria hote-
leira ndo deixara de corresponder aos de-
safios do seu progresso desejavel, importa
que as entidades oficiais - Governo e au-
tarquias do pais, sobretudo - assegurem
0 que delas se espera e exige no exercicio
das suas especiais responsabilidades.

Se outras razdes nao houvesse - e hal -
a importante contribuicdo que o setor da
a economia do pais chegara para que os
Poderes Publicos, sem excecdo - confi-
ram ao turismo nacional toda a atencao
e ajuda a que tem direito. Coisa que rara-
mente aconteceu no passado.
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ACERCA DAS CONDICOES
DE EXITO DOS

EMPREENDIMENTOS

HOTELEIROS

éxito economico, fi-

nanceiro e social dos

empreendimentos

hoteleiros depende
de um importante conjunto de
fatores intrinsecos e exteriores
aos proprios empreendimen-
tos, nao devendo descartar-se
qualquer deles na avaliacao das
suas desejaveis condicdes de
sucesso.

Por ordem aleatéria (e sem a am-
bicdo de os incluir a todos), de-
verao lembrar-se alguns fatores
exégenos, ou do ambiente exter-
no, como a situacao politica, eco-
némica e social, o poder de com-
pra dos potenciais consumidores,
e aimportancia e comportamento
da concorréncia nacional e inter-
nacional. Sem a reuniao favoravel
destes fatores, nao devera sequer
encarar-se a criacao de novos
empreendimentos, adiando-a
para melhor momento ou oportu-
nidade. E a vida dos ja existentes
deverd ser gerida com superior
cautela e discernimento.
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No plano intrinseco das empre-
sas hoteleiras - naquilo que lhes
permite que existam e naquilo
para que foram criadas -, 0 seu
éxito ndo pode ser dissociado da
necessidade de equilibrio da sua
estrutura financeira, que devera
permitir fazer face aos riscos do
negdcio, aos riscos financeiros e
aos riscos imobilidrios, numa es-
tratégia de risco calculado, que
deverd impedir ou condicionar,
por exemplo, serem pioneiras
em paises de economia emer-
gente, ou entrar em mercados
que possam levar a desvaloriza-
cao acelerada e prolongada dos
ativos hoteleiros.

S6 uma estrutura financeira
equilibrada e sadia, alids, pode
permitir uma existéncia relati-
vamente tranquila das empresas
hoteleiras, permitindo aos seus
responsaveis focar o essencial
das suas preocupacdes e acao
pratica na realizacdo dos supe-
riores objetivos do negdcio. (E
mais nao cabe a este respeito no
ambito restrito deste artigo).

a criacao
de produtos
hoteleiros
suscetiveis
de satisfazer
tais
propositos
constitui,
na pratica,
desafio
maior do
que parece
supor

Mas ndo é possivel deixar de
salientar convenientemente a
importancia transcendental do
proprio produto hoteleiro, no que
ele deverd representar de util
para a satisfacdo de necessida-
des e desejos dos consumidores,
proporcionando-lhes, ao mesmo
tempo, experiéncias agradaveis.

Na realidade, o sucesso do pro-
duto hoteleiro nao prescinde de
uma estrutura fisica e organi-
zacional em tudo adequada ao
exercicio eficiente e rentavel da
operacao, garantindo o conforto,
seguranca e servico de qualidade
ao0s seus normais destinatarios.

Porém, a criacao de produtos ho-
teleiros suscetiveis de satisfazer
tais propdsitos constitui, na pra-
tica, desafio maior do que parece
supor, tantos sao os fatores tan-
giveis e intangiveis, e mesmo psi-
coldgicos, que os integram, com-
poem o seu perfil, e permitem dar
resposta as necessidades e exi-
géncias dos seus consumidores.

A qualidade da estrutura fisica,
rigorosamente criada e mantida,
completada por uma organiza-
cdo criteriosamente concebida
e assegurada dos seus compo-
nentes bdasicos, complemen-
tares e principais, ndo é em si
mesma suficiente para satisfa-
zer e até exceder as expectativas
dos clientes e superar a oferta
dos concorrentes.

E que o é&xito dos empreendi-
mentos hoteleiros depende tam-
bém, e em elevado grau, da qua-
lidade da gestao, a qual pertence
por em préatica todas as medidas
necessarias ao desempenho efe-
tivo, harmonioso, consequente
e rentavel da operacdo, propor-
cionando, ao mesmo tempo, a
satisfacao dos clientes e a renta-
bilidade econdmica e financeira
do negédcio.

A hospitalidade portuguesa ¢é
geralmente apreciada pelos ex-
tremos de simpatia com que os



portugueses gostam de receber
quem nos visita, manifestando-
-se de igual modo no desempe-
nho profissional dos trabalhado-
res dos nossos hotéis.

Tal circunstancia, porém, nao dis-
pensa a existéncia de ajustados
conhecimentos técnicos ineren-
tes as diversas profissdes de que
os trabalhadores do setor cada
vez mais dao provas, por efeito,
sobretudo, do trabalho valioso e
imprescindivel das nossas esco-
las de hotelaria, universidades e
institutos de ensino profissional.

A qualidade dos nossos
hotéis depende da qualidade
pessoal e profissional de
quem os dirige

Passaram alguns anos sobre a
decisdo, no minimo, desacertada
da eliminacao da regra obriga-
téria da existéncia de diretor de
hotel na generalidade dos em-
preendimentos hoteleiros (com
algumas excecbes previstas),
pondo termo a uma orientacao
oficial crescentemente em senti-
do contrério.

Continua por explicar a mudanca
operada pelo Governo de entao,
pois nao se descortina qualquer
vantagem na nova situacao cria-
da, e sdo muitas até as razdes
que a desaconselham.

A ADHP, além de criticar inces-
santemente a nova orientacao,
tendo vindo, com os cursos que
promove, a procurar minimizar
os estragos da viragem oficial
relativamente aos diretores de
hotéis, enquanto as escolas e
universidades do pais continuam
a formar novos diretores de ho-
téis - porventura a forma mais
assertiva de mostrar que aquela
medida oficial ndo faz sentido.

E nao faz! A qualidade da nossa
hotelaria depende em grande
medida da qualidade da gestao,
a qual pressupde a confluéncia

de recursos e esforcos, na sua
maioria, imateriais, como o grau
de hospitalidade, o estilo de aco-
lhimento, a eficacia do desem-
penho e o nivel de servico, mas
também os resultados econémi-
cos da exploracao.

Ora a reunido e consecucao des-
tes pressupostos essenciais,
bem como a criacao das condi-
coes favoraveis a competitividade
das empresas hoteleiras, sé ¢é
possivel pela acdo de trabalhado-
res esclarecidos, tecnicamente
formados e motivados, num am-
biente de espirito de equipa, sob
a direcao de pessoa qualificada
para a sua direcao competente.
Mas aos diretores de hotéis per-
tence ainda, nomeadamente, fi-
xar objetivos, definir estratégias,
estabelecer planos, elaborar or-
camentos, determinar politicas
e assegurar o cumprimento de
leis e regulamentos, a par de ou-
tras acoes ou iniciativas visando

A qualidade
da nossa
hotelaria
depende
em grande
medida da
qualidade
da gestao

a expansao das vendas e o con-
trolo de custos.

Ignorar a natureza, importancia
e complexidade das tarefas e
responsabilidades dos diretores
de hotéis é abrir as portas ao
intrusismo, a aventura, a irres-
ponsabilidade e ao risco numa
atividade de grande importan-
cia econdmica e social, exposta,
como poucas, a avaliacdo direta
dos consumidores e a percecao
dos estrangeiros acerca do con-
junto do pais.

Estd na hora de reponderar, no
plano oficial, o que de errado foi
decidido no passado a este res-
peito e conferir a direcdo dos
nossos hotéis a importancia
compativel com a sua evidente
responsabilidade, através da exi-
géncia de diretor, devidamente
habilitado, a frente da generali-
dade dos empreendimentos ho-
teleiros.

OUT/NOV/DEZ 2016 dirhotel
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Nota introdutéria — Com o intuito de realizar um projecto mais profundo
que possa trazer vantagens objectivas aos seus associados, a ADHP inicia
hoje, em parceria com o Prof. Carlos Demony Botelho, um trabalho que
identifique quais os principals parametros das organizacoes com alto
desempenho. Este artigo serve o propdsito de apresentar as linhas mestras
deste projeto. Para a qualidade deste estudo contamos com uma forte
adesao dos associados da ADHP.

COMO CRIAR ORGANIZACOES E=
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Carlos Demony
Botelho

Instituto Superior de
Ciéncias Sociais e Politicas -
Universidade de Lisboa

nalise do efeito sinér-
gico entre as estra-
tégias de negodcio, a
cultura organizacional
e a maturidade do sistema de
gestao dos recursos humanos

Objetivos

Este estudo pretende contribuir
para um melhor conhecimento
dos modelos de gestdo estratégi-
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ca dominantes no sector da hote-
laria em Portugal, bem como do
respetivo impacto em termos do
desempenho organizacional.

Em paralelo, o estudo vai procurar
aprofundar a compreensao sobre
dois potenciais mecanismos de
gestao capazes de influenciarem
enquanto mediadores, serem fa-
cilitadores ou inibidores, o papel
das estratégias de negécio. Mais
especificamente, vai ser analisa-
da a cultura de gestao e a matu-
ridade do sistema de gestdo dos
recursos humanos.

Em resultado do estudo conta-
mos ser possivel identificar um
conjunto de opcdes estratégicas

de negdcio, de caracteristicas da
cultura de gestao e ainda de pra-
ticas de gestao dos recursos hu-
manos tendencialmente presen-
tes nas organizacoes hoteleiras
de maior sucesso.

A teoria geral da gestdo estraté-
gica sublinha a importancia cen-
tral do processo de escolha das
estratégias de negocio, em espe-
cial em mercados muito compe-
titivos como é o caso do setor do
turismo e hotelaria. Estas esco-
lhas correspondem a definicao da
estratégia competitiva, ou seja, o
modo como uma organizacao ou
unidade de negocio vai procurar



alcancar uma vantagem compe-
titiva no seu dominio de atividade
(Johnson et al., 2011).

Entre os modelos mais utilizados
sobressai ainda hoje a proposta
de Michael Porter (diversos tra-
balhos realizados entre 1980 a
1996) designada por orientacoes
estratégicas gerais. Na sua ver-
sao original refere que as orga-
nizacdes possuem duas formas
fundamentais de maximizar o seu
desempenho, quer seguindo uma
estratégia de custos baixos, quer
uma estratégia de diferenciacdo
da sua gama de produtos e/ou
servicos em que optam por ofe-
recer algo de Unico aos clientes.
Mais tarde, o mesmo autor su-
gere que existe uma terceira via
identificada por foco, a qual tem
por base uma orientacao centra-
da em segmentos especificos do
seu negocio, sejam clientes, pro-
dutos, servicos ou areas geogra-
ficas. Este foco pode assumir-se
quer a nivel dos custos quer de
diferenciacao. No fundo trata-se
de uma orientacao hibrida.

Para cada uma destas orienta-
cdes estratégicas existe um con-
junto distinto de taticas de gestao.
As quais vao desde a capacidade
de produzir um produto equiva-
lente aos da concorréncia mas de
modo mais eficiente ou conseguir
ter acesso a matérias-primas em
condicées mais favoraveis, no
caso da orientacdo ser o custo;
e, se for de diferenciacao, a apos-
ta numa qualidade superior dos
produtos / servicos ou do suporte
pés-venda. No caso das estraté-
gias hibridas o sucesso da opcao
foco vai depender do segmen-
to escolhido ter uma dimensao
suficiente para possuir um bom
potencial de crescimento mas
que nao seja muito relevante para
outros competidores.

Em paralelo, tem sido muito de-
batido o tema da capacidade de

execucdo das opcdes estratégi-
cas, o que levou recentemente a
eleger esta capacidade como um
fator critico de sucesso, ver por
exemplo, a opinido de Kaplan e
Norton no seu livro “The Execu-
tion Premium” (2008). Entre as
variaveis que tém sido frequen-
temente sugeridas como rele-
vantes para suportar o processo
de execucdo das estratégias de
negocio, tem ganho destaque a
cultura organizacional especial-
mente na sua perspetiva de uma
cultura de gestao e, o sistema de
gestao de recursos humanos.

No que diz respeito a cultura or-
ganizacional, esta deve ser con-
siderada como uma variavel de
gestao estratégica. A este propd-
sito parece interessante referir o
modelo Resource Based View of
the Firm - a teoria dos recursos,
em que é sublinhado que um fa-
tor organizacional suscetivel de
ter uma contribuicao para a di-
ferenciacdo competitiva de uma
organizacdo, deverd satisfazer
quatro condicdes, a saber: ter Va-
lor - o recurso permitir a organi-
zacao explorar uma oportunidade
ou neutralizar uma ameaca, ser
Raro - ser um recurso suficien-
temente raro para que exista uma
situacao de escassez no mercado,
ser Inimitével - o custo para imi-
tar o recurso é impeditivo de que
outros o tentem replicar, e ainda
estar integrado na Organizacao -
a organizacao deve funcionar por
forma a que o recurso possa ser
devidamente explorado. A cultu-
ra organizacional parece reunir
estas caracteristicas e justificar
ser incluida no restrito grupo de
fatores estratégicos. Ela pode ser
compreendida como a variavel de
contexto que mais ird influenciar
a forma como as organizacoes se
diferenciam no modo de fazerem
o melhor uso dos seus recursos,
humanos e processos, com vista

a ganharem vantagens competiti-
vas sustentéveis. Por exemplo, a
organizacao pode ter as melho-
res préaticas de RH (no limite tal
como qualquer dos seus rivais)
mas existindo uma forte diferen-
ciacao no impacto das mesmas
decorrente da existéncia ou nao
de uma cultura organizacional
orientada para o desempenho,
ou possuir politicas e praticas de
investimento no capital humano
dos seus colaboradores de im-
pacto questionavel caso ndo exis-
ta uma cultura de aprendizagem.
Este tipo de exemplos permitem
sustentar a ideia de que a cultu-
ra emerge como o elemento que
transforma as praticas organiza-
cionais em fatores geradores de
vantagens competitivas.

Uma questao que tem sido recor-
rentemente colocada a propdsito
da relevancia da cultura organiza-
cional prende-se com a sua rela-
cado com o nivel de desempenho.
Numa revisdo de perto de 50 es-
tudos realizados sobre a ligacao
entre cultura e desempenho con-
cluiu-se que a maioria dos estu-
dos identificam uma relacao dire-
ta linear (Sackmann, 2011). Entre
as caracteristicas das organiza-
coes que possuem desempenhos
mais elevados identificam-se cul-
turas mais abertas, adaptativas,
orientadas para o exterior, com
foco no cliente, clareza de missao,
competitivas, focadas nas pes-
soas, inovativas e que valorizam
a qualidade. No entanto, ainda
permanece em aberto conseguir
responder a questao, se a cultu-
ra corporativa é causa ou efeito
do desempenho organizacional.
Num estudo recente, Boyce e
colegas (2015), verificaram numa
rede de 95 agentes do setor do
comércio automével, que o nu-
mero de carros vendidos por tri-
mestre ao longo de um periodo de
6 anos foi superior nos 25 agentes
com o indice mais forte de cultura

OUT/NOV/DEZ 2016 [dirhotel



do que nos outros 25 agentes com
indice de cultura mais fraco.

E, por sua vez, o sistema global
de gestao dos recursos humanos,
incluindo neste conceito desde a
filosofia de gestao das pessoas,
as orientacdes estratégicas, o
conjunto de politicas e programas
de RH, bem como a forma como
sdo implementadas através dos
diferentes gestores as praticas
RH.

Neste estudo vamos prestar
atencao muito especialmente ao
nivel de maturidade do sistema
global de gestao dos recursos hu-
manos. Esta perspetiva sublinha
a natureza orgénica e dindmica
do sistema RH, enquanto siste-
ma que possui uma capacidade
de evolucdo. Por esta razao, é
importante analisar para além
da qualidade com que as organi-
zacoes implementam um deter-
minado conjunto de praticas de
RH, compreender a sua natureza
qualitativa diferente. O conceito
de maturidade pressupde a exis-
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TEMA CENTRAL

GESTAO DE RECURSOS HUMANOS

téncia de um organismo que evo-
lui através da incorporacao das
aprendizagens decorrentes da
experiéncia e que alcanca niveis
de maior complexidade.

Esta abordagem do conceito de
maturidade organizacional e do
sistema de recursos humanos
expressa 0 grau em que uma or-
ganizacao realiza o seu potencial
humano e do modo em que maxi-
miza o valor que consegue criar. O
potencial humano neste contexto
relaciona-se  nao unicamente
com as pessoas de uma organi-
zacao, mas com todas as pessoas
que estdo ligadas com o desen-
volvimento, producao e cadeia de
fornecimento dos produtos e ser-
vicos de uma organizacao. A ge-
racao de valor tem por referéncia
a propria organizacao (exemplo,
financeira, qualidade, servico, efi-
ciéncia, etc...) bem como o valor
gerado pela organizacao no con-
texto da sociedade (exemplo, eco-
némico, bem-estar, ambiental).
Com base neste enquadramento
a nossa proposta de estudo con-

siste em aprofundar o conhe-
cimento sobre os mecanismos
organizacionais que podem agir
como facilitadores ou inibido-
res da execucao das orientacoes
estratégicas do negdcio. Deste
modo, foi desenvolvido um mo-
delo, ver figura abaixo, que esta-
belece as estratégias de negdcio
como a variavel independente
com efeito direto nos indicadores
de desempenho. Por seu lado,
sdo consideradas duas outras
varidveis, a cultura organizacio-
nal e a maturidade do sistema de
RH, cujo efeito se espera ser o de
criarem condicdes para potenciar
o efeito das estratégias de nego-
cio. Por sua vez, o desempenho
da organizacao vai ser medido
com base em dois tipos de indica-
dores, um, dito de natureza sub-
jetiva, em que se vai ter em conta
indicadores como sejam: o nivel
de produtividade, a satisfacdo
dos clientes ou as competéncias
dos empregados; e, um segun-
do, baseado em indicadores ob-
Jetivos tais como o crescimento
do volume de vendas, a taxa de
ocupacdo média, ou o retorno do
investimento.

Cultura Organizacional

l o~ Desempenho Organizacional

Estratégias de Negdcio

» Subjectivo

f }

Maturidade Sistema RH Indicadores

Econdmico-Financeiros

Em sintese, o modelo proposto
para este trabalho com base nas
varidveis das estratégias de ne-
gécio, da cultura organizacional
e da maturidade do sistema de
RH, vai permitir compreender de
modo mais integrado os fatores
de sucesso dos projetos de ges-
tao no setor da hotelaria.
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12 LEGISLACAO

A combinacao de servicos pela
hotelaria a luz da nova Directiva  « *
das Viagens Organizadas =

14 REPUTAGAO ONLINE.

Quando,o feedback dos:elientes
nao é necessariamente verda-
deiro '




Carlos Torres
Advogado, Professor da
ESHTE/INP/ULHT

1) Introduc3o. Hotéis e
companhias aéreas nas
vestes de operadores

Decorridos 25 anos, a Europa
substitui o quadro legal das via-
gens organizadas - a Directiva
(UE) 2015/2302 revoga a Direc-
tiva 90/314/CEE a partir de 1 de
Julho de 2018 - introduzindo,
como seria de esperar, substan-
ciais alteracdes.

Em 1990, o modelo assentava na
estatica brochura impressa, ela-
borada por uma poderosa orga-
nizacdo (operador turistico). Em
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A COMBINACAO DE

2015, mercé da revolucdo digital
entretanto operada, o cliente sur-
ge como o operador de si proprio,
dispde de poderosas ferramentas,
nao se confina ao mix de servicos
pré-elaborados plasmados numa
dispendiosa brochura impressa, de
que o legislador agora prescinde.

0 dualismo de 1990, ou seja, o
operador que organiza as via-
gens e agéncia que as comer-
cializa da lugar a um pluralismo
de operadores, designadamente
de prestadores de servicos como
transportadoras aéreas, hotéis
ou rent-a-cars. Dai que a nova

SERVICOS PELA HOTELARIA

disciplina europeia respeite ndo
apenas as agéncias de viagens
mas também a outras que pes-
soas singulares ou coletivas,
publicas ou privadas que atuem
como organizadores, retalhistas
bem como aos prestadores de
servicos que combinem trans-
porte, alojamento ou aluguer de
veiculos (art.° 3°/7).

No quadro de 1990 os prestado-
res de servicos, isto é, compa-
nhias aéreas, hotéis ou rent-a-
-cars nao eram alvo da atencao
do legislador, em 2015 quando
combinem servicos turisticos



Directiva 2015/2302

Directiva
90/314/CEE

tenenee o4

Outros operadores para além das tradicionais agéncias
de viagens: hotéis, companhias de aviacéo, sites de
reservas, empresas de animacgao, rent-a-cars,
estabelecimentos de alojamento local. Qualguer pessoa
singular ou colectiva, pablica ou privada.

geram uma viagem organizada
ou um servico de viagem conexo,
estando submetidos as mesmas
regras que as agéncias de via-
gens. De meros figurantes a ato-
res principais, catapultando-se
os prestadores de servicos que
combinem servicos préprios e/
ou alheios para o mesmo plano
legal das tradicionais agéncias
de viagens e operadores turisti-
cos.

2) Viajantes, consideravel
alargamento do conceito
de viagem organizada,
uma nova tipologia e pouca
margem de manobra para
os Estados-membros

Ainda no plano dos sujeitos a
abrangéncia é significativa, ou-
trora apenas os consumidores
agora estende-se a protecdo a
generalidade das viagens de ne-
gocios. Adotou-se para o efeito
viajantes, termo que abrange
os consumidores mas também
0s representantes de empresas,
inclusivamente profissionais li-
berais, trabalhadores indepen-
dentes conferindo-lhes idéntica

protecdo legal, desde que os
servicos de viagem nao tenham
sido adquiridos com base num
acordo geral.

Amplia-se consideravelmente o
conceito legal de viagem orga-
nizada - a viagem por medida
¢ uma das figuras absorvidas -
para além de se criar uma nova
tipologia, a saber, os servicos
de viagem conexos. No entanto,
um servico isolado nao consti-
tui um servico de viagem cone-
X0 e muito menos uma viagem
organizada, ficando fora desta
nova disciplina europeia. Duma
forma simplista, nas viagens or-
ganizadas existe um operador
responsavel perante o viajante e
em caso de insolvéncia o viajan-
te recupera as verbas que des-
pendeu, enquanto nos servicos
de viagem conexos a responsa-
bilidade é de cada prestador de
servicos mas existe igualmente
protecdo na insolvéncia.

O objetivo de um bom funciona-
mento do mercado interno e de
um elevado nivel de protecao do
consumidor conduziram a que
os Estados-membros tenham
muito menos margem de mano-
bra comparativamente a 1990,

Operndor  Agéncin

De meros
figurantes

a actores
principais, os
prestadores
de servicos
que
combinem
Servicos
proprios
e/ou
alheios sao
catapultados
pela nova
Directiva
para o
mesmo
plano das
tradicionais
agéncias de
viagens e
operadores
turisticos.

aproximando-se a Diretiva (UE)
2015/2302 da imodificabilidade
inerente aos regulamentos. Com
efeito, o art.° 4° impoe um ele-
vado nivel de harmonizacdo, pois
s6 quando exista previsdo expres-
sa é que os Estados-membros
podem introduzir na legislacao
dos seus paises disposicoes di-
vergentes. Em 1990 permitia-se
que os Estados mantivessem ou
introduzissem disposicdes mais
rigorosas para a defesa do con-
sumidor.

Tém, portanto, de ser expres-
sas permissoes do legislador
europeu como a que surge na
segunda parte do n® 1 do art.°
13°: para além da estruturante
responsabilidade do operador,
os Estados-membros podem
manter ou introduzir a respon-
sabilidade do retalhista.

Ambas as tipologias devem
passar pelo classico critério al-
ternativo, durarem mais de 24
horas (duracdo) ou incluirem
uma dormida (pernoitamento)
e quando realizadas ocasional-
mente e sem finalidade lucra-
tiva para um grupo de viajantes
escapam as protetoras regras
europeias (art.° 2°).

Em substituicdo da brochura
ou programa surgem-nos as
fichas de informacao normali-
zadas para ambas as tipologias
(art.° 5°/1). Dada a grande di-
versidade de combinacdes pos-
siveis surgem-nos trés para as
viagens organizadas (Anexo 1] e
cinco para os servicos de via-
gens conexos (Anexo ], indi-
cando de forma ostensiva e com
grande precisao os direitos dos
viajantes, como se referiu mais
amplos nas primeiras compara-
tivamente aos segundos.
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3) Informacées pré-
contratuais e contrato

Como estamos perante servicos
turisticos que ndo podem ser
testados ou visualizados pelo
potencial adquirente, o qual se
encontra a centenas ou até a mi-
lhares de quildémetros do destino
turistico, o atual legislador euro-
peu, a semelhanca do anterior, é
bastante exigente quanto as in-
formacdes pré-contratuais.

Ao tradicional acervo de infor-
macdo pré-contratual - outro-
ra constante do programa ou
brochura agora por via digital
acoplada a ficha informativa -
acresce a seguinte:

- Dimensao do grupo se tal indi-
€acao nao se conseguir extrair
do contexto da informacao vei-
culada digitalmente pelo ope-
rador;

- Se outros servicos turisticos
- v.g. uma visita a uma empre-
sa iconica da regido ou a um
museu - dependerem de uma
comunicacdo oral eficaz, a
lingua em que esses servicos
serao prestados;

- Adequacdo da viagem ou fé-
rias a pessoas com mobili-
dade reduzida, por exemplo a
grande dificuldade de acesso
a praia que serve o hotel ex-
clusivamente através de uma
escada;

- A pedido do viajante informa-
cOes sobre a adequacao da
viagem ou férias as suas ne-
cessidades especificas.

De molde a proteger o viajante,
mantém-se a garantistica solu-
cdo do carater vinculativo das
informacdes pré-contratuais e
caso nao sejam satisfeitos os
requisitos de informacao sobre
taxas, encargos e outros custos
adicionais antes da celebracao
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do contrato de viagem organiza-
da, o viajante fica isento do seu
pagamento (art.® 6°).

Para além dos elementos veicu-
lados em sede pré-contratual, o
contrato de viagem organizada
incorpora as exigéncias espe-
ciais do viajante que o organi-
zador tenha aceitado bem como
a estruturante caracteristica de
que o organizador é responsavel
pela correta execucao de todos
o0s servicos incluidos no contrato.

Trata-se afinal da classica res-
ponsabilidade objetiva que até
agora incidia apenas nas agén-
cias de viagens e operadores
turisticos, mas que no futuro re-
cairad sobre todos os operadores,
designadamente os prestadores
de servicos que combinem o seu
servico de viagem com outros,
como sera o caso de um hotel que
promova on-line a sua unidade
combinando o alojamento com
rent-a-car para visitar a regidao ou
uma companhia aérea que venda
o transporte conjuntamente com
o0 alojamento em hotel.

Outra importante mencado do
contrato de viagem ¢ relativo ao

Trata-se da
classica res-
ponsabilida-
de objetiva
que até
agora
incidia

apenas nas
agéncias

de viagens e
operadores
turisticos,
mas que

no futuro
recaira
sobre

todos os
operadores

dever de assisténcia - sem de-
mora injustificada - ao viajante
que se encontre em dificuldades
durante a viagem ou férias. Este
dever do operador, previsto no
art.° 16°, é bem explicitado pelo
legislador ao referir que “devera
consistir sobretudo na prestacao
das informacdes necessarias
sobre aspetos como os servicos
de salde, as autoridades locais
e a assisténcia consular, bem
como ajuda pratica, nomeada-
mente em matéria de comuni-
cacoes a distancia e de solucées
alternativas de viagem.” (consi-
derando 37).

A possibilidade de o viajante ce-
der a sua posicao, as novas re-
gras sobre alteracdo do preco,
a possibilidade de rescisdo do
contrato de viagem ainda que
na véspera da partida, a respon-
sabilidade do operador, o dano
moral de férias estragadas sao
matérias de grande interesse
que desenvolverei no proximo
artigo. Para além, claro estd, da
protecdo em caso de insolvéncia
no caso dos hotéis e compa-
nhias de aviacao. m
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Patricia Correia
Diretora Geral

Vale d'Oliveiras Quinta
Resort & SPA

este mundo cada vez

mais tecnologica-

mente avancado, em

que a informacao esta
apenas ao alcance de um clic,
cada vez mais se percebe que
o feedback dos consumidores
tem um papel bastante impor-
tante nas vendas de qualquer
negocio.

Sites de comentdrios sdo cada vez
mais procurados porque a tendén-
cia atual dos turistas é nao sair de
casa sem pesquisar quer o desti-
no, quer o hotel escolhido.

Coisas simples como verificar se o
hotel escolhido tem mesmo Wi-Fi
gratuito e se funciona bem, ou per-
ceber a oferta de F&B desse mes-
mo hotel, como ¢é o atendimento,
ou quais sao as recomendacoes de
outros viajantes para esse deter-
minado sitio.

Hoje em dia, tudo isto esta online e
até é bom que assim seja.

E quase que matematico que uma
boa reputacdo online garanta ao
hotel alguma visibilidade e por
conseguinte, reservas adicionais.
Uma pesquisa da Phocuswright
indica que cerca de 93% dos via-
jantes reservam as férias com
base nos comentarios que leem.
Alguns destes sites permitem
inclusivamente que o utilizador
prossiga com a reserva enquanto
| estes comentérios, sem ter de
sair sequer do dominio.

Até aqui, nada de novo, apenas
mais do mesmao.

O problema comeca quando se fala
da veracidade destes comentérios.
Estudos recentes levados a cabo
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REPUTACAO ONLINE:
QUANDO O FEEDBACK
DOS CLIENTES NAO

E NECESSARIAMENTE
VERDADEIRO |

na School of Hotel and Tourism
Management (SHTM] no The Hong
Kong Polytechnic University reve-
lam que cerca de 20% de todos os
comentdrios sao falsos ou de cariz
duvidoso, por varias razdes.
Consigo identificar 2 grupos de
ameacas distintos a este tipo de
servico:

Os professional complainers, cha-
memos-lhes “Millennium Pro Rai-
ders”, sao os utilizadores que se
aperceberam o qudo importante é
para o hotel o rating destes sites,
e acham por bem usar isto a seu
favor.

Estudos

revelam que
20% dos
comentarios
sao falsos

Os Millennium Pro Raiders che-
gam ao ponto de chantagear as
equipas do hotel, com criticas
menos positivas e se o colabora-
dor tenta reforcar qualquer norma
que o hospede queira ver dobrada,
arrisca-se a ver o seu nome ex-
posto no meio dessa critica menos
favoravel.

H& uns anos atrds, trabalhava eu
num outro hotel, quando um clien-
te me chama ao check-in.

0 senhor tinha uma reserva atra-
vés de uma OTA que mantém os
comentarios dos clientes on-line
pelo prazo de 2 anos.



Este senhor dirige-se a mim, ex-
plica-me que sabe que qualquer
comentdrio que faca fica 2 anos
exposto e influéncia negativamen-
te o rating do hotel. Pergunta-me
ali ao check-in, o que € que eu lhe
dou em troca de uma critica muito
boa. Parece caricato, mas sim, foi
verdade.

Comecou a falar do qudo simpa-
tico seria uma Meia-Pensao gra-
tuita, algumas excursdes e talvez
a conta do bar.. Tudo gestos de
boa vontade por parte do ho-
tel para que o cliente fizesse um
bom comentario, uma excelente
recomendacao. Estava portanto a
vender-se.

Este Millennium Pro Raider foi a
um extremo que ndo é normal,
arriscou-se realmente por aqui-
lo que ele achou ser uma tecnica
infalivel, apesar de ndo ter tido
grande sorte na sua demanda.
Mas hoje em dia estes raiders es-
tdo cada vez mais a sair da toca, a
usar esta dita chantagem, a que-
rer saquear as regras a seu belo
prazer, fazer o que lhes apetece,
em troco de nao fazer uma critica
menos positiva. Os comentarios e
recomendacdes online passaram
assim a um estatuto de moeda de
troca.

Mas pergunto eu:

Como nos protegermos a nds, ho-
teleiros, e as nossas equipas, des-
te tipo de “ameaca”? Nos tempos
que correm, a informacao flui com
uma rapidez nunca antes vista, e
estes truques de turistas profis-
sionais estdo a distancia apenas
de um clic.

Ao segundo grupo de ameacas,
os Owners, chamemos-lhes “Bad
Neighbours” e sdao donos ou res-
ponsaveis de hotéis e restauran-
tes que escrevem favoravelmente
sobre os seus estabelecimentos
por forma a atrair mais clientela
e ndo s6 mas também fazem criti-
cas severas aos estabelecimentos
concorrentes, por forma a prejudi-

ca-los. E nao nos podemos esque-
cer de empresas que oferecem os
seus servicos de comentdrios pro-
fissionais, uma forma mais indire-
ta de praticar a ma vizinhanca. Em
vez de fazer os ditos comentarios,
o Bad Neighbour simplesmente
paga a quem o faca por ele, como
se dum outsourcing se tratasse.
As criticas sdo valiosas para qual-
quer atividade, mas s6 e apenas
as verdadeiras. Criticas compra-
das de uma maneira ou de outra,
de pouco valem e estes individuos,
“criticos profissionais” desvirtuam
este tipo de informacao.

No meio de tanta falsidade... algu-
ma coisa é verdadeira?

Sim. Felizmente alguns destes
sites ja tem ferramentas de pro-
tecdo para filtrar potenciais inver-
dades. O histérico de quem faz a
critica é verificado pelo algoritmo
como o seu P, e se ndo passar no
filtro, o comentario é analisado
por especialistas e pode ou nao
ser publicado.

Também j& é possivel aos hotéis
contestar comentarios e criticas
fraudulentas, e se a contestacao
for valida, o comentario por parte
do cliente é retirado. No entanto,
nao ha para o cliente qualquer tipo
de penalizacdo, sendo-lhe dada
ainda a oportunidade de refazer o
seu comentario original. Os Mil-
lennium Pro Raiders tem agora a
vida um bocadinho mais complica-
da se o hotel conseguir demons-
trar de alguma maneira em como
houve tentativa de fraude por parte
do cliente.

Ou seja, existem mecanismos que
minimizam este problema, mas no
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entanto nao o eliminam. Sinto que
o caminho para que os comenta-
rios falsos e com intuito de dene-
grir deixem de fazer sentido, serd
continuar a prestar um bom ser-
vico, ter as equipas focadas nes-
se mesmo e Unico ponto. Assim,
mesmo que alguma critica menos
favoravel e que nao seja verdadei-
ra passe para o publico, se a maio-
ria dos clientes for favoravel, o sal-
do sera positivo e 0 mais perto da
verdade possivel.

E ha criticas e criticas. Encontrei
esta ha pouco tempo... e a sua uti-
lidade estd a vista:

J& estou a pensar num nome para
dar a este tipo de clientes... Quem
sabe “Review Buffoons™?

E que criticas deste cariz come-
cam a ser vulgares e nao ajudam
nada a quem esta do outro lado
do PC a tentar dar uma resposta
séria.

A verdade e autenticidade de cada
critica esconde-se por detras de
um qualquer computador, tele-
movel ou tablet... E por vezes, de
verdadeira tem muito pouco.

Fonte: TNooz; Hotelier Magazine; eHotelier;
Tripadvisor
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NAO HA TENDENC

N

FAZEM-SE TENDENCIAS!

Ana Piquete

Designer e CEO Unissima
Home Couture

design de interiores

em hotelaria come-

ca sempre por de-

pender do projeto
em causa, o tipo de hotel, se é
cadeia hoteleira ou privado, os
servicos que pretende disponi-
bilizar, a localizacao e, acima
de tudo, do publico que procura
atrair aos seus aposentos. Cada
projeto é Unico e exclusivo e ne-
nhum poderda, nem devera, ser
repetido, se queremos estimar
e conquistar os clientes, ha que
marcar pela diferenca!

Se antes o massivo podia estar
na moda e ser muito procurado
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pelos investidores, nos dias que
correm essa tendéncia virou ao
contrario, e a impessoalidade
dos projetos foi relegada. Muito
mais do que ser um hotel, é um
local onde se pretende propor-
cionar uma experiéncia Unica
ao seu cliente: uma experiéncia
gastronémica, uma experiéncia
wellness, uma experiéncia de
conforto e de relaxamento...é
uma experiéncia!

Para isso, é necessario criar
uma atmosfera descontraida
que promova, essencialmente, a
harmonia, o conforto, a susten-
tabilidade, pois cada vez mais,
héd necessidade e procura por
servicos/produtos eco-friendly. E
é neste campo que surge o prin-
cipal desafio do design: o de fa-
zer com que o cliente tenha boas
experiéncias, saia com boas re-
cordacdes e sinta vontade de re-
gressar, proporcionando uma li-

Cada
projeto e
unico e
exclusivo

e nenhum
podera, nem
devera, ser
repetido

gacao quase emocional ao hotel
e, indiretamente, aos designers.
Se falamos de design de inte-
riores é obrigatorio falar de mo-
bilidrio e de decoracdo. No que
toca ao mobiliario, as tendéncias
seguem no sentido das linhas di-
reitas, recorrendo a pecas modu-
lares que trazem funcionalidade,
preferéncia por madeiras natu-
rais, conjugadas com cores. Por
outro lado, a decoracao passa
pelos padroes com estampados
da natureza, as flores, por exem-
plo, apontamentos metalizados e
utilizacao de plantas/flores natu-
rais, para criar uma mistica de
relaxamento, tranquilidade, har-
monia, serenidade.

Valorizo muito a exclusividade e
por isso, cada projeto deve ser
tratado e trabalhado de forma
Unica. Atrevo-me a dizer que o
grande objectivo é nao seguir as
tendéncias, mas sim cria-las de
acordo com as necessidade do
cliente e as especificidades de
cada projeto.
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Food Solutions

40 anos a crescer

ao servico da restauracao e hotelaria

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

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

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

Porgue 0 nosso sucesso é o sucesso dos nossos clientes, asseguramos um servico sem falhas que Ihe permite poupar tempo
e dinheiro, fazendo o seu negdécio crescer.
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A IMPORTANCIA DA

S

Francisco Coelho

UrbanCleaner Portugal

limpeza é um dos fa-
tores de qualidade
mais apreciados pelos
turistas e clientes nos
estabelecimentos hoteleiros. O
principal objetivo é que quan-
do os hospedes entrem nos
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HIGIENIZACAO DE COLCHOES

quartos do hotel os encontrem
perfeitamente impecaveis para
poderem sentir-se como nas
suas proprias casas ou melhor
do que nelas.

De acordo com a Organizacao
Mundial de Turismo (OMT), a
higiene é um dos “fatores sub-
jacentes que determinam a qua-
lidade, os quais estabelecem
o nivel minimo de protecdo do
consumidor sem o qual é im-
possivel alcancar uma qualidade

total; se algum deles falhar, a
qualidade da experiéncia turis-
tica diminui significativamente”.
Tal como se da& importéncia a
limpeza e desinfecao das casas
de banho e chdos dos hotéis, e
ao tratamento da roupa, fator
que os hospedes agradecem,
torna-se relevante oferecer tam-
bém aos seus clientes a possi-
bilidade de descansar num col-
chao higienizado.

Para além do aspeto visual do
colchdo [auséncia ou ndo de



manchas), que pode ser evitado
com a utilizacdo de protetores
de colchao, existem outros as-
petos nao visiveis, mas que po-
dem ser a causa de alergias ou
asma. Infelizmente o protetor do
colchdo nao impede a passagem
des-tas microparticulas para a
superficie do colchao.

Os 4&caros sdo pequenos ar-
tropodes que se alimentam de
restos de pele humana, pelo que
tendem a encontrar-se em lo-
cais como colchoes, almofadas
ou sofds. Os acaros produzem
até 200 vezes o seu peso em fe-
zes durante a sua vida.

Por esta razdo, até 20% do peso
de um colchao de 4 anos é com-
posto por acaros e excrementos
que contém a substancia “gua-
nina” que é responsavel por
alergias.

Durante o periodo que os hods-
pedes passam no colchdo, sao
libertados pelo corpo humano
escamas de pele e suor que pe-
netram parcialmente no colchao
e permanecem la.
Relativamente as escamas de
pele, o ser humano pode perder
até 1,5 gramas por noite.
Através da transpiracao natural
do ser humano, até 1,5 litros por
noite, sao criadas condicoes de

humidade, sais minerais e pro-
teinas que, para além de consti-
tuir um alimento para os acaros,
também atraem bactérias que
poderao causar um odor desa-
gradavel no quarto.

Aliado as condicdes de humi-
dade é frequente o desenvolvi-
mento de mofo, causando nova-
mente odores desagradaveis e
problemas respiratérios.

0 pé é algo que se vai acumu-
lando diariamente e penetrando
nas fibras do colchdao, mesmo
com a utilizacdo do protetor ja
referido anteriormente.

E evidente que as almofadas
também estdo sujeitas aos mes-
mos fatores.

Para além das condicdes de
higiene e garantia de salde e
bem-estar dos hospedes, fator
reconhecido na qualidade do
servico prestado, serd possivel
aumentar a vida Uatil dos col-
choes.

A Portaria n® 309/2015, de 25 de
setembro, que define a obriga-
toriedade da higienizacdo dos
colchdes, pelo menos uma vez
em cada trés anos, com registo
documental, no ponto dedicado
ao servico de limpeza e arru-
macdo das unidades de aloja-
mento, coloca mais um desafio

De acordo
com a OMT,
a higiene

é um dos
fatores que
determinam
a qualidade

na gestao dos estabelecimentos
hoteleiros.

Com estes dados torna-se ne-
cessario refletir sobre o seguin-
te:

Serd o intervalo de 3 anos ade-
quado a correta higienizacao dos
colchdes, considerando os niveis
de ocupacao atingidos?

Serd que o facto de existir um
registo comprova a realizacao da
higienizacao? De que forma foi
realizada?

A'higienizacao de colchdes deve-
ré ser um procedimento certifi-
cado? Qual serd a entidade res-
ponsavel pela certificacao?

Por se tratar de uma questao de
higiene nao deveria ser uma me-
dida transversal a todas as uni-
dades que prestam servicos de
alojamento, independentemente
da sua classificacao?
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SEGURANCA ECONOMICA E NACIONAL
SAO OBJETIVOS COMUNS NA CIMEIRA MINISTERIAL
OMT NO WTM

1."""—-—-

s Ministros de Turis-

mo de cerca de 60

paises e lideres do

sector reuniram na
Cimeira Ministerial organizada
pela OMT durante o World Tra-
vel Market em Londres, para
debaterem as possiveis formas
de aumentar a cooperacao para
que as viagens sejam seguras
e fluidas a0 mesmo tempo. Os
participantes assinalaram a
inclusao do turismo nas estru-
turas de crise e de emergéncia,
as recomendacoes aos viajan-
tes, a percec¢ao e a coordenacao
como as principais questoes
que se devem abordar e foram
undnimes na questdo de que a
seguranca econdmica e nacio-
nal pode e deve ser um objetivo
comum.

dirhotel OUT/NOV/DEZ 2016

Na 10@ edicao da Cimeira, cujo
lema foi “Turismo e seguranca:
promover viagens seguras e flui-
das” foram debatidos os diversos
riscos que enfrentam as viagens e
o turismo: as ameacas a salde, 0s
desastres naturais, as alteracoes
geopoliticas e o terrorismo. Foi
solicitada a plena integracao do
turismo nas estruturas nacionais
de gestdo de crise e situacoes de
emergéncia.

0O foco coordenado e a necessida-
de de configurar sistemas de ges-
tao de crise foram os principais
desafios assinalados no evento.
Os participantes insistiram que
a seguranca é uma responsabili-
dade partilhada entre os setores
publico e privado, e entre todas
as instancias das administracées
do governo. Nesse sentido, lem-

O foco
coordenado
ea
necessidade
de
configurar
sistemas de
gestado de
crise foram
Os principais
desafios
assinalados
no evento

braram a necessidade de elabo-
rar normas de ambito mundial e
de reconhecer mecanismos tais
como a informacao sobre os pas-
sageiros.

“0s nossos debates sustentam-se
na conviccao de que para promo-
ver viagens seguras e fluidas sao
necessarias coligacdes nacionais
e internacionais entre todos os
agentes do turismo e de segu-
ranca, bem como entre os setores
publicos e privado”, afirmou o Se-
cretario-Geral da OMT, Taleb Rifai.
A questao da percecao foi desta-
cada como um dos principais obs-
taculos para a gestdo de situacoes
de crise e recuperacao. Neste
sentido, tanto os ministros como o
setor privado pediram os recursos
de comunicacao e de gestao de
crises fossem aumentados, assim
como a colaboracao entre os seto-
res publico e privado e os meios,
sublinhando que a comunicacao
deve ser clara no que diz respei-
to a “qual é a situacdo” e 0 "que é
que se esta a fazer”.

Os participantes concordaram
unanimemente que "o que acon-
tece em qualquer destino afeta
todos os outros” e que, por con-
sequinte, a comunidade interna-
cional deve cooperar mais sobre
as recomendacdes de viagem e
melhorar o didlogo entre os des-
tinos turisticos e os mercados
emissores de turistas. "0 turismo
traz emprego e crescimento eco-
némico e, se nao formos capazes
de apoiar os destinos afetados,
também ndo podemos promover
a estabilidade e a paz”, expressa-
ram os participantes.
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PEDRO PINTO

"PREMIOS NAO SAO UM RESULTADO,

PEDRO PINTO
Diretor Geral Altis Belem

SAO UMA CONSEQUENCIA'

Dirhotel - Prémios do Altis Belém. Qual o
segredo do sucesso?

Pedro Pinto - Estou ha 14 anos na organiza-
¢do e ha quatro anos no Altis Belém. Desde
dezembro de 2014 acumulo a direcdo geral
com a de restauracao. O hotel foi ganhando
imensos prémios ao longo dos anos, por-
tanto foi uma tendéncia que o hotel ja tinha,
antes de eu chegar, incluindo a estrela Mi-
chelin. Mantivemos a estrela ao longo destes
anos - porque este é um prémio que tem de
ganhar todos os anos. Este é o Unico hotel
na cidade de Lisboa que tem um restauran-
te com estrela Michelin. Este ano tivemos o
prémio de melhor hotel design da Europa e
estamos nomeados para o melhor hotel de-
sign do mundo cujo resultado s6 se saberd
no infcio do ano. E um prémio muito ambicio-
so e que gostariamos muito de ganhar.

A questdo dos prémios nao é um resultado,
é uma consequéncia. Fazemos um trabalho
e 0s prémios vao acontecendo. Ha sempre
uma grande expectativa dos clientes com
este hotel porque tem um design muito mo-
derno. Os quartos sao todos diferentes, os
modelos de restauracdo que temos sao mui-
to pensados num modelo global.

Dirhotel - O que é que quer dizer com isso?
P.P. - Ou seja queremos ter produtos espe-
cificos para cada tipo de cliente até porque
o hotel é um caso atipico porque mais de
50% da faturacdo é de restauracdo. A nos-
sa preocupacao ndo é so encher o hotel em
termos de alojamento, mas é fazermos uma



gestao muito concreta da restauracao, que a
pessoa ca dentro lhe apeteca realmente ir ao
bar ou ao restaurante, que se quiser ter uma
refeicdo memoravel tem o Feitoria, mas se
quiser uma coisa ligeira, tem o Mensagem
ou o Sushi.

Ou seja, ndo dissociamos o alojamento da
restauracao. A minha grande preocupacao
é achar modelos de negécio para o cliente
que esta hospedado que sejam vantajosos do
ponto de vista do usufruto do produto e nao o
inverso. Nao criamos o produto e depois va-
mos procurar os clientes.

Voltando aos prémios, ter uma estrela Mi-
chelin é importantissimo em termos de co-
locacdo de negdcio, conseguimos fazer uma
série de coisas, é um dinamizador de ne-
gocio também para o cliente-hdspede. Nos
temos também os trés sois do guia Repsol,
prémio que é muito importante, nomeada-
mente para o mercado espanhol, da-nos
alguma visibilidade. H& menos restaurantes
em Portugal com trés sois do guia Repsol do
que com uma estrela Michelin. O Guia do Boa
Cama Boa Mesa considerou também como
melhor restaurante de Portugal o Feitoria
com o Garfo de platina, o Jodo Rodrigues
foi considerado o melhor chefe. E um étimo
ponto de partida para que toda esta dinami-
zacao de restauracao funcione e tentamos
que de facto sejamos cada vez mais focados
no cliente. Eu sei que isto é um cliché, mas
nds queremos estar focados nos clientes em
alguns pilares muito basicos, na preparacao,
no pré-check-in; na rececdo que a pessoa
tem no hotel, no entretenimento enquanto a
pessoa esta ca e depois na despedida.

Dirhotel - E o que é que os hdspedes que-
rem hoje em dia?

P.P. - Um hotel design de 5-estrelas muitas
vezes corre o risco de ser muito frio, de li-
nhas muito retas, em que falta a alma. O
cliente tem que sentir que ha calor humano,
a alma. E um dos grandes designios deste
grupo hoteleiro portugués que é alfacinha
de um a familia. Os prémios nunca foram a
nossa grande ambicao mas de facto vao sur-
gindo e vao comprovando o nosso valor.

Dirhotel - E como é que é o envolvimento do
diretor de Hotel?
P.P. - Ha& prémios que ganhdmos e que fica-

mos muito satisfeitos. Refletem o trabalho
que todos fizemos no dia-a-dia, do meu e
do de todos que estiveram no passado. Nao
comecou quando cheguei. Desde o ano pas-
sado comecdmos a ser mais assertivos com
o cliente, ou seja a perceber realmente o que
o cliente quer andes dele chegar para nos
tentar adaptar. E junto das equipas sou muito
participativo e com isto quero dizer nem fica-
mos hilariante quando sai uma critica no Tri-
pAdvisor a dizer que somos muito bons, nem
depressivos quando sai uma critica menos
positiva... Acima de tudo ter uma atitude de
aprender com 0s erros que vamos cometen-
do, pensarmos muito bem passo-a-passo o
que vamos fazendo. Este é um produto muito
especifico que foi pensado de uma ponta a
outra. De facto os prémios vao acontecendo,
mas é passo a passo.

Dirhotel - Mas esse know-how, esse conhe-
cimento dos clientes, s6 alguém com uma
formacao ou com experiéncia no terreno é
que consegue.

P.P. - A passagem pela restauracao trouxe-
-me uma coisa que é a memorizacdo das
pessoas e perceber, através da expressao da
cara, que alguma coisa poderia ndo estar a
correr bem. Quando assumi a parte da dire-
cao geral do hotel, uma das coisas que tentei
passar, além da simpatia dos corredores, o
sorriso, foi também a percecdo de como é
que, através da experiéncia, posso ajudar o
cliente a ultrapassar qualquer questao que
ele possa ter. Tento fazer isso todos os dias,

principalmente aos mais novos, que vém
com uma formacao de base mas que devem
ter uma atitude de base também.

Dirhotel - Entretanto o Altis Belém vai ter
uma novidade...

P.P. - Design Hotel..vamos comecar oficial-
mente no inicio de dezembro, com o site, com
todas as transformacdes. Vai ser um grande
desafio, mas tem tudo a ver com este hotel.
Nao podiamos fugir desse caminho. Esti-
vemos associados a outras empresas mas
neste momento achdmos que deviamos dar
esse pulo porque globalmente e comercial-
mente faz sentido estarmos associados a
marca. E uma responsabilidade muito gran-
de porque eles estao muito entusiasmados
com o hotel e com a cidade e nds também,
nao so pelo negdcio mas também pela valori-
zacao do produto. O hospede tem a valoriza-
¢do através da qualidade do servico, em que
tudo funciona, mas também tem a percecao
da valorizacdo arquitetdnica e de design.

Dirhotel - Em termos de formacao e de qua-
lificacao dos quadros. Como é que se posi-
cionam?

P.P. - Das 100 pessoas que temos a trabalhar
connosco, 70% tém formacao de algum tipo
ligada a hotelaria. Sejam de escolas profis-
sionais, escolas superiores... algumas delas
até ndo estdo ligadas a hotelaria mas estao
a tirar especializacdes. Por exemplo, temos
dois elementos que ja fizeram o curso de Di-
retor de Hotel.
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Com os outros 30 estamos a fazer formacao
através de uma bolsa de formadores inter-
nos dos varios hotéis, que foi criada ha uns
anos. Este ano ja tivemos cerca de 35 acdes
de formacao. Sé que tentdmos mudar as
acoes em alguns aspetos. Nao sado acoes
de 16 horas de servico de exceléncia...
Estamos mais preocupados com aspetos
como higiene e apresentacao pessoal: sor-
rir, saudar um cliente, estar disponivel...
Sao acoes de formacao de 45 minutos, uma
hora, algo que as pessoas nao se importam
nada de fazer e que no dia seguinte esta a
funcionar. O grande desafio da formacao
ndo é o hotel dar a formacdo é a pessoa
de facto aprender alguma coisa. Portanto
quando pomos pessoas com necessidades
diferentes num mesmo ambiente de forma-
¢d0, ou seja quando compramos “formacao
a metro, ndo temos mais nada do que um
pronto-a-vestir”. Para um hotel como este
nao funciona. Temos de ter algo muito es-
pecifico e ndo pode ser muitas horas por-
que as pessoas dispersam.

Nés aqui levamos muito a sério a questao da
formacao e a criacao da bolsa foi essencial. A
questao dos procedimentos internos de qua-
lidade também os temos implementados,
mas o que gostava acima de tudo é que tivés-
semos a capacidade de ser simpaticos para
com os clientes, de os receber bem, de os
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tratar bem e de nos despedirmos bem como
fazemos em nossa casa.

Dirhotel - Senso comum ao fim ao cabo...
P.P. - Completamente! E acho também que
cada vez mais a tendéncia serd essa e cada
vez menos a tendéncia serd tentar “vender
tudo” aos nossos clientes. Tendo em conta
que a tipologia do nosso cliente sabe o que
quer e o que nado quer e quanto é que as
coisas custam porque tem dinheiro para as
pagar, nao é por estarmos com um up selling
agressivo que ele vai adquirir o que nao quer.
N&s vamos continuar a apostar no modelo de
pequenas formacdes, de uma hora ou duas
com coisas de vivéncia do dia-a-dia, ter uma
comunicacao fluente internamente e que as
pessoas se sintam envolvidas.

Dirhotel - Ao fim ao cabo os recursos huma-
nos acabam por ser determinantes na dife-
renciacao de um hotel.

P.P. - E um cliché que temos, mas na ver-
dade é que temos pessoas a servir outras
pessoas. As pessoas aqui tém caracteristicas
proprias. Quando as contratamos, quando as
formamos e acompanhamos, elas tém cara-
teristicas proprias. No ano passado tivemos
duas atividades de coaching individual para
chefias que sabiamos que precisavam des-
sa formacao especifica porque a valorizacdo

O grande desafio da
formacdonado é o
hotel dar a formacéao

€ a pessoa de facto
aprender alguma coisa

dos quadros ndo passa s6 por pagar mais,
ter melhor produto, passa também por ul-
trapassar determinadas lacunas que se te-
nha. A formacao tem de trazer fatores de di-
ferenciacao. Temos melhores resultados se
as pessoas forem tendo um crescendo, e nds
tivemos muitas acdes especificamente sobre
0 encadeamento entre as chefias, exatamen-
te para serem ultrapassadas as resisténcias
interdepartamentais que as pessoas tém e
que sao classicas e ndés, como temos uma
equipa muito novinha, estamos a tentar lutar
contra isso. Todos os dias tenho esse objetivo
de ter formacao interna que traga valor.

Dirhotel - Qual é a sua opinido na questao de
incluir os recursos humanos na classifica-
cao dos hotéis proposta pela ADHP?

P.P. - Eu acho que é importante. Mas por um
lado também nao gostaria que ficasse cingi-
do a decreto-lei que obrigasse a formacao,
isso por si nao resolve problema nenhum:
mas que formacao, que qualidade de for-
macao, onde, a quem? Assim como tam-
bém nao me chega dizer que tenho que ter
X rececionistas, x horas por dia, para isto ser
um hotel... preocupa-me muito mais aquilo
que esta para tras. Ou seja ter a certeza que
estou a contratar as pessoas certas para os
postos de trabalho que preciso ou que vou
criar, os perfis certos para esses postos.
Gostaria de fugir a esta questao de regula-
mentacao para acontecer tudo, acho que as
coisas deveriam acontecer naturalmente.
Também ndo sou daqueles que defende que
a hotelaria é so6 para hoteleiros. De todo! Isto
estd de tal forma a mudar.... Eu tenho um
barman que foi informatico antes de vir para
aqui... nds contratdmos um perfil de pessoa,
que é extremamente organizado, metédico,
fala muito bem com as pessoas e que tem



outras capacidades. Eu contratei o perfil de uma pessoa para deter-
minado cargo e ha determinadas caracteristicas em determinadas
funcées que ndo podem ser ensinadas, sao delas proprias... eu posso
ensinar qualquer pessoa a colocar uma mesa, mas nao a posso ensi-
nar a ser boa pessoa.

Dirhotel - E preciso mudar a cabeca das pessoas.

P.P. - Sim, isto estd a mudar em todos os sitios. Temos as pessoas
mais incriveis, que ndo tém nada a ver com restauracdo, a abrir res-
taurantes e eles funcionam... serd que isto ndo nos fara pensar um bo-
cadinho? Sera que temos de continuar com os mesmos modelos que
tinhamos ha 30 anos? Eu acho que estas coisas ndo sdo por decreto.
Acho que a questdo das Escolas de Hotelaria é muito importante. As
escolas de hotelaria tém sofrido imensos cortes financeiros nos ul-
timos anos, mas eu nao posso ter um curso de empregado de mesa
que é o mesmo modelo de ha 20 anos. Os cursos tém que ir evoluin-
do porque senao continuamos a ter um padrao de servico que nao se
ajusta a procura que estamos a ter. Nds temos todo o tipo de procura,
desde o tipo que viaja na Ryanair que ganha pouco e temos o tipo que
viaja na Ryanair que ganha muito mas que nao esta para pagar mais
pela viagem. Quando os dois chegam c4, sao dois clientes completa-
mente diferentes, com vontades e conhecimentos diferentes por isso
ndo podemos agarrar num modelo e aplica-lo a forca. Esta questao
da certificacdo do diretor de hotel é essencial pelo conhecimento que
tem, mas dizer que tem que ser diretor de hotel de carreira? Nao tem,
podem ser outras pessoas fora do mercado, mas tem de haver uma
formacao base. A gestao de um hotel no dia a dia é complexo porque
envolve pessoas dos dois lados. Esta nossa profissao tem muito a ver
com a atitude de nos querermos envolver com as coisas.

Dirhotel - Qual é sua opinido sobre a nova Diretiva das Viagens Orga-
nizadas e Servicos de Viagens Conexos?

PP.-E garantir determinada seguranca para o cliente e por isso temos
de ter cuidado com as parcerias que fazemos que tém que ser sérias.
Vamos ter de acrescer a esse cuidado outras solucoes para contratua-
lizar um servico e para ter essas empresas a funcionar. Agora também
acho que é preciso bom senso.

Também é certo que se o trabalho envolvido na venda de um package
passa a nao trazer rentabilidade para o negdcio, deixo de vender esse
package e é isso que vai acontecer em muitos casos. Outros ndo, como
€ 0 meu caso que tento ter um produto chave-na-mao mas também
tenho cuidado com as parcerias que faco.

Nao vai ser tao negro como possamos pensar, mas vai ser acima de
tudo uma valorizacdo de parcerias como deve ser, que respondem a
todos os pressupostos que a lei tem, seja do seguro, da garantia...

N&o acredito que a mudanca se va refletir tanto no negécio, mas acima
de tudo a questao da seguranca do destino ndo tem a ver s6 com haver
policias na rua, tem a ver com a solidez do produto. Eu quero ter a
certeza que aquele produto que comprei vai mesmo acontecer. Isso é
importante e em termos de negécio é uma valorizacdo do produto. Nés
temos é que estar sérios nisto.

L.
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Luis Lima Santos
Prof. Coordenador
Instituto Politécnico de
Leiria

USALI ADAPTADO A GESTAO
DE PEQUENOS HOTEIS”

"
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Contabilidade
de Gestio Hoteleira
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1.2 edicao do Uniform
System of Accounts
for Hotels (USAH), de
1926, representou um
enorme esforco por parte de um
setor de atividade, para criar
linhas de orientacao na prepa-
racao de normas e praticas de
contabilidade de gestao que es-
pelhassem terminologia e ativi-
dade Unicas da industria hote-

leira; a designacao manteve-se
até a 9.2 edicao de 1996, tendo
sido alterada para Uniform Sys-
tem of Accounts for the Lodging
Industry (USALI), em resultado
da sua unificacao com o sistema
uniforme de contas para peque-
nos hotéis e motéis.

A entidade que atualiza o USALI
integra representantes de dife-
rentes segmentos da atividade
hoteleira onde se incluem, entre
outros, proprietarios de hotéis,
gestores hoteleiros, contabilis-
tas certificados, consultores,
empresas de benchmarking e
membros do ensino superior
com o intuito de assegurar que
a informacao contida no sistema
uniforme reflete o conhecimento
e a pericia dos intervenientes na
industria hoteleira.

Atualmente vigora a 11.2 edicao,
de 2014, a qual incorpora os de-
senvolvimentos recentes das
praticas na hotelaria ao nivel
da tecnologia, sustentabilidade,
distribuicao e globalizacao bem

[1] Artigo escrito com base no livro Contabilidade de Gestao Hoteleira da autoria de
Luis LIMA SANTOS, Conceicdo GOMES, Ana Rita FARIA, Rogério Jodo LUNKES, Cétia
MALHEIRQS, Fabricia SILVA DA ROSA e Catarina NUNES.

dirhotel OUT/NOV/DEZ 2016

O USALI
estabelece
um proces-
SO Interno
de determi-
nacao dos
resultados,
de modo

a permitir
comparar os
resultados
dos hotéis
de uma
cadeia

ou fora dela

como 0s progressos da normali-
zacdo contabilistica e da analise
de racios. E internacionalmente
reconhecido que o USALI consti-
tui o sistema contabilistico mais
utilizado e com maior aceitacao
a nivel mundial. Todavia, estudos
indicam que existe um potencial
de adocado do USALI por parte
de um grande ndmero de hotéis
independentes, privados ou per-
tencentes a cadeias nacionais.
Como sistema uniforme, o
USALI estabelece classificacdes
de contas e modelos normaliza-
dos para orientar a preparacao
e apresentacao das demonstra-
cOes operacionais e financeiras
no setor do alojamento; o siste-
ma foi concebido para permitir a
classificacao, a organizacao e a
apresentacao de informacao fi-
nanceira de forma consistente e
uniforme, melhorando, assim, a
sua compreensibilidade por par-
te dos gestores.

0 USALI estabelece um proces-
so interno de determinacao dos
resultados, de modo a permitir
comparar os resultados dos ho-
téis de uma cadeia ou fora dela,
independentemente do mercado
geografico em que operam ou da
forma de gestdo adotada (gestao
propria, contrato de franquia,



cessao de exploracdo, acordo de gestao, etc.). Em termos praticos,

0 USALI proporciona informacao dos resultados por departamen-

to, em consonancia com a tradicional estrutura organizacional das

unidades hoteleiras.

No USALI os departamentos sao identificados como centros de

responsabilidade, ou seja, como agregados homogéneos de ren-

dimentos e custos [centros de resultados) ou apenas de custos

(centros de custos), para os quais a gestdo de topo nomeia um

responsavel; o USALI prevé os seguintes departamentos:

¢ Departamentos operacionais nos quais se geram rendimentos
e custos provenientes da venda de produtos e/ou servicos aos
clientes:

e Rooms - alojamento.

¢ food and beverage - alimentacao e bebidas.

e Other operated departments — outros departamentos operacio-
nais, tais como, ginasio, piscina, health club, spa, campo de
golf, loja e garagem.

e Miscellaneous incomes - rendimentos diversos.

e Custos operacionais ndo distribuidos, que incluem departamen-
tos que nao geram rendimentos pois o contacto com clientes é
minimo ou nulo; estes departamentos suportam custos comuns a
unidade hoteleira, que ndo podem ser atribuidos de modo direto a
um departamento operacional especifico; sao custos controlaveis
que sao sempre da responsabilidade direta de um gestor que os
gere e responde por eles, em Ultimo caso, o préprio diretor geral:

e Administrative and general - administrativos e gerais.

e Information and telecommunications systems - sistemas de informa-
cao e telecomunicacdes.

¢ Sales and marketing - vendas e marketing.

* Property operation and maintenance - manutencao e reparacao.

e Utilities - energias, agua e residuais.

¢ Rendimentos e custos ndo operacionais:

¢ Rendimentos de ativos ndo geridos ou nao mantidos pela uni-
dade hoteleira.

e Custos relacionados com a gestao de ativos, como rendas e
alugueres, seguro e impostos sobre a propriedade.

¢ Qutros custos como, por exemplo, estudos de mercado e audi-
torias.

Para cada um dos referidos departamentos / centros de respon-
sabilidade, é apresentada uma demonstracao individual e, ao
contrario do SNC, que consagra uma Unica demonstracdo dos
resultados para toda a unidade hoteleira, esta norma permite evi-
denciar a contribuicao de cada departamento para a formacao do
resultado global.

Existem, ainda, alguns custos que sao inicialmente registados

num departamento de apoio ou centro auxiliar e, no final do pro-

cesso, o valor total é transferido para os departamentos através
de bases que reflitam a sua utilizacao:

¢ Custos com lavandaria do hotel.

¢ Custos com alojamento e refeitério dos trabalhadores.

¢ Custos com encargos sociais dos trabalhadores.

L.
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O apuramento do resultado da
unidade hoteleira é apresentado
na demonstracao operacional re-
sumo - disponibilizada em dois
modelos, um para os operacionais
/ gestores e outro para os proprie-
tarios (ver tabela) - a qual resulta
da consolidacdo das demonstra-
cdes operacionais individuais, nas
quais se inclui a demonstracao de
outros departamentos operacio-
nais, as quais permitem calcular
os resultados obtidos em cada de-
partamento; a demonstracao ope-
racional resumo permite apurar
diversos tipos de resultados:
¢ Resultado total dos departa-
mentos, que resulta da dife-
renca entre os rendimentos
totais dos departamentos e os
custos totais dos departamen-
tos, que fornece uma base
para avaliar o desempenho
departamental.
¢ Resultado bruto operacional,
que se obtém subtraindo ao
resultado total dos departa-
mentos, o total dos custos
operacionais nao distribuidos,
constituindo um indicador
chave da eficiéncia operacio-
nal da unidade hoteleira como
um todo.
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¢ Resultado antes de rendimen-
tos e custos nao operacionais,
que resulta do resultado bru-
to operacional deduzido dos
encargos de gestdo [manage-
ment fees).

¢ Resultado antes de juros, im-
postos, depreciacoes e amor-
tizacdes (EBITDA), obtido pela
subtracdo do total dos ren-
dimentos e custos nao ope-
racionais ao resultado antes
de rendimentos e custos nao
operacionais.

(Ver quadro I}

Atualmente, o Centro de Inves-
tigacdo Aplicada em Turismo
(CITUR] do Politécnico de Leiria,
tem um nucleo de investigacao
em hospitality management
(RHYTHM) que desenvolve es-
tudos sobre a aplicacao de um
USALI adaptado as unidades ho-
teleiras de pequena dimensao,
como acontece na realidade de
muitos paises, como é o caso de
Portugal.

QUADRO |

DEMONSTRAGCAO OPERACIONAL RESUMO
ara proprietarios

Quartos Disponiveis:
Quartos Vendidos:
Ocupacao:

Preco Médio:
RevPAR:

Total RevPAR:

Rendimentos operacionais:
Alojamento
Alimentacao e bebidas
Outros departamentos operacionais
Receitas diversas
Total de rendimentos operacionais
Custos departamentais:
Alojamento
Alimentacao e bebidas
Outros departamentos operacionais
Total de custos departamentais
TOTAL DE RESULTADO DEPARTAMENTAL
Custos operacionais nao distribuidos:
Administrativos e gerais
Sistemas de informacao e telecomunicacoes
Vendas e marketing
Manutencao e reparacao da propriedade
Energias, 4guas e residuais
Total de custos ndo distribuidos
RESULTADO OPERACIONAL BRUTO
Comissoes de Gestao
RESULTADO ANTES DE RENDIMENTOS E CUSTOS NAQ OPERACIONAIS
Rendimentos e custos ndo operacionais:
Rendimentos
Rendas
Propriedade e outros impostos
Seguros
Outros
Total dos rendimentos e custos nao operacionais
EBITDA
Juros, depreciacdes e amortizacoes:
Juros
Depreciacoes
Amortizacoes
Total dos juros, depreciacdes e amortizacoes
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS SOBRE O RENDIMENTO
Impostos sobre o rendimento
RESULTADO LiQuIDO
Fonte: USALI, 11.2 Edicao



DIRETIVA EUROPEIA SOBRE
VIAGENS ORGANIZADAS PODE
POR EM CAUSA RECUPERACAO NA

HOTELARIA

aparecimento de novas taxas

sobre o alojamento pode por em

causa a recuperacao da hotela-

ria, disse o presidente da ADHP
na conferéncia internacional sobre a Dire-
tiva relativa as viagens organizadas e aos
servicos de viagens conexos, realizada nos
dias 10 e 11 de outubro organizada pela
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do
Estoril e INATEL e que contou com o apoio
da ADHP.

Através da internet o consumidor ganhou
progressivamente a possibilidade de aceder
a informacao extremamente diversificada e
a contratar servicos outrora exclusivamente
reservados a empresas de grande dimensao
(operadores turisticos).

A nova Diretiva (UE] 2015/2302 n&o se res-
tringe aos operadores turisticos / agéncias
de viagens, sendo aplicavel a generalidade
das empresas que combinam presencial-
mente ou on line servicos turisticos como
hotéis transportadoras aéreas, alojamento
local ou rent-a-cars.

Na ocasiao, Raul Ribeiro Ferreira, para além
de destacar o caracter abrangente da nova
disciplina europeia que outrora colocava 0s
prestadores de servicos como os hotéis e
as companhias aéreas num papel secunda-

rio, centrando a protecao do consumidor na
agéncia vendedora (retalhista) e na agéncia
organizadora (operador turistico), coloca
agora prestadores de servicos que combi-
nem dois ou mais servicos de viagens e as
tradicionais agéncias de viagens exatamente
com os mesmos direitos e deveres.
Alertando para a necessidade de os estabe-
lecimentos hoteleiros que combinem com o
alojamento outro servico de viagem necessi-
tarem futuramente de uma garantia contra
a insolvéncia, designadamente uma garan-
tia bancaria ou de uma seguradora ou até a
constituicdo de um fundo de garantia o pre-
sidente da ADHP mostrou preocupacao com
0 que esse custo acrescido ird trazer.

“0 aparecimento de novas taxas sobre o alo-
jamento pode por em causa a recuperacao
da atividade que ainda é muito ténue, fraca”,
referiu na sua intervencao, lembrando que
entre 2013 e 2015 a taxa média de ocupa-
cao passou de 53% para 60%, mas que em
termos de RevPar, a média nacional estava,
em 2015, em 37 euros, "o que é pouco em
termos de rentabilidade do negécio de ho-
telaria que tem por tras investimentos de
milhdes de euros”.

O presidente da ADHP referiu ainda que em
2016 “comecam a haver alguns sinais de
alerta em relacdo a novas taxas” porque ao

analisar os resultados até julho do Turismo
de Portugal, “sé ha trés destinos que su-
biram, nomeadamente “a zona norte, que
subiu 0,2 pp, para 46% no caso da taxa de
ocupacao por cama, 0s Acores e a Madeira.
Todos os restantes destinos desceram no
critério da taxa de ocupacdo por cama e por
quarto. O centro desceu de 40 para 39% e
Lisboa de 71 para 69% de ocupacao

No maior evento internacional até a data
realizado sobre a matéria, grandes especia-
listas internacionais debateram na ESHTE e
no Teatro da Trindade, as implicacdes desta
importante disciplina europeia. Como refe-
riu o Professor Morandi, especialista italiano
e ministro do turismo da Sardenha, tratou-
-se de uma ocasido Unica reunindo uma
“dream team” de especialistas de varias na-
cionalidades europeias.
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12 EDICAO DO
PINEAPPLE WEEK -
HOTEL A MESA “RENDE”
600 REFEICOES

12 edicao do Pineapple Week - Hotel a
AMesa, evento que pretende dinamizar a

restauracao de hotel, rendeu um total
de 600 refeicoes vendidas em 10 dias, entre os
26 hotéis inscritos, um resultado que foi con-
siderado positivo.
De acordo com a Chef's Agency, um dos pro-
motores e organizadores do evento, tendo em
conta o pouco tempo de divulgacao e prepara-
cao, o impacto foi positivo.
Durante o evento de encerramento da Pinea-
pple Week, Raul Ribeiro Ferreira, salientou
a importancia deste tipo de eventos para a
receita de F&B dos hotéis. O presidente da
ADHP referiu ainda a vertente de formacao
continua e a aposta nos Recursos Humanos,
lembrando que “a refeicdo pode transformar-
-se num momento inesquecivel”.
Além da ADHP, também a AHP foi um dos par-
ceiros que participou na realizacdo deste even-
to que j& tem a segunda edicao garantida.
O evento de encerramento contou com a pre-
senca da SET, Ana Mendes Godinho, que des-
tacou que “independentemente dos resultados,
0 evento promoveu Uma parceria entre uma en-
tidade empregadora (AHP) e outra de diretores
(ADHP), devido a um interesse comum”.
A Secretdria de Estado do Turismo louvou ain-
da que “é muito bom desconstruir o conceito
de que a refeicdo no hotel é mais caro” e deu
sugestoes para as edicOes seguintes como a
integracao do Turismo de Portugal na iniciativa
e ainclusao de menus de crianca.

1500 PARTICIPANTES, 100 ORADORES

E 30 EXPOSITORES

PROTEGER 2016 - 52 CONFERENCIA DE SEGURANCA ORGANIZADA PELA APSEI

proieger

gressos do Estoril recebeu a PROTEGER

2016 - 52 Conferéncia de Seguranca,
organizada pela APSEI - Associacao Portu-
guesa de Seguranca e que se apresenta como
0 Unico forum para profissionais que aborda a
Seguranca de uma forma integrada e com uma
dimensao internacional e que contou com a
participacao da ADHP.
Raul Ribeiro Ferreira apresentou a sua visao
sobre a seguranca na hotelaria, nomeadamente
as exigéncias, necessidades e desafios.
0 evento que reuniu 1500 participantes, 100 ora-
dores e 30 expositores, permitiu a permuta de
ideias, experiéncias, boas-praticas e solucoes
tecnoldgicas para os principais desafios na pro-
tecdo de vidas, bens e patrimdnio.

E ntre 18 e 20 de outubro, o Centro de Con-

No ambito institucional, estiveram presentes
varios representantes das principais entidades
governamentais e do setor privado ligadas a
protecdo de pessoas, bens e patrimonio, as-
sim como nas sessoes solenes, presididas pelo
Subinspetor Geral da ACT, Manuel Roxo no
primeiro dia, pelo Secretario de Estado da Ad-
ministracao Interna, Jorge Gomes no segundo
dia e pela intervencdo da Secretaria de Estado
Adjunta e da Administracao, Isabel Oneto no
terceiro dia.

Destaque ainda para a realizacao da 2.2 Confe-
réncia de Seguranca Privada que contou com a
colaboracao das principais entidades publicas e
privadas do setor da seguranca privada.

Os desafios de seguranca na protecao dos soft
targets contra atentados terroristas (potenciais
alvos com medidas de seguranca normalmente
reduzidas) foram um dos temas que marcaram
a agenda. De acordo com Dario Prates, inten-
dente da Policia de Seguranca Publica, estes
soft targets sao os alvos preferenciais dos terro-
ristas em 75% dos casos, contra os 25% de ata-
ques em hard targets (alvos com fortes medidas
de segurancal.

Para Ricardo Costa, presidente da APSEl o
evento envolveu as principais entidades publi-
cas, empresas e técnicos das areas da seguran-
ca eletrdnica e privada, protecdo contra incéndio
e seguranca e saude no trabalho, assumindo-
-se como o evento marcado pela dindmica de
partilha de conhecimento entre profissionais e
a montra da exceléncia dos servicos e produtos
de seguranca disponiveis no mercado”.

VILA DO CONDE
SERA O DESTINO DO
XIII CONGRESSO

Escola Superior de Hotelaria e Turis-
Amo (ESHT) do Politécnico do Porto, em
Vila do Conde sera a anfitria do XIII
Congresso da ADHP que vai realizar-se nos
dias 6 e 7 de abril préoximo.
0 Congresso tera como mote ‘Diretor de Hotel.

Novas realidades, novos desafios” estando o pro-
grama em elaboracdo, bem como os oradores
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ESHT Politécnico do Porto
Vila do Conde

participantes. Como certeza serd o debate da
atualidade da hotelaria em Portugal, fazendo um
paralelo com a evolucdo da hotelaria internacio-
nal.

Diretor de Hotel. Novas fEﬂ"ﬂﬂES, 10Y0S desafios

el
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Um dos momentos altos do congresso serd a
habitual entrega dos Prémios de Exceléncia na
Hotelaria, que vai na 52 edicdo, durante o Jantar
do Congresso, no dia 6 de abril.




PROJETO BRENDAIT CONSEGUE 59 ADESOES
NO PRIMEIRO ANO

projeto de Turismo Acessivel e Inclu-

sivo BRENDAIT - Building a Regional

Network for the Development of Acces-
sible and Inclusive Tourism da regidao Centro
conseguiu a adesao de 59 entidades no pri-
meiro ano de atividade. As entidades, das
quais 17 sao do sector publico, 38 do sector
privado e 4 do sector social, ja deram inicio a
trabalhos de qualificacao dos seus servicos
para os tornar acessiveis e inclusivos.
0 BRANDAIT, dinamizado por um consorcio cons-
tituido pela consultora PERFIL - Psicologia e Tra-
balho, Lda., pela Turismo do Centro de Portugal
(TCP), pela Escola Superior de Hotelaria e Turis-
mo do Estoril (ESHTE), pela Associacdo da Hote-
laria de Portugal (AHP) e pela European Network
for Accessible Tourism [ENAT], visa a construcao de
uma Rede de Turismo Acessivel e Inclusivo num
territorio teste localizado em 8 municipios do li-
toral oeste (Alcobaca, Batalha, Caldas da Rainha,
Lourinha, Nazaré, Obidos, Peniche e Torres Ve-
dras). O Projeto tem uma duracdo de 18 meses
(de 19/09/2015 a 19/03/2017) e conta com o envol-
vimento de diversos agentes, pablicos e privados,
da cadeia de valor turistica (hotéis, restaurantes,
empresas de animacao turistica, museus, monu-
mentos, transportes, postos de informacao turis-
tica, etc.) que desejam proporcionar neste territo-
rio servicos turisticos de qualidade para pessoas
com necessidades especiais.
Numa primeira fase, o consorcio produziu o
Quadro Conceptual e Metodoldgico do Projeto

BRENDAIT, um documento que aborda a tema-
tica do Turismo Acessivel e Inclusivo e que pro-
cura contribuir para uma necessaria clarificacao
dos conceitos envolvidos nesta area. Na sequnda
fase foram contactados varios agentes, pUblicos
e privados, da cadeia de valor turistica do territ6-
rio BRENDAIT. De 93 contactos efetuados, foram
realizadas 76 reunides individuais de apresenta-
cdo do Projeto, na sequéncia das quais e da rea-
lizacdo de 3 workshops de sensibilizacao para o
tema do Turismo Acessivel e Inclusivo chegou-se
a uma adesao de 59 entidades. Depois de apro-
vado o Plano Geral de Acao da Parceria Regional
cada uma destas entidades iniciou um trabalho
de qualificacdo dos seus servicos para os tornar
acessiveis e inclusivos. 26 destas entidades par-
ticiparam em acdes de formacao, apoiadas pelo
IEFP, que dotaram os recursos humanos de cada
parceiro com as competéncias necessarias para
realizar o autodiagnostico das condices atuais
de acessibilidade e de atendimento inclusivo da
sua entidade e elaborar um plano de ajustamen-
tos.

Nos préximos meses esta prevista a continua-
cao do processo de qualificacao dos parceiros
nomeadamente através da realizacdo de varias
acoes de formacao apoiadas pelo IEFP. Na quar-
ta e Ultima fase do Projeto, ird construir-se um
Manual sobre o modelo de intervencdo utilizado
para possibilitar a sua adaptacao e replicacao
noutras regides turisticas.

LES ROCHES
MARBELLA COM POST-
GRADUACAOEMGHE
MKT PARA TURISMO DE
LUXO

Les Roches Marbella, o campus em
AEspanha da Les Roches International

School of Hotel Management vai dar
inicio em janeiro a mais uma edicdo da Pds-
-Graduacao em Gestao Hoteleira e aposta
também numa Pds-Graduagao em Direcao
de Marketing para Turismo de Luxo.
Os programas intensivos da escola foram es-
pecialmente concebidos para pessoas ja com
uma licenciatura ou diploma, assim como
para profissionais da indUstria com pelo me-
nos 3 anos de experiéncia, que pretendam
mudar a orientacao da sua carreira, ou atuali-
zar a sua formacao, para poder enveredar por
uma carreira internacional.
A péds-graduacao em Gestao Hoteleira é lecio-
nada em inglés e tem a duracdo de um se-
mestre académico na escola, seguido de um
estdgio no setor de 5 a 6 meses.
A Pés-Graduacdo em Direcdo de Marketing
para Turismo de Luxo tem a duracdo de 9 me-
sesa 1ano, inclui um semestre académico no
campus, um trimestre fora do campus, para o
desenvolvimento de um projeto e um semes-
tre de aulas praticas.
Em comunicado, Pedro Martins, responsa-
vel pelo recrutamento da Les Roches em
Portugal salienta o alto grau de empregabi-
lidade dos alunos da escola. Concretamente
em relacdo a pos-graduacdo em Direcao de
Marketing para Turismo de Luxo, 0 mesmo
responsavel diz “com esta pds-graduacdo
procuramos dar a conhecer as estratégias de
marketing orientadas aos segmentos de clas-
se alta, servicos exclusivos, produtos de alta
qualidade e marcas de luxo, assim como ana-
lisar o impacto das novas tecnologias e das
novas tendéncias aplicadas a este setor em
constante crescimento.”
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REPORTAGEM
EQUIP'HOTEL

MONTRA DE TENDENCIAS ==,

E NOVIDADES ENCHEM

SALAO EQUIP HOTEL

Directora editorial Mediapearl
Fotos: Salon EquipHotel

edicao 2016 do

Salao de hotela-

ria e restauracao

assumiu-se como
um local que apresenta
uma oferta transversal e de
qualidade, mostrando aos
visitantes as grandes ten-
déncias no sector.

Espacos modulares nos
quartos e lobby nos hotéis, o
regresso ao basico, o “sna-
cking” na restauracao e as
solucdes digitais que combi-
nam a experiéncia do cliente
com o CRM foram as princi-
pais tendéncias identificadas
no saldo que decorreu em
Paris, de 6 a 9 de novembro e
que a Dirhotel visitou.

0 saldo recebeu a visita de
mais de 105 mil profissio-
nais da hotelaria e restau-
racdao dos quais 19% eram
estrangeiros vindos de 130
paises, que puderam desco-
brir o que de melhor se faz
no sector através da oferta
de 1600 expositores. A edi-

cao de 2016 confirmou o
certame como um ponto de
encontro de negdcios incon-
tornavel tendo recebido 250
compradores de topo com
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projetos de investimento em
todo o mundo.

“Num contexto econémico
dificil para a generalidade
dos profissionais do setor da

cozinha, hotelaria e restau-
racao, a EquipHotel continua
a acompanhar os profissio-
nais de forma a responder
as suas necessidades: as

acoes na feira mostraram
uma sinopse das tendéncias,
inovacoes e de especialistas
que apresentaram solucdes
concretas e geradoras de



negécio”, disse a DirHotel o
recém-empossado diretor da
EquipHotel, Boris Provost.
Apesar das condicdes nao
terem sido as melhores de-
vido a obras no parque de
exposicoes, os 100.000 me-
tros quadrados de area do
certame foram concebidos
para que o visitante pudes-
se ter uma experiéncia dife-
rente de feira, onde bebesse
inspiracao de forma prag-
matica para responder aos
cada vez maiores desafios
que lhes sao apresentados
diariamente.

Deste modo, além da gran-
de estrela que foi o hotel
“pop up” Studio 16, “erguido”
nos trés pisos do pavilhao 7
num total superior a 3000
m2, em diversos pontos da
feira houve destaques deno-
minados “capsulas” como o
Ergo Room - um stand com
solucdes dedicadas aos re-
cursos humanos na hotela-
ria, o espacos spa e signatu-
re onde estiveram expostas
algumas tendéncias, seja
em termos de cor, como de
téxteis e mobiliario, o quarto
Origin, o quarto senses e a
grea T by Transgourmet.

Studio 16: mostra de

tendéncias nos hotéis

0 hotel efémero Studio 16
esteve no coracao do pavi-
lhdo 7 e foi erguido por um
conjunto de especialistas e
arquitectos, cada dedicado
a uma zona do hotel, em
que mostraram a sua visao
dos futuros hotéis e que se
resume a intermodalidade
e funcionalismo. No rés-do-
-chao Philippe Nuel mos-
trou a sua visao do lobby em
que existe uma fusao entre
a cidade e o hotel e o che-
ck in e check-out na rece-

cdo sao desmaterializadas
para darem mais atencao ao
servico com um maior valor
acrescentado. A zona exte-
rior, a cargo de outros au-
tores, afirma-se como uma
extensdo do lobby em que
a natureza e a tecnologia
convivem. Também aqui a
tendéncia esta nos médulos
podendo o espaco ser con-
figurado de acordo com as
necessidades exigidas pelos
eventos e estacoes do ano.
0O segundo piso do Studio
16 foi dedicado ao quarto
e as “zonas de trabalho™.
Concebido como um espaco
edilico com uma abordagem
precisa a cama que passa a
ser o centro do quarto e de
onde tudo parte, a casa de
banho e roupeiro walk in.

Na area “Let’s work” cele-
bra-se a chegada de uma
nova era de espacos ne-
tworking, adaptaveis as ne-
cessidades dos clientes,
seja uma sala de seminario,
uma sala biblioteca mul-
tifuncao ou uma sala para
jantar, afirma-se como uma
ode a “um melhor trabalho
em conjunto”. Sob o lema
de “Comer Felicidade”, este
espaco também apresentou
o layout das tendéncias nos
coffee breaks. Durante a fei-
ra este espaco de trabalho
foi a &rea onde se realizou
parte da programacao pa-
ralela da feira, com semi-
narios e apresentacdes com
temas como “Futuros hote-
leiros: como evitar as arma-
dilhas”, "Podemos prescin-
dir da Booking e melhorar
a margem?”, “Como voltar
a ter o controlo da distri-
buicdo”, "Qual o interesse
de um hotel independente
trabalhar numa rede”, entre
outros.

O hotel
efémero Studio
16 esteve no
coracao do
pavilhdo 7 e foi
erguido por um
conjunto de
especialistas e
arquitectos
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O piso 3 do hotel efémero foi
dedicado a restauracao com
a criacao do Resto des Chefs,
uma area de refeicdo verda-
deiramente a imagem dos
restaurantes mais exclusi-

vos e onde cada dia um chef
apresentou a sua proposta
de ementa. Uma zona mais
resguardada foi criada para
o VIP Lounge com recantos
confortdveis onde os visi-
tantes com acesso puderam
relaxar e tomar ou comer
alguma coisa proveniente do
Bar, a outra area do Studio
16 neste piso e onde a ten-
déncia “Bistronomie” esteve
mais patente, ou seja, pratos
bem executados, com maté-
ria-prima de exceléncia mas
em que o servico é simplifi-
cado.

“Para serem apelativos os
hotéis da moda querem ter
algo Unico ou personalizado
ou algo elaborado sé para
eles e os consumidores
querem uma experiéncia e
foiisso que tentdmos recriar
com o Studio16”, disse a Di-
rHotel o diretor da feira que
também defende que “todas
as tendéncias identificadas
nos hotéis passam depois
para as casas privadas”.

dirhotel
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Regresso as origens

e acessibilidade....

O quarto Origin foi um dos lo-
cais mais visitados na feira.
Esta “cépsula” pretendeu dar
um salto no tempo e mostrar o
quarto do futuro de desenvolvi-
mento sustentavel e inovacdes
tecnoldgicas. A proposta retrata
um regresso ao essencial que
é proporcionar um bom sono e
bem-estar aos hospedes ja que
durante muitos anos o quarto e a
casa de banho receberam todo o
tipo de tecnologia e o “essencial”
foi posto um pouco de parte. O
objetivo foi mostrar um protétipo
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de um quarto e casa de banho do
ano 2020, incluindo todos os cri-
térios de inovacdo tecnoldgica e
sustentabilidade. Deste modo a
luz e 0 som ambiente alteram-se
de acordo com os biorritmos, o
mobilidrio é modular para que se
possa organizar de acordo com
as necessidades do cliente, os
equipamentos e tecnologia sao
de baixo consumo energético in-
cluindo painéis fotovoltaicos e de
poupanca de agua, eliminaram-
-se todas as luzes stand-by para
permitir a escuridao total duran-
te o sono e os materiais sao todos
de origem natural.

Pela
primeira vez
a EquipHotel
apresentou
O espaco
Signature
que reuniu
num so local
uma selecao
de 30
marcas de
mobiliario e
de téxteis

Por sua vez, o quarto Senses,
cujo mote era ‘5 sentidos”,
apresentou-se como um espa-
¢o “para todos”, um quarto XXL
com 72m2. O espaco pretendeu
refletir o beneficio e valor acres-
centado que significa para os
hoteleiros terem quartos adapta-
dos a qualquer deficiéncia e para
familias que querem partilhar os
quartos com as criancas. O es-
paco multissensorial mostrou os
padroes de hotelaria de luxo ao
integrar novas tecnologias, ma-
teriais nobres onde as marcas
de acessibilidade sdo invisiveis
para que todos possam disfrutar
o conforto em hotelaria.

Atencao as condicoes de
trabalho no Ergo Room

Os recursos humanos e as suas
condicdes de trabalho nao foram
esquecidos nesta EquipHotel e
assim surgiu o Ergo Room que
déa visibilidade ao “projeto ambi-
cioso de colocar as pessoas no
centro do trabalho”. O espaco
teve como principal foco o traba-
lho das empregadas de andares
cujos principais problemas de
saude tém a ver com a coluna.
0 stand apresentou solucdes que
facilitam o trabalho destes pro-
fissionais com ferramentas que
foram adaptadas ao ser humano
como por exemplo um aparelho
de limpeza a vapor portéatil ou
um sistema de elevacao das ca-
mas. As solucdes apresentadas
tém por fim lutar ndo so para a
melhoria das condicdes de tra-
balho, mas também combater o
absentismo por doenca de modo
a garantir a qualidade de ser-
vico, evitar situacdes de inapti-
dao e manter a competitividade
da empresa, como melhorar a
imagem da profissdo e tornar o
recrutamento de pessoal mais
facil e como evitar a rotatividade
do pessoal e torna-lo mais fide-
lizado.



Espaco Signature: palete de
tendéncias

Pela primeira vez a EquipHotel
apresentou o espaco Signature
que reuniu num soé local uma
selecdo de 30 marcas de mobi-
lidrio e de téxteis. O objetivo foi
dar resposta a uma grande ten-
déncia de mercado de upgrade
para o luxo e especialmente de
personalizacdo dos estabeleci-
mentos sejam hotéis ou restau-
rantes.

Cada vez mais os hotéis e res-
taurantes sao exemplos reais
de tendéncias na decoracao
para os clientes, e isso acontece
“porque cada um representa o
seu préprio mundo, a personali-
dade de um lider ou a alma de
um hotel” e como tal, o grande
desafio é diferenciar-se. Divi-
dido em 4 grandes tendéncias,
0 espaco destacou um leque
de opcoes de ofertas e disposi-
coes especialmente concebidos
para arquitetos e designers de

interiores, mas também para
os donos de estabelecimentos.
As tendéncias foram o “fifty Bre-
sil’, que representa uma “selva
urbana”, onde sobressai uma
atmosfera tropical e luxurian-
te que deixa antever um certo
modo de vida. Tendéncia Rubi
Velvet onde o efeito de veludo
torna-se exponencial em fun-
cdo da sua presenca numa ha-
bitacao. Quando combinado com
o vermelho torna-se quente e
misterioso. O Luxury Gold tras de
regresso os metalicos dos anos
70. Os padroes de ouro, bran-
co, ocre e laranja expressam-se
e misturam-se em grafismos
contemporaneos. Finalmente a
tendéncia Brooklyn Atittude que
combina o look industrial com o
de uma galeria de arte. Nascida
em Brooklyn esta decoracdo é
extremamente sofisticada e de-
talhada, onde coexistem diver-
sos estilos.
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PORTUGAL NA
EQUIP'HOTEL

Portugal participou na feira com 41 empresas, em di-
versos sectores, desde o mobiliario a iluminacao.

A Flam & Luce ByClassy estreou-se na feira e de acordo
com a opinido da diretora Silvia Fernandes, tiveram “contac-
tos muito interessantes dos quais estdo ja a surgir alguns
projetos relevantes”. A responsavel sublinhou a importan-
cia de considerar este tipo de evento, como um investimen-
to a médio/longo prazo”. Para a diretora “as perspetivas sdo
boas”, mostrando-se “confiante” nos resultados futuros.

A responsavel considera a feira “um certame muito in-
teressante, com uma dindmica muito prépria, onde po-
demos admirar o que de melhor se faz na industria ho-
teleira. Na minha opinido, é uma das melhores montras
de design do sector. As empresas presentes, pelo menos
no sector do mobilidrio, no qual nos inserimos, fazem a
demonstracao do melhor da colecao de cada um. Costu-
mamos encontrar-nos com as mesmas empresas nou-
tros eventos nos quais, claramente, ndo se empenham
tanto em mostrar artigos de alta qualidade e diferencia-
cao”. Por outro lado, diz ainda "0 facto de o evento reu-
nir todos as atividades ligadas direta e indiretamente ao
sector permite atrair compradores de todo o mundo, o
que, neste momento, ¢ fator essencial para justificar os
investimentos que sao feitos para a participacao”.

A empresa canaliza 95% do orcamento de Marketing e
Comunicacdo em Feiras Internacionais, sendo “o me-
lhor canal de comunicacao e vendas. Trata-se de apre-
sentar as novas colecoes, de dar a conhecer o nosso
produto a novos clientes e também de mantermos uma
relacao de proximidade com os clientes existentes”.
Com um volume de negdcio em que 96% é exportacao, a
participacao neste tipo de eventos é fundamental, pois "0
nosso produto sé adquire toda a sua dimensao quando apre-
ciado ao vivo. A qualidade so6 pode ser verificada em exposi-
coes. Numa altura em que tudo é digital, e possivelmente
manipulado, parece-me que mostrar o produto quebra mui-
tas barreiras e dividas de potenciais compradores. Trata-se
de mostrar uma capacidade de producao, de inovacao e de
definirmos padroes de qualidade” termina.
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ROCA - TORNEIRAS
COM POUPANCA DE
AGUA ATE 50%
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Roca desenvolveu, para varias das suas
Acolegées de torneiras, um sistema com

limitadores de caudal de agua, que
permite poupar até 50% do consumo de agua,
evitando desperdicios.
Os limitadores de caudal funcionam de modo
automatico e estdo disponiveis em torneiras
monocomando, eletronicas, temporizadas e
termostaticas para lavatdrios, bidés e banhos-
-duche para que se consiga poupar 0 maximo
de dgua possivel.
Quando associados a outras tecnologias eco-
nomizadoras da Roca, os limitadores de cau-
dal, permitem uma poupanca que pode ultra-
passar os 70% (dependendo do modelo).
As torneiras termostaticas da Roca apresen-
tam possibilidades de poupanca extra de agua.
Incorporam o dispositivo Eco Stop, um botdo
limitador de caudal que oferece 50% de pou-
panca de dgua de forma instantanea. A funcao
Eco ¢ aplicdvel na saida de agua do duche; se
o utilizador necessitar de mais caudal, apenas
tera de pressionar o botao.
Os dispositivos limitadores de caudal podem ser
encontrados em diversos modelos das seguin-
tes colecoes de torneiras da Roca: Atlas, Avant,
Esmai, Evol, Florentina, Instant, L20, L20-E, L90,
L90-E, L90-C, Logica, M2-E, Monodin, Natura,
Stella, Targa, Thesis, Victoria e Victoria- T-
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COSENTINO RECEBE DECLARACAO

AMBIENTAL DE PRODUTO PELA DEKTON

Grupo Cosentino obteve a De-

claracao Ambiental de Produto

(DAP) para a superficie ultra-

compacta Dekton depois das
analises ao impacto ambiental no seu
ciclo de vida. Obter o certificado por par-
te de um organismo externo como o The
International EDP System, reforca a poli-
tica o compromisso do Grupo Cosentino
para com a sustentabilidade, e na procura
constante de uma melhor eficiéncia tanto
a nivel do consumo de matérias primas e
energia, como ho reaproveitamento dos
seus residuos.

Para a obtencdo da Declaracao Ambiental
de Produto [DAP), o departamento de I+D do
Grupo Cosentino avaliou, durante o traba-
lho de 2015, o impacto no meio ambiente de
Dekton em todas as etapas do seu ciclo de
vida. Os resultados obtidos refletem as ana-
lises em 6timo estado das seguintes fases
analisadas do produto: producdo da planta
industrial, transporte, instalacao, uso e fim
de vida.

As anélises do Ciclo de Vida (ACV) de Dekton
permitiu implantar acées de melhoramen-
to e desenvolver uma série de indicadores
que permitam fazer um acompanhamento
valido do estado ambiental de Dekton, com
especial atencdo as emissoes de gases de

feito estufa, a eficiéncia no consumo de
matérias-primas e energia, e a reducao dos
residuos gerados.

A Declaracdo Ambiental de Produto é uma
ferramenta de grande utilidade que carrega
transparéncia e a sustentabilidade de um
produto ou servico durante todo o seu ciclo
de vida. Nao sé permite demonstrar a re-
ducao dos impactos negativos para o meio
ambiente, como também carrega a infor-
macado necessaria para comparar produtos
ou servicos que encontramos no mercado e
que realizam a mesma funcao. Desta forma,
esta certificacdo ajuda a conseguir créditos
Leed para a edificacao, fazendo de Dekton
um produto atrativo para fomentar o desen-
volvimento de construcoes baseadas em
critérios sustentaveis e de alta eficiéncia.

0 sistema EDP Internacional [The Internacio-
nal EPD System] é um programa global para
as declaracoes ambientais baseadas nas
normativas ISSO 14025 e EN 15804. Esta
instituicdo de carater internacional tem cer-
tificados 630 produtos de 150 empresas em
32 paises e categorias diferentes. Concre-
tamente, esta modalidade de “produto para
construcao”, de onde se destaca Dekton by
Cosentino, tem certificados atualmente 27
materiais em Espanha e 305 nas 32 nacoes
incluidas hoje em dia no sistema.~



SUPERFICIES CERAMICAS TPB MINI-TECH FEITAS TANTO
PARA TRABALHAR COMO PARA COZINHAR

s superficies ceramicas TPB Mini-Te-
ch sao bancadas 2 em 1, onde se pode
trabalhar e cozinhar diretamente, sem

recurso aos tradicionais fogoes de cozinha.
Com indutores de calor invisiveis e coman-
dos tacteis integrados, a sua composicao ga-

rante uma utilizacao sem queimaduras, uma
vez que o calor é impercetivel ao toque.
Estas superficies, cuja representacdo exclu-
siva em Portugal pertence a Forest Stone,
sdo antibacterianas e podem ser lavadas
facilmente com 4gua quente ou com um de-
tergente normal. Produzidas com materiais
100% reciclaveis, sao altamente resistentes
ao impacto, ao risco, as manchas e ao calor,
caracteristicas que as tornam “ideais” para
cozinhas industriais, estando em conformida-
de com as normas exigidas.

Como complemento as superficies TPB Mini-
-Tech, estd disponivel uma gama exclusiva
completa de cookware, que inclui cacarolas, fri-
gideiras e grelhadores em aluminio fundido.

TUMI APRESENTA COLECAO DE VIAGEM PARA
A PRIMAVERA VERAO 2017

s colecoes da Tumi para a temporada

de Primavera/Verdao 2017 assumem

um look fresco, com uma mistura de
classicos neutros e brilhantes, e tonalidades
inspiradas em Cuba e que refletem a influén-
cia da arquitetura historica e bem preservada
daquele pais.
Além das novidades nas diversas colecdo de
malas de viagens e para o dia-a-dia, a Tumi
apresentou ainda uma nova variedade de pro-
dutos eletronicos que permite aos cidaddos
do mundo permanecerem convenientemente
conectados em qualquer lugar. Estes novos
acessorios ‘obrigatrios” incluem uma va-
riedade de capas para telemdveis e tablets,
power banks e capas com carregadores de
bateria, adaptadores de viagem e de 4udio. Os
headphones wireless que isolam o ruido, sao
completamente ‘maos-livres’ e conectaveis a
dispositivos mobile através de bluetooth. Um
ajuste confortavel, um desempenho irrepreen-
sivel, um som wireless sem falhas e uma bate-
ria Util de 15 horas, fazem deste acessério um
auténtico ‘must-have” para viagens longas. Os
‘True Wireless Earbuds’ sao também sem fios e

conectaveis aos dispositivos mobile através de
bluetooth. Com um som potente e nitido, com
suporte removivel para desporto e aproxima-
damente com duas horas de utilizacao, este o
produto € ideal para deslocacdes diarias e uso
durante a prética de exercicio fisico.

Entre as novidades nas colecées de viagem,
destaque para as novas malas na gama Alpha
2 que integram o FXT nylon balistico, resistente
a abrasao. Também colecdo Alpha Bravo, para
viagens casuais e versateis, de negdcios e ma-
las para o dia-a-dia, foi redesenhada para a
Primavera. A gama seréa oferecida num mate-
rial refletor inovador. Destaque uma estrutura
de fundo separada com presilhas de fixacao,
ideal para equipamento, sapatos e roupa mais
volumosa presente em dois modelos.

O minimalismo reflete a recém atualizada
colecdo Tahoe cuja atencao se foca na funcio-
nalidade e no design dos detalhes. Cada peca
da colecdo é construida a partir de tecido al-
tamente duravel com acabamentos em pele e
fechos invisiveis.

A 19 Degree apresenta um design moderno e
de vanguarda, com angulos estrategicamente

esculpidos. A colecdo em aluminio traduz-se
numa mala com um design reforcado, com
duas fechaduras para malas de cabina e trés
fechaduras para malas de porao.

A colecdo V3apresenta um equilibrio entre
desempenho, estrutura e forca. Estas malas
sao criadas a partir de uma multicamada de
policarbonato e projetadas para oferecer forca
e resisténcia ao impacto, mas com uma cons-
tituicao ultra leve. As malas V3 estarao dispo-
niveis em toda a gama de malas de cabina e de
pordo, em preto e um leque de cores e padroes
alegres, evocando a fauna e flora de Havana.
As colecdes Larkin, Sinclair e Voyageur ganham
forma de acordo com um conjunto de padroes
ousados e toques de cor. Cada silhueta é dese-
nhada com simplicidade e com um proposito
funcional, enquanto as cores vibrantes atri-
buem personalidade.
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Fernanda Beatriz
Diretora de Hotel

GESTAO

tema “Gestdo de
Pessoas”, foi, é e
sera sempre uma di-
ficil e ardua tarefa.

Quando iniciei a minha atividade
em 1970, o termo “criadagem”
era muito usado para definir as
pessoas que trabalhavam nas
unidades hoteleiras. Mais tar-
de surgiram entdo “Pessoal’,
“Recursos Humanos”, “Capital
Humano” e mais recentemen-
te "Clientes Internos”. Verdade
seja dita, que os titulos mais ou
menos “pomposos” atribuidos,
nao tém tido, na pratica, qual-
quer significado para a melhoria
de tdo importante tema.

No livro “0 gestor um minuto”,
que li ha j& alguns anos, en-
contra-se recomendacdes bem
importantes e ainda hoje sem a
devida atencdo, citando apenas
algumas: A maioria das em-
presas gasta 50 a 70% do seu di-
nheiro em saldrios pagos ao pes-
soal; no entanto dedicam menos
de 1% do seu orcamento ao seu
treino”."A principal motivacdo das
pessoas é sem duvida alguma o
conhecimento dos resultados”."A
analise do rendimento do traba-
lho é um processo permanente e
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ndo uma coisa a fazer uma vez ao
ano”. "Ajude as Pessoas a realizar
totalmente as suas potencialida-
des - APANHE-AS A FAZER UMA
COISA BEM FEITA...".

Cito também um trecho do livro
“gestor de sucesso” de Marcus
Buckingham: A dnica maneira
de servir a empresa é comecar por
servir o empregado, pois uma das
qualidades de um grande gestor é
a capacidade que este tem de “fa-
zer as pessoas através do traba-
lho" e ndo “fazer o trabalho atra-
vés das pessoas”. “Como todos os
intermediarios, sé desempenham
bem a sua funcdo com sentida re-
lacdo interpessoal”.

No desempenho de cargos de
Direcdo em varias unidades do
Pais, fui naturalmente interme-
didria entre os trabalhadores e
as administracées e é interes-
sante verificar que a parte co-
mum, que provocava sempre
discérdia era mesmo a gestao de
Pessoas. Muitos foram os casos
de perfeita injustica, quer na ava-
liacao de desempenho, quer na
atribuicao salarial ou prémios de
produtividade e ainda a rescisao
de contratos com empregados
qualificados, substituidos  por
outros de fraca qualificacdo. A
titulo de exemplo, lembro alguns
casos ocorridos em unidades no
Algarve, em que foi recusado um
pequeno aumento de ordenado a
uma rececionista com comprova-
do nivel de desempenho e mais
tarde substituida por uma pessoa
recomendada pelo proprieta-
rio, que nem inglés falava, com
a agravante de lhe ter sido atri-
buido salédrio muito superior! Na
mesma unidade, foram rescindi-
dos contratos com empregadas
de quartos, no final de Outubro,
devido naturalmente a sazona-
lidade e qual foi 0 meu espanto
quando recebo ordens do pro-
prietario para admitir duas ucra-
nianas, vindas de uma das suas

empresas, de atividade diferente.
Noutra unidade, o proprietario
ao ter conhecimento de “fun-

dos perdidos” para a formacao,
considerou logo oportuno tirar
o maximo partido da situacao,
ministrando conteldos de pou-
ca mais-valia e até inadequados
ao nivel escolar dos formandos.
Nesta unidade, as pessoas eram
sempre apelidados de “prequi-
cosos” e sempre que saia nova
legislacao laboral a favor do tra-
balhador, era certo, que nao era
para cumprir!

A Sociologia é a area das cién-
cias humanas, que estuda o
comportamento humano em
funcao do meio e em minha
opiniao, nao encontrei grandes
melhorias nas relacdes inter-
pessoais, ao longo destes anos,
considerando oportuno citar
uma célebre frase do Cardeal de
Retz: “Quando os que mandam

perdem a vergonha, os que obe-
decem perdem o respeito”.

Continua-se a ouvir frases como
‘a fraca produtividade dos traba-
lhadores Portugueses” e nao ha
meio de se corrigir a fraca capa-
cidade de gerir de alguns em-
pregadores. Emprego precario,
ordenados baixos e desmotiva-
cao, sao fatores cada vez mais
em evidéncia e parece nao haver
uma luz ao fundo do tanel.
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Raul Ribeiro Ferreira
Presidente da Direccédo

Caros Associados,

016 aproxima-se do fim, é o mo-

mento em que todos nds inevi-

tavelmente fazemos um ponto

da situacao. Ao olharmos para
0 que se passou este ano, na vida da
nossa associacao, podemo-nos congra-
tular com todo o trabalho feito, ndo sé
pela direcao, mas principalmente pelo
grande nimero de sécios que estiveram
presentes nas varias acoes que foram
levadas a cabo durante o ano.

O ato eleitoral deste ano, que nos deu
a honra e responsabilidade de conduzir
por mais trés anos os destinos da nossa
ADHP, decorreu de uma forma calma e
com a serenidade a que a nossa asso-
ciacdo nos habituou, mas nao posso dei-
xar de salientar as varias opinides que
nos chegaram para melhorar o nosso
trabalho durante o mandato. Também a
entrada de dois novos elementos na di-
recdo proporcionou o alargamento da re-
presentacdo das varias formas de fazer a
direcdo de um Hotel. Atualmente a dire-
cdo é constituida por elementos de hotéis
individuais (de grande e pequena dimen-
sdo), cadeias internacionais e cadeias
nacionais. Acreditamos que esta maior
visdo sobre o mercado nos ird permitir
construir uma associacao em que os di-
retores de Hotéis se revejam, e que seja
cada vez mais uma parceira nos seus
problemas e nas suas necessidades.

No ano que estd a acabar tivemos um
aumento de turistas e de preco médio.
Apesar dos numeros estarem melhores,
a expansao nao ¢ uniforme em todo o
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pais, mas os dados gerais apontam para
um crescimento que, mesmo ainda numa
fase inicial e se continuarmos todos a
trabalhar, serd sustentado e duradouro.
O proximo ano serd cheio de desafios
para a vida da nossa associacdo, como
ja é habitual. Teremos o nosso Congres-
so que deverd ocorrer durante o més de
abril, com a respetiva entrega dos pré-
mios que todos ja contamos como sendo
o evento a nao faltar. Também em rela-
cdo a formacao, vamos continuar a fazer
de uma forma consistente, cada vez em
maior numero e sempre a melhorar na
qualidade, tentando diversificar por va-
rias zonas do pais. A aceitacdo que temos
tido por parte dos formandos do nosso
curso leva-nos a ficar satisfeitos com o
trabalho que tem sido feito ao longo dos
anos por todos os formadores e Direcoes
que tém representado a ADHP ao longo
dos anos.

Em relacdo ao reconhecimento da nossa
profissdo continuaremos sem o deixar
cair. Estamos a trabalhar com a Confede-
racdo do Turismo Portugués, com todas
as AssociacOes patronais e com a Se-
cretaria de Estado do Turismo de forma
a que, dentro das limitacdes conhecidas,
se possa criar um modelo que traga al-
gum reconhecimento ao trabalho que é
feito diariamente pelos diretores de Ho-
téis.

N3o abrimos mao da nossa quota parte
de responsabilidade em todos os prémios
que o turismo e a hotelaria nacional ga-
nharam este ano, porque se ndo insistis-
semos como o garante da qualidade, pro-
vavelmente o pais ndo teria ganho tantos
prémios.

O préximo ano sera
cheio de desafios
para a vida da nossa
associacao, como ja é
habitual

Estamos atualmente a trabalhar com
varios paises europeus para perceber
como se organizam, tanto em termos de
reconhecimento da profissao como da
formacao e a ligacao entre os associados
e 0s seus representantes. Neste caminho
também ndo esquecemos as Universida-
des, Institutos e Escolas Superiores que
ministram os cursos superiores de Ges-
tao e Direcdo Hoteleira que continuam a
trabalhar connosco para dignificar futu-
ros profissionais e que a formacao dada
aos alunos seja uma mais-valia e que
respondam as necessidades do mercado.
Terminando deixo-vos, em meu nome e
de toda a direcao, votos de um Bom Natal
e que o ano novo traga tudo o que dese-
jam a vos e as vossas familias.

Cordiais Saudacoes Hoteleiras.
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0 PRESTIGIO QUE Roches
ENALTECE O SEU
CURSO !

90% dos Alunos da Les Roches Marbella sao contratados

apos a Graduacdo! i l

Lider em Espanha e Top 3 a nivel Mundial, na formacao Universitaria
de alta Direcao Hoteleira Internacional

Inscricoes Abertas
para Janeiro 2017

4 Postgraduate Diploma in International Hotel Management Mais informaciies:
(+34) 952 76 44 37

Em Portugal:
910 51 31 77

(Executive weekend program)

4 Postgraduate Intensive Diploma in International Hotel Management

info@lesroches.es
4 Postgraduate Diploma in Marketing Management for Luxury Tourism
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