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Hotel Seguro Prg

: O seguro que oferece uma protecao integral de
- 360° a unidade hoteleira segura. Uma garantia
~ paraque o seu negocio nunca pare.

J.'! ‘,-’ Esta solucao visa proteger os bens do segurado, bens de

/ terceiros e empregados, lucros cessantes, equipamento

eletrénico, avaria de maguinas e ainda disponibiliza um

, ! servico de assisténcia a unidade hoteleira e aos seus
Para mais clientes. O Hotel Seguro Premium inclui ainda inovadoras ‘

informacbes contacte garantias ao nivel da Responsabilidade Civil.
0 seu mediador

Ou visite-nos em \

zurichportugal.com

Zurich Insurance plc - Sucursal em Portugal * Zurich - Companhia de Seguros Vida, S.A.

Esta comunicacdo nao dispensa a consulta da informagao pré-contratual e contratual legalmente exigida, disponivel em qualquer mediador Zurich.




editorial .

Uma hotelaria de 5*

Na edi¢do de Abril da Publituris Hotelaria
fazemos capa com um especial sobre a mais
recente unidade do Grupo PortoBay, que
constitui a entrada da cadeia em Lisboa. Ha
muito que o grupo madeirense planeava a
sua entrada na capital portuguesa, refor¢can-
do desta forma a sua preseng¢a nos principais
destinos portugueses: Madeira, Algarve e
Lisboa. Do ponto de vista estratégico, a pre-
sen¢a em Lisboa ira permitir ao grupo refor-
¢ar a sua notoriedade e dar aos seus clien-
tes mais uma op¢do de estadia num destino
importante como o de Lisboa. Pessoalmen-
te, creio que a entrada de um grupo como

CARINA
MONTEIRO

| directora

o PortoBay na hotelaria lisboeta s6 pode ser
uma excelente noticia para o destino, dada a
qualidade e exceléncia do seu servi¢o, reco-
nhecido pela quantidade de clientes que re-
petem a experiéncia nas unidades do Grupo
PortoBay.

Por falar em qualidade e exceléncia no ser-
vigo, nesta edi¢do publicamos ainda uma en-
trevista a directora do Farol Hotel. Ana Ma-
ria Tavares dirige a unidade desde o final de
2011. Em 2012, a unidade atingiu pela pri-
meira vez um GOP positivo. Conheca a es-
tratégia do hotel a partir da pagina 22.

cmonteiro@publituris.pt
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AREVISTA DO GESTOR HOTELEIRO

PROPRIEDADE

Publiotel — Empresa de Publicagdes
Turisticas e Hoteleiras, Lda.

NIPC 500224609

CONSELHO DE GERENCIA
Pedro Corréa Mendes

DIRECTORA

Carina Monteiro, cmonteiro@publituris. pt

REDACCAO

Marta Barradas, mbarradas@publituris. pt
Patricia Afonso, pafonso@publituris. pt
Raquel Relvas Neto, rneto@publituris. pt

GRAFISMO
Rui Camacho, rcamacho@workmedia. pt
Vitor Cunha

PROJECTO GRAFICO

Jodo Artur Peral, www.joaoperal.com

FOTOGRAFIA

Frame It

DEPARTAMENTO COMERCIAL
Paula Noronha (Directora),
pnoronha@publituris. pt

ASSINATURAS
Carmo David, cdavid@publituris. pt

Assinatura anual 60€, assinatura mensal 6€

PUBLICIDADE E ADMINISTRACAO -
DIRECCAO € REDACCAO

Rua Latino Coelho, n° 87, 1° Piso, Sala 32,
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Registo no ICS 125023
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Grupo Pestana com nova
estrutura de 6rgdos sociais

O Grupo Pestana anunciou, re-
centemente, a nova estrutura
dos seus principais 6rgdos so-
Ciais. Neste ambito, o anterior
administrador do grupo, José
Theotdnio, passara a assumir
0 cargo de CEQ - Chief Execu-
tive Officer. J& José Roquette,
passara a ser o CDO - Chief
Development Officer do grupo
hoteleiro, reportando ao Chair-
man, e ficando responsavel
pela estratégia de desenvolvimento e coordenacdo de todos
0s novos investimentos. Por fim, Luigi Valle mantém as fun-
cOes na Holding como vice-presidente para as areas de Jogo e
Comunicacdo.

Pousada de Lisboa
ja tem director

A futura Pousada de Lisboa ja
tem director geral. Alexandre
Maia de Carvalho vai dirigir
esta nova unidade com 90
quartos, localizada no Terreiro
do Paco e cuja abertura esta
confirmada para Junho des-
te ano. O responsavel conta
com 12 anos de experiéncia
no sector hoteleiro, tanto em
Portugal como Espanha. Antes
de chegar ao actual cargo, Ale-
xandre de Carvalho esteve trés anos a frente do Pestana Palace
e abriu dois restaurantes em Lisboa, dos quais o YAKUZA, a par
com o Chef Qlivier.

O profissional é formado em International Hotel Management,
pela Glion Hotel School, em Montreux, na Suica, e tem o certifi-
cado PDP - Professional Development Program em F&B Manage-
ment, da Cornell University, em Nova lorque, nos Estados Unidos
da América,

o6 hotelaria Abril 2015

Mario Covas
assume direccao do Hotel Lis

Mario Covas é o director-geral do
recentemente inaugurado Hotel
Lis, a unidade de quatro estrelas
localizada na Rua dos Dourado-
res, em Lisboa. O responsavel,
formado em Gestdo Hoteleira
pela Escola de Hotelaria e Tu-
rismo do Porto, conta com uma
experiéncia profissional no sec-
tor de hotelaria de cerca de 10
anos. Das funcbes mais recen-
tes, 0 responsavel assumiu o
cargo de recepcionista no Fontana Park Hotel, actual DoubleTree, de
2009 a 2010, estando posteriormente, durante dois anos, no Melia
Braga Hotel & SPA, como Guest Experience Manager.

-

&

Catarina Machado Vaz
no Hotel Solverde SPA

| Catarina Machado Vaz é a nova directora do Hotel Solverde
| SPA & Wellness Center, a unidade de cinco estrelas do Grupo
| Solverde situada na Praia da Granja, em Vila Nova de Gaia.
LA responsavel é licenciada em Gestdo de Banca e Seguros
| e com mestrado em Gest3o Internacional de Hotéis. Além
| disso, a profissional realizou uma pés-graduacdo em Direc-
cdo Hoteleira pela ADHP e conta com um percurso de mais
! de uma década no Grupo Hoti Hotéis, no qual desempenhou
: funcdes comerciais no Ho-

! tel Tryp Porto Expo e lide-
! rou a abertura dos Hotéis
Tryp Porto Centro, Hotel
| Eurostars das Artes e Hotel
! Star inn Porto - Low Cost
Design Hotel. Até agorg,
| Catarina Machado Vaz de-
sempenhava funcdes na
' direccdo do Hotel da MUsi-
' ca, no Porto, inaugurado em
Junho de 2013,
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CONDUTAS TEXTEIS

As condutas téxteis sdo a solugdo mais pratica para instalacGes
provisérias ou definitivas. Sdo leves lavaveis e faceis de instalar.

A velocidade de saida do ar é reduzida e sao altamente decorativas
com as suas diversas cores e formas! Podem ser aplicadas em
escritorios, piscinas, ginasios e cozinhas.

SECADORES DE MAOS
UltraDry Pro 1

Um secador rapido na secagem de
maos e cara. 50% mais poderoso do
que secadores de maos idénticos.
Resistente a vandalismo. Disponivel

em ago inoxidavel ou branco.

HOTTES

Hottes com trés versdes, s6 Extragdo, Extracdo e Compensagdo a baixa velocidade e
Extragdo, Indugdo e Compensagdo. Com plenos de compensagao e indugéo isolados,
luminarias encastradas e filtros de chicane em inox de alta eficiéncia. Hottes em ago inox
304 18/10 nas faces visiveis e em ago galvanizado nas faces ndo visiveis. Sem
parafusos visiveis.

Montadas em médulos de 1100, 1500, 2000, 2500 e 3000mm.

Sede: Filial:
Rua Veloso Salgado, 1120 e 1138 Parque Empresarial da Granja - Pavilhdo 8
4450-801 Lega da Palmeira Telf: 229 991 100  2625-607 Vialonga Telf: 219 748 491 www.decflex.com
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Crescimento da hotelaria
abranda em Fevereiro

A hotelaria nacional registou, no passado més de Fevereiro, 2,2 milhdes
de dormidas, o que corresponde a um crescimento de 11,2% em relacdo
aigual periodo de 2014, mas uma pequena desaceleracdo em relacdo ao
més de Janeiro deste ano, em que foi registado um crescimento de 13,4%
no nuimero de dormidas nos hotéis portugueses.

Segundo dados divulgados pelo Instituto Nacional de Estatistica, os pro-
veitos nos estabelecimentos hoteleiros tambem aumentaram em relagdo a Fevereiro de 2014, em 12,5%, nos proveitos totais e,
15,4%, nos de aposento. No entanto, as receitas geradas foram também menores em relacdo ao més de Janeiro, em que foram con-
tabilizados crescimentos na ordem dos 18,1% e 17,9%, respectivamente. A evolugdo do mercado interno foi, novamente, positiva,
correspondendo a um total de 702,7 mil dormidas, mais 18,5% em relacdo ao mesmo més de 2014, | o total de dormidas de héspe-
des ndo residentes fixou-se nos 1,5 milhdes, aumentando em 8,1% face a Fevereiro do ano passado. No conjunto dos dois primeiros
meses do ano, 0 acréscimo das dormidas dos mercados externos atingiu os 9,5%.
Lisboa e Algarve foram as duas regides com uma maior procura durante o més de Fevereiro, com 28,38% e 24,3%, respectivamente,
tendo a capital portuguesa apresentado um crescimento de 18,8% e o Algarve decresceu em 1,5%. O Alentejo, por sua vez, foi a
regido que apresentou um maior crescimento no ndmero de dormidas, com um aumento de 28,4%.

Faléncia da Transhotel
confirmada

APHORT contra taxa de
dormida nos hotéis do Porto

T
1
1
1
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1 A APHORT - Associacdo Portuguesa de Hotelaria, Restaura-
1 ~ . T ' ~
1 ¢do e Turismo mostrou-se contra a possibilidade de introdugdo
! de uma taxa de dormida nos hotéis do Porto, admitida pelo
1 i ~ . . i
: presidente da Camara, Rui Moreira, em entrevista ao Jornal de
! Noticias. Para a entidade, esta ndo € ainda a altura para uma
0O tribunal ‘Mercantil nimero 5 de Madrid' confirmou, este més, 1 eventual tomada de decisdo em torno da introducdo da taxa de
A H [ 1 H " H
a faléncia da Transhotel, com um excedente inicial de 400 1 dormida no Porto. "Na verdade, os sectores da hotelaria e res-
mil euros, uma diferenca entre o passivo de 13,5 milhdes e } tauracdo sdo das actividades econdmicas que mais taxas mu-
1
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trransHotel

13,9, milhGes do activo. O portal espanhol Preferente.com 1 nicipais pagam, custos estes que as empresas tém de assumir
avancou que os credores detém um més, a partir da data de ! obrigatoriamente para que possam desenvolver o seu negocio
publicacdo do acto judicidrio, para apresentar os pedidos ao 1 no quadro legal, pelo que a sua contribuicdo para o desenvolvi-
administrador do processo, o advogado cataldo, Eduard Mila 1 mento da cidade, nomeadamente em questdes como a limpeza
Visaconill. e seguranca, ndo pode ser ignorada nem posta em causa’, |é-se
A lista de afectados com dividas pendentes a serem cobradas 1 no documento enviado pela associacdo.

a qualquer uma das sociedades da Transhotel tem ja um inicio
de cerca de 400 registos.
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J.SPANL

Damos corpo ao seu projeto!

Fornecimento
e instalacao

Consultoria
e viabilidade

Equipamentos Projeto de
e produtos Execucao

Apoio técnico
e pos-venda

onchique inic Termas do Luso - Luso Hotel Terra Nostra Garden - 5. Miguel Acores

Contacte-nos! 7
T.707 301 000 | www.universospa.pt | spa@sorisa.pt

ﬁm%;" ';ﬁ N NAVIRITUAL

SORISA

um @ c = \
Recrutamento Gestao e exploragao Consultoria
e formacao de espacos operacional

RITUALSPA

TROS O E5TITICA

t !ﬁ FitsTreat
L EVERYDAY CENTE“RS

T.213 818 054 | geral@ritualspa.pt | www.ritualspa.pt



. indicadores / Leonardo

O poder dos websites

de avaliacao.

Em 10 anos, os websites de avaliacdo de hotéis ganharam uma cada vez maior importancia junto
dos hospedes, influenciando a sua decisdo no momento da escolha do local onde ficar hospedado.

Saiba como tirar proveito disso.

O PERFIL DOS CONSUMIDORES NO
SECTOR HOTELEIRO tem evoluido nos
ultimos 10 anos. Alias, ha cerca de 10 anos, os
clientes nao tinham a preocupagio de rever os
locais antes de reservar o seu hotel. No entan-
to, actualmente, ¢ um dado adquirido que, no
momento de viajar e escolher o local onde ira
ficar hospedado, o visitante passa por um pro-
cesso de investigagcdo do hotel, nomeadamente
em websites de avaliagdo, antes de proceder a
sua reserva.

Um estudo desenvolvido pela empresa de co-
municacdo online Leonardo, que se dedica ao
sector hoteleiro, revela que, em 2004, cada ho-
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Texto Marta Barradas Estudo base Leonardo

Average

Poor

PLANEAR
ASVIAGENS,

No momento

de viajar e escolher

o local onde iré ficar
hospedado,

o visitante passa

por um processo de
investigacdo do hotel,
nomeadamente em
websites de avaliacdo,
antes de proceder &
sua reserva.

tel tinha, em média, cerca de 10 comentarios. Ja
em 2013, estimava-se que a média de comenta-
rios por hotel eram ja de 465 comentarios, um
aumento de 45,5%. Desta forma, nao é surpre-
sa que os futuros clientes de uma unidade hote-
leira sejam influenciados por websites de avalia-
¢ao e que, segundo o mesmo relatério, 81% dos
viajantes destacam a grande importancia deste
tipo de plataformas.

De notar que, para um hotel, o mais impor-
tante e o primeiro grande passo para obter
uma fidelizacdo dos seus clientes é fornecer
um excelente servi¢co e uma experiéncia me-
moravel para os seus hospedes. Contudo, os
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profissionais do sector poderdo também tirar
partido dos comentarios online que sdo feitos
acerca da unidade, de forma a perceber aqui-
lo que os clientes gostaram ou ndo e melhorar
0 seu Servigo.

Cinco formas de tirar proveito destes
websites

Quando fazem comentarios online, os clientes
tendem a destacar alguns aspectos do seu ho-
tel que gostaram mais. De facto, no momento
de partilhar experiéncias, os hospedes referem
aspectos interessantes acerca do hotel, mes-
mo sem os profissionais o saberem, pelo que o
estudo levado a cabo pela empresa canadiana
destaca, como factor mais importante, saber
ouvir essas mesmas partilhas. Podera ser acerca
da comida, do staff, da recep¢do, mas vale sem-
pre a pena perceber o que os clientes referem
e, inclusive, o que partilham online, nas suas
paginas de redes sociais, relativamente a sua ex-
periéncia no hotel.

O segundo factor que a pesquisa salienta ¢ a
importancia de tirar partido dos comentarios e
avaliagdes sobre o hotel, para sua propria van-
tagem, extraindo as historias que existem por
detras dessas partilhas. Por exemplo, perceben-

/

"RESPONDER AS CRITICAS REALIZADAS
POR CLIENTES, PODE NAO SO MELHORAR
AREPUTACAO DO HOTEL JUNTO DO
MESMO, COMO TAMBEM IMPEDIR QUE
SEIAMFEITOS OS MESMOS ERROS

NA UNIDADE

do que diversos clientes partilharam uma boa
experiéncia no bar do hotel, é uma boa ideia
apresentar algumas fotos acerca desses mesmos
momentos no website e nas paginas das redes
sociais.

No momento de partilhar informagdes nos seus
websites e paginas sociais, aos hotéis falta-lhes,
por vezes, criatividade para esse conteudo. Des-
ta forma, o relatério destaca que os proprios
comentarios dos clientes sdo uma boa fonte
de criagdo de conteudo. Alias, ao utilizar os
comentarios dos hdspedes no proprio site do
hotel, mantém os clientes envolvidos, acedendo
a pagina, promovendo o motor de reserva da
unidade.

As avaliagoes dos hotéis ndo servem apenas
para obter “estrelas”. Estas plataformas forne-
cem ‘insights’ sobre o que pode ser melhorado
e aquilo que pode ser salientado, através daqui-
lo que ¢ dito pelos hospedes. Assim, a quarta
sugestao destacada neste relatorio é a de, ao
invés de ignorar ou desacreditar uma critica ne-
gativa ao hotel, interioriza-la como uma critica
construtiva e aprender com a mesma.

Por fim, e ndo tdo menos importante, a tltima
forma de tirar proveito desta estratégia ¢ a de
estar sempre pronto para responder aos co-
mentarios dos hospedes. Responder a criticas
realizadas por clientes, pode ndo s6 melhorar a
reputacgdo do hotel junto do mesmo, como tam-
bém impedir que sejam feitos 0s mesmos erros
na unidade. No entanto, alerta o estudo da Le-
onardo, ndo importa so responder aos comen-
tarios dos websites de avaliacdo mais visitados,
como o caso do TripAdvisor. E necessario estar
atento a todos os canais. h

1.|( ‘_‘1_'

AVALIACOES

As avaliacdes dos
hotéis ndo servem
apenas para obter
“estrelas”. Estas
plataformas
fornecem ‘insights’
sobre o que pode
ser melhorado e
aquilo que pode ser
salientado, através
do que é dito pelos
héspedes
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Os novos desafios
do Web Design
na hotelaria.

Com 0 aumento da utilizacdo de dispositivos moveis, os hotéis enfrentam um novo desafio:
O desenvolvimento de websites apropriados a cada um dos dispositivos e mediante o tamanho

de cada ecra.

O AUMENTO EXPLOSIVO DO USO
DE SMARTPHONES ao longo dos ultimos
sete anos tem transformado a forma como
as empresas do sector hoteleiro apostam em
solu¢cdes online, uma vez que as variagdes de
ecrd obrigam a utilizacdo de um Web Design,
aplicado a cada um dos dispositivos.

Segundo um estudo da TravelClick, em 2017,
os smartphones serdo utilizados por cerca de
69,4% da populagdo total mundial. Como tal,
€ necessario que os hotéis saibam dar uma
resposta efectiva a estas tendéncias. Além dis-
s0, numa analise realizada acerca do tipo de
dispositivos usados entre todos os websites da
TravelClick, a data de 2014, 58% dos utili-
zadores opta pelo desktop, enquanto 27,3%
e 14,7% opta por smartphones e tablets,
respectivamente. No entanto, em relagdo
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TENDENCIAS,
Um Web Design
adaptavel aos

diversos suportes
méveis permite
criar websites mais
duradouros, ndo

se tratando apenas
de uma projecgio
para os dispositivos
e ecrds actuais, mas
também para os
futuros.

Texto Marta Barradas Estudo base TravelClick

as plataformas de hotéis clientes da mesma
empresa, 42% das suas visitas foram efectu-
adas a partir de um dispositivo mével, sendo
que esta percentagem continua a aumentar a
cada més. No entanto, garante 0 mesmo re-
latorio, que a utilizagdo do dispositivo modvel
aumentou exponencialmente. Os ecras destes
dispositivos sdo cada vez maiores, sendo as-
sim necessaria uma adaptagdo do design do



website mediante cada suporte utilizado pelo
consumidor.

Neste ambito, o estudo daTravelClick sugere um
Web Design ‘adaptavel’, isto €, ao invés de forgar
um utilizador a obter uma experiéncia separa-
da quando realiza a sua pesquisa, em desktop
ou dispositivo mdvel, com base na detecgdo da
resolucdo do ecrd do navegador, o website per-
manece no mesmo dominio e, dinamicamente,
adapta-se ao dispositivo do visitante.

Este tipo de Web Design acarreta, naturalmen-
te, mais vantagens para as unidades hoteleiras:
Primeiro porque reduz esforgos operacionais,
melhorando a sua eficiéncia e, em segundo lu-
gar, porque traz beneficios em SEO (Search En-
gine Optimization), uma vez que fornece uma
melhor experiéncia geral junto do utilizador e
reduz as redirecgdes de paginas, aperfeicoando
assim a velocidade do carregamento da pagina.
Exemplo de uma cada vez maior optimizagdo
de adaptabilidade aos diversos dispositivos mo-
veis ¢ a propria Google, que mediante a detec-
¢do do tipo de dispositivo utilizado no momen-
to da pesquisa, sugere o tag “Mobile-Friendly”,
quando o website se aplica ao dispositivo.

Os beneficios de websites adaptaveis

Um Web Design adaptavel aos diversos supor-
tes mdveis permite criar websites mais dura-
douros, ndo se tratando apenas de uma pro-
jecgdo para os dispositivos e ecras actuais, mas
também para os futuros. Estudos actuais reve-
lam também que os utilizadores optam, cada
vez mais, pela op¢do ‘ver ecrd completo’ quan-
do se deparam com um ‘mobile-only’ website,
uma vez que os utilizadores de servigos moveis
estdo habituados a ter acesso a todo o contetdo
de informacao no seu smartphone, ao invés de
visualizar apenas parte do website.

Uma das razdes pela qual a Google recomenda
websites adaptaveis aos varios tipos de disposi-
tivos moveis ¢ que, utilizando um unico URL
para uma parte do conteudo, torna mais facil aos
utilizadores interagir, partilhar e aceder ao con-
teudo da pagina. Além disso, a empresa explica
que nao € necessario que a pagina seja redirec-
cionada para que os utilizadores obtenham uma
apresentagdo do website adaptada a estes dispo-
sitivos, reduzindo o tempo de abertura da pagina
e permitindo economizar recursos.

Qual a estratégia adequada?

O estudo realga ainda que ndo basta uma
empresa disponibilizar um website que seja
adaptado para todos os tipos de dispositivos.
E necessario perceber se essa aposta ¢ aplica-
da ao hotel, sendo por isso essencial avaliar a

TravelClick / indicadores .

Website design
development
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estratégia de marketing online e as principais
necessidades do hotel. Acima de tudo, o mais
importante é perceber o que o utilizador/cliente
pretende encontrar na pagina.

Os websites dos hotéis clientes da TravelClick
seguem um processo estratégico, dos quais se
destacam a disponibilizagdo de informagdes
acerca de atracgOes locais e eventos que decor-
ram proximos do hotel; a ligagdo entre os topi-
cos pesquisados com palavras-chave de longo
prazo, que demonstrem uma concorréncia re-
duzida e um alto volume de pesquisa; a criagdo
de conteudos informativos, infografia e videos
envolventes, de forma a adicionar ao website do
hotel mais valor; a investigacdo de conteudo em
redes de distribui¢do para poder atrair novos
visitantes, criar consciencializagdo de marca e
promover o retorno de visitas ao site; e medir
o sucesso do conteudo através da quantidade
de trafego de referéncia que atrai, a qualidade
do trafego (taxa média de rejei¢do e duragido da
sessdo) e as conversdes que gera.

Erik Folgate, responsavel pela area de SEO
na TravelClick, conclui dizendo: “Investir em
website e marketing digital ¢ uma estraté-
gia de longo prazo na qual acreditamos for-
temente, uma vez que o website acarreta a
maior margem de canal para as reservas de
hospedes num hotel”. h

ESTUDOS ACTUAIS REVELAM QUE OS
UTILIZADORES OPTAM, CADA VEZ MAIS,
PELA OPCAQ 'VER ECRA COMPLETO”

TESTING

WEB DESIGN,
O aumento

explosivo do uso
de smartphones

a0 longo dos
tltimos sete anos
tem transformado
a forma como as
empresas do sector
hoteleiro apostam
em solugSes online,
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Procuram-se Google Analytics

No meu artigo do més passado, intitulado o ‘Mito
do bloggers... Desmistificado’, escrevi acerca de
quanto importantes sdo os bloggers no complemen-
to da estratégia de marketing de uma empresa de
turismo. Detalhei acerca de como um dos maiores
beneficios em trabalhar com bloggers ¢ oportuni-
dade de estender o alcance de uma marca turistica
a comunidade que os segue e de falar directamente
com esta comunidade através de uma voz que lhes
prende a atenc¢fo. Quando as parcerias sdo bem-
feitas e os leitores dos blogs se identificam com esta
marca, estes s30 mais propicios, ndo s6 a interagir
com ela nos meios digitais, mas também a consumi-
rem a marca. O denominado ‘santo graal’, que todas
as marcas de turismo procuram quando trabalham
com bloggers.

A titulo de exemplo dou as duas campanhas recen-
tes que fiz com o Turismo de Portugal para as feiras
de turismo FITUR 2015 e I'TB 2015, onde conse-
guimos gerar no total mais de 15 milhdes de impres-
sOes para a hashtag #visitportugal no Instagram,
Twitter e Facebook. Deste valor total, as minhas
contas de Social Media geraram cerca de metade
(7,9 milhGes) e as contas do Turismo de Portugal
outros 7,1 milh&es. Estes nimeros sdo medidos por
ferramentas online essenciais para quem € profissio-
nal acerca de medir o seu impacto online e o alcance
do contudo que esta a gerar.

No panorama global dos blogs de viagem esta in-
formagdo é publica e algo que é usado por bloggers
para mostrarem a sua influéncia quando sdo requi-
sitados para mostrar os seus ‘nameros’ ou quando
se propdem a trabalhar com uma determinada
marca. Ndo ha nenhum Travel Blogger de ambi-
to mundial que ndo tenha esta informagfo visivel
no seu website. Ndo ¢ um dos primeiros sinais de
amadorismo. Hoje em dia, a quantidade de blogs de
viagens amadores sdo as dezenas de milhares. Blogs
que ndo t€m um propodsito da sua existéncia e que
foram criados com o intuito de obter umas borlas
em viagens. As agéncias de marketing, DMCs, TOs
, hotéis e mesmo entidades de turismo oficiais, sdo
bombardeados diariamente por milhares de pedi-
dos provenientes destes bloggers. Muitos nio res-
pondem ap6s ser pedido um elemento informativo
tao simples como o seu media Kit.

E ¢é sobre este mesmo ponto que eu fiz o simples
exercicio de visitar os top Travel Blogs de Portugal.
Recorri a listagem dos blogs finalistas dos prémios
BTL Travel Blogger Awards, ja que sdo uma enti-
dade oficial e que a lista dos finalistas teve uma pré
selec¢do da realidade dos blogs de viagem em Por-
tugal. Independentemente de quem ganhou (nio
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NELSON
CARVALHEIRO
|/ blogger

fui eu, apesar de estar nesta shortlist final), visitei es-
tes blogs a procura de informagdes e niimeros sobre
as suas audiéncias, os seus niveis de engagement e
resultados de recentes campanhas que tenham feito
COom marcas.

Para meu espanto (ou talvez ndo), ndo s6 nenhum
dos blogs tem um media kit disponivel, como ne-
nhum tem publicado quaisquer niimeros sobre o
seus blogs. Nem mesmo algo tdo simples como a
quantidade de pessoas que visita os seus blogs por
més. Dando do beneficio da davida, resolvi contac-
ta-los individualmente, apenas a perguntar por um
screenshot do seu Google Analytics durante o més
de Fevereiro, quando os BT Travel BloggerAwar-
ds decorreram.

Nesta segunda fase do exercicio, até encontrar um
simples email de contacto tornou-se complicado. A
maior parte dos blogs apenas tem formularios de
contacto e normalmente estes vdo directos para a
caixa de spam do email. Recebi apenas trés respos-
tas de entre 15 contactos. Muito pouco ¢ verdade,
mas o mais surpreendente de todo (ou talvez ndo)
€ que nio fui capaz de obter um Unico screenshot
do Google Analytics dos blogs que me responde-
ram. Ou porque perderam, ou porque mudaram de
servidor ou porque esta desconfigurado, tudo res-
postas completamente alheias as informagdes que a
ferramenta do GoogleAnalytics fornece.

O que eu ndo consigo entender ¢ como ¢ que mui-
tos deles trabalham com marcas, algumas delas re-
conhecidas internacionalmente e no tém esta infor-
magio disponivel online. Sera que os gestores das
marcas lhes pedem os niimeros por email? E se os
pedem, serd que o facto de ndo os fornecerem néo
deturpa o principio da colaboragdo? Como ¢ que
se medem resultados? Se um blogger escrever que
tem um blog famoso que conta com 5000 visitantes
por dia (faria deste blog um dos top 50 travel blo-
gegers do mundo) por dia eles acreditam? Sem ter
verificacdo?

Algo estd muito errado com este panorama e fago
aqui um apelo publico para os bloggers de viagem
exporem publicamente 0s seus NUMeros € para as
marcas de turismo apenas trabalharem com blog-
gers que o fagam. De outro modo, estamos todos a
dar palmadinhas nas costas uns dos outros e a gastar
recursos desnecessariamente, bem como a deturpar
por completo o principio dos blogs de viagem e da
sua colabora¢do com marcas de turismo.

Ah, ja agora, para quem quiser oS meus NUMeros,
estdo na minha pagina do about NelsonCarvalheiro.
com. h

www.nelsoncarvalheiro.com



Solucdes Globais
de Decoracao para Hotelaria

Ha mais de 10 anos a fornecer solucdes de exceléncia.
Somos o parceiro ideal para o seu projecto.

noguitel

T. (+351) 275 922 824 - M. (+351) 966 406 130 - noguitel@mail.telepac.pt
www.noguitel.com




o fala-se / Opinido

SWOT (Pontos fortes, pontos fracos. Oportunidade e Ameacas) *

Ponto positivo

Os prémios € as nomeacoes
internacionais

A continua exposi¢do que o nosso Pais esta
a conseguir através da atribuicdo de pré-
mios e de nomeagdes internacionais, pode-
ra trazer a confianca de que necessitamos.
Num Pais onde os impostos estdo a asfixiar
as empresas e os particulares, é confortante
perceber que o Mundo esta atento ao que
de bom se faz (e se tem) por ca. Dentre
as 89 categorias dos World Travel Awards,
Portugal angariou 74 nomeagdes, de onde
destaco o Algarve como melhor destino de
praia, Lisboa como melhor destino e City-
Break, e a Madeira, como melhor destino de
ilhas europeu. Também o jornal americano
USA Today, elegeu Portugal como o melhor
Pais da Europa para viajar e fazer turismo,
no seu ‘TOP 10 BestEuropean Countries’.

PATRICIA
CORREIA

| dirvectora-geral
doVale d’Oliverras

A exposigdo internacional continua com a
CNN a emitir uma reportagem intitulada:
‘7 razdes pelas quais Lisboa pode ser a cida-
de mais cool da Europa’. Mais uma distin-
¢do para Portugal, desta vez com a Natio-
nalGeographic Traveler a eleger os Agores
para a segunda posi¢do no ranking de ‘Best
Rated Islands’, atras das ilhas Faroes, na
Dinamarca, consideradas as melhores ilhas
do Mundo em turismo sustentavel. Tam-
bém o arquipélago da Madeira aparece nes-
te ranking, mas numa timida 70.* posigao,
devido, maioritariamente, a massificacido da
construgdo. Estes sdo apenas alguns exem-
plos, mas felizmente muitos mais haverao
nos ultimos tempos, o que ¢ um sinal muito
positivo para a hotelaria. h

* Todos os meses convidamos uma personalidade
do sector a fazer uma andlise SWOT as noticias
do més passado

.Oportunidade
Er:: A desvalorizacdo
2 do Euro

-

Ameaca Ponto Negativo
A telenovela A taxa turistica
TAP eaANA

A desvalorizacdo do Euro ndo é de todo uma noticia
favordvel a divida publica, que é valorizada em moeda
estrangeira. No entanto, ha aspectos positivos, como o
facto de nos tornarmos mais competitivos aos olhos de
guem usa outras divisas. A desvalorizagdo do euro face
go dolar e a libra esterlina é vista como uma oportunidade
para muitos. A AHETA (Associacdo dos Hotéis e Empre-
endimentos Turisticos do Algarve) estima que o nimero
de turistas ingleses possa aumentar em cerca de 5%,
devido a esse facto. E certo que um euro mais fraco trard
beneficios cambiais, que tornardo certamente mais apete-
civeis férias em Portugal. Também a queda do preco do
petréleo, que influencia favoravelmente o preco dos voos,
dard uma ajuda aos turistas ingleses e americanos. Assim
sendo, estamos perante um cenario realmente motivador
para aprocura externa, Basta que as entidades oficiais

e demais players do mercado consigam perceber esta
oportunidade a tempo de agir, e ndo de apenas reagir. h
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Acusaces entre o sindicato de
pilotos e administracdo da TAP
sobre os prejuizos de 46ME e

noticias sobre o completo desespero

de tesouraria em que a Nossa

companhia mergulhou, inundaram
a comunicacdo social. Numa altura
em que a privatizacdo esta iminente,

este filme é desnecessario e

penalizador. Mais uma vez, decisdes
internas castram a nossa imagem
externa. A TAP é a nossa companhia
de aviacdo, é considerada a terceira
mais segura da Europa e toda esta

‘telenovela’ é constrangedora e
pejorativa. h

A taxa turfstica é para mim, um ponto negativo por

si s6. 0 objectivo é trazer clientes e, de preferéncia,
ndo taxa-los a entrada. Ainda hoje escrevi sobre isso
mesmo, tocando no tépico ‘portagens da A22' Quanto
a taxa de um euro por viajante que aterre em Portugal,
decidiu a ANA - Aeroportos de Portugal, suportar esse
pagamento aos viajantes que aterrem em Lisboa, em
2015. Fard assim o pagamento a CML, que verd uma
verba estimada até 4,4 milhdes de euros entrarem
nos seus cofres, E 0 que se passara com os outros
aeroportos? Faro e Porto? |a estao em curso estudos
para pedir a ANA o pagamento da mesma taxa as
autarquias correspondentes. O caso piora ainda de
figura, se percebermos que o aeroporto do Porto

esta construido em trés municipios anexos, e que ja
reclamam para si uma parte da mesma taxa. Esta taxa
¢ um verdadeiro desastre e ainda vai dar muito que
falar. h




Grupo

chegaalL

0 grupo espanhol, presente em 1
paises com cerca de 50 hotéis, abr|u
recentemente a sua primeira unidade
em Lisboa, 0 HT10 Duque de Loulé.

Texto Marta Barradas Fotografia Frame It

O GRUPO ESPANHOL H10 ABRIU, recen-
temente, a sua primeira unidade em Lisboa, o
H10 Duque de Loulé, junto ao Marqués de Pom-
bal. O hotel de quatro estrelas, cuja decoragao se
inspira principalmente nas tradigdes portugueses,
destaca-se pela utilizagdo de pormenores do azu-
lejo portugués azul, presente em todo o edificio e
a0 longo dos seus 89 quartos, divididos nas cate-
gorias de double standard, double superior, delu-
xe e suite. A unidade, conta ainda com um bar,
um restaurante e um rooftop, com vista sob toda
a cidade de Lisboa.

Leandro Munoz, director-geral do novo hotel,
refere que a entrada do grupo espanhol em Por-
tugal se deve, sobretudo, ao crescimento do sec-
tor do turismo que se tem verificado nos ultimos
anos: “Este é 0 momento oportuno para fazer a
abertura de um hotel com estas caracteristicas e
que, também, se destaca por ser diferente dos ou-
tros hotéis que vemos na cidade.”

No inicio da operagido da unidade, o responsavel
explica que “queremos trabalhar, desde ja, com
o mercado portugués. Naturalmente, tinhamos
uma pessoa no grupo - chefe de vendas da Pe-
ninsula Ibérica — que estava a trabalhar com o
mercado portugués, de forma a leva-los para os
nossos hotéis internacionais. Agora, 0 nosso tra-
balho ¢ anunciar o nosso hotel em Lisboa para,
no minimo, atingirmos um total de 35%, 40% de
hoéspedes portugueses do hotel”.

No entanto, acrescenta, “os nossos principais
mercados sdo inglés, alemio, benelux e espa-
nhol”. Sendo um grupo hoteleiro espanhol, este é
um mercado importante para a nova unidade: “A
H10 ¢ uma marca reconhecida em Espanha e os
hotéis também fidelizam clientes. Através do nos-
so programa de fidelizacdo ClubeH10, é normal
que venham para ca”, refere Leandro Munoz.

H10

O prego praticado na nova unidade por noite, de-
pois dos primeiros meses de abertura, nos quais
foi langado um prego especial de abertura, ron-
dara em média os 160 euros. Neste ambito, o di-
rector-geral do novo hotel lisboeta, destaca os trés
principais factores que vém distinguir a unidade
no mercado: “Localizagdo, Decoragao e Servigo™.
Ja acerca do grupo, Leandro Muioz afirma que
0 Grupo H10 existe ha 35 anos, “é um grupo es-
panhol, com base em Barcelona, onde temos 11
hotéis e, agora, trés projectos, acabando com 14
em 2016 nesta cidade. Temos também hotéis na
Costa Dourada, Costa del Sol, Maiorca, Cana-
rias e 0 grupo agora comegou a expandir-se para
as Caraibas — com hotéis no México, Republica
Dominicana e Cuba — e para a Europa, com uni-
dades no Reino Unido, Italia, Alemanha e agora
Portugal, que estava na nossa lista TOP de cida-
des europeias.” h

GrupoH10/ fala=se .
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Hotel Lis, um hotel
tipico lisboeta.

O hotel de charme, que abriu portas no passado dia 20 de Marco, ird apostar num restaurante,
a ‘"Taberna dos Lis', com comida tipica portuguesa, que estara aberto ao publico em geral.

MARIO COVAS,
Director-geral
do Hotel Lis

O HOTEL LIS, O NOVO QUATRO ES-
TRELAS situado na Rua dos Douradores, em
Lisboa, abriu portas no passado dia 20 de Margo.
A Publituris Hotelaria, Mario Covas, director-ge-
ral da unidade de 49 quartos, explica que o Hotel
Lis pretende ser um hotel tipico de Lisboa, nome-
adamente da zona da Baixa: “S2o quartos peque-
nos, tradicionais de cidade, entre 17 e 20 metros
quadrados, mas com camas maiores, de forma aos
hospedes estarem mais confortaveis”.

O responsavel garante ainda que a escolha do local
foi estratégica, mesmo face a enorme oferta que se
verifica no local. “Esta zona da baixa ¢é estratégica,
nao so6 a nivel de localizagdo, como em relagdo ao
tipo de turistas que a procuram. E um turista que
ndo esta preocupado com o preco, principalmente
nesta categoria de quatro estrelas, e que procura
especificamente este tipo de hotel, com pormeno-
res de decoracio, com detalhe, conforto e um bom
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Texto Marta Barradas Fotografia Frame It

servico, que nao encontra, por exemplo, num hotel
com menor classificacdo ou num hostel.”

O Hotel Lis, que resulta de um investimento de 7,5
milhdes de euros, encontra-se num edificio datado
entre 1820 e 1836, no qual se manteve o pormenor
arquitectonico, tanto no exterior, COmMo no interior:
“Todas as arcadas verificadas na entrada do hotel e
sua traga foram mantidas, a nivel de interiores e ex-
teriores”, refere Mario Covas. Quanto ao projecto,
acrescenta, “surgiu por vontade de José Frazao, ad-
ministrador da Expo Salao Batalha, ndo s6 porque
ja temos um hotel, o Mestre Afonso, na Batalha,
mas pelo crescimento do mercado aqui na Baixa”.
Futuramente, “a ideia é formar a marca Lis, por-
que o nome surge de uma ideia do Hotel Lis, em
Leiria, e porque sdo as trés primeiras letras de Lis-
boa”, conclui o responsavel.

A capital portuguesa ¢ a figura principal em varios
pormenores decorativos no hotel, desde os quadros
as proprias amenities, que dispde de imagens da
cidade e figuras como Fernando Pessoa ¢ Amalia.
Para Mario Covas, “Lisboa ainda tem muito para
oferecer. Lisboa, ndo s esta na moda, como esta re-
ferenciada e nota-se bastante isso nos turistas. Eles
voltam porque adoram o nosso clima, a nossa gas-
tronomia e o acolhimento. Beneficiamos também
das guerras do Norte de Africa, que é outra reali-
dade, mas nota-se também um aumento bastante
significativo dos turistas espanhois”. Na propria
unidade, “estamos com reservas a nivel dos 60% ou
70% de turistas espanhéis. E um mercado que esta
forte, assim como se nota também o francés, holan-
dés e belga”, destaca o responsavel. Nos primeiros
dias de operagao, cerca de 95% das reservas no ho-
tel foram feitas por clientes estrangeiros, dos quais
espanhois, franceses, alemaes e belgas.

O Hotel Lis ira ainda apostar na restauragdo, com
a “Taberna do Lis’, um restaurante com comida
tipica portuguesa e que estara aberto ndo s6 para
os héspedes da unidade. “O restaurante tem 40 lu-
gares e vai contar com uma esplanada, com cerca
de 25, que alia o conceito de comer bem, despre-
tensioso, ao estilo vintage e vai estar aberto para
todos”, conclui Mario Covas. h
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O viajante digital

A revolugdo a que o sector do turismo tem assistido
a0 nivel do comércio electrénico, motivado em gran-
de parte pelo facto de a grande maioria dos turistas
vigjar com um telemével ou um computador porta-
til, utilizando esses instrumentos que fazem parte do
nosso dia-a-dia, para fazerem reservas online e com-
prarem qualquer produto na hora, seja um quarto
de hotel, um carro de aluguer ou de um restaurante,
ira ter um cada vez maior protagonismo no processo
das reservas. Por outras palavras, calcula-se que a ni-
vel mundial as reservas feitas através dos dispositivos
moveis irdo representar cerca de 30% do mercado
das viagens online. Se nos lembrarmos que as estima-
tivas apontam para 1,8 mil milhdes de chegadas in-
ternacionais em 2030 em contraponto a 940 milhdes
em 2010, ficamos com uma ideia do potencial das
aplicagdes online no sector do turismo a nivel mun-
dial, sector este que, como poucos, continua a crescer
aum digito anualmente e indiferente as crises (veja-se
o exemplo de um mercado diminuto como o portu-
gués em que a maioria dos programas para destinos
no estrangeiro, esta Pascoa, estdo esgotados...).

Por outro lado as redes sociais comegam ja a utilizar
toda a sua ‘influéncia’ para conseguirem saber as nos-
sas preferéncias e anteciparem o que, em principio,
procuramos sempre que fazemos uma pesquisa re-
lacionada com uma viagem, um destino, uma com-
panhia aérea, um hotel etc. As pessoas inspiram-se
umas nas outras, falam dos proximos destinos a se-
rem visitados, comentam as suas viagens e recebem
conselhos praticos através das redes sociais.

S6 no Facebook, as viagens concentram grande par-
te dos comentarios nesta rede social, esimando-se
em 42% o niimero de usuarios que partilham regu-
larmente as suas experiéncias de viagem, depois de
terem planeado e reservado as mesmas nesta rede
social, o que consolida a sua influéncia em todas as
fases da viagem.

Nao deixa de ser curioso que a grande maioria dos
turistas, nos dias de hoje, prefere ter uma experiéncia,
como uma aula de surf ou uma subida de montanha,
em que se sentem mais felizes, do que uma simples
compra por compra.

As pessoas achavam que a simples compra de um
bem, que ndo de primeira necessidade, as tornava fe-
lizes, mas a tendéncia esta a mudar e as redes sociais
com toda a informagio disponibilizada permite ir ao
encontro desse viajante mais interessado em ter uma
experiéncia que posteriormente partilhara nas redes
sociais. No passado coleccionavam-se e exibiam-se
carimbos de passaporte, hoje partilham-se experién-
cias de viagem através do mundo digital.
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/ Socio da neoturis-

Consultoria em
Turismo

Se tivermos em conta que sites como o Tripadvisor,
cyjo principal activo sdo as criticas dos viajantes que
fazem a empresa valer 12 milhdes de euros, ficamos
conscientes do negdcio que representam as redes so-
ciais e, neste caso em particular, ao construir em 15
anos um grupo, cotado em bolsa, apenas tendo como
base as opinides de usuarios.

A imagem publica dos hotéis, por exemplo, estava a
disposi¢io dos potenciais clientes através de catalo-
gos ou na net. Hoje em dia, gragas ao Tripadvisor, por
exemplo, o turista pode saber se o hdspede mais re-
cente no hotel para onde tenciona ir, achou que as al-
mofadas eram muito duras ou se 0 pequeno-almogo
¢ servido até tarde ou ndo.

Ou seja, através dos comentarios postados na net,um
cliente satisfeito fala bem do hotel e transmite-nos a
vontade de conhecer o mesmo, ou do lado oposto
um cliente insatisfeito faz-nos olhar com mais aten-
¢A0 a pormenores que nio aparecem nos folhetos e,
por vezes, sio importantes e aos quais o hotel tem
que estar preparado para responder as criticas € me-
lhorar o que ndo correu bem, numa estadia de um
cliente pouco satisfeito.

Os vigjantes contam e descrevem todas as virtudes,
por exemplo de um hotel e ndo se coibem de parti-
lhar, a0 pormenor;, os defeitos dos mesmos tornando-
se um desafio para a reputagiio exposta na net, mas
trata-se, também, de uma oportunidade para ganhar
a lealdade ¢ a fidelizagdo de clientes e para corrigir
erros ¢ pormenores relatados pela negativa. Um ho-
teleiro fica a saber o que deve mudar para melhorar o
negocio, ¢ de uma forma gratuita.

Nos tltimos anos o0 namero de plataformas que reco-
lhem opinides de usuarios sobre 0s servigos utilizados
tem, também, ajudado a este fendmeno de cresci-
mento brutal das redes sociais.

Paginas de web, paginas de reservas, e ndo apenas de
hotéis e agencias de viagem, tém vindo a proporcio-
nar nas suas webs a possibilidade de os clientes opi-
narem para o bem ou mal dos servigos recebidos, o
que torna a chamada “reputacio online”’ uma area de
dificil gestdo por partes das empresas avaliadas.

Se ao atras descrito juntarmos o facto de que antes
de uma compra o cérebro analisa em menos de trés
segundos as experiéncias vividas e os valores da mar-
ca, para os consumidores, 0 processo de compra e
analise das variadas possibilidades tera cada vez mais
como foco o cliente e a satisfagdo das suas preferén-
cias, e € um sinal da mudanga dos tempos e dos su-
per poderes que um consumidor tem, e tera cada vez
mais, no mundo digital do turismo. h

arocha@neoturis.com
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Farol Hotel. Como
se transformou numa

referencia em Cascais

Ana Maria Tavares assumiu a direccao do Farol Hotel, em Cascais, no final de 201 1, depois de ter trabalhado com
algumas das melhores cadeias hoteleiras internacionais do mundo no mercado asiatico. Ao fim de trés anos a frente
do hotel, aresponsavel fala sobre 0 que mudou e os planos para a unidade.

Texto Carina Monteiro Fotografia Frame It

Depois de uma carreira internacional no
mercado asiatico como é que se deu a sua en-
trada no Farol Hotel?

Vim para Portugal sem nada definido, queria tirar
um ano para desfrutar do Pais e da cultura. Ao fim
de um ano de estar em Portugal comegaram os
desafios, um na India e outro na China. Fui con-
sultora de dois projectos: um deles perto de Hong
Kong, um projecto do governo da China junta-
mente com o governo do Japao que pretendiam
fazer uma cidade verde, completamente ecologica.
Concretizei esses projectos. Ser consultora nio
era definitivamente o caminho que queria seguir.
Como conhecia as pessoas, fi-lo com prazer. En-
tretanto, comecei a pensar no que queria fazer.
Tive uma proposta muito boa para ir para Nova
Torque. Ainda estava a considerar essa propos-
ta, quando um dia visitei o Farol Hotel. Adorei a
unidade, achei que era um hotel que tinha grande
potencial, mas faltava alguma coisa e pedi para co-
nhecer o director-geral. Disseram-me que o hotel
ndo tinha director-geral. Pedi o contacto de um
dos accionistas, deram-me o contacto da accionis-
ta portuguesa, que por coincidéncia eu ja conhecia
e apresentou-me aos restantes accionistas. Propus
fazer um levamento dos problemas e apresentar
uma proposta para resolvé-los.

Qual foi a conclusio?

Este hotel tinha pessoas incriveis a trabalhar. Por
muito bonito que o hotel seja, as pessoas sdo o
mais importante. A maior parte dos empregados
ainda ca esta e s3o muito bons, s6 precisavam de
ser guiados. O hotel também precisava de ter pro-
cedimentos, regulamentos, um conceito ¢ a defi-
ni¢do de objectivos. Ndo ¢ que estivessem a fazer
um mau trabalho, mas financeiramente nao era
um bom negocio, porque ndo se estava a trabalhar
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ANA MARIA
TAVARES,

Dirige o Farol Hotel
desde o final de 2011.
Em 2012, a unidade
atingiu pela primeira
vez um GOP positivo

com objectivos. Estavamos a trabalhar muito com
um ou dois mercados, agora estamos a trabalhar
com dez ou quinze. Depois, foi preciso melhorar
a parte da gastronomia. O sushi precisava de ser
melhorado e ser o que € hoje, um dos melhores em
Portugal. Conseguimos convencer o cliente a ficar
e a fazer as refei¢oes no hotel. Cada empregado co-
mecou a ter a sua fungdo dentro da sua area e a
trabalhar dentro de objectivos, sempre com muita
formacao. Estamos a trabalhar no objectivo de ser
um dos melhores boutique hotéis em Portugal e a
nivel internacional.

Os resultados desse trabalho comecaram a
notar-se quando?

Em menos de um ano comegou a sentir-se que o
cliente ficava mais tempo no hotel. Em 2012, in-
troduzimos o departamento comercial, s6 tinha-
mos o das reservas, e 0 departamento de reservas
€ um departamento passivo, precisaivamos de um
departamento activo. Temos uma das melhores
directoras comerciais que podemos ter em Portu-
gal. Nesse sentido, temos sorte, porque sao pessoas
que trabalham com muita paixao. O departamento
de F&B também estava fragmentado, teve que ser
organizado e, depois de tudo isso feito, o Verdao de
2012 ja foi diferente, e tem melhorado. A estada
meédia ronda cinco a oito noites hoje em dia. Te-
mos clientes, especialmente da Francga, que ficam
14 noites. Esse tipo de cliente geralmente nao vem
para aqui, vai para um resort maior.



Entrevista / management

“ESTAMOS A TRABA- -

LHAR NO OBJECTIVO
DESERUMDOS - .
MELHORES BOUTIQUE

HOTEIS EM PORTUGAL = &
EANIVEL:
INTERNAGIONAL"

—
——
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. management / Entrevista

>22 Qual é o posicionamento do hotel actual-

mente?

Gosto de fazer essa pergunta a outros, porque gosto
sempre de ouvir a resposta: “Vocés sdo bons e ca-
ros”. Nao ¢ dessa forma que queremos ser vistos,
mas sim como um hotel de nivel internacional,
com um excelente servigo e atendimento ao cliente.
Nao escondemos o facto de ndo sermos um pro-
duto para familias. Quando comegamos a ajustar a
filosofia do hotel, o cliente comegou a perceber isso.
Comegamos a ser procurados por aquele cliente que
quer um hotel muito calmo, com um servico que
flui muito bem e ¢é bastante personalizado.

Qual é a tarifa média?

Depende da época do ano. Na época baixa, a nossa
tarifa mais baixa ronda entre os 110 e 170 euros, e
o mercado ¢ mais da Peninsula Ibérica. Assim que
saimos da época baixa, a partir de Margo, come-
¢amos a ter os clientes da Alemanha, Inglaterra e
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ASIA,

Ana Maria Tavares
trabalhou durante
muito tempo na Asia,
com companhias

internacionais como a
InterContinental
e Hyatt

Franga A partir dai as tarifas mudam completa-
mente. Posso dizer que durante os meses de Verao
as nossas tarifas andam entre os 400 e os 590 euros
por noite, s6 com pequeno-almogo.

Quais sido os planos para o futuro?

Para o futuro temos grandes planos: um spa, um
ginasio e uma nova sala de eventos. O meu ob-
jectivo € criar um spa de exceléncia. Isso ndo tem
nada a ver com o luxo nem com o tamanho do spa,
tem a ver com a qualidade dos tratamentos, com
o conceito e filosofia do spa e com todos os servi-
¢os que vamos fornecer aos clientes. Estamos neste
momento a desenvolver o projecto e a decidir onde
fazé-lo. Quanto a sala de eventos, queremos fazer
no préprio bar uma sala multiusos, temos s6 uma
sala de eventos que esta constantemente cheia,
com capacidade para 70 pessoas. Na nova sala te-
remos uma capacidade menor mas que ¢ funda-
mental para pequenas reunides. O meu objectivo
desde o inicio foi tornar os espagos exteriores em
espagos que se possam usar € que sejam rentaveis.

Qual é o objectivo destes novos espagos?

Tém como objectivo a continuagdo desta diversifi-
cacao de mercados. Um dos grandes objectivos no
nosso modelo de negdcios é encurtar o periodo de
época baixa. Actualmente, a nossa época baixa € o
més de Novembro e Dezembro. O més de Janeiro
ja foi um recorde. Tivemos uma ocupagdo e tarifa
meédia fantasticas. O que nds queremos ¢ ir buscar
o mercado nérdico que nio nos visita porque nos
falta o spa. Mas também outros mercados, como
o cliente do Médio Oriente e da Russia. Com isso
completariamos aquele vazio da época baixa, onde
temos quartos para vender. O meu grande sonho
¢é que o Farol Hotel chegue a um ponto que tenha
uma lista de espera para os clientes entrarem aqui.

Quando estario concluidos estes projectos?
Gostaria de arriscar e dizer que estarfo prontos an-
tes doVerao de 2016.

Qual é o investimento?
2,3 milhdes de euros para o spa, ginasio, sala de
eventos e melhorias a volta da piscina.

Quais sdo actualmente os canais de distribui-
¢do do hotel?

Temos varios canais de distribuicdo e como no-
vidade temos uma representagdo nos paises com



Entrevista/ management .

Perfil

Nasceu em Portugal, mas aos sete anos saiu de
Portugal com os pais com destino a Inglaterra.
Foi aos 18 anos que percebeu que queria ser
hoteleira, depois de um part-time num hotel.
“Apaixonei-me pela hotelaria. Aos 20 anos disse
aos meus pais quero ser hoteleira. Nao reagiram
bem?”, conta. Assim que decidiu seguir hotelaria,
a primeira coisa que fez foi formar-se na Cornell.
Depois de um estagio na Four Seasons, inscre-
veu-se num programa de estagios para a cadeia
InterContinental. Entrou e aos 21 anos foi para
Ama, na Jordania, onde permaneceu durante
trés anos. Entre 1985 e 1988, esteve também no
Dubai. Ao fim desse periodo, a cadeia Hyatt In-
ternacional contactou-a e propos-lhe o desafio de
ir para Macau, em 1988. Ana Maria Tavares este-
ve em Macau dois anos até ser convidada para a
abertura do Grand Hyatt Bangecoque. Chegou
um ano antes do hotel abrir e ficou trés anos,
como directora de alojamento e terceira na hierar-
quia do hotel. A unidade ganhou varios prémios
inclusive o de melhor unidade hoteleira do Mun-
do. Permaneceu na cadeia Hyatt durante varios
anos, periodo no qual também apoiou a abertura
do Grand Hyatt em Hong Kong.

Quando saiu da cadeia Hyatt International rece-

maior quantidade de reservas no hotel, nomea- FAROL HOTEL,
damente em Franga e Alemanha. Também temos A unidade de

beu o convite do primeiro-ministro da Tailandia
para gerir aquele que viria a tornar-se um dos me-

representagdo em Sao Paulo e no Rio de Janeiro. Cascais vai construir lhores resort e spa do mundo e que Ana Maria
um Spa, ginasio e Tavares ajudou a posicionar como tal, o Chiva-
Qual o top cinco das nacionalidades? ainda um espago Som International Health Resort.

O mercado nimero um ¢ a Alemanha, seguido da  para eventos

Inglaterra, Franga, Suica e Bélgica. A seguir vem
o mercado portugués, espanhol e, em 10° lugar, o
russo, de acordo com os numeros de 2014.

Quais siao os planos dos accionistas para
outros investimentos?

Estamos a gerir este pequeno hotel a nivel inter-
nacional. Todos os departamentos que deveriamos
ter ja temos e todos os servigos que deviam ca estar
estardo em breve. Para podermos dar o servigo que
damos, temos custos altissimos, ndo reduzimos
empregados, pelo contrario. Chegou-se a conclu-
sdo, depois de varias analises, que o que fazia senti-
do, ndo s6 como modelo de negdcio, mas também
para o futuro dos nossos colaboradores, seria ter
outro projecto. Continuamos na esperanga de en-
contrar um hotel que va ao encontro das nossas ex-
pectativas e das nossas exigéncias. Seria importante
por causa das sinergias que se podiam criar entre as
duas unidades e a redugio de custos na operagiao
seria substancial.

Ha muitos hotéis no mercado, temos em mente
0 que queremos, nao queremos um hotel grande,
nem um hotel que requeira muitas obras. h

“Fomos pioneiros. Tinhamos as melhores mar-
cas, técnicas avancadas e os melhores formado-
res, foi um sucesso total. Tinhamos artistas de
toda a parte do mundo para ficar um més, dois
meses. Ficava numa pequena aldeia, a 230 qui-
lometros de Banguecoque. Entretanto varias
cadeias internacionais abriram unidades hotelei-
ras e ficou um destino de exceléncia. Levou-nos
trés anos para que a imprensa especializada em
Spa reconhecesse 0 que estavamos a fazer. A par-
tir do terceiro ano fomos escolhidos pela Condé
Nast Traveler para o melhor resort do mundo”,
afirma. Pelo meio, ainda houve uma tentativa de
trazer o conceito do Chiva-Som para Portugal,
mas 0 negdcio acabou por nio se concretizar. Ana
MariaTavares esteve no Shiva-Som até 2001. Re-
gressaria cinco anos mais tarde a Taildndia para
trabalhar na Six Senses. “Em 2006, voltei a Tai-
landia e fiquei a trabalhar na Six Senses durante
quatro anos como directora-geral da unidade em
Phuket. Conseguiu no primeiro ano da operagao
ser premiada como a melhor estancia de saude do
mundo”, concorrendo com o Shiva-Som. Saiu
em 2010.
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Vila Gale

com ‘Momeptos
Inesqueciveis’

O grupo hoteleiro acaba de lancar um video promocional para o Vila Galé Ericeira e pretende chegar
a outras unidades, através de histérias focadas no cliente. Ao mesmo tempo, a Ericsson lanca um
estudo que revela o0 aumento de visualizacGes de videos em suportes moveis Nos proximos

seis anos. Sera esta a estratégia do futuro do sector?

Texto Marta Barradas fotografia D.R

VILA GALE
ERICEIRA,
Foi a unidade

do grupo escolhida
para a série

de videos
promocionais
‘Momentos
Inesqueciveis®

‘MOMENTOS INESQUECIVEIS’ ¢ o mote
do novo video passado no hotel Vila Galé Ericeira,
que dara inicio a uma série de histérias passadas
nas unidades do grupo. Além de promover os hoté-
is Vila Galé, esta aposta tem como objectivo apelar
a emocio do consumidor, através de historias foca-
das em cada tipo de cliente, de forma a que se sinta
familiarizado com a histéria que o video retrata.

Gongalo Rebelo de Almeida, administrador do
grupo hoteleiro, indica que o objectivo desta aposta
“é tentar com que os clientes e potenciais clientes
se consigam identificar com as situagdes apresen-
tadas, sendo este primeiro focado na familia”. O
responsavel explica que, no video, “retratamos uma
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situagdo que cada vez acontece mais: 0S empregos
s30 mais exigentes em termos de horas dedicadas
a vida profissional e, por vezes, fica negligenciada a
vida familiar e a Vila Galé apresenta de que modo
pode estar presente no dia-a-dia das pessoas com a
oportunidade de criar memorias em familia tinicas
e inesqueciveis, num hotel sempre perto de si”.

Futuramente, o grupo ira ainda promover outras
unidades, de acordo com o perfil dos clientes a que
os videos pretendem chegar: “A ideia principal €
focar nos hotéis com o segmento que melhor se
adequa as personagens dos filmes, mas sem duvida
alguma que também teremos um dos filmes real-
izado no Brasil, onde temos presenga com sete uni-



dades hoteleiras.” “Este video é o ponto de partida
para a série dos contos Vila Galé, mas preferimos
deixar o elemento surpresa de quais os publicos e
hotéis e, em breve, anunciaremos um novo conto
Vila Galé”, garante Gongalo Rebelo de Almeida.

VIDEOS DOMINAM TRAFEGO ATE 2020

Um estudo langado recentemente pela Ericsson,
empresa de tecnologias de comunicagdo, refere
que a utilizagdo de videos em dispositivos moveis
ira dominar o crescimento do trafego nos proximos
seis anos, com um crescimento de cerca de 45%
anuais, até 2020. Neste periodo, a visualizagdo de
videos em tablets e smartphones ira aumentar 17
vezes mais do que nos ultimos seis anos. A razio
para este crescimento, diz 0 mesmo relatorio, esta
ligada ao aumento da quantidade de dispositivos
habilitados para suporte de video, que apresen-
tam ecras maiores e com uma melhor qualidade
de imagem. O video esta a tornar-se um suporte
cada vez mais importante para o conteudo online,
como noticias, anuncios e redes sociais, sendo tam-
bém um factor que tem levado os utilizadores a
despenderem mais do seu tempo na visualizagio
de videos nos seus tablets e smartphones. Além
disso, os videos sdo cada vez mais compartilhados
através de redes sociais mundiais populares, como
¢ o exemplo do Twitter e do Facebook.

Com o surgimento da tecnologia 4G, o aumento
de smartphones e tablets explodiu nos ultimos
tempos, levando os utilizadores a interessar-se ai-
nda mais pelas redes sociais e outras aplicagdes.
Nos trés paises analisados pela Ericsson, nomeada-
mente os Estados Unidos da América, Coreia do
Sul e Espanha, a aplicagdo mobile mais utilizada
é, na generalidade, o Facebook. No entanto, nos
EUA, surge, em segundo lugar, com 15% do total
das preferéncias dos consumidores, o Youtube, a
plataforma lider mundial de videos.

Neste ambito, Gongalo Rebelo de Almeida garante
que, “desde o aparecimento dos smartphones que
Vemos 0S acessos a0 nosso site desviarem-se para
estes dispositivos e também para os tablets, e, ao
mesmo tempo, os sites de pesquisa, decisdo de
férias (desde o voo ao alojamento e actividades) e
mesmo a compra passam pelo mobile. E por isso
muito importante para a Vila Galé acompanhar
esta tendéncia, cada vez mais entranhada nas nos-
sas rotinas, estando sempre cada vez mais perto dos
seus clientes por qualquer via que nos cheguem pe-
didos, consultas de informacdo ou reservas.”

EM 2020, A VISUALIZACAO DE
VIDEOS EM DISPOSITIVOS MOVEIS
IRA AUMENTAR 17 VEZES MAIS DO
QUE NOS ULTIMOS SEIS ANOS

Vila Galé / management .

SERVOTEL

SUPPORTING BRIGHTNESS

para profissionais que priviligiam
design utilitario, resisténcia e durabilidade

A SERVOTEL é a marca portuguesa de equipat
e acessorios para mesa, bar e cozinha

de design utilitario e preco realmente_-%

a todos os profissionais.

Dedicada, exclusivamente, ao segmentonoreca,
desde a grande cadeia hoteleira ao pequeno

restaurante local, a Servotel foi criada para
profissionais pragmaticos mas exigentes,

que nao abdicam da qualidade e funcion

Com um leque de produtos de materias=p
como a porcelana, vidro, inox ou téxtil,

a Servotel nasceu com a missao de apoiar
os diferentes profissionais do setor.

e—

SERVOTEL, Supporting Brightness

MESA . BAR . COZINHA . QUARTO

Irmaos Peixoto, S.A.
Braga - Lisboa

IRMADS PEIXOTO www.ipeixoto.pt
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il

CLICK AND
PLAY,

E a empresa
responsével pela
producio dos
contos Vila Galé.

\/eja aqui o video:

O administrador do grupo Vila Galé, destaca que
este formato de promogdo comega a crescer cada
vez mais no sector do turismo em geral: “T'ém-se
notado uma crescente dedicagdo a estes canais,
pois os clientes cada vez mais consultam os desti-
nos online através de redes sociais, videos, sites dos
hotéis e, quando fazem a reserva, ja estdo muito
mais informados do que querem e do que podem
fazer”. Para o responsavel, “a oferta tem vindo a ser
adaptada a procura dos clientes pelo modo como
chegam aos destinos e vai continuar a transformar-
se de modo dinamico.”

A Click and Play é a empresa responsavel pelo
desenvolvimento dos novos videos promocionais
das unidades do grupo Vila Galé. Nuno Carvalho,
proprietario da empresa, explica a importancia de
um video para a promogao de um hotel e aquilo
que este deve transmitir ao cliente: “O video ¢é o
meio de comunicagdo mais forte para comunicar
seja o que for. No caso da hotelaria, mais do que
simplesmente mostrar imagens do hotel é preciso
ir mais longe, é necessario envolver o espectador
e ¢ fundamental que haja emog¢ao”. Para o pro-

fissional, “se o espectador se envolver emociona-
Imente ¢ muito mais provavel que opte por ficar
nessa unidade hoteleira. Ao contrario do que possa
parecer, todos nos fazemos decisdes com base na
emog¢ao”. No momento da realizagdo de um video,
para a Click and Play, o mais importante ¢ “entrar
na cabega e no coragdo do cliente. Depois, tudo
acontece de forma natural. Nao iniciamos nunca
uma produgdo sem saber exactamente 0 que O
nosso cliente quer comunicar, s6 assim é que con-
seguimos fazer um bom video”, acrescenta.

Ja Gongalo Rebelo de Almeida destaca que “é im-
portante chegar aos clientes de forma a que se pos-
sam identificar com a marca e de como os podem-
0s servir e existem varias situagoes, pela localizagio
e segmentos - desde o golfe aos desportos nauticos,
da praia a vida no campo, do sector corporativo as
férias em familia com espagos dedicados de anima-
¢do - que abrangem todo o tipo de interesses.” O
responsavel destaca ainda que, “através dos videos
e da ligacdo ao quotidiano, assim como os hotéis
podem entrar nas suas vidas criando memorias,
esta € a mensagem que queremos passar”.

No entanto, acrescenta Nuno Carvalho, as uni-
dades hoteleiras portuguesas ainda ndo apostam
o suficiente neste tipo de estratégia: “Ha muito
para fazer. Por exemplo, hoje com o Youtube um
hotel pode fazer um video para captar clientes
em Inglaterra, outro video para captar clientes na
Alemanha, etc. Cada vez é mais facil divulgar um
video e promove-lo: no canal interno, no Youtube,
no Facebook, entre outras plataformas.” O respon-
savel conclui dizendo que “fazer um filme apenas
mostrando imagens de quartos e salas ndo ¢ sufi-
ciente Para isso ja existem as fotografias. E preciso
contar uma historia, envolver emocionalmente.
Nem sempre ¢é necessario uma grande produgdo,
por vezes basta a musica certa, uma encenagao
simples, um bom texto e ja estamos a contar al-
guma coisa.” h

Nao H tesouro maior

que criar memorias em familia
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O primeiro evento da Rota das Estrelas
2015 decorreude 13 a 17/ de Marco, no
restaurante Il Gallo d'Oro, do hotel The
Cliff Bay, na Madeira. A Publituris Hote-
laria foi perceber qual 0 impacto deste
evento na unidade hoteleira e no proprio
destino onde esta inserida.

Texto Marta Barradas fotografia D.R

A ROTA DAS ESTRELAS, ecvento gas-
tronomico langcado pelo grupo hoteleiro Porto
Bay, decorre anualmente no restaurante Il Gal-
lo d’Oro, do hotel The Cliff Bay, na Madeira, a
cargo do Chef Benoit Sinthon, que convida chefs
nacionais e internacionais, na sua maioria tam-
bém galardoados com estrelas Michelin. “A Rota
das Estrelas surgiu de uma coincidéncia, num dia
em que o entdo secretario de Estado do Turismo
[Bernardo Trindade] referiu que uma das mais-
valias da oferta turistica portuguesa seria a sua
gastronomia. Tinhamos acabado de receber pelo
segundo ano a estrela Michelin e achei que de-
veriamos, também nods, dar um contributo a essa
ideia, vendendo a exceléncia da gastronomia da
regido”, comega por explicar Antonio Trindade,
presidente ¢ CEO do Grupo Porto Bay. O re-
sponsavel indica também que esta distingdo “nao
¢ atribuida a hotelaria tradicional, pelo que torna
menos facil este reconhecimento e, quando in-
serido numa unidade hoteleira, esta é evidente-
mente uma vantagem competitiva”, referindo-se
ao hotel The Cliff Bay, a tinica unidade da Madei-
ra com uma estrela Michelin. Para Antonio Trin-
dade, a organizagao deste e outro tipo de eventos
numa unidade hoteleira ¢ muito importante para
promover a fidelizagdo com os clientes: “No6s gos-
tamos de fazer acontecer coisas. Temos um com-
promisso com a ocupagdo dos tempos livres dos
nossos clientes. Este ¢ um dos exemplos, mas ao
longo do ano fazemos varios eventos diversifica-
dos, para demonstrar esse compromisso.”

Estrelas Michelin / management .

Estrelas Michelin

Ja Benoit Sinthon, chef executivo da unidade ma-
deirense, garante que um evento desta dimensdo
tem um forte impacto, tanto na promog¢ao da uni-
dade, como no proprio destino, ndo s6 porque ¢é
uma experiéncia Unica participar num evento
gastronomico desta dimensdo, mas porque leva
0 destino Madeira além fronteiras. “Neste evento
damos muita importancia aos produtos nacionais
e regionais, com diferenga e pormenor”, referindo-
se a produtos vindos de pequenos produtores na-
cionais. O profissional refere que, levar este tipo de
produtos a chefs de fora, acaba por promover o Pais
a nivel internacional: “Nos primeiros festivais da
Rota das Estrelas, os chefs internacionais convida-
dos ficaram impressionados com 0s nossos produ-
tos do mar. Hoje em dia, existem grandes casas
com estrelas Michelin na Europa em que os seus
produtos vém da costa portuguesa. Ou até chefs
pasteleiros, que provaram o mel de cana e hoje em
dia pedem este produto para outros paises.”
Benoit Sinthon destaca ainda que “ha clientes
que regressam a Madeira nesta época do ano por
causa da Rota das Estrelas, pelos produtos que
provaram.” Para o responsavel, “é assim que o
‘boca-a-boca’ funciona, querendo ou nio, cada
vez mais os visitantes percebem que Portugal tem
produtos fabulosos.

hotelaria.

BENOIT
SINTHON,
“Ha4 clientes que

regressam & Madeira
nesta época do ano
por causa da Rota
das Estrelas, pelos
produtos que pro-
varam®™
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Nova empresa
de recrutamento chega

HOSPITALITYGRADUATERECRUITMENT

HGR,

Conta com uma rede
de mais de 300
escolas e
universidades de
hotelaria a nivel

mundial

A HOSPITALITY GRADUATE RECRUI-
TMENT (HGR) ¢ a mais recente empresa de
recrutamento que chega agora a Portugal e
Espanha, com o objectivo de ajudar as em-
presas a encontrar talento qualificado para
0s seus negocios, nomeadamente no sector
de hotelaria.

A Publituris Hotelaria, Miguel Pais, director
da empresa em Portugal e Espanha, come-
¢a por dizer as principais caracteristicas da
empresa e o que a diferem da concorréncia:
“A Hospitality Graduate Recruitment conta
com uma rede de mais 300 escolas e univer-
sidades de hotelaria a nivel mundial, o que
nos permite fornecer candidatos para esta-
gios, para primeiro emprego e para posigoes
de supervisdo e gestdo de primeira linha em
qualquer altura do ano.”

O profissional afirma ainda que a platafor-
ma ¢ de facil utilizagdo, “pelo que os em-
pregadores gerem livremente as suas ofertas
de emprego e procuram candidatos na nossa
base de dados. Além disso, temos uma es-
trutura de precos transparente que permite
aos empregadores maximizar o seu investi-
mento”, sendo este outro ponto positivo em
relagdo a outras empresas de recrutamento.
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a0 IPais.

A Hospitality Graduate Recruitment, com es-
critorios em palses como Malasia, Reino Unido,
México e Chipre, chega a Portugal. Com uma
rede de mais de 300 escolas e universidades
de hotelaria a nivel mundial, a empresa
direcciona candidatos para varios palises.

Texto Marta Barradas fotografia D.R

Acerca do funcionamento do processo de re-
crutamento, Miguel Pais explica que “a nossa
bolsa de emprego permite aos empregadores
anunciar as suas vagas online, e solicitar can-
didaturas de estudantes, recém-licenciados e
antigo alunos presentes na nossa base de da-
dos internacional”. Além disso, acrescenta,
“a0 mantermos uma relagdo préxima com as
escolas e controlando a qualidade dos candi-
datos, temos uma oferta de talentos de valor
que ¢é regularmente actualizada.”

A empresa de recrutamento conta ainda com
escritérios em paises como Malasia, Reino
Unido, México e Chipre.

Questionado acerca da possibilidade de di-
reccionarem os candidatos portugueses para
outros paises e vice-versa, o profissional ga-
rante: “A presenca fisica em diversos paises
faz com que haja uma sinergia natural entre
eles, mas que nao ¢ limitativo ao alcance da
Hospitality Graduate Recruitment”.

“No fundo, direccionamos candidatos para
qualquer lado do mundo onde tenhamos
ofertas de emprego, e assistimos as empresas
a recrutar candidatos de mais de 60 naciona-
lidades”, remata.

No processo de selec¢do, a HGR valoriza
acima de tudo num candidato “a paixdo pela
industria, orientagdo para objectivos e ambi-
¢do em ter uma carreira de sucesso”, explica
Miguel Pais. A fluéncia do inglés também ¢
um requisito no processo de selec¢do, assim
como “a capacidade de adaptagdo a novas
culturas e fungdes”.



