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Todos estdvamos a espera de um ano
2020 fantdstico, e a bater recordes. Contudo,
o ano serd totalmente diferente. Urge per-
guntar que impactos a realidade surreal que
vivemos ird ter no futuro a médio/curto pra-
zo de um sector tdo importante para a eco-
nomia, como o do turismo.

Com o ano a meio, o que esperar do res-
to do ano 2020 ¢ a duvida que assola todos
os players, que tém na confianca a palavra-
-chave para o regresso. Mas a divida é como
reconquistd-la junto do mercado, tanto da-
queles que, chegados do estrangeiro, nos vém
visitar, como dos portugueses que jd tinham
o hdbito de viajar para fora de fronteiras. A
juntar a esta situacio jd de si complicada que
vinhamos a atravessar, Portugal foi colocado
de “quarentena” por diversos paises, pelo que
o grande apelo tem sido feito junto do turista
nacional. Em que medida serd este mercado
suficiente para colmatar as perdas do mer-
cado internacional? E como estd o mercado
das agéncias de viagens e dos diversos players
que trabalham na promocio de destinos 14
fora? Estdo os portugueses abertos a viajar?

Estes e outros temas serviram de base
ao encontro que, em virtude da pandemia
causada pela Covid-19, se realizou de uma
forma virtual e no qual marcaram presen-
ca Albertina Martins (TAP Portugal), Alva-
ro Covdes (Everything is New), Bernardo
Corréa de Barros (Associa¢do de Turismo de
Cascais), Catarina Pddua (Grupo Vila Galé),
Isabel Barata (Electricidade dos Acores), Jodo
Pinto Coelho (Grupo Onyria Resorts), Paula
Canada (TAP Portugal), Paulo Monge (Sana
Hotels), Pedro Costa Ferreira (APAVT), Pedro
Miguel Ramos (Sana Hotels), Solange Moreira
(Be Live Hotels) e Timéteo Gongalves (B the
travel brand).

2020: o ano do turismo interno?

Devido a pandemia causada pela Co-
vid-19, 2020 vai ser o ano do turismo nacio-
nal, mas os players mantém a esperanca que
a vinda de turistas estrangeiros durante o
Verdo possa acontecer. Isso mesmo defendeu
recentemente o presidente da Confederacio
do Turismo de Portugal, quando referiu que,
«apesar de ser prematuro fazer quaisquer

E Sandra M. Pinto

previsdes no momento actual, hd essa espe-
ranga, a qual vai depender da abertura dos
aeroportos e das companhias aéreas». Fran-
cisco Calheiros sublinhou que esta situagio
s6 se concretizard se as viagens forem permi-
tidas de dois lados, «Portugal pode ter a TAP
a voar, os aeroportos nacionais em activi-
dade, mas se o Reino Unido estiver fechado,
nio vai adiantar nada, pois os turistas brita-
nicos nio chegario a Portugal». Serd que os
players, nomeadamente os que participaram
neste debate promovido pelo Multipublica-
¢oes Media Group, concordam? A primei-
ra declaracdo que se ouviu e que acabou por
balizar toda a discussio foi buscar inspiracdo
ao Marqués de Pombal, ao afirmar que «estd
na hora de enterrar os mortos e tratar dos vi-
Vos», ou seja, «neste momento o problema é
grave e a recuperacdo vai depender de uma
unica palavra: confiancga, enquanto esta nio
for restaurada, nio vamos conseguir andar
para a frente».

Hé vidrios restaurantes que ji abriram,
mas o que acontece ¢ que sio procurados
aqueles que tém esplanada. «Verifica-se que,
mesmo estando todo o restaurante aberto,
os clientes apenas escolhem permanecer na
esplanada, deixando os espacos interiores
completamente vazios.» Todos concordam
que as pessoas ainda nio tém confianga e isto
aplica-se igualmente as unidades hoteleiras,
que, tendo praticamente todas ji aberto as
suas portas, notam que os clientes nacionais
encheram a lotagdo nos primeiros dias, mas
depois apenas tém clientes ao fim-de-sema-

«Portugal pode ter a TAP a voar,
0s aeroportos nacionais em
actividade, mas se o Reino Unido
estiver fechado, ndo vai adiantar
nada, pois os turistas britdnicos
ndo chegardo a Portugal.»
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«Comunicar que Portugal é um
destino seguro é essencial e

deve ser feito nesta fase». Isto
temvindo a acontecer com o
alinhamento entre alguns players
privados e entidades oficiais.
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na, «e com lota¢des mais reduzidas, sendo
que praticamente nio h4 turistas».

Claro que a chave que se junta a confianca
serd, inevitavelmente, o inicio das operacdes
das companhias aéreas, «pois é preciso in-
cutir nas pessoas a confianca de voltar a via-
jar de avido, porque, enquanto os avides nio
tiverem lotagées minimas, ndo vio para o ar
e isso s6 vai acontecer com o reforco da con-
filanga das pessoas».

Obviamente que a questdo das quaren-
tenas impostas por parte de alguns paises,
nomeadamente o Reino Unido, aos seus cida-
daos que viajarem para Portugal veio agravar
esta situacdio. «Havia j4 uma procura grande
por parte deste destino emissor, mas assim
que foi decretada essa quarentena por par-
te das autoridades governamentais do Reino
Unido, o nimero de viajantes comecou logo a
cair, mostrando que hd, de facto, uma corre-
lacdo entre essa situacdo e a procura de via-
gens», foi defendido, e mais uma vez a con-
fianga foi apresentada como o factor-chave
para se conseguir mudar esta situagéo.

A realidade é que o turismo «nio vai
sobreviver em 2020 unicamente a conta do
mercado doméstico, este nio vai ser sufi-
ciente para a sobrevivéncia do sector e dos
players que nele actuam».

A importancia da comunicacdo
Urge entdo perceber o que é preciso fa-

zer para se voltar a recuperar a conflanca em
Portugal, quer enquanto pais receptor, mas

também emissor de turistas para o estrangei-
ro. «Muita comunicacido» parece ser a solu-
¢do, «comunicar que Portugal é um destino
seguro ¢ essencial e deve ser feito nesta fase».
Isto tem vindo a acontecer com o alinhamen-
to entre alguns players privados e entidades
oficiais, que perceberam a importancia de
trabalhar e de comunicar em conjunto.

Por muito que todos concordem com
este facto, a verdade é que ndo basta, «pois
se todas as nossas ac¢des positivas sdo im-
portantes e bem-vindas, a realidade mostra
que este é um problema global». Confianca
e mobilidade internacional sdo os dois espe-
lhos da mesma estranha realidade que esta-
mos todos a viver. «Ndo hd turismo, essa é a
verdade, e sendo este um problema, em pri-
meiro lugar de saude publica, global, s6 de
uma forma global vai ser resolvido», foi dito,
«enquanto nao houver uma vacina ou uma
terapia credivel, ndo vamos conseguir fazer o
movimento em frente que as nossas empresas
tanto precisam».

No fundo, todos concordam que ¢ neces-
sdria uma estabilizacdo da pandemia, tanto
em Portugal como no resto do mundo, pois
enquanto o problema de satde piblica nio
estiver resolvido, nio vai ser possivel o sector
voltar a funcionar como antes. Mas importa
perceber o que fazer até 14, «talvez o passo
mais importante seja implementar a harmo-
nizacdo das condigdes de recepgio e de aco-
lhimento nos paises e nos aeroportos, algo
que nio acontece em Portugal e que acaba
por resultar em muita desconfianga por parte
dos consumidores». Todos parecem concor-
dar com a dura realidade, «o sector do turis-
mo estd em modo de sobrevivéncia, pelo que
é importante ter do ponto de vista governa-
mental um plano de sobrevivéncia para todas
estas empresas que iam contribuir para que
em 2020 o sector atingisse nimeros recorde,
tanto do ponto de vista micro, como do pon-
to de vista macro».

E tudo uma questdo de confianga

A confianca no sentido de querer assumir
orisco ¢ agora a grande questdo que se coloca
a todos os players do sector. «O consumidor
tem de assumir o risco e o grande problema
vai surgir se essa conflanga nao acontece jd
em 2021, nesse caso nenhum dos players vai
sobreviver, pois toda a actividade turisti-
ca vai “rebentar”, como se fosse uma guerra
mundial». Todos jd perceberam que vao ter
de viver o ano de 2020 tal como ele se apre-




senta agora, com turismo doméstico insufi-
ciente e algum mercado internacional sem
grande peso, «agora, olhando para 2021, jd
todos percebemos que vai ser o ano da ver-
dade: ou o consumidor assume que estd dis-
ponivel para viajar ou, se tal nio acontece, a
situagdo néo terd solucdo».

Sdo muitas as questdes que os consumi-
dores levantam, procurando esclarecer junto
dos diferentes players as medidas por eles to-
madas com vista a higiene e seguranca, «fac-
to que pode demonstrar a vontade de retomar
as viagens e as estadias nos hotéis por parte
dos consumidores individuais, uma vez que
nio hd ainda viagens de grupos ou eventos».
De facto, relativamente ao MICE e ao turis-
mo corporativo sdo muitas as diuvidas que se
levantam, uma vez que estando este sector
parado ninguém arrisca a avangar uma data
para o recomeco, «alids, hd quem defenda
que este género de turismo terminou e que jd
nio volta mais, pelo menos da forma como se
realizava anteriormente a pandemia».

Com seguranca a vida pode continuar

Seja nos hotéis, nas viagens ou nos even-
tos, se tudo for feito com seguranca, apesar
de uma forma lenta, a vida pode prosseguir
no “novo” normal. «O turismo tem capaci-
dade de gerar mais fluxo, desde que se con-
siga fazer tudo em seguranga», foi afirmado,
sendo que «obviamente nada semelhante aos
nimeros a que estdvamos habituados antes
da pandemia, mas pelo menos muito me-
lhores do que os niimeros actuais». E preci-
so passar a certeza aos consumidores de que
é possivel fazer muita coisa em seguranga,
«porque ¢ urgente e preciso sair para a rua
para dar forga e alento a economia».

Ndo podemos estar de bracos cruzados

Para seguir em frente é preciso olhar para
o futuro e tomar decisdes. Uma das mais im-
portantes foi o acelerar da transformacio
tecnoldgica, «vimos muitos players imple-
mentarem solugdes tecnolégicas que estavam
paradas, como seja o check-in automdtico
ou a utilizacdo do telemével como chave dos
quartos, ou para fazer o pedido de refeicoes,
as quais vém, de facto, transmitir alguma
conflanca ao consumidor, porque propor-
cionam maior seguranca, uma vez que mi-
nimizam o contacto fisico». Como foi dito,
«estd na altura de por a roda a andar, para
que quando a solucdo de saide puiblica surgir,

o sector possa arrancar em for¢a, com mui-
tos problemas e adversidades, mas em forga».
Mas € preciso notar que todas as empresas
que estdo em sobrevivéncia estdo a assumir
prejuizos, «o que significa que estdo a au-
mentar divida, o que, no momento do arran-
que, vai ser algo muito complicado, mas se a
questdo da saude puiblica jd estiver resolvida,
aroda comecard a andar como deve ser». M

E preciso passar a certeza aos
consumidores de que € possivel
fazer muita coisa em seguranca
«porque € urgente e preciso
sair para a rua para dar forca

e alento a economia».
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Olhar o futuro
com confianca

Confianca e seguranca sdo as palavras-chave da retoma
do turismo nos Acores. A Associacdo de Turismo dos Acores
assenta o seu trabalho nas caracteristicas iinicas do destino,

do ponto de vista da sustentabilidade e da ndo massificacdo
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O arquipélago dos Agores é constitui-
do por nove ilhas divididas em trés grupos:
Ocidental (Corvo e Flores); Central (Faial,
Graciosa, Pico, Sdo Jorge e Terceira); Oriental
(Santa Maria e Sao Miguel). Enquanto desti-
no turistico, estd especialmente vocacionado
para o turismo de Natureza com actividades
ao ar livre, tais como caminhadas, mergu-
lho, observacio de cetdceos, entre outros.
Com a pandemia causada pela Covid-19 essas
actividades pararam e o destino ficou iso-
lado, com a suspensdo das ligacdes aéreas.
Com o desconfinamento, a regido tenta re-
gressar a normalidade, tarefa nada facil, mas
que os Acores encaram com coragem, olhan-
do com confianga para o futuro, como revela
em entrevista Luis Capdeville Botelho, o di-
rector da Associacdo de Turismo dos Acores.

O cendrio actual exige estratégias vid-
veis para reduzir o impacto negativo da
pandemia no curto e médio prazo. Como
estd o arquipélago dos Acores a iniciar esta
nova normalidade e que medidas tomou
para reduzir este impacto?

Parece-me que ainda estamos distantes
da normalidade, ndo s6 porque o nimero de
héspedes e de dormidas € significativamente
baixo, mas também porque vamos acompa-
nhando a evolugdo da pandemia e das me-
didas de controlo nos principais mercados
emissores e verificamos que, de semana para
a semana, hd um reforco dessas medidas.

De facto, tém vindo a ser tomadas no ar-
quipélago uma série de medidas, nomeada-
mente de apoio as empresas, para que estas
possam resistir ao impacto negativo causado
por esta pandemia, bem como outras de con-
trolo implementadas pelo Governo dos Ago-
res, que se revelam importantes para manter
todos em seguranca, quer os locais, como to-
dos os que nos visitam em lazer ou em traba-
lho, além de que também ajudam a reforcar
o posicionamento dos Agores enquanto um
destino seguro.

Ao nivel da promogio do arquipélago,
queremos continuar a comunicar os Agores,
com um especial enfoque no mercado na-
cional. Temos vindo a apostar na informa-
¢d0 que prestamos aos viajantes e a0s n0ssos
parceiros, com o objectivo de minimizar os
tais problemas de percepcio que se verifi-
cam actualmente, pois as pessoas ainda tém
algum receio de viajar, nomeadamente de
avido, mostrando ter grandes reservas rela-
tivamente ao percurso até ao aeroporto, den-
tro de aeroporto e no préprio aviao.

Para ser assertivo como deve ser o
marketing do Turismo dos Agcores no pos-
-Covid, ou seja, que aspectos devem ser es-
pecialmente observados para chamar a
atencdo dos turistas?

A assertividade do marketing do Turis-
mo dos Acores estd directamente relaciona-
da com a estratégia de promocio e de posi-
cionamento do destino. Os Acgores sdo um
destino de natureza seguro, exclusivo e ndo
massificado. S0 muitas as actividades ao ar
livre que podem ser realizadas no arquipé-
lago, pois temos a grande vantagem de ser-
mos nove ilhas com bastante diversidade ao
nivel da oferta, o que oferece aos viajantes
uma vasta escolha. E importante também
referir que os Acores sdo o Unico arquipélago
do mundo certificado como destino susten-
tdvel, o que ¢ de extrema importancia nesta
fase que vivemos. Tendo em consideracio
todos estes argumentos, o marketing do Tu-
rismo dos Acgores estd focado na promocio de
produtos turisticos, como o turismo de na-
tureza, ndutico, cultural e paisagistico, gas-
tronomia e vinhos, saide e bem-estar, golfe,
incentivos e eventos. Cada produto turistico
tem os seus canais proprios e as suas perso-
nas bem identificadas, e é nesse sentido que
devemos investir a nossa comunicacio e,
desta forma, garantirmos a tal assertividade
no marketing.

Nesta altura de pandemia, e tendo em
consideracdo que existe uma reducio na
procura, por for¢a nio sé dos problemas de
percepg¢do, mas também por todas as incer-
tezas que existem na economia mundial, sdo
poucas as pessoas disponiveis para viajar. Ao

Luis Capdeville Botelho, director da Associagdo
de Turismo dos Acores
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olharmos para estas poucas pessoas, perce-
bemos que tém poder econémico, logo o pre-
¢o nio é um factor determinante para uma
tomada de decisdo. Sdo viajantes que levam
em linha de conta outras varidveis, como a
exclusividade, a seguranca sanitdria e a pos-
sibilidade de estar em harmonia com a na-
tureza. Os Acores tém todos os argumentos
para satisfazer essas necessidades.

Serd confianca a palavra de ordem?

Sem divida. Temos de estar todos cientes
disso mesmo, nido apenas nés enquanto pro-
motores do destino, mas toda a cadeia, come-
cando nas entidades gestoras dos aeroportos
e nas companhias aéreas, pois parece-me que
é ai que reside a chave, uma vez que o maior
problema das pessoas estd precisamente no
ir para o aeroporto e no estar dentro de um
avido onde podem, ou nio, existir pessoas
contaminadas. Serd fundamental perceber
que medidas estas entidades vio implemen-
tar nos préximos tempos para conseguirmos
iniciar uma nova e tio desejada normalidade.

Qual é a estratégia de promocgdo regio-
nal, nacional e internacional do Turismo
dos Agores para o Verdo e quais as expecta-
tivas relativamente aos resultados?

De facto, neste momento estamos a ac-
tuar em trés frentes. F importante estimular a
economia regional, pois sendo nés uma regiao

auténoma, que neste momento praticamente
nio tem casos de Covid-19, é seguro circu-
lar entre as ilhas, sendo que todos os nossos
parceiros e associados cumprem todos os
requisitos legais, nomeadamente no que diz
respeito a certificacdo com o selo Safe&Clean
Acores. A mensagem que queremos passar € a
de que estamos preparados e somos seguros,
estando prontos para receber todos os turis-
tas. Ao nivel nacional, sabemos que estamos a
competir de uma forma digamos que “injus-
ta”, pois a verdade ¢ que dependemos e muito
das acessibilidades. Se no continente os tu-
ristas podem deslocar-se de carro para qual-
quer regido, nas regidoes auténomas isso nao
acontece, pois precisamos sempre do trans-
porte dereo. O mesmo sucede com o turista
internacional. Em relacdo & promocio, temos
investido bastante em meios de comunicag¢io
internacionais de referéncia para segmentos
de categoria classe A e B, que € o que faz sen-
tido aqui nos Acores. Nao sendo de todo este
um destino massificado, temos de ser asserti-
VOs na nossa comunicacio.

Relativamente as expectativas, temos a
consciéncia de que estamos perante um ce-
ndrio muito dificil, pelo que nao sio boas.

Quais os grandes desafios com que o
arquipélago dos Acores se depara para sair
desta “tempestade”?

Os maiores desafios neste momento estao
relacionados com a dependéncia das acessi-
bilidades e a percepgio que os viajantes tém
relativamente ao destino. De certo modo
ambos os desafios fogem ao nosso controlo
directo, porque dependemos muitos das en-
tidades gestoras dos aeroportos e das compa-
nhias aéreas e das medidas que implementam
para minimizar os receios dos viajantes.

De que modo se deve (re)desenhar o pa-
pel do turismo nos Agores no pos-Covid-19?

Sem querer ser mal interpretado, acho
que a Covid-19 acaba por ser uma oportu-
nidade unica para os Agores. Por tudo o que
enumerei anteriormente nesta nova era pos-
-Covid, se hd destino que tem os argumentos
certos para satisfazer a procura do viajante
actual por umas férias seguras com activida-
des ao ar livre, enquanto sinénimo de satide
e bem-estar, esse destino sdo os Acores. Nao
hd grande necessidade de reposicionamento,
mas vai acontecer, sim, o reforco do nosso
posicionamento, sendo que internamente
vamos continuar a trabalhar na requalifica-
¢io da oferta. M
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Devido a pandemia viu-se obrigado a fe-
char temporariamente as portas. Estd de re-
gresso, mas a este novo normal com todas as
medidas de seguranca, para voltar a receber
os clientes, como assegura Manuel Guedes
de Sousa, o subdirector-geral e director de
Vendas e Marketing do Hotel Paldcio.

Ao longo destas nove décadas o hotel
distinguiu-se no universo da hotelaria na-
cional. Quais sdo os factores diferenciado-
res do Hotel Paldcio?

O Hotel Paldcio é um hotel com uma
grande alma. K um verdadeiro Palace Hotel,
que sempre se conseguiu manter actualizado
e continua hoje como um dos hotéis mais ca-
rismaticos e glamorosos da regiao de Lisboa.

Mas o verdadeiro cartio de visita desta
unidade hoteleira é o seu staff. Mais de 50%
dos seus colaboradores trabalham hd mais de
25 anos no hotel e sdo eles a verdadeira alma
desta unidade.

De que forma vdo celebrar a data?

Infelizmente, nio serd possivel fazer as
celebracdes que tinhamos planeado, devido
a situacdo em que o mundo se encontra. No
entanto, esperamos que, no final do Verio,
a situacgio tenha evoluido favoravelmente e
que seja possivel fazer um evento para cele-
brar esta data tdo importante.

No seguimento do que tinha vindo a
acontecer nos iltimos anos, 2020 surgia no
horizonte do sector do turismo como um
ano excelente ao nivel dos resultados. Com

a pandemia tudo mudou. De que forma foi
avossa actividade afectada?

O hotel esteve encerrado mais de trés
meses e isso, s6 por si, jd seria uma queda
enorme nas receitas do ano. Mas os meses
que se seguem ainda ndo sdo prometedores,
de modo que, provavelmente, s6 em 2021 é
que conseguiremos ter um ano semelhante
aos ultimos.

Como estd a decorrer o regresso a este
“novo normal” e qual o protocolo de higie-
ne e seguranca implementado para receber
os hdspedes e os visitantes?

O regresso é um misto de emocdes. Por
um lado, a euforia e a ansiedade de voltar a
abrir e receber clientes e, por outro, a com-
plexidade das novas regras e novos procedi-
mentos que estamos todos a aprender.

Elabordmos um protocolo muito com-
pleto, de modo a poder garantir aos nossos
clientes e colaboradores toda a seguranca.

Ganhar a confianca do consumidor
serd o grande factor a ter em conta rumo a
obtencdo de bons resultados?

Claro que sim. Os clientes passaram a ser
mais exigentes e nés teremos que continuar a
exceder as suas expectativas, para manter a
sua confianca.

Tranquilidade e seguranca sdo dois pi-
lares importantes para este regresso?

Sem duvida. Julgo que os clientes, sobre-
tudo nestes préximos meses, tenderio a fu-
gir um pouco dos destinos com muita gente.
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Manuel Guedes de Sousa, subdirector-geral e director
de Vendas e Marketing do Hotel Paldcio
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O Paldcio tem condigoes excelentes para uma
estadia tranquila e segura, com muitos espa-
cos exteriores e grandes dreas publicas.

E importante deixar de lado a conota-
¢do negativa trazida pela pandemia?

Sim, a pandemia vai ficar nas nossas vi-
das durante algum tempo, de modo que te-
remos que aprender a viver com ela e a ter os
cuidados que sdo necessdrios. Mas a vida vai
ter que continuar e as pessoas aos poucos vao
comecar a fazer a vida normal.

O Hotel Paldcio sempre teve um foco
grande nos eventos corporativos. Que in-
fra-estruturas dispée para receber estes
eventos nesta altura da pandemia?

Cerca de 40% do negdcio é gerado pelos
eventos corporativos e o hotel dispde de ex-
celentes condicdes. Nove salas com capaci-
dade para até 500 pessoas e grandes espacos
exteriores. As reunides, congressos, semi-
ndrios, banquetes e cocktails sdo os eventos
que prevemos comegcar muito em breve.

Como perspectivam o Verdo de 2020?

O Verido de 2020 vai ser bastante calmo,
embora estejamos convencidos que muitos
clientes s6 vao reservar a sua estadia a ultima
da hora, de modo que ainda temos esperanca
que os meses de Agosto e Setembro melho-
rem significativamente.

Ao nivel do spa, que novidades tém
para oferecer a quem vos visita?

O nosso Estoril Wellness Center €, sem
duvida, um dos melhores e mais completos
spas do Pais.

Nestes proximos meses vamos também
privilegiar as actividades ao ar livre e apro-
veitar o jardim do hotel para aulas de vdrias
modalidades, sempre que seja possivel. Te-
mos muitos programas e packs disponiveis

no nosso site, que sdo uma éptima alternati-
va para este Verdo.

Jd estdo disponiveis todos os servigos?

Infelizmente, alguns dos servicos ainda
nio estdo autorizados, mas estamos certos
que muito em breve estarao.

Continua a ser uma unidade muito pro-
curada por golfistas?

Sim, o golfe ji representa cerca de um
quarto do nosso volume de negécios e as re-
servas que jd temos em carteira levam-nos a
acreditar que, a partir de Setembro, se tudo
correr bem, as coisas irdo melhorar bastante.

Vao olhar este ano com mais atencdo
para o golfista nacional? Que pacotes tém
pensados para este tipo de clientes?

O mercado golfista nacional ji era im-
portante para nés e possivelmente terd uma
procura interessante neste Veriao. Temos pa-
cotes de golfe com vidrias opgdes, que per-
mitem jogar em todos os campos da regido e
ainda oferecemos transfer gratuito na maio-
ria dos casos.

Quais os maiores desafios que se colo-
cam hoje a vossa actividade e ao turismo
em geral?

O maior desafio serd criar de novo a con-
fianca nos potenciais turistas. Os clientes,
para viajar, tém de saber que irdo estar segu-
ros no destino. Para isso temos que todos tra-
balhar no sentido de garantir que continua-
mos a dar o mesmo servigo, mas garantindo a
madxima segurancga dos clientes.

De que forma encaram o futuro?

Encaramos o futuro com grande opti-
mismo. Acreditamos que o turismo ird reto-
mar de novo e que Portugal continuard como
um dos destinos mais populares. M
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Uma hecatombe abateu-se sobre o turis-
mo em Portugal por causa do coronavirus,
sendo previsivel que os seus efeitos mais ne-
fastos se manifestem, pelo menos, até ao pro-
ximo ano. O turismo, tal como o conhecemos,
acabou, o modelo de negécio adoptado mor-
reu, e nao regressard com sucesso.

Neste cendrio de crise e dos novos desafios
do Turismo 4.0 (com a necessidade de acele-
racdo da transicdo da actividade turistica para
a economia digital, a promog¢io do empreen-
dedorismo, a criagdo de startups de turismo,
bem como a aposta na inovacio de servicos de
valor acrescentado), urge implementar estra-
tégias que permitam que o sector nacional se
renove e inicie uma dinamica de crescimento
virtuoso e sustentdvel.

Como resposta imediata, o Turismo de
Portugal adoptou a estratégia da criacdo do
selo “Clean & Safe”. Esta solucgdo estd a reve-
lar-se eficaz em termos de se (re)conquistar
a confianca dos consumidores a curto prazo.
Contudo, sendo uma solugio necessdria, nio
serd suficiente nem de longo prazo, face ao
desafio herciileo que representa a visao estra-
tégica para o sector, tal como consta na Estra-
tégia Turismo 2027, que ambiciona posicionar
Portugal “como um dos destinos turisticos
mais competitivos e sustentdveis do mundo”.

Num palco de low touch economy, tal im-
plicard a reinvencgao dos modelos de negécio e
criacdo de novas vantagens competitivas sus-
tentdveis, assentes numa politica de (re)cons-
trucdo das marcas do sector, e focados nos no-
vos valores-chave dos consumidores: atengio
ao proposito das marcas, prioridade ao bési-

co e ao que os fazem felizes, entretenimento,
sustentabilidade, compras online, seguranca,
transparéncia e preferéncia por produtos re-
ciclados ou ecolégicos.

Os turistas irdo preferir as marcas que
fornecam experiéncias tinicas e consistentes,
e apresentem riscos minimos de seguranca.
Para aumentar os sentimentos positivos dos
consumidores, serd importante proporcio-
nar-lhes experiéncias relevantes, lembradas
com emocio, felicidade, diversio e alegria. Os
pontos de contacto das marcas nao deverio
concentrar-se nos seus atributos, mas terido
também de evidenciar razdes (e.g, seguranga,
cuidado, amor, facilidade). Tal serd traduzido
para o consumidor em termos de experiéncia
percebida, através dos seus sentidos: visual,
olfactivo, paladar, auditivo e tictil.

Em suma, as marcas de sucesso da nova
geracio deverdo assentar numa estratégia
digital inovadora, criativa e perspectiva op-
timista, exprimir-se com tons compassivos
e apostar em solugoes de fortalecimento de
comunidades interpessoais, proporcionando
experiéncias de marca hiperpersonalizadas, e
investindo com consisténcia na sua reputacio
e presenca (tendo em conta a introdugio em
Portugal da tecnologia 5G, que ird aumentar
a poténcia e rapidez da comunicagio e strea-
ming de contetidos, assim como a exploragio
das potencialidades das realidades aumentada
e virtual, SMS 5G, etc.). Tais estratégias exi-
girdo resiliéncia, foco e comprometimento ao
longo do tempo, pessoas qualificadas, recur-
sos e mudancas nas politicas, cultura e men-
talidades dos agentes do sector. M

Jodo Bizarro







/ CADERNO ESPECIAL // TURISMO /

/ PESTANA HOTEL GROUP //

134 | Marketeer n.° 289, Agosto de 2020



O Algarve é por tradicdo um dos destinos
preferidos para as férias de Verdo dos por-
tugueses. Regido de muitos encantos, junta
inumeros interesses, que vao da praia a gas-
tronomia, passando pelas muitas actividades
de lazer. E num dos recantos mais encanta-
dores da regido que o Pestana Hotel Group
possui dois resorts de exceléncia, através dos
quais visa oferecer aos visitantes umas férias
de sonho. Falamos da vila de Alvor e dos ho-
téis Pestana Alvor Praia e do Pestana Alvor
South Beach.

«Extensas praias douradas, bom clima e
uma vasta oferta de actividades fazem do Al-
vor um destino apetecivel», refere fonte do
grupo. O seu nome deriva do drabe Al-Bir,
que significa alvorada. «Esta antiga aldeia
piscatéria ndo tem a massificacdo de outras
localidades algarvias», sublinha fonte da Pes-
tana, «aqui hd espaco para tudo e para todos:
actividades nduticas, surf e golfe, caminha-
das, histéria, cultura e boa gastronomia».
Tendo estas especificidades em linha de con-
ta, o grupo hoteleiro nacional decidiu ali abrir
duas unidades hoteleiras de referéncia, «onde
os hdspedes podem viver dias cheios de luz,
usufruindo de um tempo relaxante repleto
dos sabores genuinos da regido». «A arte de
bem receber, que é a nossa imagem de mar-
ca, gravada no nosso paraiso algarvio», refere
fonte do Pestana Hotel Group.

Pestana Alvor South Beach
«O Pestana Alvor South Beach é uma das

excepcoes a regra no cendrio hoteleiro algar-
vio», afirma fonte do Pestana, «pois, apesar

de ficar apenas a uns metros da praia de Al-
vor, é um hotel unico na oferta a sul do Pais,
muito pelo seu design diferenciado, com co-
res vibrantes e divertidas, mas também pelo
espirito descontraido, sem nunca descurar a
arte de bem-servir».

Dos 79 quartos, 57 sdo suites, sendo to-
dos decorados de forma diferente, de acordo
com a tipologia escolhida, no entanto tém em
comum o mobilidrio moderno, «“fora da cai-
xa”, desde as estantes as coloridas cabeceiras
de cama, sendo esta uma linha de decoragio
seguida nas zonas partilhadas do hotel, com
papéis de parede arrojados e pecas de arte f1-
xadas nas paredes», afirma fonte do grupo.

No exterior, o design estd presente na si-
metria das trés infinity pools e nas espregui-
cadeiras brancas e amarelas, dispostas em re-
dor. «Nesta zona encontram-se as Bali beds,
onde é possivel descansar com os olhos postos
nas piscinas ou nas palmeiras», sugere fonte
do Pestana. Os héspedes vio ainda ali encon-
trar a piscina para criangas e o gindsio, ideal
para quem gosta de treinar no exterior.

«Talvez por ter sido inspirado por outra
unidade do Pestana Hotel Group, o South
Beach, de Miami, este hotel capta a esséncia
prdtica norte-americana, como se pode ver
pelo gin ténico, servido a chegada do héspe-
de», refere fonte do grupo, sublinhando que
«o0s pequenos-almocos, que decorrem entre
as 08h00 e as 11h00, traduzem também essa
praticidade, ji que o cliente é incentivado a
abrir o frigorifico SMEG e a servir-se de io-
gurtes, sumos e frutas».

Além de servir os pequenos-almocos, o
bar Sunset apresenta também sugestdes leves

Pestana Alvor South Beach

Pestana Alvor South Beach
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Pestana Alvor Praia

Pestana Alvor Praia

Pestana Alvor Praia
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para o almogo e uma carta de tapas quentes
e frias para acompanhar os cocktails. «Para
quem procura uma refeicdo mais calma ao fi-
nal do dia, sugerimos o restaurante Sun Deck,
localizado em pleno areal da praia do Alvor»,
complementa fonte do Pestana Hotel Group.

Pestana Alvor Praia

Vizinho de cinco campos de golfe, to-
dos de 18 buracos, o Gramacho Pestana Golf
Resort, o Vale da Pinta Pestana Golf Resort,
o Silves Golf Pestana Golf Resort, o Vila Sol
Golf Resort e o Alto Golf Pestana Golf Resort,
o Pestana Alvor Praia é considerado um dos
hotéis mais emblemdticos da vila piscatéria.
Projectado nos anos 1960 por Alberto Cruz,
a unidade, que foi um dos primeiros cinco
estrelas do Algarve, passou por um processo
de reabilitacdo, reabrindo portas pela mio do
Pestana Hotel Group em 2016. «Hoje, o Pesta-
na Alvor Praia apresenta-se como um moder-
no resort carregado de histéria, uma combi-
nacio que pode parecer improvdvel a primeira
vista, mas que logo se confirma», refere fonte
do grupo, pois «além das memdrias histori-
cas que guarda, como ter sido inaugurado em
1967 por Américo Tomds (o dltimo Presiden-
te da Republica do Estado Novo portugués), a
unidade conservou ainda alguns dos seus ele-
mentos originais, como o bar D. Henrique e a
escadaria de mdrmore, iluminada pelo lustre
em madrepérola».

A actual decoracio do Pestana Alvor
Praia, em tons de areia e mar, traz luminosi-
dade aos 202 quartos, os quais se encontram

Pestana Alvor Praia

divididos por seis pisos. «Por todo o hotel,
ainda € possivel contemplar algumas obras de
arte que marcam o passado, como as escul-
turas de Jodo Cutileiro e as pinturas de Stella
de Brito, artista que por trés vezes ali residiu
(durante os anos 80) e chegou a expor as suas
obras no hotel», sublinha fonte do Pestana.

No alto da falésia da praia dos Trés Ir-
maos, cujo nome foi inspirado pelo formato
dos trés rochedos enormes, o acesso directo
ao areal faz-se através de um elevador, sen-
do esta praia o ponto de partida do passadico
que vai até a ria de Alvor, num trajecto com
seis quilémetros de extensao.

«Em redor do hotel os héspedes podem
passar o tempo a jogar num dos campos de té-
nis ou a mergulhar nas duas piscinas ao ar li-
vre, uma para adultos e outra para criangas»,
sugere fonte do Pestana, referindo que, para
momentos mais calmos, «o ideal é conhecer
o spa & health club, onde vdo descobrir uma
piscina interior, jacuzzi, sauna, banho turco,
gindsio e tratamentos ou massagens».

Para as refeicdes, os hdéspedes vao en-
contrar dois restaurantes, o Sul - Southern
Flavours, com gastronomia regional e portu-
guesa servida a 14 carte, e o Almofariz, onde
sdo servidos os pequenos-almocos e o buffet.
«Em complemento, o Pestana Alvor Praia
dispoe ainda de dois bares, o Oceano, que
serve almocos light, snacks e bebidas fres-
cas, e o cldssico bar D. Henrique, junto a em-
blemdtica escadaria de mdrmore do hotel»,
conclui fonte do Pestana Hotel Group. M
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Vila Galé Serra da Estrela

Com os hotéis reabertos,

a Vila Galé encara o Verdo
com alguma expectativa.
Para cativar os clientes,
criou cinco roteiros

que tém como objectivo
levar os turistas a
descobrir Portugal tendo
como ponto de partida

as unidades do grupo

Vila Galé Douro Vineyards

A Vila Galé retomou a 9 de Junho a activi-
dade de alguns dos hotéis do grupo, juntando
estes aos cinco hotéis que nunca encerraram
(C)pera em Lisboa, Porto, Coimbra, Evora
e Santa Cruz na Madeira), com um plano de
higiene e seguranca implementado no ime-
diato e assente em trés pilares: salvaguardar
o necessdrio distanciamento social, garantir
a existéncia de equipamentos de proteccio
individual e reforcar as medidas de limpeza
e desinfecgio.

«Para a implementacio do plano tam-
bém acelerdimos um projecto que estava “na
gaveta”, que foi o lancamento da plataforma
my.vilagale.com, onde os héspedes podem
fazer o check-in, check-out, marcacio de re-
servas no restaurante, bar e spa, consulta de
cartas entre outras funcionalidades, através
do seu préprio telemével», revela Catarina
Pddua, directora de Marketing da Vila Galé.
«Os héspedes tém sido receptivos em colabo-
rar no plano garantindo assim, em conjunto,
a seguranca de todos.» Neste momento a Vila
Galé tem praticamente todos os hotéis abertos
em Portugal, tendo sido o tultimo o Vila Galé
Douro Vineyards, que reabriu a 3 de Agosto,
com a ampliacdo que jd estava prevista. No
Brasil o grupo reabriu o Vila Galé Marés, Ba-
hia, a18 de Junho, juntando-se o Vila Galé Rio
de Janeiro a 1 de Julho e a partir do dia 20 de
Agosto reabrem os demais hotéis. Destaque
para a abertura do Vila Galé Paulista, que serd
a estreia do grupo no estado de Sdo Paulo.

Sobre as medidas que tomaram para re-
ceber os visitantes durante o Verdo, Catarina

Pddua refere que limitaram a taxa de ocupa-
cdo dos hotéis, organizaram os processos de
atendimento, reduziram a capacidade md-
xima em cada elevador, nos bares e restau-
rantes, nas salas de reunido, nas piscinas e o
numero de espreguicadeiras. Nos quartos, as
operagdes de arrumacio e limpeza sdo obri-
gatoriamente feitas sem a presenca do clien-
te, as refeicoes funcionam com um sistema de
turnos, devendo o héspede reservar previa-
mente o local e hordrio. «Nos restaurantes,
substituimos os servicos de buffet tradicio-
nal por um servigo a carta e cozinha ao vivo
personalizado ou buffet assistido pelos nossos
colaboradores, inibimos a utilizacdo da pis-
cina de hidromassagem, sauna, banho turco
e balnedrios, o gindsio estd sujeito a reserva
e capacidade limitada, havendo higienizagio
dos equipamentos entre utilizagdes. A estas
medidas, Catarina Pddua acrescenta a utiliza-
¢do obrigatdria de mdscara nas zonas publicas
e comuns do hotel.

Nestes primeiros tempos apés o confina-
mento tém recebido maioritariamente clien-
tes nacionais. «Tem havido uma grande pro-
cura pelos novos hotéis - Vila Galé Collection
Alter Real e Vila Galé Serra da Estrela -, mas
também dos restantes hotéis no Alentejo -
Vila Galé Clube de Campo, Evora e Elvas.»

Roteiros para dar a conhecer Portugal
Uma das novidades que o grupo apresen-

ta para este Verdo sdo os roteiros turisticos,
sempre incluindo alojamento em regime de
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Vila Galé Collection Praia

quarto duplo standard com pequeno-almo-
¢o. «A ideia surgiu da capilaridade que temos
em Portugal Continental, a qual se estende
de norte a sul e que torna possivel fazer es-
tes roteiros, ficando sempre hospedado num
hotel Vila Galé», refere Catarina Pddua.
«Desta forma, damos a conhecer as novas
unidades do grupo, além de destinos menos
6bvios para férias, as quais poderdo ser bem
diferentes do habitual e que, sem duvida, vio
criar memdrias incriveis.»

No Roteiro Interior a proposta € de cinco
noites de alojamento, estando a disposigio
os hotéis Vila Galé Collection Douro e Bra-
ga, Vila Galé Serra da Estrela e Vila Galé Col-
lection Elvas. No Roteiro Alentejo sio seis as
noites de alojamento, podendo desfrutar da
cultura, gastronomia e paisagens nos hotéis
Collection Alter Real e Elvas, Vila Galé Evo-
ra e Clube de Campo. Jd no Roteiro Roman-
tico, durante cinco noites poderd fazer uma
viagem apaixonada que passa pelos hotéis
mais charmosos do grupo a norte (Vila Galé
Collection Braga, Vila Galé Douro Vineyards
e Coimbra) ou a sul (Vila Galé Collection Pa-
lacio dos Arcos, Vila Galé Collection Elvas e o
Vila Galé Collection Praia). No Roteiro Fami-
lias, durante seis noites, hd a possibilidade de
descobrir o Vila Galé Ndutico ou Cerro Ala-
goa, o Vila Galé Sintra e o Vila Galé Clube de
Campo hotel rural. Para terminar, o Roteiro
Lés-a-Lés permite ao longo de 10 noites de
alojamento aproveitar a diversidade do Pafs,
seja na praia, cidade, montanha, serra ou rio.
Inclui estadia nos hotéis Vila Galé Albacora
ou Lagos, Collection Elvas, Sintra (opcional),
Serra da Estrela, Collection Douro, Collec-
tion Braga e Porto Ribeira.

Vila Galé Collection Alter Real

Estes cinco roteiros juntam-se ao lanca-
mento de um passatempo que vai sortear um
deles por semana, estando assim o grupo a
oferecer, durante todo o més de Agosto, um
prémio semanal.

Com esta iniciativa a Vila Galé pretende
dar a conhecer a beleza que existe em Portu-
gal «fora dos destinos mais 6bvios para ir de
férias, dar a conhecer a nossa oferta e a pos-
sibilidade de conseguir visitar vdrias regies
com o grupo, onde garantimos os mesmos
padrdes de atendimento, higiene e seguran-
ca», reforca Catarina Pddua.

Tratam-se de roteiros que se dirigem «a
clientes que gostem de andar de carro para
se deslocarem rapidamente entre destinos,
a familias e casais, em primeira linha portu-
gueses, devido a situacdo que vivemos, mas
no futuro esperamos receber estrangeiros a
percorrer Portugal com a Vila Galé».

A directora de Marketing espera que os
clientes facam, efectivamente, os roteiros,
«se nio forem estes definidos por nds, que
facam o seu préprio roteiro a passar por ou-
tros hotéis Vila Galé ou que lhes desperte o
interesse para destinos como Elvas, Alter do
Chiao ou Manteigas, que nio estdo no top of
mind dos turistas».

Relativamente aos resultados do Verio e
as expectativas do Grupo Vila Galé, Catarina
Pddua confessa que ndo sio boas. «Temos tido
boa receptividade do mercado nacional, mas
nio ¢é suficiente para preencher toda a nossa
oferta.» «A exclusdo de Portugal, por parte
do Reino Unido, dos corredores aéreos veio
prejudicar alguma possivel retoma, no en-
tanto, temos esperanga que muito em breve a
situacdo venha a ser revertida», termina. M




O NOVO NORMAL
DEUMINTERCOMUNICADOR
CHICCO.

Para muitos dos nossos intercomunicadores, 0 novo
normal é estarem a cabeceira de uma cama numa
enfermaria. Estdvamos longe de imaginar, mas estes
equipamentos, pensados para outro fim, estdo neste
momento a ser utilizados em muitos hospitais do pais,
para que médicos e enfermeiros possam acompanhar
os doentes em isolamento. Dodmos todo o stock
disponivel, o que se revelou uma preciosa ajuda para

os profissionais de saide das unidades Covid-19.

Quando todos se uniram para ajudar, fizemos algo
quenuncapensamos ser possivel. Paraque ninguém

se sentisse s6, reinventamos o intercomunicador.
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