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2021 é o ano do restart
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O atraso no plano de
vacinacdo e a indefinicdo
quanto as regras para a
circulacdo entre paises
deverdo ser entraves

a uma real retoma do
turismo este ano. Nao
obstante, a expectativa das
empresas do sector é que

o Verdo seja mais positivo

do que o ano passado

Com o plano de vacinagdo contra a Co-
vid-19 atrasado em Portugal e a indefinigio
em relagdo aos critérios para a circulacio de
passageiros - pelo menos enquanto medidas
como o Certificado Verde Digital, na Unido
Europeia, ou o Travel Pass da IATA, a nivel
global, nio estiverem implementadas -, 2021
nio deverd ser (ainda) o ano da tdo aguarda-
da retoma do turismo.

Num momento sensivel para o sector,
com o aproximar do Verao, a Marketeer vol-
tou a ouvir os responsdveis de alguns dos
principais players da industria para perceber
qual o estado de alma vivido neste momento.
E a opinido consensual é que a recuperacio
do sector nio serd tdo célere nem tio efectiva
como porventura se esperava no inicio do
ano. «Ndo podemos dizer que este ano vai
haver uma melhoria, mas podemos pensar
que nao serd tdo mau como 2020. Podemos
fazer o dobro da facturacio do ano passado,
que continuard a ser um ano péssimo», vati-
cinam os responsdveis. «O azimute tem de

E Daniel Almeida

m Paulo Alexandrino

Alvaro Covées (Everything is New)

continuar a estar na maior contencio possi-
vel de custos e em saber que temos mais um
ano dramadtico pela frente. Junho estd a che-
gar e, provavelmente, a maior parte das ope-
racdes nem vai avancar, porque nio hd con-
sumidores suficientes nem tempo para
vendé-las. Temos de estar preparados para
um ano dificilimo», reiteram.

Num novo encontro dedicado ao sector
do turismo, que decorreu através das plata-
formas digitais, os participantes ressalvam
que «este Verdo deverd ser melhor que o ano
passado, pela questio de a vacinacdo ter
avancado». Contudo, a indefinicdo em rela-
¢do as regras de circulacdo entre paises e a
manutenc¢io das restricdes ao nivel do dis-
tanciamento social (que limitam a capacida-
de das unidades de alojamento e espagos de
restauracdo, por exemplo) deverdo conti-
nuar a pesar sobre o sector, como um todo.
«Nio serd um Verdo fdcil. 2021 ndo é um ano
para fazer volume de vendas, mas um ano de
restart, de pér a mdquina a trabalhar, afinar
processos e preparar da melhor forma
2022», sublinham os participantes.

Anténio Loureiro (Travelport), Alvaro
Covdes (Everything is New), Catarina Piddua
(Grupo Vila Galé), Eduardo Cabrita (MSC
Cruzeiros), Francisco Paixdo (Turkish Airli-
nes), Manuel di Pietro (Taste - Catering &
Events), Mdrio Ferreira (NAU Hotels & Re-
sorts), Paula Canada (TAP), Paulo Monge
(Sana Hotels), Pedro Ramos (Sana Hotels),
Rosa Costa (Turismo dos Agores), Solange
Moreira (Be Live Hotels) e Timéteo Gongal-
ves (B the travel brand) foram os participan-

Solange Moreira (Be Live Hotels)

Paula Canada (TAP)
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Eduardo Cabrita (MSC Cruzeiros)

Pedro Miguel Ramos (SANA Hotels)
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Catarina Padua e Silva (Grupo Vila Gal¢)

tes no mais recente debate digital do sector
organizado pela Marketeer.

Urge criar regras comuns

Até ao momento, e apesar da proximida-
de do Verio, os indicadores do lado da pro-
cura nio sdo os mais animadores. Tal como
aconteceu no ano passado, a (pouca) procura
que existe tem-se concentrado nos destinos
de natureza, mais isolados e afastados das
cidades (que deverdo voltar a sentir dificul-
dades este ano, devido a «falta de conteu-
dos»). Com efeito, no mercado interno as
transportadoras aéreas tém registado a
maioria das reservas para as ilhas portugue-
sas e espanholas, enquanto «l4 fora, a pro-
cura tem estado pela Grécia, Chipre e outros
paises, que se anteciparam e criaram corre-
dores para receber os turistas».

Também o comportamento do consumi-
dor se alterou radicalmente, sendo que agora
as reservas de avido ou hotel sdo feitas com
pouca antecedéncia (para o més seguinte ou
para a prépria semana), o que dificulta
quaisquer previsdes. «O mercado interno
continua a ser débil. Hd alguma procura para
a Madeira e para os Agores, mas ¢ uma pro-
cura sem compromisso, porque nio hd cus-
tos de anulagdo. O que hd é um compromisso
um pouco louco dos agentes de viagem em
fazer reservas na TAP e emitir os bilhetes,
com consumidores do outro lado que nio sa-
bemos se vdo viajar. Entrar em riscos, em
cima desta debilidade da procura, é um per-
feito haraquiri (suicidio)», alertam.

Quanto aos mercados emissores, no Rei-
no Unido os principais operadores turisti-
cos, apesar do desconfinamento e do anin-
cio em Abril da imunidade de grupo, estdo a
atrasar o inicio das operagdes para finais de
Junho e inicio de Julho, porque «querem ter
a certeza que o pafs ndo vai voltar a fechar».
Outros mercados hd que estdo praticamente
fechados, neste momento, para Portugal,
porque o longo curso também estd parado,
sendo que o Brasil «vai ser mais dificil de re-
tomar devido a situacdo pandémica», mas os
EUA «se atingirem a imunidade de grupo em
Junho e a Europa facilitar, podem ser uma
boa surpresa este Verdao».

De acordo com os responsdveis inquiri-
dos pela Marketeer, um dos maiores obstd-
culos actuais ao sector, e que estd a prejudi-
car a procura, estd relacionado com a
«confusdo» de medidas e restricdes que
existem em cada pais, mesmo dentro do es-
paco da UE, o que abala a confianga dos tu-
ristas. «H4d paises que exigem s¢ o teste anti-
génio, outros o PCR, e outros que pedem dois
testes; nalguns o Governo emissor paga [o
teste], noutros € o do destino, e depois h4
aqueles em que ¢ o cliente que tem de supor-
tar, o que é completamente invidvel a nivel
financeiro. Passado um ano, nao se percebe
como ¢ que ainda nio sairam medidas con-
juntas na Unido Europeia. Isto é preocupan-
te», sublinham os participantes.

Neste contexto, os responsdveis do sector
pedem que haja uma maior accdo e concer-
tacdo na criagio de regras comuns que facili-
tem a circulacdo de turistas. «As regras para
se viajar entre paises sio um pesadelo. Era
fundamental que a Unido Europeia arranjas-
se, pelo menos dentro do espaco comunita-
rio, um critério similar entre os paises, por-
que as duvidas sdo muitas e a situacdo muda
permanentemente. Esta incerteza complica
as viagens», reiteram.

Além disso, com o fim do estado de
emergéncia, os paises deixam de poder obri-
gar os passageiros a realizarem o teste a Co-
vid-19 no seu pais de origem. Nos Acores,
por exemplo, os testes sdo gratuitos para os
turistas portugueses, mas a Direccio Regio-
nal do Turismo estd a estudar uma forma de
dar um incentivo aos turistas estrangeiros
para que facam o teste na origem, ou pelo
menos de ressarcirem parte do valor. Em es-
tudo estd também a implementacdo de um
sistema de “corredor verde” com base na
imunidade de grupo, mas também na taxa
de infeccdo dos paises emissores, obrigando




a realizagio de testes nos paises onde a taxa
de infeccdo se mantenha elevada.

Oferta desfasada da procura

Apesar de a procura estar aquém do que
seria desejdvel por esta altura e de toda a in-
certeza que paira sobre o sector do turismo,
alguns dos participantes presentes no debate
promovido pela Marketeer consideram que
hd, neste momento, uma oferta desadequada
no Pafs para aquilo que ¢ a realidade da pro-
cura. «Estd-se a criar um caldo de cultura
altamente perigoso. Estamos claramente com
uma capacidade instalada muito acima da
procura real: o Porto Santo tem programados
trés voos de Lisboa e trés do Porto, para além
dos seis voos por semana da TAP; o antncio
da nova companhia aérea [World2Fly| que vai
voar a partir de Julho para as Caraibas - ape-
sar de ndo ter licenca e formalmente nido
existir como companhia aérea portuguesa;
além dos voos regulares da TAP para Canciin
(México). Existe capacidade instalada neste
pais para os portugueses viajarem mais do
que em 2019, o que é completamente irreal»,
comentam os participantes. «Isto baseia-se
no “wishful thinking” habitual da nossa
profissdo - no fundo, somos todos sonhado-
res e muito liricos. De um lado da balanca te-
mos os empresdrios a criar operagdes para
todo o sitio; e do outro temos o consumidor
que s6 aparentemente estd a reservar, porque
como nio tem gastos de anulacéo, vai reser-
var por tentativa e sem compromisso.»

Neste contexto, consideram, seria ainda
mais importante que o sector nacional do tu-
rismo comegcasse a olhar para outros merca-
dos emissores, para nio estar tao dependente
dos mercados jd tradicionais, como o Reino
Unido, Brasil e EUA. «Estd na altura de co-
megar a olhar para outros mercados, porque
os ingleses podem falhar. Temos aqui uma
oportunidade, mas estamos quietos a espera
que as coisas acontecam. Neste momento jd
deviamos estar a fazer campanhas para en-
trar noutros mercados europeus, que nio sio
os tradicionais, bem como campanhas inter-
nas a sensibilizar os portugueses que este ano
tém de ficar em Portugal. E isso que estd a
acontecer um pouco por toda a Europa. Em
Portugal ndo hd uma uniio nesse sentido.»

A crise da distribuicdo

Desde que chegou a Portugal, a pande-
mia de Covid-19, com as consequentes regras

Paulo Monge (Sana Hotels)

de isolamento e distanciamento social, trou-
xe uma «mudanca drdstica» para o sector da
distribuicdo hoteleira, que perdeu negdcio.
No ano passado, alguns grupos hoteleiros
representados no encontro da Marketeer du-
plicaram o peso das vendas directas, en-
quanto no sector da aviagio hd relatos de que
as vendas directas chegaram a atingir 60%
do bolo total. «As agéncias de viagem desa-
pareceram e isto sdo boas noticias em maté-
ria de preco. O sonho de um grupo hoteleiro
é vender tudo directamente para compor o
preco médio», frisam os responsdveis.

Nio obstante, mostram-se preocupados
com o futuro da intermediagio, que ¢é sem-
pre relevante para garantir reservas no seg-
mento corporate e, no geral, para assegurar
vendas ao longo do ano inteiro. «As OTA
[Online Travel Agencies, como o Booking.
com ou Expedia] sdo também uma forma de
distribuicdo importante, mas é fundamental
que a distribuigao tradicional ndo desapare-
¢a», alertam.

O futuro é incerto, mas nio se avizinha
nada fdcil para os diferentes players (da dis-
tribuicdo, e ndo s6) que compdem 0 ecossis-
tema do turismo, especialmente para aque-
les que nio estiverem preparados para a fase
p6s-pandémica. Porque quando a pandemia
comecar a ficar controlada no Pais e o Go-
verno e os bancos comegarem a retirar as
moratorias, os lay-offs e os outros apoios que
actualmente sdo concedidos, haverd «falén-
cias, desemprego, empresas a mudar de
mios». E «é ai que vamos ver quem se
aguenta» referem.

Timéteo Gongalves (B the travel brand)

Anténio Loureiro (Travelport)
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Mario Ferreira (NAU Hotels & Resorts)

Manuel di Pietro (Taste - Catering & Events)
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Rosa Costa (Turismo dos Acores)

O que vislumbra no horizonte é uma es-
pécie de «seleccdo natural» das empresas do
turismo. «Se calhar esta purga serd violenta,
no segmento das agéncias de viagem, da avia-
¢do, da hotelaria, em todo o sector. Mas dara
uma enorme oportunidade aqueles que esti-
verem preparados. O futuro vai ser melhor,
porque os consumidores vao voltar a fazer fé-
rias, a viajar», frisam os participantes.

TAP ou “Portugaliazinha”?

Um tema jd habitual nestes debates e que
voltou a ser discutido € a reestruturagio da
TAP, que este ano tem ficado marcada pela
vaga de despedimentos e pela “debandada”
de altos quadros da companhia aérea. Entre
os participantes no debate, hd quem defenda
que a companhia deveria ser declarada in-
solvente, para nascer uma nova empresa no
seu lugar, embora jd possa ser tarde de mais.
«A TAP devia falir e devia nascer uma nova
companhia. Ji vamos em quase cinco mil
milhdes de euros que vio ser precisos para
revitalizar a TAP. Devia-se ter deixado
cair», opinam.

Mas hd também quem nfo concorde com
esta posicdo, por considerar que a existéncia
de uma transportadora aérea publica é es-
tratégica para os destinos do sector e do Pais.
E lembra-se o desaparecimento da Malév
Airlines, a antiga companhia drea estatal da
Hungria, que abriu faléncia em 2012, depois
de 66 anos de actividade, e as «graves con-
sequéncias» que essa decisdo trouxe para o

Francisco Paix3o (Turkish Airlines)

sector hingaro do turismo. «E uma histéria
muito parecida com a TAP», recordam, afir-
mando que hoje a Hungria estd «completa-
mente nas mios das [companhias] low-cost
e ndo consegue implementar nenhuma poli-
tica para captar turistas».
Independentemente das opinides quanto
a sustentabilidade da TAP, os responsdveis
do sector pedem que sejam tomadas decisdes
quanto ao futuro da transportadora aérea
portuguesa. «A histéria da TAP parece um
mudo a dizer a um surdo para levar um cego
ao cinema. Andamos aqui as voltas e nin-
guém toma decisdes nenhumas», criticam.
«Fomos nds que chamdmos para o Estado a
responsabilidade de gerir a TAP e é bom que
comecem a gerir a empresa, porque se nio
vamos ter apenas uma “Portugaliazinha” e
nio uma TAP Air Portugal. E a alternativa
nio é boa», concluem os participantes. M




Alimentacio sustentdvel

RECEBA UM EBOOK GRATUITO

Descubra como pode ter uma alimentacéo

mais saudavel e sustentavel.

HOLMESPLACE.PT




/ CADERNO ESPECIAL // TURISMO /

/ DOM PEDRO HOTELS & GOLF COLLECTION //

Um o_ésis
em Lisboa

Uma esplanada renovada a céu aberto e uma nova
carta sazonal e com base na disponibilidade
de produtos frescos sdo alguns dos atractivos do Il

Gattopardo, o restaurante do hotel Dom Pedro Lisboa

“Il Gattopardo” (“O Leopardo”) € o ti-
tulo de um filme, datado de 1963, do famoso
realizador italiano Luchino Visconti, pro-
tagonizado por Burt Lancaster, Alain Delon
e Claudia Cardinale. Mas é também o nome
do restaurante do hotel Dom Pedro Lisboa,
que ali vai buscar inspirac¢do, e por onde,
curiosamente, a actriz Claudia Cardinale jd
passou, em 2007.

Tal como o filme que lhe d4 o nome, o
restaurante Il Gattopardo é uma referéncia
no seu sector em Portugal. De ambiente lu-
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Xuoso, este restaurante gourmet italiano é
procurado, tanto para refeicdes de negdcios
ou reunides de trabalho, como por clientes
particulares que ali procuram um ambiente
mais intimista, acolhedor e familiar.

Sempre a inovar para ir ao encontro das
necessidades actuais dos seus clientes, o Il
Gattopardo apresenta algumas novidades
este ano. Assim, o restaurante renovou re-
centemente o seu espaco de esplanada, no
terraco do hotel e com vista sobre Lisboa,
que estd agora dividido em duas partes: uma
coberta e outra descoberta. A renovacio do
espaco jd estava prevista nas obras de re-
modela¢do do Dom Pedro Lisboa, mas com a
pandemia de Covid-19 surgiu também a ne-
cessidade de aumentar a drea de esplanada,
proporcionando uma maior seguranca aos
clientes do restaurante, que beneficiam agora
de um espaco ao ar livre mais amplo e com
maior possibilidade de distanciamento so-
cial. «O objectivo foi proporcionar um espa-
¢o mais actual, moderno e amplo, onde, além
de refeicdes, podemos ter reunides e coffee
breaks ao ar livre», explica Daniela Kinnen,
directora de F&B do Dom Pedro Lisboa.

Além da esplanada renovada, o Il Gat-
topardo apresenta agora uma nova carta,
«sazonal e renovada, com base na disponi-
bilidade de produtos frescos», frisa Daniela
Kinnen. A nova carta inclui pratos de ins-
piracgdo italiana e mediterranica, com uma
vasta opgdo de massas, carne, peixe e sobre-
mesas, tais como: scottata de atum em cros-
ta de pao de ervas, tomate, rucula, reducio
de vinagre balsamico; camario tigre grelha-
do e risotto; spaghetti com tinta de choco;
tiramisu; entre muitas outras opgoes.

Para os almocos de segunda a sexta-fei-
ra, o restaurante disponibiliza ainda o menu
sugestdo do chef, que inclui entrada, prato
principal (massa, carne ou peixe), sobreme-
sa, dgua e café, por um custo de 27 euros por
pessoa, ideal para reunides de negécios ou
eventos privados.

Destaque ainda para o servico de espla-
nada/bar com vista panoramica e finais de
tarde «com um ambiente cosmopolita, gla-
moroso e sofisticado, com uma vasta car-
ta de snacks, cocktails, vinhos e tdbuas de
queijo», convida a directora de F&B do Dom
Pedro Lisboa.

Segundo a responsdvel, estas opg¢des fo-
ram desenhadas para receber, tanto clientes
particulares, como empresariais. «O restau-
rante Il Gattopardo sempre teve sucesso na
captacgio de clientes nao hospedados. Traba-

Camarao tigre grelhado e risotto

lhamos muito o segmento corporate e jd te-
mos uma base de dados de clientes habituais
e fidelizados», explana Daniela Kinnen.

No que respeita a seguranca, o Il Gat-
topardo, que ostenta o selo “Clean & Safe”
do Turismo de Portugal, segue um restrito
protocolo interno de seguranca e prevengio
implementado pelo Grupo Dom Pedro Hotels
& Golf Collection, em conformidade com as
regras recomendadas pelas autoridades sa-
nitdrias. Este protocolo inclui medidas como
a imposicao de hordrios para as refei¢des dos
héspedes, por turnos, por forma a controlar
o numero de clientes dentro dos espagos e a
entrada dos mesmos; a preferéncia dada aos
espacos exteriores, para as refeicdes; a dis-
ponibilizacdo de dispensadores de desinfec-
¢do a entrada de todas as salas e o incentivo a
sua utilizacdo antes da entrada nas mesmas;
e a manutencio de uma distancia social de
seguranca entre colaboradores e hdspedes.
Além disso, sdo privilegiadas as opcdes pelo
menu a la carte e nio sdo servidas refeicdes
em regime de buffet. M

Scottata de atum

Spaghetti com tinta de choco

Tiramisu
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Dormir e acordar
a pensar no vinho

E se, nas suas proximas férias, ficasse num hotel que Fazer uma pausa longe da azdfama da ci-
. . , . . dade e do quotidiano, enquanto se aprende

lhe permite produzir e engarrafar o seu proprio vinho? mais sobre o vinho, em particular o Vinho
. . Verde, a sua histéria e modo de produgio.

O Monverde Wine Experience Hotel, em Amarante, E esta a proposta do Monverde Wine Expe-
. . L. rience Hotel, um requintado hotel vinico,

promove uma experiencia completa e pedagoglca em detido pela Quinta da Lixa, que convida os
. . . seus clientes, ndo apenas a aproveitarem o

torno do vinho, personalizada ao gosto e expectativa cendrio idilico da regido, como a participa-
rem nas actividades didrias de um viticultor.

de cada héspede Fundado em 2015, em Teldes (Amarante),

o0 Monverde Wine Experience Hotel foi o pri-
meiro hotel vinico criado na Regido dos Vi-
nhos Verdes, materializando uma vontade hd
muito ambicionada pelos seus proprietdrios:
criar um espacgo unico, assente nos pressu-
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postos da sustentabilidade ambiental e da
promocio da regiao e do Pais, com uma ofer-
ta de produtos estratégicos e que se baseiam
na qualidade de alojamento e na cultura do
Vinho Verde. «O Hotel Monverde tem na
sua génese a paixdo dos accionistas pelo
vinho e pela sua envolvente - da vinha ao
copo, prestando atengio aos seus mistérios,
a histoéria, a identidade de aromas e sabores
da Regido dos Vinhos Verdes e integrando
a filosofia da Quinta da Lixa em servicos de
acolhimento e propostas enoturisticas que
celebram o Vinho Verde em diferentes abor-
dagens», afirma Miguel Ribeiro, director do
Monverde Wine Experience Hotel.

Inserido numa propriedade rodeada por
vinhedo e cujas construcdes existentes fo-
ram totalmente requalificadas e constituem
um valioso patriménio arquitecténico, o
Hotel Monverde procura a «simbiose per-
feita» entre as caracteristicas do hotel e os
conceitos de enoturismo e de satide e bem-
-estar, presentes num conjunto de propostas
que visa dar a conhecer a vinha e as castas
da regido. Aqui, € possivel participar nas vd-
rias etapas da vitivinicultura - desde a poda,
plantacdo, condugio, controlos de matura-

¢do e vindima -, assim como nas etapas do
processo produtivo dos vinhos verdes, na
adega da Quinta da Lixa.

Além disso, o hotel disponibiliza o pro-
grama “Endlogo por um dia”, no qual cada
héspede pode seleccionar as castas do seu
vinho, engarrafar, encapsular e definir a
imagem de uma garrafa tinica, porque é sua.
O Monverde posiciona-se assim como um
wine boutique hotel, privilegiando a per-
sonalizacdo de toda a experiéncia dos hds-
pedes, onde nio faltam diversas actividades
indoor e outdoor. «A nossa preocupacio em
cada experiéncia é criar um envolvimento
que transmita a autenticidade e o sentimento
de pertenca: cada um dos nossos héspedes
participa nesta filosofia em que se celebra a
vinha e o vinho», convida Miguel Ribeiro.

Pandemia nao trava expansdo

O Monverde Wine Experience Hotel pre-
tende ser a unidade hoteleira lider no seg-
mento do enoturismo na Regido dos Vinhos
Verdes, e uma referéncia a nivel internacio-
nal (veja caixa), apresentando um servico de
alojamento diferenciador e com elevados pa-

Miguel Ribeiro, director do Monverde
Wine Experience Hotel
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Hotel Monverde distinguido
como “Best of Wine Tourism”

0 Monverde Wine Experience Hotel foi
distinguido na edigao deste ano dos prémios
“Best of Wine Tourism”, com a atribuicdo do
prémio global nas regides do Douro/Porto e
dos Vinhos Verdes. O concurso é promovido
pela Great Wine Capitals Global Network.
«0 prémio global “Best of Wine Tourism”
tem a particular relevancia pela afirmacao
deste projecto na rede global de cidades do
vinho e na oferta internacional de enoturis-
mo, na qual nos distinguimos e nos
focamos. Chegamos com mais facilidade

ao universo internacional de globetrotters
e de endfilos que procuram experiéncias
distintas associadas ao enoturismo>>,
congratula-se Miguel Ribeiro, director do
Monverde Wine Experience Hotel.
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droes de qualidade. Para reforcar ainda mais
esse posicionamento, e apesar do contexto
de pandemia de Covid-19, o hotel investiu
recentemente na ampliacio do alojamento, o
que permitiu acrescentar 16 novos quartos e
suites, que se juntam as 30 unidades de alo-
jamento que jd existiam anteriormente.

Criadas na nova ala Avesso, as Experien-
ce Suites contam com cerca de 140 m” de drea
total e destacam-se pela sua exclusividade:
situadas num edificio independente, dis-
poem de uma sala de estar com sofi-cama,
uma piscina exterior e espaco ajardinado,
lareira e enoteca privada. Proporcionam
ainda uma vista para a vinha a partir do ter-
rago privado e dreas exteriores e privativas,
com chuveiro exterior com efeito chuva ou
piscina aquecida a partir de painéis solares.
Com este novo investimento, «atingimos o
numero de unidades de alojamento que con-
sideramos serem suficientes para manter
uma operagio rentdvel», refere o director do
Monverde Wine Experience Hotel.

Além das recém-criadas Experience
Suites, o Hotel Monverde conta com cinco
tipologias de quartos Cldssicos, localizados
nas antigas instalacdes da quinta, que foram
renovadas sem abdicar da tradicional parede
de pedra, sendo que cada quarto apresen-
ta caracteristicas arquitecténicas tnicas. A
oferta de alojamento inclui ainda os quar-
tos Prestige, situados na ala Nascente, que
possuem acesso directo as vinhas e ao ter-
raco (quando localizados em piso térreo),
destacando-se ainda pelas amplas portadas
de vidro; e os quartos Charming, no edifi-
cio Poente, mais espacosos e com uma drea
dedicada a banheira de relaxamento com luz
natural e vista sobre a vinha.

Com a criacdo da ala Avesso, o Hotel
Monverde sentiu a necessidade de ampliar

igualmente outros servigos, entre os quais
surge a nova Adega Experimental, que se
destaca por incluir uma experiéncia senso-
rial com o tuinel dos aromas; a requalificag¢do
do lago existente na propriedade; um novo
Kids Club exterior; assim como a criacdo de
dois circuitos de caminhada pelas vinhas ou
visitas a outras propriedades da Quinta da
Lixa para a realizacdo de provas na vinha,
piqueniques, visita aos moinhos, entre ou-
tras propostas.

Mas o investimento nio vai ficar por
aqui. Os projectos de expansio do hotel pre-
véem ainda a requalificacdo - entre vinha
plantada e ndao plantada - da quinta do gru-
po Quinta da Lixa mais préxima ao hotel e a
renovacio dos edificios pré-existentes, onde
nascerd uma adega boutique com o objec-
tivo de «elevar o patamar para aqueles que
se queiram tornar verdadeiramente wine-
makers, com a possibilidade de serem pro-
prietdrios da sua prépria vinha e estarem
envolvidos em todo o processo de concep-
cdo daquele que serd o seu proprio vinho»,
adianta Miguel Ribeiro.

Uma experiéncia sensorial completa

A par da oferta de alojamento e de todas
as experiéncias ligadas ao mundo do vinho, o
Hotel Monverde dd primazia a outros servi-
¢os complementares, que sdo uma extensiao
e enriquecem todo o conceito do espaco. E
o caso do restaurante, que convida a provar
pratos de autor inspirados na gastronomia
local e nos produtos autéctones, sob a mes-
tria do chef Carlos Silva, proporcionando
harmonizagoes inspiradas nos vinhos pro-
duzidos pela Quinta da Lixa.

Por sua vez, o Spa oferece um vasto con-
junto de tratamentos associados a vinote-
rapia e dispde de piscina interior e exterior,
além de massagens, tratamentos faciais ou
circuitos hidroterapéuticos diversos, que
prometem «experiéncias sensoriais incom-
pardveis». Assim, também neste espaco se
celebra a vinha na sua componente terapéu-
tica e de relaxamento.

Além disso, o Monverde Wine Expe-
rience Hotel quer celebrar o vinho e a vinha
através da cultura. Nesse sentido, o hotel
tem vindo a promover um conjunto de ini-
ciativas que vdo desde exposicdes tempord-
rias a sessdes de cinema na vinha, musica ao
vivo, passando por jantares temdticos orien-
tados por historiadores, entre outras formas
de expressao cultural. M




MONVERDE,
naturalmente diferente.

Da paixao e da dedicacao a producao de vinhos genuinos
e (nicos, nasceu o sonho e a ousadia de materializar

0 Monverde Wine Experience Hotel, como testemunho

’\/‘ Q N \/ ‘_ ’U — da filosofia da Quinta da Lixa na criacdo de servicos exclusivos.
= — I =

Descubra a autenticidade da Regiao dos Vinhos Verdes
enquanto vive o prazer de estar em contacto com a natureza
e de a saborear em experiéncias memoraveis.

WINE EXPERIENCE HOTEL

www.monverde.pt // www.quintadalixa.pt
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Por mares
mais limpos
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A sustentabilidade
ambiental estd no topo
das prioridades da MSC
Cruzeiros, que tem

como objectivo reduzir

a intensidade de carbono
da sua frota em 40%

até 2030. Os novos navios
da companhia jd sdo
construidos para

serem mais ecoldgicos

Atingir a lideranga ambiental no sector
maritimo, a nivel global, é a ambicéo a longo
prazo da MSC Cruzeiros. Este mesmo pro-
posito estd inscrito no programa de susten-
tabilidade da companhia, o qual é estrutu-
rado em torno de quatro principais pilares:
Planeta, Pessoas, Lugares e Provimento. Isto
traduz-se num esfor¢o para melhorar, de
forma continua, o desempenho ambiental da
sua frota; numa preocupacdo em promover
a diversidade e a inclusdo; em assegurar que
o impacto nas comunidades costeiras que a
MSC Cruzeiros alcanca permaneca positivo;
e num fornecimento responsavel dos produ-
tos e servicos adquiridos.

Divulgado recentemente, o Relatério
de Sustentabilidade 2019 da MSC Cruzei-
ros reflecte estes valores e resume alguns
dos principais feitos de sustentabilidade al-
cancados pela companhia nesse ano, pro-
jectando jd o caminho para um futuro mais
sustentdvel. E o caso do inicio da construcio
do MSC World Europa, o primeiro de nove
navios de ultima geracdo movidos a GNL
(gds natural liquefeito) a juntar-se a frota da
companhia na préxima década. Com emis-
soes significativamente reduzidas, este na-
vio ird incorporar um processo inovador de
tecnologia de células de combustivel de 6xi-
do sélido para promover ainda mais o desen-
volvimento desta tecnologia avancada para
os esforcos de descarbonizagio.

Entre outras acgdes, destacou-se tam-
bém, ao longo de 2019, a inauguracio da
Ocean Cay MSC Marine Reserve, nas Baha-
mas, uma ilha restaurada num antigo lo-

cal de extraccio de areia, onde a MSC Cru-
zeiros estd neste momento a trabalhar para
criar um viveiro de corais e um laboratério
marinho para restabelecer a vida selvagem
ocednica em redor; e a constituicio da MSC
Foundation, que pretende centralizar os es-
forgos soliddrios da MSC Cruzeiros.

Estas e outras ac¢des de sustentabili-
dade e responsabilidade social corporativa
contribuiram para que a MSC Cruzeiros ti-
vesse sido recentemente distinguida com o
Prémio de Protecgio do Ambiente Marinho
2020, na categoria “Industria Maritima”,
atribuido pela Associacio Norte-Americana
de Protecc¢do do Meio Ambiente (NAMEPA,
na sigla original). «E uma enorme honra re-
ceber este prémio, que reconhece os nossos
esforcos continuos para alcangar um futuro
de impacto zero. Como companhia, esta-
mos inequivocamente comprometidos em
proteger o meio ambiente, as comunidades
costeiras que visitamos e todos 0s nossos
funciondrios. A nossa visao a longo prazo é a
de nos tornarmos lideres ambientais no sec-
tor maritimo a nivel geral. Estamos a fazé-lo
constantemente, ao tomar medidas para di-
minuir o impacto ambiental da nossa frota e
a investir no desenvolvimento acelerado de
tecnologias e solu¢cdes ambientais de ultima
geragdo», afirma Pierfrancesco Vago, execu-
tive chairman da MSC Cruises.

Frota mais ecoldgica
Além das accoes jd citadas, vdrios tém

sido os esforcos da MSC Cruzeiros no senti-
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Sustentabilidade premiada

Em 2019, a industria maritima global
reconheceu os esforcos de sustentabilidade
de longa data da MSC Cruzeiros com a
atribuicdo do Neptune Award “Greenest
Shipowner of the Year 2019”, numa
cerimonia realizada no Férum Global de
Transportes e Portos Sustentdveis, que
decorreu em Copenhaga, na Dinamarca.

Ja no ano passado, além do reconhecimento
da NAMEPA, a MSC Cruzeiros também rece-
beu o prémio Porthole Reader’s Choice para
a companhia de cruzeiros mais ecoldgica.
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do de minimizar a pegada ambiental da sua
operacdo. Antes de comegarem a navegar,
todos os novos navios da companhia sdo
equipados com algumas das mais recentes
tecnologias e solugdes ambientais disponi-
veis para minimizar o impacto ambiental.
Estes sistemas sdo actualizados regularmen-
te ao longo do tempo de vida do navio e, in-
clusive, substituidos por solucdes mais re-
centes durante as paragens em docas secas.

Em termos de emissdes atmosféricas, isto
inclui a implementacio de sistemas hibridos
de limpeza de gases de exaustio (EGCS) e
sistemas de reducio catalitica selectiva (SCR)
para minimizar 6xidos de enxofre (SOx),
6xidos de nitrogénio (NOx) e particulas no
ponto de escape. Além disso, todos os navios
que foram entregues a partir de 2017 estdo
também equipados com recursos “cold iro-
ning” para ligacdo as redes de energia locais
enquanto estio atracados, resultando numa
forte reducio das emissoes atmosféricas en-
quanto o navio estd no porto.

Em relacdo a gestdo de dguas residuais,
os navios da MSC Cruzeiros estdo equipados
com sistemas de tratamento avangados, que
transformam dgua negra em dgua com qua-
lidade quase de torneira, sistemas de trata-
mento de dgua de lastro e plantas de produ-
¢do de dgua doce capazes de produzir dgua
potdvel suficiente para cobrir as necessida-
des do navio.

Os navios da MSC Cruzeiros também
incorporam algumas das mais recentes so-

lucdes de eficiéncia energética, de modo a
diminuir o consumo de combustivel. Estas
inovacgoes incluem a utilizagdo generalizada
de iluminacao LED, sistemas inteligentes de
aquecimento, ventilacio e ar condicionado
(HVAC) e circuitos de recuperacio de calor,
entre outras medidas implementadas. Neste
contexto, a MSC Cruzeiros definiu uma meta
ambiciosa de reduc¢io do consumo de com-
bustivel em 2,5% anualmente.

Os novos navios MSC Virtuosa e MSC
Seashore, que irdo estrear-se ainda neste
semestre, apresentam a gama de tecnologias
e solugdes ambientais acima mencionadas e
estardo entre os navios de cruzeiro mais eco-
l6gicos e eficientes da companhia.

Quanto ao MSC World Europa, com es-
treia prevista para 2022, vai ainda mais lon-
ge em matéria de sustentabilidade, uma vez
que o GNL (gds natural liquefeito) é o com-
bustivel mais limpo disponivel de momento
para o sector do transporte maritimo, con-
seguindo redugdes substanciais de emissoes
atmosféricas em termos de SOx, NOx, parti-
culas e diéxido de carbono (CO,).

Além disso, este navio apresentard um
novo sistema de demonstragido de 50 quilo-
watts que incorpora a tecnologia de célula
de combustivel de oxido sélido (SOFC), que
utilizard o GNL para produzir electricidade e
calor a bordo. Esta inovagio proporciona um
potencial para reducdo das emissdes de ga-
ses de efeito de estufa em cerca de 30%, em
comparacdo com 0s motores convencionais
de GNL, sem NOx, SOx ou emissoes de par-
ticulas finas. Além disso, o GNL apresenta
também a vantagem adicional de ser com-
pativel com outros combustiveis com baixo
teor de carbono, tais como metanol, amo-
niaco e hidrogénio.

Em termos de emissoes de gases de efeito
de estufa, e em linha com a visdo da Orga-
nizacdo Maritima Internacional para a des-
carbonizac¢io do sector maritimo, a meta da
MSC Cruzeiros é reduzir a intensidade de
carbono da sua frota em 40% até 2030, re-
lativamente a uma linha de base de 2008.
Tendo jd alcancado uma melhoria em 28%,
o objectivo da companhia passa por atingir
mais 12% nos préoximos 10 anos.

«Na MSC Cruzeiros, a nossa prioridade
sd0 o mar e os oceanos. E como uma empresa
familiar, sempre demos prioridade as ques-
tdes a longo prazo em detrimento do curto
prazo. Apesar dos desafios que a nossa in-
dustria enfrenta neste momento, 0s nossos
olhos permanecem fixos nas nossas ambi-




¢des ambientais a longo prazo», frisa Pier-
francesco Vago.

MSC Virtuosa em Lisboa

A MSC Cruzeiros actualizou a sua lista
de itinerdrios no Mediterraneo e Norte da
Europa para este Verio, oferecendo aos hds-
pedes variadas opgoes para as suas préoximas
férias, incluindo partidas e chegadas em Lis-
boa. Entre Setembro e Novembro de 2021, os
viajantes que quiserem marcar umas férias
inesqueciveis com saida e chegada a capital
portuguesa tém disponiveis cruzeiros a bor-
do do novo MSC Virtuosa, proporcionando
pela primeira vez aos portugueses a possibi-
lidade de embarcar em Lisboa a bordo de um
navio da classe Meraviglia.

Os itinerdrios de nove noites, com em-
barque nos dias 27 de Setembro, 6 e 15 de
Outubro na capital portuguesa, vdo explo-
rar o Mediterraneo Ocidental, com escala
em Barcelona, Marselha, Génova, Mdlaga e
Casablanca, antes do regressar a Lisboa. Jd
o cruzeiro de 10 noites, com partida a 24 de
Outubro, vai proporcionar aos portugueses
a possibilidade de conhecer a cidade de Ali-
cante, além das escalas acima referidas.

Tal como os restantes navios confirma-
dos nos novos itinerdrios para o Verdo de
2021, o MSC Virtuosa, que vai passar por
Lisboa, ird operar sob o protocolo de Satide e
Segurangca lider na industria, que tem prote-
gido mais de 60 mil passageiros da MSC Cru-
zeiros nos navios da companhia a navegar no
Mediterraneo, desde Agosto de 2020. E para
tornar ainda mais fdcil e seguro para os pas-
sageiros chegarem aos navios mais perto de
casa, todos os itinerdrios irdo ter portos de
embarque adicionais - s6 no Mediterraneo, a
MSC Cruzeiros ird oferecer até 15 portos de
embarque diferentes.

«Estamos extremamente orgulhosos por
estar numa posicdo onde podemos oferecer
aos nossos hdéspedes e parceiros agentes de
viagens, para o préoximo Verao, uma escolha
em crescimento de férias de cruzeiro para
vdrios destinos diferentes no Mediterraneo
e Norte da Europa. Iremos apresentar al-
guns dos mais inovadores e modernos navios
da nossa frota», sublinha Gianni Onorato,
CEO da MSC Cruises. «Apesar de estes na-
vios representarem apenas uma fracgio da
nossa frota, incluem duas das mais recentes
pérolas, o MSC Virtuosa e o MSC Seashore,
sendo que ambos terdo comecado a navegar
pela primeira vez em 2021. A sua presenca na

préxima fase de recomeco representa a nossa
crenca na continua atrac¢io dos consumi-
dores pelos cruzeiros como opc¢io de férias.
E por esta razio que confirmamos os n0ssos
planos de novas construcdes nos préximos
anos e estamos ansiosos por uma retoma ao
mar de toda a nossa frota, de forma gradual
nos proximos meses, até a temporada de In-
verno», reitera. M
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Dar passos seguros
na sustentabilidade




Vila Galé Eco Resort do Cabo

Meio ambiente, qualidade, seguranca, saide, seguranca

alimentar, responsabilidade e bem-estar sociais e

viabilidade economica sdo as pedras basilares do

sistema que norteia todo o funcionamento da Vila Galé

A Vila Galé tem vindo a apostar, cada vez
mais, na modernizacido e optimizacdo das
suas unidades. Este processo tornou-se mais
visivel na ultima década, acompanhando
uma tendéncia de oportunidades tecnoldégi-
cas que surgiram no mercado, assim como a
evolucio da legislacdo neste ambito.

«O primeiro hotel do grupo com certi-
ficacdo energética surgiu em 2009», recorda
Reinaldo Silhéu, director de Qualidade, Am-
biente e Seguranca da Vila Galé. Isso permi-
tiu ao grupo capacitar de forma mais robus-
ta e informada essa estrutura e testar mais
tecnologia que tem vindo a ser transportada
para outras unidades jd existentes. «Neste
momento, e 4 medida que vamos introdu-
zindo novas tecnologias e consolidando a
implementacdo das boas priticas, vamo-nos
aproximando cada vez mais das nossas me-
tas», conta o mesmo responsavel.

No seu portefélio, o grupo tem trés eco-
-hotéis - Vila Galé Albacora (Tavira), eco

resort de Angra e eco resort do Cabo, ambos
no Brasil - onde o tema da sustentabilidade
estd fortemente enraizado. Reinaldo Silhéu
assegura que isso é visivel, por exemplo, em
todas as actividades desenvolvidas e num
cuidado com os ecossistemas envolventes, jd
que estdo em zonas de proteccio ambiental.
«No ambito do nosso compromisso com a
eficiéncia e sustentabilidade, no Brasil adop-
tdmos também a utilizacdo certificada de
energia limpa (proveniente de fontes edlica,
solar, pequenas centrais hidroeléctricas ou
gerada a partir de biomassa) nas dez unida-
des que temos no pais.»

A Vila Galé tem na sua politica de sus-
tentabilidade e desenvolvimento sustentd-
vel espelhada a sua forma de estar enquanto
empresa orientada pelo respeito social, pelo
equilibrio econémico e consideragio pelo
meio ambiente. Desta forma, desenvolve os
seus projectos de uma maneira consciente
e equitativa, promovendo a sua viabilida-
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Vila Galé Albacora

Vila Galé Eco Resort de Angra
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de futura. O meio ambiente, a qualidade, a
segurancga, a saude, a seguranca alimentar,
a responsabilidade e o bem-estar sociais e
a viabilidade econémica sio, dessa forma,
valores de um sistema integrado que norteia
todo o funcionamento da organizacio.

Dez mandamentos da Vila Galé

Nos ultimos anos tém sido dez as ver-
tentes nas quais a Vila Galé tem investido de
forma prioritdria: plastic free, paper free,
aquecimento, AVAC, dgua, mobilidade eléc-
trica, residuos, formacdo, comunicagio e
energia limpa.

Na temdtica do pldstico, a Vila Galé tem
procedido a substituicdo de itens de pldstico
de utilizacdo tinica e na reducio considerdvel
do residuo plédstico/héspede, que foi de cer-
ca de 5% no ultimo ano. No que respeita ao
papel, tem sido investido no desenvolvimen-
to e aquisicdo de software e hardware, bem
como na melhoria da rede Wi-Fi nos hotéis,
permitindo que muita informagio e accdes
administrativas passassem a ser executadas
por via tecnolégica. Mudancas que tiveram,
como consequéncia, uma melhoria na redu-
¢do do residuo papel/hdspede, que foi de 7%
no ultimo ano.

Por outro lado, a instalacdo de painéis
solares faz obviamente parte de todos os
projectos novos. Mas, quando possivel e vid-

vel, tém também sido instalados painéis so-
lares para aquecimento das dguas prediais e
piscinas interiores. Segundo o responsdvel
da Vila Galé, estas mudangas tém promovi-
do uma redugio do consumo de gds na ordem
dos 20% nestas unidades.

J4 com a instalacdo de sistemas de con-
trolo centralizados dos equipamentos para
aquecimento, ventilagdo e ar condicionado,
a Vila Galé tem conseguido controlar toda a
climatizacdo dos edificios, assim como pro-
gramar uma amplitude térmica consciente
para todos os aparelhos.

E nesta fase jd nio é segredo para nin-
guém que a 4gua é um bem essencial escasso.
Dai que o grupo hoteleiro - que, recorde-se,
tem também negdcios na drea dos vinhos
e azeites - venha a proceder a introducio
de projectos de rega e reaproveitamento de
dguas, a par da instalacdo de unidades me-
teoroldgicas de controlo de rega, sistemas de
rega integralmente programada e de baixo
consumo. E ainda a implementacio de siste-
mas de reaproveitamento de 4gua dos back-
wash das piscinas para ser usada no sistema
de rega e recurso a sistemas de aproveita-
mento das 4guas da chuva para rega.

Actualmente e respondendo a procu-
ra crescente de uma mobilidade mais sus-
tentdvel por parte dos clientes, todos os 27
hotéis Vila Galé em Portugal estdo providos
com dois postos de carregamento eléctrico.
No que respeita aos residuos, tém vindo a
ser instaladas ilhas ecolégicas para clientes
e colaboradores, o que permite uma triagem
de todos os residuos. De modo a que todos os
colaboradores estejam sempre informados
e actualizados sobre as praticas adoptadas e
para consciencializar para o projecto da sus-
tentabilidade no dia-a-dia da organizacio, a
Vila Galé aposta na formagio frequente das
equipas em Boas Prdticas Ambientais e Ges-
tdo de Residuos.

Ao nivel da comunicagio sdo tidos em
conta os diversos publicos. E disponibilizada
informacdo estdtica e online a clientes sobre
as medidas existentes, propostas de anima-
cdo educativa sobre préticas sustentdveis, in-
cluindo para os mais novos, através das per-
sonagens da familia NEP (a mascote dos kids
clubs da Vila Galé) e partilha de informagio
que promove a participagio dos clientes
numa estada mais amiga do ambiente.

Por fim, mas nio menos importante, o
grupo tem vindo a fazer um investimento
continuo na aquisicdo de energia verde e na
instalacdo de painéis fotovoltaicos de forma




a diminuir a pegada de carbono proveniente
de combustiveis fésseis.

Inovacdo em busca de eficiéncia

E se é bem verdade que a pandemia de
Covid-19 trouxe muitos constrangimentos
ao sector da hotelaria, no que a estratégia de
sustentabilidade da Vila Galé diz respeito,
teve sobretudo influéncia na forma de inves-
tirem. Ou seja, explica o director de Quali-
dade, Ambiente e Seguranca, «refor¢dmos a
nossa aposta em projectos cujo investimento
tenha por base processos de poupanga versus
pagamento do investimento a longo prazo».

Dai que, no que toca a sustentabilidade
ambiental e eficiéncia energética, as priori-
dades actuais principais da Vila Galé este-
jam focadas em trés dreas: na manutengio
da procura constante de inovacdo que lhes
permita ser mais eficientes; na garantia de
aquisicdo consolidada de energia limpa; e na
promocido da sustentabilidade ambiental e
social através de uma comunicacéio interna e
externa - clientes, parceiros, fornecedores -
sobre os compromissos assumidos.

S6 desta forma Reinaldo Silhéu acredita
que seja possivel atingir as metas de redu-
¢oes de consumo energético a rondar os 2%.
Mas como € que 14 vdo chegar? O responsdvel
da Vila Galé lembra que, entre os projectos
finalizados, tém a introducio dos dois postos
de carregamento eléctrico em todas as uni-
dades em Portugal, algo que «veio alicergar
a nossa capacidade de resposta a esta procu-
ra cada vez mais sustentdvel ao nivel da mo-
bilidade». Este ano, estdo também a imple-
mentar parques de painéis fotovoltaicos em
quatro hotéis, um trabalho que previsivel-
mente estard concluido até ao final de Junho
deste ano.

Numa segunda fase estd prevista a inclu-
sdo de um parque fotovoltaico no Alentejo,
onde fica o Vila Galé Clube de Campo e a pro-
ducao de vinhos e azeites Santa Vitéria, para
alimentar a unidade de alojamento, a adega e
o lagar. A previsdo dos responsdveis da Vila
Galé é que a sua instalacdo arranque ainda
durante o ano de 2021.

Producgao de energia

Paralelamente, tém em estudo outros
dois projectos. «Um prende-se com a nossa
nova sede em Portugal, que inaugurdmos hd
cerca de dois meses, onde estamos a avaliar
um “Bairro solar”, com o intuito de criar

Vila Galé Eco Resort do Cabo

uma comunidade de energia renovdvel de
producao local. O outro projecto é no Brasil e
estd relacionado com a possibilidade de criar
duas centrais fotovoltaicas, uma em Alagoas
e outra em Touros», conta Reinaldo Silhéu.

Sustentdvel desde pequenino

Nio esquecamos, no entanto, que a Vila
Galé mantém a prdtica da sustentabilidade
desde a sua génese, acrescentando gradual-
mente conhecimento ao seu desempenho
enquanto empresa. Além disso, reforca o di-
rector de Qualidade, Ambiente e Seguranca,
«empenha-se em proporcionar a colabora-
dores e clientes o contacto e cumprimento de
prdticas mais responsdveis social e ambien-
talmente». E, enquanto objecto de estudo,
também tem participado em vdrias iniciati-
vas e projectos que permitem trazer inova-
¢do e credibilidade a empresa como um todo.

Na verdade, a Vila Galé estd ciente de que
o tema da sustentabilidade é, cada vez mais,
valorizado pelos clientes. «Um tema que em
tempos poderia ser considerado de nichos,
mas actualmente estd cada vez mais presente
na sociedade, fazendo parte nao sé do quo-
tidiano, mas também na forma de viajar de
cada um», remata Reinaldo Silhéu. M

Vila Galé Eco Resort do Cabo
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