PATROCINADORES

madeira Vila Galé
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CantSkipTomorrow
€ 0 novo apelo do Turismo de Portugal

Reino Unido, Franga, Espanha, Brasil e Alemanha sao os
mercados escolhidos pelo Turismo de Portugal para langar
uma campanha que apela a promogao de um turismo mais
responsavel e sustentavel. Sob o mote #CantSkipTomorrow,

a campanha é composta por cinco videos que mostram
os activos naturais de cada pais emissor e incentivam
a adopcao de medidas para que aquilo que existe hoje possa
continuar a existir amanha. Com criatividade da Partners,

a campanha conta com banda sonora inspirada na musica

“Verdes Sdo os Campos”, de Zeca Afonso, criada a partir
de um poema de Lufs Vaz de Camdes.

Tem saudades
de um pequeno-almoco de hotel?

Se sim, ja pode satisfazer o desejo. O hotel Vila Galé Porto
Ribeira passou a disponibilizar diariamente o seu menu

de pequeno-almoco nos regimes de take-away e delivery.
Esta nova proposta conta com trés opgées cujos precos

por pessoa sdo de 6, 8 ou 9 euros. Todas as opgdes incluem
pao, croissants, ovos mexidos e bacon, salada de frutas

e, consoante a composicao escolhida, diferentes variedades

de charcutaria e queijos.
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Amarante eleito um dos sitios
a visitar em 2021

0 jornal britanico “The Guardian” recomendou 21 destinos
europeus para os seus leitores visitarem este ano e
Amarante é um dos locais que integram a lista. O artigo
¢ assinado pelo escritor Oliver Balch, que escolheu a cidade
portuguesa, enumerando as suas principais atracgées. «Nas
margens do rio Tamega, com uma bela ponte em forma de
arco que liga as suas metades, a cidade - a nordeste do
Porto - é um labirinto de ruas calcetadas e cafés tranquilos
que apenas pedem um passeio descontraido>, destaca.

Quais as razdes para visitar a Madeira?

“Madeira. Where you feel connected” é o mote da nova
campanha internacional da Associagao de Promocao

da Madeira (APM), que pretende manter o destino

no top-of-mind dos turistas estrangeiros. Para tal,
aposta numa mensagem que <«realga todos os atributos

dailha, que conquistam os visitantes>, desde a hospitalida-

de dos seus habitantes a natureza que a rodeia, passando

pelo clima subtropical. Presente nos meios digitais,

a campanha chega a um total de 15 mercados.
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normalidade
ha promocao
da hotelaria

O mundo mudou e aquilo
que viamos como “nor-
malidade” também. A
hotelaria acompanha esta
“nova normalidade” e,
assim sendo, para pro-
mover um hotel de agora
em diante, hd que questio-
nar: o que valoriza agora

o cliente na hotelaria?

E Kevin Hemsworth,
coordenador da licenciatura em Gestao Hoteleira

do ISAG - European Business School
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Os hotéis, na sua missio de dar o maior
nimero de garantias ao cliente, véem-se
obrigados a seguir a prdtica de ostentacio
dos “momentos de higiene”, suportada pela
politica “do-not-touch”, evidenciando ao
cliente o que antes era (ou nio) subentendi-
do. No entanto, a ostentacio destas praticas é
agora também um dado adquirido - uma
“nova normalidade” - e, portanto, desvalo-
rizado no que respeita ao factor inovador.
Comunicar esta garantia valerd tanto a um
hotel quanto, hd dois anos, o antincio de que
era seguido o HACCP (Anilise de Perigos e
Controlo de Pontos Criticos, na traducido em
portugués): muito pouco.

Na procura de alternativas diferenciado-
ras, muitos aproveitaram o momento para
renovagoes e obras de manutengio que, no
seu relancamento, irdo tornar-se uma mais-
-valia e simultaneamente uma oportunidade
para brilhar.

No servico ao cliente, com a alteragio dos
comportamentos de consumo, o distancia-
mento provocard uma outra aproximacgio,
um maior acompanhamento, personalizagio
e adaptacio as exigéncias, bem como uma
redefini¢do do conceito de luxo. Por exem-
plo, o room service poderd passar a ser uma
prdtica também em categorias de alojamento
em que esse servigo nio € obrigatério por lei
e o pequeno-almoco serd visto como um ri-
tual mais vagaroso, numa mesa de buffet,
criando oportunidades para a venda com
qualidade. A cultura da partilha nas refei-
¢oes reduzird e os clientes olhardo com mais

Kevin Hemsworth

cuidado para a origem e qualidade dos ingre-
dientes, valorizando as iniciativas de susten-
tabilidade das marcas.

Na gestdo de hotéis, vemos administra-
¢oes preocupadas com custos e, agora, mais
atentas ao Taylorismo, gerindo o nivel de
produtividade de cada colaborador e garan-
tindo a sua capacidade de gerir as tecnolo-
gias de comunicagio, agora imprescindiveis
no dia-a-dia. Contudo, com os orcamentos
de divulgagdo mais apertados, é necessirio
lembrar que as promocdes e reducdes de
precos poderdo desvirtuar o painel de seg-
mentos da outrora carteira de clientes, le-
vando a alteracdo desses mesmos segmentos,
das campanhas de oportunidades de cardc-
ter cirirgico e, consequentemente, levando
também a alguma canibalizacdo do mercado.

A tarefa de voltar a seduzir o cliente a
consumir em hotéis, nio obstante a sua von-
tade de retomar hdbitos como outrora, re-
presenta um desafio para os gestores de ho-
téis e as suas equipas de Marketing. Tudo terd
de acontecer mais rdpida e eficientemente, o
que surge como um desaflo inico, muito si-
milar as reconstrucdes histéricas de um pe-
riodo pés-guerra.

Provavelmente, veremos, com o cresci-
mento do e-Commerce e do shopstreaming,
os influencers a ocuparem posigoes de desta-
que na divulgacio e promocio dos hotéis e a
serem elementos activos das equipas de Mar-
keting, numa mais ampla escolha de canais
de comunicagio. Serd o novo marketer que
fard renascer a hotelaria? M
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O hotel
onde
se fez
historia

A comemorar 90 anos,

o Hotel Paldcio Estoril
recorda os momentos
altos de uma historia
inconfundivel. Como
quando serviu de refiigio
a membros da realeza
europeia ou de palco

a um filme da saga

“James Bond”

Noventa anos depois da sua abertura, a
30 de Agosto de 1930, o Hotel Paldcio Estoril
é um exemplo singular de resisténcia aos
tempos modernos, permanecendo intocdvel
nas suas caracteristicas de grande palace si-
tuado num local privilegiado - jd hd poucos
pelo mundo e menos sdo os que mantém,
além da sua beleza, um servico irrepreensi-
vel, uma manutenc¢io constante, uma actua-
lizacdo adequada. Porque tudo isso é um fac-
to no Hotel Paldcio Estoril, este Grand Hotel
permanece um dos ultimos lugares de culto
em Portugal e raro na Europa.

A histéria do Paldcio Estoril confunde
realidade com ficgdo: atravessou uma guerra
mundial e uma revolucdo nacional, foi palco
de momentos altos em épocas dureas e serviu
de refiigio aos maiores lideres europeus em
épocas de crise, albergou espioes e foi lugar
de filmagens - como a de James Bond, o céle-
bre agente secreto 007, no filme “Ao Servigo
de Sua Majestade” (de 1969) - e é hoje um dos
locais mais disputados em Portugal para ce-
ndrio de filmes publicitdrios, de editoriais de
moda e de entrevistas a grandes estrelas.

Desde a estadia em lua-de-mel, ainda no
ano de 1930, do principe Takamatsu, irmao
do Imperador Hirohito do Japdo, que o Pald-
cio foi a casa escolhida para a estada em Por-
tugal de inimeros reis, principes, estrelas de
cinema, da musica e da televisio, escritores,
coleccionadores, politicos e empresdrios.
Nos anos 40 e 50 foi a vez dos membros das
familias reais espanhola, italiana, francesa,
bulgara, albanesa e romena; nos anos 60 fo-
ram os miliondrios, os actores e as figuras do
jet set entdo emergente; nos anos 70 e 80 re-
gressaram muitas das estrelas de sempre; e,

no final do século XX, o Paldcio continuou a
receber membros da realeza europeia, artis-
tas do music-hall, campedes de automobilis-
mo, actores e desportistas.

Do Livro de Honra, dos dlbuns de foto-
grafias e das fichas de clientes do Hotel Pald-
cio constam testemunhos valiosos: da rainha
Vitéria Eugénia de Espanha e de toda a fami-
lia real espanhola, dos principes Grace e Rai-
nier do Moénaco, de Antoine de Saint-Exu-
péry ou Graham Greene, de Joan Baez ou
Madeleine Albright, apenas para citar alguns
das centenas de héspedes famosos que esco-
lheram o Paldcio Estoril. Foram marcos da
vida do hotel as festas de casamento da prin-
cesa Maria Gabriela de Sabédia, em 1955, e da
infanta Pilar de Espanha, em 1967.

Projectado no inicio do século XX pelo
arquitecto francés Henry Martinet, ao jeito
de outros lugares de culto europeus como
Biarritz, o Paldcio Estoril nao envelheceu,
conseguindo atravessar o século sempre com
a mestria dos maiores e melhores - quem
hoje frequentar os saldes e o terraco, per-
correr o jardim que rodeia a piscina e se ins-
talar num dos magnificos quartos virados ao
por-do-sol na baia de Cascais, acreditard
que a beleza e a qualidade sdo intemporais,
se houver quem se ocupe delas através do
tempo. O Paldcio Estoril continua a ser pre-
servado com profissionalismo pelos seus ac-
tuais proprietdrios e estimado com carinho
pelos seus héspedes que, em geragdes suces-
sivas, ndo prescindem dele. M
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A Madeira foi recentemente eleita um dos
destinos no Mundo mais seguros para viajar
em 2021, pela European Best Destinations.
Numa altura em que a seguranga se afirma
como um dos activos mais relevantes no sec-
tor, em virtude da pandemia de Covid-19,
esta distincdo vem premiar o trabalho que a
regido tem vindo a desenvolver na drea da
seguranca sanitdria, e que culminou na cria-
¢do do programa “Madeira Safe to Discover”
(que jd certificou ou ird certificar mais de 50
operadores da regido na gestdo de riscos bio-
légicos), entre outras acgdes.

A par desta estratégia, a Associagdo de
Promocdo da Madeira (APM) tem refor¢ado o
investimento em comunicagio digital para
convencer cada vez mais os turistas portu-
gueses e estrangeiros a optarem pela regido,
destacando os atributos distintivos do desti-
no, como o exotismo ou a tropicalidade - e
agora, também, a seguranca.

Em entrevista 2 Marketeer, Nuno Vale,
director executivo da APM, aborda a estraté-
gia para posicionar a Madeira como um des-
tino na linha da frente da retoma do sector
do Turismo a nivel mundial. E diz acreditar
numa retoma a tempo da Pdscoa.

A Madeira foi eleita um dos destinos
mais seguros para viajar em 2021, pela Eu-
ropean Best Destinations (EBD), mantendo-
-se com uma das menores taxas de casos
activos da Europa. Qual aimportincia des-
ta distingdo?

Num contexto em que a seguranca, e par-
ticularmente a seguranca sanitdria, se posi-
ciona como um critério determinante na es-
colha do destino a visitar pelos turistas, este
prémio ganha uma especial relevancia. Desde
cedo, a Madeira encetou esfor¢os para se po-
sicionar como um destino seguro a nivel
mundial e tem capitalizado os resultados
deste esforco. Este reconhecimento é um fac-
tor mais visivel do sucesso desta estratégia.

Que estratégia e acgdes tém sido postas
em prdtica para consolidar a Madeira como
um destino turistico seguro?

Desde o inicio da pandemia, a Madeira
tomou medidas preventivas para assegurar a
seguranca da regiao: foi pioneira, a nivel na-
cional, no lancamento de um manual de boas
préticas para lidar com a pandemia; imple-
mentou um programa de testagem nos aero-
portos da regido, garantindo que, quem en-
tra, vem com teste negativo Covid ou ¢é
testado gratuitamente no aeroporto; e de-

senvolveu, em parceria com a empresa lider
mundial de certificagdo [a SGS], uma certifi-
cacéo internacional na gestio de riscos bio-
l6gicos para a regido, que tem sido crescente-
mente adoptada pelas empresas da regido.
Tudo isto sob um programa e uma marca
“Madeira Safe to Discover”, que contou ainda
com accdes de comunicacio digital, criacdo
de website e lancamento da app dedicada.
Plataformas que permitem informar e sensi-
bilizar o publico e os turistas para as ques-
toes de seguranga, sem prejuizo de uma con-
tinuada boa experiéncia turistica na regiao.

Qual a adesdo dos operadores da regido
ao selo “Madeira Safe to Discover”® E que
garantias confere aos visitantes?

O “Madeira Safe to Discover” ¢ mais do
que um selo - é a marca de todo um progra-
ma na afirmacdo de destino seguro interna-
cional. Mas é realmente também um selo, no
que respeita a comunicacio das empresas da
regido que aderiram e atingiram a certifica-
¢do na gestdo de riscos bioldgicos.

Neste momento, jd temos mais de meia
centena de empresas certificadas ou com au-
ditorias feitas no sentido da obtencio da cer-
tificacdo. Tragcamos como objectivo, ao longo
do tempo, crescer no nimero de empresas
certificadas, para que possamos afirmar que
aregido é certificada na gestao de riscos bio-
l6gicos, seja na prevencio da Covid-19, ou de
outros riscos bioldgicos.

Prevéem uma retoma da actividade tu-
ristica a tempo da Pdscoa? Ou as medidas
de contingéncia que vigoram nalguns dos

Joel Santos

Nuno Vale, director executivo da Associagdo de
Promocao da Madeira
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Em 2020, o Carnaval contribuiu
para uma ocupacdo hoteleira
média de 76% no arquipélago.
Este ano, que impacto é que o
cancelamento das festividades
poderd ter sobre a actividade?
Actualmente, vivemos a nivel mundial a pior
vaga da pandemia de Covid-19 e o turismo
em todo o mundo voltou a parar. Apesar do
cancelamento das festividades do Carnaval,
nao quisemos deixar de assinalar um evento
tao importante para a regiao, pelo que o
Carnaval ird viver digitalmente este ano.
Teremos um programa de comunicagao
muito forte nas redes digitais.
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principais mercados emissores, como o
Reino Unido ou a Alemanha, poderdo atra-
sar essa retoma?

Esta pandemia habituou-nos a sermos
bastante flexiveis e irmos acompanhando
cautelosamente o evoluir dos mercados em
estreita colaboragdo com os nossos parceiros.
Tudo aponta para um retomar das operacoes
antes da Pdscoa. As companhias aéreas, ope-
radores turisticos e agéncias de viagens onli-
ne tém mantido o contacto com a regiio e,
sobretudo, com a Associacido de Promocio da
Madeira, de forma continua. Segundo a
maijoria, hd intencdes de retomar e reforcar
as operagdes antes do periodo da Pdscoa.

Mas vamos acompanhando o evoluir da
situacdo dos mercados emissores. Devemos
realcar, no entanto, que hd mercados que,
apesar da situacdo pandémica, mantiveram
as operacdes para a Madeira, como a Polénia
ou o Luxemburgo.

Nesse sentido, o mercado nacional tem
sido agrande prioridade do turismo da Ma-
deira? No ano passado, qual a evolucdo dos
turistas portugueses na regido?

O mercado portugués €, historicamente,
um mercado estratégico para a Madeira, mas
que no contexto pandémico ganhou uma re-
forcada importancia. Esta foi uma clara
aposta da Associagdo de Promogao da Madei-

Joel Santos

ra, que lancou a maior campanha multimé-
dia no mercado nacional, a qual contou com
a extensdo da aposta dos maiores operadores
nacionais. Os resultados foram muito positi-
vos, ao ponto de, em Agosto passado, termos
registado uma maior entrada de turistas na-
cionais do que no periodo homdélogo pré-
-pandemia. Esta é uma aposta que iremos
manter em 2021.

Que campanhas e accées tém sido rea-
lizadas para chamar os turistas portugue-
ses a Madeira?

A Associa¢io de Promocdo da Madeira
langou a maior campanha da Madeira dirigi-
da ao mercado nacional sob o mote “Portugal
Tropical”. Nesta campanha, foram real¢ados
os atributos distintivos de exotismo e tropi-
calidade do destino, espelhados na sua natu-
reza, no seu clima, na sua gastronomia e
também no espirito das suas gentes.

Também apostdmos, apds o Verdo, na di-
namizacio dos “shortbreaks” (as chamadas
“escapadinhas”), convidando os portugueses
aumas mini-férias, em seguranca, e uma vez
mais com o tal sabor tropical num destino
para todo o ano. Esta campanha contou com
a presenca de Lourencgo Ortigdo, enquanto
embaixador do destino.

A Madeira foi ainda reeleita o “Melhor
Destino Turistico Insular do Mundo” e o
“Melhor Destino Turistico Insular da Euro-
pa”, nos World Travel Awards. Acreditam
que este tipo de distingdes posiciona a Ma-
deira na linha da frente para quando che-
gar aretoma do sector?

Todos os prémios alcancados em 2020
enaltecem e reforcam o posicionamento da
Madeira como um dos melhores destinos in-
sulares do Mundo. Ajudam a reforgar a sua
notoriedade, particularmente num momento
em que as pessoas procuram inspiracdo para
as suas futuras férias. A vontade de viajar nao
diminuiu, muito pelo contrério. Os sucessi-
vos confinamentos tém levado a um cansaco
e as pessoas procuram formas de o compen-
sar, procurando e desejando viajar logo que
as condicoes para o fazer em seguranca este-
jam restabelecidas.

Esta distin¢do tem um especial valor pela
sua envergadura e por ser um prémio fruto
da votacdo do publico. O destino conta com a
elevada lealdade de quem o visita e isso vé-se
no envolvimento dos turistas na votacio
destes prémios, como igualmente nas nossas
redes sociais. M
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O mundo mudou e aquilo
que viamos como “nor-
malidade” também. A
hotelaria acompanha esta
“nova normalidade” e,
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mover um hotel de agora
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Os hotéis, na sua missio de dar o maior
nimero de garantias ao cliente, véem-se
obrigados a seguir a prdtica de ostentacio
dos “momentos de higiene”, suportada pela
politica “do-not-touch”, evidenciando ao
cliente o que antes era (ou nio) subentendi-
do. No entanto, a ostentacio destas praticas é
agora também um dado adquirido - uma
“nova normalidade” - e, portanto, desvalo-
rizado no que respeita ao factor inovador.
Comunicar esta garantia valerd tanto a um
hotel quanto, hd dois anos, o antincio de que
era seguido o HACCP (Anilise de Perigos e
Controlo de Pontos Criticos, na traducido em
portugués): muito pouco.

Na procura de alternativas diferenciado-
ras, muitos aproveitaram o momento para
renovagoes e obras de manutengio que, no
seu relancamento, irdo tornar-se uma mais-
-valia e simultaneamente uma oportunidade
para brilhar.

No servico ao cliente, com a alteragio dos
comportamentos de consumo, o distancia-
mento provocard uma outra aproximacgio,
um maior acompanhamento, personalizagio
e adaptacio as exigéncias, bem como uma
redefini¢do do conceito de luxo. Por exem-
plo, o room service poderd passar a ser uma
prdtica também em categorias de alojamento
em que esse servigo nio € obrigatério por lei
e o pequeno-almoco serd visto como um ri-
tual mais vagaroso, numa mesa de buffet,
criando oportunidades para a venda com
qualidade. A cultura da partilha nas refei-
¢oes reduzird e os clientes olhardo com mais

Kevin Hemsworth

cuidado para a origem e qualidade dos ingre-
dientes, valorizando as iniciativas de susten-
tabilidade das marcas.

Na gestdo de hotéis, vemos administra-
¢oes preocupadas com custos e, agora, mais
atentas ao Taylorismo, gerindo o nivel de
produtividade de cada colaborador e garan-
tindo a sua capacidade de gerir as tecnolo-
gias de comunicagio, agora imprescindiveis
no dia-a-dia. Contudo, com os orcamentos
de divulgagdo mais apertados, é necessirio
lembrar que as promocdes e reducdes de
precos poderdo desvirtuar o painel de seg-
mentos da outrora carteira de clientes, le-
vando a alteracdo desses mesmos segmentos,
das campanhas de oportunidades de cardc-
ter cirirgico e, consequentemente, levando
também a alguma canibalizacdo do mercado.

A tarefa de voltar a seduzir o cliente a
consumir em hotéis, nio obstante a sua von-
tade de retomar hdbitos como outrora, re-
presenta um desafio para os gestores de ho-
téis e as suas equipas de Marketing. Tudo terd
de acontecer mais rdpida e eficientemente, o
que surge como um desaflo inico, muito si-
milar as reconstrucdes histéricas de um pe-
riodo pés-guerra.

Provavelmente, veremos, com o cresci-
mento do e-Commerce e do shopstreaming,
os influencers a ocuparem posigoes de desta-
que na divulgacio e promocio dos hotéis e a
serem elementos activos das equipas de Mar-
keting, numa mais ampla escolha de canais
de comunicagio. Serd o novo marketer que
fard renascer a hotelaria? M
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Explorar os segredos
do interior

O Grupo Vila Galé tem vindo a reforcar a aposta no
interior de Portugal. Em menos de um ano, abriu

as unidades Vila Galé Serra da Estrela e Vila Galé
Collection Alter Real, além de ter concluido a segunda

fase do agroturimo Vila Galé Douro Vineyards

126 \ Marketeer n.° 295, Fevereiro de 2021



O grupo hoteleiro Vila Galé tem vindo a
reforcar o investimento na abertura de novas
unidades nas zonas mais interiores do Pais,
diversificando assim o seu portefélio e con-
tribuindo para valorizar estes territdrios.
Esta é uma estratégia em curso hd jd alguns
anos e que tem tido continuidade, apesar de
todos os constrangimentos provocados pela
pandemia de Covid-19, em particular no sec-
tor do Turismo.

Entre os investimentos mais recentes do
grupo com este perfil estdo as unidades Vila
Galé Serra da Estrela e Vila Galé Collection
Alter Real (em Alter do Chio, no Alentejo),
que abriram portas no ano passado, bem
como o projecto de agroturismo Vila Galé
Douro Vineyards, localizado no coracdo do
Douro vinhateiro, cuja segunda fase também
comegou a funcionar no Verdo passado.

Mas a aposta nao fica por aqui. Nos ulti-
mos anos, o grupo conta ainda com outros
investimentos realizados no interior de Por-
tugal, como € o caso dos hotéis Vila Galé Col-
lection Douro, Vila Galé Collection Braga,
Vila Galé Collection Elvas ou Vila Galé Clube
de Campo, perto de Beja, onde também tem
desenvolvido a componente agricola. Aqui,
além do hotel, o grupo produz os vinhos e
azeites Santa Vitdria e, recentemente, cons-
truiu um lagar de azeite e uma central de
processamento de fruta.

«Como empresa portuguesa e de turis-
mo, acreditamos que faz sentido investir
nestes territérios, onde reconhecemos um
imenso potencial. Hd boas acessibilidades,
uma enorme riqueza cultural, patrimonial,
gastrondmica e consideramos que hd viabili-
dade para abrir hotéis. S6 assim conseguimos
diversificar a oferta, nio s6é enquanto rede
hoteleira, mas também enquanto destino, jd
que se criam novos polos de atraccio», subli-
nha Gongalo Rebelo de Almeida, administra-
dor do Grupo Vila Galé. «Essa serd também
uma forma de distribuir melhor os turistas
pelo territério e proporcionar-lhes mais ex-
periéncias, fidelizando-os e mostrando que
hd sempre novos motivos para voltar», refor-
¢a o responsdvel.

Duas unidades hoteleiras iinicas

Os dois investimentos mais recentes do
grupo, o Vila Galé Serra da Estrela e o Vila
Galé Collection Alter Real, vieram comple-
mentar o portefélio do grupo, até por esta-
rem inseridos em “localizacdes impares”.
«Permitem também alcangar novos publicos,

tanto a nivel nacional como internacional. E,
sendo novidade, contribuem para uma maior
fidelizacdo dos clientes que jd conhecem as
unidades da Vila Galé e querem sempre expe-
rimentar os hotéis novos», frisa Gongalo Re-
belo de Almeida.

O Vila Galé Serra da Estrela, em Mantei-
gas, é o primeiro hotel de montanha do grupo
num destino de neve. Trata-se de uma uni-
dade composta por 91 quartos, que inclui
servigos como o restaurante Inevitdvel, duas
piscinas exteriores (uma para adultos e outra
para criangas, com escorregas) e uma zona
Satsanga Spa, que inclui uma piscina de hi-
dromassagem exterior e ainda trés salas para
eventos. E dedicado ao tema “Mitos, lendas,
costumes e tradigdes da regido serrana”.

Ja o Vila Galé Collection Alter Real, em
Alter do Chio, tem uma forte ligacio ao tu-
rismo equestre e a Coudelaria de Alter, a mais
antiga do mundo a funcionar ininterrupta-
mente no mesmo sitio. Além das facilidades
do hotel - spa, piscinas exteriores e interior,
restaurante, enoteca, salao de eventos e salas
de reunido -, proporciona visitas guiadas aos
principais espacos de criac¢do do cavalo puro-
-sangue lusitano, mas também licdes de
equitacdo ou passeios de charrete e ainda um
Museu do Cavalo. Outro dos atractivos € a
falcoaria, que inclui um museu e onde é pos-
sivel apreciar e aprender mais sobre as dife-
rentes aves de rapina.

De acordo com Gongalo Rebelo de Al-
meida, apesar de terem sido inauguradas em
plena pandemia, «ambas as unidades tive-
ram taxas de ocupagio elevadas em Agosto.
J4 em Setembro e Outubro trabalharam bem
ao fim-de-semana devido ao mercado nacio-
nal». A partir de Novembro, e com as novas
medidas restritivas de circulagio e recolher
obrigatdrio, ambas as unidades foram obri-

Vila Galé Collection Alter Real

Vila Galé Serra da Estrela

Vila Galé Serra da Estrela
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Vila Galé Collection Alter Real

Vila Galé Collection Alter Real

«Ndo esperamos uma
retoma antes da Pdscoa»

Serd 20210 ano da retoma do turismo?
Para Gongalo Rebelo de Almeida, adminis-
trador da Vila Galé, tudo dependera da
evolugao da pandemia e do processo de
vacinagdo. «Mas, no actual contexto,
prevemos que antes da Pascoa nao haja
qualquer retoma. S6 a partir daf é que
talvez se comece a notar alguma procura,
ainda que timida e sobretudo por parte dos
portugueses. Jd quanto aos estrangeiros,
a expectativa é que comecem a regressar
a partir do segundo semestre>, estima.
De acordo com o responsavel, o grupo
hoteleiro esta focado em preparar a
reabertura das suas unidades, manter
postos de trabalho, dar formagao as
equipas e fazer renovagées necessarias.
«Este serd um ano extremamente
desafiante e a nossa previsao é que sé

em 2023 ou 2024 é que se consiga voltar
a performance de 2019>, vaticina.
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Vila Galé Serra da Estrela

gadas a encerrar, sendo que a previsido «é
que venham a abrir s6 na Pdscoa», adianta o
responsdvel da Vila Galé.

Descontos para teletrabalhadores

O reforco do investimento nas zonas do
interior do Pais permite também ao Grupo
Vila Galé oferecer mais solu¢des a todos os
héspedes, nacionais e estrangeiros, que pre-
tendem passar férias, ou apenas um breve
periodo de descanso em zonas mais isoladas e
tranquilas, longe dos centros urbanos. De
resto, esta tem sido uma tendéncia evidente
desde o inicio da crise sanitdria, com os con-
sumidores a valorizarem cada vez mais o fac-
tor da seguranca. «Jd vinhamos registando
uma tendéncia pré-pandemia de maior pro-
cura por parte dos turistas por destinos com
menor densidade e pelo interior, mas a pan-
demia veio intensificd-la. E acreditamos que
esta preferéncia veio para ficar. Notamos que
os clientes querem cada vez mais descobrir
novas regides e viver experiéncias que facil-
mente encontram no interior do Pais», ex-
plana Goncalo Rebelo de Almeida.

Com a pandemia, surge também um
novo target que os operadores turisticos tém
procurado atrair: as pessoas que, mesmo em
teletrabalho ou trabalho remoto, querem ex-
perimentar um ambiente diferente do de
casa, optando pelos hotéis. Nesse sentido, o
Grupo Vila Galé estd a promover algumas
campanhas especificas para este publico, a
pensar nas estadas longas: até 31 de Marco,
as reservas iguais ou superiores a 30 dias be-
neficiam de um desconto de 25% no valor do
alojamento e pequeno-almoco.

Além disso, em exclusivo nas unidades
em Portugal, estd também em vigor uma

campanha adequada para quem queira tele-
trabalhar num hotel, com precos desde 59
euros por dia. Este pacote inclui a utilizacao
do quarto entre as 8h e as 18h, acesso a gara-
gem, gindsio e piscina interior, pequeno-al-
mogo e almogo executivo e 20% de desconto
em massagens e tratamentos nos espacos
Satsanga Spa & Wellness. «E expectdvel que
esta tendéncia também tenha vindo para fi-
car», vaticina o administrador da Vila Galé.

Entrada nos A¢ores em 2022

Apesar da incerteza que ainda assola o
sector do Turismo (veja caixa), o Grupo Vila
Galé pretende continuar a investir no seu
plano de expansio e tem ja dois novos projec-
tos em curso, com abertura prevista para o
proximo ano. No Brasil - pais onde detém ji
uma rede de nove unidades hoteleiras -, o
grupo estd a construir um novo resort, o Vila
Galé Alagoas, que ficard situado na regido
nordeste do pais. Este serd um resort all-in-
clusive, com 518 quartos, seis restaurantes,
spa, oito salas de reunido e um parque aqud-
tico infantil. No total, o projecto representa
um investimento de 150 milhdes de reais
(cerca de 23 milhdes de euros) e deverd gerar
600 postos de trabalho.

J4 em Sao Miguel, nos Acores, estd em
fase de desenvolvimento de projecto e apro-
vacdes o primeiro hotel do grupo no arquipé-
lago. Este projecto ird resultar da renovacao
de parte do edificio sede da Santa Casa da Mi-
sericérdia de Ponta Delgada, que serd assim
transformado num hotel de charme. O espa-
¢o onde antigamente funcionava o convento e
hospital de Sdo Francisco serd reconvertido
numa unidade hoteleira, com cerca de 100
quartos, restaurantes, bar, piscinas espa. M
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