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Em 2023, o Turismo portugués
tera batido todos os
recordes histdoricos. Para
este ano, o desafio passa
por saber gerir o sucesso

e continuar a crescer,
embora existam alguns
factores que contribuem
para uma ligeira incerteza

udo aponta para que 2023 tenha sido o ano
com mais receitas de sempre do Turismo, com
as previsoes a indicarem para mais de 30 mi-
lhoes de hdspedes, 77 milhdes de dormidas e
receitas na ordem dos 25 mil milhées de euros.
Perante estes dados, que balanco a fazer de
20232 O sector volta a ser uma boia de salvagao
da economia num ano muito dificil. J4 h4 uma maior valo-
riza¢do do Turismo, ou ainda ndo? E para o corrente ano, o
desafio ¢ manter o nivel atingido no ano passado, que ja esta
acima dos niveis pré-pandemia, ou a ambi¢ao deve passar por
continuar a crescer?

Quais os eixos prioritdrios da estratégia de promogao do
destino Portugal em 20242 Quais os mercados-alvo que deve-
mos captar/consolidar, que novos mercados emergentes sao
aliciantes para o sector?

Estes foram os principais temas debatidos no mais recen-
te almog¢o do Férum de Turismo da Marketeer, onde se falou
ainda das principais tendéncias identificadas para este ano.
Num almogo que decorreu na Escola de Turismo e Hotelaria
de Lisboa, numa verdadeira sala de aula e cujos pratos ser-
vidos se inspiraram nas receitas mediterranicas e, em parti-
cular, nos sabores da Grécia, marcaram presen¢a Armando
Rocha (Great Hotels of the World), Catarina Pddua e Silva
(Vila Gal¢), Catarina Pestana (Grupo Visabeira), Diogo Fon-
seca e Silva (Altis Hotels), Filipe Bonina (Discovery Hotel Ma-
nagement), Francisco Pita (ANA - Aeroportos de Portugal),
Gongalo Rebelo de Almeida (consultor), Graga Silva (SATA),
Isabel Tavares (Editory Hotels), Jodo Pinto Coelho (Onyria
Group), Jorge Costa (Visabeira Turismo), Lidia Monteiro (Tu-
rismo de Portugal), Luis Pedro Martins (Entidade Regional
de Turismo do Porto e Norte), Manuel di Pietro (Taste - Ca-
tering & Events), Mario Ferreira (PG Hotels), Paulo Monge
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(Sana Hotels), Paulo Ramada (AP Hotels), Pedro Ribeiro (Vila
Galé), Sofia Sobral (Dom Pedro Hotels & Golf Collection), So-
lange Moreira (Ukino Hotels) e Teresa Gongalves (SATA).

2023 bateu todos os numeros, com o Porto, a titulo de
exemplo, a registar 15 milhoes de passageiros no seu aeropor-
to com 106 rotas, 30 companhias e «excelentes» expectativas
para 2024, nomeadamente o regresso da Emirates e o reforgo
da SATA com trés rotas. Mas, confirmaram todos os presen-
tes, a sustentabilidade é um dos pilares do Turismo de Portu-
gal e das suas regides, sendo fundamental trabalhar de «forma
muito séria» e resistir a qualquer tentativa de greenwashing.

Alinhado com este, um dos temas que preocupa respon-
saveis é o dos antituristas, com a maioria a garantir que ain-
da ndo se chegou a um nimero limite de turistas. «Ainda ha
muito a crescer», confirmam, acrescentando que «ainda é
cedo para falar em overtourismy.

PRESERVAR A IDENTIDADE

Certo é que 2023 passou a ser mesmo o «ano de referéncia»
para o sector. Mas como é que se garante que nao ha perda de
identidade dos destinos, tendo em conta a continua abertu-
ra de espacos hoteleiros e de restauragdo, onde antes tinham
portas abertas espagos mais tradicionais? O que os respon-
saveis a mesa garantem é que, apesar de haver varias criticas
nesse sentido, esse tema nao se coloca, continuando a haver
oferta alargada. «A autenticidade ainda é o nosso cartdo de
visita», defendem, sublinhando que ndo ha turistas a mais e
que a eventual pressdo de fluxos acontece apenas entre Abril e
Outubro. Por isso, entendem, a questao a tratar é como é que
se consegue melhorar circulagdes e fluxos nas cidades. «Lis-
boa ainda recebe menos turistas que Estocolmo, Budapeste ou
Praga», lembram.

Mas o que é que, enquanto Pafs, se garante de diferencia-
dor, numa altura em que tanto se fala do encerramento de
lojas histéricas para dar lugar a unidades hoteleiras? Como
¢é que as duas realidades convivem? Olhando a que as dina-
micas sociais e econdmicas se alteram, como se coordena
tradigdo com contemporaneidade? «E necessario encontrar
um equilibrio», admitem, ja que nada é preto ou branco. De
resto, continuam, a sublinhar o facto de o Turismo ter vindo
a permitir revitalizar um conjunto de edificios que, de outra
forma, nao teria sido possivel. «O problema nao é o Turismo,
mas a falta de capacidade das cidades para lidar e darem res-
posta ao seu crescimento.»

O crescimento do Alojamento Local (AL) nos ultimos
anos tem suscitado também algumas vozes criticas, muitas
delas a apontarem o dedo a descaracterizagio dos centros his-
téricos. Porém, de acordo com os responsaveis ouvidos pela
Marketeer, o AL foi fundamental para o crescimento do sector
como um todo. Chegdmos a este numero de turistas porque
uma parte deles ficou alojada em alojamento local, porque



CADERNO TURISMO

Debate

de outra forma néo teria sido possivel. H4 muitos municipios
onde s6 conseguimos reter os turistas através do alojamento
local, porque nao ha hotéis», lembram.

Nesse sentido, referem que o pacote Mais Habitagdo,
anunciado pelo Governo, nomeadamente a suspensdo de no-
vas licen¢as de alojamento local até 31 de Dezembro de 2030
- com excep¢do das zonas para alojamento rural —, podera ter
um impacto negativo para o sector. «Vai reduzir drasticamen-
te, a prazo, a oferta de alojamento local», sendo que este ¢ um
segmento que tem «um impacto muito significativo em todos
os destinos turisticos», lamentam. «Vai implicar uma limita-
¢ao da capacidade de Portugal crescer em grupos de turistas,
reiteram os participantes.

TENDENCIAS PARA 2024

Um dos principais temas advogados pelo Governo para o sec-
tor, este ano, ¢ o da sustentabilidade. E se este é ja um pilar do
Turismo de Portugal, dando inclusive o mote a mais recente
campanha desta entidade (“It’s not tourism. It’s futourism”),
nao deixa de ser um tema que gera alguma preocupa¢ao numa
perspectiva mais macro do sector.

O sector da aviagdo, em particular, esta a ser muito pres-
sionado pela regulamentagao europeia para adaptar-se a es-
tes temas da sustentabilidade. No ano passado, o Parlamento
Europeu aprovou uma nova legislagdo sobre combustiveis de
avides e poluicdo atmosférica, que estabelece que, a partir de
2025, pelo menos 2% dos combustiveis usados na aviagdo serdao

sustentaveis (como biocombustiveis ou hidrogénio). Este valor
deverd subir para 6% em 2030. Ora, isto coloca desafios, quer
as entidades que gerem os aeroportos (que vao ter de disponi-
bilizar as infra-estruturas), quer as companhias aéreas.
Segundo os responsaveis, «se os Governos ndo tiverem
uma participagdo muito activa nesta matéria, quem vai pagar
sd0 os passageiros. E isto vai ser um problema para todos». O
que acontece, explicam, é que «neste momento nédo existe pro-
ducio suficiente de combustiveis sustentdveis para as quanti-
dades que serao necessarias. E a solugdo que estd em cima da
mesa ¢é serem as companhias aéreas a pagar uma taxa sempre
que ndo conseguirem abastecer com estes combustiveis. No
fim do dia, quem vai pagar é o passageiro», alertam, acres-
centando que nido hd nenhum sinal de que as tarifas aéreas
possam baixar nos préximos anos — antes pelo contrario.
Além da sustentabilidade, hd outros temas que deverdo
marcar o ano de 2024 no Turismo. O da concentra¢cao no mer-
cado hoteleiro é um deles. Nos ultimos anos, Portugal tor-
nou-se atractivo e tem havido pressdo por parte de fundos de
investimento que adquirem hotéis existentes. «Ha varios fun-
dos internacionais a investir fortemente em hotéis e grupos de
hotéis, com o objectivo de os reestruturar, trazer uma marca
internacional e revendé-los a seguir», salientam os responsa-
veis, acrecentando que estes grupos «ndo querem construir
hotéis novos, porque é extraordinamente dificil construir em
Portugal, devido a brutal burocracia e dificuldade em aprovar
projectos». Nesse sentido, a tendéncia é que haja um movi-
mento gradual de concentra¢ao, a medida que novas marcas



internacionais vao entrando no mercado portugués. «Vai ser
um fenémeno em 2024.»

Ao nivel da entrada de turistas, os participantes no al-
mogo-debate sublinham a importancia de diversificagdo dos
mercados-alvo fora da Europa, nomeadamente EUA - que
continua a crescer e terd, a partir de Maio, uma nova rota a
ligar Faro a Nova Iorque/Newark, com quatro frequéncias se-
manais -, Brasil (ainda a recuperar dos niveis pré-pandemia),
mas também diversos paises asidticos (que estdao agora a re-
gressar), que poderdo continuar a alimentar o crescimento do
mercado. Também a Australia é, dos mercados fora do Top 10,
um dos que mais tém crescido, a par de outros destinos menos
provaveis, como a Poldnia ou a Reptblica Checa.

Apesar de alguns desafios e de toda a incerteza financeira
e politica, o que se espera ¢ que 2024 seja mais um ano positi-
vo, de crescimento a dois digitos.

APOSTA NA FORMACAO

O tema dos recursos humanos continua a pairar sobre um
sector que enfrenta dificuldades na atracgdo e retengdo de
talento. Um problema estrutural, mas que se agravou com a
pandemia de Covid-19 e a saida de centenas de milhares de
profissionais que depois ja ndo regressaram. «Enquanto nao
se pagarem bons saldrios na hotelaria, vai continuar a haver
muita rotatividade. Enquanto néo se dignificarem as pessoas,
vai ser muito dificil resolver este problema», frisam os partici-
pantes no almogo. Além de que ha outras questdes que, hoje,
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sao valorizadas além do salario, como a formagdo ao longo da
carreira, o estilo de vida, a saide mental ou o equilibrio entre
a vida pessoal e profissional.

Nao obstante, referem que as medidas que foram tomadas
nos ultimos anos para facilitar a imigragdo foram «muito po-
sitivas» para o sector, que conseguiu desta forma atrair profis-
sionais de outras geografias — oriundos dos PALOP, Paquis-
tao, Nepal, India, Bangladesh, entre outros paises — e suprir
assim as suas necessidades de contratagdo. «Estamos muito
melhores, em termos de recursos humanos, do que estaivamos
hd um ano», sublinham.

A boa noticia para o futuro é que, neste ano lectivo, houve
um crescimento de 12 a 15% de alunos inscritos nas escolas de
hotelaria e turismo em todo o Pais, contrariando a tendéncia
de quebra nos ultimos anos. No total das escolas do Turismo
de Portugal, cerca de 30% dos alunos sdo estrangeiros e oriun-
dos de diversas geografias e continentes.

Além disso, no final do ano passado, o Governo anunciou
um plano de requalificagdo e modernizac¢do da rede de escolas
do Turismo de Portugal, para o qual serdo alocados cerca de
30 milhdes de euros. O Plano de Transformagdo e Moderni-
zagdo da Rede de Escolas do Turismo de Portugal vai abran-
ger 12 instituicdes. Além das infra-estruturas, equipamen-
tos e tecnologia, vai abranger novidades ao nivel do modelo
formativo para alinhar o ensino portugués com as melhores
praticas internacionais, nomeadamente através da criagdo de
ac¢oes de formacio executivas, dirigidas a liderangas nas em-
presas de turismo. M
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Sorria,

ESTA A EMBARCAR

A partir de agora, os
passageiros poderao utilizar
a tecnologia de reconhe-
cimento facial para embarcar
em voos com partida nos
aeroportos nacionais. E dizer
assim adeus as filas

esde o inicio do ano, estd mais facil embarcar
num avido nos aeroportos de Lisboa e do Por-
to. A ANA | VINCI Airports estd a implemen-
tar uma nova solugdo tecnolégica, que permi-
te agilizar o processo de embarque através da
leitura dos dados biométricos faciais dos pas-
sageiros, melhorando assim toda a experiéncia
antes do voo, sem paragens nem filas.
Biometric Experience by VINCI Airports é um projecto
de inovagdo, apoiado pelo programa NextGenerationEU da



Unido Europeia, que incide na aplicagao de tecnologia na
melhoria da qualidade de servigo e transformacao digital
nos aeroportos.

O langamento deste projecto em territério nacional ocor-
reu no inicio deste ano nos aeroportos de Lisboa e do Porto.
Os primeiros testes estdo a ser realizados com passageiros da
TAP Air Portugal no percurso das partidas nestas infra-es-
truturas aeroportudarias, em voos previamente seleccionados
pela companhia aérea no espago Schengen — Europa. “Numa
segunda fase, juntar-se-ao outras companhias aéreas e mais
destinos, incluindo voos extra-europeus”, sublinha em comu-
nicado a ANA | VINCI Airports.

Esta tecnologia estd na vanguarda dos procedimentos de
embarque mais inovadores nos aeroportos do mundo e faz
parte de um “grande investimento” da VINCI Airports na sua
rede, com um projecto ja em curso desde 2022 no aeroporto
de Lyon, em Franga. “Trata-se de um compromisso para me-
lhorar a qualidade do servigo e a experiéncia do passageiro”,
refere a companhia. “Esta é uma aposta na inovagio para au-
mento da qualidade do servigo e a experiéncia dos passagei-
ros nos aeroportos portugueses. A tecnologia do futuro, no
presente”, acrescenta.

De acordo com Thierry Ligonniére, CEO da ANA - Aero-
portos de Portugal, este projecto «marca a aposta mais avan-
¢ada em inovagao nos aeroportos com resultados concretos
para a experiéncia do passageiro. A tecnologia com o reco-
nhecimento facial vai permitir uma viagem mais rapida, mais
simples, em que o passageiro ganha conforto e tempo, com
total seguranca na confidencialidade dos seus dados e do pro-
cesso. Estamos muito entusiasmados com este arranque e com
a amplia¢do da biometria a mais companhias aéreas e aero-
portos, tornando o processo de embarque ainda mais eficaz».

A partir do segundo semestre do ano, o projecto Biome-
tric Experience by VINCI Airports serd alargado aos aero-
portos de Faro, Madeira e Ponta Delgada.

COMO FUNCIONA?

A adesao a Biometric Experience by VINCI Airports ¢é total-
mente facultativa e voluntaria. Os passageiros que desejem ser
incluidos nos voos de teste desta tecnologia e que sejam ele-
giveis (apenas maiores de idade podem utilizar esta solugao
com recolha de dados biométricos) podem participar através
do registo prévio no seu dispositivo moével através da aplica-
¢ao “Biometric Experience”, disponivel em equipamentos com
os sistemas operativos iOS e Android. Em alternativa, podem
efectuar o registo no aeroporto, num equipamento disponivel
para o efeito, com ou sem assisténcia. Este quiosque fica lo-
calizado a entrada do check-in, drea publica das partidas de
Lisboa e no Porto, ou junto as portas de embarque, para pas-
sageiros que se encontrem a efectuar transferéncia entre voos.
O registo e a utilizagdo desta ferramenta sdao simples: na
app ou no quiosque, basta fotografar/digitalizar o cartao de
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PORQUE USAR [ ]
A LEITURA BIOMETRICA?

e Os passageiros poderado utilizar dados biométricos
faciais nas partidas;

e Uma vez registados na aplicagao, nao precisam
de utilizar cartées de embarque ou documentos
de identificacao;

e Viagem mais facil e simples pelo aeroporfo, sem
paragens, sem filas, sem papel;

e Tecnologia, seguranca e conforto na experiéncia
de embarque;

e Total garantia de confidencialidade, uma vez que
0s dados sdao apagados apos a partida do voo.

embarque, o Passaporte Electrénico ou Cartdo de Cidaddo de
nacionalidade portuguesa e tirar uma “selfie”, aceitando os
termos e condigoes.

Apés este processo, os utilizadores podem beneficiar de
uma experiéncia de embarque mais tranquila e célere, através
da leitura dos dados biométricos da face, sem terem de apre-
sentar novamente o seu cartdo de embarque ou documentos
de identificagdo. A solugdo utiliza algoritmos avangados para
confirmar a identidade da pessoa que se apresenta para viajar
e 0 nome inscrito no cartdo de embarque com a foto e nome
que figura no respectivo documento de identificagao.

Além de simplificar os processos aeroportudrios, a solu-
¢ao Biometric Experience by VINCI Airports respeita a pri-
vacidade dos dados pessoais. “O processo simplifica a viagem
do passageiro, que ganha tempo livre, numa viagem paperless
& contactless, com total garantia de confidencialidade, j& que
os dados sao apagados ap6s a partida do voo”, garante a ANA
| VINCI Airports. M
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Com uma forte presenca no
Algarve, onde detém seis
unidades, o Grupo AP Hotels &
Resorts tem vindo a expandir
para novas regioes do Pais.
Depois de Viana do Castelo,
Sines e Montargil, Lisboa

€ a cidade que se segue

Grupo AP Hotels & Resorts foi criado em 2015
e pertence a empresa Madre Turismo, pro-
priedade de Anténio Parente. Foi criado para
estabelecer padroes no mercado hoteleiro. Ac-
tualmente, é composto por nove unidades, seis
delas no Algarve.

O AP Adriana Beach Resort, em Albufei-
ra, ¢ uma unidade localizada na Praia da Falésia, num espaco
de 17 hectares e que disponibiliza apenas o regime de tudo
incluido. E uma das referéncias do turismo algarvio no que
respeita ao segmento de familias. Para este ano, o resort apre-
senta varias novidades, nomeadamente novas facilidades para
criangas, onde se destaca a construgdo de trés areas distintas
ao nivel de jogos de dgua para os mais novos, com um Splash
Park, que tera uma grande quantidade de jogos de agua, es-
corregas, arcos e repuxos de d4gua, uma nova zona de recreio



que, entre varios elementos, inclui escorregas, rede de escala-
da, barco pirata, bem como uma zona de sombra, para que os
pais possam acompanhar as criangas, e uma splash pool, que
inclui escorregas e repuxos.

O AP Victoria Sports & Beach, também na praia da Falé-
sia, é um hotel-apartamento com tipologias T1 e T2, que
disponibiliza regime de pequeno-almogo e também de tudo
incluido. E uma unidade focada no segmento familias, mas
também no desportivo, uma vez que detém duas facilidades
de exceléncia adjacentes: um campo de futebol e uma pista de
atletismo, devidamente homologada pela Federagao Portu-
guesa de Atletismo. Estas facilidades sdo o grande motivo de
procura por parte de muitos atletas profissionais.

O AP Eva Senses, no centro de Faro e localizado a apenas
7 km do aeroporto internacional Gago Coutinho, é a unida-
de de referéncia da cidade, tendo celebrado recentemente 55
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anos. Esta unidade oferece uma das melhores localiza¢des na
cidade e uma vista privilegiada para a marina e o Parque Na-
tural da Ria Formosa. E composta por 138 quartos, incluindo
17 suites, e oferece a combinagdo perfeita para quem procura
umas férias nos longos areais e dguas limpidas das ilhas, mas
também pretende conhecer a cultura da vibrante e cada vez
mais cosmopolita capital do Algarve. A unidade apresenta
uma oferta gastrondmica diversificada, com trés restaurantes
e uma aposta em varios conceitos.

O Grupo AP decidiu também apostar no conceito de uni-
dades adult-friendly, em que o conforto, tranquilidade e um
ambiente elegante sao factores de destaque. As trés unidades
onde este conceito esta implementado sio AP Maria Nova
Lounge e AP Cabanas Beach & Nature, em Tavira, assim
como o AP Oriental Beach, em Portimao.

Com 90 quartos, esta ultima unidade tem uma fantds-
tica localizagdo em frente a Praia da Rocha. Apresenta uma
decoragao exotica, inspirada pela cultura oriental. O acesso
directo e privado a praia esta assegurado e os quartos apre-
sentam areas muito generosas. A unidade tem belos jardins
debrucados sobre a falésia e 0 mar. Os regimes de alojamento
e pequeno-almogo e/ou meia-pensdo sdo os principais.

Ja em Tavira, e apenas a cumprir dois anos de actividade, o
AP Cabanas Beach & Nature é uma unidade especial, pois foi
a primeira a ser concebida de raiz pelo grupo. E um hotel com
uma localizagdo impar, junto a ria e ao Parque Natural da Ria
Formosa. Com trés restaurantes, alguns sazonais, e dois ba-
res — com destaque para um rooftop —, destaca-se pela aposta
na gastronomia local. E um hotel muito procurado pelos seg-
mentos de golfe e de conferéncias e eventos, dando uso as duas
salas de conferéncias existentes. O spa é muito completo e in-
clui piscina interior, sauna, jacuzzi, banho turco, bem como
gindsio. O acesso a praia de Cabanas de Tavira é efectuado por
barco movido a energia solar e exclusivo para os clientes.

Muito perto do centro da cidade de Tavira fica localiza-
do o AP Maria Nova Lounge. Além da excelente localizagao,
nesta unidade os hdspedes encontram um ambiente de tran-
quilidade e conforto. Trata-se de uma unidade cosmopolita,
com dois restaurantes e bares, com destaque para o rooftop
Nomad Restaurant & Bar, que oferece uma vista panoramica
sobre a cidade, a ria e o mar. Este hotel estd muito ligado ao
segmento de golfe, mas também ao corporativo.

2023, 0 PASSADO RECENTE

O ano passado foi de fortes mudangas no Grupo AP Hotels &
Resorts. Hda muito que o grupo tinha identificado Viana do
Castelo como uma cidade-alvo para o seu crescimento, supor-
tado por dois grandes motivos: um emocional e outro estraté-
gico. Viana do Castelo é uma capital de distrito com elevado
dinamismo econdmico e cultural, onde se destacou, em 2023,

a celebragéo da Capital Europeia do Desporto. A localizagdo )
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AP Hotels & Resorts

do hotel AP Dona Aninhas, em pleno centro, é uma mais-va-
lia. J4 em termos emocionais, esta é a cidade de origem do
chairman do Grupo AP Hotels & Resorts, Antonio Parente,
que sempre teve o desejo de investir na sua cidade natal e, ao
mesmo tempo, homenagear a sua mae, dai o nome “fora da
caixa”, que tem um bonito storytelling.

O AP Dona Aninhas é um hotel com decorag¢éo inspira-
da na art déco, localizado numa antiga unidade hoteleira,
que oferece 64 quartos e suites baseados em trés tematicas:
navegadores, filigrana e bordados de Viana. Para o grupo, o
objectivo é claro: “Homenagear as gentes de Viana e os seus
costumes.” Inaugurada ha um ano, esta unidade registou no
primeiro ano de operagdo uma taxa de ocupagdo média de
57%, um valor “muito positivo e acima das expectativas”.

Mas 2023 trouxe outros dois investimentos. No final do
Verao, o grupo adquiriu o hotel Sinerama em Sines. Trata-se
de uma unidade com 106 unidades de alojamento, divididas
entre estudios e apartamentos. Localizado sobre a baia de Si-
nes, em plena costa alentejana, o hotel-apartamento Sinera-
ma ¢ muito procurado pelo segmento corporate, mas também
por parte de familias.

Os planos para esta unidade sao ambiciosos e passam por
uma forte renovagdo e requalificacdo desta unidade de trés
para quatro estrelas. Esse processo de interven¢do decorrera
tanto em zonas publicas, com mudangas na restauragao e bar,
mas também nos quartos e facilidades de conferéncias.

No final de 2023, o grupo fechou mais uma aquisi¢do: o
Lago Montargil Hotel, uma unidade localizada na barragem de
Montargil. Um investimento que representa a estreia do grupo
no segmento de cinco estrelas, com inventdrio distribuido en-
tre quartos e villas com piscina privativa. A unidade destaca-
-se ainda pelos varios restaurantes, pelo spa com cerca de 1000
m? e vastas facilidades de conferéncias. A unidade encontra-se
em pleno funcionamento e assim continuara sobre a nossa ges-
tdo, sendo que estdo previstos alguns investimentos que serdo
anunciados em breve. A unidade serd renomeada e comerciali-
zada com o0 nome AP Lago Montargil - Conference & Spa.

0 FUTURO...

Ter uma unidade em Lisboa era um desejo antigo do Grupo
AP Hotels & Resorts, que considera a capital um destino es-
tratégico. E que serd concretizado em breve, na sequéncia de
uma parceria com a Pujol Invest Properties, num projecto que
tera cerca de 60 quartos e assinatura da designer e pintora Nini
Andrade Silva. “A localizagao desta unidade é premium, mas
tal acarreta alguns constrangimentos e cuidados extra na re-
cuperagao do edificio, pelo que contamos que a abertura possa
acontecer no segundo semestre de 2025”, adianta o grupo.

Em relagdo as caracteristicas e posicionamento, serd um
quatro estrelas, que “ird oferecer muito conforto e, acima de
tudo, uma localizagao central em plena baixa de Lisboa”. M
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LEVAR A

MARCA A bom Porto

Com 50 anos de historia e cinco
unidades em Lisboa, o Grupo Altis
Hotels prepara-se para abrir

o0 primeiro investimento fora

da capital. O Altis Porto Hotel
tem abertura prevista para Maio

CADERNO TURISMO

A
Altis Grand Hotel



undado nos anos 70 por Fernando Martins e
seus filhos, o Grupo Altis Hotels constitui um
dos maiores grupos hoteleiros de Lisboa, reali-
zando a gestdo personalizada da totalidade dos
seus hotéis. Com 50 anos de histéria, celebran-

do o aniversario do seu hotel fundador - Altis
Grand Hotel -, conta ainda com mais quatro
unidades hoteleiras na capital, estando prestes a abrir a pri-
meira noutro ponto do Pais.

Através da adopgdo e implementacgao de valores familia-
res como filosofia empresarial, os hotéis do grupo tém vindo
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a ganhar cada vez mais espago, notoriedade e prestigio no Tu-
rismo em Portugal. Posto isto, pretendem continuar a fazer
histdria, por intermédio da preservacao do patriménio e tra-
di¢do desta marca de referéncia no sector, mantendo-se fiéis
a genuinidade caracteristica da vida quotidiana portuguesa.

Tendo Lisboa como tela e inspiragdo, orgulham-se do
percurso e projectos inovadores desenvolvidos, associando
a modernidade e necessidades que os clientes vdo criando a
histéria e cultura da capital portuguesa. Assim, participando
sempre nas mais variadas actividades socioculturais e des-
portivas da cidade, pretendem contribuir para o seu dinamis-
mo e qualidade de vida.

SINONIMO DE EXCELENCIA

Dos mais classicos aos contemporaneos, da sofisticagdo a
casualidade, em grande escala ou tamanho boutique, as di-
ferentes unidades hoteleiras do Grupo Altis Hotels tém um
toque especial, abrangendo diversos publicos e trabalhando,
diariamente, para lhes proporcionar experiéncias unicas e
verdadeiramente inesqueciveis.

O Altis Grand Hotel, bem no centro da cidade e numa das
zonas mais eclécticas, estd pronto a receber empresarios, con-
feréncias ou amigos que trabalhem por perto, quer no hotel,
quer nos seus restaurantes e bares — Grill D. Fernando, Ren-
dez Vous, Bar S. Jorge e Garden Roof Bar (apenas aberto nos
meses de Verao). Este hotel conta com 295 quartos e suites,
um spa, cabeleireiro, piscina e 18 salas de reunides, ¢é palco de
diversos eventos importantes da cidade e ponto de referéncia
na arte de bem servir.

Nas laterais do hotel fundador estdo o Altis Suites e Al-
tis Prime, com apartamentos perfeitos para estadias prolon-
gadas, em familia ou de negdcios. O primeiro conta com 22
apartamentos turisticos, compostos por quarto, sala e kitche-
nette e combinam conforto, privacidade e sofistica¢do, bem
no centro da cidade. Ja o Altis Prime, com um design con-
temporaneo e o equilibrio perfeito entre conforto, elegancia
e luxo discreto, conta com 78 apartamentos de luxo distribui-
dos por nove pisos.

No Altis Avenida, o estilo sofisticado de hotel boutique de
luxo é rei e faz deste hotel o local perfeito para uma estadia
descontraida em plena baixa pombalina, com um servigo de
exceléncia e um restaurante/bar distinto — Rossio Gastrobar.
Aqui, no dltimo andar do hotel, o bar dd o brago a cozinha e
os chefs Jodo Correia e Flavi Andrade surpreendem, todos os
que visitarem o Rossio Gastrobar, com comida e cocktails de
autor e uma vista deslumbrante 360° sobre a cidade de Lis-
boa, proporcionando uma experiéncia inica e despertando
sentidos e paladares.

O Altis Belém Hotel & Spa, num estilo moderno e numa
das zonas historicas da cidade, longe da confusido do centro,
¢ o local ideal para uma estadia descontraida, relaxante, mes-
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mo a beira-rio. Aqui, o estrelado restaurante Feitoria trans-
porta-nos para a frescura e autenticidade do sabor dos ingre-
dientes frescos, tendo sempre em conta a sazonalidade dos
produtos e priorizando produtores portugueses, com uma
experiéncia imersiva de estrela Michelin. Num estilo mais
descontraido e sofisticado, com refei¢des para todas as horas,
a Cafetaria Mensagem delicia paladares e desperta sentidos
com comida do dia-a-dia com um toque de sofisticag¢do. Ja o
38° 41’ Gastrobar é ideal para um entardecer a beira-Tejo ou
um copo depois do jantar, dando outro sabor a vista.

Para relaxar e aproveitar o espa¢o, nada melhor que uma
visita ao conceituado B Spa by Karin Herzog, ou um mergu-
lho na piscina do rooftop.

EXPANSAO PARA O PORTO

Em Maio de 2024, nascerd um novo hotel, com um conceito
diferente e, pela primeira vez, uma localizagao fora de Lisboa,
mas com a qualidade e servico de exceléncia que caracterizam
os Altis Hotels. Assim, cresce o Altis Porto Hotel, com uma
localizagao privilegiada na cidade, vistas desafogadas sobre o
Douro, a sul e a poente, e os famosos Jardins do Palacio de
Cristal como vizinhos.

Num conceito onde o bem-estar é prioridade, o Altis Por-
to Hotel contarda com um rooftop com piscina aquecida e uma
vista incrivel sobre o Porto, um restaurante vegetariano de
exceléncia e um spa com uma piscina interior e ginasio, para
além do hotel, com 95 quartos e suites e trés salas de reunioes.
Aqui, o conceito é de bem-estar no seu todo e pretende-se que

4 Altis Belém
Hotel & Spa

A
Altis Porto Hotel

os seus hdspedes relaxem e experimentem os programas cui-
dadosamente preparados para cada pessoa, que combinam ali-
mentacgao, estadia e tratamentos especificos no spa.

Esta abertura representa um desafio no sentido de alar-
gar o Grupo Altis Hotels, em termos geograficos, oferecendo
uma experiéncia personalizada aos clientes nacionais e es-
trangeiros que procuram visitar o Norte, o Douro e o Porto,
obtendo sinergias nesses locais e direccionando-se ao merca-
do business e turismo cultural.

No futuro e na expectativa de alargar a oferta aos clientes
habituais, planeia-se uma outra abertura na cidade de Lisboa,
no ano de 2025, e a expansao da marca com outras unidades
no Douro e na regido Norte, também. M
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MENU EXECUTIVO

E aqui que se fecham
grandes negocios.

Uma sugestao diferente todos os dias da semana!
Disponivel ao almocgo | 29,50<€
De segunda a sexta-feira, das 12h30 as 15h00.

Altis Grand Hotel Veja o menu
Rua Castilho, 11| 1269-072 Lisboa

T. +351213 544 735

E. guestservicealtis@altishotels.com

www.altishotels.com
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O MELHOR
PEIXE

E MARISCO
COM A

melhor vista

Esta tem sido, de forma
simplificada, a receita
para o sucesso dos
restaurantes Monte Mar.
Depois de Cascais

e Lisboa, a marca ja
rumou também ao Algarve
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ervir peixe e marisco frescos com um atendi-
mento personalizado e simpatico em localiza-
¢Oes unicas. E este o posicionamento que tem
distinguido os restaurantes Monte Mar e que
os coloca no top of mind de muitos consumido-

res quando o apetite pede gastronomia do mar.
Depois dos restaurantes em Cascais e Lisboa, o
Onyria Group (que detém a marca) expandiu no ano passado
o conceito ao Algarve, com a abertura do Monte Mar Lagos.

A histéria do Monte Mar ja tem muitas marés. O primeiro
restaurante abriu hd mais de 35 anos em Cascais, mais pre-
cisamente na estrada do Guincho, com o objectivo de servir
bom peixe e marisco, numa regido com uma longa tradi¢ao
neste tipo de gastronomia. Aqui, pratos como os filetes de
pescada com arroz de berbigdo, cataplana de marisco ou (nas
carnes) iscas a portuguesa, servidos num ambiente tranqui-
lo e familiar, tornaram-se rapidamente dos mais populares
numa vasta e diversificada carta.

A abertura do Monte Mar Cascais seria apenas o primeiro
capitulo numa histoéria de sucesso. «Com o passar dos anos,
fomos alargando a base de clientes e notdmos que cada vez
mais clientes habituais vinham de Lisboa de propdsito para
almogar e jantar no Monte Mar Cascais. Come¢amos a pro-
curar um local em Lisboa para abrir um novo Monte Mar»,
recorda Maria Pinto Coelho, administradora do Onyria
Group. A procura por um espago na capital haveria de re-
velar-se «muito dificil, porque queriamos um local Gnico e
com uma grande vista», lembra a responsavel. Em 2016, seria
inaugurado finalmente o Monte Mar Lisboa, num espago lo-
calizado perto do Cais do Sodré e com vista para o rio Tejo, a
ponte 25 de Abril e o Cristo Rei.

Anteriormente a esta abertura, em 2014, o grupo jd tinha
inaugurado um espa¢o no Mercado da Ribeira (Time Out
Market), embora com um conceito distinto, mais informal,
em relagdo ao seu restaurante de rua. O projecto, que se man-
tém aos dias de hoje, surgiu a convite da Time Out, que que-
ria criar um conceito onde juntava um “best of” da gastrono-
mia portuguesa num tinico espago. «O enorme sucesso deste
conceito deu-nos uma motivagdo extra para expandir a marca
Monte Mar», refere Maria Pinto Coelho.

DE PORTAS ABERTAS NO ALGARVE

Com um conceito quase exclusivamente baseado no peixe e
marisco, era quase imperativo que a marca Monte Mar alar-
gasse, mais cedo ou mais tarde, a sua rede a uma das regides
nacionais onde este tipo de gastronomia é rainha: o Algarve.
Este passo foi dado ha cerca de um ano, quando foi inaugura-
do o Monte Mar Lagos.

Localizado junto a Ponta da Piedade, uma das principais
atracgoes turisticas da cidade algarvia - muitos guias des-
tacam-na mesmo como uma das 10 maravilhas naturais de

MARKETEER # 331 FEVEREIRO DE 2024 "'

Portugal -, num edificio de linhas contemporaneas e tons de
terra, construido de raiz sobre uma antiga ruina, o Monte
Mar Lagos apresenta uma decoragdo tradicional algarvia e um
ambiente descontraido. Com capacidade para acolher 150 pes-
soas, o interior do espa¢o integra alguns apontamentos rusti-
cos e muitas pegas de comércio local, com referéncias claras a
natureza e ao mar. Tal como ¢ apandgio da marca Monte Mar,
o restaurante proporciona ainda uma vista panordmica sobre
0 oceano, complementada por espacos diferenciadores, como
o rooftop com jardim. Com uma vista deslumbrante sobre a
Ponta da Piedade, é o sitio ideal para uma refeicao relaxante e
para desfrutar do pdr-do-sol ao final do dia.

De acordo com Maria Pinto Coelho, a abertura do Mon-
te Mar Lagos foi um passo estratégico natural para o grupo.
«O Grupo Onyria tem uma grande ligagdo a Lagos, onde ja
fizemos alguns projectos, como o Palmares Resort. Quando
surgiu a oportunidade de abrir um espa¢o, numa localizagao
Unica como a Ponta da Piedade, nao hesitdmos. Acreditamos
muito no destino Algarve e, particularmente, no enorme
potencial de Lagos. Estrategicamente fazia muito sentido»,
sublinha a responsavel. «As principais caracteristicas deste
restaurante sdo a sua localizagdo e vista. Ao nivel da carta de
bebidas, temos alguns excelentes vinhos da regiao e o tradi-
cional medronho», acrescenta.

Com esta abertura, o Onyria Group ampliou a sua rede de
restaurantes Monte Mar, a0 mesmo tempo que preserva aquilo
que sdo os trés pilares essenciais e inegocidveis da marca: qua-
lidade do peixe e marisco, servigo de exceléncia e localizagdes
com vistas tnicas. A estes, junta-se o pilar da consisténcia,
ou ndao partilhassem os espagos da marca em Cascais, Lisboa

(Cais do Sodré) e Lagos a mesma carta de comida. «A nivel 3
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de gastronomia, o que fazemos é deixar o produto brilhar, ou
seja, trabalhamos com produtos frescos, onde o seu sabor é
realcado pelo modo simples de confec¢ao. As nossas receitas
sdo as mesmas desde sempre», frisa Maria Pinto Coelho. Para
garantir que o nivel de consisténcia se mantém, a chef Laura
Rocha desloca-se com frequéncia a todos os restaurantes.

A parte da comida, h4 pequenas adaptagdes locais que
diferenciam os trés restaurantes entre si. «<Em Lisboa, por
exemplo, a decoragdo é um pouco mais cosmopolita, porque
estamos na capital e temos muitos clientes dos melhores ho-
téis de cinco estrelas. No Algarve, o menu de bebidas nao
pode dispensar o medronho e alguns dos novos vinhos regio-
nais», explica a administradora do Onyria Group.

Ja o Monte Mar Time Out Market tem um conceito com-
pletamente distinto, ou nao tivesse também um cliente dife-
rente. Neste espaco, quase sempre sdo clientes estrangeiros
que estdo ali a ter aqui o primeiro contacto com a marca e que
vdo ao Mercado da Ribeira para uma refei¢do rapida, pelo que
a carta tem adaptagdes para este tipo de espago e proposito.

PARA DIFERENTES PUBLICOS

Mais de 35 anos ap6s a abertura do primeiro espago Monte
Mar, o balan¢o da marca é positivo. Os restaurantes do grupo
conquistaram um espaco de relevo no seu segmento e apelam
a diferentes targets. «<Ha um equilibrio bastante saudavel en-
tre trés segmentos: familias portuguesas, publico estrangeiro e
segmento corporate. As familias nacionais tipicamente ao fim-

-de-semana, principalmente almogos; ao jantar, durante dias
de semana, o publico estrangeiro tem mais algum peso, porque
os hotéis enviam muitos clientes; enquanto o segmento corpo-
rate é muito forte no Monte Mar Lisboa, porque temos um es-
pago separado, muito amplo e com vista rio, com uma grande
capacidade para receber grupos», salienta Maria Pinto Coelho.

Esta diversidade de publicos faz com que o investimento
em comunicagdo seja, também ele, diversificado. O Monte
Mar Cascais é um restaurante que «esta bem consolidado»,
pelo que o foco passa sobretudo por comunicar para os hos-
pedes do Onyria Quinta da Marinha Hotel e Onyria Marinha
Boutique Hotel. Ja& o Monte Mar Lisboa comunica bastante
nos canais digitais, apontando aos «clientes estrangeiros para
quem a marca Monte Mar ainda é totalmente desconhecida».

De acordo com a responsavel, a nivel de receitas, o balan-
¢o do ano passado € «positivo», apesar de nao terem consegui-
do chegar aos valores de 2022 — até porque, a nivel de custos,
o que se sentiu foi uma «subida muito grande» dos custos de
matérias-primas e energia. «Para 2024 ainda ¢é dificil prever,
pois temos muitos sinais contraditorios. Além disso, como os
nossos restaurantes tém esplanadas grandes, dependemos bas-
tante da meteorologia», ressalva Maria Pinto Coelho.

E quanto ao plano de expansdo, podemos esperar novida-
des a breve prazo? «Gostamos sempre de estudar oportuni-
dades. No entanto, temos de ser muito criteriosos, porque os
trés grandes pilares da marca Monte Mar (qualidade do ser-
vigo, peixe e marisco frescos e localiza¢do unica) sdo muito
dificeis de alinhar», conclui. M
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r Depois da inauguracao
p a r a ve do Pestana Vila Lido
Madeira, que abriu

numa localizacao

privilegiada na regiao

insular, o maior grupo

hoteleiro portugués

prepara a abertura de

uma unidade tudo

incluido no Algarve
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om um percurso de mais de cinco décadas de
sucesso, o Pestana Hotel Group gere actual-
mente mais de 100 hotéis em 16 paises, onde
recebe cerca de 3,5 milhdes de hdspedes por
ano. Apesar deste historial, o maior grupo ho-
teleiro portugués continua a inovar no merca-
do hoteleiro para proporcionar a melhor expe-
riéncia possivel nas localiza¢des onde estd presente.

Entre as novidades mais recentes, e que serdo apostas for-
tes do grupo para este ano, estao duas novas unidades hote-
leiras que resultam de projectos de renovagao: o Pestana Vila
Lido Madeira e o Pestana Blue Alvor Beach.

PESTANA VILA LIDO MADEIRA

Na sequéncia da renovagao do antigo hotel Pestana Palms,
inaugurado hd 30 anos, surge agora o novo Pestana Vila Lido
Madeira, com uma localizagao privilegiada na ilha da Madei-
ra, mais precisamente na Quinta Vila Lido. Num processo de
moderniza¢ado total do edificio principal e da casa senhorial
datada de 1938, que ainda hoje é um marco arquitecténico na
orla costeira da ilha, o Pestana Hotel Group concebeu um ho-
tel moderno, que tem como principal caracteristica uma vista
infinita sobre o oceano Atlantico.

Esta unidade hoteleira divide-se em duas partes distintas.
No topo da falésia e rodeado pelos jardins, situa-se o chalet
com 85 anos, onde os clientes “poderao viajar até aos tem-
pos sofisticados do turismo de elite que, ha cerca de um sé-
culo, buscava a conjugagdo de temperaturas amenas e dguas
quentes”, salienta o Pestana Hotel Group. Neste espaco en-
contram-se a recep¢ao, o restaurante e o bar Vila Lido, assim
como salas de estar e biblioteca, que podem também ser utili-
zadas para eventos privados.

Junto a falésia, encontra-se o moderno edificio do hotel,
com 112 quartos, que apresentam uma decoragdo contempo-
ranea e proporcionam um ambiente descontraido, oferecen-
do vistas panoramicas sobre o oceano. O restaurante Flor de
Mar situa-se no quinto piso, onde sdo servidos os pequenos-
-almogos e o jantar, com o mar a perder de vista.

No piso térreo, estende-se um longo terrago maritimo
com piscina e bar, bem como uma plataforma que permite um
mergulho no mar. A escassos metros do hotel tem inicio a ex-
tensdo da promenade (passeio maritimo) do Lido, estando o
centro do Funchal a uma distadncia de apenas 20 minutos a pé.

«O Pestana Vila Lido Madeira combina tradi¢gao, moder-
nidade e uma localizagao privilegiada, cujo objectivo é ofe-
recer aos clientes uma experiéncia unica e memoravel na ilha
da Madeira. Localizado no Lido, uma zona turistica do Fun-
chal e com acesso directo a famosa promenade, o hotel renas-
ce de uma fusdo harmoniosa entre a histéria e a modernida-
de. Oferece um ambiente acolhedor e sofisticado e possui um
dos melhores acessos ao mar da ilha, o que completa a oferta )
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a cada cliente», sublinha Jodo Martins, director de Operagoes
do Pestana Hotel Group em Portugal.

Esta unidade hoteleira é, assim, o refugio perfeito para
clientes que querem sofisticagdo, conforto e uma localizagao
privilegiada com acesso directo ao mar. «Clientes que procu-
ram, por um lado, a beleza natural da Madeira, mas, ao mes-
mo tempo, a proximidade a cidade do Funchal, e se interessam
também por historia e tradigdo», acrescenta o responsavel.

Desde que foi inaugurado em regime de soft opening,
em Agosto do ano passado, o Pestana Vila Lido Madeira tem
apresentado taxas de ocupa¢do «muito consistentes», sendo
os clientes provenientes maioritariamente do mercado inter-
no, Alemanha e Reino Unido, pelo que as «perspectivas para
este ano sdo positivas».

PESTANA BLUE ALVOR BEACH

Ja no Algarve, o Pestana Hotel Group vai inaugurar, na Pri-
mavera, uma nova unidade hoteleira em regime tudo incluido
no Alvor. O Pestana Blue Alvor Beach tem abertura prevista
para Maio e vai nascer no mesmo espac¢o do antigo e emble-
matico Pestana Delfim, que esta a ser totalmente renovado.

Pensada em especial para as familias, esta unidade hote-
leira contard com quartos renovados, que incluem incriveis
vistas sobre o mar, novos restaurantes e novas areas comuns.
Além disso, ficara localizada a escassos passos da praia de Al-
vor e terd inclusive acesso directo a praia. «A renovagao deste
edificio prende-se com o facto de o Pestana Hotel Group estar
comprometido em valorizar continuamente a sua oferta, as
suas infra-estruturas, continuando a assegurar a qualidade e
a exceléncia dos seus servigos», reitera Joao Martins.

O Pestana Blue Alvor Beach promete assim uma experién-
cia de tudo incluido com uma localizagdo privilegiada. O ho-
tel ird dispor de trés piscinas exteriores — uma exclusiva para
criangas, outra s para adultos e ainda uma terceira para toda
a familia —, trés restaurantes com conceitos distintos — um
buffet e dois restaurantes tematicos — e dois bares.

Este hotel contard ainda com um programa de entreteni-
mento didrio, incluindo um Kids Club, para criangas entre os
4 e 12 anos, com um programa recheado de actividades e uma
equipa de animacdo dedicada. J4 os adultos poderdo desfrutar
de um campo de padel, um campo multiusos, um gindsio, mas
também de condigoes ideais para caminhadas, corridas, pas-
seios de bicicleta e diversos desportos aquaticos (como mergu-
lho e snorkelling) e radicais (como para-quedismo) na regido.

Os amantes da caminhada, da corrida ou dos passeios de
bicicleta, por exemplo, encontrardo nesta unidade hoteleira
uma localizacdo ideal para aceder aos passadigos do Alvor, os
maiores do Algarve, que se estendem ao longo de mais de 6
km, num percurso de inegével beleza natural.

Nesse sentido, o Pestana Blue Alvor Beach posiciona-se
como o hotel ideal ndo apenas para as familias, como também
para casais ou viajantes individuais que procuram um refigio
a beira-mar, mas também diversao e animacio. «Cada hotel e
pousada do Pestana Hotel Group tem as suas proprias carac-
teristicas distintivas. No caso do Pestana Blue Alvor Beach,
esta nova unidade hoteleira vai contribuir com uma experién-
cia singular na regido. Seja pela oferta tudo incluido ou pela
sua localizagao em Alvor, este novo hotel representa uma es-
colha unica para quem procura umas férias verdadeiramente
descontraidas», frisa o responsavel.

De acordo com Jodo Martins, as perspectivas do gru-
po para este hotel a partir do proximo Verao sao «bastante
promissoras. A recente renovagdo certamente impulsionara
a procura. Além disso, acreditamos que a crescente tendén-
cia pela op¢éo pelo regime tudo incluido também contribuira
para atrair clientes. Observamos um interesse significativo
por parte dos mercados portugués, inglés e espanhol».

APOSTAS COM SIMBOLISMO

Mais do que consolidar a sua vasta rede de hotéis, a abertura
do Pestana Vila Lido Madeira e do Pestana Blue Alvor Beach
representa a aposta do Pestana Hotel Group em duas regides
estratégicas para o grupo. Isto porque, depois da regido da
Madeira, onde o grupo nasceu em 1972, a expansao para o Al-
garve, no inicio dos anos 90, foi um marco significativo na sua
estratégia. «Uma expansdo que permitiu ao grupo diversificar
a sua oferta e contribuir para o desenvolvimento turistico e
econdémico do Algarve, uma regido que desempenha um papel
fundamental no sucesso do Pestana Hotel Group e que corres-
ponde hoje a zona geografica do Pais com o maior nimero de
unidades Pestana, com um total de 17 hotéis e pousadas», con-
clui Jodo Martins. M



Na Europa, nos EUA e em Africa,

os hotéis do Pestana Hotel Group II

conquistaram 11 distincoes

: - - 3 \WORLD
nos mais prestigiados prémios do setor TRAVEL PESTANA
1

do turismo, os World Travel Awards. AWARDS HOTEL GROUP

PESTANA PALCACE LISBOA PESTANA CIDADELACASCAIS
POUSADA & AREDISTRIC
PESTANA CRZ GRAN VIAAMADRID PESTANA CRZMARRAKECKE 'm@"‘ﬂl‘m
PESTANA'TALVOR SOUTH BEACFE PESTANA SAOSTOME PESTANA'CARACAS

WORLD TRAVEL AWARDS EUROPE WORLD TRAVEL AWARDS AMERICA
Europe's Leading All-Inclusive Resort 2023: North America's Leading Lifestyle Hotel 2023:
PESTANA PORTO SANTO ALL INCLUSIVE, PORTUGAL PESTANA CR7 TIMES SQUARE, USA

Europe's Leading Luxury Business Hotel 2023: United States' Leading Lifestyle Hotel 2023:
PESTANA PALACE LISBOA, PORTUGAL PESTANA CR7 TIMES SQUARE

Portugal's Leading Beach Resort 2023: Venezuela's Leading Hotel 2023:

PESTANA ALVOR SOUTH BEACH PESTANA CARACAS

Portugal's Leading Business Hotel 2023:

PESTANA PALACE LISBOA WORLD TRAVEL AWARDS AFRICA

Morocco's Leading Hotel 2023:

Portugal's Leading Design Hotel 2023:
PESTANA CR7 MARRAKESH

PESTANA CIDADELA CASCAIS,
POUSADA & ART DISTRICT Sdo Tomé & Principe's Leading Hotel 2023:

Spain's Leading Hotel 2023: PESTANA SAC TOME

PESTANA CR7 GRAN VIA MADRID

PESTANA.COM
(+351) 210 158 100 CONHECA A NOSSA HISTORIA




=
W
e
<
'—I
@
'—l

CADERNO TURISMO

E SE A
PROXIMA
REUNIAO

FOSSE

no Brasil?



MARKETEER # 331 FEVEREIRO DE 2024 "3 E)

Com um total de 10 unidades
no Brasil, localizadas em
ambientes paradisiacos, o

Grupo Vila Galé disponi-
biliza as melhores condicdes
para a realizacao de eventos

corporativos ou sociais do
outro lado do Atlantico

ssocia o Brasil apenas a um destino de férias,
praia e lazer? Pense de novo. Nos hotéis Vila
Galé é possivel aliar esta vertente a realizacao
de eventos num ambiente de descontrac¢do
e em cendrios verdadeiramente paradisiacos.
Detentor da maior rede de resorts no Brasil -
seis, a que se juntam quatro hotéis, num total
de 10 unidades -, o grupo portugués proporciona condigdes
ideais para a realiza¢do de eventos corporativos e sociais, como
casamentos, aniversdrios, palestras, workshops, congressos e
eventos empresariais de pequena, média ou grande dimensao.

Nos resorts e hotéis da Vila Galé no Brasil, a diversida-
de de espagos permite a realizagao de todo o tipo de eventos.
A infra-estrutura montada inclui desde saldes de convengoes
climatizados e com iluminag¢do natural a espagos em frente
ao mar ou lagos, passando pela abundancia de zonas verdes
e um catering de elevada diversidade e qualidade. O princi-
pal atractivo, seja para clientes empresariais ou particulares,
¢ mesmo a possibilidade de aliar a realiza¢do de um evento
as melhores estruturas: alojamento, instalagdes modernas e
praias paradisiacas.

O regime tudo incluido é igualmente um factor decisivo
para os clientes deste segmento, uma vez que, no valor da re-
serva, ja esta incluida toda a parte de alimentagdo, bebidas e
entretenimento para os participantes.

Por outro lado, o bem-estar ¢ também uma componente
cada vez mais valorizada, ou ndo estivessem as empresas cada
vez mais preocupadas com o bem-estar, a saude mental e o
equilibrio dos seus colaboradores. Na Vila Galé, podem be-
neficiar de pacotes especiais para grupos, através dos quais os
participantes podem usufruir de uma experiéncia de bem-es-
tar integrada: o Satsanga Spa & Wellness inclui spa, piscina
interior, salas de massagens e gindsio, permitindo diversificar
o plano de actividades, ou simplesmente reservar periodos de
descanso e relaxamento entre os momentos corporativos.

«Os hotéis e resorts da Vila Galé sao conhecidos por pro-
porcionar experiéncias excepcionais aos clientes que procu- 3
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ram conforto, luxo e servicos de alta qualidade. Até porque o
nivel de exigéncia é cada vez maior e, dessa forma, esperam
que os seus eventos sejam personalizados. Por isso, na Vila
Galé a flexibilidade é outro atractivo. Estamos sempre dispos-
tos a adequar-nos da melhor forma possivel as preferéncias
dos clientes de eventos, sejam eles corporativos ou sociais»,
sublinha Pedro Ribeiro, director de Marketing e Vendas do
Grupo Vila Galé. «Procuramos sempre acompanhar as ten-
déncias nesta drea e ter as melhores propostas de alimentagao,
lazer e actividades, garantindo um apoio profissional por par-
te de equipas bem treinadas e conhecedoras», garante.

NA PRAIA OU NA CIDADE

O Grupo Vila Galé conta com seis resorts no Brasil (Vila Galé
Marés, Vila Galé Eco Resort de Angra, Vila Galé Cabo, Vila
Galé Alagoas, Vila Galé Touros e Vila Galé Cumbuco), quase
exclusivamente concentrados no nordeste do pais (com excep-
¢ao do Vila Galé Eco Resort de Angra, no Rio de Janeiro), mas
todos eles com amplas e modernas instalagdes para eventos e
ope¢ao all inclusive.

O Vila Galé Marés, um resort tudo incluido com 432 apar-
tamentos, 95 chalés e 49 suites, localizado na exodtica praia
de Guarajuba, na Bahia, oferece salas de reunides com dreas
entre 35 m® e 432 m”. O saldo master Jorge Amado acomoda
até 600 pessoas em plateia. Além das salas de reuniao, o resort
dispoe de um deck e uma zona relvada em frente ao mar, ideal
para jantares, cocktails e realiza¢ao de eventos sociais, como
casamentos. Entre outras comodidades, disponibiliza cinco
restaurantes, seis bares e Satsanga Spa & Wellness.

Também no nordeste brasileiro, mais precisamente no
municipio de Barra de Santo Anténio, o Vila Galé Alagoas
conta com 513 quartos, quatro piscinas, sete restaurantes,
cinco bares, Clube Nep para as criangas com parque aquati-
co, Satsanga Spa & Wellness, discoteca, centro de convengdes
com 2000 m” e capacidade para até 1200 pessoas em auditd-
rio, além de varias zonas de lazer e desportivas.

Outra opgdo para a realizagdo de eventos corporativos e
particulares é o Vila Galé Touros, no Rio Grande do Norte. Lo-
calizado na paradisiaca praia de Touros, a 80 km de Natal, este
resort all inclusive com 514 unidades habitacionais (entre apar-
tamentos, suites e bungalows) conta com um moderno centro
de convencdes de 2000 m?, que pode receber até 1200 pessoas
em plateia, composto por salas modulares e saloes ideais para
convengdes, simpdsios, congressos e reunioes.

Para os clientes que prefiram realizar os seus eventos em
ambiente de cidade, a Vila Galé disponibiliza uma oferta
complementar de quatro hotéis, localizados no Rio de Janei-
ro, Sdo Paulo, Salvador e Fortaleza, os quais tém sido alvo de
melhoramentos. Por exemplo, no caso do Vila Galé Fortaleza,
junto a Praia do Futuro, o grupo apresentou no ano passado
uma nova configuracgio do hotel, ap6s obras de revitalizagdo
nos saldes de eventos e dreas comuns. Com esta mudanga,

Vila Galé Marés

>
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Vila Galé Alagoas

< VILA GALE SEMPRE EM FESTA  $S5,

A pensar na organizacao de eventos particulares e
sociais, a Vila Galé langou este ano a oferta “Vila Galé
sempre em festa”, que disponibiliza diferentes femas e
ambientes para realizar eventos de todos os tipos nas
unidades do grupo, facilitando assim a escolha de quem
quer ter um evento de qualidade ou uma festa de sonho.
«Desde baptizados, casamentos ou aniversarios, a Vila
Galé fem uma oferta completa. Por exemplo, Nos
casamentos, e dada a diversidade de localizacdes — 31
hotéis em Portugal, 10 no Brasil e um em Cuba -, é
possivel realizar a festa, alojar os convidados, passar a
noite de nUpcias ou fazer a lua-de-mel em unidades
diferentes. E sempre com vantagens crescentes, quanto
maior for o numero de servicos contratadosy, frisa Pedro
Ribeiro, director de Marketing e Vendas.

ampliou o leque de opgdes para eventos corporativos e so-
ciais. Hoje, o seu centro de convengdes possui nada menos
do que oito salas versateis e modulares, com dimensoes entre
54 m> e 490 m?, possibilitando receber eventos com capacida-
de até 900 pessoas num tnico saldo. Além disso, trata-se de
um hotel com 300 quartos, piscinas exteriores, Satsanga Spa
& Wellness com gindasio, sauna, piscina de hidromassagem e
ainda cinema, sala de jogos, business center e garagem.

PERSPECTIVAS DE CRESCIMENTO

Os resorts e hotéis da Vila Galé no Brasil tém sido procurados
para a realizagdo de eventos de diversas dreas, desde empresas
do segmento de energia, laboratérios médicos, sector alimen-
tar, ramo automdvel, eventos desportivos, entre outros. As
companhias sediadas ou com presenca no Brasil sdo os princi-
pais clientes do grupo neste segmento.

De resto, este ¢ j4 um segmento com um peso relevante
para o grupo, tendo representado no ano passado 17% das re-
ceitas totais no Brasil. «A procura para eventos foi crescente
nos ultimos anos, eventualmente para remarcar algumas ini-
ciativas que foram adiadas devido a pandemia de Covid-19. E,
até agora, ndo notamos nenhuma retracgdo devido a evolugao
das taxas de juro e do valor do transporte aéreo, até porque
as nossas unidades estdo nos principais destinos do Brasil e
ha bastante diversidade de ligagoes aéreas. Temos também a
vantagem de ter um publico regional bastante fidelizado», sa-
lienta Pedro Ribeiro.

De acordo com o director de Marketing e Vendas do Gru-
po Vila Galé, as expectativas para este ano sao mesmo de
crescimento neste segmento no Brasil. «<Estamos optimistas,
pois o sector tem boas perspectivas de crescimento para o ano
de 2024. Acreditamos que ainda existe uma procura reprimi-
da e que, com a recuperagao da economia brasileira e expec-
tativa de controlo da taxa de inflagdo, o segmento continuara
em crescimento.» M



ssine ja!

Assine a

MARKETEER
(12 edicoes),
por 46 euros

Assinatura 1 ano (12 edigdes): 46 euros; assinatura 2 anos (24 edi¢oes): 82 euros.
* Pregos véalidos para Continente e I1has.

Para mais informacdes ligue 210 123 400 ou email assinaturas@multipublicacoes.pt.
Assine ja em: https://assinaturas.multipublicacoes.pt/

Siga-nos em o @ 0





