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CADERNO TURISMO

Entre as 60 medidas
recentemente anunciadas
pelo Governo para acelerar o
crescimento econodmico,
varias terao impacto para

o sector do Turismo, realca
o novo secretdrio de Estado
do Turismo, Pedro Machado

ar muasculo financeiro as empresas do sec-
tor do Turismo, consolidar o crescimento do
sector, elevar a qualidade da experiéncia tu-
ristica, explorar as ligagdes a novos mercados
emergentes e reforcar o posicionamento da

marca Portugal no exterior. Estas sdo algumas
das prioridades do Governo para a industria
do Turismo, que tem sido, nos ultimos anos, um dos princi-
pais motores da economia nacional. Quem o garante é Pedro
Machado, o novo secretario de Estado do Turismo.

O governante, que durante uma década, entre 2013 e 2023,
foi presidente da Entidade Regional do Turismo do Centro de
Portugal, foi o convidado especial do mais recente almogo-
-debate de Turismo promovido pela Marketeer. Num almog¢o
que decorreu no Onyria Marinha Boutique Hotel, em Cascais,
a convite do Grupo Onyria, Pedro Machado anunciou aque-
las que sdo as principais linhas de orientagao e prioridades da
secretaria de Estado do Turismo e do ministério da Economia
relativamente ao sector, mas apontou também alguns desa-
fios, actuais e futuros, ndo se escudando ainda a responder a
algumas questdes colocadas por elementos dos mais diversos
quadrantes do sector do Turismo.

Pedro Machado comegou por sublinhar a importéancia do
programa “Acelerar a Economia”, recentemente aprovado e
anunciado pelo Governo, que marca este inicio de mandato
com um conjunto de 60 medidas fiscais e econémicas com o
intuito de responder a 20 desafios para acelerar o crescimento
da economia nacional. Conforme explicou, entre as medidas
anunciadas, varias terdo um impacto positivo para o sector do
Turismo, quer ponto de vista do financiamento a actividade,
quer da baixa de impostos, com destaque para a descida gra-
dual do IRC - Imposto sobre o Rendimento de Pessoas Co-
lectivas, que deverd baixar de 21% para 19% ja em 2025, pas-
sando para 17% em 2026 e atingindo os 15% em 2027. «Esta é

uma das nossas prioridades: queremos dar muisculo as empre-
sas, aliviar as cargas fiscais e dar-lhes capacidade operacio-
nal», frisou o novo secretdrio de Estado do Turismo.

O responsavel sublinhou que o sector vive um «ciclo vir-
tuoso», que se iniciou em 2006 com a implementa¢do do Pla-
no Estratégico Nacional do Turismo (PENT). «<Em 2015, che-
gamos aos trés “quinzes™ 15 mil milhdes de euros em receitas;
15 milhoes de turistas internacionais; e aproximamo-nos,
praticamente, de um peso de 15% do Produto Interno Bruto
(PIB). Estamos em 2024 e ja batemos nos 27 mil milhdes em
receitas. Portanto, aquilo que era a expectativa para o perio-
do 2020-2027 estd atingido em 2024. E estamos, felizmente, a
crescer em valor, reiterou.

Porém, isto ndo significa que o sector nao enfrente alguns
desafios, no presente e no futuro. «Aqui chegados, o grande
desafio é conciliar com todos os players do sector este tridn-
gulo entre crescimento consolidado e sustentado, qualidade da
experiéncia turistica (associada a estruturagdo daquilo que sdo
0s N0Sso recursos), num quadro econémico que queremos que
também contribua para a coesdo territorial. Ha desafios como
as alteragoes climaticas, a questdo da escassez de dgua no Al-
garve e tantos outros problemas estruturais que vamos ter que
procurar resolver», ressalvou o governante. E estas serdo tam-
bém algumas das prioridades da actual secretaria de Estado.

Presentes neste almogo-debate do Turismo estiveram An-
drea Granja (Tivoli Hotels & Resorts), Armando Rocha (Great
Hotels of the World), Catarina Pestana (Grupo Visabeira),
Dalia Palma (BTL - Bolsa de Turismo de Lisboa), Graga Silva
(SATA), Joao Pinto Coelho (Onyria Group), Jorge Costa (Gru-
po Visabeira), Manuel di Pietro (Taste — Catering & Events),
Manuel Guedes de Sousa (Paldcio Estoril Hotel), Margarida
Blattmann (Wamos), Mario Ferreira (PG Hotels), Paulo Rama-
da (AP Hotels & Resorts), Pedro Costa Ferreira (APAVT - As-
sociagdo Portuguesa das Agéncias de Viagens e Turismo), Pe-
dro Ribeiro (Vila Galé), Rita Tamagnini (TAP), Roberto Santa
Clara (Savoy), Solange Moreira (Ukino Hotels) e Verdnica Soa-
res Franco (Pestana Hotel Group). Também Carlos Abade, pre-
sidente do Turismo de Portugal, marcou presenca no almogo.

ALARGAR A NOVOS MERCADOS

A qualificagdo da oferta e o refor¢o da internacionalizacdo sdo
outros dos grandes objectivos da actual secretaria de Estado
do Turismo. Na primeira vertente, ja tinha sido langada pelo
Turismo de Portugal, em parceria com o sistema bancario,
a Linha de Apoio a Qualifica¢do da Oferta, um instrumento
para o financiamento a médio e longo prazo de projectos tu-
risticos, com uma dotagdo de 300 milhoes de euros.

Agora, o Governo prepara o lancamento de alguns progra-
mas que visam o refor¢o da internacionalizagdo do sector, en-
quadrados no conjunto de 60 medidas anunciadas. «Portugal
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A Paulo Ramada (AP Hotels & Resorts), Jodo Pinto Coelho (Onyria Group), Solange Moreira (Ukino Hotels) e Roberto
Santa Clara (Savoy)
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estd neste momento em 25 paises com 22 produtos turisticos e
queremos alargar. Queremos reforgar a presenca dos delegados
do Turismo de Portugal nalguns dos mercados que considera-
mos relevantes ou emergentes», salientou Pedro Machado.

Instrumental para a concretizagdo deste objectivo sera
também o regresso, recentemente anunciado, da AICEP -
Agéncia para o Investimento e Comércio Externo de Portu-
gal & esfera do ministério da Economia, depois de varios anos
sob a tutela dos Negécios Estrangeiros. O que muda? Segundo
Pedro Machado, «a AICEP mantém a sua autonomia, assim
como o Turismo de Portugal, mas vamos procurar reforgar
com alguns elementos, nomeadamente os delegados do Tu-
rismo de Portugal, em determinados mercados emergentes,
onde pontualmente a AICEP vai estar a fazer o seu trabalho
de diplomacia econémica». O secretdrio de Estado esclarece,
no entanto, que «nao haverd fusdo nem agregacao de equipas»
entre as duas entidades, apesar de o presidente do Turismo de
Portugal, Carlos Abade, passar a integrar o conselho de admi-
nistra¢do da AICEP.

Nesse sentido, estd ja em curso uma estratégia de reforgo
da presenca dos delegados do Turismo de Portugal em mer-
cados emergentes, nomeadamente o México, Australia, EUA
(na regiao de Sdo Francisco, Califérnia), Japao e Coreia do Sul
- sendo que o primeiro voo directo entre Lisboa e Seul, opera-
do pela Korean Air, serd inaugurado a 11 de Setembro. «Que-
remos alargar alguns mercados e reforgar as rotas aéreas. Es-
tdo negociados reforgos financeiros substantivos no que diz
respeito ao refor¢o da marca Portugal, numa conjugagio de
esfor¢os entre o ministério da Economia e a AICEP. Acredita-
mos que alguns produtos podem ajudar a reposicionar Portu-
gal», salienta Pedro Machado.

«Sabemos quais sdo os valores da marca Portugal e vamos
refor¢a-la, com uma nuance: o ministério da Economia quer
aproveitar o know-how e a inteligéncia que foi colocada na
projec¢do da marca Portugal nas outras marcas da economia
nacional. Isto significa que saimos duplamente refor¢ados,
porque vamos investir mais e, a0 mesmo tempo, vamos ter

«NAO E O TURISMO QUE
ESTA A CRESCER A MAIS.
OS OUTROS SECTORES

E QUE NAO ESTAO A
ACOMPANHAR ESSE
CRESCIMENTO, COMO
SERIA DESEJAVEL.»

mais marcas a querer acompanhar o processo de internacio-
naliza¢do a partir do exemplo do Turismon», reitera.

APOSTAR NA FORMACAO

Outra das grandes linhas que estdo tragadas neste primeiro
pacote de 60 medidas do Governo - que ja estd a trabalhar
num segundo conjunto de medidas - tem a ver com a ques-
tao do talento, da capacidade que temos de o recrutar, mas
também de ndo o perdermos. Este é um tema particularmente
sensivel para o sector do Turismo, onde a escassez de mao-
-de-obra é um problema estrutural ha varios anos. «Esta é
uma questdo critica. Queremos ir ainda mais longe e que o
talento seja novamente incorporado nas nossas empresas»,
sublinha o secretario de Estado do Turismo.

Nesse sentido, e numa estratégica concertada entre os mi-
nistérios da Economia, Finangas e Educagdo, o Governo pro-
poe um conjunto de medidas que visa o refor¢o da internacio-
nalizagdo das escolas do Turismo de Portugal, como a criagdo
de uma nova academia. «Ndo queremos trazer modelos es-
trangeiros para Portugal, mas com o nosso know-how e ex-
pertise criar logicas de capacitagdo, formagédo e especializagdo
que fagam com que Portugal se projecte», explana Pedro Ma-
chado. «Trazer o modelo de Lausanne para Portugal poderia
ser interessante, mas ndo ¢ isso que pretendemos. Queremos
anossa “Lausanne” portuguesa, partindo do pressuposto que
temos talento suficiente para nos podermos posicionar como
fizemos noutras dreas», reitera.

Além das medidas mencionadas, o secretdrio de Estado
do Turismo aponta outras medidas que serdo relevantes para
o sector, como o refor¢o de uma linha de captagido dos even-
tos internacionais, que visa sobretudo trazer a organizagdo de
grandes eventos, desportivos e ndo so, para o Pais. «Quere-
mos trazer novos eventos que serao importantes para o posi-
cionamento de Portugal neste segmento. Temos uma politica
clara de investimento em grandes eventos internacionais»,
frisa Pedro Machado. No segmento MICE, serd realizado em
2025, no Porto, o 64.° Congresso Mundial da ICCA - Inter-
national Congress and Convention Association, que serd uma
“montra” importante para o sector.

Em suma, o secretdrio de Estado do Turismo refere que
muitas das 60 medidas anunciadas pelo Governo procuram
ir ao encontro das necessidades e preocupacdes do sector:
capitalizac¢do, gestdao de talento, refor¢o da internacionaliza-
¢do, baixa de impostos, refor¢o dos instrumentos financeiros
para que as empresas possam conquistar e consolidar muscu-
lo. «Estas medidas, muitas delas, estao alavancadas na com-
ponente do Turismo», assegura. E conclui: «N&o é o Turismo
que esta a crescer a mais. Os outros sectores é que nao estdo
a acompanhar esse crescimento, como seria desejavel. Cabe-
-nos, nao atacar as outras industrias, mas defender o Turismo
como um sector que estd pujante, esta a crescer, e que se esti-
ma que este ano consolide o seu crescimento.» M
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Mario Ferreira (PG
Hotels), Dalia Palma
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Referéncia no mercado hoteleiro em
Lisboa ha mais de 50 anos, o grupo
Altis Hotels deu agora um passo
histdérico com a abertura da primeira
unidade no Porto. Outras
localizacoes poderao seguir-se




4 mais de 50 anos, nascia o Grupo Altis Hotels,
com a abertura da primeira unidade hoteleira
em Lisboa, hoje designada Altis Grand Hotel,
em 1973. Nas décadas seguintes, até ao ano de
2010, o grupo haveria de consolidar o seu po-

sicionamento no segmento de topo (5 estrelas),
bem como a sua presenca na capital portugue-
sa com a abertura de nada menos que quatro outras unida-
des hoteleiras: Altis Suites, Altis Prime, Altis Avenida e Altis
Belém Hotel & Spa. Mas, agora, o Grupo Altis Hotels entra
numa nova fase de expansao, com a abertura do Altis Porto,
a sua primeira unidade na cidade Invicta e no Norte do Pais.
Ao longo das ultimas cinco décadas, «cada abertura teve
a sua historia, o seu percurso, e foi para um publico especi-
fico de acordo com a localizagdo e o posicionamento de cada

Altis Belém Hotel & Spa

<
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unidade, mas sempre dentro da linha de servico préximo que
nos é tao caracteristico. O mais recente passo, com a abertura
na cidade do Porto, é especialmente significativo por ser a pri-
meira unidade a abrir fora de Lisboa», afirma Matilde Blanc,
directora de Marketing e Comunica¢ao do Grupo Altis Hotels.

Resultado de um investimento na ordem dos 27 milhdes
de euros, o novo Altis Porto Hotel ¢ uma unidade de cinco es-
trelas, localizada perto dos jardins do Palacio de Cristal, com
todo um conceito orientado para o bem-estar. O hotel conta
com 95 quartos, dos quais sete suites (com camas Héstens),
um sundeck panoramico com cocktail bar no rooftop e uma
piscina infinita com vista para o Douro. No restaurante Exu-
berante, liderado pela chef Rafaela Ferreira, a aposta recai em
ingredientes bioldgicos, sazonais e locais, sendo que o que se
pretende é proporcionar uma cozinha dindmica e cosmopolita.

Para promover o bem-estar dos héspedes, o hotel dispo-
nibilizard em breve dois programas completos de detox, de
dois e quatro dias. Estes planos incluirdo dietas e exercicios
especificos, desenvolvidos pela nutricionista Mafalda Almeida.
No spa, serd ainda possivel usufruir de tratamentos exclusivos,
uma piscina interior aquecida e um ginasio.

Na base de tudo isto estd, como sempre, a qualidade do
servigo de acordo com os padrdes exigentes que a familia
Martins, que detém o grupo, tragou ha mais de 50 anos. O
novo Altis Porto representa assim um passo histérico na ex-
pansdo do negécio do grupo hoteleiro. Nas palavras do pre-
sidente da administragao do grupo, Raul Martins, este in-
vestimento «vai contribuir de forma marcante para reforgar
o leque de hotéis de grande qualidade que a cidade do Porto
oferece, com um impacto muito positivo na empregabilidade
de pessoas muito qualificadas».

Pela sua tipologia e conceito, esta é uma unidade que tem
como mercados-chave, nesta fase de arranque, os EUA, o
Brasil e outros paises da América Latina, e alguns paises es-
tratégicos na Europa. O principal canal de promogao é a co-
municagdo directa com os clientes. «Temos uma estratégia de
marketing digital muito forte e contamos com os nossos par-
ceiros para este arranque», refere Matilde Blanc. «As nossas
expectativas sdo altas. Foi um passo amadurecido, pensado ao
detalhe e com o cliente final como foco. E um hotel que vai ao
encontro de todas as necessidades dos viajantes cosmopolitas,
onde o bem-estar estd no centro da atengéo», frisa a directora
de Marketing e Comunicagdo do Grupo Altis Hotels.

RESPEITAR O CRESCIMENTO SUSTENTADO

A inauguragdo do Altis Porto Hotel representa assim uma
nova fase do plano de expansdo do Grupo Altis Hotels, que
desde 2010 nao abria uma nova unidade hoteleira. O cresci-
mento gradual e sustentavel do grupo ao longo de mais de cin-
co décadas de actividade preserva a sua exclusividade e cariz

familiar, ou ndo tivesse sido fundado nos anos 70 pelo empre- )
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sario Fernando Martins e seus filhos, mantendo-se até hoje
nas méaos da familia.

«Temos muito orgulho em ser um grupo familiar e nacio-
nal, muito focado na qualidade e autenticidade do servico.
Trabalhamos diariamente para que cada estadia seja uma ex-
periéncia positiva e unica, seja ela profissional ou em lazer»,
sublinha Matilde Blanc. O cariz familiar é assim um ponto
de diferenciagdo da marca no mercado. «Todas as grandes de-
cisdes passam pela familia e sdo pensadas com uma postura
muito caracteristica da familia Martins, alicercada em 50 anos
de experiéncia», reitera a responsavel.

Com esta novidade no Norte do Pais, o grupo sobe para
seis 0 nimero de hotéis no seu portefélio. Cada um dos ho-
téis de 5 estrelas tem um posicionamento e um tipo de clien-
te muito especial. No Altis Avenida, a localizagiao é o ponto
forte. O estilo sofisticado deste hotel boutique de luxo tor-
na-o o local perfeito para uma estadia descontraida em ple-
na Baixa pombalina, com um servi¢o de exceléncia e um
restaurante/bar distinto, o Rossio Gastrobar. E um hotel pen-
sado para clientes que querem conhecer o centro de Lisboa,
geralmente em estadias curtas.

Altis Avenida

Quem escolhe o Altis Belém Hotel & Spa procura uma ex-
periéncia diferenciada, fica mais de uma noite e valoriza op-
¢oes de fine dining e bem-estar. Num estilo moderno e numa
das zonas histéricas da cidade, longe do centro, é o hotel ideal
para uma estadia descontraida a beira-rio. Aqui, o restaurante
Feitoria (estrela Michelin) transporta os clientes para a frescu-
ra e autenticidade do sabor dos ingredientes locais. Num estilo
mais descontraido, a Cafetaria Mensagem desperta sentidos
com comida do dia-a-dia, enquanto o 38° 41’ Gastrobar é ideal
para um entardecer a beira-Tejo ou um copo depois do jantar.

No Altis Grand Hotel, bem no centro de Lisboa, valoriza-
-se a histdria, a arte e o design, bem como a possibilidade de
viver uma experiéncia autenticamente portuguesa. E também
um hotel muito focado em grupos e pronto para receber diver-
sos tipos de eventos, com uma oferta de restaurantes e bares
- Grill D. Fernando, Rendez Vous, Bar S. Jorge e Garden Roof
Bar (apenas aberto nos meses de Verao) — para todos os palatos.

Ja para estadias longas, em familia, com amigos ou por
motivos profissionais, o grupo disponibiliza duas opgdes, o
Altis Prime (com 22 apartamentos turisticos) e Altis Suite (78
apartamentos de luxo). Localizados nas laterais do hotel fun-
dador do grupo, apresentam-se como as melhores opgoes para
conhecer Lisboa com calma.

O novo Altis Porto vem complementar na perfei¢cdo a
oferta do Grupo Altis Hotels. Com esta novidade, o grupo
pretende «dar resposta a clientes que vao mais além e procu-
ram um equilibrio entre bem-estar, turismo e trabalho», sa-
lienta Matilde Blanc.

NOVAS LOCALIZACOES EM ESTUDO

Sempre com o intuito de preservar o crescimento sustentavel,
o Grupo Altis Hotels promete continuar a mexer com o mer-
cado e manter-se na rota do crescimento. Os planos de expan-
sdo do grupo incluem uma nova unidade no centro de Lisboa,
em 2025, tendo ja iniciado a construgdo de um boutique hotel
na rua Rosa Aratjo, em parceria com a Fundagao Medeiros
e Almeida.

Em curso estd também o estudo de novos projectos em Lis-
boa, no Porto, no Douro e na Madeira, bem como uma even-
tual entrada em novos mercados.

Esta é verdadeiramente uma nova fase na vida de uma mar-
ca que granjeou reconhecimento e notoriedade no mercado
nacional, sendo hoje uma referéncia consistente na hotelaria
em Lisboa, mas que quer alargar horizontes e continuar a rein-
ventar-se. «A Altis Hotels é uma marca com histéria e que se
foi actualizando ao longo dos anos e que, neste momento, tem
o foco no mercado internacional e no contacto directo com os
clientes. Ha uma forte aposta no digital, mantendo o caracter e
esséncia que nos caracterizam, com foco na qualidade de ser-
vigo. A gastronomia é também cada vez mais uma aposta for-
te, assim como os eventos after work e as ofertas com os varios
servicos incluidos», conclui Matilde Blanc. M
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E aqui que se fecham
grandes negocios.

Uma sugestao diferente todos os dias da semana!

Disponivel ao almoco |
De segunda a sexta-feira, das 12h30 as 15h00.

Veja o menu

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

T. 4351213 544 735
E. guestservicealtis@altishotels.com

www.altishotels.com
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Sabia que ha 32 novos destinos para
onde pode voar directamente a partir
dos aeroportos nacionais?

A ANA | VINCI Airports estd apostada
em reforcar a conectividade aérea

e a experiéncia dos passageiros
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boom do sector do Turismo nos ultimos anos

¢ indissociavel, entre outros factores, do refor-

¢o da conectividade aérea do Pais. Esta tem

sido, por isso, uma das prioridades assumidas

pela ANA | VINCI Airports, que tem coloca-

do em pratica uma estratégia de criagio de

novas rotas, além do refor¢o de algumas rotas

ja existentes em todos os seus aeroportos. Este Verao nao ¢ ex-

cepgdo e volta a ser muito dindmico em termos de conectivi-

dade nos aeroportos nacionais, com a abertura de nada menos

que 56 novas rotas, 32 das quais para novos destinos, que até
entdo ndo eram servidos por voos directos.

A estratégia de refor¢o de conectividade é transversal a to-

dos os aeroportos operados pela ANA | VINCI Airports. No

aeroporto de Faro, por exemplo, as nove rotas inauguradas

neste Verao sdo todas para novos destinos, trazendo «um im-

pulso significativo a conectividade directa e contribuindo as-

sim para a diversificacdo de mercados emissores para a regido

do Algarve», sublinha Francisco Pita, Chief Comercial Offi- cer da ANA - Aeroportos de Portugal, destacando a ligagao
directa entre Faro e os Agores, operada pela Azores Airlines,
cuja ligacdo directa aumenta igualmente a conectividade com
a América do Norte via Ponta Delgada.

No aeroporto da Madeira, sao oito as novas rotas inaugura-
das este Verao, todas elas igualmente para novos destinos, des-
tacando-se o contributo da easyJet, com trés novas rotas (Ba-
sileia, Genebra e Paris). A Azores Airlines continua também a
apostar na regido com abertura de rotas directas para Boston e
Toronto, além da continuidade da rota para Nova Iorque.

Com cinco novas rotas directas, incluindo quatro para
destinos novos (Bruxelas, Milao, Faro e Praga), o aeroporto
de Ponta Delgada nao fica atrds em novidades neste Verdo.
«Estas novas rotas juntam-se aos aumentos significativos de
capacidade nas rotas existentes com a Iberia, British Airways,
Lufthansa, Edelweiss e Azores Airlines», frisa Francisco Pita.

Ja o aeroporto do Porto apresenta nada menos do que 15 no-
vas rotas. O destaque vai para o inicio de operagoes da Jet2.com,
que comegou a operar de forma regular para o Porto a partir
de Manchester, e para a Azores Airlines, com trés novas rotas
directas do Porto para Nova lorque, Boston e Toronto. A Air
Serbia, que iniciou as suas operagdes no Inverno de 2023, conti-
nuara a operar para Belgrado este Verao, pela primeira vez.

Quanto ao aeroporto de Lisboa, recebe este Verao 16 no-
vas rotas e cinco novas companhias aéreas: a Qatar Airways
retomou a operagdo com o voo de Doha, interrompido com
a pandemia; a low-cost Pegasus Airlines liga agora Lisboa a
mais duas cidades turcas, [zmir e Ancara; a Icelandair iniciou
a sua operagdo para Lisboa com origem em Reiquiavique; a
Egyptair liga agora Lisboa ao Cairo; e a Korean Air iniciara
voos directos de Seul ja a partir de Setembro. Também em Se-
tembro, a TAP Air Portugal vai expandir os seus servigos para
o Brasil com um novo destino, Floriandpolis.

«Em termos globais, as novas rotas apresentadas, que se
juntam a reforcos de operagdo em rotas jé operadas, vém con- )
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ANA - Aeroportos de Portugal

solidar as perspectivas de crescimento da conectividade e de
trafego em todos os aeroportos da rede ANA | VINCI Airports
para 2024, ultrapassando largamente os niveis pré-pandemia»,
salienta Francisco Pita.

NOVIDADES PARA O INVERNO

Mas as novidades para este ano, em termos de conectividade
aérea, ndo ficam por aqui. Ja para o préximo Inverno IATA
(que tem inicio em Outubro), estd prevista a abertura de 25
novas rotas, com especial destaque para as regides autono-
mas, onde o «crescimento da conectividade de Inverno tem
sido uma forte aposta para reduzir a sazonalidade destes des-
tinos», refere o Chief Comercial Officer.

S6 o aeroporto da Madeira representa 1/4 das novas rotas
que serdo inauguradas no préximo Inverno, com duas novas
companhias aéreas a chegar a regido a partir de novos mer-
cados: a Air Baltic de Riga (Letdnia) e a Play de Reiquiavique
(Islandia). As companhias Wizz Air, a easyJet, a Jet2.com e a
Eurowings continuam também a desenvolver os seus servigos
com abertura de rotas para Gdansk, Amesterdao, Liverpool e
Nuremberga, respectivamente.

No arquipélago dos Agores, o aeroporto de Ponta Delgada

contard com o prolongamento para a estacdo de Inverno de

OBJECTIVO NET ZERO

O Banco Europeu de Investimento (BEI) e a
ANA | VINCI Airports anunciaram uma parceria
para o desenvolvimento de infra-esftruturas de
baixo carbono em nove aeroportos portugue-
ses, num investimento superior a 100 milhées
de euros. Esta parceria estd incluida no quadro
de Accao Climatica e Sustentabilidade Ambien-
tal do BEI e infegra o programa de sustentabi-
lidade da ANA|VINCI Airports, com o objectivo
de alcancar a neutralidade carbdnica nas suas
emissdes de ambito 1€ 2 até 2030 € apoiar a
transicdo dos seus parceiros, incluindo as
companhias aéreas.

O projecto consiste naimplementacado de
sistemas de fornecimento de energia e ar
condicionado as aeronaves parqueadas, que
passam a ter uma alternativa energética
sustentavel quando estao no solo. Com estes
Novos equipamentos, as companhias aéreas
conseguem reduzir o consumo de combustivel
e as emissdes de gases poluentes. No total

do investimento, estd prevista a instalagao

de novos equipamentos em 135 posicdes de
estacionamento para aeronaves e aproxi-
madamente 600 pontos de carregamento
eléctrico para veiculos de assisténcia. O
projecto serd implementado ao longo dos
préoximos dois anos.

trés rotas que estdo em vigor neste Verdo: Faro e Mildo com
a Azores Airlines; e Zurique com a Edelweiss, que ird operar
para os Agores pela primeira vez, entre Novembro de 2024 e
Margo de 2025.

Também no caso do aeroporto de Lisboa, a maioria das
novas rotas abertas durante o Verao serd prolongada para
o Inverno. E o caso da Qatar Airways, Korean Air, Egyptair
e Icelandair. Entre as novas rotas que se iniciam no préximo
Inverno, destaque para a abertura de uma rota da easyJet para
a ilha do Sal, em Cabo Verde, e para a TAP Air Portugal, que
abrird o seu 12.° destino no Brasil (Manaus, via Belém). Ja a
companhia aérea LOT vai operar pela primeira vez para Por-
tugal a partir de Fevereiro de 2025, com um voo entre Varsdvia
e Lisboa.

O aeroporto do Porto vai receber quatro novas rotas no
préximo Inverno IATA, incluindo a abertura de um voo di-
recto da easyJet para a ilha do Sal, que assim passa a contar
com oferta de voos low-cost a partir dos dois principais aero-
portos nacionais.

Em Faro, as novidades de Inverno vém do frio, com a Fin-
nair a operar pela primeira vez a partir de Helsinquia. O ae-
roporto serd ainda alvo de «apostas de continuidade muito
importantes, como o alargamento para o Inverno da rota da
Ryanair entre Faro e Budapeste, inaugurada este Verao», su-
blinha Francisco Pita.



Com estas novidades, a ANA | VINCI Airports consolida
a sua estratégia de refor¢o da conectividade em mercados con-
siderados estratégicos para o Turismo nacional, com destaque
para a América do Norte (EUA e Canada), que tem sido alvo
de um aumento significativo da capacidade de voos (+61% este
ano face a 2019), com a introdugdo de novas rotas e frequén-
cias adicionais operadas por grandes companhias aéreas mun-
diais, como a United Airlines e a Air Canada. «Acreditamos
que ¢é de importancia estratégica continuar a desenvolver estes
mercados. Neste momento, a nossa prioridade passa pelo re-
forgo da oferta de conectividade no Inverno, nomeadamente
nos aeroportos de Lisboa e Porto», explana Francisco Pita.

Destaque ainda para o desenvolvimento de rotas para a
América do Sul, com o Brasil a manter-se um mercado priori-
tario para a gestora aeroportudria, registando-se um aumento
de voos directos para varias cidades brasileiras. «Finalmente,
o desenvolvimento estratégico de rotas para a Asia e Médio
Oriente tem igualmente dado frutos, com o reforgo da conec-
tividade através de parcerias com companhias aéreas como a
Turkish Airlines, Qatar Airways e Emirates, que oferecem voos
directos e frequentes para importantes hubs internacionais»,
frisa o Chief Comercial Officer da ANA - Aeroportos de Por-
tugal. Sem esquecer os mercados europeus maduros, como o
Reino Unido, Fran¢a, Espanha e Alemanha, que se mantém
como os principais mercados internacionais da ANA | VINCI
Airports, mas ainda com margem de crescimento.

MELHORAR A EXPERIENCIA

Além do incremento da conectividade aérea, outro dos eixos
estratégicos da ANA | VINCI Airports passa pela melhoria da
experiéncia de todos os passageiros. Nesse sentido, a empresa
tem vindo a pdr em pratica alguns investimentos relevantes na
sua rede de infra-estruturas aeroportudrias.

No aeroporto de Lisboa, por exemplo, estd em curso um
plano de melhoria da qualidade do servigo, através de inter-
vengOes em diferentes areas do percurso das partidas e che-
gadas. As dreas de embarque e circulagao contam agora com
uma ambiéncia renovada, novo mobilidrio sustentdvel, mais
areas de descanso e carregamento de telemdveis, bem como
a renovac¢do e aumento de capacidade de instalagdes sanita-
rias. «Introduzimos também melhorias muito significativas
na nossa oferta de servigos premium, como o novo canal fast
track e a renovagdo do lounge ANA, e temos avangado tecno-
logicamente com a instalagdo de tecnologia biométrica nos
processos de embarque. Estas melhorias tém tido um impacto
muito positivo na experiéncia dos nossos passageiros», refere
Francisco Pita.

Ainda no aeroporto Humberto Delgado, decorrem obras
de remodelagdo no Terminal 2, que contarda com mais portas
de embarque e introdugao da tecnologia biométrica, mais es-
paco e lugares sentados, novos espagos de lazer e de compras.
«Serdo iniciadas ainda este ano as grandes obras de expansao
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do Terminal 1, com a construg¢io de 10 novas pontes telescopi-
cas (mangas) Schengen, novas areas de embarque, novas areas
operacionais, comerciais e de lazer. Um grande investimento
que transformard positivamente o aeroporto de Lisboa nos
proximos anos», salienta o Chief Comercial Officer da ANA -
Aeroportos de Portugal.

Ja no aeroporto Francisco Sa Carneiro, no Porto, estdo ac-
tualmente em curso obras de refor¢o estrutural da pista, mas
também intervengdes na drea de seguranca, nas lojas Duty
Free e no lounge.

Nos Agores, o aeroporto da Horta esta a iniciar obras na
zona das partidas, acessos, loja Duty Free, controlo de segu-
ranga e portas de embarque. Em Ponta Delgada, foram inicia-
das neste Verdo obras de remodelagdo de alguns espagos e de
preparagdo para as futuras obras de expanséo.

Na Madeira, as obras do aeroporto de Porto Santo, que se
iniciam em breve, trardo um novo terminal, desenhado para
se constituir como uma infra-estrutura «mais sustentavel e
moderna, orientada para o conforto, tranquilidade e protec-
¢do ambiental». Além disso, terdo inicio ainda este ano as
obras de construgdo da central fotovoltaica nas novas cobertu-
ras dos parques de estacionamento, um investimento que for-
necera energia renovavel suficiente para que o aeroporto tenha
um autoconsumo de 26%.

Por fim, o aeroporto de Faro, que este ano terminou as
obras na cobertura do terminal, estd prestes a inaugurar o
novo espago de partidas e chegadas, que aumenta a capacidade
de processamento e o conforto dos passageiros.

Este foi também o0 ano em que a ANA | VINCI Airports
implementou a experiéncia biométrica no embarque nos ae-
roportos de Lisboa, Porto e Madeira, e concluiu a instalagdo
dos novos equipamentos de rastreio de bagagem de pordo com
tecnologia tomografica no controlo de segurancga. M
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HA IR E
VONTADE
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E ha uma barragem! No AP Lago
Montargil Conference & Spa,

s6 nao ha como nao aproveitar o
Verao, seja a fazer actividades
nauticas ou simplesmente a
descansar em pleno Alentejo




ituado no Alto Alentejo, junto a barragem de
Montargil, o AP Lago Montargil Conference
& Spa promete umas férias a medida de todos
os héspedes, em pleno Verao. Pela sua locali-
zagao privilegiada, esta unidade hoteleira de

cinco estrelas oferece experiéncias tinicas, em
particular relacionadas com actividades ndu-
ticas, mas também com o bem-estar. Para umas férias mais
aventureiras, mais relaxantes... ou tudo ao mesmo tempo!
Para os amantes da aventura e da natureza que querem
aproveitar o Verdao ao maximo, o Clube Nautico do AP Lago
Montargil Conference & Spa permite aos clientes reserva-
rem diversas actividades, como passeios de barco, canoagem,
wakeboard, stand up paddle, jet ski, entre outras. Brevemen-
te, haverd também a possibilidade de reservar motos de agua,
com o apoio de uma marina com 50 pontos de amarragéo.
Além disso, o restaurante do Clube Ndutico esta aberto nao
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apenas a clientes da unidade hoteleira, mas a toda a comuni-
dade, com uma esplanada com vista sobre o espelho de dgua
da barragem de Montargil. Aqui, o conceito passa por ofere-
cer um ambiente descontraido com snacks e menus mais leves,
além de sunsets com DJ. A noite, o espago aposta em menus de
jantar exclusivos.

O Clube Nautico é uma das facilidades diferenciadoras
desta unidade hoteleira, que apresenta ainda todo um conceito
muito vocacionado para o bem-estar: dispoe de nada menos
que cinco piscinas exteriores para adultos e uma para crian-
cas, duas piscinas interiores aquecidas, ginasio, cabeleireiro e
spa com hidromassagem, jacuzzi, sauna, banho turco, duche
de contraste e sala de relaxamento.

Mas as novidades nédo ficam por aqui. Este Verdo, o AP
Lago Montargil Conference & Spa introduz varias activida-
des, como ioga, aquagym, ginastica, entre outras. Ja os fins de
tarde, com actuagdes ao vivo, DJs e festas temdticas no Clube
Nautico, prometem proporcionar um por-do-sol ainda mais
especial a quem visita esta unidade.

Além destas novidades, e para que os hdspedes possam
aproveitar o Verdo sem quaisquer preocupagdes, o AP Lago
Montargil Conference & Spa estreou recentemente o regime
tudo incluido, que permite aos clientes desfrutarem ao maxi-
mo dos dois restaurantes e trés bares desta unidade, onde é
possivel provar uma grande variedade de cocktails, o melhor
da gastronomia do Alentejo, bem como cozinha nacional e in-
ternacional. «Com uma forte tradi¢do no Grupo AP Hotels &
Resorts de hotéis em regime all inclusive, e indo ao encontro
do que o mercado procura, apostamos na estreia deste regime
no AP Lago Montargil. Esta novidade tem sido muito bem re-
cebida e estd com uma altissima taxa de aceita¢do», salienta
Lino Martins, director comercial da AP Hotels & Resorts.

UM MARCO EM VIANA

Além do AP Lago Montargil Conference & Spa, que é ja uma
referéncia no Alentejo, a AP Hotels & Resorts tem uma for-
te implementagdo na regido do Algarve, onde conta com nada
menos do que seis unidades hoteleiras, muitas delas com re-
gime tudo incluido: AP Cabanas Beach & Nature (Tavira), AP
Adriana Beach Resort (Praia da Falésia, Albufeira), AP Eva Sen-
ses (Faro), AP Maria Nova Lounge (Tavira), AP Oriental Beach
(Portimao) e AP Victoria Sports & Beach (Falésia, Albufeira).

Apesar desta rede consolidada no Sul do Pais, o grupo ho-
teleiro 100% portugués tem em curso um plano de expansao
geografica e de diversifica¢do do seu portefdlio. Inaugurado
no final de Fevereiro de 2023, o AP Dona Aninhas, em Viana
do Castelo, é um bom exemplo do caminho que esta tracado
pelo grupo, tratando-se da sua primeira unidade a norte.

Ha algum tempo que o Grupo AP Hotels & Resorts tinha
identificado Viana do Castelo como um alvo de expansdo, su-
portado por dois grandes motivos: um emocional e outro mais

racional. Desde logo, porque € a cidade de origem do chair- )
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AP Hotels & Resorts

man do grupo, Anténio Parente, que sempre teve o desejo de
investir na sua cidade natal. Quando surgiu a oportunidade de
adquirir um edificio emblematico no centro histérico da cida-
de, o antigo hotel Viana Sol, ndo hesitou. «Foi a oportunidade
certa para entrar na cidade e, com esse investimento, decidiu
homenagear a sua mae. Dai o nome inovador que tem um bo-
nito storytelling, AP Dona Aninhas», explica Lino Martins.

Com uma localizagdo privilegiada no centro da cidade, o
AP Dona Aninhas é um hotel com uma decoragédo inspirada
na art déco e que oferece 64 quartos e suites baseados em trés
tematicas: navegadores, filigrana e bordados de Viana. Com
condigoes ideais, quer para estadias de lazer, quer para a reali-
zagdo de eventos corporativos, o objectivo desta unidade pas-
sa por «<homenagear as gentes de Viana e os seus costumes. E
uma unidade que pretende estar muito ligada a cidade e que
esta de portas abertas as suas gentes», frisa o director comer-
cial do Grupo AP Hotels & Resorts, acrescentando que o hotel
estd ainda associado a varias institui¢cdes culturais da cidade e
promove eventos ligados a musica, literatura e teatro.

Até ao momento, o balan¢o da opera¢do do AP Dona Ani-
nhas ndo poderia ser melhor. «A taxa de ocupagdo em 2023,
de Mar¢o a Dezembro, foi de cerca de 60%, o que, para o pri-
meiro ano de operagdo, foi, de facto, uma excelente surpresa»,

e — = > A
AP Dona Aninhas

revela Lino Martins. «A cidade de Viana do Castelo apresen-
tou um vasto programa de actividades culturais e desportivas,
que nos ajudaram no lan¢amento da unidade durante o ano de
2023, onde se destaca o facto de ter sido Cidade Europeia do
Desporto», reitera.

Apesar de recente, o AP Dona Aninhas ja foi distinguido
com o selo “Hospitalidade Jacobeia”, certificado pela Federa-
¢ao Portuguesa do Caminho de Santiago, o que também tem
contribuido para que esta unidade receba caminhantes dos
quatro cantos do mundo.

PROXIMO DESTINO: SINES

A AP Hotels & Resorts vai dar continuidade a sua estratégia
de crescimento e diversificagdo, tendo ja prevista a abertura de
uma nova unidade em Sines, que estard a funcionar em pleno
em 2025. O AP Sines resultara da reconversdo do actual Si-
nerama Hotel, um aparthotel de trés estrelas, que serd trans-
formado num moderno hotel de quatro estrelas com um con-
junto de novas facilidades, tais como piscina, jacuzzi, sauna,
cromoterapia, entre outras.

O AP Sines sera uma unidade hoteleira vocacionada sobre-
tudo para o segmento corporate — no qual o grupo ja tem ex-
periéncia acumulada em unidades como o AP Eva Senses, em
Faro -, com um total de 136 quartos e suites com vista para a
cidade ou para o mar (ao invés dos actuais 102 apartamentos).
«As renovagdes tém corrido dentro do previsto. Os quartos
apresentam-se modernos e funcionais, com boas zonas de tra-
balho e bem equipados com ligagao Wi-Fi 7 de ultima geracao,
cofre, minibar e smart TV. O lobby, onde se inclui a nova re-
cepgao, estd ja completamente renovado e em pleno funciona-
mento. O novo bar e restaurante estdo também ja prontos e
disponiveis para o servigo de pequeno-almog¢o — acompanha-
do de melodias ao piano, que é ja uma marca da AP Hotels &
Resorts —, almogo e jantar», sublinha Lino Martins.

«A aposta em Sines estd muito ligada a dindmica da cida-
de. De facto, Sines é um poélo fantdstico de inovagao e de de-
senvolvimento com dreas de investimento muito diversifica-
das. Desde o Porto de Sines, passando pelo hidrogénio verde,
pelo complexo industrial, transportes e logistica, o novo data
center, enfim, sdo muitos e diversos os investimentos, pelo que
o parque hoteleiro da cidade é ainda claramente insuficiente
para acompanhar este crescimento. Pretendemos oferecer um
produto moderno e sofisticado, com facilidades de conferén-
cias e uma boa componente gastronémica e de spa», promete
o responsavel.

Crescimento e diversificagdo sdo, assim, os grandes eixos
da estratégia do Grupo AP Hotels & Resorts, que caminha
para o seu melhor ano de sempre. «O ano de 2024 tem sido de
grandes desafios, mas com excelentes resultados no primeiro
semestre. As nossas previsoes apontam para um segundo se-
mestre muito positivo, sendo que o grupo ird novamente cres-
cer em relagdo aos resultados de 2023», conclui. M
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iversificagdo. Desde ha algum tempo que a As-
sociacdo de Promog¢do da Madeira tem vindo
a trabalhar neste sentido e com este foco. E é
precisamente aqui que tem como base e cerne
a “Madeira. More to Explore”, ac¢do de promo-
¢ao desenvolvida pela associagdo no sentido
de apresentar uma diversificagao de percursos
pedestres e actividades alternativas aquelas que até a data tém
sido mais procuradas pelos turistas que visitam o destino.

A primeira actividade aconteceu entre 9 e 13 de Junho jun-
tando, na regido, produtores de contetido de relevo de diversos
mercados importantes para o destino, entre Espanha, Poléonia
e Franca. «Durante quatro dias, e seguindo um roteiro estra-
tegicamente preparado pela Associa¢do de Promog¢ao da Ma-
deira, os influencers foram incentivados a conhecer levadas e
percursos pedestres menos conhecidos entre os turistas, bem
como a assistir, por exemplo, a nasceres e pores do sol, em lo-
cais alternativos aos mais populares, mas nem por isso menos
espectaculares», esclarece a associagao. Estes momentos foram
partilhados nas redes sociais dos influencers, com as devidas
meng¢des dos lugares visitados e com o hashtag “madeiramore-
toexplore”, mostrando, assim, a grande diversidade do destino.

Segundo adianta a Associagdo de Promog¢do da Madeira,
de Espanha esteve a revista “Oxigeno” (Instagram @oxigena-
dos com 15 mil seguidores), da Franca a blogger de viagens
Marina (Instagram @dancingtheearth com 117 mil seguido-
res) e da Poldnia, Rafal Jonkisz (334 mil seguidores), Krzistof
Jonkisz (19 500 seguidores) e Zuzia & Maks (Instagram @tra-
velovcy com 107 mil seguidores).

Os travelovcy publicaram cinco posts no Instagram, outros
cinco no Facebook e 11 videos no TikTok, chegando a um total
de 6 milhdes de utilizadores. «Os reels publicados na pédgina
de Instagram da Oxigeno tiveram 25 mil visualizagoes, sendo
que também foram publicados na pagina de Facebook da re-
vista.» Os resultados continuam a ser contabilizados pois, em
varios casos, as publica¢des continuam a ser feitas.

«A promogao de programas ainda pouco procurados visa
nao s6 uma maior distribui¢ao dos fluxos turisticos dentro da
regido, fomentando um alivio ambiental e ecolégico em alguns
espagos naturais da ilha da Madeira, contribuindo desta forma
para uma experiéncia mais positiva para o visitante ou turis-
ta, mas também dar a conhecer e evidenciar um facto inques-
tionavel, que é a diversidade e riqueza do destino Madeira»,
esclarece, sublinhando que ha muitos lugares sobejamente
apreciados por quem visita a regido, assim como muitos spots,
até mundialmente conhecidos, cabendo, contudo, & associagdo
despertar os viajantes e turistas para outros que, apesar de me-
nos conhecidos, aportam a mesma ou até mais espectaculari-
dade, autenticidade e garantem a experiéncia de quem visita.

«Esta ac¢do procura posicionar a Madeira como um desti-
no onde ha sempre mais por descobrir», refere a AP-Madeira.

Todo este trabalho tem vindo a ser desenvolvido e incen-
tivado com base na constata¢do de que ha uma procura cada
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vez maior para a descoberta de percursos e actividades alter-
nativas, numa Optica mais auténtica, exclusiva, mais “local” e
menos turistica. Aqui, o publico-alvo é mais novo, com idades
entre os 20 e 0s 35 anos.

COM OPERADORES E PARCEIROS

A Associa¢ao de Promoc¢ao da Madeira tem desempenhado
um papel fundamental na divulgagao dos destinos Madeira e
Porto Santo. «A nossa estratégia passa por apostar nos ope-
radores turisticos nacionais de maior expressao, bem como
operadores de nicho que agreguem valor a nossa estratégia,
priorizando a qualidade sobre a quantidade», informa. Nesse
ambito tém desenvolvido parcerias com os mesmos, colocan-
do em pratica a estratégia interna e as campanhas desenvol-
vidas, para que as mesmas cheguem aos visitantes. «Garanti-
mos que essas parcerias contribuem para a sustentabilidade e
para a consolidagdo do mercado, utilizando diversas estraté-
gias, como campanhas co-branded, viagens de familiarizagdo
dos agentes aos dois destinos, participando em feiras, eventos
e roadshows de trade turistico e apostando em parcerias com
entidades de media especializadas no sector do turismo.» A
mesma estratégia é aplicada aos mercados internacionais.

Até ao final do ano, o objectivo é levar & Madeira e Por-
to Santo mais influencers, bloggers e jornalistas de todos os
mercados de actuagdo da AP-Madeira, com o objectivo de
participar nesta ac¢do de promogdo. Além disso, a ac¢do foi
integrada no plano estratégico da AP-Madeira e todos os lo-
cais identificados sao divulgados através de parceiros - com-
panhias aéreas, operadores, entre outros — e outros meios

DIVULGAR EM LISBOA

O Posto de Informagdo e Promogao Turistica da Madeira
em Lisboa desempenha um papel crucial na estratégia
de promogdo da regido, servindo como uma monftra
interactiva e informativa que atfrai e informa os visitan-
tes e potenciais turistas, além de fortalecer aimagem
da Madeira e Porto Santo como destinos turisticos de
exceléncia. A presenca em Lisboa permite a Associacao
de Promogdo da Madeira posicionar-se no mercado
nacional e internacional, aproveitando o fluxo turistico.
Ali sdo fornecidas informacdes a agentes de viagens,
operadores turisticos e jornalistas, facilitando a
promogao da Madeira noutros mercados, e ainda
permite que potenciais turistas conhecam melhor o
destino e ganhem interesse em o visitar, através da
partilha de informacdes detalhadas sobre a Madeira,
como atracgdes turisticas, eventos culturais, gastrono-
mia, natureza e actividades de lazer. POuco a pouco, o
posto tem vindo a receber produtos regionais, permi-
tindo a que quem 13 passe leve um pouco da Madeira
para as suas casas. Para além disso, sera palco para
momentos gastrondmicos abertos ao publico em geral.
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como famtrips, press trips, ou redes sociais do destino. «Com-
plementarmente ja estava a ser desenvolvido um trabalho es-
tratégico no ambito do desenvolvimento de produtos, como a
marca MOT, no que concerne as actividades de mar e serra e
ainda uma aposta no golfe; casamentos e enoturismo.»

Desde Setembro de 2023, no 4mbito da certificagdo da Re-
gido Auténoma da Madeira como Destino Turistico Sustenta-
vel, a Direcgdo Regional do Turismo e a APM estdo a desen-
volver uma campanha de sustentabilidade online, cujo mote é
“comunicar o processo de certificagao e dar a conhecer as ra-
zdes que fazem da Madeira um destino sustentavel”.

Esta campanha, para além do mercado nacional, esta pre-
sente em 20 paises europeus, tendo em conta os principais
mercados emissores para a Madeira. Tem como objectivo in-
crementar a notoriedade da Madeira enquanto destino susten-
tavel; contribuir para a comunicagdo do turismo da Madeira,
enquanto destino turistico sustentavel certificado. Este traba-
lho pretende sensibilizar para a importancia de mudanga de
comportamentos e mentalidades no sentido de tornar a Ma-
deira um destino cada vez mais sustentavel, contribuindo para
o posicionamento enquanto destino turistico lider a seguir.

Desde o inicio do processo de certificacdo (Julho de 2021),
muito tem sido também o interesse manifestado pela temédtica
da sustentabilidade e do processo de certificagdo. Nesse senti-

do, a AP-Madeira tem vindo a receber ao longo dos anos press
trips que resultam em varios artigos nos meios de comunica-
¢ao nacional e internacional, contribuindo para o aumento da
notoriedade do destino, bem como através de conveng¢oes or-
ganizadas na Madeira, na qual a Direc¢ao Regional do Turis-
mo participa, dando visibilidade a temadtica e ao destino.

Mas de que forma é que a Associagdo de Promoc¢ao da Ma-
deira tem incentivado os operadores turisticos da regido a te-
rem uma abordagem mais sustentavel nos seus negécios? «E
cada vez maior a preocupacao dos operadores turisticos com
quem trabalhamos, com a sustentabilidade. Através dos Regu-
lamentos de Apoio, incentivamos as praticas sustentaveis por
parte dos parceiros, desde logo considerando nos seus inves-
timentos campanhas que promovam a Madeira como destino
sustentavel e recorram a praticas sustentdveis na sua execugao,
e OT que desenvolvam programas no destino que recorram a
praticas sustentaveis», refere a AP-Madeira, segundo a qual o
resultado tem sido positivo, estando a receber propostas ino-
vadoras de promogédo, como a de um OT polaco que propos
uma campanha co-branded, com outdoors da Poldnia, em for-
mato ecomural, onde foram apresentadas vistas visualmente
impactantes da Madeira, que também despoluiram a cidade.

Este tem sido um percurso que tem vindo a ser delineado,
estruturado e implementado, ao longo de varias décadas e em
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que os projectos e iniciativas desenvolvidos revelam enfoque
nos principios de desenvolvimento sustentavel, o que com-
prova uma preocupacgido acrescida em proteger e preservar o
territério: o Parque Natural da Madeira consiste numa area
protegida que abrange cerca de 2/3 do territério da ilha da Ma-
deira, ou seja, o equivalente a 67% da sua superficie. As ilhas
Desertas encontram-se legalmente protegidas desde 1990, com
a criagdo da Area de Protecgdo Especial.

Mais ainda, em 1995, as ilhas Desertas receberam o es-
tatuto de Reserva Natural; em 1999, a Floresta da Laurissil-
va foi reconhecida pela UNESCO como Patriménio Mundial
Natural da Humanidade; em 2011, o concelho de Santana re-
cebeu a disting¢do de Reserva da Biosfera da UNESCO e, em
2020, a ilha do Porto Santo foi classificada como Reserva da
Biosfera da UNESCO. As ilhas Selvagens, com um valor “in-
calculdvel” ao nivel da biodiversidade, sio a maior drea mari-
nha de protecgéo total da Europa, e de todo o Atlantico Nor-
te, num total de 2677 km?”.

«Realgamos, a Regido Auténoma da Madeira alcangou, em
2023, o I nivel do selo prata como Destino Turistico Susten-
tavel, pela EarthCheck, entidade mundial, lider em Certifica-
¢do de Destinos Turisticos, acreditada pela Global Sustainable
Tourism Council, e, em Abril de 2024, o II nivel do selo prata,
renovando a sua certificagdo como Destino Turistico Susten-
tavel, de acordo com os critérios do padrao da norma Earth-
Check. Esta certificagdo tem uma importancia primordial no
reconhecimento e validac¢do de todo o trabalho desenvolvido
pelo destino ao longo das Gltimas décadas, na defesa de um
territorio mais sustentdvel a nivel ambiental, cultural, social e
econOmico», destaca.

Este processo ¢ liderado pela Secretaria Regional de Eco-
nomia, Turismo e Cultura, através da Direc¢do Regional do
Turismo - Direcgdo de Servigos de Qualifica¢do Turistica e
conta com o apoio do IPDT.

«Por outro lado, sabendo que os viajantes valorizam cada
vez mais destinos que promovam praticas de sustentabilida-
de, e que isso se traduz na escolha das suas férias, a susten-
tabilidade na actividade turistica e hoteleira é, por isso, um
factor determinante para o turismo actual e futuro. Nesse
sentido sdo ja varios os empreendimentos turisticos que cada
vez mais encaram a sustentabilidade como uma parte inte-
grante e inerente dos seus projectos. A titulo de exemplo, em
2024, a RAM ¢ novamente a regido do Pais com mais esta-
belecimentos distinguidos com o galarddo “Green Key”, com
67 estabelecimentos, tendo-se verificado um aumento de sete
empreendimentos distinguidos em relagao a 2023, o que re-
flecte o compromisso continuo da regiao para com o desen-
volvimento sustentavel», diz ainda, concluindo: «Importa
realgar que a afirmacgéo da sustentabilidade no arquipélago é
encarada como um objectivo a longo prazo e que envolve di-
versos agentes, visto que existem inimeros desafios que néao
sdo concretizaveis no imediato e que implicam uma dedica-
¢ao continua.» M
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RIQUEZA DA OFERTA

A mais recente ac¢gao da Associagcdo de Promogao
da Madeira (AP-M) intitulada “Madeira. More to
Explore” visa, sobretudo, evidenciar a multiplicida-
de da oferta existente e a riqueza da Madeira e do
Porto Santo, reforcando o posicionamento como
um destino para todos durante todo o ano, um
destino que é seguro e gque mantém um compro-
misso forte com a sustentabilidade.

Com o crescimento da procura turistica, o desafio
passa por manter esse posicionamento a par e
passo com a promogcao e salvaguarda dos N0ssos
principais activos furisticos: a natureza exuberan-
te, 0 mar a convidar a mergulhos e varias activida-
des desportivas, a cultura e a histéria com mais de
seis séculos, enfre outros.

Assim, interessa divulgar e promover pontos
turisticos ou de interesse, percursos e programas
menos procurados, por forma a contribuir para
uma melhor distribui¢do dos fluxos furisticos
dentro da regiao.

O objectivo é, assim, permitir que agueles que nos
visitam tenham uma experiéncia positiva e, acima
de tudo, sustentavel, usufruindo da melhor forma
da grande diversidade e riqueza que o destino
oferece. Acreditamos que esfa ac¢ao, que conta
com a colaboracao de influencers e produtores de
conteudo de relevo de diversos mercados impor-
tantes para o destino, sera fundamental para uma
comunicacdo cada vez mais abrangente e efectiva
sobre tudo aquilo que a Madeira e o Porto Santo
tém para oferecer.

Eduardo Jesus,
presidente da Associacdo de Promogao da
Madeira e secretario regional de Economia,

Turismo e Culfura



148 B travel

-
b travel

Viaja a tua vida

CADERNO TURISMO

uma V|da mtelra
a recordar.
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t u a v 1 d a que a B travel se apresenta
ao mercado, convidando a apro-
veitar a viagem e a vida. Porque

uma viagem permanece connosco
(muito) além do tempo que dura
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iaja a tua vida” é a nova assinatura da agén-
cia de viagens B travel no mercado portugués,
uma espécie de mantra que visa consolidar
o posicionamento da marca num territério
tdo emocional como é o das viagens. “Viaja a
tua vida” explora a visdo e conhecimento que
viajar proporciona, permitindo conhecer ou-
tras culturas e vivenciar novas experiéncias. Valorizar a parte
mais emocional, em que as viagens ficam em nds para além
do tempo que elas realmente duram.

A nova assinatura da B travel no mercado nacional é uma
adaptacao do lema “Viajate la vida”, adoptado pela marca
do Grupo Barcelé no mercado espanhol e desenvolvido pela
agéncia local Kitchen, que simboliza aproveitar a vida ao ma-
ximo, neste caso através das viagens. «Apesar da graciosida-
de que esta assinatura tem em Espanha, em Portugal perde
for¢a quando traduzida a letra, e o desafio de comunicagao
consistiu em encontrar uma assinatura para a marca B travel
em Portugal que, ndo sendo uma tradugao literal da original,
nao perdesse o sentido da expressdo», explica Tanya Graga,
Marketing manager da B travel Portugal.

Coube a agéncia portuguesa Goma adaptar a assinatura
original de modo a fazer sentido localmente, criando assim a
assinatura “Viaja a tua vida”, que funciona como um incenti-
vo a partir a descoberta. «Esta mudanga passa por um apelo a
ac¢do, uma interpelagao que néo é dirigida a um alvo geracio-
nal, mas atitudinal. Uma viagem ndo é apenas uma viagem,
mas tudo aquilo que ela cria. Todos procuramos um bem-es-
tar emocional quando viajamos e nds queremos que a B travel
faca parte dessa viagem. Viajar e enriquecer a nossa vida sdo
duas premissas intimamente ligadas, como tal é esta a nossa
abordagem para a marca», sublinha a responsavel.

A nova assinatura acompanha ainda uma mudanga no tom
de voz da marca, que passa assim a comunicar de uma for-
ma mais directa e préoxima do cliente, além de assumir uma
comunicagio transversal em todos os meios de comunicagio,
que «até entdo ndo existia». Nesta nova fase, a marca «conti-
nuard a respeitar o tratamento formal, mas ird passar a co-
municar com um “tu” de proximidade ao cliente. Porque as
viagens aproximam, e ficam, como uma parte de nds», frisa
Tanya Graga.

A assinatura da B travel ja passou a ser comunicada junto
ao logétipo da marca, que tem vindo a adaptar todas as suas
pecas de comunicagio tendo em consideracgio esta alteragéo.

VOLTAR DE “BAGAGEM” CHEIA

Em linha com este posicionamento no mercado, e materiali-
zando o conceito criativo de que uma viagem fica sempre con-
nosco, a B travel tem em vigor uma campanha de Verao, sob o
mote “Volte sempre com mais do que leva”.
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Com esta campanha, a marca comunica todos os beneficios
de fazer uma viagem, porque, para além de aproveitarmos as
férias, regressamos nao apenas com os pertences fisicos, mas
também carregados de experiéncias memoraveis que vamos
guardar para sempre. «H4 uma ligacao directa com a mala de
viagem: quando vamos, tudo cabe perfeitamente na mala, mas
quando regressamos, mesmo com toda a ajuda, custa a fecha-
-la... isto porque quando voltamos de viagem, a tudo o que le-
vamos na mala temos de somar os momentos inesqueciveis que
vivemos, as anedotas, os sorrisos, as gargalhadas, a sensagao
de bem-estar, a vontade de poder enfrentar tudo o que vier. Ha
uma verdade indiscutivel, quando se viaja com a B travel: volta
sempre com mais do que leva», assegura Tanya Graga.

A campanha de Verdo da B travel destaca as ofertas da
agéncia de viagens, com condig¢des especiais, para destinos
como Cuba, Punta Cana, Malta, Taildndia e Turquia, entre
outros destinos idilicos.

Além desta campanha, o conceito criativo (“Volte sem-
pre com mais do que leva”) servird de mote a outras inicia-
tivas que a marca vai desenvolver ao longo do ano, incluindo
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a campanha de Outono, que ja estd em vigor com ofertas es-
peciais e descontos para quem j4 estd a pensar nas proximas
viagens. «Sabemos que a maior parte das viagens se realiza no
Verdo, mas cada vez mais as viagens sdo ajustadas sazonal-
mente, e, como marca, queremos prolongar os momentos de
consumov, refere a Marketing manager da B travel Portugal.

A estratégia comunicacional da marca é assim muito cla-
ra e visa sedimentar uma identidade consistente em todos os
meios de comunicagio, para que o consumidor reconhega ra-
pidamente a marca. Nesse sentido, os conteudos sdo adapta-
dos aos diferentes canais, tendo em consideragdo a experién-
cia do cliente. Por exemplo, nas montras das lojas e nas redes
sociais, a comunicagdo é baseada em videos que transportam
os clientes para os destinos promovidos pela agéncia, que
incentivam e fazem sonhar com a viagem. No website e via
email marketing, a abordagem ¢é mais comercial, com ofertas
e propostas. Nos meios externos, a opgdo recai maioriamente
numa comunicagdo de branding, uma vez que «o maior ob-
jectivo, neste momento, ¢ aumentar a notoriedade», conforme
frisa a Marketing manager da B travel.

E a notoriedade, essa tem vindo a crescer, assim como a
percepgao dos clientes tem vindo a melhorar, muito pela expe-
riéncia directa dos consumidores com as lojas e os agentes de

viagens da B travel. Esta é uma marca ainda recente no mer-
cado portugués, apesar de existir no mercado desde 1999, pri-
meiro como Halcon Viagens e, desde 2018, como B the travel
brand, depois da compra pelo grupo espanhol Barcelé. Em De-
zembro de 2022, passou a designar-se simplesmente B travel.

Nesse sentido, a marca continua a trabalhar todos os dias,
através da sua estratégia de comunicagdo multicanal, para au-
mentar os niveis de notoriedade e percep¢ao. «Os portugueses
que tém ou tiveram contacto com a nossa marca valorizam a
capacidade de personalizacdo e o aconselhamento como facto-
res mais relevantes, o que lhes transmite muita confian¢a na
decisdo de compra. O nivel de precos competitivo é detecta-
do como um factor de mercado importante para um primeiro
contacto com a marca, pois transmite acessibilidade e adap-
tacdo a situagdo econémica dos diferentes piblicos. A combi-
nagdo dos factores prego e servigo personalizado surge como
pilar de fideliza¢ao com a B travel», explana Tanya Graga.

ALAVANCAR AS REDES SOCIAIS

Instrumental para esta estratégia serda também a aposta da
marca em comunicagio no canal digital, nomeadamente nas
redes sociais. Nestas plataformas, o objectivo da marca passa
sobretudo por consolidar o posicionamento enquanto agén-
cia de viagens, assente na geragao de conteudos préprios que a
ajudem a aproximar-se dos seus seguidores.

Neste caso, a aposta da B travel tem recaido principal-
mente nas redes sociais com maior tendéncia de crescimento,
como ¢ o caso do Instagram - e, de futuro, também o TikTok.
Relativamente ao tipo de contetidos publicados, o formato de
video é o mais utilizado, ajudando a “transportar” os clien-
tes para um destino e a transmitir emogdes, contar histdrias
e promover o destino de uma forma mais clara e atraente. Os
quizzes interactivos sdo também um recurso para promover
uma maior interac¢do e aumento de fidelidade.

«Neste momento, 0 nosso maior objectivo de comunicag¢io
nas redes sociais é direccionar os seguidores para as nossas
lojas fisicas e promover a marca, para aumento de notorieda-
de. Mas brevemente esperamos aumentar a taxa de conversao
neste meio», salienta Tanya Grag¢a. «O aumento [de seguido-
res] tem sido progressivo, da mesma forma que nos restantes
meios de comunicag¢ao, tendo em conta a recente altera¢ao da
marca. Por enquanto, a nossa estratégia passa por aumentar a
qualidade do contetido versus a quantidade, o que, as vezes,
leva tempo. Esperamos colher os frutos em breve», reitera.

Quanto ao Marketing de Influéncia, é uma ferramenta que
a marca tem vindo a explorar no mercado espanhol, sendo ex-
pectéavel que, no futuro, venha também a ser aplicada no mer-
cado nacional.

Certo é que os principais atributos da marca, como o pre-
¢o0 e o servico personalizado, continuario a ser trabalhados
nos mais variados canais de comunicagdo. «Ndo somos s6
mais uma agéncia de viagens, ajudamos a viver novas expe-
riéncias e ndo apenas a chegar a um destino. Continuaremos a
trabalhar a parte mais emocional das viagens, de forma a que
todos os que viajam connosco sintam que cada viagem é ni-
ca e que, com a B travel, em cada viagem voltam sempre com
mais do que levam», conclui Tanya Graga. M
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VIAGEM DE SONHO AO VIETNAME

»mo Hanéi e os‘ﬁus templos imponentes, a baia de Halong em barco de
ade de Hoi Han com a sua fusao de épocas e Hue.

Explore lugares auténticos
cruzeiro, Ho Chi Minh ea
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5,
€* 10 de Margo 2025 €* 22 de Abril 2025
PC PC
11Dias/8 Noites 11 Dias/8 Noites
CIRCUITO CORES DO VIETNAME

Preco por pessoa inclui: Voos em linha regular em classe turista desde Lisboa ou Porto, taxas de aeroporto, voo interno de
Saigao a Danang e Hue-Hanoi e taxas de aeroporto, guia acompanhante, 8 noites nos hotéis previstos em regime de
alojamento e pequeno almogo, pensao completa desde o jantar do 2° dia até ao pequeno almogo do 10° e seguro de viagem.
Cartao de dados SIM por quarto. Visitas e entradas incluidas: Passeio de barco pelo Delta de Mekong; Passeio de bicicleta
de aproximadamente 45 minutos pelo Bairro Antigo de Hanoi, Passeio de barco-cruzeiro pela Baia de Halong.

Nao inclui: Qualquer elemento nao especificado no preco inclui (extras nos hotéis, bebidas as refeicdes, despesas pessoais,
autorizagao para videos ou fotografias, etc); gratificacoes obrigatérias de 40€ por pessoa a pagar no destino.

*Preco desde por pessoa, com base em ocupagao dupla, para nimero de noites e regime indicados. Esta informagao nao
dispensa a consulta das condigdes desta oferta com o seu Consultor de viagens. Sujeito a disponibilidade. Lugares limitados.
Consulte-nos para outras datas e destinos

RNAVT 2281
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onhecer

VERDADEIRAMENTE
AS REGIOES
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Da decoracao a gastronomia,
passando pelas actividades
e pelos passeios propostos,
€ com localismo e liberdade que
os Octant Hotels se propoem
tornar as férias dos hospedes
em momentos inolvidaveis



m 2022, nascia a marca Octant Hotels agru-
pando oito hotéis premium de média dimensao
e que em comum tém uma forte preocupagao
com o design. Localismo e liberdade sdo as suas
premissas do posicionamento da marca. A pri-

meira compromete os hotéis com a oferta de
uma experiéncia de harmonia e interacgdo com
a cultura de cada uma das regides onde estdo inseridos. Cada
um destes hotéis pretende ser o melhor local para se viver e
conhecer verdadeiramente essas regides. A segunda promete
destruir barreiras de sempre na hotelaria, que condicionam os
héspedes na sua estadia, dando-lhes o poder de decidirem a
forma como querem utilizar o seu tempo de lazer, com nenhu-
mas ou muito poucas regras impostas. Isto materializa-se na
auséncia de horarios para o pequeno-almogo, piscinas e gina-
sios abertos 24 horas por dia e uma grande flexibilidade (tanta
quanto a logistica permite) nos hordrios de check-in e ckeck-
-out. Um reconhecimento que tem chegado por parte daqueles
que ficam hospedados nas diversas unidades.

Os oito hotéis sao bastante heterogéneos entre si, como
sdo as regioes em que cada um deles se encontra. “Nunca foi
nem sera um objectivo desta marca estandardizar profunda-
mente os nossos hotéis. A experiéncia em cada um deles é e
deve ser muito diferente”, assegura a Octant Hotels. No en-
tanto, hd uma base comum nos standards de servico que se
distinguem por uma informalidade cuidada, a antecipagdo da
vontade dos héspedes e uma hospitalidade calorosa, mas ge-
nuina. “Nos Octant Hotels um héspede sente que estd num
Octant, mas sente sobretudo que estd no Alentejo, no Douro
ou nas Furnas.” Isto porque ficar alojado nos Octant Hotels
¢é descobrir as tradi¢oes e a regido onde se inserem. Essa des-
coberta tem inicio quando se entra no hotel, come¢ando pela
decora¢ao dos espagos comuns e dos quartos sempre com ele-
mentos e apontamentos locais.

Segue-se com a gastronomia, drea em que sdo trabalhadas
receitas de produtores locais, para que nos restaurantes se sa-
boreiem as tradigdes gastronémicas mais genuinas. A expe-
riéncia “Como em Casa”, que leva cozinheiras locais aos ho-
téis para confeccionarem refei¢des exactamente como fariam
para as suas familias, é um bom exemplo disso e uma forma
de homenagear a cultura culindria de Portugal. O respeito
pela cultura local mostra-se também pelas actividades e pelos
parceiros que existem em cada Octant, que sdo sempre da re-
giao, convidando a conhecer a histdria, os habitos e a cultura
de cada local.

Nio sera de estranhar a assinatura da Octant - “A new
latitude of freedom” -, que pretende reflectir o posiciona-
mento nas suas duas componentes: o respeito pela geografia,
pelo local, por um lado, e pela liberdade dos héspedes na uti-
lizagao do seu tempo de lazer, por outro. Uma forma longa
desta assinatura seria: “Venha viver locais incriveis com o
méximo de liberdade.”
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Alids, a campanha de Verdo “Refresca-te” segue a mesma
linha descrevendo a forma como se pode viver o Verdo nos
Hotéis Octant. “O titulo incorpora em si o duplo sentido da
campanha: o refresca-te literal que o calor de Verao pede e
proporciona ao mesmo tempo e que nos Octant se pode sentir
no mar, nas piscinas, lagos e cascatas, com cocktails frescos,
comida de Verdo, ou simplesmente com um gelado; e o sen-
tido mais simbdlico de refrescar a mente vivendo paisagens
surpreendentes e relaxando em espagos incriveis”, explica a
marca, salientando que sdo execug¢des muito sensoriais em
que se pretende criar curiosidade e apetite para que os espa-
¢os da marca sejam visitados e desfrutados.

Entre as unidades Octant Hotels ndo faltam novidades
para este Verdo. No Octant Evora foi inaugurada a Reserva
Perdiganito, um espago ao ar livre, projectado para preservar
a autenticidade do espago natural e em harmonia com a na-
tureza, que se estende ao longo de seis hectares. O espago da
Herdade do Perdiganito convida a apreciar a paisagem, des-
frutando das Cabanas de Contemplagao e das pontes suspen-
sas com vistas panordmicas. Tem também uma componente
de actividades ligadas a natureza para ocupagao de criangas e
jovens na area Terra dos Exploradores.

Ja no Octant Ponta Delgada existem cinco novas tipologias
de quartos. Os 123 quartos dividem-se entre Sea View room,
Sea View suite, Premium Sea View, Family Two bedroom, e
Whale Watching room, e todos tém vistas privilegiadas sobre
0 Oceano Atlantico. E no Octant Vila Monte os héspedes se-
rao surpreendidos pelo novo restaurante “O Laranjal”, que sera
um pop-up durante o Verdo com o chef David Domingues a
cozinhar iguarias locais. Em renovag¢ao (com abertura prevista
para o inicio do préximo ano) esta o Octant Praia Verde. M
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Um oasis
A 30 MINUTOS
DE DISTANCIA
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m Torres Vedras, o Dolce CampoReal Lisboa
estd a fazer uma aposta séria na campanha re-

Para quem quer apr‘ovei‘ta r as lativa ao Verdo. Sob o mote “A 30 minutos da-
férias de Verao ao maximo em qui” e “A um clique daqui”, a campanha reflec-

£ c te o posicionamento que tem como premissa
familia , Sem ter de se afastar uma oferta 360° aos seus hospedes, para que
muito da ca plta 1 , 0 resort possam desfrutar dos seus periodos de descan-
Dolce Cam po Real Lisboa lan ca so e de lazer, sem qualquer preocupacdo, e sem a necessidade

de sair do resort.

uma campanha com condicoes

A 30 minutos de Lisboa e a apenas um clique, é possivel

espec iais na reserva ter umas férias sem transito, com todas as comodidades de um




resort e muito proximo da capital portuguesa. “A ideia criativa
do clique surgiu da facilidade com que se podem marcar férias
num hotel, com todas as amenities”, explica a equipa de mar-
keting do hotel.

A campanha de Verdo estende-se até ao final do més de
Agosto com descontos até 25% e prolonga-se pelos fins de
semana de Setembro com 15% de desconto. Sendo o Dolce
CampoReal Lisboa um resort familiar, a campanha destina-
-se a familias, que procuram aliar momentos de descanso, la-
zer e actividades em familia.

E para o Verdo de 2024 o Dolce CampoReal Lisboa quis
ir mais longe e abriu as portas também para quem néo esta
hospedado no resort. Para hdspedes e nao hospedes, todos os
domingos disponibilizam o Summer Brunch - uma conjuga-
¢ao de brunch (feito pelo chef Hugo Santos, com pratos fres-
cos e leves como rosbife, ceviche, bowls e saladas, bem como
showcooking de ovos), circuito de d4guas (jacuzzi, sauna, ba-
nho turco, duche tropical e piscina interior aquecida) e aces-
so a piscina exterior. Esta oferta estd disponivel por 40 euros
para os adultos e 20 euros para criangas com idades entre os
3 eo0s 12 anos.

No dia-a-dia existe um gindsio disponivel 24 horas por
dia, para que os hospedes possam exercitar o corpo durante
as férias. Ja o Spa oferece massagens de assinatura com pro-
dutos naturais e hd aulas de Yoga em grupo ou individuais no
exterior. Os amantes de golfe ndo foram esquecidos e podem
reservar o green fee - individualmente ou em grupo de qua-
tro jogadores e relaxar com as Serras do Socorro e Archeira
como paisagem, podendo contar com um campo de 18 bura-
cos em terreno acidentado.

No campo de Footgolf, certificado pela Federagdo Por-
tuguesa de Footgolf, é possivel ver familias a desfrutar de
uma modalidade ainda recente em Portugal. Também os dois
courts de ténis permitem competi¢des familiares e podem ser
alugados a hora.

Para os mitudos nada foi deixado ao acaso. O Welly Kids
Park é gratuito para todos os hospedes e para os que néo dis-
pensam o brunch de domingo no Dolce CampoReal Lisboa.
Com actividades para criancas, entre os 3 e os 16 anos, como
insuflaveis, escalada, rappel, pista de kart de pedal ou jogos
populares. Junto dos héspedes mais novos, as actividades
aquaticas como a Passadeira Aquatica, SUP Experience, Gin-
cana Aqudtica ou AquaBall sdo sempre um sucesso e refres-
cam os dias mais quentes.

Para aqueles que gostam de conhecer as imediagoes, a re-
gido Oeste tem muito para oferecer, desde praias, passeios,
actividades a explorar a natureza, desporto e a riqueza da
gastronomia. Os héspedes do Dolce CampoReal Lisboa po-
dem, por exemplo, desfrutar de passeios de bicicleta ou de
trilhos pedestres na paisagem protegida da Serra da Archeira
ou ter uma experiéncia de Kart Cross. M
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GALARDAO GREEN KEY

No Dolce CampoReal Lisboa € promovida a utiliza-
Gao de recursos consciente e mais reduzida em
prol do ambiente. Prova disso é o Galarddo Green
Key, que atesta a eficiéncia das praticas didrias.
Algumas das prioridades ambientais prendem-se
com a gestao de recursos hidricos, a eficiéncia
energética, a correcta gestao de residuos, a
preservacao da biodiversidade, alimentacao
sauddvel — trabalham essencialmente com
produtores locais e sempre que possivel optam
por produtos organicos de forma a minimizar a
pegada de carbono associada ao fransporte de
alimentos, tém a “Horta do Chef” de onde retiram
diariamente produtos frescos e sazonais para a
oferfta gastronédmica, e realizam accdes de
educacao e sensibilizacdo de praticas sustenta-
veis, Ndo apenas com os colaboradores, mas
também com os hospedes, encorajando a parftici-
pacao de todos nas varias iniciativas de sustenta-
bilidade que promovem ao longo do ano.

"A titulo de exemplo, nos Ultimos anos temos
implementado algumas medidas como a troca de
roupas nos quartos apenas quando pedido,
iluminagédo LED e sensores de movimento, aprovei-
tamento de dgua das chuvas para rega do campo
de golfe e dos jardins, redutores de caudal nos
quartos, amenities individuais foram trocadas por
amenities refill, abolicdo de garrafas de plastico
e, claro, a promocao de programas na regiao -
sempre que possivel ao ar livre.”
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TURISMO DE NEGOCIOS:
UM PILAR DA ECONOMIA

moderna

Com 2,5 milhGes de turistas de
negocios recebidos em 2023,
Portugal posiciona-se como um
destino de eleicao neste segmento.
E com margem para crescer

iajar no ambito de actividades profissionais
¢ uma definigdo simples de turismo de negé-
cios. No entanto, este conceito abrange muito
mais. Trata-se de uma modalidade de servigos
turisticos relacionados com actividades pro-
fissionais e corporativas, conhecida mundial-
mente pela sigla MICE (Meetings, Incentives,
Conferences and Exhibitions).

Embora seja uma vertente diferente das tradicionais via-
gens de lazer, o turismo de negdcios combina actividades em-
presariais com a exploragido de novos destinos. Esta drea tem
ganho crescente relevancia no panorama global, ndo apenas
pelo impacto econémico, mas também pelo papel crucial na
criagdo e fortalecimento de redes de contactos profissionais.

A jungdo entre turismo e negdcios é uma receita de sucesso
para o fluxo financeiro. Gera receita para as cidades e paises
que sediam eventos profissionais ou corporativos e sdo muitas
as areas de negdcio beneficiadas, como a hotelaria, restaura-
¢a0, animagao turistica, organizagao de eventos, viagens, entre
outras. Em termos globais, o turismo de negdcios é um sector
robusto — em 2023, a industria de MICE gerou receitas superio-
res a 1,5 bilides de euros, empregando milhoes de pessoas em
diversas fungdes, desde a organizagdo de eventos até servigos
de hotelaria e transporte.

Portugal tem-se destacado como um destino atractivo para
o turismo de negdcios. Segundo o ranking da ICCA - Associa-
¢ao Internacional de Congressos e Convengdes dos destinos
com melhores condigdes para acolher eventos MICE, Portugal
ocupa a 9.* posi¢do do ranking mundial e a 7.2 no ranking euro-
peu; nas cidades, o Porto sobe quatro posi¢oes a nivel mundial
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Professor do ISAG-European
Business School e coordenador
da p6és-graduacao em Organi-
zacdo de Eventos da ISAG
Executive Academy

para o 23.° lugar e oito lugares na tabela europeia para o 18.° lu-
gar; Lisboa continua no Top 3, s6 atras de Paris a nivel europeu
e em terceiro lugar em termos mundiais, a seguir a Singapura.

Em 2023, o Pais recebeu cerca de 2,5 milhoes de turistas de
negdcios, gerando receitas significativas e contribuindo para a
economia nacional. Lisboa e Porto, em particular, sdo cidades
que tém investido fortemente em infra-estruturas para sediar
grandes eventos internacionais, atraindo empresas e profissio-
nais de todo o mundo. A qualidade das instalagoes, a hospitali-
dade e a facilidade de acesso sdo pontos fortes que tornam Por-
tugal competitivo neste sector.

O potencial estratégico do turismo de negdcios para Por-
tugal é imenso. O Pais possui uma localizagdo geografica pri-
vilegiada, uma oferta diversificada de servi¢os e uma infra-es-
trutura moderna. Investir neste sector pode trazer multiplos
beneficios, desde o aumento das receitas turisticas até a pro-
mog¢ao da inovagdo e do desenvolvimento econémico. De facto,
arealizagdo de eventos internacionais contribui para a projec-
¢ao de Portugal como um destino de exceléncia, refor¢ando a
sua imagem no cendrio global.

Com o impacto econémico e social que proporciona, este
segmento continuara a ser um pilar essencial para o desenvol-
vimento dos destinos e para a dinamizagdo da economia global
e local. A combinagdo de actividades empresariais com a des-
coberta de novos destinos faz do turismo de neg6cios uma ver-
tente indispensavel do turismo moderno, beneficiando todos os
envolvidos e promovendo o crescimento e a inovagao. M
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Onyria Group

A HOSPITALIDADE
COMECA

em Casa

Consciente que a
satisfacao e o bem-estar
dos colaboradores é
fundamental para o
sucesso, o Onyria Group tem
em curso uma estratégia
multifacetada para captar
e reter talento




recrutamento de pessoas é um problema estru-
tural do sector do Turismo ha varios anos. O
facto de ser uma industria fortemente sazonal,
onde as condi¢des de trabalho sdo desafiadoras
e os saldrios pouco atractivos, tem contribui-
do para adensar o problema nos ultimos anos.
Além disso, durante a pandemia de Covid-19 e
os periodos de confinamento, muitos profissionais migraram
para outros sectores.

Ciente de que os desafios sdo muitos e variados nesta area
dos recursos humanos, o Onyria Group tem colocado em pra-
tica uma estratégia alargada para, por um lado, melhorar as
condi¢des de trabalho e o bem-estar dos seus colaboradores e
aumentar as taxas de retengéo, €, por outro, investir em em-
ployer branding, posicionando-se como um empregador de
referéncia no sector do Turismo.

Desde logo, para o seu publico interno, o grupo que detém
o Onyria Quinta da Marinha Hotel e os restaurantes Monte
Mar, entre outros, tem investido em programas de formagao
e desenvolvimento continuo. O grupo criou a Onyria Aca-
demy, uma academia de formagdes que esta dividida em trés
segmentos: The Breakfast Club, com formagdes apenas para
directores; The Training Labs, com formagoes direccionadas
para chefias ou possiveis chefias; e Hey Dreamer, com forma-
¢oes destinadas a todos os colaboradores. Além disso, no ano
passado criou o departamento Dreamers, Cultura e Comuni-
cagdo, que tem como objectivo ajudar na retengéao, formagéo e
desenvolvimento dos colaboradores.

«Acreditamos que os nossos colaboradores sdo o nosso
maior activo e, por isso, investimos em atrair, desenvolver e
reter talentos que compartilham a nossa visdo de exceléncia
e dedicagdo ao atendimento ao cliente. O sucesso do grupo
esta interligado a qualidade e ao alinhamento dos nossos co-
laboradores com os nossos valores. Por isso, investimos em
atrair, desenvolver e reter talentos que compartilham a paixao
pela hotelaria e restauragdo e que estdo comprometidos com a
criagdo de experiéncias memordveis para os nossos clientes»,
salienta Paulo Figueiredo, director-geral de Operagdes do
Onyria Group. «Ao investir nas pessoas, conseguimos cons-
truir uma base sélida para um futuro sustentavel do nosso
grupo no sector do Turismon», reitera.

E esta é uma estratégia que tem dado frutos. Com um total
de 395 colaboradores na sua rede de hotéis e restaurantes -
90 dos quais contratados ja no decurso deste ano —, o Onyria
Group tem registado uma taxa de retengdo de colaboradores
entre 15 e 20%, um valor «acima da média quando comparado
a outros hotéis com caracteristicas semelhantes».

PACOTE DE BENEFICIOS

O Onyria Group diz-se comprometido em «oferecer experién-
cias dos sonhos, tanto aos nossos clientes externos, quanto aos
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internos». Para concretizar essa visao, e além das iniciativas
ja mencionadas, o grupo disponibiliza um conjunto de bene-
ficios diferenciadores aos seus colaboradores, nomeadamente:
descontos nos hotéis, restaurantes e spa do grupo para colabo-
radores e familiares; consultas semanais de psicologia e con-
sultas médicas quinzenais nos hotéis; servigo de cabeleireiro
nos hotéis; acesso ao ginasio no interior de um dos hotéis;
acesso ao cartao de satide do SMP - Servi¢o Médico Perma-
nente (outra marca do Onyria Group), que oferece descontos
em consultas e actos médicos; e parcerias com empresas exter-
nas, como, por exemplo, a Pétis (seguros para animais de esti-
magio), a Optica Iris e, mais recentemente, as clinicas Médis.

A nivel de condigdes, o grupo oferece «um pacote salarial
atractivo para todos os colaboradores, acordos com universi-
dades para bolsas externas e ainda formag¢des continuas com a
Onyria Academy», refere Paulo Figueiredo. Além disso, pro-
move diversas iniciativas internas, como ac¢des de team buil-
ding, com o objectivo de fortalecer a coesdo da equipa e me-
lhorar o ambiente de trabalho.

A comunicag¢do interna é também uma ferramenta im-
portante para o grupo, que mantém uma comunicagio activa
sobre promogdes e a chegada de novos colaboradores, procu-
rando aumentar assim o seu sentimento de responsabilidade e
pertenca. Em datas comemorativas, como o Dia da Mée, Dia
da Mulher e Dia do Pai, sdo realizadas ac¢oes especiais que vi-
sam promover uma atmosfera mais amigavel e inclusiva, bem
como a produtividade e o entusiasmo dos colaboradores, ao
fazer com que se sintam mais valorizados.

Com estes beneficios e iniciativas, o grupo hoteleiro visa
corresponder as diferentes expectativas de cada geragao repre-
sentada na sua equipa. «Por exemplo, oferecemos suporte para
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Onyria Group

saude mental e bem-estar, que é especialmente valorizado pe-
las geragdes mais jovens, e ajustamos beneficios como consul-
tas médicas no local de trabalho para atender as necessidades
dos colaboradores mais experientes», salienta o director-geral
de Operagdes do Onyria Group.

Para tornar a sua employer brand mais atractiva e compe-
titiva no mercado, o grupo avalia constantemente o impacto
destas iniciativas e procura feedback e novas formas de me-
lhorar. «Investimos no bem-estar dos nossos colaboradores
nio apenas para que falem bem do grupo, mas para que se
sintam verdadeiramente valorizados e satisfeitos. Esta aborda-
gem auténtica transmite uma mensagem positiva no sector do
Turismo, destacando-nos num mercado cada vez mais com-
petitivo», sublinha Paulo Figueiredo. «Onde quer que vamos,
procuramos sempre deixar uma marca positiva nas pessoas,
reafirmando que as relagdes humanas sdo um dos pilares
da nossa actividade. As pessoas que trabalharam no Onyria
Group, e tém uma percep¢ao positiva da sua experiéncia, tor-
nam-se embaixadoras da nossa marca, ajudando-nos a atrair
e reter talentos. Esta reputagdo de cuidado e investimento no
desenvolvimento dos colaboradores é essencial para o nosso
sucesso continuo», acrescenta.

COLABORADORES = EMBAIXADORES

Os colaboradores desempenham ainda um papel fundamental
nas ac¢oes de comunicagao do Onyria Group, particularmen-
te nas redes sociais, onde tém sido activamente envolvidos em
diversas iniciativas que destacam a autenticidade e a diversi-
dade da equipa.

Neste 4mbito, recentemente o grupo hoteleiro langou um
perfil no TikTok (@onyriaresort) para mostrar os “bastidores”
do seu trabalho nos resorts. Assim, nesta rede social é possivel
acompanhar o dia-a-dia dos colaboradores do grupo a desem-
penharem varias fun¢des, desde a preparagdo de cocktails a
coordenacgdo de eventos. «Ao partilhar esse contetido auténti-
co e envolvente, conseguimos nio apenas fornecer uma visao
interna do nosso trabalho, mas também humanizar a marca e
estabelecer uma conexdo mais profunda com o publico. Esta
autenticidade das publicagdes tem gerado um aumento signi-
ficativo na visibilidade da nossa marca e fortalecido a nossa
presencga nas redes sociais», salienta Paulo Figueiredo.

Outra iniciativa importante nesta area da employee expe-
rience é a “Meet Our Dreamers”, onde se destaca as histérias
dos colaboradores do grupo. Através desta acgao, sdo partilha-
das nas redes sociais as experiéncias, conquistas e o impacto
do trabalho dos colaboradores no sucesso do Onyria Group.

«Ao envolver os nossos colaboradores nas ac¢des de co-
municagdo, conseguimos criar um ambiente de trabalho mais
coeso e produtivo. Sentem-se mais valorizados e conectados
a missdo da empresa, o que contribui para um desempenho
superior e um clima organizacional mais positivo», conclui o
director-geral de Operagoes. M

VAGAS DE EMPREGO

Actualmente, o Onyria Group tem diversas
vagas em aberto, desde funcdes de direccao

e chefia até chefias intermédias. Técnico de
manutencao, barman, empregado de mesa,
cozinheiro e recepcionista sdo apenas algumas
das vagas disponiveis.

As campanhas de recrutamento do grupo sao
promovidas em diversos canais, incluindo
plataformas de emprego onling, redes sociais,
parcerias com instituicdes educacionais e
participacdao em eventos e feiras de emprego.
Abracando a diversidade e a criatividade, o
grupo procura essencialmente perfis com
pensamento critico, intfeligéncia emocional,
resolucao de conflitos, comunicacao eficaz,
capacidade de aprendizagem, ética profissio-
nal, empatia e sensibilidade a sustentabilidade.
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Estadias
com historia

ormir num antigo castelo, mosteiro ou paldcio?
Na rede Pousadas de Portugal, tudo isto é pos-
sivel. Desde 2003 sob gestdo do Pestana Hotel
Group, a rede Pousadas de Portugal assume um
posicionamento distinto no mercado hoteleiro,
assente em projectos de reabilita¢do urbana e,

Com uma rede Unica , que mais do que isso, de recuperagdo de patrimdnio
= classificado que se encontrava abandonado - e até mesmo em

assenta na rec upe racao de escombros, nalguns casos.
pa triménio classificado , dS Actualmente, a rede Pousadas de Portugal é composta por
Pousadas de Portu ga 1 propor- nada menos do que 36 unidades, distribuidas por todo o terri-
. ] Q. q tério nacional. S6 desde que o Pestana Hotel Group assumiu
cionam estadias em edificios a exploragdo da rede, foram inauguradas as Pousadas da Hor-
historicos a todos os que€ ta, Angra do Heroismo, Tavira, Estoi, Serra da Estrela, Viseu,

q ue ir am con h ecer o Pa i s Porto (Rua das Flores), Lisboa (Praca do Comércio e Alfama),

. . Obidos, Vila Real de Santo Anténio e Camara de Lobos. «Com

de norte a sul » 1NC luindo estas novas Pousadas, quisemos levar uma oferta turistica de
A(,: ores e Madeira qualidade e diferenciada aos destinos com maior procura tu-
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ristica e dar maior sustentabilidade financeira a gestao da rede,
tendo em conta a maior dimensao dos estabelecimentos e a sua
melhor localizagao», refere Luis Castanheira Lopes, presidente
das Pousadas de Portugal.

As Pousadas de Portugal apresentam uma rede equilibrada
e diversificada, com unidades hoteleiras nas cidades de maior
dimensdo, mas também nas de pequena dimensao e até em vilas
e aldeias, na orla costeira e em serras, em locais de forte pro-
cura turistica e outros onde se constitui como «a tnica oferta
relevante». Além disso, a composi¢do interna da rede é quase
integralmente constituida por edificios de matriz patrimonial,
como castelos, conventos, mosteiros, paldcios e outros imdveis
de traga arquitectonica rica e classificada.

Para convidar a conhecer melhor as Pousadas e o patrimé-
nio histdrico que se estende pelo Pais, o Pestana Hotel Group
tem em vigor a campanha “Rota de Verao”, integrada na cam-
panha sazonal do grupo. Sob o mote “O Verao é para todos os
gostos”, esta proposta foi desenhada para quem deseja percorrer
o Pais de norte a sul, destacando-se as Pousadas de Cani¢ada -
Gerés, Serra da Estrela, Obidos, Vila Vigosa e Estdi.

MODERNIZAR E INTERNACIONALIZAR

As Pousadas de Portugal foram criadas em 1942 com a inten-
¢do de levar o Turismo onde esta actividade ndo estava ainda
desenvolvida e de disponibilizar uma oferta muito assente nas
caracteristicas das respectivas regides. Para o efeito, foi desen-
volvido um projecto inicial de sete Pousadas regionais. Foi ja
nos anos 50 que as Pousadas comecgaram a utilizar edificios
historicos, assumindo a missdo de preservar o patrimonio.

A data, apesar de as Pousadas pertencerem ao Estado, to-
das estavam concessionadas a entidades privadas distintas. S6
com a criagdo da ENATUR - Empresa Nacional de Turismo, em
1976, é que passaram a ser exploradas por uma entidade tinica e
a funcionar numa perspectiva de rede.

Em 2003, e perante as dificuldades da operagdo da rede,
assim como da implementa¢do de um novo plano de expansao
que estava aprovado, o Estado promoveu um concurso publico
no sentido de ceder a explora¢ao das Pousadas de Portugal a
uma entidade privada e o acesso dessa mesma entidade ao ca-
pital social da ENATUR, ainda que em posi¢do minoritaria. O
Pestana Hotel Group haveria de vencer o concurso, asseguran-
do a exploracdo de mais de trés dezenas de estabelecimentos.

Desde entdo, o grupo tem objectivos bem delineados para a
gestdo da operagao. «Reforgar a notoriedade da marca Pousadas
de Portugal; aumentar a promog¢ao nos mercados internacio-
nais, por forma a aceder a novos publicos; aumentar o esfor¢o
de investimento nos edificios e nas estruturas que integram a
oferta, como piscinas, spas e outras valéncias da mesma nature-
za; e optimizar a sua gestdo», salienta Luis Castanheira Lopes.

Se a modernizagao das infra-estruturas é a parte mais visi-
vel, menos evidente é o trabalho de diversificagdo de mercados.
Hoje, os héspedes estrangeiros estdo em maior representativi-
dade (cerca de 2/3) nas Pousadas. EUA, Reino Unido, Espanha,
Alemanha e Franga sdo os principais mercados emissores.

«Esta tendéncia de diversificacdo de mercados e internacio-
nalizagdo da marca ird manter-se, dando releviancia a mercados
emissores de grande dimenséao e potencial, como sdo os casos
do norte-americano, incluindo o Canada, e, no hemisfério Sul,
o Brasil», revela o presidente das Pousadas de Portugal. M
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LIGAR 0S ACORES

ao mun\o/

3 anos volvidos desde a fundagao do Grupo

Desde a sua génese, em 1941,
a grande missao do Grupo
SATA consiste em “combater

o isolamento do arquipélago”
dos Acores. Uma missao
alcancada com sucesso,

mas em permanente evolucao

SATA, as duas companhias aéreas que com-
pdem o grupo, a SATA Air Agores e a Azores
Airlines, realizam nada menos do que 28 mil
ligagdes por ano e servem cerca de 47 rotas
distintas de e para a América do Norte, Euro-
pa, Africa e, naturalmente, Portugal Continen-
tal e Madeira. Em 2023, foram responsaveis pelo transporte
de quase 2,4 milhoes de passageiros, no total. Os nimeros
confirmam que as duas companhias aéreas tém «contribuido



para a melhoria consecutiva e consistente das acessibilidades
ao arquipélago dos Agores», afirma Graga Silva, directora de
Vendas, Marketing e Comunica¢do do Grupo SATA.

Em entrevista & Marketeer, a responséavel aborda a impor-
tdncia estratégica que as duas transportadoras assumem para
a regido insular, em particular para a actividade turistica,
bem como os planos de crescimento da operagdo. Apresenta
ainda as novidades do grupo para o Inverno IATA 2024/2025
(de Outubro a Mar¢o), com um reforgo da operagao (mais 7%
de lugares disponiveis face ao periodo homélogo).

O Grupo SATA assume o compromisso de “combater o iso-
lamento do arquipélago” dos A¢ores. Que importincia tem
tido para abrir efectivamente os A¢ores ao mundo?

A fundagdo da SATA estd associada a determinagdo de maior
abertura do arquipélago dos Agores ao exterior, decorrente de
uma necessidade pratica (encurtar o tempo de viagem), pela
forte convicgdo de que a abertura acarretaria a evolugao da re-
gido, em particular o seu desenvolvimento turistico. E este o
objectivo associado a fundagdo da Sociedade A¢oreana de Es-
tudos Aéreos, estabelecida em Ponta Delgada a 21 de Agosto
de 1941 e o sentido da missdo que tem, desde entdo, acompa-
nhado a gestdo das companhias aéreas do grupo.

Numa pioneira e histérica fase, a SATA Air Acores fez por
garantir o transporte de pessoas e bens para todas as ilhas dos
Acores, cobrindo, sucessivamente, as nove ilhas. Mais tarde, o
grupo acrescentou dimensao ao projecto e concretizou a ambi-
¢do de ligar os Agores ao continente e a outros destinos estra-
tégicos, situados de um lado e do outro do oceano Atlantico.

Ligar os Acores ao resto do mundo foi, também, o proposi-
to da SATA Internacional-Azores Airlines. E a companhia aé-
rea que mais tem contribuido para o acréscimo de passageiros
que chegam aos Acores. Detém a maior quota de mercado para
o arquipélago em todas as gateways dos Acores e foi a primei-
ra escolha para os passageiros que visitaram a regido na época
alta do Verdo de 2023, segundo o ultimo inquérito de satisfa-
¢ao publicado pelo Observatério de Turismo dos Agores.

Nos ultimos anos, quais as principais ligacdes e novas rotas
inauguradas pelo Grupo SATA que permitiram consolidar
essa estratégia?
Contribuiu para a consolidagao da estratégia a abertura a
novos mercados emissores com enorme potencial, como sdo
exemplo os voos entre Nova Iorque, através do aeroporto JFK,
e os Agores (Terceira e Ponta Delgada), as ligagdes entre Paris
e Ponta Delgada, ou entre Ponta Delgada e Barcelona ou Bil-
bau. Mais recentemente, a abertura da rota entre Ponta Del-
gada e Mildo.

Para além destas novas apostas, a Azores Airlines refor¢ou
a operacao para destinos ja consolidados na América do Nor-
te, com o aumento de frequéncias durante o Verao IATA para
Boston, Toronto, Montreal e a retoma das operagdes sazonais
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A GracaSilva, directora de Vendas, Marketing
e Comunicagdo do Grupo SATA

para a Bermuda, Oakland e da operagado aérea entre Londres e
Ponta Delgada.

Quais os principais mercados do Grupo SATA?

A América do Norte tem sido o mercado que tem apresentado
maior crescimento nos ultimos anos, em nimero de passagei-
ros transportados. Apresentou um crescimento de 54,2% em
2023, face a 2022. Os mercados da Europa também apresenta-
ram um crescimento muito significativo, na ordem dos 87%,
se comparados com 2022, nido obstante serem menos relevan-
tes no total de passageiros transportados em comparagao com
o mercado norte-americano.

A sazonalidade ainda tem impacto na operagao?

A sazonalidade do destino ainda se verifica, mas a curva tem
vindo a esbater-se muito, com a época alta a estender-se para
além do més de Outubro, o que nio acontecia no passado.

Que novas rotas é que as companhias aéreas do Grupo SATA
vao acrescentar a sua oferta no Inverno IATA 2024/2025?

A Azores Airlines estendera ao periodo de Inverno IATA
2024/2025 a operagdo entre Ponta Delgada e Mildo e entre
Ponta Delgada e Faro, bem como entre Montreal e Ponta Del-
gada. Os resultados decorrentes destas novas apostas e a pers-

pectiva da procura nos préximos meses demonstram que estas
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rotas terdo viabilidade para além do periodo de Verdo IATA,
o que pode contribuir para uma distribui¢ao mais equilibrada
da procura ao longo do ano e para a consequente mitigagdo da
sazonalidade do destino Agores.

Havera um refor¢o da operagiao em relacio ao ano passado?
As rotas domésticas, Europa e Canada serao reforgadas, tendo
em conta o alargamento da operagdo ao Inverno. Nas rotas do-
mésticas, destaca-se ainda o refor¢o de frequéncias semanais
para o Porto com partida de Ponta Delgada e Terceira. Global-
mente, as duas companhias estimam oferecer cerca de um mi-
lhao de lugares no periodo de Inverno IATA, correspondendo
aum crescimento de 7% face a estagdo homologa anterior.

Como é que o grupo vai promover esta oferta?

As acgdes de promogio e de familiariza¢do do destino decor-
rem em variados canais: através das representagdes comer-
ciais que o grupo tem nos varios pontos onde opera; mediante
arealizagdo de viagens de familiariza¢do com o destino, que
ocorrem no inicio e no final da esta¢do de Verdo e que convi-
dam agentes, operadores e jornalistas a contactarem de perto
com o destino e com o servi¢o prestado pela companhia aérea;
através de campanhas de social media e de media especializa-
da, em particular junto dos mercados emissores onde as liga-
¢Oes sdo mais recentes, sem esquecer o trabalho desenvolvido
ao longo do ano, que comporta varias iniciativas de rela¢oes
publicas, onde se inclui a participagdo nas principais feiras de
turismo da Europa, EUA e Canada.

Que medidas é que o Grupo SATA tem vindo a introduzir
para melhorar a experiéncia a bordo?

Destacamos a entrada em linha dos novos equipamentos Air-
bus A320neo que integraram recentemente a frota da Azores
Airlines. Ambos estdo equipados com o novo conceito Airs-
pace Cabin, desenhado para oferecer maior conforto ao passa-
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PROGRAMA INVERNO
IATA 2024/2025

Destinos Azores Airlines:

América do Norte - Boston, Nova lorque,
Toronto e Montreal;

Portugal Continental e arquipélagos

- Porto, Lisboa, Funchal, Faro, Ponta Delgada,
Terceira, Horta, Pico e Santa Maria;

Africa - Cabo Verde;

Europa - Paris, Barcelona e Milao;

Destinos SATA Air Agores - Sao Miguel, Santa
Maria, Terceira, Faial, Pico, Sdo Jorge, Graciosa,
Flores e Corvo.

geiro, que dispde de mais espago a bordo, mais luz natural e a
possibilidade de personalizar e adaptar o ambiente as diferen-
tes fases do voo, consoante a hora e o tempo de viagem. O am-
biente a bordo apresenta-se em tonalidades suaves e tranquili-
zantes, que vao do verde, tao presente na natureza dos Agores,
aos varios tons de azul, que caracterizam a envolvente de céu e
do mar do arquipélago.

Podemos referir ainda a criagdo de um novo kit de ame-
nidades recentemente premiado na categoria “Europe Business
Class”, no 4mbito dos PAX International/PAX Tech Reader-
ship Awards, disponibilizado gratuitamente aos passageiros
que viajam na Classe Conforto em voos de longo curso. A nova
bolsa foi concebida com recursos a materiais reciclados e ofe-
rece itens de higiene e elementos que proporcionam conforto
adicional em viagens com mais de quatro horas de duragéo.

Para além desta distin¢do, a SATA Air Agores foi distin-
guida com o prémio “Europe’s Leading Regional Airline” e
a Azores Airlines como “Europe’s Leading Airline to North
America” na edi¢ao de 2024 dos World Travel Awards. M
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Reforcando a sua posicao enquanto
principal companhia aérea
internacional a voar para o Brasil, a
TAP prepara-se para expandir a sua
operacao no pais irmao, com a chegada
a Floriandpolis e o regresso a Manaus




histéria da TAP no Brasil remonta a 1960,

quando a companhia aérea estreou a ligagao

entre Lisboa e o Rio de Janeiro. A rota entre as

duas cidades foi preparada com a colaboragao

do almirante Gago Coutinho e tinha entao

escalas na ilha do Sal e Recife. O voo para o

Brasil foi designado “Voo da Amizade”, numa

colabora¢ao com as companhias brasileiras Panair e Varig. Foi

a primeira ligagao de longo curso da TAP, o que demonstra
bem a importancia deste mercado para a companhia.

Actualmente, a TAP é a principal companhia aérea interna-

cional a voar para o Brasil. Este mercado representa quase 30%

da factura¢do da companhia e um em cada trés brasileiros que

viaja para a Europa voa pela TAP e tem Portugal como porta

de entrada. Em breve, a companhia prepara-se para consolidar

ainda mais a sua presenc¢a no pais irméo, com a estreia de uma

nova rota para Floriandpolis, no estado de Santa Catarina, e

a retoma da rota entre Lisboa e Manaus, capital do estado da

Amazénia. Com estas novidades, a TAP chegara a nada menos
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do que 13 cidades brasileiras, através de 15 rotas (a partir de
Lisboa e Porto), num total de 91 frequéncias semanais.

Ejd a 3 de Setembro que a TAP vai inaugurar a rota para
Florianépolis, no sul do Brasil. A companhia aérea portuguesa
vai assegurar trés voos semanais (as tercas, quintas e sabados)
entre Lisboa e o Aeroporto Internacional de Florianépolis -
Hercilio Luz. Nesta rota, a TAP vai utilizar a aeronave Air-
bus A330-200, que transporta 269 passageiros — 244 em classe
econdmica e 25 em executiva. O voo terd a duragio de cerca
de 11 horas.

O voo da TAP para Florianépolis vai permitir a compa-
nhia continuar a desenvolver a estratégia de diversificagdo na-
quele que é o seu mercado mais importante, refor¢ando junto
do mercado brasileiro a conveniéncia geografica de Portugal
como porta de entrada para mais de 50 destinos na Europa.
«O langamento do voo para o estado de Santa Catarina ja es-
tava a ser avaliado e estudado hd algum tempo. Para a TAP, é
muito importante ter conseguido antecipar o lancamento des-
ta nova rota para um periodo muito importante para o sul do
Brasil, devido ao estado de calamidade no Rio Grande do Sul e
encerramento do aeroporto de Porto Alegre», salienta fonte da
Direc¢do de Comunicagdo Corporativa da TAP.

Além disso, esta ligagdo directa entre a capital portuguesa
e Floriandpolis vai permitir que «todos os portugueses pos-
sam conhecer as belezas naturais, a cultura, gastronomia e
hospitalidade do estado de Santa Catarina e ainda que tenham
acesso a uma série de ligagdes com outros paises da América
do Sul», refor¢ca a mesma fonte.

NO CORACAO DA AMAZONIA

Além da nova rota para Florian6polis, a TAP prepara-se para
retomar, a 4 de Novembro, a ligacdo entre Lisboa e Manaus, no
estado da Amazoénia, numa operagdo com trés voos semanais
(as segundas, quartas e sextas), com escala em Belém. Esta no-

vidade representa o regresso da TAP a um destino para onde )
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ja tinha voado entre 2014 e 2016. A companhia volta assim a
conectar todos os europeus ao coragao da Amazdnia, um dos
destinos mais relevantes do mundo. «A companhia acredita
no mercado e que pode ser um vector de desenvolvimento e
crescimento da regiao. O Brasil é estratégico paraa TAP e o
regresso do voo para Manaus é mais um sinal de que a com-
panhia vai continuar a investir no desenvolvimento das ope-
ragdes no pais», sublinha fonte da Direc¢do de Comunicagio
Corporativa da TAP. «O objectivo da TAP ¢é levar cada vez
mais turistas para o Brasil, ndo s6 de Portugal, mas de todo o
mundo para onde a TAP voa, e disponibilizar mais de 60 des-
tinos na Europa e Africa, que também podem ser voados pelo
clientes do mercado brasileiro via Lisboa e Porto», acrescenta.

Com estas duas novidades para este ano no mercado brasi-
leiro, a TAP passa a ligar Portugal a 13 cidades brasileiras, no-
meadamente Floriandpolis, Manaus, Sdo Paulo, Rio de Janei-
ro, Belém, Belo Horizonte, Brasilia, Fortaleza, Natal, Maceid,
Porto Alegre, Recife e Salvador.

Os planos da TAP para o mercado brasileiro nao ficam por
aqui. A companhia estd apostada em continuar a refor¢ar a
sua presen¢a do outro lado do Atlantico. Com equipas de ven-
das em toda a Europa, a TAP estd atenta aos mercados onde
pode melhor promover os destinos no Brasil. Por essa razio,
a companhia aérea assinou um protocolo de colaborag¢do com
a Embratur - Agéncia Brasileira de Promogéao Internacional
do Turismo e a Secretaria de Turismo do estado de Sao Pau-

lo. «O objectivo deste protocolo é a promogao turistica dos

estados do Brasil para onde a companhia opera. A TAP tem
equipas em toda a Europa, conhece os mercados e pode, como
sempre fez, apoiar as institui¢des de promogao turistica a se-
rem cada vez mais assertivas na utilizacdo dos seus recursos,
para um forte retorno de investimento na captagio de fluxos
turisticos», explica fonte da TAP.

A companhia pretende assim consolidar a sua presenga
comercial junto dos principais agentes de viagens no Brasil
e usar o potencial que o programa Portugal Stopover oferece
e que posiciona a TAP «ainda mais como a companhia aérea
europeia preferida no Brasil». Além disso, a companhia lan-
¢ou o posicionamento “TAP abraga o mundo”, que espelha a
prioridade de fazer com que os passageiros brasileiros sintam
que, a bordo das asas da TAP, entram em Portugal assim que
embarcam nos seus avides, com toda a portugalidade, desde
o momento que ligam para o call center, consultam o site ou
compram através de um agente de viagens. «A TAP Air Por-
tugal vai continuar a ser a companhia aérea simultaneamente
mais europeia e mais brasileira. Isso significa uma responsa-
bilidade enorme de investir e de estar presente no mercado em
termos de marca», acrescenta a mesma fonte.

VIAJAR COM CONFORTO

O perfil dos passageiros brasileiros que escolhem a TAP ¢é
muito diversificado, entre os que viajam por lazer ou por mo-
tivos profissionais, familias que vao de férias, grupos que par-
ticipam em conferéncias e congressos, estudantes ou até atle-
tas que viajam para as principais competigdes internacionais,
como é o caso recente dos Jogos Olimpicos. «E um ptblico
diversificado, que encontra a qualidade do produto TAP, um
excelente custo-beneficio e o conforto e comodidade de uma
ampla capilaridade em todo o Brasil, usando Portugal como
ligagdo a Europa», explana fonte da Direcgdo de Comunicagéo
Corporativa da TAP.

Para todos eles, a TAP promete uma experiéncia de voo
agraddvel e com todo o conforto que é necessario, em particu-
lar nas viagens de médio e longo curso, seja em classe executi-
va ou econdmica.

Quem viaja em classe executiva na TAP encontra um servi-
¢o personalizado e médximo conforto para poder descansar ou
trabalhar em pleno voo. A nova classe executiva dos avides da
companhia possui padrdes decorativos com tecidos sofistica-
dos e uma luz mais suave durante o servigo, para tornar a cabi-
ne ainda mais acolhedora. Na frota A330, as cadeiras inclind-
veis Recaro sao auténticas camas com almofadas anti-alérgicas,
com o dobro do tamanho das anteriores, e cobertas com um
tecido macio ao toque desenvolvido especialmente para a TAP.
O descanso de cabega também possui um novo design para um
conforto extra e os tradicionais len¢dis foram substituidos por
edredons mais macios (em rotas seleccionadas).

O kit de amenidades disponivel a bordo inclui creme para
as maos, tampoes para os ouvidos, escova e pasta de dentes,
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meias e uma mascara para os olhos, em parceria com a presti-

giada marca portuguesa Benamor. Os passageiros da TAP tém
ainda acesso a tomadas para laptops e auscultadores com tec-
nologia anti-ruido.

Ao nivel das refei¢oes e bebidas, os passageiros sao recebi-
dos com um welcome drink genuinamente portugués: vinho
do Porto branco, servido fresco e com limao, em parceria com
a Churchill’s. O welcome drink esta disponivel para os passa-
geiros da classe executiva nos voos de longo curso (Américas,
Luanda e Maputo) nas aeronaves A330neo.

Os menus a bordo baseiam-se em produtos portugueses e
sobremesas tradicionais, reforgando a portugalidade da ofer-
ta da TAP. Os menus sdo actualizados com frequéncia e sdo
sempre confeccionados com ingredientes frescos, de origem
sustentavel, sendo acompanhados por uma selec¢do exclusiva
de vinhos portugueses. A TAP usa louga de porcelana da Vista
Alegre, que tem também em vista uma redugdo de peso e pos-
sibilitar economia de combustivel, mas também a redugao de
emissdes de CO,.

J4 em termos de entretenimento, os passageiros a bordo
das aeronaves A330neo e A321LR tém ao dispor uma grande
variedade de séries, filmes e contetdos televisivos. Ao todo,
sdo mais de 100 filmes e 50 horas de séries e documentarios.
Além disso, as aeronaves da TAP possuem satélites de ultima
geragdo e conectividade, permitindo alta velocidade de acesso

a internet em todo o avido e a aplicagées como iMessage, Fa-
cebook, Messenger e WhatsApp. O acesso Wi-Fi a bordo dos
avides de longo curso da TAP tem trés planos de dados que
podem ser subscritos pelos passageiros.

Na classe econdémica comfort, os passageiros poderao be-
neficiar de comodidades como cadeiras reclinéveis; espago ex-
tra para as pernas; compartimento dedicado para bagagem de
mao; reserva de assentos de primeira fila; descanso de cabega
ajustavel; suporte para tablet; entradas USB e tomadas eléctri-
cas. E ainda um sistema de entretenimento com uma grande
variedade de filmes e transmisséo televisiva em alta defini¢dao
numa tela de 12 polegadas.

Ja na classe econdmica standard, nao faltam cadeiras re-
clinaveis; descansos de cabega ajustaveis; suportes de tablet;
entradas USB e tomadas eléctricas.

Nota: A TAP foi eleita, por 10 anos consecutivos, a Com-
panhia Aérea Lider da Europa para a América do Sul pelos
World Travel Awards, conhecidos como os “Oscares” do Tu-
rismo. «Este reconhecimento espelha bem o esforco e a dedi-
cacgdo que as equipas da TAP poem nas ligagdes ao Brasil, e
também a Venezuela. Com uma média de mais de 12 voos dia-
rios para o Brasil, a TAP assegura a liga¢ao mais conveniente
entre o Brasil e a Europan», frisa fonte da Direc¢do de Comuni-
cagao Corporativa da TAP. M
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UM NOVO
CAPITULO

NUMA
HISTORIA

DE
SUCesSSOo

Criada ha apenas trés anos,

mas com mais de trés décadas de
experiéncia no mercado, a The
Editory Collection Hotels quer
primar pela exceléncia em quatro
pilares: hospitalidade,

local, arte e sustentabilidade

urgiu em 2021, em plena pandemia de Co-
vid-19, para mostrar que a hospitalidade pode
ser feita de forma diferente e com o desig-
nio de deixar uma marca em cada visitante
que passe pelas suas unidades. Desde entéo,
a marca The Editory Collection Hotels posi-
ciona-se como uma chancela de qualidade em

servicos de acolhimento pensados para criar experiéncias que
respeitam a identidade de cada unidade e a autenticidade de
cada local, cumprindo o compromisso com a Natureza e ala-
vancando outras formas de expressao através da arte.

Detida pela SC Investments, a The Editory Collection Ho-
tels resultou da reestruturacdo do portefélio da Sonae Capital
e tornou-se a primeira marca agregadora num grupo com mais
de 35 anos de experiéncia em hospitalidade. «A nossa histéria
em hotelaria tem mais de 35 anos marcados por marcas dis-
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tintas, como o Porto Paldcio ou o Aqualuz, mas a evolugdo do
negdcio e o crescimento do portefélio impunham uma marca
agregadora. The Editory expressa essa evolugédo, a par de um
reposicionamento que é transversal a todos os hotéis», explana
Isabel Tavares, directora de Vendas e Marketing da The Edi-
tory Collection Hotels.

Actualmente, o portefélio da The Editory Collection Ho-
tels é composto por 11 unidades, que totalizam 2458 camas.
Sao elas: na cidade Invicta, o Porto Palacio by The Editory,
The Editory Artist, The Editory House, The Editory Boule-
vard e The Editory Garden; em Troéia, o Aqualuz Troia Mar e
Rio by The Editory, The Editory by the Sea e Troia Residen-
ce by Editory; no Algarve, o Aqualuz Lagos by The Editory;
em Lisboa, o The Editory Riverside Santa Apoldnia; e o Hotel
Flor de Sal by The Editory, em Viana do Castelo.

O que tém estas unidades em comum, além da marca? Um
posicionamento alicer¢ado em quatro pilares de actuagéo:

Hospitalidade - a The Editory quer fazer a diferenga no
acolhimento e assume como missdo tornar cada um dos seus
hotéis num embaixador de hospitalidade. Cada hotel tem um
ascendente de acolhimento sobre quem o visita que se mate-
rializa na personalizagdo do servigo como se fosse uma peca
de roupa feita @ medida: desde as escolhas certas para os mo-
mentos de lazer as sugestoes adequadas para uma natural
sensac¢do de bem-estar — a atitude que se espera de quem rece-
be em sua casa;

Local - a marca evidencia as caracteristicas de cada local
onde os seus hotéis estdo inseridos, envolvendo os parceiros
locais e fazendo parte da comunidade como motor de desen-
volvimento. Cada hotel The Editory é um embaixador da co-
munidade e celebra a ligagao genuina ao local onde se insere e
as caracteristicas que o tornam tnico;

Arte - os hotéis The Editory tém curadoria prépria e orien-
tada para a arte em diferentes abordagens, de varias influéncias
e valores culturais. Esta é uma marca que detém ja um vasto
espolio artistico em diferentes unidades, como é exemplo a
colecgdo do Porto Palécio, ou a relagdo de proximidade com a
histéria de antigos espagos artisticos, como o BalleTeatro (hoje,
The House Ribeira Hotel) ou a antiga Escola Soares dos Reis,
actualmente bergo dos talentos que surgem no The Artist Porto
Hotel. Além disso, tem vindo a divulgar o trabalho de novos
artistas através das suas unidades, onde ¢ possivel conhecer as
fotografias de Jordi Llorella, os murais de Tamara Alves ou o
painel do The House, da autoria de Pedro Vaz;

Sustentabilidade - é o pilar que tem mais impacto nos
servigos. Todos os hotéis da marca tém ja em vigor préticas
que garantem uma gestdo ambiental eficaz e responsével, com
especial enfoque nas questdes relacionadas com a optimiza-
¢ao dos consumos de dgua e energia, na preservagao e divul-
gacdo dos valores naturais do destino e privilegiam os produ-
tos sazonais e locais na maioria dos espagos de restauragao.

Estes valores e posicionamento tornam a The Editory uma

colecgdo de hotéis com atmosferas distintas, que respiram a
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alma local em cada um dos seus ambientes. Uma marca con-
tempordnea, minimalista, elegante e calorosa. «Editory é uma
ideia de curadoria de vida. Um curador orienta, concebe e ad-
ministra um determinado conceito. Da mesma forma, os ho-
téis The Editory sao curadores de atitudes e estilos de vida que
reflectem os quatro pilares da marca: a hospitalidade, a arte, o
local e a sustentabilidade», reitera Isabel Tavares.

35 ANOS DE HISTORIA

No arranque do negdcio hoteleiro, ha 35 anos, a operagao da
Sonae estava associada a Solinca Eventos. Mais tarde, os hotéis
passaram a integrar a Sonae Turismo, que acabou por desapa-
recer. A S. Hotels Collection foi criada como marca interna de
comercializa¢do, embora comunicada para criar uma linha de
identidade para os varios hotéis que mantinham a sua prépria
marca. The Editory Collection Hotels tornou-se assim a pri-
meira marca verdadeiramente agregadora do grupo.

O know-how acumulado pelo grupo no negécio da hotela-
ria representou uma mais-valia para a nova marca, mas tam-
bém uma oportunidade para fazer mais e melhor. A The Edi-
tory Collection Hotels arrancou com um portefélio composto
por alguns dos seus hotéis endossados e outros ja com a nova
designagao: Porto Palacio by The Editory (Boavista, Porto),
Aqualuz Troia Mar e Rio by The Editory (Tréia), The Editory
by the Sea (Tréia), Aqualuz Lagos by The Editory (Lagos),
Troia Residence by Editory (Tréia), The Editory Artist (Bai-
xa, Porto) e The Editory House (Ribeira, Porto).

Mas o portefdlio rapidamente haveria de se expandir com
a abertura de novas unidades. Logo no segundo ano de acti-
vidade, em 2022, seria inaugurado em Lisboa o The Editory
Riverside Santa Apoldnia, que transformou a maior estagao
ferroviaria portuguesa numa unidade hoteleira de luxo. Além
deste simbolismo histdérico — confirmado com a incluséo re-
cente na soft brand Historic Hotels Worldwide —, esta abertu-
ra impulsionou a afirmag¢ao da marca The Editory Collection
Hotels no mercado, tornando-se rapidamente um simbolo de
vanguardismo e inspirando os processos de abertura que se
seguiriam, com diferentes conceitos e localizagoes.

E as aberturas seguintes seriam concretizadas no Porto,
com a inauguragao do The Editory Boulevard (Aliados) e do
The Editory Garden (Baixa). Mais recentemente, em Junho
passado, também o Hotel Flor de Sal by The Editory (Viana
do Castelo) passou a integrar o portefélio da marca. Trata-se
de um hotel de quatro estrelas que dispoe de uma oferta de 60
quartos (incluindo oito suites e uma penthouse), restaurante
Saleiro, quatro salas de reunido, e um ginasio e heath club So-
linca, com piscina interior.

«A integragdao do Hotel Flor de Sal, em Viana do Caste-
lo, consiste na aposta num contrato de exploracdo a norte do
Pais, num destino de mar e montanha onde a marca néo ti-
nha ainda opera¢do. Enquanto referéncia hoteleira no norte
do Pais foi estratégico integrar um hotel perfeitamente esta-
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DESCONTOS DE VERAO

Neste Verdo, a The Editory Collection Hofels tem
em vigor uma campanha que oferece até 20% de
desconto, dependendo da unidade reservada

e da antecedéncia a data de estadia. A campanha
esta mais cenfrada nas unidades em destinos de
praia: Aqualuz Troia, The Editory By The Sea Troia
e Aqualuz Lagos.

Além disso, a marca apresenta ainda como
novidade, este ano, o Clube de Fidelizacdo UP -
Upgrade your Stay, que confere 10% de desconto
imediato em estadias a quem se associar ao
programa, além de oufras vantagens adicionais,
tais como desconftos em restaurantes e bares
aderentes, check-in anftecipado e check-out
tardio, upgrade gratuito, bebida de boas-vindas
e acesso antecipado a oferftas e promocoes.
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belecido no destino e amplamente reconhecido pela quali-
dade do servigo prestado, que cumpre com todos os pilares
da marca», afirma a directora de Vendas e Marketing da The
Editory Collection Hotels.

PROXIMO DESTINO: MADEIRA

Actualmente, as 11 unidades que compdem o portefdlio da The
Editory Collection Hotels garantem, além de uma importan-
te diversidade geografica, uma diversidade ao nivel da prépria
oferta, adaptada a todos os publicos. Cada hotel é tnico e re-
flecte um conceito baseado na sua histéria e localizagao, mas
cumpre com as premissas que o tornam membro da comunida-
de The Editory, feita da interligacdo com outros agentes locais,
desde a captagdo de sinergias a utilizagdo de produtos forneci-
dos por produtores locais, das actividades culturais ou de lazer
desenvolvidas na proximidade, o patrimdnio, a gastronomia,
os costumes e as tradi¢des. «Dentro da colec¢do de mais de
uma dezena de hotéis, ha ambientes para diferentes gostos e
estilos, dos mais urbanos aos mais conectados com a natureza,
dos familiares aos executivos, dos histéricos aos vanguardis-
tas», sublinha Isabel Tavares.

Em termos de mercados emissores, os principais sdo a
América Latina, Europa e Estados Unidos da América (EUA),
que continuam a ser mercados em crescimento. «Portugal be-
neficia de uma projecgao internacional muito interessante,
que capta diferentes publicos para diversos produtos. E, feliz-
mente, temos essa diversidade na oferta e a capacidade de ino-
var para continuar a surpreender e a captar novos mercados»,
frisa a directora de Vendas e Marketing.

Ja no que toca a taxa média de ocupacdo, «difere muito de
unidade para unidade, pela natureza do produto e da localiza-
¢ao. Felizmente temos conseguido, a cada ano, atingir os ob-
jectivos a que nos propomos. Portugal continua a ser um des-
tino extremamente atraente para turistas nacionais e de todo
o mundo», refere a responsavel.

Os planos da The Editory Collection Hotels para o futuro
passam por continuar a aumentar a rede. Ja para o préximo
ano, esta prevista a abertura de uma segunda unidade hote-
leira no Algarve e de uma unidade na Madeira (Funchal), que
serd a primeira na regiao insular. E ndo devera ficar por ai: «O
grupo mantém a ambi¢ao de crescimento e, por isso, no futuro
podera haver mais aquisigdes», revela Isabel Tavares.

Além disso, a marca vai continuar a trabalhar o seu posi-
cionamento e a sua notoriedade, que ¢ ja «elevada, alicerga-
da numa experiéncia de mais de 35 anos em hotelaria e num
posicionamento ambicioso e disruptivo». Nesse sentido, vai
continuar a desenvolver parcerias com players de referéncia
em varias areas e em diferentes mercados, integrando cadeias
internacionais de hotéis histéricos, movimentos associados a
transformacédo urbana sustentdvel, acordos para promogéo e
exposicdo de obras de arte nacionais e internacionais, entre
muitas outras iniciativas de curadoria do quotidiano. M
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UMA
COLECCAOQ

sem 1gual

Uma coleccao de hotéis
distintos entre si, que
partilham apenas a localizacao
privilegiada ou o elevado
valor patrimonial. E assim

a gama Vila Galé Collection.
Quer descobrir as diferencas?

CADERNO TURISMO

A

Vila Galé Collection
Palacia dos'Arcos




riada em 2013, com a abertura do Vila Galé
Collection Paldcio dos Arcos, em Pago de
Arcos, a submarca Collection surgiu com o
objectivo de distinguir alguns hotéis da rede
Vila Galé que se caracterizam pela sua loca-
lizagdo impar, pela histéria associada ao edi-
ficio onde se inserem, por terem um posicio-
namento e uma tipologia mais boutique e um servigo mais
personalizado. Muitos destes hotéis resultam inclusive de
projectos de recuperagao de patrimoénio histérico. Actual-
mente, sdo jd 10 as unidades da gama Collection no portefélio
da Vila Galé, a um ritmo médio de quase uma abertura por
ano. E a colecgdo vai continuar a crescer, ou nao estivessem
previstas novidades ainda este ano.

Cada unidade da gama Collection é verdadeiramen-
te Gnica na sua esséncia, proporcionando aos hdspedes uma
experiéncia diferenciada e adaptada a todos os gostos. Por
exemplo, o Vila Galé Collection Paldcio dos Arcos — que foi
também a primeira unidade de cinco estrelas do grupo no
mercado portugués - resultou da reconversido de um antigo
palécio do século XV, no centro histérico de Pago de Arcos,
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que estava em estado de degradagao. Esta é uma unidade com
ligagdes aos Descobrimentos: diz-se que era das varandas
deste palacio que o rei D. Manuel I via as caravelas portugue-
sas partirem a caminho da India! E também um hotel temati-
co, dedicado a poesia, decorado com frases de grandes poetas
e que organiza jantares poéticos com declamacao de poesia e
eventos culturais.

A norte, o Vila Galé Collection Douro, devido a localiza-
¢do em pleno Douro Vinhateiro, tem naturalmente um gran-
de foco no enoturismo. Ja no Alentejo, ha dois projectos inte-
grados no programa Revive: o Vila Galé Collection Elvas, que
resultou da reabilitagdo do antigo Convento de Sao Paulo; e o
Vila Galé Collection Alter Real, em Alter do Chao, na mesma
propriedade onde também estd a Coudelaria de Alter — a mais
antiga do mundo a funcionar ininterruptamente - e que tem
uma forte ligagdo ao turismo equestre, ao turismo de nature-
za e a falcoaria.

A aposta da Vila Galé na submarca Collection tem vindo
a ser refor¢ada. S6 no ultimo ano, foram inauguradas qua-
tro unidades desta gama em Portugal: o Vila Galé Collection
Monte do Vilar, em Beja, um agroturismo ideal para quem
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4 Vila Galé Collection
Alter Real
- .v

177




78

CADERNO TURISMO

Vila Galé

quer relaxar e aproveitar a serenidade do Alentejo; o Vila
Galé Collection Sdo Miguel, a primeira unidade do grupo nos
Acores, no centro histérico de Ponta Delgada; o Vila Galé To-
mar, que se instalou em dois edificios histéricos e emblema-
ticos da cidade, o Convento de Santa Iria e o antigo Colégio
Feminino; e, ja este ano, o Vila Galé Collection Figueira da
Foz, o antigo Grande Hotel da Figueira, um ex-libris da ci-
dade que se diferencia pela sua estética pés-modernista dos
anos 50 e por estar situado na marginal, mesmo em frente a
praia, que foi remodelado e modernizado.

«A verdade é que esta submarca continua a crescer, tam-
bém porque a Vila Galé aposta cada vez mais na recupera-
¢do do patrimdnio histérico, o que nos permite ter hotéis em
imdveis muito especiais, que encaixam totalmente no concei-
to Collection», sublinha Pedro Ribeiro, director de Marke-
ting e Vendas do Grupo Vila Galé.

De acordo com o responsavel, esta submarca tem ainda
permitido ao grupo consolidar a aposta em conceitos dife-
renciadores, como o enoturismo ou o bem-estar. «<Em regides
onde temos mais do que uma unidade, faz sentido ter um ho-
tel da gama Collection para complementar a oferta e apostar
em mais produtos. Por isso, algumas unidades estao mais as-
sociadas ao enoturismo e gastronomia, outras ao wellness ou
ao turismo cultural», explica Pedro Ribeiro.

ESTREIA NO BRASIL

Dando continuidade ao investimento neste segmento, a Vila
Galé tem planos para o crescimento da gama Collection,

aquém e além-fronteiras. Para 1 de Novembro esta prevista a
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A VilaGalé Collection Figueira da Foz

abertura do Vila Galé Collection Sunset Cumbuco, no Ceara,
que serd a primeira unidade do grupo com a chancela Collec-
tion no mercado brasileiro. Com uma localiza¢ao privilegia-
da, este resort contard com nada menos do que 116 quartos,
spa com piscina interior, salas de massagem, ginasio, campos
polidesportivos, bem como um restaurante em frente a praia
integrado com a piscina exterior para adultos. Para os mais
pequenos, havera um parque, clube infantil e parque aquatico.
Contard ainda com um centro nautico.

Segundo Pedro Ribeiro, as expectativas para esta abertu-
ra sdo muito elevadas. «A Vila Galé é a maior rede de resorts
no Brasil e temos muito sucesso com este produto. A entrada
da submarca Collection vai permitir-nos chegar a mercados
e publicos diferentes e complementar a oferta que temos no
pais. Acreditamos que serd muito bem aceite e que rapida-
mente conquistara a preferéncia dos clientes brasileiros», an-
tevé o responsavel.

O ano de 2025 trara também novidades, estando previstas
duas novas unidades da gama Collection. Em Portugal, sera
inaugurado o Vila Galé Collection Ponte de Lima, que permiti-
ra requalificar o Pago do Curutelo, um monumento datado de
1126 e que sera reconvertido num hotel com 87 quartos, num
projecto de enoturismo que terd como mais-valia a produgao
de vinhos verdes. Ja no Brasil, serd inaugurado o Vila Galé
Collection Ouro Preto, em Minas Gerais, apos a reabilitacao
de um espago histérico onde funcionou o primeiro regimento
portugués de cavalaria no Brasil (em 1775) e, posteriormente,
o colégio salesiano Dom Bosco. Nesta unidade, que tera mais
de 300 quartos, varios restaurantes e piscinas aquecidas, a Vila
Galé vai também testar a produgédo de vinhos e azeites. M

A Vila Galé Collection Sao Miguel



