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O presente relatério resulta do estagio curricular realizado na entidade
hoteleira Meli4d Ria Hotel & Spa, no &mbito do Mestrado Linguas e
Relagbes Empresariais da Universidade de Aveiro. Tem como principal
objetivo divulgar as atividades desenvolvidas ao longo do estdgio, bem
como uma apresentacdo da empresa onde decorreu o estigio. Este
trabalho encontra-se dividido em trés partes. Primeiramente, procede-se
a uma apresentacdo da entidade hoteleira, enquadrando-a no Grupo
Melid Hotels Internacionals e, numa segunda parte, faz-se uma descrigdo
critica do Estagio Curricular, realizado no Melia Ria Hotel & Spa, de
Aveiro.

A terceira parte, incite sobre uma analise tedrico-pratica do conceito de
bleisure, tendo em conta que o setor do turismo é altamente influenciado
por varidveis externas e suscetivel a novas tendéncias no
comportamento do consumidor.
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The present report focuses on the internship undertaken at Melia
Ria Hotel & Spa, as part of the final phase of the Master in
Languages and Business Relations. This project is conceived to
describe the activities performed throughout the course of five
months, as well as a detailed presentation of the hotel. It is divided
in three chapters. Firstly, it is given a brief overview of the hotel and
its group, Melia Hotels Internacionals. The second part consists in
a thorough description of the internship taken place in Melia Hotels
Internacionals, of Aveiro.

Given the fact that the tourism sector is highly influenceable by
external variables, the third part emphases on the theoretical and
practical concept of bleisure, a new trend in the consumer’s
behavior that has emerged out of the fusion between business and
leisure.
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Introdugado

O estagio curricular é uma experiéncia fundamental na formacdao dos estudantes porque lhes
proporciona a possibilidade de terem um primeiro contacto com o mercado de trabalho. Trata-se
de uma experiéncia prdtica que visa levar os estudantes a conhecer e compreender as fungdes a
desempenhar numa determinada area profissional, assim como a refletirem sobre os seus objetivos
profissionais, num futuro préximo. Permite ainda que a formacao académica, obtida ao longo do
percurso escolar, possa ser aplicada, desenvolvida, com vista a um aperfeicoamento continuo e
progressivo.

A elaborac¢do do presente relatério decorre do Estagio Curricular realizado no Melia Ria Hotel &
Spa, localizado na cidade de Aveiro, que decorreu no 2.2 Semestre do 2.2 Ano do Mestrado de
Linguas e Relagdes Empresariais do ano letivo de 2016/2017, na Universidade de Aveiro. Tem por
objetivo principal descrever e analisar reflexivamente as atividades que desempenhei durante o
periodo de estagio na referida unidade hoteleira.

Quando refleti sobre a realizacdo de um estdgio curricular, pensei que deveria escolher, se possivel,
uma instituicdo que me pudesse facultar um nivel elevado de formacgdo, de modo a que esta ultima
etapa constituisse uma mais-valia na ligacdo do mundo académico ao mercado de trabalho. O Hotel
Meliad Ria de Aveiro pareceu-me, portanto, uma excelente oportunidade para culminar o meu
percurso universitario. Por um lado, porque me interessaram sempre as questdes relacionadas com
a gestdao e o marketing empresarial — no intuito de adquirir um conhecimento mais alargado de
como uma organizacdo hoteleira funciona a nivel interno e também ao nivel das suas relacbes
externas; por outro, pelo facto de me proporcionar a pratica e o desenvolvimento das linguas
estudadas, no contacto com o cliente em contextos diversificados.

No inicio, alguns receios que prendiam-se, principalmente, com o medo de falhar, ou de ndo me
adaptar aos colegas e aos hordrios e mesmo as proprias funcdes que viria a desempenhar.
Mantinha, no entanto, a esperanca de descobrir uma area de trabalho que fosse ao encontro dos
meus interesses e objetivos profissionais, porque sempre tive o desejo de trabalhar diretamente
com o publico e de poder estar em contacto com pessoas de diferentes linguas e culturas.

Antes de iniciar as atividades de estagio, tive uma breve entrevista com a chefe de recegao, Sr.2
Dr.2 Isabel Fardilha, uma das pessoas responsaveis pelos estagios no hotel. A entrevista decorreu
de forma satisfatéria e fui admitida no hotel para a realizagao do estdgio curricular, entdo agendado

para iniciar em janeiro de 2017. Recebi, nesta altura, via e-mail, um plano para os seis meses de



duracdo do estdgio, assim como algumas informacdes gerais relativas ao inicio das atividades que
iria desenvolver.

Estava assim perante uma grande oportunidade de realizar um estdgio numa unidade hoteleira de
grande prestigio, onde poderia contactar, pela primeira vez, com o mercado de trabalho, adquirir
experiéncia a nivel profissional, e claro, aplicar e ampliar as competéncias que o curso de Mestrado
em Linguas e RelagGes Empresariais me forneceu nas suas diferentes unidades curriculares.

O presente Relatério encontra-se estruturado em trés partes nucleares. Numa primeira parte é
apresentada a cadeia Melia Hotels Internationals, assim como o grupo Hoti Hotéis, responsdveis
pela parceria que deu origem ao Melia Ria Hotel & Spa. E também feita uma caracterizagdo do
hotel, descrevendo os servigos que este oferece e ainda questdes como a missao, visao e estrutura
organizacional. Por fim, é feita uma andlise SWOT detalhada.

Seguidamente, no segundo capitulo, sdo descritas as funcdes desempenhadas e atividades
desenvolvidas durante os cinco meses de estagio, subdivididas cronologicamente pelos
departamentos do hotel.

Como do estagio resultou o desenvolvimento de novas competéncias tanto a nivel operacional
como de gestdo, a terceira parte apresenta o novo conceito de “Bleisure”, devidamente
contextualizado como uma das tendéncias mais marcantes do turismo atual e que, por esse facto,
podera criar novas oportunidades na industria turistica e hoteleira.

Por ultimo, apresentam-se algumas consideragdes finais sobre o estagio, a que se segue uma lista

de referéncias bibliograficas.
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. Melia Hotels International: Do Grupo ao
Hotel



1.1. Melid Hotels International: breve contextualizagao

Fundada no ano 1956 em Palma de Maiorca, Espanha, a Melid Hotels International é uma das
maiores companhias hoteleiras do mundo, além de ser lider no mercado espanhol, tanto no
segmento de negdcio como de lazer.

A cadeia Melid Hotels International consolida a sua lideranca como a maior rede hoteleira na
Espanha, terceira na Europa, e 172 posicdo no ranking mundial. Atualmente, dispde de mais de 370
hotéis espalhados por 43 paises nos 4 continentes (Melia Hotels International, 2015).

Ao longo da sua histdria, a Melia Hotels International foi desenvolvendo diferentes processos de
fusdo e aquisicdo (F&A) com outras cadeias hoteleiras que tém promovido o seu crescimento a um
ritmo acelerado. Esta evolucdo estd focada numa estratégia de expansdo internacional, a qual
permitiu, por exemplo, surgir como a primeira cadeia hoteleira espanhola a entrar nos mercados
da China, Médio Oriente e Estados Unidos. A cadeia assenta assim a sua estratégia de expansao no
refor¢o da sua presenca internacional, abrindo entre 20 a 30 hotéis por ano. O interesse em estudar
oportunidades de expansdo sob contratos de gestdo, possibilita o crescimento em mercados
emergentes e a exploracdo novos destinos turisticos. Na Europa, particularmente, o grupo visa
reforcar a sua presenca nas principais cidades e destinos turisticos com unidades urbanas que
estipulem o conceito Bleisure (business + leisure).

Um dos outros pontos fortes da Melid Hotels International é oferecer um servigo abrangente,
baseado na exceléncia e qualidade de servi¢o, sustentado num portfélio de uma marca forte e
consistente, que ndo sé oferece experiéncias Unicas aos clientes, mas também cria valor para os
investidores em termos de rentabilizacdo no seu investimento.

O crescimento da rede espanhola tem sido especialmente significativo em regides como a Asia, que
cresceu de 6 para 26 hotéis abertos e em processo de abertura desde 2012. Esse territorio continua
a ser um dos mais importantes focos de expansdo da companhia.

Mantendo equilibrio entre a abertura de hotéis urbanos e de lazer em localiza¢cGes privilegiadas, a
ampliacdo do portfélio da Melid Hotels International tem adotado a estratégia de crescimento
seletivo, principalmente impulsionando as marcas de luxo e premium, como a Innside by Meli3, a

Melia Hotels & Resorts, ME by Melid, entre outras.
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1.1.1. Marcas Melia

A Melid Hotels Internationals estd dividida em oito marcas: Melia, ME by Melid, TRYP by Wyndham,

Innside by Melia, Paradisus by Melid, Circle by Melia, Sol by Melid, Gran Melia. As marcas garantem

a qualidade através dos seus programas personalizados e projetados para atender as necessidades

de cada cliente, em cada ocasido: do luxo mais exclusivo para férias com a familia ou a

funcionalidade e a tecnologia dos mais sofisticados hotéis de convencdes.

MELIA

HOTELS & RESORTS

Sdo mais de 110 hotéis e resorts que se
destacam pela sua localizacdo em centros
urbanos ou destinos paradisiacos e pela
perfeita fusdo entre design e

funcionalidade, lazer e negdcios.

Todos os oito hotéis (de categoria de luxo)
tém atributos comuns meticulosamente
criados, exclusivos da marca, e sao
direcionados tanto para hdspedes de
negadcios como de lazer. As roupas de cama
sao de linho com qualidade de 300 fios,
travesseiros de plumas e colchdo box
spring diferenciados. Ainda oferecem
jornais nacionais e internacionais, por

cortesia, fitness center e business center.
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TRYP

BY WYNDHAM

POWERED BY
THECITY”

INNSIDE

BY MELIA

i\

Sol \‘;

by Melia

Sdo mais de 110 hotéis localizados em
grandes centros comerciais e financeiros
como Madrid, Barcelona, Paris, Berlim,
Lisboa, Frankfurt, Buenos Aires, Sdo Paulo
e Montevidéu. O publico-alvo é o jovem
executivo que busca agilidade no
atendimento, conforto e tecnologia de

ponta.

Hotéis definidos por um conceito de futuro,
com foco na infraestrutura e nos
instrumentos de comunica¢do. Sao 15
hotéis localizados em cidades como Berlim,
Munique, Madrid, Frankfurt, Bremen e

Dusseldorf.

Possui unidades voltadas para familia, com
atencdo especial para as criancas. As areas
de lazer sdo animadas com icones culturais,
como os Flintstones, e existem ainda
equipas para acompanhar os clientes mais
novos, desde bebés a adolescentes. A
infraestrutura conta ainda com paredes de
escalada, cyber-cafés e aulas de spinning,
além de restaurantes, bares, piscinas e um
extenso programa de atividades para todas

as idades.
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2

PARADISUS

O

CIRCLE

BY MELIA

GRAN MELIA

HOTELS & RESORTS

O diferencial desta marca, criada em 1995,
é a localizagdo dos hotéis, normalmente
em destinos exdticos. Os 13 luxuosos
hotéis oferecem sistema all inclusive (tudo
incluido), restaurantes com carddpios
criados por chefes internacionais, servigos
diferenciados e sofisticados spas (sob a

marca Yhi Spa).

E um clube de férias, voltado para familias
interessadas em usufruir de tempo
compartilhado. Os empreendimentos que
oferecem esse servico estao localizados na
Espanha, México, Panamd, Porto Rico e

Republica Dominicana.

Voltada para o publico mais exigente,
oferece servicos de alto luxo com uma
arquitetura Unica. Os restaurantes dos
hotéis oferecem pratos nacionais de cada
regiao, além do carddpio internacional. Os
11 hotéis estdo localizados no centro
urbano das principais cidades mundiais,
assim como em destinos turisticos, como
Marbella, Tenerife, Porto Rico, Caracas,
Jacarta e Xangai. Entre os servicos de alta
qualidade prestados estdao o RedGlove
(combina o tradicional conceito de servigo
luva branca - simbolo de servico de
primeira classe - com o conceito de tapete
vermelho, para alcangar um atendimento
de altissimo padrdo) e RedLevel (servigos

personalizados e de Iluxo como por
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exemplo cha e café gratuitos o dia todo,
open bar gratuito em self-service com
bebidas ndo alcodlicas, check-in privado,
um mordomo pessoal a disposicao, além

de wi-fi e telefones sem fio).

Tabela 1 — Marcas do grupo Melia Hotels
International

Fonte: https://www.melia.com/pt/nuestras-
marcas/home.htm
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1.2. Do Grupo Hoti Hotéis ao Melia Ria Hotel & Spa

O fenédmeno da globalizagdo detém uma profunda influéncia, ndo sé na forma como as empresas
se posicionam no mercado, mas também no modo como delineiam as suas estratégias. Nao sendo
excecao, o setor hoteleiro tem vindo a sofrer profundas mudancas, sendo que atualmente a maior
parte das grandes cadeias hoteleiras internacionais estdo presentes em todo o mundo. Como
consequéncia dessa profunda mutacao, e de modo a responder as necessidades do mercado atual,
os grupos hoteleiros desenvolveram modos de integracdao vertical, potenciando ganhos por
economias de escala, rentabilizando know-how, ganhando maior poder de negociacdo junto dos
fornecedores, obtendo maior controlo operacional da cadeia de valor e oferecendo mais barreiras
a entrada de concorrentes (Mendes, 2006).
O Melia Ria Hotel & Spa faz parte do grupo hoteleiro Hoti Hotéis. Fundado por Manuel Proenca em
1978 com o arrendamento do emblematico Hotel D. Henrique, no Porto, o Grupo Hoti Hotéis gere
e explora hoje dezena e meia de unidades hoteleiras. A histdria da sua expansdo comecou ha 20
anos, com recurso a um modelo estratégico inédito e inovador: prestar servicos hoteleiros, sob a
forma de propriedade, exploracdo, gestdo ou franquia, permitindo dar resposta da melhor forma
aos interesses de proprietdrios sem vocacdo hoteleira, ou parceiros de negécio que pretendam
desenvolver empreendimentos da propria cadeia, através da implementacdo de unidades
estratégicas em Portugal.
Desde 1996, uma parte significativa da atividade hoteleira da cadeia hoteleira Hoti Hotéis vem
sendo desenvolvida em cooperacdo com a Melid Hotels International, motivo pelo qual 11 das 16
unidades hoteleiras que atualmente mantém contratos de gestdo com a cadeia Hoti Hotéis tém
marcas Melid Hotels International (Melié Hotels & Resorts ou Tryp by Wyndham).
Neste ambito, a cadeia hoteleira Hoti Hoteis criou um conjunto de empresas capazes de dar
resposta as exigéncias dos diferentes modelos de negdcio. Fazem parte do universo da Hoti Hotéis
as seguintes unidades:

e Meliad Braga Hotel & Spa ***** (Braga)

e Melia Ria Hotel & Spa **** (Aveiro)

e Melid Madeira Mare Resort & Spa ***** (Funchal)

e Tryp Lisboa Aeroporto **** (Lisboa)

e Tryp Oriente **** (Lisboa)

e Tryp Lisboa Caparica Mar **** (Costa da Caparica)

e Tryp Leiria **** (Leiria)
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e Tryp Colina **** (Castelo Branco)

e Tryp Porto Expo **** (Matosinhos,
Exponor)

e Tryp Porto Centro *** (Porto)

e Star Inn Porto *** (Porto)

e Star Inn Lisboa *** (Lisboa)

e Hotel da Musica **** (Porto)

e Solei Peniche*** (Peniche)

e Golden Residence **** (Funchal)

e Melia Setubal **** (Setubal)

Na industria hoteleira, as fusGes e aquisi¢cOes
permitiram a criacdo de uma dindmica turistico-
imobilidria, de modo a que as empresas para além
de se expandirem também diversificaram a sua
area de atuacdo, o que levou a exploracdo de

novas oportunidades (Mendes, 2006).

%o

Lisboa

&

Funchal

Imagem 1 — Distribuicdo geografica das
unidades hoteleiras do grupo Hoti

Fonte: http://www.hotihoteis.com/pt-pt/o-grupo.aspx

Apresentando-se como uma cadeia hoteleira de capitais exclusivamente portugueses, a dimensao

e o valor do Grupo Hoti Hotéis surge atualmente em destaque no panorama do turismo nacional.

De acordo com os dados do “Atlas da Hotelaria” (edicdo 2018) da consultora internacional Deloitte,

a cadeia portuguesa, com lotacdo total de 1957 unidades de alojamento, encontra-se posicionada

como o terceiro maior grupo hoteleiro com presencga nacional.

De salientar ainda que a cadeia hoteleira Hoti Hotéis foi a empresa selecionada pelo Expo’98 para

efetuar a prestacao de servigos hoteleiros durante aquele importante evento.
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Top 10- Grupos Hoteleiros

Unid. Alojamento Empr. Turisticas Marcas
N2 % Ne %
® pestana Hotels & Resorts / Pousadas de Portugal 7888 5,5% 69 3,5% MELIA HOTELS & RESORTS
*® vila Galé Hotéis 4189 2,9% 21 1,1% © Melia Hotels & Resorts
" Accor Hotels 3360 2,4% 32 1,6% ® TRYP by Wyndham
" Hoti Hoteis/ Melia Hotels and Resorts 2655 1,9% 18 0,9%
* Marriott Hotels & Resorts 2584 1,8% 12 0,6% HOTI HOTEIS
® Minor Hotels & Resorts 2411 1,7% 12 0,6% © Hotel da Musica
SANA Hotels 2217 1,5% 14 0,7% ® Starinn
VIP Hotels 2066 1,4% 12 0,6% © Golden Residence
InterContinental Hotels Group- IHG 1844 1,3% 10 0,5%
NAU Hotels & Resorts 1434 1,0% 10 0,5%

Fonte: Deloitte Consultores, S.A.- Atlas da Hotelaria 2018
Imagem 2 — Ranking dos grupos hoteleiros com presenga em

Portugal — Atlas da Hotelaria 2018

Fonte: http://www.hotihoteis.com/pt-pt/o-grupo.aspx
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1.3. Sobre o Melid Ria Hotel & Spa, de Aveiro

“Unica e diferente, Aveiro é um tesouro que se deve apreciar
lentamente...

Terra de salinas e moliceiros, de tradicGes e modernidade, a
cidade é invadida pela Ria que cria uma imagem unica de
interligag@o entre o meio aqudtico e o meio urbano.

Oferece uma perfeita simbiose entre lazer e negdcios, numa
Regidéo em franco crescimento econémico, que consegue aliar
os testemunhos do passado as exigéncias atuais, envolvendo a
Universidade num caminho para o desenvolvimento.

Em pleno coragéo da cidade e sobre um dos canais da Ria,
surge o Hotel Melid Ria, onde a modernidade se enleia a
exceléncia de um servigo unico na Regido.”

(Folheto informativo do Hotel)

Imagem 3 — Hotel Melia Ria & Spa O Melia Ria Hotel & Spa, inaugurado em 2005 e de
Fonte: booking.com quatro estrelas, encontra-se em pleno centro da cidade
de Aveiro, junto a um dos canais da Ria de Aveiro.
A unidade hoteleira dispde de 128 quartos de design contemporaneo, com vista para a cidade ou
para a Ria, distribuidos por seis andares, incluindo duas suites com sofd-cama. O hotel possui ainda
dois quartos adaptados e equipados para pessoas com mobilidade condicionada.
Todos os quartos (Imagem 4) dispéem de casa de banho plenamente equipada (incluindo secador
de cabelo, kits de toilette masculino e feminino, telefone e espelho de maquilhagem), ar
condicionado com controlo individual, TV com ecra LCD, telefone com acesso ao exterior, ligacdo a

internet de banda larga através de sistema Wi-Fi, cofre de seguranga eletrdnico e minibar. Esta

ainda disponivel o servico de Room Service.

Imagem 4 — Quarto Duplo
Fonte: booking.com

O hotel usufrui, contando com a extensdo do Centro Cultural de Congressos, de dez salas com uma

area total de 980 m2. Estes salGes sdo espacos concebidos para conferéncias, reunides e banquetes
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com capacidade para 800 pessoas. O piso do hotel destinado a este tipo de eventos é composto
por nove salas (St2 Antdnio, S. Gongalinho, S. Jodo, S. Pedro |, II, Ill, Santa Joana, S. Tomas D’Aquino
e Santiago). Todas as salas beneficiam de luz natural, acesso gratuito a internet por sistema Wi-Fi,
equipamentos audiovisuais (datashow, flipchart, tela para projecao, televisao e equipamentos de
som). Estes espacos destinam-se também a servicos de banquete, pois foram especialmente

concebidos para eventos empresariais como refeicdes de trabalho, coffee-breaks, coktails e

rececoes, jantares de gala, etc.

Imagem 5 — Sala Sanfilago Imagem 6 — Sala Santo Antdénio
Fonte: https://www.meliaria.com Fonte: https://www.meliaria.com
O Restaurante “O Lago, d la carte” (Imagem 7), com capacidade para 180 pessoas, apoia a sua oferta
numa cozinha internacional, além de apresentar um leque variado de especialidades portuguesas,
com surpreendentes toques de vanguarda. No mesmo piso do restaurante, encontra-se o Lobby
Bar, um espaco que oferece uma ampla variedade de bebidas e cocktails, além de sanduiches,
sopas, saladas e sobremesas.
No piso inferior do hotel, localiza-se o El Spa & Health Club (Imagem 8), com piscina climatizada,
banho turco, sauna e gindsio completo. Este servico complementa-se ainda com ofertas como

duche Vichy, massagens terapéuticas, tratamentos de beleza, entre outras.

Imagem 7 — Restaurante O Lago

Fonte: https://www.meliaria.com
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Imagem 8 — El Spa & Health Club

Fonte: https://www.meliaria.com

O Hotel dispGe ainda de um Business Center (Imagem 9), localizado ao lado da Recec¢do Principal,
com servico de secretariado, acesso a internet, envio de faxes e fotocdpias, o que o torna um

espago ideal para pequenas reunides.

Imagem 9 — Business Center

Fonte: https://www.meliaria.com
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Imagem 10 — Localizagdo do Hotel Melia Ria & Spa

Nas redondezas do Hotel Mélia Ria, encontra-se o Centro Cultural e de Congressos de Aveiro (antiga

Fabrica Campos), a estagdo de comboios e o centro histérico da cidade. As zonas de praia da Costa

Nova e da Barra distam cerca de 7 km do Hotel.
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1.3.1. Miss3o e Visao da unidade hoteleira

Definir a missdo de uma organizacao é estabelecer a razao pelo qual ela existe. Segundo Daychoum
(2007, p. 35), a missdo, visdo e os valores sdo as bases para se estabelecer uma direcdo e uma
orientacdo para uma organizagao, mas para se tornarem realidade tém de se traduzir em objetivos
e orientacOes estratégicas.

A missdo do Melia Ria promete proporcionar uma rentabilidade e crescimento sustentavel através
de produtos no mercado de luxo, servicos altamente personalizados e localiza¢Ges privilegiadas em
destinos e cidades turisticas de primeira ordem, usufruindo de uma politica de precos competitivos
e adequados aos diferentes nichos/segmentos de mercado. O hotel pretende ser o mais
competitivo e eficiente fornecedor de servigos hoteleiros da cidade e regido, oferecendo a melhor
gastronomia, apresentacdo, ambiente e servicos, inovacao, profissionalismo, com um tratamento
peculiar de reclamacgdes, em sintonia com o elevado padrado do hotel.

A visdo de uma empresa pode ser definida como a percecdo das necessidades do mercado e os
métodos pelos quais uma organizacdo pode satisfazé-las (Serra, 2010, p. 71). Assim, a visdo de uma
organizacao manifesta um conjunto de intengdes e prescricdes para o futuro, sem especificar como
devem ser atingidas. Desta forma, a visdo tem um papel particularmente motivador, serve de
inspiragdo para a organizagao tirar o maximo proveito e alcangar niveis mais elevados de exceléncia.
A visdo do Melid Ria assenta nas diretrizes de alcancgar a lideranga no mercado, de maneira

consistente, para conquistar a satisfacdo dos clientes e a rentabilidade sustentavel.
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1.3.2. Estrutura Organizacional

A estrutura organizacional encontra-se ligada ao funcionamento interno de uma organizagao.
Trata-se da criacdo de um esquema claro de coordenacao, assente numa definicdo objetiva dos
fluxos da autoridade e da comunicacdo, que contribuem para a eficdcia das acdes realizadas,
garantindo a sua convergéncia e o seu direcionamento para a concretizacdo dos objetivos da
organizacao (Lisboa, 2011, p. 223). Adequado as empresas de grande dimensdo, de que sdo
exemplo as cadeias hoteleiras, existe o estilo de organizacdo funcional, que assenta na
especializacdo, na existéncia de departamentos e na delegacao da autoridade, através da existéncia
de chefias intermedidrias e ndo de uma unica linha direta de autoridade desde o topo até a base
(Costa, 2012, p. 22).

Através do organograma podem visualizar-se as rela¢des de autoridade e de comunicagdo entre as
diversas unidades funcionais. Deve considerar-se, no entanto, que o organograma mostra a
organizacdo num determinado momento e que, num periodo de tempo, as relacdes nele
representadas podem sofrer alteracodes.

O organograma do Melia Ria, que a seguir se apresenta na figura 1, espelha a estrutura hierdrquica
e funcional da organizacdo. Considera-se, assim, que a estrutura organizacional do Hotel Melia Ria
assenta no estilo de organizacdo acima descrito, uma vez que se divide em 9 departamentos
altamente especializados e, cada um, com a sua chefia. A estrutura organizacional do hotel reparte-
se entre os departamentos de F&B, Cozinha, Economato, Servicos Administrativos, Rececao,
Andares, Health Club e Comercial.

O Melia Ria é dirigido pela Senhora Dr.2 Ana Gouveia. A direcdo compete orientar e controlar todos
os servicos do hotel e respetivas chefias, devendo estar sempre informada das ocorréncias. E
também da total responsabilidade da Direcdo Geral a planificacdo e estratégia empresarial a médio
e longo prazo, segundo as diretrizes da Hoti Hotéis. Cabe a direcdo, ainda, o recrutamento e a
selegdo de novos colaboradores.

O departamento Comercial é responsavel pela promog¢do do hotel e desenvolvimento de
estratégias de venda que permitam otimizar resultados, sempre em conjunto e de acordo com a
Direc¢do Geral.

O departamento financeiro integra dois elementos, os quais sdo responsaveis por toda a
contabilidade do Melia Ria. Realizam o controlo de receitas, de despesas, de pagamentos a
fornecedores e de faturagdes. A este departamento compete também a elaboragdo e controlo do

plano orcamental anual.
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A Rececdo assegura o acolhimento e atribuicao de quartos, fazendo o acompanhamento do cliente
durante a sua estada. Em contrapartida, o departamento de Reservas efetua a analise da
competitividade dos precos e servicos relativamente a concorréncia, possibilitando a
implementac3do de estratégias no sentido de obtencdo de melhores resultados. E também da
responsabilidade da Recec¢do, o servico prestado pelas rececionistas do Spa e Health Club. Estas
tém como fungbes ndo soé atender os clientes do Spa, bem como verificar o cloro e pH das piscinas,
efetuar pagamentos e lancar faturas, gerir a distribuicdo de toalhas, entre outros servigos.
Relativamente a seccao de Andares, é-lhe atribuida a manutencdo da limpeza dos quartos e areas
dos clientes e funcionarios, para além de ser também responsdvel pelo tratamento de fardas do
pessoal, lavandaria e decoracdo de banquetes.

No Economato, encontra-se um funcionario, e a sua principal funcdo é a encomenda e a rececao
de mercadoria que cada departamento (ou mesmo um evento especifico) tenha solicitado na
requisicdo. E igualmente responsavel pelo contacto com fornecedores e pelo inventario de todos
os artigos que chegam ao hotel, e que posteriormente sao distribuidos pelas vdrias secc¢oes.

O departamento de Manutencdo é composto por dois colaboradores, sendo estes responsaveis
pelo bom funcionamento dos equipamentos do hotel. Devem verificar diariamente os
equipamentos bem como os sistemas de agua e aquecimento do hotel. Sempre que haja alguma
falha em algum dos sistemas que comprometa o funcionamento do hotel, um colaborador é

chamado, e deve reparar a falha ou contactar o servico que o possa efetuar.
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Sarabando Menano

Bela Aleixo

Figura 1 — Organograma Operacional do Hotel
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1.3.3. Anadlise SWOT

A matriz SWOT é uma ferramenta de gestao amplamente utilizada nas empresas para a definicao
da estratégia, analisando quer o meio envolvente interno quer o meio envolvente externo da
empresa. O termo SWOT é um acrénimo que significa Strenghts (pontos fortes), Weaknesses
(pontos fracos), Opportunities (oportunidades) e Threats (ameacas) (Serra, 2010). A identificacdo
do ambiente interno e externo revela-se muito Util para estabelecer estratégias e definir
prioridades, tal como para decidir qual a dire¢do a ser tomada de forma a atingir o objetivo, tendo
sempre sob um olhar critico, as ameacas. A analise permite identificar e avaliar os elementos-chave,
bem como seu impacto e as tendéncias no negdécio, podendo assim ser possivel estabelecer
prioridades e tomar decisGes estratégicas.

A identificacdo dos pontos fortes vai ao encontro das competéncias, infraestruturas, recursos, e a
posicdo alcancada por uma organizacdo. Desta forma, o Hotel Melid Ria Hotel & Spa tem como
pontos fortes, as instalacdes de design contemporaneo, a localizacdo privilegiada com faceis
acessos, a marca reconhecida internacionalmente, Melia Hotels Internationals. Para além do seu
reconhecimento através da marca, o hotel é também reconhecido pela capacidade de organizacao
de eventos. As redes sociais permitem também ao Melid Ria divulgar eventos a nivel regional ou
servicos/campanhas que o hotel deseja promover. Servicos como os do restaurante e spa, além da
internet gratuita em todo o hotel, constituem, de igual modo, fatores com elevado impacto para
qguem pretende usufruir dos servicos de um hotel. No entanto, é importante destacar que, o que
atualmente sdo pontos a favor do hotel, como por exemplo as instalacdes do hotel, se ndo
evoluirem de acordo com o nivel de exigéncia dos clientes ou mesmo se acabarem por ndo ser
reabilitadas ao longo do tempo, tornar-se-4 um ponto fraco, por ndo corresponderem as
necessidades dos clientes, e poderao passar a deixar de ser um fator de escolha na decisao final.
Os fatores que ajudam no reconhecimento dos pontos fracos sdo os que essencialmente limitam
ou reduzem a capacidade de desenvolvimento e da implementacdo da estratégia de uma
organizagao. O Hotel Melid Ria & Spa tende a poupar em custos de forma a aumentar o lucro. No
entanto, esta filosofia traduz-se em programas informaticos desatualizados que acabam por limitar
o servico (essencialmente na sec¢do do “El Spa”) e na falta efetiva de colaboradores, que implica
uma dependéncia excessiva de estagidarios e de colaboradores em regime de part-time.

Adicionalmente, pertencendo a uma marca prestigiada como é a cadeia Melid Hotels
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Internationals, existem normas que sdo atribuidas a nivel de cadeia, que poderdo traduzir-se
incompativeis na implementacdao de algum novo servico ou produto, de acordo com o local onde
se insere o hotel.

No que concerne as oportunidades, que de algum modo poderdo despoletar vantagens para a
organizacdo, a aposta deve ser feita nos eventos e no programa de fidelizagdo. O interesse do
turista em estar cada vez mais envolvido e em conhecer e participar nas atividades culturais da
cidade pode desencadear uma série de oportunidades que permitam parcerias com empresas
turisticas locais. A capacidade do hotel para atender tanto o mercado de turismo de negdcios, como
o de lazer, além de organizar e albergar eventos de grande dimensao, podem ser um dos principais
focos estratégicos do hotel. Além disso, as tendéncias que vado surgindo na industria deverao ser
alvo de estudo e potencialmente aproveitadas para uma melhoria de servicos.

As ameacas referem-se aos aspetos externos a instituicdo que podem impedir ou limitar a
implementacdo de uma estratégia. Em relacdo ao Melia Ria Hotel & Spa, o surgimento de novas
unidades hoteleiras, com precos e modelos de negdcio mais atrativos, pode transformar-se numa
ameaca, a curto prazo. De igual modo, sazonalidade turistica serd sempre um grande fator de
influéncia na taxa de ocupacao de um hotel (OCC), de modo que estabelecer medidas que atenuam
esta ameaca (como a aposta no segmento de negdcios e eventos) deve consistir como prioridade a

nivel estratégico.

e Localizagdo privilegiada com vista para e Equipa reduzida
aria; e Falta de colaboradores a tempo
e Instalagdes com design moderno; inteiro;
e Variedade de servigos (spa, e Dependéncia dos estagios e
restaurante, etc.); funcionarios em regime de part-time.
e Oferta de boas redes de comunicagdo e Programas informaticos
i desatualizados para as necessidades
movel;
do Hotel;

e (Qualidade do servico e personalizagao
o e Incompatibilidade entre os servicos;
em vdrios sectores;

e Marca com renome internacional;
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Divulgacdo de ofertas e servigos
através de redes sociais;

Facilidade no acesso a meios de
transporte;

Capacidade para albergar uma
variedade eventos;

Salas para eventos com luz natural.
Promogdo das salas e espacos de

reunido para a angariacao de grupos;

Efeitos da economia global;
Diferenciacao da marca;

Aposta em parcerias locais (transporte
turistico, desporto, animacdo social,
etc.);

Atrativos naturais e histdricos na
regiao;

Reduzido numero de outros hotéis no

distrito com os mesmos servigos.

Concorréncia global e local;
Aparecimento de novas unidades
hoteleiras com alternativas mais
atrativas;

Novas tecnologias (novos sistemas de
informacao);

Sazonalidade da procura turistica.

Tabela 2 — Analise SWOT do Melia Ria Hotel & Spa

30



Desenvolvimento do Estagio Curricular
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2.1. Objetivos do Estégio

No ambito do Mestrado de Linguas e Rela¢gdes Empresariais, da Universidade de Aveiro, realizei o
estagio curricular no Hotel Melid Ria, em Aveiro. Os dois objetivos principais pressupunham a
aplicagdo pratica dos conhecimentos adquiridos no ciclo de estudos e um aprofundamento e
alargamento de conhecimentos especificos na drea da gestao hoteleira.

De acordo com o Plano de Estagio Curricular (tabela 3) elaborado pela supervisora do estagio e
Chefe de Rececdo, Senhora Dr.2 Isabel Fardilha, ficou decidido que eu teria formacdo nas diferentes
sec¢Oes do hotel, diversificando, assim, as tarefas e o contacto direto com os diferentes contextos

de trabalho hoteleiro.

janeiro fevereiro marco

Recegao Spa
Recegdo Economato/Receg¢io
Andares & Health Comercial
Principal Principal
Club

Tabela 3 - Cronograma Mensal do Estagio

O estdgio curricular decorreu durante cinco meses, de 02 de janeiro a 02 de junho de 2017.Foi-me
proposta a execugdo de atividades em cinco departamentos do hotel, nomeadamente, o Spa, o
Economato, o Restaurante do Lago, Andares, Recegdo. A distribuicdao da carga hordria semanal foi
feita de acordo com as necessidades da instituicdo de acolhimento.

A experiéncia de uma rotina didria seria um método eficaz para a obteng¢do de novos
conhecimentos e desenvolvimento de aptiddes, que visavam completar as competéncias obtidas
em contexto académico. A principal metodologia para a aprendizagem e obtencdo de competéncias
na drea de gestdo hoteleira seria a execugdo de tarefas em contexto real de trabalho. O contacto
com as dreas funcionais-chave que permitiam o acompanhamento de rotinas, a observacdo de
situacBes particulares, a andlise de indicadores de gestdo, com vista a adotar medidas de melhoria

continua, constituiram as minhas areas de atua¢do mais relevantes.
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2.2. Nasecgado “Andares”

Quando um cliente necessita de ficar alojado num hotel, por lazer ou em negbcios, espera que a
unidade escolhida esteja a altura do pretendido. O departamento “Andares” assume um papel
fundamental porque o quarto é o espaco intimo onde o cliente se resguarda do quotidiano e
descansa depois de um dia de passeio, diversao ou mesmo de trabalho. Este departamento é
responsdvel pela limpeza e arrumacado dos quartos do hotel, bem como de todas as dreas comuns,
uma vez que qualquer espaco dentro do hotel, e potencialmente utilizado pelo cliente, necessita
do maior nivel de limpeza e conforto possiveis.

Através da supervisdo e acompanhamento da governanta Senhora D. Adriana Barbosa, o
departamento concernente ao alojamento segue todas as normas de conduta e ética de higiene
para a boa apresentacdo das dreas do hotel. A governanta tem a fungdo de supervisionar todo o
processo de limpezas, atualizando a ocupacdo dos quartos no sistema de modo a facilitar a futura
atribuicdo, o controlo de entregas para a lavandaria, a calendarizacdo horaria mensal dos
colaboradores e organizacdo de decoracbes para grandes eventos.

Permaneci nesta seccdo de 02 de janeiro a 02 de fevereiro, adquirindo conhecimentos e
competéncias técnicas sobre os processos de limpeza e de organizacdo. Desenvolvi atividades de
supervisionamento dos quartos, assegurando o preenchimento de uma tabela contendo tdpicos a
serem verificados (ex. verificagdo do funcionamento das janelas), além de garantir que os quartos
nado ocupados estariam em perfeitas condi¢cdes de serem utilizados.

Executei outras tarefas relativas ao alojamento, entre as quais, a troca de roupa das camas dos
hospedes (segundo as normas do hotel), a verificacdo dos cartdes para pedido de servicos de quarto
(limpeza do quarto, ndo incomodar, pequeno-almoco e lavandaria), a reposicdo de produtos de
toilette, limpeza do pd, a reposicdo de artigos do minibar, a distribuicdo de blocos de notas e
canetas, entre outras tarefas relacionadas com a acomodagdo dos hdspedes.

O controlo do minibar é feito através de uma folha transportada por cada colaboradora dos
“Andares”, indicando a lista de quartos e a lista de produtos incluidos no minibar. Quando o cliente
consome algum produto, deve ser devidamente anotado na folha, e no fim de cada dia ha que
entregar essa folha na recegao para atualizagdo do sistema. Em cada quarto do hotel estd ainda
presente uma folha de lavandaria, com objetivo de informar o cliente que o hotel possui servico de

lavandaria, bem como dos pregos que sao praticados.
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Para além destas tarefas, prestei ainda apoio na decora¢do de ornamentos, como arranjos florais
para mesas de banquetes, ou na decoracdo de quartos para noivos e pedidos VIP.

A par das tarefas mencionadas, também é da competéncia das colaboradoras a limpeza das areas
comuns. E igualmente obrigatério o registo dos objetos esquecidos/perdidos encontrados nos
guartos ou em outras zonas comuns do hotel, a fim de os devolver aos hdspedes quando estes
reclamam a sua falta. Quando um artigo perdido ndo é reclamado, este deve ser zelado durante
um periodo de dois anos.

As pessoas responsaveis pela limpeza das zonas comuns do hotel compete a limpeza e arrumacio
de espacos, como o lobby, o restaurante, o spa, corredores e casas de banho, para que os clientes
se sintam bem acomodados. E necessario também que se prestem os devidos cuidados ao asseio,
arranjo e decoracdo dos aposentos dos héspedes, bem como dos locais de acesso e de estar, do
recebimento e entrega da roupa dos hdspedes para servico de lavandaria. Este departamento
assume assim um papel fundamental na estrutura hoteleira (apesar de na maioria das vezes ser
subestimado), uma vez que um quarto que ndo estiver limpo e pronto, ndo pode ser vendido, e
perde-se assim o potencial negdcio. A receita ndo efetivada de um quarto ndo vendido, porque o
departamento de andares ndo o limpou ou porque houve falha de comunicacdo interna, pode
traduzir-se numa perda muito significativa ou até irreparavel.

A formagdo que obtive nesta sec¢do revelou-se muito proveitosa porque me permitiu compreender
melhor e mais detalhadamente a dindmica do trabalho realizado, nomeadamente em termos da
percecdo da corrente de comunicagdo entre a sec¢do de “Andares” e, de um modo geral, de todas
as outras secgoes do Hotel. Esta linha de comunicagdo é, de facto, vital, visto que sé se pode fazer
check-in a um héspede quando o respetivo quarto a atribuir se encontra limpo e, por outro lado,
s se pode passar a limpeza de um quarto quando o hdspede ja efetuou o check-out, ou ja ndo se
encontra no hotel. Deste modo, é determinante que estas sec¢des coordenem e articulem a
comunicacdo entre si para que ndo existam constrangimentos e/ou reclamacgdes.

Embora a permanéncia nesta secgao tivesse exigido um esfor¢o mais fisico, a observagao sobre um
tipo de trabalho totalmente desconhecido e entender a sua importancia entre as secgbes de
servico, em retrospetiva, acabou por se revelar como uma pequena, mas crucial, peca para
compreender, na pratica, os processos necessarios para o bom funcionamento e geréncia de um

hotel.
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2.3. Na Recegao Principal

Durante o més de fevereiro permaneci neste departamento, desempenhando as fungdes relativas
a rececdo. Esta seccdo é responsdvel por comunicar com todas as outras sec¢des do hotel, e o
trabalho desenvolvido funciona, muitas vezes, como guia para o trabalho das outras secc¢des, visto
gue é a equipa da rececao quem analisa e submete as reservas, faz o check-in e o check-out dos
héspedes, os pagamentos, assim como o atendimento ao publico em geral. E fundamental que
todas as sec¢Bes se mantenham em permanente contacto para que o servico prestado seja o mais
eficiente e rapido possiveis, para revelara melhor qualidade. Que cliente ficaria satisfeito se tivesse
de avisar a rececdo trés vezes sobre avaria do chuveiro?

Como tal, parte das tarefas referidas implicam que se dé conhecimento aos restantes
departamentos do hotel, como o nimero de pequenos-almocos de hdspedes a disponibilizar, ou
informar as colegas dos andares da disponibilidade para preparar os quartos quando os hdspedes
ja ndo se encontram alojados no hotel, entre muitas outras tarefas que requerem uma constante
partilha de informacdo entre a Rececdo Principal e as restantes seccées. Além disso, a equipa da
rececao é a primeira imagem e o primeiro contacto do cliente com hotel, dai que o atendimento
deva sempre ser efetuado com uma simpatia natural e um profissionalismo de exceléncia.
Inicialmente, apenas pude observar o que o/a colega fazia. Porém, pouco tempo depois, passei a
utilizar o programa informatico NewHotel, usado na execug¢do de diversas tarefas de recegdo,
nomeadamente, a inser¢do dos dados dos héspedes/empresas/agéncias, a inser¢do dos consumos
efetuados, como minibar, garagem e/ou lavandaria, para além de permitir a introducdo de reservas,
realizacdo de pagamentos, a emissdo de faturas, listagens de check-in/check-out e do nimero de
peguenos-almogos, a atualizacdo do estado dos quartos no sistema (limpo/sujo/bloqueado

temporariamente), entre outros procedimentos a executar.

Tarefas da responsabilidade do turno da manha:
e Realizar o check-out (verificacdo da satisfacdo do cliente quanto a estadia, pagamentos,
emissdo de fatura/ fatura-recibo, auxilio com as malas, se necessario);
e Enviar/receber o correio diario;
e Informar as colaboradoras dos “Andares” acerca das saidas (check-outs) ja realizadas;

e Arquivar os processos do check-out;
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e Magnetizacdo das chaves dos quartos no programa informatico, mediante as entradas

programas para o dia.

Tarefas da responsabilidade do turno da tarde:

e Realizar o Check-in (registo de dados no sistema informatico NewHotel e informar os
hdspedes acerca dos servigos, e respetivo funcionamento, existentes no hotel);

e Verificacdo e introducao das reservas planeadas para o dia seguinte no sistema informatico
do hotel;

e Colocacdo das ementas do restaurante nos elevadores do hotel e a entrada do Restaurante
“O Lago”;

e Preenchimento e impressdo dos Key-Pass de acordo com a ocupacao do dia seguinte;

e Listagem dos pedidos especiais referentes as reservas calendarizadas para o dia seguinte;

e Insercdo dos dados de consumo dos minibares do dia concernentes a cada quarto;

e Arquivar os processos do check-in.

Tarefas comuns aos dois turnos:
e Realizar o check-in e o check-out antecipados;
e Atualizagdo do estado dos quartos no sistema informatico NewHotel;
e Atendimento de telefonemas;
e Fazerreservas;
e Cancelamento de reservas;

e Efetuar o fecho de caixa.

As tarefas anteriormente mencionadas sdo aquelas que se repetem diariamente e as que fui
realizando, com auxilio ou ndo, ao longo das vdrias semanas de trabalho na Recegdo. Importa
igualmente referir que a tarefa mais desafiante foi dominar os mecanismos do sistema informatico
NewHotel, uma vez que diferentes processos poderiam ter o mesmo designio. Como tal,
originalmente, decidi tomar uma abordagem mais observadora acerca do trabalho de cada um dos
rececionistas e compreender que métodos seriam mais faceis de memorizar. Para além disso,
também prestei especial atengdo ao processo de fatura¢do dos quartos, aquando do check-out dos

hospedes, pois as variantes de faturagdo (voucher, pagamento direto, agéncias, empresas) pode
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ser sujeitavel a erros fastidiosos de solucionar. Por exemplo, sempre que as reservas forem
efetuadas por empresas, agéncias de viagens ou operadores turisticos, e estas informem o hotel de
gue o pagamento dos servicos sera efetuado pelas préprias, o cliente ndo deve ter acesso ao custo
da estada, e o hotel tera de realizar o processo de City Ledger, ou seja a emissdo de faturas a crédito
para as respetivas empresas, agéncias de viagens ou operadores turisticos. Estas ndo sdo,
normalmente, liquidadas no momento do check-out. Assim sdo enviadas para o City Ledger, e com
base nele, o departamento de contabilidade abrird uma conta para cada empresa ou agéncia de
viagens. Todas as atividades que me propuseram foram sendo praticadas ao longo do estagio de

modo a que pudesse concretiza-las, a qualquer altura, de forma auténoma e eficiente.
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2.4. NaRecegao de El Spa & Health Club

O Hotel Melia Ria coloca também a disposicdo um servico de Spa que permite ao cliente relaxar o
corpo e mente, pudendo usufruir do duche vichy, spa jet, um vasto leque de massagens
terapéuticas e de relaxamento e ainda tratamentos de beleza.

Além do E/ Spa, o Hotel dispde igualmente do servigo de Health Club com piscina climatizada, banho
turco, sauna e ginasio completo. Este servico inclui aulas de nata¢do para criancas (Academia
Infantil), aulas de hidroginastica, spin bike, pilates, power pump.

A formacgdo nesta sec¢do decorreu durante todo o més de margo. Para ser capaz de responder a
todas as questdes colocadas tinha por base informagcdes que me foram dadas a conhecer, bem
como um flyer onde se encontravam informac&es sobre todo o tipo de massagens, tratamentos,
respetiva duragdo e preco. Uma das minhas competéncias consistia na marcagdo dos tratamentos,
sendo, para isso, necessario conciliar a data e hora com a disponibilidade dos terapeutas de servico.
Os terapeutas eram sete, que asseguravam o trabalho a de cada semana: dois a trabalhar em
simultaneo, e trés ou quatro ao fim de semana. Sempre que se justificava, era contatado um
terapeuta extra, para fazer face aos inumeros pedidos que surgiam substancialmente em dias de
festividades (Natal, Pascoa) e na época sazonal de verio.

Todos os tratamentos estao disponiveis para hdspedes e ndo hdspedes, e todos deveriam proceder
as reservas com a maxima antecedéncia possivel, para que esta fosse assegurada. Era também
aconselhado logo a chegada do cliente a marcagdo atempada dos os tratamentos e de que, pelo
menos dez minutos antes do inicio de cada tratamento, o cliente proceda a muda de roupa, vista
um roupao fornecido pelo hotel e calce uns chinelos descartaveis.

Usualmente, todos os servigos prestados pelo E/ Spa poderiam ser adquiridos e usufruidos pelo
cliente em forma de voucher. A venda de produtos e de vouchers foi também uma das atividades
que realizei. Os vouchers sdo vales destinados a oferta de massagens, tratamentos e
envolvimentos, programas de um dia ou meio-dia no Spa, depila¢Ges, programas completos com
almoco/jantar incluidos.

A gestdo dos sdcios do Health Club representou, de igual modo, uma das tarefas executadas
durante o més de formacgao na rececao do E/ Spa & Health Club. Era necessario fornecer a cada
cliente as toalhas a que tinha direito, assinalar as marcagdes dos sécios para as aulas calendarizadas

do dia, efetuar os pagamentos mensais/anuais dos membros ou entradas livres de hdspedes e ndo
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hdspedes, e ainda realizar as inscricdes de novos sdcios, fornecendo toda a informacdo necessaria
e pertinente.

O controlo do cloro e PH foi também uma das atividades exercidas na rececdo do E/ Spa & Health
Club, e era feito duas vezes ao dia. Efetuava as medi¢Ges das dguas do jacuzzi e da piscina de modo
a averiguar se os valores do PH e de cloro se encontravam dentro dos valores regulares, bem como
a temperatura das aguas. Todos estes valores eram registados numa grelha prépria para o efeito,
que era verificada, mais tarde, pela empresa de controlo, que efetuava visitas mensais ao Hotel.
Durante a abertura e o fecho, era necessario verificar sempre se o espago se encontrava ordenado
e limpo, com o objetivo de garantir a melhor imagem possivel do Hotel. Toda a equipa, desde
funciondrios a estagidrios, tem a responsabilidade de estar, constantemente, atenta a todos os
pormenores, para se evitar qualquer falha.

O atendimento ao publico e o contacto diversificado com pessoas de diferentes nacionalidades,
constituiram uma mais-valia para o aprofundamento das linguas estrangeiras, bem como do
desenvolvimento das minhas competéncias de interacdo pessoal. No contexto de trabalho desta
seccdo, foi importante definir formas de comunicacdo flexiveis, adequadas as diferentes
necessidades de informacdo que devia prestar a cada cliente/colaborador, e aos diferentes
contextos.

Assim, a organiza¢do e metodologia de trabalho das colaboradoras, nesta seccdo, é um dos aspetos
mais relevantes a manter, mesmo tendo em consideragdo o elevado volume de trabalho com que
esporadicamente se é confrontado. E fundamental que a coordenacdo entre rececionistas,
professores e terapeutas seja irrepreensivel. Deste modo, foi possivel observar e analisar que esta
se tratava de uma das sec¢bes mais desafiantes do Hotel, ndo apenas pelos periodos de maior
afluéncia de clientes, mas também por se tratar duma secgao onde, por vezes, se regista uma ligeira
incompatibilidade de servigos. Como o Spa e o Health Club do Hotel Melid Ria compartilham o
mesmo piso e espacos, surgiam por vezes, divergéncias entre os hdspedes/clientes do hotel: havia
os que pretendiam desfrutar do servico com a finalidade de relaxamento e tranquilidade; mas

alguns sdcios do Health Club frequentam o espago apenas para praticar atividade fisica.
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2.5. No Departamento Comercial

Em hotelaria, é habito designar-se por “direcdo” o conjunto de pessoas sobre quem recai a
responsabilidade da gestdo do estabelecimento. A direcdo é, normalmente, representada pelo
diretor, mas pode englobar um ou mais subdiretores ou diretores assistentes, secretariado, um
diretor administrativo, etc. Da qualidade do trabalho desenvolvido pela direcdao, em funcdo da
melhor ou pior gestdao de empreendimento, provém os resultados, bem como, os dividendos para
os acionistas, ou os lucros para os proprietdrios, além da satisfacdo pessoal para os intervenientes.
(Marques, 2007, p. 281).

Exerci fungbes no Departamento Comercial durante os dias Uteis do més de abril. Nesta seccdo,
trabalham diariamente trés colaboradoras, a diretora geral, Senhora Dra. Ana Gouveia, a assistente
de direcdo e chefe comercial, Senhora Dra. Inés Ventura, e a promotora comercial, Senhora Dra.
Catia Aguiar.

De acordo com Costa (2012, p. 76), o trabalho comercial de uma unidade hoteleira tem de possuir
um total dominio da técnica e da arte de vender, na certeza de que um sorriso “se vé&”, mesmo ao
telefone, e um sorriso pode ajudar a resolver alguns negdcios.

No que diz respeito a esta seccdo, as expectativas iniciais eram bastante elevadas, uma vez que é
neste local onde sdo tomadas todas as decisGes por parte da direcdo do hotel, o que, na minha
opinido, significava que esta seria a sec¢ao onde a aprendizagem seria mais aprofundada e de maior
interesse para a formacgao obtida até ao momento. Em relagdo as tarefas desenvolvidas, estas
prenderam-se, no geral, com a organizagdo de arquivos para contratos com fornecedores e
protocolos, realizacdo de comunicagoes de servigo e check-lists (Anexo |).

Na ocasido de organizar um evento, existe todo um processo que deve ser levado em consideracdo
aquando do contacto com o potencial cliente. Este método inicia-se pela confirmacado da realizacdo
do evento no hotel por parte do cliente (este tem de efetuar 25% do valor total de pagamento
como pré-reserva); posteriormente é-lhe enviado um e-mail a confirmar os detalhes do evento,
assim como um plano do mesmo. Seguidamente o espago para o evento deve ser atribuido e
reservado, consultando sempre o Mapa das Salas — documento que conjuga a calendarizagao dos
eventos e disponibilidade das salas/espacos do Hotel. Finalmente, devera ser elaborado uma check-
list. Este documento serve para controlar, desde o inicio, toda a partilha de informacao relacionada
com o evento. Na check-list podem encontrar-se os contactos do cliente, assim como a data do

primeiro contacto, e ainda o estado da reserva. Apds o preenchimento e impressao da check-list,
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este deve ser arquivado cronologicamente e geralmente é “transformado” numa comunicacao de
servico (Anexo Il, em data préxima da realizacdo do evento.

As comunicacges de servico foram concebidas para notificar os varios departamentos dos eventos
a ocorrer semanalmente no hotel. No documento, descreve-se a pessoa responsavel pelo grupo,
bem como os respetivos contactos, a(s) sala(s) onde o evento vai decorrer, as horas de entrada e
de saida, e ainda as horas das refei¢des. Apresenta-se também o preco por pessoa e o prego final,
a ementa (caso seja solicitado), os materiais que devem estar disponiveis na sala, entre outros
elementos que sejam fundamentais para o sucesso do evento. Toda esta informacdo deve ser
compreendida claramente pelos colaboradores, de modo a que cada um esteja preparado para
desempenhar a sua funcdo com a maior eficiéncia possivel, prevenida por qualquer falha de
comunicagao.

A pedido da promotora comercial, e também da promotora comercial da zona Centro do grupo Hoti
Hotéis, foi-me proposto que, a partir da base de dados do sistema informatico NewHotel, filtrasse
as empresas dos distritos de Aveiro e de Coimbra e posteriormente as contactasse, em nome da
promotora, a fim de poder agendar uma reunido. O objetivo seria estabelecer um acordo protocolar
entre a Hoti Hotéis e uma segunda entidade, a fim de proporcionar, de acordo com as necessidades
de alojamento desta, tarifas vantajosas nas estadias em qualquer um dos hotéis do grupo dispersos
pelo pais. Por norma, estas tarifas seriam aplicadas em fun¢do do numero de noites que a
empresa/grupo adquire ao longo do periodo de um ano. Tive ainda oportunidade de assistir a uma
destas reunies, numa visita a empresa “Momento Numérico” (Albergaria-a-Velha). Além desta
empresa, pude ainda visitar empresas como a “Funfrap”, “Indasa”, entre outras, durante a semana
festiva da Pdscoa, em visitas informais para sedimentar a relagdo de negdcio entre as duas
entidades.

Durante o més que estive no Departamento Comercial, fui igualmente encarregada de elaborar
varios adere¢os decorativos para eventos que se iriam realizar-se no hotel, como ementas e
marcadores de mesas para batizados, profissGes de fé e casamentos, cartdes de boas-vindas

durante a semana festiva da Pascoa, entre outros (Anexos lll, V).
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2.6. No Economato

O Economato, de acordo com Moser (2002), é definido como "o local onde sdo armazenados todos
os géneros alimenticios pereciveis, ou seja, produtos enlatados, enfrascados, ensacados,
engarrafados, empacotados, enfim, os também designados produtos de mercearia" (p. 97). O
responsdvel tem a funcdo de fazer compras para o hotel, armazenar e controlar os produtos que
posteriormente sdo distribuidos para cada seccdo. No entanto, ndo se baseia apenas nas funcdes
anteriormente referidas, ocupando-se também de processos como requisi¢des, recebimento e
controlo de mercadorias, langamento de faturas, inventario, etc.

A formacdo neste departamento decorreu apenas durante dois dias no més de maio. Como era
breve a passagem por aquela seccdo, o responsavel sugeriu explicar-me cada tarefa, a medida que
ia surgindo no dia de trabalho. Simultaneamente, foram-me transmitindo todas as normas e
exemplificando os processos-chave que ditam o bom funcionamento do Economato. Assim que
captasse a informacdo necessadria, deveria ajudar de modo a tornar o trabalho mais rapido e eficaz.
As requisicOes foi uma das tarefas na qual participei. Estas sdo feitas por cada sec¢do como
restaurante, cozinha, rececdo, entre outros, de onde vém descritos todos os produtos que cada
seccdo vai necessitar. Estas requisicdes devem ser elaboradas com algum tempo de antecedéncia,
para que o Economato possa verificar se tem quantidades suficientes ou se é necessario fazer
encomendas aos fornecedores.

Com o responsavel do economato, participei e visualizei na integra o processo de organizagdo e
lancamento de faturas. E importante que exista a organizacdo de todas as faturas por fornecedores,
forma de pagamento, ordem alfabética, ordem de dia de entrega das mercadoras, para depois
serem lancadas no sistema. No lancamento das faturas, deve ser inserido o nome do produto,
guando sdo adquiridos novos produtos, ou nos artigos que ja se encontram lancados anteriormente
no sistema. Também deve ser lancado o valor do Imposto sobre o Valor Acrescentado (IVA) de cada
produto, e a quantidade adquirida, podendo esta ser em quilos, litros ou unidades.

Por fim, pude ainda auxiliar no controlo e rotagao de stock do armazém. Como é necessario haver
sempre alguns produtos de reserva, os armazéns devem ter um controlo do stock minimo. Cada
produto estd ordenado de forma a facilitar a sua visibilidade e controlo de quantidade e qualidade;

também cada prateleira tem o nome do respetivo produto.
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E importante referir que o Economato se mantém fiel as normas de higiene e seguranca,
preservando as praticas de desinfestacdo, por forma a enfrentar positivamente as vistorias da

empresa de higiene e seguranca no trabalho.
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Turismo de Negdcios e o surgimento do
Bleisure: uma reflexdo teorico-pratica
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3.1. Fus3do entre negdcios e lazer em contexto turistico —uma nova
tendéncia

Nas palavras de Cristina Siza Vieira, presidente executiva da Associa¢cdo da Hotelaria Portuguesa
(AHP). “As conferéncias e eventos destronaram o sol e mar” como um dos segmentos mais
marcantes para a hotelaria portuguesa.

A globalizacdo e a evolugdo tecnoldgica, aliada ao surgimento e avangos da Internet, possibilitaram
as repentinas transformacgdes que a atividade do turismo tem vindo a atravessar nos ultimos anos.
Novos segmentos e perfis demograficos, socioecondmicos e psicograficos tém-se tornando cada
vez mais cruciais na partilha de informacao e que, consequentemente, criou um consumidor mais
exigente, atento e detalhado. As tendéncias sociais e demograficas, bem como as mudancas de
valores na sociedade e da mentalidade dos consumidores promoveram o desenvolvimento de
novas oportunidades e de produtos no sector da hotelaria, restauracao e turismo.

Vellas (2011, citado por Cunha, 2006, p. 231), citando, define o Turismo de Negdcios como o
“conjunto de viagens realizadas no ambito de atividades profissionais qualquer que seja a sua

|II

natureza: econdmica, cientifica, politica e social”. O mesmo autor salienta a importancia econémica
deste setor ao referir que

os negocios e as profissGes tém como consequéncia a deslocacdo de grande niumero

de pessoas dando origem a importantes movimentos turisticos de grande significado

econdmico. Por razdes ligadas aos negdcios e ao exercicio de profissdes as pessoas

deslocam-se para participar em reunides, congressos, missoes, exposicoes, feiras, para

estabelecer contactos com empresas ou realizar negdcios [..]. Os destinos

privilegiados sdo os que dispdem de centros de congressos e exposi¢des e os grandes

centros urbanos ou industriais. (Cunha, 2003, pp. 51-52).
Paralelamente, a organizacdo de eventos e a realizagdo de atividades de animagdo turistica, por
parte dos agentes turisticos, representam hoje grande porgdo do rendimento do segmento de
negdcios. Quando surgiram as primeiras formas de hotelaria, o principal core business era o
alojamento e a alimenta¢do (F&B — Food and Beverage). Na atualidade, o alojamento e o F&B
continuam a representar uma grande parcela dos rendimentos dos hotéis, embora se assista a uma
crescente importancia dos eventos como fonte de rendimento, levando estes a adotar uma

estratégia promocional forte e a introduzir equipamentos indispensaveis a realizagdo dos mais

variados eventos, isto é, desde uma simples reunido ao congresso, uma conferéncia ou mesmo
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eventos de arte, de moda e de tecnologia. Matias (2001, p. 63) descreve este cenario quando diz
gue os hotéis ndo eram idealizados a fim de hospedar grupos e principalmente ndo mostravam
qualguer importancia em exercer papel ativo no dinamico segmento de eventos. Isso durou até que
cadeias hoteleiras, como Holiday Inn, Sheraton, Hilton, Marriot e Hyatt assumiram a importancia
econdmica dos encontros, convengdes e exposi¢des para as empresas hoteleiras. A crescente
utilizacdo dos eventos como uma ferramenta importante para o marketing e para a comunicagao
empresarial provoca o crescimento da oferta de locais e de servicos especializados em eventos.
Canton (1997) define evento como um conjunto de ac¢des profissionais desenvolvidas com o
objetivo de atingir resultados qualificados e quantificados junto ao publico-alvo; conjunto de
atividades profissionais desenvolvidas com objetivo de alcancar o seu publico-alvo através do
lancamento de produtos, da apresentacdo de pessoas, empresas ou entidades, visando estabelecer
0 seu conceito ou recuperar o seu publico-alvo.

Neste contexto, o planeamento de eventos tornou-se também central na conjuntura do Turismo
de Negdcios. Bahl (2003) vem igualmente complementar a ideia de que um evento pode ser visto
segundo duas perspetivas: uma que o considera como um processo de venda comercial, um
instrumento estratégico ligado ao marketing; e outra que o encara como a “soma de acgles
previamente planeadas com o objetivo de alcancar resultados definidos junto do publico-alvo” (p.
21). Na opinido de Getz (2008), os eventos constituem um fator promotor e potenciador do turismo,
desempenhando um papel importante no desenvolvimento estratégico dos destinos. Este autor
observa ainda que os eventos planeados como forma de desenvolvimento turistico tém vindo a
apresentar-se como fatores diferenciadores e de competitividade entre destinos. A expressdo
Turismo de Negdcios ou de Eventos comecou a ser utilizada em 1987 como uma nova tendéncia na
induUstria, quando o departamento de publicidade e o Turismo da Nova Zelandia referiram:
“Turismo de Eventos é um segmento importante e de rapido crescimento no Turismo internacional”
(Getz, 2008, p. 405).

A industria dos eventos tem exercido um poder de atragdo sobre as unidades hoteleiras, uma vez
que funciona como um processo de venda comercial e um instrumento de marketing. Costa (2007,
p. 112) afirma, ainda, que um dos objetivos dos eventos passa pela promogdo. De facto, os eventos
conseguem proporcionar uma ocasido extraordinaria para o encontro de pessoas, pelo que quando

esse encontro acontece num hotel, por exemplo, existe a possibilidade de este exibir os seus
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servicos e os seus pontos fortes diretamente, podendo os eventos funcionar como uma estratégia
de marketing e promocao da prépria unidade hoteleira.

Muitas vezes, inseridos na organiza¢do dos eventos de negdcios estdo também outros eventos que
sdo realizados com o objetivo de entreter os seus participantes ou até de captar um maior numero
de pessoas. A realizagdo de feiras, exposicoes e outros eventos de carater local e regional sdo cada
vez mais efetuados com o intuito de promover as atividades e produtos locais e regionais. Como
exemplo, podemos usar a realizacdo anual da Exposicao e Feira Agricola, Comercial e Industrial de
Cantanhede (Expofacic). Tratando-se de um evento de negdcios suportado pela presenca de um
elevado numero de stands e expositores das mais variadas empresas da regido e de espacos de
restauracao, é também um evento cultural assente numa agenda de espetaculos musicais nacionais
e internacionais, e ainda uma area dedicada a presenca de carrosséis, carrinhos de choque, etc. Os
espetdculos servem principalmente para captar um maior nimero de visitantes que ird originar um
aumento das receitas de bilheteira, dos espacos de restauracdo e também das préprias empresas
representadas nos stands/expositores.

Neste ambito, os eventos surgem como elementos-chave na imagem de qualquer destino turistico,
onde se incluem ndo sé os eventos de negdcios, mas também os eventos desportivos,
gastrondmicos e culturais, assumindo assim um papel fundamental na promocao e valoriza¢do da
oferta dos destinos. Um estudo levado a cabo por Hankinson (2005) revela que é necessario ter em
mente que as atividades de lazer, representam uma componente importante dos eventos do
Turismo de Negdcios e que ha uma forte influéncia dos atributos funcionais nos gestores de eventos
guanto a qualidade percebida do destino, associados a qualidade das instalagdes e infraestruturas
do hotel, em termos de acomodagdes e acessibilidade, sendo também os principais critérios
comerciais utilizados pelos gestores de eventos na escolha do destino para a realizagdo de um
evento (Hankinson, 2005).

O Turismo de Negécios decorre normalmente fora do pico sazonal, o que significa que este tipo de
turismo contribui para a redugao da sazonalidade, revelando o turista de negdcios um gasto médio
por pessoa bastante superior ao do turista em lazer (Marques, 2005, p. 65.). Para além de um maior
gasto geralmente associado ao turista de negdcios, podemos encarar também a importancia
econdmica através da reabilitacdo e rentabilizacdo de espacos e da atenuacdo da sazonalidade que
este segmento proporciona nos destinos, dai a sua grande importancia estratégica. Marques (2005,

p. 69) refere ainda que o Turismo de Negdcios se carateriza por recorrer a grupos hoteleiros com a
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classificacdo de 4 e 5 estrelas, pagando tarifas trés vezes superiores ao do turista comum que,
conjuntamente com a diminuicao da sazonalidade, permite taxas de ocupacdo elevadas mesmo em
época baixa. De acordo com a mesma autora, o turista de negdcios apresenta um grau de
assiduidade e fidelidade elevados, uma vez que 50% dos turistas em negdcios repetem o mesmo
destino no periodo de um ano.

Apesar das diferengas conceptuais existentes entre o Turismo de Negdcios e o Turismo de Lazer,
estes dois segmentos partilham bastantes aspetos em comum. Em ambos os casos os turistas
poderdo usufruir de servicos de apoio comuns, como alojamento, transportes e comunicagdes,
restaurantes e bares, espacos de lazer e de consumo (museus, teatros, centros comerciais, casinos,
entre outros), bem como servicos relacionados com a informacédo e o apoio no destino (postos de
informacdo turistica) ou assisténcia médica, entre outros.

Como tal, podemos constatar que o Turismo de Negdcios proporciona o desenvolvimento de
atividades turisticas intimamente relacionadas com o lazer. Como exemplo, apds a realizacdo dos
encargos profissionais, o turista de negdcios pode “converter-se” em turista de lazer através da
visita aos principais monumentos historico-culturais do destino, através da participacdo nos
programas sociais que muitos congressos apresentam no final do seu programa geral ou através do
prolongamento da estadia para conhecer melhor a regido. Frequentemente, podera ainda verificar-
se 0 caso de os visitantes se fazerem acompanhar de familiares ou amigos que, por sua vez,
aproveitam para fazer Turismo de Lazer no destino (Swarbrooke & Horner, 2007, p. 171).

Segundo Hankinson (2005), as semelhancas entre atributos associados a imagem de marca do
Turismo de Negdcios e os associados ao Turismo de Lazer sugerem que estas duas areas devem ser
geridas em conjunto, a fim de capitalizar o potencial das sinergias e evitar o impacte negativo
causado na comunicacdo de duas imagens de marca conflituosas que podem gerar nogdes
contraditdrias na mente do consumidor, seja ele turista de Lazer ou de Negdcios.

Esta mutagcdo do turismo emerge substancialmente da combinagdo de trés varidveis que tém
ocorrido ao longo dos Ultimos anos: voos e alojamento baratos, novas atracdes e atividades/novos
destinos e a acoplagem de viagens de negdcio/profissionais com o lazer, o designado bleisure.

E neste contexto que se encontra, precisamente, uma nova oportunidade para a industria turistica.
A distingdo entre o turista de negdcios e o turista de lazer tem-se vindo a dissipar, na procura dos

hotéis com respostas mais rapidas e eficazes para identificar e satisfazer consumidores hibridos.
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3.2. O conceito de Bleisure

Antecipar e prever o futuro sempre esteve entre os desejos do Homem. Saber do que
é que as pessoas vdo gostar mais, e que produtos e servicos vao ser vendidos e
consumidos no futuro, sdo questdes chave as quais empresarios, politicos, gestores e

investigadores iriam adorar ter a resposta, se pudessem (Costa & Buhalis, 2006, p. 1).

O termo Bleisure foi primeiramente concebido pela The Future Laboratory, uma das empresas de
consultadoria lider da Europa no mercado de previsdes de tendéncias e marca. Foi desde entdo
utilizado para descrever a nova tendéncia no comportamento do consumidor turistico, a fusao de
negécio e lazer. Cada vez mais profissionais de negdcio estendem a sua estadia para fins pessoais,
assim como convidam familia ou amigos na sua viagem, de modo a explorar a cidade, experimentar
a gastronomia local, disfrutar de atrac¢des culturais, etc.

De acordo com um estudo realizado pela BridgeStreet Global Hospitality (2014), 83% dos
participantes despende tempo da sua viagem de negdécios para explorar a cidade que estdo a visitar,
54% levam algum familiar ou amigo intimo e 46% adicionam dias pessoais a sua estadia durante
uma viagem de negdcio. O mesmo estudo indica que o grupo etario mais dominante na esfera do
bleisure é dos 45 aos 54 anos, seguido duma evolugdo esmagadora do grupo dos Millenials (25-34).
Miriam Rayman, jornalista e estratega cultural, opina que a gerac¢do bleisure tem uma natureza
particularmente empresarial, onde uma saida casual a noite facilmente se transforma numa
oportunidade de trabalho/negdcio ou uma aplicacdo social como o Facebook se manifesta como
um método para ganhar clientes.

Esta fusdo de conceitos entre negdcio e lazer deu origem a um ramo do turismo pouco explorado
até entdo. Os turistas desta era pds-moderna procuram cada vez mais a possibilidade de compor o
seu proprio pacote turistico e modifica-lo consoante as necessidades e interesses pessoais durante
a viagem (Kachniewska, 2011).

Os destinos turisticos devem ainda ser geridos como marcas, e esta torna-se imagem de marca nao
so pelo marketing turistico da cidade, mas principalmente com base na imagem criada na mente
dos visitantes. Como tal, é crucial ocupar espago na escolha dos consumidores e, para os destinos,
a forma como se expdem é seguramente um fator de diferenciagdo. De acordo com o estudo de
Hankinson (2005), as cidades com maiores orcamentos conseguiram desenvolver imagens de

marca positivas, intimamente relacionadas com caracteristicas como o patrimdnio e historia, a
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hospitalidade local, a presenca de celebridades, etc., conferindo-lhe um reconhecimento
internacional, sendo disso exemplos Nova lorque e Glasgow, consideradas cidades vibrantes, quer
em Turismo de Lazer, como em Turismo de Negdcios.

A chamada “imagem de marca” de um local é também um fator relevante para o Turismo de
Negécios. O Turismo de Negdcios funciona como ferramenta de marketing para o destino, pois
permite a exposicdo nos meios de comunicagao sociais e estimula o turista de negdcios a regressar
com familiares e amigos em lazer (Ratcliffe & Flanagan, 2004).

Considerando tais nocOes, é possivel asseverar que a tendéncia do bleisure oferece também
oportunidades claras para os hotéis e as companhias aéreas aumentarem as suas receitas. Esta
confluéncia de ideias afeta sobretudo hotéis localizados em cidades ou centros urbanos, que
inevitavelmente tém vindo a posicionar-se e a operar no sentido de atender um cliente mais
informado, cujas exigéncias e expectativas foram evoluindo nos ultimos tempos. Para atingir as
necessidades deste novo tipo de turista, os hotéis devem “educar” os seus clientes no sentido de
explorar a sua oferta e ao mesmo tempo informa-los e encoraja-los a visitar os locais mais atrativos
e os pontos de interesse da cidade, adicionando assim valor a experiéncia da hospedagem.

A gestdo estratégica dos destinos, nesta conjuntura, assume um papel muito importante para o
desenvolvimento competitivo da atividade turistica no territério, de modo a explorar os recursos e
atrativos turisticos existentes da melhor forma, e a potenciar um maior desenvolvimento
econdmico-social sustentavel. Em todo este processo, a percecdo do cliente em relagdo ao destino
é decisiva. Oh, Fiore e Jeoung (2007, p. 119) reforcam que o turismo vende essencialmente
experiéncias e referem ainda que “visitar um determinado destino é tipicamente motivado, em
menor grau, pelas elaboradas caracteristicas fisicas do local, do que pela poderosa imagem mental
e emocional ou ‘pré-experiéncia’ que o turista criou para a experiéncia expectada no destino”. Criar
e vender experiéncias tornou-se essencial para os destinos, por forma a corresponderem as
necessidades dos seus consumidores que procuram criar memdrias inesqueciveis com as suas

experiéncias turisticas.

50



3.3. Bleisure e a industria hoteleira — impacte e desafios

A globalizagao afetou radicalmente a forma como se fazem os negdcios, assistindo-se no udltimo
século a um crescimento extraordinario do mundo dos negdcios a escala mundial.

As constantes mudancas na envolvente externa da industria turistica e hoteleira geram sempre
incerteza na tomada de decisdo, e sé através do mapeamento da envolvente é que o gestor
consegue perceber e interpretar as tendéncias e acontecimentos externos, bem como avaliar a
forma como essas mudangas se irdo refletir ou ndo na organizacdo, e se é necessario adaptar ou
mudar a estratégia adotada (Xiang & Formica, 2006).

Segundo a hierarquia de necessidades apresentada por Maslow, Bradley (2010, p. 33), assim que a
disponibilidade e necessidades basicas de alojamento sdo atingidas, o hdspede anseia uma
experiéncia que lhe potencie mais significado e valor pessoal e emocional (aprendizagem cultural,
crescimento pessoal, atenuacdo de stress, etc.). Cada vez mais, sdo as expectativas e a realizacdo
pessoal que marcam as experiéncias turisticas.

Este planeamento passa por uma abordagem sistemdtica que devera basear-se no
desenvolvimento de estratégias que visem maximizar os atrativos naturais e culturais do destino e
da regido, focando-se na reducdo dos problemas de sazonalidade, e refletindo os atributos e
aspetos diferenciadores do ambiente de destino (Hassan, 2000). O mesmo autor é da opinido que
o planeamento e desenvolvimento se devem focar na analise dos atributos baseados nos recursos
que o destino apresenta, tratando-se de uma vantagem Unica em relagdo as demais, desde que se
tenham em consideracdo alguns dos atributos que podem ser criticos para o desenvolvimento de
novos destinos turisticos sustentdveis. Neste sentido, é também importante que as empresas
hoteleiras que oferecem produtos turisticos estejam alinhadas com a sociedade, a cultura e o
ambiente em que se inserem. A experiéncia que o turista vivencia tem que coincidir com aquilo que
o destino promete, caso contrario a sua imagem sera afetada negativamente, sobretudo quando
se trata de um mercado severamente influenciado pelo fendmeno da globalizacdo, em que o turista
tem toda a informacgado de que necessita a distancia de um clique, antes de efetuar a sua escolha.
Tal como em qualquer sector de servigos, no turismo, o consumidor constitui parte integrante do
processo produtivo (Bowen, 2002). Segundo McKenna (1991), um produto/servigo sé tem valor do
ponto de vista do cliente se os beneficios obtidos com a sua utilizagdo atingirem, ou até excederem,
as necessidades e gerarem satisfagdo. Gronroos (1990) refere também que os consumidores ndo

estdo necessariamente interessados no produto ou servi¢o, mas sim na medida em que estes
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conseguem criar valor adicional a experiéncia como um todo. Como tal, estrategas turisticos e
mesmo criadores de aplicagdes turisticas devem focar-se em compreender as necessidades e
praticas didrias dos seus consumidores, assim como na ado¢do de processos que potenciem a
criacdo de valor. No contexto do turismo de negdcios, como as viagens se transformam cada vez
mais também em viagens de lazer, sera importante que as agéncias consigam fazer propostas
personalizadas e adaptadas a realidade de cada viajante, baseando-se nas suas preferéncias — a
empresa para qual trabalha, na industria em que esta se insere, etc. O objetivo deve centrar-se na
procura de métodos para a cocriacdo de valor ndo para, mas com os consumidores. Cetin e Walls
(2015) desenvolveram um estudo onde pretendiam perceber quais as dimensdes na experiéncia
dos consumidores de um hotel de luxo, utilizando para tal entrevistas semiestruturadas. Os autores
concluiram que as experiéncias derivam da combinagdo entre as dimensdes do ambiente fisico e as
dimensodes das interacdes humanas e que a maior parte dos héspedes, no seu estudo, dava mais
importancia as interacdes humanas do que ao ambiente fisico, apesar de os gestores hoteleiros ndo
o percecionarem dessa forma.

Assim, as relagbes com o consumidor deverdo ser vistas como um fator chave de recurso
estratégico do negdcio. Um envolvimento maior do consumidor no processo produtivo gera
beneficios, poupa tempo, permite adaptar/ajustar as ofertas, funcionando como fonte de
informacdo para melhorar o desempenho, aperfeicoar a qualidade dos servigos, facilitando o
aumento dos niveis de satisfacdo, sendo esta satisfacdo a chave para a fidelizacdo do cliente
(Groénroos, 1993, p. 44). Ainda para Gronroos (1993), uma orientagdo para servigcos, melhora a
qualidade dos mesmos na percecdo dos clientes, sendo que a qualidade percebida pelo cliente é
um determinante-chave da lucratividade A satisfacdo nos servicos é sindnimo de qualidade,
principalmente no contexto do Turismo e, em especial, no sector hoteleiro.

Nos ultimos anos, temos vindo a assistir a proliferagdo do outsourcing. Cada vez mais as empresas
procuram melhorar o seu core business, concentrando nele todas as energias e forgas da empresa,
entregando ao outsourcing todas as outras atividades secundarias. Estas alteragdes ocorridas nas
estruturas das empresas vieram tornar a gestdo menos complexa, contribuindo para um aumento
ou mesmo para a iniciagao da participagao dos colaboradores nas tomadas de decisdo da gest3o.
Estas mudangas permitiram também uma maior especializacdo de cada sector, que se tornou cada
vez mais competente, nas respostas as necessidades do mercado cada vez mais global e

competitivo.
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Consequentemente, a nova tendéncia do bleisure levou a que um nimero cada vez maior de
cadeias hoteleiras analisassem a nova situacdo para compreender como este tipo de turista se
comporta, para que possam encontrar métodos que se adequem e satisfacam melhor este novo
tipo de mercado na industria turistica.

Com base na investigacdo concernente a esta nova tendéncia, é possivel destacar alguns pontos
gue determinem as necessidades/expetativas e motivagdes que caracterizem e justifiguem o

comportamento do consumidor bleisure.

> Estendem a sua viagem de negdcios por 2-3 dias;

> Desejam uma experiéncia mais cultural e pessoalmente enriquecedora, ndo apenas
destinada para negdcios;

» As atividades mais procuradas incluem a visita do local, para experimentarem a
gastronomia regional, assistirem ou participarem em eventos culturais/arte/desporto;

» Procuram acomodacdes que lhes proporcionem um ambiente mais familiar e confortavel
(quartos bem mobilados, equipados com mesa de escritdrio, acesso Wi-Fi, frigorifico,
secador de cabelo, ferro e tabua de engomar, canais televisivos premium, etc.);

» Pretendem maior facilidade na hipdtese de viajar com um familiar/amigo;

» Tém curiosidade em ofertas relacionadas com servicos de spa/desporto;

» Sentem que viagens bleisure os favorecem em oportunidades de trabalho e melhora a sua
produtividade;

» Detém uma crescente dependéncia de redes de comunicacdes mdveis, pelo que desejam
que os hotéis tenham capacidade de simplificar o processo de conexdao de varios
dispositivos a rede Wi-Fi, uma vez que este tipo de turista requer um acesso rapido e
descomplicado;

» Sdo fortemente influenciados por programas/promocdes que lhes permitam experimentar
e partilhar com outros;

» Entendem que a possibilidade de usufruirem de uma oportunidade de tempo pessoal entre
tarefas laborais inspira uma sensac¢do de relaxamento, atenuando o stress e aumentando

o estimulo pessoal.
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BLEISURE TRAVELER PROFILE

Bleisure travelers are f ent industries
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Posicionar-se no mercado de forma a atrair e fidelizar este tipo de turista tornou-se o grande
desafio das cadeias hoteleiras mais conceituadas. Desta forma, os hotéis multiplicaram as ofertas,
concebendo produtos/servigos enquadrados com a filosofia de bleisure.

O Orchard Hotel de Singapura criou um programa intitulado “The Bleisure Experience” valorizando
piscina e jacuzzi, incentivando a visita a cidade e oferecendo um vale para um saldo de beleza. Em
Sao Francisco, o Hotel G promove o “Bleisure at the G”, incluindo o acesso aos transportes publicos
e descontos em varias atragbes turisticas (Lee, 2015). Na eventualidade de viajar com familia ou
amigos, cada hotel/resort St. Regis proporciona atividades e experiéncias adaptadas e
personalizadas, de acordo com as necessidades e interesses de cada hdspede. Estas ofertas sao
igualmente estabelecidas tendo em conta o ambiente cultural e social do destino — na Califérnia

estimula-se a aprendizagem do surfe, e em Aspen promovem-se as atividades na neve e como fazer

Imagem 11 — Perfil do turista bleisure americano
Fonte: https://www.tnooz.com/article/bleisure-trends-business-travel/

viagens em trends puxados por cdes.

O Gran Melid Palacio de los Duques optou por apostar e promover o turismo cultural,
proporcionando ofertas exclusivas aos seus hdspedes: visitas guiadas aos bastidores do Teatro Real,
Museu do Prado ou do Museu Thyssen-Bornemisza, antes de abrirem ao publico.

Ainda, a cadeia Pullman Hotels & Resorts reinventou a sua proposta criando o programa Pullman
Business, misturando os ambientes de trabalho e de lazer. Os lobbies dos hotéis, as salas de
reunides, os restaurantes e bares foram redesenhados para satisfazer necessidades e atividades
hibridas (trabalho e lazer). Através do slogan “Work Hard Play Hard”, o programa inclui ainda

inimeras ofertas exclusivas em areas do hotel como o spa, bar e restaurante, assim como conexdo
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Wi-Fi de alta velocidade nos quartos e em todas os espagos, com equipamentos desenvolvidos em
parceria com a Microsoft e Samsung (Sturken, 2014).

Paralelamente, as infraestruturas de tecnologias de informacdo e comunicacgao (TIC) eficazes e de
alta velocidade, o marketing digital e as aplica¢cdes de software na industria hoteleira tornaram-se
cruciais para o desenvolvimento do turismo e da industria hoteleira. As TIC permitem combinar a
gestdo das relagdes com os clientes e ainda a redugdo dos custos, possibilitando ao fornecedor
estar em contacto direto com o consumidor. Publicagdes mais recentes defendem que o uso de
tecnologia por parte do hotel se tem vindo a tornar significativamente mais importante, tanto na
escolha, como na satisfacdo do consumidor (Beldona & Cobanoglu, 2007). No estudo conduzido
por Beldona e Cobanoglu (2007), os autores analisaram 265 respostas de forma a perceber como
sdo avaliadas as tecnologias orientadas para o hdéspede relativamente a sua importancia e
desempenho. Os resultados evidenciaram que os hdspedes consideraram muito importante, mas
com uma baixa performance, a Internet wireless, despertador, disponibilidade de tomadas elétricas
e possibilidade de reservas online. Por outro lado, televisdo com ecra plasma, e impressoras e faxes
no quarto sdo considerados menos importantes, mas tém de possuir um bom desempenho.
Gracas a implementacdo de novas tecnologias, redes sociais e novos métodos de avaliacdo
(Booking, TripAdvisor), os clientes tém a capacidade de partilhar informacses e avaliar o destino
previamente, filtrando a qualidade do servico em hotéis e restaurantes, assim como as condicbes
ambientais e sociais. O uso de meios como as redes sociais é realgcado, permitindo aos hotéis
recolher informagdes sobre os seus clientes, de forma a .
proporcionar-lhe uma maior satisfacdo na sua experiéncia e até
captar hdspedes. Um vasto nimero de hotéis conceituados (No.
Ten Manchester Street Hotel, Marriott Hotels & Resorts, Hotéis
Ritz Carlton, Hyatt Hotels & Resorts) decidiram reforgar a sua
imagem de marca, comunicando diretamente com os seus e Pt SR S o

your appetite going, I'd move on
to here

clientes ao colocar hiperligagdes em comunicados de imprensa

e promovendo novos pacotes através do Twitter.

Cafe DOV
5 km ok ok ok

. , .. . 2 GET DETAILS
ofertas/servicos através de redes sociais (Facebook, Twitter), a 3 _

Além duma maior aposta por parte dos hotéis na promogdo de

Amazing breakfasts - give the
corn fritters or Scandanavia
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gue visem e possibilitem maximizar a satisfacdo dos turistas na sua viagem e estadia. O
HotelTonight desenvolveu um sistema inovador de chat, intitulado “Aces”, que conecta os
héspedes com a equipa do hotel, permitindo a partilha de qualquer tipo de informagdo, desde
recomendacdes, a avisos, pedidos, etc. (Tepper, 2016).

E pertinente ainda examinar, mesmo que brevemente a popularidade que o movimento wellness
tem alcancado, nos ultimos anos. O crescimento e proliferacdo de health centers ou instalagdes de
spa & wellness acompanham a tendéncia social de uma preocupacgao cada vez maior com o corpo,
a forma fisica e a aparéncia. A importancia destes espagos tem vindo a assumir um peso cada vez
maior na sociedade. Para Fernandes e Fernandes (2008, pp. 21-22), este incremento deve-se ao
aumento da longevidade das populacdes e ao facto de as pessoas viverem cada vez mais afastadas
da natureza, o que provoca desequilibrios psicossomaticos, sedentarismo e habitos de vida pouco
saudaveis. Este conceito é vivenciado em spas que estdo integrados em hotéis, resorts, centros,
gindsios ou em estabelecimentos préprios, como tal, um conceito e um modelo de gestdao bem

planeado sdo fundamentais para garantir, hoje, o sucesso de uma unidade hoteleira.

56



3.4. Desafios para a industria hoteleira portuguesa

A industria hoteleira tem como particularidade a sua constante transformacdo, estdo sempre a
surgir novos conceitos, novos servicos, novas ofertas, em funcao dos efeitos da globalizagao, e dai
ser necessario manter atualizados os estudos sobre a hotelaria. Oferecer um servico que vai ao
encontro das expectativas do cliente é uma base de sucesso para um hotel.

Portugal centrou essencialmente a atividade turistica num Unico produto desde a década de 60: o
produto tradicional “Sol e Mar”. Esse era, de facto, o produto mais massificado, aquele que mais
nacionais fazia deslocar dentro do pais e que maior numero de estrangeiros atraia, tornando,
portanto, o sector de mercado turistico de maior significado econémico e de maior relevancia
geografica. Ainda assim, a competitividade com outros paises como a Espanha, a Turquia, a Grécia,
a Tunisia, entre outros, que oferecem o mesmo tipo de produto, alertam-nos para a necessidade
de diversificacdo da oferta. Para tal, tem-se procurado diversificar a oferta de produtos no sentido
de, por um lado combater a extrema dependéncia do turismo “Sol e Mar”, e por outro harmonizar
o aproveitamento do espaco territorial portugués (Daniel, 2010).

De acordo com dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE), em 2007, o principal motivo das
viagens de estrangeiros a Portugal estava relacionado com o “lazer, recreio e férias” (cerca de 72%),
seguido por “atividades profissionais e negdcios” (cerca de 13%). Dados mais recentes, resultantes
do inquérito “Balanca & Perspetivas”, da Associacdo da Hotelaria de Portugal (AHP) (2016),
mostram que o segmento turistico de negdcios ultrapassou, pela primeira vezem 2015, o segmento
de “sol e mar”.

Em Portugal, este segmento turistico tem revelado um crescimento substancial nos ultimos anos e
passou a ser uma forte aposta por parte do Estado e dos empresarios. Produtos turisticos como
“congressos, convencgdes e semindrios” ou “corporativos”, designados até entdo como integrantes
do segmento MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions), atualmente apenas Ml
(Meetings Industry), eram produtos com pouca expressao, ao contrario do que sucedia com outros
paises da Europa. Nos ultimos anos, tem-se procurado inverter esta tendéncia através do
investimento em infraestruturas a nivel de hotelaria e outras.

Segundo os dados recolhidos através do Portugal Hotel Guide, existem em Portugal continental e
ilhas mais de 2.400 empreendimentos turisticos (entre hotéis, aparthotéis, pousadas, turismo rural,
etc.), entre estes cerca de 900 disp&e de salas de conferéncias. Mais de 1/3 do total e mais de 2/3

dos estabelecimentos que dispGem de salas de conferéncias sdo hotéis. A nivel nacional a maioria
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dos hotéis com salas de conferéncias sdo de 3 ou 4 estrelas, representando respetivamente 34% e
46%. Os hotéis de 5 estrelas correspondem a 14% do total.

E nesta conjuntura que se colocam desafios interessantes para a industria portuguesa de hotelaria.
Em termos gerais, como ja foi analisado, o perfil destes turistas incide na faixa etdria dos 25-44
anos, profissionais ativos, que tendem a fazer viagens curtas (sem tirarem dias de férias) e que
pretendem aproveitar a viagem de negdcios para conhecer um destino, prolongando a viagem de
modo a usufruir da vida local. Desafios como o planeamento e gestdo dos espacos dentro dos
hotéis, em prol dos usos e das areas (quartos menores versus lobbys multifuncionais; bares, cafés
e esplanadas abertos a cidade; business centers e salas de reunides); desafios para as plataformas
gue apostam no “smart travel”; desafios para a promocdo e marketing de um destino; apostar
decisivamente numa oferta online e mével integrada que ofereca desde pesquisas de informacao,
planeamento, reservas de alojamento, carro, excursdes, permita convidar amigos, partilhar,
comentar tudo fluido para os consumidores “on the go”.

Tao importante como as condicdes que sao oferecidas é a visdo estratégica que temos e, portanto,
o desafio para os gestores e decisores publicos das cidades: hd que encarar o turismo como uma
prioridade, construindo em parceria e com compromisso uma visdo consistente e coerente que
assuma uma gestao integral da oferta turistica, fundamentada em decisGes com instrumentos de
monitorizacdo da performance turistica da cidade e dos resultados econdmicos e sociais que o

turismo acarreta.
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3.5. Aevolugdo e aposta no mercado turistico de Aveiro

Apontada por muitos como a “Veneza portuguesa”, a cidade de Aveiro tem apresentado nimeros
impressionantes no que se refere a sua atividade turistica e hoteleira. Dados divulgados por Pedro
Machado (2016), presidente da Entidade Regional “Turismo Centro Portugal”, demonstram que
Aveiro atrai cada vez mais visitantes, o atendimento no Posto de Turismo de Aveiro registou em
2016 um crescimento superior a 40% e a percentagem de dormidas um aumento de 23%, face a
2015, dinamizando assim a economia local e também a industria imobilidria, pelo aumento do
numero de estrangeiros a investir na compra de imdveis na regido. O mercado espanhol é o
principal mercado internacional com 11,9% das dormidas totais, seguido de mercado francés
(5,98% das dormidas totais), do mercado brasileiro (2,66% das dormidas totais) e, por ultimo, do
mercado alemao (2,73% das dormidas totais) (INE, 2015).

A sazonalidade, como ja foi referido anteriormente, é um dos grandes problemas dos gestores
hoteleiros. Em Portugal, nos ultimos anos tém sido tomadas algumas medidas de diversificacdo da
oferta, de animacdo e atividades para colmatar a acentuada sazonalidade que se verificava até
entdo. Exemplo destas medidas é a aposta na cultura e eventos.

Dos espacos existentes na cidade de Aveiro, podemos destacar alguns que, pela sua localizacdo,
tamanho e capacidade mdaxima, podem desempenhar um papel estratégico na captacdo e
realiza¢cdo de eventos de maior dimensao: o Centro Cultural e de Congressos possuiu dois auditérios
com capacidade para 730 e 160 pessoas respetivamente; a Universidade de Aveiro, que conta com
varios auditérios e anfiteatros, dos quais se destaca o auditério da Reitoria com capacidade para
cerca de 500 pessoas; o Parque de Exposi¢des, vocacionado para a realizacdo de feiras e exposicdes
gue conta com dois pavilhGes multiusos com capacidade para cerca de 8.500 pessoas cada e um
auditdrio para cerca de 224 pessoas; e o Teatro Aveirense, capaz de albergar cerca de 632 pessoas
na sala principal.

A Camara de Aveiro referiu que ha um esforco conjunto e continuo de melhorar a imagem do
Municipio e de fazer a sua melhor promogao. A autarquia enaltece o contributo da op¢do politica
de acabar com a taxa turistica como “forte contributo para ultrapassar a imagem negativa do
Municipio” (CMA, 2015), além de um trabalho de cooperagdo institucional com os agentes e
empresas locais, e da reorganiza¢do da atividade maritimo-turistica nos canais urbanos da Ria de
Aveiro. O marketing territorial ocupa um espaco especial neste processo de crescimento e

afirmacdo, tendo a Camara Municipal investido no langamento da campanha “Aveiro, Cidade dos
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Canais”, agao que deu maior visibilidade e notoriedade a elementos diferenciadores da cidade.
Percebe-se também objetivo de aumentar o nimero de turistas que nos visitam, como acontece
desde 2014, assim como o numero de investidores para as muitas acdes que se realizardo no ambito
do Plano de Desenvolvimento Urbano da Cidade de Aveiro (PEDUCA) (CMA, 2015). O Museu de
Santa Joana, que em 2015 passou a ser gerido pela Camara Municipal de Aveiro por delegacdo de
competéncias, registou também um crescimento acentuado do numero de visitantes (de
aproximadamente 23,6% face a 2015, num total de 51.693 visitas). Também o Museu da Cidade
(Arte Nova) apresenta um aumento significativo do nimero de visitantes: de 17,59% face a 2015,
para um total de 36.709 (LM, 2017).

As associacdes culturais, como é o caso das empreendidas pela Associacdo Cultural “Mercado
Negro”, que integra varias dreas, nomeadamente, bar, auditério, loja da musica, livraria e loja de
design e decoracdo, atraem pessoas de vdrias faixas etarias por ser um local com um espirito
inovador e que resultou de um adequado processo de remodelacdo de um prédio antigo em
degradamento. Possui uma decoracdo original e composta por vdrias pecas que até podem ser
adquiridas pelos visitantes, sendo um espaco multifuncional com grande aposta na atividade
cultural — concertos, sessGes de cinema, pecas de teatro, tertulias, sessdes de leitura, workshops.
O presidente da Turismo Centro Portugal, Pedro Machado, promove a ideia que de o turismo deve
ser também explorado como forma de reabilitacdo do territério e destaca ainda a zona do Centro
por ser a regido em que 0s municipios mais apostam na reabilitacdo de edificios antigos, destinados
ao turismo. Segundo o INE (2017), em 21 municipios da zona Centro, o total dos empreendimentos
destinados a fins turisticos correspondeu unicamente a obras de reabilitagao.

A autarquia aveirense salientou ainda que “fazer a cada dia a promocdo, o crescimento e a
diferenciagao da economia local e regional, potenciando os valores tradicionais distintivos para o
fortalecimento, notoriedade e atratividade da Cidade e do Municipio de Aveiro, contribuindo e
tirando proveito do trabalho com a Regido de Aveiro e com a Regido Centro, contribuird para

aumentar o valor socioeconémico do cardcter tnico e multifacetado do Municipio de Aveiro” (CMA,

_ TEErEE _ N
- Imagem 13 — Parque de Exposi¢bes de Aveiro B -
Fonte: http://aveiroexpo.com/apresentacao/ n
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2015). O Turismo de Negdcios, numa parceria cuidada e ativa com as empresas e com a
Universidade de Aveiro, dando uma nova dindmica ao Parque de Feiras e Exposi¢des (Imagem 11)
e ao Centro Cultural e de Congressos de Aveiro (Imagem 12), é também uma outra vertente que
deve ser a trabalhada e desenvolvida.

O presidente do Turismo do Centro de Portugal pretende dar resposta a uma série de desafios,

como a aposta no turismo de cruzeiros, explorando os portos de Aveiro e da Figueira da Foz.

Imagem 14 — Centro Cultural e de
Congressos de Aveiro
Fonte: http://www.diarioaveiro.pt/noticia/26433
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3.6. Melid Ria Hotel & Spa como destino de fusdo entre negdcios e lazer

A localizacdo geografica é um fator de extrema importancia para qualquer tipo de hotel. A inclusao
de um hotel de negdcios na cidade ndo constitui condicao obrigatéria nem necessdria para o seu
sucesso, ainda assim a construcdo de hotéis de negécio fora dos centros urbanos pode conferir-
Ihes clara desvantagem em relacdo aos hotéis localizados em centros urbanos, no que respeita a
organizacdo de eventos (Fontainha, 2011, p. 10). Nas ultimas décadas, com especial evidéncia nos
anos anteriores, grande parte dos hotéis que inauguraram espac¢os novos incluem uma zona
dedicada a acolher eventos. Nao se trata apenas de um saldo de banquetes, mas de um conjunto
de salas com capacidades que podem oscilar entre uma dezena de pessoas e algumas centenas,
permitindo assim acolher uma grande variedade de eventos.

Adicionalmente, e de acordo com Anjos (2004, p. 83), para a hotelaria que atende ao turismo de
negaocios, a localizagdo geografica e a rapidez no atendimento das solicitagdes sdo pontos cruciais,
pois o turista deste segmento tem uma exigéncia diferenciada para a solucdo dos seus
problemas/necessidades.

O Hotel Melia Ria, situado mesmo ao lado do Centro Cultural e de Congressos de Aveiro, além de
ser considerado um destino atrativo na Regido Centro a nivel de lazer, diversdao e relaxamento,
posiciona-se igualmente como o principal hotel da cidade associado ao Turismo de Negdcios, quer
pelos eventos que realiza, quer pelo alojamento que proporciona aos participantes dos eventos
realizados no Centro Cultural e de Congressos ou no proprio hotel. Os bares, restaurantes e
principais atracGes culturais do centro de Aveiro ficam a menos de 10 minutos a pé, e as praias e
zonas balneares ficam a cerca de 10 km. O servico de recec¢do dispde de mapas da cidade destinados
a hdéspedes que desejem recomendagdes gastrondmicas ou apenas conhecer melhor a cidade numa
atividade de passeio.

O Melia Ria oferece condicOes para a realizacdo de qualquer tipo de evento de negdcios, desde

congressos, reunides, conferéncias, a outros eventos que poderdo estar associados. O hotel dispde
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de 10 salas de reunido distribuidas por uma area total de 890 m2, insonorizadas e climatizadas, com
capacidade total para 780 pessoas (a maior das salas tem capacidade para 250), equipadas com
moderna aparelhagem audiovisual. Todas as salas beneficiam de luz natural, acesso a Internet por
sistema wireless, equipamento audiovisual (mediante orgcamento) e um bar de apoio aos coffee-
breaks, assim como servico personalizado garantido por uma equipa de profissionais, de forma a
que qualquer tipo de reunido ou evento seja um sucesso. O business center serve também para dar
assisténcia aos hdspedes, uma vez que também estes cada vez mais necessitam de realizar
trabalhos de ultima hora, pequenas reunides, consultar a Internet, etc. Para tal, o espaco esta
elegantemente decorado e equipado com computadores e material de escritério.

E ainda pertinente salientar a existéncia de uma area no exterior do Hotel, que permite a realizacdo
de atividades outdoor (casamentos, cocktails), sempre com o apoio de uma equipa do hotel
especializada. Estas condices sdo ideais para satisfazer as exigéncias das reunides mais privadas,
como também as dos eventos mais alargados.

Outras atividades podem ser disponibilizadas, como os tratamentos spa, atividades fitness ou ainda
passeios de barco Moliceiro na Ria de Aveiro, devido a parceria com uma empresa que explora a
atividade turistica num pequeno cais junto ao hotel.

Segundo um estudo realizado por Aires (2017), que explora a inovacdo na perspetiva de diretores
de hotéis em Aveiro, os dados até entdo apresentados confirmam a hipdtese de que os diretores
hoteleiros percebem a inovagdo como algo positivo e preocupam-se em implementar renovagdes
constantemente. A qualificagdo de colaboradores foi mencionada como uma preocupacgdo
constante dos diretores, revelando, assim, a importancia concedida aos recursos humanos neste
setor. Em todos os casos, foi confirmado pelos diretores que os seus colaboradores costumam estar
envolvidos em todos os processos de criagdo e implementagdo de inovagdes nos hotéis. A
realizacdo de formagdes (no minimo duas, por ano), que podem ocorrer internamente (envolvendo
também a diregdo) ou externamente (com o incentivo a participagdo em cursos, eventos e ao
compartilhamento de informag¢des dentro das empresas), foram referidas pelos diretores.
Verificou-se, com base em entrevistas efetuadas, que os diretores também inovam por meio da
introducdo de 1&D, incorporada pela aquisicdo de novos equipamentos ou software, em vez de
desenvolver atividades internas, como ocorre na industria de producdo de bens. A atualizacdo de
Websites, aquisicdo de software e outras tecnologias, junto de empresas especializadas,

testemunham esta nova realidade. A incorporacao dessas tecnologias pode ser considerada uma
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vantagem competitiva, seja pela eficiéncia produtiva (reducdo de custos), seja pela capacidade
aprimorada de diferenciacdao. A Nonius, empresa que disponibiliza solu¢des tecnoldgicas e que
participou na abertura do Melid Ria em 2005 com a implementac¢do da solu¢do de Internet para
hdspedes, é responsdvel pela renovacdo de novas solugdes de Internet, TV e Sinalética Digital, bem
como de toda a infraestrutura de rede para clientes. Na area das salas de conferéncia, recegao e
lobby, foi implementada a solucdo de Sinalética Digital da Nonius que informa os hdspedes e
convidados sobre os eventos a decorrer e agendados. Para além disso, foi instalada a solugdo de TV
que disponibiliza um conjunto alargado de canais digitais em alta definicdo e integra com Media
Panels Bluetooth, possibilitando aos hdspedes visualizar o seu préprio conteldo na TV.

Por fim, a constituicdo de parcerias revelou-se muito importante para estimular e fazer surgir novos
canais de divulgacdo (inovacdes de marketing) dos hotéis. Neste caso, embora a publicidade tenha
sido o resultado pretendido e real em todos os casos,
também resultou em novos servicos (por exemplo,
eventos a disposi¢do dos clientes).

De facto, os eventos, como afirma Giacaglia (2003,
p.11), tém como caracteristica principal proporcionar
uma ocasido extraordindria para o encontro de
pessoas, pelo que quando esse encontro acontece,
por exemplo num hotel, existe a possibilidade de este

mostrar os seus servigos e 0S seus pontos fortes

diretamente. Deste modo, os eventos podem
funcionar com uma estratégia de marketing e de promocao da prépria unidade hoteleira.

Além de albergar reunides associativas, congressos, o
Imagem 18 — Hotel Melia Ria & Spa em

casamentos, etc., o Melid Ria organiza eventos época natalicia

abertos ao publico, como o “Jantar Vinico”, que Fonte:
https://www.trekearth.com/gallery/Europe/Portu

promove a riqueza gastrondmica e vinicola da regiso, gal/North/Aveiro/Aveiro/photo729343.htm

as “Semanas Gastrondmicas”, galas tematicas (Halloween, Natal, Réveillon), entre outros,
geralmente em associacdo com empresas e negdcios locais. A decoragdo interior e exterior do hotel
é também planeada de acordo com a época sazonal (Imagem 16).

Porém, é importante notar que a incompatibilidade entre servigos foi um fendmeno observado

durante o percurso do estagio. As reclamacdes testemunhadas foram maioritariamente causadas
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pela deterioracdo do servico personalizado ao hdspede do hotel em prol do bom funcionamento
de um evento organizado pelo Melia Ria, ou de um servigo aberto a cidade, como é o caso do Spa,
Health Club e Restaurante. Apesar de os eventos trazerem beneficios financeiros aos hotéis, muitos
hoteleiros utilizam esta forma de negdcio para ajudar os diversos departamentos envolvidos, como
sejam o F&B ou Health Club, a atingir os seus orcamentos.
A oportunidade de albergar eventos como jantares universitdrios, de aniversario, casamentos,
entre outros, muitas vezes requerem infraestruturas, como o som, que, em muitos casos, deram
origem a reclamacgdes de clientes hospedados no hotel pela fraca insonorizagdo dos quartos ou pela
hora tardia a que o evento estaria a decorrer. Deste modo, estes eventos podem também
sobrecarregar as seccdes do restaurante e cozinha de modo a impossibilitar a prestacdao desses
mesmos servicos ao hdspede do hotel.
Paralelamente, o servico prestado ao hdspede no departamento de Spa e Health Club é
severamente afetado pela gestdo descontrolada do mesmo servico a populacdo da cidade. Este
servico torna-se contraditorio e problematico quando um héspede que paga a entrada e deseja
relaxar, é confrontado com aulas frenéticas de hidrogindstica, natacdo infantil, entre outras. E
necessario conceder especial atencdo a particularidade de que o hdspede ndo procura o produto
ou 0 servico em si, mas sim uma experiéncia personalizada.
Successful businesses and destinations depend on building well-functioning networks and
partnerships [...] The chain must be developed in each of its links, e.g. transport,
attractions, accommodation, and the must be reliable connections between all links if the
customer is to receive adequate services throughout the journey [...] Accessible hotels,
restaurants, museums and other visitor attractions must not be isolated ‘oases of
accessibility’ within otherwise inaccessible landscapes; they must be physically joined up
by accessible routes and transport systems (Buhalis, Darcy & Ambrose, 2012, p. 6).
A experiéncia em turismo é estudada em diferentes perspetivas metodoldgicas que vdo desde a
psicologia, a sociologia, a economia, a antropologia e a geografia e, por isso, “a experiéncia turistica
€ uma combinag¢do complexa de objetivos, mas essencialmente de fatores subjetivos que modelam
os sentimentos dos turistas” (Page & Connell, 2009, p. 483).
Um relatério concebido pelo grupo Amadeus (2010) aponta os trés principais principios de
desenvolvimentos para os hotéis num futuro préximo, sendo estes: o check-in automatico, a
escolha personalizada de um quarto especifico e a personalizagdo da energia e luz do quarto. A

longo prazo, o autor refere que pode ser possivel usar um controlo de voz para ajustar, por
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exemplo, a luz ou o ar condicionado do quarto ou até mesmo personalizar o quarto ao ponto de
escolher o tipo de cama ou mesmo personalizar as paredes dos quartos que, com recurso a
tecnologia, serao interativas, sendo possivel colocar I3, por exemplo, imagens que o consumidor
tenha no telemovel.

O turismo é fendmeno essencialmente econdmico, social, cultural e geografico. Por isso, para um
turista a qualidade de uma experiéncia de ontem pode n3do ser a mesma de hoje. A forma pela qual
um turista interage com o lugar que visita é complexa e diversa e, portanto, descrever a experiéncia
de um turista ndo é tarefa facil. Tudo o que o turista observa e experimenta num destino pode ser
considerado uma experiéncia, seja ela de natureza comportamental, de percec¢do, expressa ou

implicita.
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Consideragdes finais

A realizacdo do estagio para a obtencao do grau de mestre em Linguas e Relagdes Empresariais no
Hotel Melid Ria & Spa revelou-se uma experiéncia bastante enriquecedora, quer a nivel pessoal,
como profissional. O estdgio foi a minha primeira experiéncia no mercado de trabalho, pelo que me
possibilitou uma visdo pratica e fundamentada de diferentes realidades profissionais. Esta vivéncia
de estagio permitiu-me ter contacto direto com uma experiéncia laboral na drea do turismo, mais
precisamente a hotelaria, e perceber as necessidades e motiva¢des dos clientes, especialmente dos
clientes de negdcios.

Portugal tem um potencial a nivel do segmento Turismo de Negdcios por explorar, enumerando-se
diversas vantagens em relacdo a outros destinos europeus, como é o caso, do clima ameno, da
gastronomia, do facto de tratar de um pais democratico e pacifico com caracteristicas Unicas em
termos de hospitalidade, de ter paisagens naturais, além das caracteristicas inerentes e especificas
do segmento MI: competitividade a nivel de preco, grande variedade e qualidade da oferta
hoteleira e excelente capacidade na organizacdo de eventos.

Apesar de existir em qualquer evento de negdcio uma componente fisica (espacos fisicos,
equipamentos audiovisuais, etc.), as pessoas, as suas atitudes, o ambiente envolvente, entre
outros, sdo fatores que assumem uma grande relevancia para o sucesso de um evento de negdcio.
Considera-se que um hotel de 4 estrelas, direcionado para atender o turista de negdcios e localizado
numa cidade que acolhe anualmente centenas de eventos de negdcio, deve destacar-se pela
atencdo dada a cada detalhe antes, durante e apds um evento para, assim, obter melhores
resultados ao nivel de satisfacdo e de reconhecimento, por parte dos clientes

A pesquisa bibliografica realizada para a elaboracdo do presente relatdrio proporcionou-me uma
constante reflexdo sobre a minha intervencdo nas atividades que tive de realizar ao longo do
estagio.

E evidente que, durante o periodo de estagio, deparei muitas vezes com o imprevisto, mas, mesmo
nos momentos mais criticos, pude contar sempre com o apoio e a orientagdo dos meus superiores.
Houve também momentos em que senti que a minha prestagao poderia ter sido ainda melhor, caso
nao existissem determinadas limitagdes e condicionantes, habituais no mundo empresarial, que
dizem respeito a informagdo confidencial ou responsabilidades que ndao podem ser delegadas a

uma estagidria.
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Na seccdo dos “Andares”, por sua vez, apesar de ser um trabalho maioritariamente rotineiro e que
requer mais esforco fisico, aprendi a valorizar o trabalho em equipa e, além disso, a importancia da
comunicacdo articulada entre os diversos departamentos do hotel. Por outro lado, considerando a
especificidade do trabalho desenvolvido nesta seccdo e o facto de ndo se enquadrar nas
aprendizagens desenvolvidas no mestrado, a duracdo nesta sec¢dao pareceu-me um pouco
excessiva.

No que diz respeito a seccdo Comercial, devo salientar que esta se assumiu como o meu grande
desafio no decurso do estagio.

Penso que é extremamente importante ter alguém que nos delegue tarefas de teor mais complexo,
mas que, a0 mesmo tempo, nos guie nos momentos de inseguranga, porque essa experiéncia é
fundamental para evoluir como pessoa e como profissional durante um estdgio curricular. A isto
acrescenta-se o facto de ter-me mostrado sempre proativa, disponivel, flexivel e polivalente,
auxiliando nas diversas sec¢bes sempre que necessario e desempenhando todas as tarefas
solicitadas com a maior eficiéncia possivel. Quando suponha nao ter os conhecimentos suficientes,
procurei adquiri-los através de estratégias variadas, de modo a evoluir nas minhas aprendizagens
e no meu desempenho profissional. Assim, foi deveras importante desenvolver a minha capacidade
de persisténcia no trabalho aquando da execuc¢do de tarefas, uma vez que houve alturas em que
estas, ndo correspondendo ao que era pretendido, tiveram que ser revistas, reformuladas,
alteradas, aperfeicoadas até cumprirem plenamente as orientacées iniciais.

O estimulo para o desenvolvimento de relacGes interpessoais e de conversacdo também foi uma
competéncia muito importante que fui aperfeicoando ao longo do tempo, ja que, neste setor de
atividade em particular, é fundamental saber estar, saber falar e saber lidar com diferentes pessoas
em diferentes contextos. Gostaria de salientar ainda que, por um lado, a parte curricular do
mestrado teve particular relevancia no desenvolvimento deste estdgio curricular, sobretudo no que
diz respeito a pratica das linguas estrangeiras, principalmente do inglés e do espanhol.

Em termos gerais, se, por um lado, o estagio curricular promoveu a proatividade, a autoconfianga,
a polivaléncia, a autonomia e a dindmica na resolu¢do de problemas, tal como referi anteriormente,
por outro lado, houve momentos em que a confianga no trabalho realizado foi afetada pelo receio
de errar ou de ndo possuir os conhecimentos cientificos especificos para a concretizacdo das

tarefas.
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Em termos praticos, representou uma grande fonte de soft skills que adquiri ao longo deste
percurso, com destaque para a perseveranca, a capacidade de adaptacao e de realizar o trabalho
em equipa, aliado a uma dinamica de relagGes sociais proprias da estrutura profissional em apreco.
Claro que o percurso profissional que irei seguir dependerd das necessidades do mercado de
trabalho e das minhas préprias aptidoes, mas devo dizer que os conhecimentos adquiridos nas
unidades curriculares do mestrado, associados aos conhecimentos e competéncias desenvolvidas
e obtidas ao longo do estagio curricular, facultaram-me um leque de opg¢ées ao nivel de emprego
bastante amplo e diversificado e este facto é, a meu ver, o principal fator de sucesso da realizacdo
deste estagio.

Por dltimo, entendo que os estagios curriculares sdo um elemento essencial na formacdo dos
mestrandos, ndo sé porque permitem colocar em pratica conhecimentos adquiridos durante a
parte curricular, mas também porque sdo uma experiéncia pré-profissional relevante ao nivel da
preparacao dos alunos para o seu futuro profissional. Além disso, é fundamental que os estagios
tenham um plano de estdgio detalhado, em que constem as atividades que devem ser
desenvolvidas pelo estagiario. A elaboracdo deste plano deve ser feita tendo em conta as
expectativas do estagiario, os objetivos da instituicdo de acolhimento e da Universidade de Aveiro,
de modo a que as aprendizagens sejam realizadas de forma articulada e coerente.

Para além disso, tive, da parte da Universidade de Aveiro, uma Orientadora que, com todo o rigor
e profissionalismo, me apoiou na redacdo do relatdrio de estagio, respondendo a todas as duvidas
gue me iam surgindo o mais atempadamente possivel. Por tudo isto, posso concluir que a realizacdo
do MLRE me dotou de um leque variado de conhecimentos e competéncias académicos e
profissionais que serdo uma ferramenta crucial na execu¢do das minhas tarefas profissionais

futuras, seja numa empresa nacional ou internacional.
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