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RESUMO

Foi realizado um estagio no grupo Porto Bay Hotels & Resorts, um grupo
hoteleiro da Regido Autonoma da Madeira, com a duragdo de trés meses. Apresenta-se
assim no presente trabalho uma perspectiva das Relacdes Publicas no sector do turismo
e hotelaria bem como a discusséo do porqué do afunilamento desta fungéo de gestdo das
relacdes entre as organizacfes e 0s seus publicos nas Guest Relations em algumas das

unidades hoteleiras em que trabalhdmaos.

O turismo é actualmente um dos principais sectores da economia mundial. A
sobrevivéncia de um destino turistico, unidade hoteleira ou mesmo de um resort,
depende em muito da percepcdo que o0s seus stakeholders tém da qualidade dos seus
servigos. Assim as RelacGes Publicas, como em outros sectores, assumem um papel de
destaque sendo que estas tém a capacidade de trabalhar a relagéo entre uma organizagéo
e 0s seus stakeholders, gerindo conflitos e expressando uma identidade positiva sobre a

mesma e trabalhando a sua reputacdo e visibilidade.

Em suma este trabalho pretende compreender e reflectir sobre as relagdes
publicas no sector do turismo e hotelaria mesmo quando ndo o sdo assim entendidas.
Defender-se-4 uma perspectiva global, integrada e proactiva das Rela¢des Publicas no

sector hoteleiro.

Palavras-chave

Relacgdes Publicas; Guest Relations; Turismo; Hotelaria; Stakeholders; Fidelizac&o.
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ABSTRACT

With a duration of three months, it was conducted an internship at the Porto Bay
Hotels & Resorts, a hotel group in the Autonomous Region of Madeira. This work
presents a prospect of Public Relations in tourism and hospitality as well as discussion
about the reason of the reduction of managing relationships between organizations and

their publics in Guest Relations at some of the hotels that we worked.

Tourism is now one of the main sectors of the world economy. The survival of a
tourist destination, hotel unit or even a resort depends largely on the perception that
their stakeholders have on the quality of their services. So the PR, as in other sectors,
assume a prominent role being that these have the ability to work on the relationship
between an organization and its stakeholders, managing conflict and expressing a

positive identity on it and working their reputation and visibility.

It is intended by his work to understand and reflect on public relations in tourism
and hospitality even when they are not well understood. It will be defended a global,
integrated and proactive perspective of Public Relations in the hotel sector.

Key Words

Public Relations, Guest Relations, Tourism, Hospitality; Stakeholders; Loyalty
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INTRODUCAO

A consideragdo das RelagBes Publicas como uma disciplina que estuda a
realidade e os problemas da comunicacdo é um fenémeno muito novo, tendo o seu
inicio nos paises anglo-saxonicos a partir do Gltimo trimestre do século XX (Cf: Xifra,
2003). As Relagdes Publicas sdo hoje uma disciplina da comunicacdo utilizada pelos
mais diferentes sectores em todo o mundo. Devido a multiplicidade de industrias em
que sdo aplicadas as RelagBes Publicas, os profissionais foram confrontados com a
necessidade de criar competéncias e habilidades proprias para lidar com as

especificidades das mesmas.

Por esta ser uma ciéncia ainda em construcdo e caracterizada pela imprecisao do
seu objecto de estudo, levou a ndo existéncia de uma defini¢do universal das Relacdes
Publicas e do seu trabalho. S&o varios os autores que apresentam diferentes conceitos de
R.P, sendo que entre 1900 e 1976 foram encontrados 472 defini¢Ges sobre esta area (Cf:
Harlow: 1976).

Gruning e Hunt (1984:6), definiram as Rela¢Ges Publicas em uma frase, “the
management of communication between an organization and its publics”. Por sua vez,
Kitchen, é ainda mais breve sugerindo que as R.P. podem ser definidas como
“communication with various publics”. Apesar da multiplicidade de defini¢des
existentes, todas enfatizam o facto de Relagdes Publicas gerirem a comunicagdo com 0
intuito de construir relacdes positivas entre a organizacdo e as suas audiéncias. De uma
forma geral, podemos entdo dizer que esta é uma disciplina da comunicacdo, que tem
por objectivo construir e manter ralaces benéficas entre uma determinada organizagao
e 0s seus publicos de forma a construir, manter e proteger a sua imagem assim como a
sua reputacdo, criando vantagem competitiva para a organizacdo no mercado em que
actua. “Public relations is a strategic communication process that builds mutually
beneficial relationships between organizations and their publics” (Public Relations
Society of America 2011/12).

Um dos sectores onde o trabalho das R.P. se torna essencial € no turismo. A
hospitalidade e o turismo estdo profundamente ligados com as R.P. A percepcdo que é
tida por um local turistico ou grupo hoteleiro na mente do publico é fundamental para o
seu sucesso. Este € um sector que vive da imagem e da percepcao que os consumidores

tém. As Relacbes Publicas sdo fundamentais neste sector pois € sua responsabilidade



como ja mencionado, manter relaces benéficas com os publicos, construir, manter e
proteger a imagem e reputagdo de uma organizacdo. Mas nem sempre as RelacOes
Publicas foram vistas como uma estratégia comunicacional importante neste sector. O
seu papel no sector da hospitalidade e turismo tem vindo a percorrer um longo caminho,
tendo nos ultimos anos, ocupado um novo sentido nas organizacGes. A imagem tida
pelos hospedes de um hotel apds a sua estadia, € normalmente baseada na impresséo
formada ao longo da sua permanéncia no mesmo. E assim fundamental para as R.P.
conhecer os seus publicos, trabalhando com vista a atingir a missdo e objectivos da
organizacdo, atraves da recolha de informacdo e compreensdo dos seus stakeholders,
mantendo a organizagdo informada e focada em satisfazer as necessidades dos seus

consumidores.

O sector do turismo tem vindo a desenvolver-se rapidamente, assumindo-se
como um dos principais sectores da economia mundial. Podemos dizer que o turismo
remonta aos milénios antes de Cristo devido ao espirito aventureiro do homem, pois
este viajava no ambito de fazer trocas comerciais com outras comunidades e também
com o intuito de explorar novos territorios de modo a se expandirem. Em termos
historicos o turismo teve o seu inicio quando o individuo deixou de ser sedentario e

passou a viajar.

O turismo como o conhecemos, seja por motivos de lazer, cultura, religido, etc.
remonta ao século XIX na sequéncia da revolucdo industrial. Com a recuperacao
econdmica, o nivel de vida da populagdo ocidental aumentou, surgindo assim uma
sociedade preocupada com a satisfacdo do bem-estar. Esta é uma sociedade, tendo em
conta a hierarquia das necessidades de Maslow, que apds as necessidades basicas
satisfeitas procura satisfazer as restantes surgindo assim o interesse no individuo pelo
viajar e conhecer novas culturas e lugares. Desta forma a procura do individuo pelo
lazer levou a um alavancar do sector turistico (Cf: Organizacdo Mundial de Turismo,
2012).

N&o existe um consenso ou uma definicdo global de turismo, pois esta &€ uma
area de dificil caracterizacdo enquanto produto e servi¢o. Outros factores devem-se
também ao facto de existir ndo s6 uma diversidade enorme de oferta mas também por
este ser um sector dependente de diversas variaveis. No entanto a Organizagdo Mundial

de Turismo defende que o turismo caracteriza-se pelas actividades que um individuo



realiza durante as suas viagens, assim como a sua permanéncia em sitios que ndo aquele
em que 0 mesmo reside por um periodo de tempo consecutivo inferior a um ano. Desta
forma, um turista € um visitante que se desloca de forma voluntéria para um local
diferente da sua residéncia sem ter por motivacao a obtencdo de ganhos financeiros. O
turismo pode assim ser visto como uma filosofia partilhada por um grande nimero de
individuos, que se traduz num movimento de pessoas com impacto nos valores, estilos
de vida e continuidade econdmica dos destinos e organizagdes turisticas (Firmino,
2007).

Em Portugal, o sector do turismo representa uma grande parte do sucesso da
economia e das suas actividades. De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo e
os dados publicados pela mesma em 2006, Portugal encontra-se entre os 20 maiores
destinos turisticos do mundo. Este é um destino turistico conhecido e vendido tanto a
nivel interno como externo pela sua beleza, praias, gastronomia, heranca cultural e
patrimonial. Inicialmente os seus centros turisticos foram Lisboa e Cascais, juntando-se
mais tarde a llha da Madeira e o Algarve. Actualmente todo o pais esta desenvolvido a
nivel de infra-estruturas turisticas prestigiadas, desde o Algarve, ao Alentejo, a Serra da

Estrela, Porto e llhas.

Conhecida como a pérola ou jardim do Atléntico, a Regido Auténoma da
Madeira (RAM) é um dos maiores centros turisticos do pais. O turismo é a principal
actividade econémica da regido, sendo importante trabalhar para o seu desenvolvimento
e garantir ndo sO a sua sustentabilidade mas também o seu crescimento. Com a sua
economia dependente do turismo, a llha possui um cartaz com um conjunto variado de
eventos de forma a aumentar a procura turistica. Destes eventos 0s mais importantes,
em que a taxa de ocupacdo hoteleira atinge grandes percentagens, podemos destacar o
Carnaval, a Festa da Flor, o Festival do Atléantico, o Rali Vinho Madeira, as Festas de
Natal e o grandioso espectaculo de passagem de ano. A parte dos eventos turisticos, a
ilha da Madeira é também caracterizada turisticamente pelo seu clima ameno, beleza,
levadas, gastronomia, assim como por possibilitar um conjunto variado de actividades
maritimas e de montanha proporcionadas pela sua geografia. Os percursos pedestres da
ilha, nomeadamente as “levadas” sdo também uma das grandes atracgdes turisticas. As
levadas, sdo canais de irrigacdo que se podem encontrar ao longo de toda a ilha. Estas
tinham por objectivo trazer agua das vertentes norte da ilha abundantes em agua, para as

vertentes sul onde esta faltava. Com uma extensdo superior a 1400 km, as levadas



permitem ao turista varios percursos pedestres onde é possivel observar a natureza da

ilha rica, em fauna e flora assim como a sua beleza paisagistica.

Assim sendo, o presente relatorio de estagio pretende compreender as Relagdes
Publicas no sector da hotelaria e turismo. Além de dar conta do trabalho realizado pelas
Relacbes Publicas na indastria hoteleira, pretende-se também interrogar o porqué do
afunilamento do conceito de R.P. para Guest Relations. Neste sentido ira ser estudado
ao longo do trabalho o que é feito numa unidade hoteleira a nivel das Guest relations,
reflectindo sobre o que poderia ser feito a nivel das relagdes publicas. As G.R.
representam apenas uma parte das R.P., sendo assim ambicionado ao longo do estudo

compreender o porqué da ndo aplicacdo das R.P. na sua totalidade.

Para desenvolver este trabalho sera realizado, durante um periodo de trés meses
um estagio na area das Guest Relations no Hotel Vila Porto Mare e Hotel Porto Santa
Maria. Este pertence ao Porto Bay Hotels & Resorts um grupo hoteleiro Portugués
enraizado na ilha da Madeira. O grupo é constituido por unidades hoteleiras localizados
entre a Regido Auténoma da Madeira, Portugal continental e Brasil. E o grupo Hoteleiro
do mercado portugués mais premiado internacionalmente e € uma das maiores unidades
hoteleiras da Ilha da Madeira. A primeira unidade do grupo hoteleiro surgiu com intuito
de criar um hotel que suprimisse as necessidades do mercado a nivel de instalacGes,
servicos e posicionamento. O Hotel Vila Porto Mare onde serd realizado o estagio, é um
complexo hoteleiro integrado por trés hotéis num s6 espaco, o Suite hotel Eden Mar,
Hotel Porto Mare e o The Residence. Onde num espa¢o comum os clientes de cada uma
das unidades do complexo partilham servicos, facilidades e instalagdes. Ja o Hotel
Porto Santa Maria que também fara parte desta experiéncia laboral € um hotel citadino

situado no coragéo da cidade do Funchal.

Numa area de negdcios como € a do turismo e hospitalidade, o sucesso advém da
estratégia e das tacticas utilizadas para satisfazer as necessidades do cliente. S&o estas,
estratégias e tacticas, que irdo conduzir a organizacdo a uma vantagem competitiva
perante 0s seus competidores de mercado. Esta € uma area delicada onde as Rela¢Ges
Publicas ocupam um papel de extrema importancia ao trabalharem para alcancar
relagBes positivas a nivel interno e externo optimizando a organizacdo. E de enfatizar

que esta € uma area onde pessoas trabalham para agradar pessoas (Cf: Sturman, 1997),



este € um factor mencionado por varios gestores do turismo e hotelaria pois € uma tarefa

ardua, intensificando a dificuldade na obtengdo de sucesso.

Cada um dos clientes representa o sucesso corrente da organizagdo e uma
oportunidade para esta construir relagdes que vao suportar o seu sucesso no futuro. As
Relacbes Puablicas, contribuem para o objectivo de construir uma relacdo com os
clientes, compreendendo-os de forma a aumentar a sua preferéncia e lealdade pela
organizacao. Influenciar, persuadir e motivar os stakeholders da organizagéo de forma a

optimizar a mesma é uma actividade fundamental das R.P.

E necessario assegurar que os clientes estfo satisfeitos com a organizagéo. Isto
inclui lidar com vérios factores como, inquéritos, reclamacoes, pedidos, entre outros,
para que estes se mantenham satisfeitos com o trabalho da organizacdo. Na area do
turismo isto envolve uma maior atencdo para com as necessidades dos clientes, de

forma a tornar a sua estadia o mais agradavel possivel.

O termo Guest Relations é mais comum na industria hoteleira, sendo este uma
parte especializada das relagcGes publicas. Estes caracterizam-se por serem a voz da
organizacdo para com os stakeholders. Desta forma, um G.R. encontra-se na frente do
servico ao cliente, sendo um dos primeiros a estabelecer contacto com os hospedes a sua
chegada. E ele também o responsavel em prover o hospede com um servico de
exceléncia, assegurando que a sua experiéncia na unidade hoteleira ird4 ser positiva
desde que chega, até ao momento em que abandona o hotel. O seu trabalho foca-se
unicamente na satisfacdo do cliente e na optimizacdo da sua estadia levando a
fidelizagio com a organizag#o. E este que ira construir e manter relagdes benéficas entre
o0 hotel e o hospede. Para tal é sua fungdo proporcionar todo o tipo de informacéo que
este requer, desde as facilidades, as actividades, aos eventos, até informacao geral sobre
a éarea onde esta localizado o hotel. E este que ird estabelecer a ponte entre a
organizacdo e o hospede quando confrontado com reclamacgdes ou problemas. Um
Guest Relations proactivo ird permitir a organizacdo, construir e manter uma reputacdo
credivel, antecipar problemas, melhorar a qualidade e maximizar o servico. O
profissional de Guest Relations é fundamentalmente o representante da unidade

hoteleira para com os hospedes.

O presente trabalho pretende entdo, compreender o papel das Relagdes Publicas

no sector hoteleiro. Face a este objectivo serdo elaborados trés capitulos onde serdo



expostas tematicas relacionadas com as RelagGes Publicas, com o intuito de

compreender a questdo fundamental colocada sobre o papel destas no sector.

Para melhor problematizar o tema do trabalho, o primeiro capitulo remete-nos
para a contextualizacdo do sector. Desta forma, seré realizada uma anélise do sector do
turismo e da hotelaria. E também pretendido analisar as caracteristicas e
particularidades do turismo nacional e regional, focalizando o mercado onde se ira
realizar o relatorio de estdgio, a Regido Autonoma da Madeira. Auxiliando assim a
definir o sector turistico, a actividade hoteleira e as suas organizacdes de maneira a
compreender a industria no seu todo. Esta analise tem por base compreender melhor as
particularidades deste tipo de produto/servico, sendo que, estes variam
dependentemente da regido em que estdo inseridos e do tipo de unidade hoteleira que
séo tal como da sua oferta.

No que diz respeito ao segundo capitulo, este ird focar-se no contexto do estagio.
Para tal, serd apresentada a unidade hoteleira onde sera realizado o estigio e a sua
historia. Neste capitulo também é pretendido apresentar a area de trabalho em que o
estagio sera realizado e a tematica das Guest Relations. Desta forma sera apresentado o
conceito de G.R., assim como o seu papel na hotelaria, abordando o que é realizado a

este nivel na unidade hoteleira.

Por fim no terceiro e Gltimo capitulo deste trabalho iremos focar as RelacOes
Publicas em ac¢do no turismo. Serdo desta forma tratados temas como as RelacGes
Publicas no sector hoteleiro, a perspectiva historica das R.P. nesta indUstria, as R.P. no
mercado turistico actualmente e o seu papel na comunicacédo estratégica de uma unidade
hoteleira. Este serd um capitulo mais reflexivo, onde sucederd uma andlise do porqué do
afunilamento do conceito de Relagbes Publicas em Guest Relations. Tentado
compreender o porqué do ndo entendimento das relagcdes publicas como uma ferramenta
estratégica da comunicacdo em algumas unidades hoteleiras. Em suma é pretendido
compreender e reflectir sobre as relages publicas no sector do turismo e hotelaria

mesmo quando ndo o sdo assim entendidas.

Em apéndice e como parte da fundamentacdo deste trabalho podera ser
encontrado o diario de estagio e a entrevista realizada. No diario de estagio poderdo ser
encontrados 0s sumarios diarios das tarefas realizadas ao longo do estagio na unidade

hoteleira. Assim como, uma andlise das dificuldades e facilidades, dos aspectos



positivos e negativos e por fim uma analise reflexiva tendo em conta todo o percurso
percorrido na realizacdo do mesmo. Ja a entrevista tém por base, apurar e fundamentar

alguns aspectos da unidade hoteleira através do director do Hotel Porto Santa Maria.

De um ponto de vista metodologico utilizaram-se exclusivamente técnicas
qualitativas. Iniciando este trabalho com uma revisdo da literatura sobre os temas do
turismo e da hospitalidade assim como da accdo que as relacdes publicas enquanto
disciplina da comunicacdo exercem neste sector. Foram também realizadas entrevistas
com o intuito de conhecer as opinides de profissionais desta area, sobre o papel das
Relacbes Publicas em acgdo no turismo. Por fim é também de denotar a observacao
participada e ndo participada em departamentos de Guest Relations atraves de accoes
desenvolvidas durante a realizacdo do estagio assim como a realizacéo de inquéritos aos
colaboradores/funcionarios da unidade hoteleira com o objectivo de realizar uma
auditoria a comunicacdo interna. Para a realizacdo deste inquérito sobre o qual foi
fundamentada a auditoria foi utilizado como guia o inquérito de satisfacdo da

comunicacgéo da ICA - International communication association.



Capitulo 1: Turismo, Hotelaria e Regido Autonoma da Madeira

1.1 O Turismo

O sector do turismo tem vindo a desenvolver-se rapidamente ao longo dos anos,
sendo que se demarcou fortemente apds a Revolugdo Industrial. Este tem vindo
continuamente a crescer, aprofundando novas forma de diversificacdo de maneira a se
tornar um dos maiores sectores econémicos do Mundo. Assim actualmente o turismo
representa uma grande parcela da economia mundial sendo um dos mercados mais
promissores a nivel de crescimento, devendo constituir-se na primeira actividade

mundial em termos de receitas e 0 maior empregador do séc. XXI.

A revolucdo industrial foi a alavanca para o desenvolvimento e massificacdo do
turismo tal como o conhecemos hoje, ndo s6 pelo contributo técnico-cientifico que
produziu mas também pela estrutura social que se impés. Apds a revolucao industrial
houve uma recuperagéo da economia mundial originando um aumento do nivel de vida
da populacdo ocidental, que por sua vez levou ao surgimento de uma sociedade
preocupada com a satisfacdo do bem-estar. Este melhoramento das condi¢cbes de vida
deveu-se a varios factores entre eles a reducdo do tempo de trabalho e o consequente
aumento do tempo de lazer, possibilitaram desta forma um crescimento significante do
turismo. A estes factores de mudanca juntaram-se também as inovacfes tecnologicas
nomeadamente no que diz respeito aos transportes, acessibilidades, informacdo e
comunicagdo assim como 0 aumento dos rendimentos e a procura pela descoberta de

novas culturas, tradicbes e aventuras.

Para melhor compreender o surgimento desta evolugdo social apds a revolucao
industrial, evolucdo esta que leva a uma populacdo preocupada com o bem-estar,
podemos ter em conta a hierarquia ou piramide das necessidades de Maslow. Este
propde uma divisao hierarquica no que diz respeito as necessidades do Homem, assim
um individuo sé apos satisfazer um nivel hierarquico é que passa ao seguinte nivel.
Segundo o autor é necessario um conjunto de cinco necessidades para a auto-realiza¢éo
do “eu”. Num primeiro nivel encontram-se as necessidades fisiologicas ou bésicas, no
segundo nivel as necessidades de seguranca, no terceiro nivel as necessidades sociais,
no quarto nivel a auto-estima e por ultimo no quinto nivel a auto- realizacdo, onde o

individuo realiza o potencial maximo do seu “eu”.



Necessidade

de .
auto-realizacao
{desenvolvimento pessoal,
conquista)

(Fig.1- Teoria das Necissidades de Maslow)

Tendo entdo em conta a existéncia de uma hierarquia de necessidades, apds as
necessidades bésicas e de seguranca do individuo satisfeitas, este procura satisfazer
outras necessidades como por exemplo, a necessidade do lazer. Surge assim o interesse
do individuo pelo viajar e pelo conhecer novas culturas e lugares. Dando-se assim um
alavancar do sector turistico. Esta procura pelo lazer fez com que as viagens turisticas se
tornassem uma realidade econémica, social e cultural capaz de promover pessoas e

povos através do desejo de conhecer novas culturas e lugares.

Para melhor compreender o fenémeno turistico devera ser feita uma analise das
viagens realizadas pelo homem ao longo da sua historia. Ao olhar-mos para a nossa
histéria podemos constatar por exemplo, que na época dos descobrimentos quando o
homem se aventurou pela terra e pelo mar a procura de novos territérios. Este ja nessa
altura realizava viagens turisticas, apenas ndo o fazia movido pela procura do lazer. Foi
em épocas como esta que 0 homem desenvolveu e evolui-o meios de transporte, tais
como a roda; a vela; o motor a vapor etc., que permitiram ao mesmo abrir horizontes
para 0 mundo das viagens. Desta forma podemos dizer que sempre que o Homem
realizava uma viagem, esta era realizada por motivacOes e interesses do foro politico,
econdémico e militar. Este normalmente deslocava-se por motivos de trabalho, sendo

homens de negdcios, governantes, diplomatas, etc. Actualmente véarias pessoas



deslocam-se para sitios que ndo os de sua residéncia movidos pelos mais diversos

factores.

Com a revolucdo industrial o turismo deixou de ser assim um privilégio das
minorias como acontecia anteriormente a esta época. Hoje em dia existe claramente um
conjunto de motivadores diferentes aos que ocorriam previamente a revolucédo
industrial. Passamos a procurar as viagens turisticas como forma de lazer, onde se viaja
pelo prazer de viajar, tendo como motivadores imperativos a curiosidade, a satde, o
desporto, a cultura, o descanso, o divertimento, entre muitos outros, de forma a fugir da
vida quotidiana. Da-se assim uma procura por novas experiéncias, novas formas de

vida, culturas e povos.

Para que o turismo fosse uma realidade possivel era necessario disposicao e
tempo por parte do individuo. E foi com a Revolucdo Industrial que se proporcionou a
divisdo do tempo no quotidiano do sujeito, onde 0 tempo passou a ser categorizado em
quatro formas: em tempo bioldgico, tempo de trabalho, tempo livre e tempo inoperante
(Castelli, 1990: 12). Esta divisdo surge subjacente & predisposicdo do individuo para o
lazer e para a satisfacdo das suas necessidades, tendo isto causado varias implicacfes
sociais. Passa assim a existir uma divisdo clara entre o tempo de trabalho e o tempo
dedicado a outras actividades. A necessidade de tempo livre passou a ser um bem
essencial ao bem-estar do trabalhador. Com esta divisdo o individuo passa a dedicar
uma parcela do seu tempo a actividades que sdo desenvolvidas livremente pelo mesmo,
apos as suas obrigacdes profissionais, sociais e familiares. E desta forma que o lazer se
torna uma necessidade e um fendmeno contemporédneo caracteristico da sociedade
moderna devido & sua dimensdo socioldgica e psicoldgica. Actualmente identificado
como um tempo autonomo ainda que de certa forma dependente do trabalho, num
sistema social em que o0s usos do tempo séo acessiveis a toda a populagdo (Turismo em
Portugal, 2002).
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(Fig. 2- Diviséo do tempo. Castelli, 1990: 28)

Tempo livre Tempo inoperante

|

O cidad&o da actualidade vive dividido entre o tempo do trabalho, do quotidiano,
do lazer, do turismo e da cultura, assumindo este segundo tempo uma dimensao nunca
antes retratada ao longo da nossa histéria. A pratica turistica implica a deslocacdo do
individuo para fora da sua residéncia por um determinado periodo de tempo. O tempo
despendido pelo individuo a esta pratica depende da gestdo que o mesmo faz do seu
tempo de lazer. E por esta razdo que o tempo que cada um dedica ao turismo esta
intrinsecamente ligado ao tempo em que este dedica ou usufrui como tempo de lazer. A
pratica do turismo esta também relacionada com outros factores além da disponibilidade
do tempo turistico, estd também dependente da situacdo financeira, da vontade de viajar,
da existéncia de meios e infra-estruturas, assim como, da necessidade de descanso,
valorizacdo individual e até pelo status reforcado por um certo interesse em conhecer

Nnovos Iugares e culturas, entre outros.

Foi no séc. XIX apods a revolucdo industrial que surgiu por Thomas Cook a
comercializacdo do turismo. Este detectou uma oportunidade comercial nesta area
devido a forte predisposicdo do Homem, que passou a considerar o turismo como um
produto de primeira necessidade. Face a esta massificacdo relampago do turismo surge
um aumento do aparecimento de varios meios e infra-estruturas necessarios a esta area.
Surgem assim varios hotéis, meios de transporte, hospedagem, agéncias de viagens,

entre outros, de maneira a tentar corresponder as necessidades do mercado.
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Com esta forte evolucdo do mercado turistico, surge um conjunto de varias
organizagOes turisticas nacionais e internacionais que focam-se na regulamentacao,
apoio e sucesso desta area. Com estas organizagdes surgem também vérios conceitos,
entre eles, o conceito de turismo, turista, viagem e viajante. No que diz respeito ao
conceito do turismo, ndo existe um consenso quanto & sua definicdo. Apesar deste facto
0 conceito mais consensual actualmente é respectivo ao da Organizagdo Mundial de
Turismo que caracteriza o turismo pelas actividades que um individuo realiza durante as
suas viagens, assim como a sua permanéncia em sitios que ndo aquele de sua residéncia,
por um periodo de tempo consecutivo inferior a um ano. J& um turista, segundo esta
organizacdo, € um visitante que se desloca de forma voluntéria para um local diferente

de sua residéncia sem ter por motivagéo a obtengdo de ganhos financeiros.

A nocdo de viagem turistica podera ser analisada sobre varios aspectos, ou seja,
ela pode ser caracterizada quanto & sua motivacdo, meio de transporte, duracdo,
hospedagem, organizacdo, preco e por fim quanto a sua dimensdo. A viagem turistica
esta dependente dos factores anteriormente mencionados, s&o estes que irdo caracterizar
a viagem realizada pelo turista. Desta forma o turismo pode ser considerado uma
filosofia partilhada por um grande ndmero de individuos, traduzindo-se num movimento
de pessoas, com impacto nos valores, estilos de vida e continuidade econdémica dos

destinos turisticos assim como das suas organizacdes (Cf. Firmino, 2007).

12



Viajantes

Incluidos nas
estatisticas turisticas

Nao
Imigrantes
permanentes
Imigrantes
temporarios
Visitante que Visitante que Diplomatas

permanece pelo permanece por um
menos 24h no pais periodo inferior a Representantes
visitado 24hno pais visitado consulares
Membros das

Objectivos da forcas armadas
viagem
Refugiados

transito
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Congressos

m Trabalhadores
fronteiricos

(Fig. 3- Classificacdo do viajante adaptado. Castelli, 1990:22)

As caracteristicas do turismo e do turista vieram assim a se alterar desde a Gltima
década, havendo um aumento na procura de destinos em que oferecem-se actividades
culturais e desportivas. Apesar deste novo foco na procura, 0s destinos de sol e praia
continuam e continuardo a manter um papel relevante ainda que possam ser
complementados por actividades desportivas e culturais. Esta unificacdo de destinos,
por exemplo, praia e cultura, surgiu como forma de resposta a esta nova procura do

consumidor.

Actualmente estamos perante um turista cada vez mais exigente e com
necessidade de informag&o. A industria turistica devera assim procurar diversificar-se e
qualificar-se de forma a conseguir responder as exigéncias do seu consumidor. Desta
maneira as empresas turisticas, desde operadoras a hotelaria, deverdo focar-se em
accOes e determinantes como a oferta de servigos de maior qualidade, formacdo dos



seus colaboradores, parcerias estratégicas, personalizacdo da promocdo de produtos
turisticos, entre muitos outros com o intuito de optimizarem-se e manterem-se activas

no mercado.

As tendéncias actuais do turismo estdo a contribuir para o surgimento de
oportunidades de desenvolvimento ndo s6 nas zonas costeiras mas também das regides
“interiores”. A procura por destinos calmos, de descanso e de facil acesso a natureza,
tem vindo a desenvolver fortemente o turismo rural. O turismo pode e deve ser um
factor de desenvolvimento ndo s6 a nivel econémico mas também de infra-estruturas.
Com o aumento do stresse e com a necessidade do individuo se afastar do quotidiano
citadino, o turismo rural tem sido uma area beneficiada. Esta procura tem sido ndo so
benéfica para as empresas turisticas das regiGes interiores mas também quando
complementadas por politicas adequadas, estas possibilitam o crescimento econémico
da regido criando novos postos de trabalho, contribuindo para o ndao despovoamento,

por exemplo.
1.2 Papel Da Organizacdo Mundial De Turismo

Devido ao facto do turismo ser um sector economicamente forte, em
crescimento e de representar uma grande parcela das receitas de varios paises, surgiu
entdo a necessidade de uma organizagdo que promove-se, monitoriza-se, e avalia-se 0
turismo Mundialmente. Desta forma surge por volta de 1925 a Organizacdo Mundial de

Turismo (OMT) com o propésito de ser um agente mundial regulador do turismo.

A Organizacdao Mundial de Turismo € a principal organizacdo internacional no
gue concerne ao turismo. A OMT ¢é assim uma plataforma mundial intergovernamental
constituida por 154 estados membros, que trata das questfes politico turisticas sendo
uma fonte pratica de conhecimentos especializados desta area. A responsabilidade desta
organizacdo encontra-se a promoc¢ao, desenvolvimento e sustentabilidade do turismo
mundial. Esta estd também encarregue de acordos de coopera¢do com mais de uma
dezena de organizagBes internacionais, publicas e privadas, com o objectivo de
potencializar o mercado. A OMT tem assim como principais objectivos gerar
conhecimento de mercado, promover a conectividade assim como ferramentas e
politicas sustentaveis de turismo sendo que ainda promove a formagéo e educacdo do
turismo, trabalhando de forma a desenvolver projectos em cerca de 100 paises (Cf.
Organizacdo Mundial de Turismo, 2012).
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1.3 Organizac¢do Mundial de Turismo e Portugal

Portugal como centro turistico e membro da Organizagdo Mundial de Turismo
tem vindo a ter um papel activo nas actividades e projectos desenvolvidos por esta
organizacdo. Devido ao seu papel pro-activo em 1995 Portugal foi eleito, durante a
assembleia geral, membro do concelho executivo por um periodo de 4 anos (1995-
1999). Como membro do concelho em 1996 Portugal apresentou a sua candidatura a
presidéncia do mesmo, sendo que em 1997 foi eleito.

O reconhecimento e o papel de Portugal na OMT tem vido a ser reconhecido
pela propria organizacdo e seus respectivos estados membros, tanto assim que o
secretario de estado do turismo de Portugal passou a integrar o grupo estratégico de

aconselhamento do secretario-geral da organizacao.

Apds o0 ano 2000 ficou decidido pelo concelho executivo da OMT que Portugal
juntamente com Franca e Espanha iam repartir a responsabilidade de orientar um grupo
de trabalho. Grupo que tinha por intuito trabalhar as questdes prioritérias,
designadamente factores relacionados com procedimentos e funcionalidades internas,
como comissdes regionais e organismos locais, sendo que também ficava a cargo destes

trés paises a cooperacdo técnica.

A participacdo de Portugal num conjunto de actividades fez com que este fica-se
fortemente ligado & OMT pela sua participacdo em projectos proactivos, projectos estes

que tinham por intuito o desenvolvimento mundial do turismo.
1.4 Turismo em Portugal

Em Portugal o turismo é um sector fundamental pelo que interessa sobretudo
dignifica-lo e potencia-lo de modo a potenciar todos os seus efeitos positivos, que vado
desde os planos econdémicos, aos sociais e patrimoniais (Turismo em Portugal, 2012).
Sendo o turismo um sector gerador de emprego, infra-estruturas e diversas actividades
este torna-se essencial devido ao facto de poder proporcionar um impacto positivo na
economia regional e nacional de um pais. No caso Portugués o turismo assume um

papel incontornavel na sua economia.

A percepcdo tida por um destino turistico depende de varios factores, desde 0s

servigos que disponibiliza, a hospitalidade, as infra-estruturas e até a seguranca que
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oferece ao turista. Com uma excelente posi¢do geogréafica e diversidade paisagistica,
constituido por um conjunto de meios e infra-estruturas para actividades de turismo e
lazer, Portugal constitui-se por ser um destino turistico caracterizado pelo seu clima,
patrimonio e gastronomia. Portugal tem como objectivo turistico ser um destino de
exceléncia, qualidade, diferenciado e competitivo. S&o as suas caracteristicas turisticas
que permitem a Portugal ter condic¢des para afirmar a diversificacdo da sua oferta, sendo
possivel potenciar as mesmas de maneira a corresponder as necessidades de procura,

ndo so dos turistas de hoje mas também do futuro.

De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo e os dados divulgados em
2006, Portugal estd entre os 20 maiores destinos turisticos mundiais. Os primeiros
centros turisticos do pais inicialmente foram Lisboa e Cascais, sendo que mais tarde
juntaram-se a llha da Madeira e o Algarve. Actualmente e com a potencialidade que o
turismo pode representar na economia, todo o pais encontra-se desenvolvido com infra-
estruturas turisticas prestigiadas, desde o Algarve, ao Alentejo, Lisboa, a Serra da

Estrela, Porto e llhas.

O Algarve actualmente € um dos maiores centros turisticos portugueses. A sua
principal atraccdo turistica sdo as suas praias que tornam este, um dos destinos turisticos
preferenciais de portugueses e europeus. Milhares de portugueses e estrangeiros no
verdo deslocam-se até ao sul do pais para passar férias no Algarve. Destino claramente
predilecto pelas suas praias € também caracterizado pelas suas Optimas infra-estruturas
que possibilitam uma variedade multipla de actividades para o mais diverso leque de
turistas. Desde a praia, ao desporto, das férias individuais as de familia este é um
destino que abrange um grande segmento de turistas satisfazendo a procura dos

mesmaos.

Ja a cidade de Lisboa, capital do pais, estd embrenhada num misto de histdria,
mitos e encantos. Cidade cheia de histdéria, monumentos e contemporaneidade
caracteriza-se por ser um destino cultural, complementado por um éptimo clima. Desde
0S Seus museus, aos monumentos, aos pastéis de Belém a cidade possibilita ao turista
um roteiro vasto de actividades que proporcionam ao mesmo conhecer e viver de perto a

cultura portuguesa.

O Porto, cidade cosmopolita e de relevo cultural distingue-se pela sua beleza e

Optima gastronomia. Caracterizado pelo seu centro historico e pelos seus cruzeiros no
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Rio Douro, sem esquecer o seu mundialmente conhecido Vinho do Porto, este destino

proporciona um vasto conjunto de actividades.

A ilha da Madeira, com um clima ameno, gastronomia tipica e paisagens
exuberantes atrai milhares de turistas anualmente. Classificada pela UNESCO como
patrimonio da humanidade esta a floresta Laurissilva, uma das grandes belezas naturais
da ilha. Como varios outros destinos portugueses ja mencionados, a Madeira é também
dotada de varias infra-estruturas que proporcionam uma multiplicidade de actividades
turisticas, desde caminhadas a desportos de aventura.

Portugal é um destino turistico rico em historia, cultura, gastronomia e
actividades que atrai milhares de turistas anualmente. Preocupado em ser um destino de
qualidade e em manter a sua principal fonte de rendimento, o pais estd sempre a procura
de desenvolver-se turisticamente, de modo a continuar a ser um destino de elei¢do para

0s turistas.
1.5 Regido Auténoma da Madeira

A Regido Auténoma da Madeira (RAM) constitui uma das regides autbnomas de
Portugal. A ilha encontra-se localizada no Oceano Atléantico a cerca de 700 Km da
Costa Africana e a cerca de 1000 Km da capital do Pais, Lisboa. Descoberta em 1419
por Bartolomeu Perestrelo, data na qual se iniciou o seu povoamento, actualmente é

constituida por um total de cerca de 260 000 habitantes.

Conhecida como a pérola ou jardim do Atlantico, a Regido Auténoma da
Madeira € um dos maiores centros turisticos do pais. O turismo € a principal actividade
econdémica da regido, sendo crucial para o seu desenvolvimento e sustentabilidade.
Conhecido mundialmente como destino turistico quer pela sua beleza natural quer pelas
suas infra-estruturas e qualidade, a Ilha da Madeira possui um cartaz variado de eventos
de forma a aumentar e a fomentar a procura turistica. Os maiores eventos a destacar na
ilha sdo sem duvida o Réveillon, o Carnaval, a Festa da Flor, o Festival do Atlantico, o

Rali Vinho Madeira e as Festas de Natal.

O Carnaval madeirense tem vindo a tornar-se cada vez mais um evento de
carismatico do cartaz, levando a uma ocupagdo hoteleira de cerca de 70% nessa altura
do ano. E composto por um cortejo alegérico onde desfilam pela cidade do funchal
varias trupes espalhando musica danca e alegria pela cidade.
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A Festa da Flor, realizada anualmente no més de Abril ou Maio, é outro grande
atractivo do cartaz turistico madeirense, sendo a segunda maior aposta por parte da
Secretaria de Turismo da regido. A taxa de ocupacao hoteleira oscila entre os 80 e 85%.
Este € um evento Unico, caracteristico da regido e tem por intuito enfatizar o porqué de a
Ilha da Madeira ser intitulada o jardim do atlantico. Nesta época do ano a baixa da
cidade é decorada com uma grande variedade de tapetes e arranjos florais. Para finalizar
este evento é realizado um cortejo alegdrico onde varias trupes desfilam para residentes

e turistas exuberando a fauna e flora tnica da Ilha.

O Festival do Atlantico consiste num espectaculo pirotécnico que ocorre no més
de Junho a cada fim-de-semana do mesmo, no cais da cidade. Este tem por objectivo,
além de proporcionar um bonito espectaculo a residentes e turistas, a competi¢ao entre
diversos paises para ganhar o espectaculo pirotécnico de fim de ano da regido.

O Réveillon é o maior evento turistico da RAM. Nesta altura do ano a taxa de
ocupacdo hoteleira chega a atingir percentagens de cerca de 95% ou mais. Na noite de
fim de ano a cidade do funchal transforma-se num anfiteatro grandioso onde os céus séo
iluminados por um espectaculo pirotécnico como forma de receber o ano novo. O
espectaculo é de tal forma grandioso que a Madeira dettm o Record Mundial do
Guiness pelo maior espectéaculo pirotécnico do Mundo conseguindo no ano de 2006.

A pérola do Atlantico é também caracterizada turisticamente por um conjunto
variado de caracteristicas e actividades. Desde o seu clima ameno, a sua beleza, as suas
levadas, & sua gastronomia assim como a um conjunto variado de actividades maritimas
e de montanha. Os percursos pedestres da ilha, nomeadamente as levadas sdo também
uma das grandes atraccdes turisticas, estas definem-se como canais de irrigacdo que
podem se encontrar ao longo de toda a ilha. O principal objectivo das levadas a quando
da sua construcdo era o de trazer a agua abundante da vertente norte da ilha, para a
vertente sul, onde era escassa e faltava. Com uma extensdo superior a 1400 km, as
levadas permitem ao turista varios percursos pedestres onde é possivel observar a

natureza da ilha, rica em fauna e flora assim como pela sua beleza paisagistica.

O turismo na regido devera ter surgido por volta do séc. XV, devido ao facto de
neste século terem sido documentados relatos de viagens & ilha. A RAM obteve também
um papel importante enquanto destino turistico como porto de escala. Os navios e as

suas tripulagbes com rotas maritimas do agucar e do vinho passavam obrigatoriamente
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pela ilha. Vérias sdo as denominag6es dadas & ilha pelos turistas e adaptadas por locais,
denominagdes que remontam aos meados do séc. XV onde era conhecida por “Flor do
Oceano”, “Jardim do Atlantico”, “Ilha maravilhosa”, entre muitas outras denominagoes,

todas elas devido a sua bheleza e ao seu clima.

Outro grande impulsionador do turismo madeirense foi o facto de este destino
ter ficado conhecido pelos seus efeitos terapéuticos. Por volta do séc. XVIII o clima foi
considerado por muitos como possuidor de efeitos terapéuticos, sendo que até muitos
médicos acreditavam e defendiam os beneficios que o clima da Madeira poderia
representar em pessoas com problemas respiratorios. Esta unido de beleza com terapia
proporcionada pela ilha veio a representar grandes vantagens turisticas para a mesma.
Muitos foram os que se deslocaram a ilha fosse a procura da cura para doencas, fosse
para passear num inverno mais ameno longe dos seus paises de climas rigidos (Fonseca,
2006).

Estes factores levaram a um desenvolvimento de infra-estruturas turisticas de
forma a corresponder as necessidades dos turistas, assim como de dinamizar o turismo
no seu futuro. Comecaram assim a surgir na ilha os primeiros hotéis, sendo que
anteriormente a estes 0s turistas pernoitavam em quintas tipicas madeirenses e
guias/agentes turisticos. Surgem assim por parte dos guias e agentes turisticos roteiros
da ilha com informacGes diversas desde sitios a visitar, a historia da regido,

gastronomia, fauna, flora, etc.

Devido ao aumento do ndmero de turistas e & importancia que o turismo
comegava a representar na economia regional, foram criadas infra-estruturas de apoio ao
mesmo, como restaurantes, transportes, aumento da rede de saneamento bésico,
telecomunicacdes, lazer, entre outros. Foram também criadas outras estruturas de apoio
como a Comissao de Turismo (1930), que mais tarde deu origem & delegacdo do
turismo da Madeira (1936), actualmente Secretaria Regional de Turismo e Cultura
(1978), instituicdo esta que tem como objectivo promover o destino Madeira assim

como coordena-lo e desenvolvé-lo.

E desta forma que a llha da Madeira tornou-se um destino com perspectivas de

futuro turistico préspero, que prima pela sua qualidade de produtos e servigos.
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1.6 Hotelaria e Hospitalidade

Numa é&rea de negdcios de servigo como é a hotelaria, esta foca-se na arte da
hospitalidade. Para reflectir nos propositos fundamentais desta industria é para tal
necessario distinguir hospitalidade de servico. Apesar de estes serem termos
proximamente relacionados é necessario distingui-los, ndo esquecendo que os dois estdo
de alguma maneira relacionados, pois esta € uma area que para obter sucesso €

necessario prover tanto hospitalidade como servico.

“Hospitality is welcoming a person into your environment, such as your hotel or
restaurant, your home, or even your office, and making them feel warm and secure and

that they will be cared for”

John Sharpe, citado por Michael C. Sturman em The Cornell School of Hotel
Administration on Hospitality.

O termo hospitalidade deriva do latim hospitalitem, “amizade para com os
convidados”, que significa receber com carinho e cuidado. E também derivado do
conceito de cuidar, preocupar com o ser humano que necessita de apoio, carinho e amor.
Quando se fala de hospitalidade fala-se de hospedes e ndo se utiliza propositadamente a
palavra clientes pois acredita-se que a palavra cliente € menos acolhedora que a palavra
convidado/héspede. Isto porque, a palavra cliente foca-se mais na transaccao financeira

enguanto hospede preenche totalmente as dimensdes da hospitalidade.

“Service: The ability to engage with guests in a discreet, professional, and warm
manner, to take advantage of each moment one has with a guest, to interact with them

as individuals and to put the guest before all else”

Share O"Flaherty, citado por Michael C. Sturman em The Cornell School of
Hotel Administration on Hospitality, 2011.

Ja o conceito de servigo baseia-se no principio de ser Gtil e deriva do latim
servitium, que significa “arte de servir”’, demonstrando a criatividade da fungdo e
abrangendo todas as suas nuances. Segundo Ted Teng, citado por Michael C. Sturman
em The Cornell School of Hotel Administration on Hospitality, 2011, “My view is that
service comes from thinking of the head. Hospitality comes from that plus intuition of

the gut and emotions from the heart”.
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Logo perante a analise das palavras hospitalidade e servico chega-mos &
conclusdo que estas estdo relacionadas uma com a outra. Quando questionadas com a
pergunta “o que ¢ hospitalidade?” as pessoas tendem a usar palavras como: seguranca,
tratamento, amizade, compreensao, etc. E quando confrontadas com “o que ¢ servigo?”,
estas mesmas pessoas usam palavras como: mecanico, quantificavel, eficaz, qualidade,
etc. Perante determinados aspectos, pode até dizer-se que, a hospitalidade é a totalidade
e que o servico é uma parte da hospitalidade. Sendo que ambas ndo sdo descri¢Ges de
um negdcio mas sim qualidades inatas e atributos especiais que um individuo possui de

forma a provir uma total experiencia positiva ao hospede.

E desta forma que podemos identificar como uma das caracteristicas
predominantes da hotelaria a unido entre hospitalidade e servico. Mas para além desta
unido a existéncia de uma unidade hoteleira estd sujeita a um outro conjunto de
caracteristicas que caucionam o seu funcionamento quer a nivel interno que a nivel
externo da organizacdo. Por exemplo, ao nivel externo esta estd dependente de um
conjunto de areas operacionais que garantem o seu funcionamento como os transportes,
atracgdes ou diversdes, alimentacdo, actividades socioculturais, eventos, etc. (Cavassa,
2001) A nivel interno, por sua vez, existem outros conjuntos de factores que sdo
indispensaveis ao funcionamento da unidade hoteleira, como equipamentos fisicos,
recursos humanos, estrutura organizacional, etc. Além dos factores mencionados um
outro agente crucial desta actividade sdo os clientes/turistas, pois a hotelaria é uma area
de mercado que resulta na base de relagcfes, sejam estas entre organizacéo e clientes ou

até entre funcionarios e organizacéo.

Tendo em conta, que do ponto de vista econémico, o0 turismo é uma actividade
decisiva para alguns paises, cada unidade hoteleira pode ser vista como uma fonte de
consumo de produtos nacionais, representando uma fonte de mao-de-obra capaz de
atrair investimentos e receitas internas e externas (Cavassa, 2001). O produto hoteleiro

detém assim singularidades Unicas posicionando-se através dos seus objectivos.

Sendo que uma unidade hoteleira ser& um complexo a ser utilizado por
diferentes publicos, publicos estes de diferentes culturas e racas, torna-se crucial
considerar a heterogeneidade e as suas exigéncias no que diz respeito ao funcionamento
da unidade. Tendo em conta as suas exigéncias este € um produto que por sua vez é

constituido por um conjunto de sob servicos. Desta forma o alojamento representa o
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produto core de uma unidade hoteleira sendo este complementado por uma outra serie
de diferentes produtos e servicos desde alimentacdo, bar, lavandaria, salas de
conferéncias, animacéo, equipamentos desportivos, etc. (Quintas, 2006). Muitas vezes
sdo estes servicos complementares que caracterizam um hotel criando vantagem
competitiva, quando conjugados com o0 posicionamento e objectivos estratégicos da

unidade.

Podemos identificar varios tipos de turismo, desde o turismo verde, rural,
religioso, salde, ao desportivo, entre outros. E é desta maneira que um aspecto
fundamental do produto hoteleiro € a sua oferta, tendo em conta as suas caracteristicas e
especialidades. Conforme o tipo de segmentacao realizada e o tipo de turismo por que
se caracteriza a unidade hoteleira, serdo definidas actividades e experiéncias de forma a

complementar o servigo e a aumentar a vantagem competitiva.

De um modo geral, € necessario por parte do sector hoteleiro satisfazer as
necessidades do turista/hdspede, ndo sé através das necessidades bésicas providas pelo
sector, como um lugar para permanecer a noite, mas também é necessario satisfazer

complementando a experiéncia através de servicos adicionais (Quintas, 2006).

Num sector onde a oferta de unidades hoteleiras é imensa e visto que a maior
parte das decisdes de compra de um turista sdo tomadas & distancia, sem este nunca
sequer ter visto a unidade ao vivo, os factores de influéncia assumem um maior papel. A
procura turistica é causada por diversos motivadores, que determinam a escolha de um
hotel pela primeira vez. As razdes pelas quais um turista escolhe um hotel podem ser as
mais variadas, desde 0 seu nome as suas caracteristicas, entre muitos outros. Torna-se
assim fulcral para a unidade entender quais os motivadores que influenciam
maioritariamente a decisdo do turista, tendo em conta 0 mesmo e 0 mercado em que esta
inserido. De um ponto vista global, as motivacGes base de um hospede assentam no
conforto, servico, qualidade, equipamentos, instalagdes, etc. (Quintas,2006). Ainda
assim, existem espectativas, motivadores como o tratamento personalizado e servicos

gue sdo encarados como vantagens competitivas (Quintas, 2006).

O sector hoteleiro actualmente é mais valorizado quando oferece novas
experiéncias que potencializam a estadia e recordacdes do turista. Para tal a unidade
hoteleira tem de ter em atencdo o mercado em que se insere segmentando o publico que

pretende atingir. Assim, a segmentacdo assume um papel preponderante, pois sé desta
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maneira serd possivel ao sector turistico acompanhar com o0 rigor necessario as

mudangas e evoluces do comportamento e necessidades dos clientes (Quintas,2006).

A segmentacdo através de pesquisas de mercado, avaliacdes, identificagdo das
necessidades e motivacgdes que a unidade pode oferecer tornam-se imperativas, pois ndo
é possivel integrar numa unidade todas as caracteristicas de forma a satisfazer todos os
segmentos. Quanto mais conseguirmos aprender sobre os factores de decisdo de um
turista mais facilmente se podera ir ao encontro das suas necessidades. Esta é uma tarefa
complexa, cada caso é um caso, é entdo necessario recorrer a abordagens cientificas, de
forma a ser possivel prever a quota de mercado, quanto € que os clientes estdo dispostos

a pagar e o que consideram do servico de hospitalidade.

Um dos muitos trabalhos desta area é garantir e procurar maneiras de melhorar a
experiéncia do hospede. Uma das maneiras € realcar a atencdo dos mesmos para as
experiéncias positivas que estes véo ter, estdo a ter e tiveram durante a sua estadia,
recorrendo para tal a um conjunto de estratégias. Uma das formas de fazer isto é através
da cultura da organizacdo, esta pode ser uma ferramenta forte para assegurar a
exceléncia no servigo ao cliente. A cultura de uma organizacdo define a sua maneira de
se comportar, pensar e actuar, sendo estas maneiras partilhadas por todos os membros
da organizacdo, tornando-se numa vantagem competitiva quando correctamente
aplicada. Torna-se crucial enfatizar e ensinar as crencgas, os valores e as normas da
organizacdo para que estes se reflictam no comportamento dos trabalhadores levando a
um servico de qualidade. Mas nada disto é possivel se o pessoal da organizacdo ndo

estiver motivado a prover um servigo de exceléncia.

Para avancar nesta 4rea € necessario garantir a oferta correcta de “capital
humano”. Este capital humano refere-se aos conhecimentos presentes e futuros, as
capacidades e habilidades de um sujeito. Apesar de esta ser uma capacidade intangivel
esta ndo deixa de ser critica para as organizacfes pois estas precisam de construir
vantagem competitiva e sdo as pessoas que tornam a empresa competitiva e fazem-no
aplicando o seu capital humano através de um conjunto de activos fisicos da empresa. O
sucesso numa carreira na hospitalidade comega com a capacidade de ouvir, este € um
ingrediente chave. Um estudo de executivos da area confirmou que ouvir é a capacidade
comunicativa mais importante a desenvolver nesta area, esta € crucial ndo sé para

compreender os hdspedes excedendo as suas expectativas, mas também para cumprir
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eficazmente as tarefas de trabalho e para construir relagdes positivas de trabalho. Ao
ouvir de forma eficaz é iniciado um ciclo de impacto positivo tanto na organizacdo
como nos clientes, este suporta o servico e faz com que colegas e hdspedes se sintam

valorizados e compreendidos.

O contacto entre empregados e hospedes é sem duvida chave na obtencdo do
sucesso, se 0 hospede se sente mal tratado este ficard descontente com o hotel, pois o
empregado representa o hotel. A motivacao é um processo complexo, nenhuma politica
ird motivar os empregados, tal s6 pode ser conseguido através do incentivo financeiro
ou do reconhecimento do seu trabalho seja através de um elogio, de um prémio ou de
uma promocado. Seja qual for a abordagem, a qualidade do servigo é essencial para
garantir a satisfacdo do cliente e para desenvolver a vantagem competitiva. E a
qualidade que vai determinar o sucesso, compreender como toda a organizacao trabalha
é a melhor maneira de garantir um servico de qualidade. E importante treinar o grupo de
trabalho para seguir determinados processos e assegurar que estes estdo empenhados no
mesmo, realcando o beneficio que o processo significa para todos garantindo a

satisfacdo interna e externa.

Actualmente na area de negocios da hospitalidade é importante desenvolver
estratégias e tacticas com o intuito de atrair clientes. Tanto para hotéis como para as
infra-estruturas de apoio do turismo o desafio encontra-se em provir ferramentas,
treinamento e suportes que permitam promover a organizacdo e a procura pela mesma.
Para tal a definicdo de uma estratégia é essencial, ao conhecer 0 mercado nao sé seréa
possivel estabelecer a melhorar a estratégia mas também construir vantagem

competitiva, capitalizando os recursos e capacidades do hotel.

Em suma, é possivel dizer que as areas do Turismo, Lazer e Hospitalidade séo
diferentes a0 mesmo tempo que estdo relacionadas. Desta forma o turismo constitui-se
numa actividade, o lazer num conceito de tempo e a hospitalidade é uma provisao de
servicos. Em conjunto os trés geram uma area de negdcios rica em servi¢cos e produtos
gue geram um grande potencial econdmico para muitos paises onde o turismo
representa a sua principal fonte de rendimento. Para tal é decisivo o trabalho continuo
do turismo mundial como forma de potenciar esta area de negdcios disponibilizando e

trabalhando para servicos, produtos e infra-estruturas de exceléncia.
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Capitulo 2: Contexto de Estagio

2.1 0 Grupo Porto Bay Hotels & Resorts

O grupo Porto Bay Hotels & Resorts surgiu da deciséo de investimento de um grupo
de investidores privados da ilha da Madeira, em Portugal. O objectivo focava-se em
criar hotéis que respondessem as necessidades do mercado em termos de instalagdes,

Servigos e posicionamento.

O grupo pertence a duas empresas madeirenses, 0 grupo Ocean Islands e o grupo
Blandy, cada um destes detentores de 45% do capital, sendo os restantes 10% do capital
distribuido por empresérios locais. A sua filosofia corporativa € representada em trés
pilares, sobre 0s quais assenta 0 conceito das suas unidades hoteleiras: Produto,
Promogédo e Pessoas. E baseado nestes conceitos que o grupo hoteleiro trabalha de

forma a atingir os seus objectivos no mercado turistico.

Este grupo tem actualmente uma capacidade de cerca de 2600 camas nas suas
unidades hoteleiras de quatro e cinco estrelas espalhadas entre Portugal e Brasil, todos
centrados em diferentes conceitos mas idénticos na qualidade oferecida e com a garantia

certificada da marca Porto Bay.

O primeiro hotel do grupo, o Suite Eden Mar, surgiu no ano de 1988 na cidade
do Funchal com um conceito inovador de suites espacosas equipadas com kitchenette.
Esta unidade de quatro estrelas prima em proporcionar aos seus hdspedes um ambiente
de conforto, tranquilidade e qualidade.

Anos mais tarde em 1994, tendo em conta um levantamento das necessidades
turisticas da ilha da Madeira surge o segundo hotel do grupo, o The Cliff Bay. Um hotel
de cinco estrelas do Porto Bay Hotels & Resorts, que evidencia-se nos seus pormenores

e por se caracterizar como um produto de exceléncia e requinte.

Em 2000 nasce o Resort citadino do grupo, o Porto Santa Maria. Situado junto
ao mar e no coracdo da cidade, esta unidade resulta da ideia de fundir um hotel citadino,
situado no centro da cidade do Funchal, com um Resort. Situado assim no centro

histérico do Funchal, este distingue-se pela sua tranquilidade urbana e requinte.

No més de Dezembro do ano de 2003 é inaugurado o Resort Vila Porto Mar,

localizado junto a promenade do Lido na zona turistica da cidade do Funchal. Este é
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integrado por trés unidades hoteleiras, o antigo Suite Hotel Eden Mar e 0s novos hotéis
Vila Porto Mare e o The Residence, onde num espa¢co comum os clientes partilham
servicos, facilidades e instalages de cada um dos hotéis do complexo.

Em Janeiro de 2007 surge o primeiro passo para a internacionalizagcdo do grupo.
E entdo que surge no Brasil o hotel Porto Bay Rio Internacional, situado numa zona
privilegiada, junto a primeira linha da praia de Copacabana no Rio de Janeiro. Este foi
um passo dado pelo grupo em conjunto com a Logoplaste, uma multinacional
portuguesa, marcando assim o0 inicio da sua participacdo em projectos conjuntos com o

Porto Bay Hotels & Resorts.

No mesmo ano e ainda no Brasil o grupo adquire um Boutique hotel na pitoresca
cidade de Buzios, o Porto Bay Glenzhaus mais tarde Porto Bay Blzios com o intuito de

funcionar como complemento ao hotel do Rio de Janeiro.

E entdo nesta altura que surge mais um projecto do grupo, o Porto Bay Falésia,
perto de Albufeira no Algarve, mais concretamente em Olhos d”Agua. Este abriu ao
publico em Marco de 2008 e representa a entrada do grupo hoteleiro no continente

portugués.

Em 2009 surge o terceiro destino da unidade hoteleira em terras brasileiras, é
assim adquirido o hotel 5 estrelas Porto Bay Sao Paulo. Localizado na Avenida
Paulista, foi o quarto investimento da Invesvia, que agrega 0s grupos hoteleiros

portugueses Porto Bay Hotels & Resorts e Logoplaste.

Mais recentemente em 2012, o grupo adquiriu um novo hotel na ilha da Madeira,
a Estalagem Serra Golf que quando adquirida pelo grupo passou a Porto Bay Serra
Golf. Uma estalagem nas serras da ilha, considerada patrimonio regional, tendo sido a
casa principal concebida em 1920. O intuito € disponibilizar um refugio que

proporciona tranquilidade e qualidade ao cliente.

Em 2014 o grupo prevé a abertura da sua décima unidade hoteleira a se
concretizar na cidade de Lisboa. A abertura de um hotel na Avenida da Liberdade ira
marcar a entrada do grupo na cidade, sendo a capital portuguesa o 3°destino portugués

do grupo hoteleiro.

26



ADNINISTRAGAC

Pracidentada Crnsalka
de Administragde

Administrador
Campras
Frojectos

Manutengdoe
FEEEH

Admin, Brasll &

Cirector PB Rio

Internaciune) e
Elenzhaus

Administradar
Financeiroe Rec.
Humanes

Administrador de
Opeiagies

Admin strador do Adminiszrader
Srupu Blandy Financaio

DIRECCOES HOTELEIRAS E
MATRICIAIS

. . , Perto
Vila Farta | § Porto Fay The Cliff | "ot - Farta Bay Time . Racurzos
Mare | | Falisi I Eay I ¢l Paul¢-| ot | Qe GQH]I Share Il Mmlwtlngl l S I lc“"““'ﬂ'l l Fumats |

Fig. 4 Organigrama do grupo Porto Bay Hotels & Resorts*
2.2 As Relagdes Publicas no Porto Bay Hotels & Resorts

O Porto Bay é um grupo dindmico que prima em todas as suas unidades pela
qualidade de servico disponibilizada aos seus hospedes. Todas as unidades do grupo
contam com um profissional de Guest Relations, que tem como funcdo criar uma
relacdo de proximidade entre a unidade hoteleira e o cliente, assim como desenvolver e
organizar todo o programa de animacdo de forma a disponibilizar ao cliente diferentes
actividades/accOes, de forma a envolve-los com a unidade. O papel principal das Guest
Relations neste grupo foca-se desta forma em estabelecer uma relacdo de proximidade
com o hospede de forma a criar um lago entre hotel e cliente assim como a sua

fidelizacdo.

As Guest Relations sdo parte constituinte das RelacBes Publicas enquanto
disciplina. A sua funcdo num primeiro contacto parece ser a de tacticas de comunicacéo
com o objectivo de angariar e até fidelizar clientes. Esta ferramenta das RelagBes
Publicas implica um conjunto de capacidades e técnicas assim como de conhecimentos
que abrangem diferentes perspectivas. Estas agrupam principios implicitos em simetria

quando estudadas com profundidade, sendo que a construcdo de uma relagdo é o

! Organigrama do grupo Porto Bay Hotels & Resorts disponibilizado pelo departamento de Recursos
Humanos.
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principal ponto da “two way symmetric public relations”. O proposito deste modelo,
two-way symmetrical de Grunig, esta na base das Guest Relations defendendo o uso da
comunicagdo para negociar com o0s publicos, resolver conflitos assim como promover a

muUtua compreensao e respeito entre a organizacgao e os seus stakeholders.

Segundo Grunig, o modelo enfatiza a troca de comunicacgdo, reciprocidade e
compreensdo mutua entre organizacdo e audiéncias. O modelo pretende assim equilibrar
0s interesses e compreensdo mutua entre a organizacdo e o0s seus publicos, através da
comunicacdo como forma de gerir conflitos. Como resultado, 0 modelo produz uma

relacdo mais duradoura e produtiva.

“Acreditamos que as Relagoes publicas devem ser praticadas para servir o
interesse publico, para a compreensdo mutua entre as organizacdes e 0s seus publicos

€ para contribuirem para o debate informando a sociedade.”
(Grunig’s, 1992: 9)

Através da observacdo participada foi possivel analisar a aplicacdo das Guest
Relations em dois hotéis deste grupo regional, nomeadamente o Resort Vila Porto Mar
e 0 Resort Porto Santa Maria. A passagem pelos dois hotéis deste grupo teve como
intuito melhor compreender o funcionamento de um departamento de Guest Relations, a
realidade da comunicacdo realizada e acima de tudo compreender o porqué do
afunilamento do conceito de RelacGes Publicas a Guest Relations. Esta questdo presidiu
de algum modo como interrogacdo base de todo o trabalho de reflexdo ao longo deste

relatério.

Tendo em conta 0 grupo em questdo, as Guest Relations tém dois grandes
objectivos. Em primeiro lugar estas assumem como propdésito fidelizar os clientes
através da criacdo de uma relacdo de proximidade onde o profissional das G.R.
representa o hotel. Em segundo lugar, a criagdo de um programa de animacdo que
pretende envolver o hdspede com a unidade hoteleira através de um conjunto de

actividades disponibilizadas pelo mesmo.
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2.3 Instrumentos de Comunicagdo Corporate no Porto Bay Hotels &

Resorts

O grupo Porto Bay Hotels & Resorts dispde de um conjunto de instrumentos de

comunicacgdo corporate, Como 0 seu site, revista, politica ambiental, etc.

O site do grupo visa disponibilizar um conjunto de informacGes Uteis para 0s
seus variados publicos. E assim possivel a qualquer pessoa que consulte o site da
organizagcdo encontrar um conjunto variado de contetdos relacionados com a
organizacdo. No site podemos encontrar: os hotéis do grupo, ofertas especiais, uma
seccdo de reservas, noticias, eventos, parcerias, prémios, a empresa, entre outros

conteudos de relevancia.

A revista IN do grupo é uma publicacdo interna que visa disponibilizar aos
clientes dos hotéis Porto Bay artigos sobre destinos, hotéis e recentes noticias
relacionadas com o grupo. Esta pode ser encontrada em todas as unidades hoteleiras ou
através do seu download, disponivel no site do Porto Bay.

O grupo tem uma preocupacao especial para com a sua comunidade, sendo que
participa num conjunto de parcerias e ac¢fes que visam a responsabilidade social.
Ciente da importancia de uma postura ambiental proactiva, o grupo Porto Bay é socio
da associacdo dos amigos do parque ecoldgico do Funchal. O grupo tem por base uma
politica ambiental organizacional em que o desenvolvimento e o ambiente séo
planeados em conjunto. Desta forma, o Porto Bay comprometeu-se a adoptar um
conjunto de medidas para contribuir para a proteccdo do meio ambiente sempre que
possivel nas suas unidades hoteleiras. As medidas adoptadas passam pela separacéo de
lixos para a reciclagem, reciclagem de desperdicios organicos de jardins, reducdo do
consumo de energia, sensibilizacdo e treino dos funcionarios para as questdes
ambientais assim como solicitacdo para a colaboracdo dos clientes na adopc¢do de

medidas de poupanca de energia.

Existe também uma preocupacdo no que diz respeito a questdes sociais. O
projecto Hope: Small Gestures, big hopes, foi um projecto implementado pelo grupo
que visa ajudar um conjunto de instituicdes. As associacdes aliadas a este projecto séo:

a associacdo de paralisia cerebral da Madeira (APCM), a associagdo humanitaria de
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solidariedade de Albufeira (AHSA), a associacdo de apoio a pessoa excepcional do

algarve e a liga portuguesa contra o cancro — delegagdo da Madeira.

Desta forma o Porto Bay abriu uma conta com o nome do projecto, Small
Gestures, big hopes, com um depdsito inicial de 10 mil euros. Sendo que o grupo Porto
Bay também tem por intuito passar aos seus clientes uma mensagem de ajuda a causas
sociais, este propde que seja doado ao menos 1 euro aquando da sua estadia. O cliente é

livre de contribuir ou ndo assim como de poder aumentar o valor do donativo.

A revitalizacdo e dinamizacdo sdo tambeém questdes sobre as quais este grupo
demonstra uma acgdo proactiva. Surgiu assim o projecto One by Porto Bay, um projecto
de intervencao social que se foca em acc¢des de fusion art e manifestacGes artisticas.

Este projecto conta com o apoio de entidades privadas e publicas assim como
com a participacdo de varios artistas. O projecto ON apresenta assim acc¢fes nas
principais ruas da zona velha do Funchal que contam com pintura, escultura, animacao,

teatro e intervencOes em casas antigas.

O grupo ainda no que diz respeito a questdes sociais fornece habitualmente
refeicbes aos sem-abrigo, sendo que uma das iniciativas neste ambito passou por
colaborar com um projecto da CASA — centro de apoio ao sem-abrigo, que visa ajudar

pessoas socialmente fragilizadas.
2.4 Hotel Porto Santa Maria e Vila Porto Mare

No caso do hotel Vila Porto Mare o departamento de Guest Relations é
constituido por dois profissionais que organizam e coordenam o programa de animacao.
O programa de animag&o, como anteriormente referido, tem como intuito principal criar
uma relacdo de proximidade para com o hdspede. Para tal sdo disponibilizadas
actividades, sendo algumas gratuitas e algumas pagas, tais como: visitas guiadas ao
hotel, visitas guiadas a locais fora do espaco do hotel, aulas de portugués, aulas de ténis,
provas de vinhos, clube de criangas, espectdculos nocturnos, entre muitas outras

actividades.

Neste caso 0 departamento de Guest Relations foca-se unicamente na
organizacdo e coordenacdo do programa de animagdo, deixando de parte qualquer

comunicacdo que ndo envolva o mesmo. Logo, toda a comunica¢do com os publicos,
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que nédo envolva o programa de animacdo, fica a cargo do departamento de Marketing e
Recursos Humanos do grupo.? Assistimos desta forma a uma clara inexisténcia da

aplicacdo do conceito de RelacBes Publicas do qual deriva as Guest Relations.

J& no que concerne ao Porto Santa Maria, este é constituido apenas por um
profissional de Guest Relations que além de organizar e coordenar o programa de
animacdo com actividades semelhantes as do Hotel Vila Porto Mare, desenvolve um
outro conjunto de fungdes. Uma destas fungbes tem o intuito de maximizar a
proximidade com o cliente, sendo que o Guest Relations assume um o papel de host em
eventos realizados no hotel, marcando também a sua presenca no bar do hotel durante o

happy hour e também no restaurante durante o pequeno-almoco e o jantar.

Relativamente a este papel de Host desempenhado pelo profissional de Guest
Relations é também de salientar a sua presenca no Cocktail do director. O cocktail do
director é realizado uma vez por semana nas unidades hoteleiras Porto Bay tem o
objectivo de criar um convivio entre a organizacdo e 0s seus clientes repetentes
fidelizando-os. Este é destinado aos seus clientes prestige ou prestige gold. Um cliente
prestige € aquele que ja tenha efectuado uma estada num hotel Porto Bay sendo que um
cliente prestige Gold é aquele que ja visitou uma das unidades do grupo pela menos seis
vezes. Esta accdo visa a fidelizacdo do cliente, disponibilizando-lhe uma série de

vantagens com a sua fideliza¢éo para com o grupo.

A partir do momento em que um cliente se fideliza com o grupo Porto Bay
passa a haver uma situacdo win-win quer para o hotel quer para o cliente que passa a
usufruir de um conjunto de descontos e regalias em qualquer um dos hotéis do grupo

Porto Bay.

Esta accdo verifica-se em todos os hotéis do grupo, sendo que nos casos
analisados, o levantamento da lista de convidados, a elaboracdo dos convites e entrega
dos mesmos apenas fica a cargo do profissional de Guest Relations no caso do Hotel

Porto Santa Maria.

Outra funcdo assumida pelo profissional de Guest Relations, que ndo se
verificou no Hotel Vila Porto Mare é o da realizacdo de accbes por parte do

departamento para com os funcionarios do hotel. Neste caso, 0 departamento tenta

2 ~ s . s . P
Esta questdo sera desenvolvida na pdgina nimero 35.
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promover 0 bem-estar do seu publico interno através da nomeacdo do empregado do
més da organizacdo, quadros de avisos assim como do melhoramento dos espagos

comuns.

Mensalmente é eleito pelas chefias da unidade hoteleira o funcionério do més.
Para tal € convocada pelo profissional das Guest relations uma reunido onde é discutido
qual o funcionario que mais se destacou no més em questdo. Apds a eleicdo o Guest
Relations elabora um diploma que € entregue ao funcionério nomeando-o empregado do

meés.

Outra das ac¢des observadas para com este publico foi também o melhoramento
do refeitorio, espaco comum a todos os funcionarios. Este espaco ndo sofria alteracbes a
varios anos sendo que o profissional de Guest Relations tomou a iniciativa de renovar o
espaco melhorando-o criando um ambiente mais agradavel. Uma outra ac¢do que
derivou da anterior foi também uma reorganizacao dos quadros de avisos. Estes foram
assim organizados em duas partes, informacéo interna e externa. Sendo que a interna se
destina a informacdo organizacional e a externa a informacdo relativa a sindicatos,
promocdes externas associadas ao hotel das quais o funcionario podera usufruir, entre

outras tematicas.

Neste caso € fidedigno assumir que existe uma maior abrangéncia na utilizacdo
desta ferramenta da comunicacdo que sdo as Guest Relations. Passa entdo a existir uma
preocupacdo pelo profissional das Guest Relations no que concerne ao publico interno
da unidade hoteleira, assim como a importancia que este representa para 0 sucesso da
organizacao. Tendo em conta que esta € uma area de servico centrada na hospitalidade,
0 seu sucesso esta intimamente ligado ao desempenho dos funcionarios. Esta ligacéo

provém da constante interaccdo que ocorre entre funcionarios e hospedes.

Em ambos os casos observados é possivel denotar algumas diferencas no
funcionamento do departamento de Guest Relations, sendo que ao analisarmos 0s

organigramas de cada uma destas unidades as diferencas sao claras.

No caso do hotel Porto Santa Maria, o profissional de Guest Relations encontra-
se no top do organigrama, mantendo uma relacdo proxima com a direcc¢do do hotel. As
actividades ou acgdes realizadas pelo profissional, ainda que focadas em alguns casos

num programa de animagdo, sdo proximamente desenvolvidas e acompanhadas em
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conjunto com a direccdo do hotel. Esta proximidade revela-se uma mais-valia aquando

da tomada de decisGes sobre acc¢des que envolvem potencializar a relacéo entre o cliente

e a organizagéo.

| Direccao do Hotel
]
Guest Relations |

) ) ) (- ) )
Chefe de Supervisor
e Governanta Chefe de Chefe de .
R:;ggsi? Geral ] Resgxaurreasntes Manutengéo g Cozinha Economo ]
| A |
g 3
Andares Manutengao i
LR EaTTE Restaurantes Reparagtes Cozinha
Limpeza Bares U Jardins g Copa
. 7

Fig. 5 Organigrama do Hotel Porto Santa Maria disponibilizado pelo departamento de Recursos

Humanos3

Mas no caso do Hotel Vila Porto Mare tal situacdo ndo se verifica. Pelo

contrario assistimos a uma néo existéncia de um departamento de Guest Relations que é

substituido por um departamento de animacdo. Apesar de o responsavel deste

departamento ser um profissional de Guest Relations, as suas func¢des sdo afuniladas

para um conceito de animacgdo. Logo, no que diz respeito a esta unidade o foco é

limitado unicamente a um departamento de animacao, que tem por intuito a elabora¢édo

e coordenacdo das actividades de animacdo eliminando quase que por completo o

conceito de Guest Relations.

3 Organigrama do Hotel Porto Santa Maria disponibilizado pelo departamento de Recursos Humanos.
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Fig. 6 Organigrama do Hotel Vila Porto Mare*

E entdo possivel denotar uma disparidade. Enquanto o Hotel Porto Santa Maria
contém no seu quadro organizacional um departamento de Guest Relations, tal situacéo
ndo é aplicavel ao Hotel Vila Porto Mare. Neste caso as Guest Relations estdo inseridas
no departamento de animacdo, havendo uma reducdo quase que completa deste

conceito.

Tendo em conta uma andlise conjunta das duas unidades hoteleiras é possivel
constatar o foco maioritario num programa de animacdo, assim como a utilizacdo deste
como elo de ligacdo para a construcdo de uma relacdo de proximidade com o hdspede.
Logo podemos constatar que poucas ou nenhumas sao as actividades que tém o intuito
de estabelecer uma ligacdo para com os funcionarios, media, comunidade, fornecedores,

etc.
2.5 A Perspectiva das Guest Relations

Segundo o Dr° André Caldeira, director geral do Hotel Porto Santa Maria, 0
papel das Guest Relations é o de estabelecer um elo de comunicacdo entre o hotel e o
hospede. O profissional de Guest Relations ndo sé assume diferentes papéis ao longo do
dia mas também, e segundo 0 mesmo, acabam por ser o0s seus olhos e ouvidos fora do
escritério. As Guest Relations tornam-se assim numa ferramenta valiosa pois é sua
funcdo colectar os feedbacks dos stakeholders e transmitir a direccdo de forma a
encontrar accOes que optimizem a comunicagdo da unidade hoteleira e 0s seus

objectivos.

4 Organigrama do Hotel Vila Porto Mare disponibilizado pelo departamento de Recursos Humanos.
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No que concerne ao papel das Guest Relations no grupo, estas sdo entéo
consideradas como hosts. A ideia de Host deriva do conceito americano da
hospitalidade onde os clientes sdo vistos como hospedes e deverdo ser tratados como
um convidado. Este conceito tem assim por base o facto de o sector do turismo ser

considerado uma area de servico focada na arte da hospitalidade.

Ainda segundo o Dr.° André Caldeira, este considera haver uma clara distingdo
entre as RelagBes Pablicas e as Guest Relations. Para este as R.P. estdo relacionadas
com as relagGes exteriores ao hotel e respectivos stakeholders e as G.R. estdo
relacionadas com o hotel e os seus hdspedes. Assim € possivel argumentar que para o
mesmo as G.R. sdo consideradas como as Relacbes Publicas internas, que estabelecem
relagbes com os clientes in house. Esta parece-nos contudo uma perspectiva redutora

das Relagdes Publicas pelo que defenderemos no préximo capitulo.

Tendo em conta a andlise do trabalho das Guest Relations nas duas unidades
hoteleiras do grupo Porto Bay é possivel afirmar que a reducdo de um conceito de
Relacbes Publicas a Guest Relations deriva do intuito de focar a interaccdo da
organizacdo unicamente para com o cliente e ndo para com 0s seus restantes

stakeholders.

Este factor suscita uma questéo, entdo o grupo Porto Bay néo estabelece relagdes
para com os seus diferentes stakeholders, que ndo os seus hospedes? Tal ndo seria
possivel, nenhuma organizacdo sobrevive num mercado competitivo como o turismo
sem estabelecer relacdes benéficas com os seus diferentes stakeholders. O que ocorre
neste grupo hoteleiro, ndo sendo este caso Unico, é que este foca as suas estratégias
comunicacionais de Relag¢fes Publicas para com 0s seus restantes stakeholders, que ndo

o cliente, no departamento de Marketing.

A centralizacdo das estratégias de Relagdes Publicas no Marketing ocorre em
grande quantidade no sector do turismo e hotelaria. Esta € uma area de negocios
dominada pelo marketing, devido ao modelo de marketing de turismo ter sido pioneiro
na promogédo da industria. Sendo este 0 modelo dominante até a nossa actualidade,
apropriando-se assim, da funcéo das relacdes publicas e subordinando-as ao marketing.
(Cf. Assumpcié Huertas, 2008). Mas a realidade é que de uma forma directa ou
indirecta, as actividades de relagdes publicas prevalecem, sendo predominantes na

promogéo e comunicagao no sector do turismo.
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No entanto as grandes cadeias internacionais hoteleiras, como o Four Seasons e
o0 Hilton hd muito que assumiram uma perspectiva proactiva, contratando directores de
RelacBes Publicas e de comunicacdo estratégica para 0S Seus grupos e respectivas

unidades hoteleiras.

No que concerne ao grupo Porto Bay as RelagGes Publicas encontram-se entéo
centralizadas no departamento de marketing e no departamento de Recursos Humanos
do grupo. Sendo que sdo estes 0s departamentos que gerem as estratégias comunicativas
para com o publico interno e externo de todas as unidades hoteleiras pertencentes ao
grupo hoteleiro madeirense. E ainda necessario salientar e ter em consideragio que a
comunicacdo é efectuada maioritariamente a nivel do grupo e ndo por unidade hoteleira

de forma individual.

Desta forma, fica a cargo do departamento de marketing a comunicacdo com o
publico externo a organizacdo, como clientes, media, comunidade, operadores turisticos,
etc. E entdo este o departamento do grupo responsavel pela gestdo da relagio com os
media, agéncias, assim como € responsavel pela organizacdo e monotorizacdo de
eventos e respectivas accbes de comunicacdo. Tudo o que envolve a estratégia
comunicativa para com estes publicos externos a organizacdo, € entdo planeado,

executado e monitorizado pelo departamento de Marketing.

E também este departamento o responsavel pela gestdo das redes sociais do
grupo. Podemos assim encontrar o grupo Porto Bay em redes sociais como o Facebook,
Instagram, Youtube, Pinterest, Twitter e Flickr. No caso do Facebook, uma das maiores
redes sociais da actualidade com mais de 1 bilhdo de usuérios activos, o grupo conta
com um total de 8.437 usuarios que “gostam” da sua pagina. A pagina tem como
objectivo manter uma relacdo de interaccdo para com os clientes actuais e potenciais do

grupo Porto Bay.

No Facebook do grupo é possivel encontrar contactos, fotos das unidades
hoteleiras, eventos, assim como publicacdes didrias que tém como intuito estabelecer
uma comunicacao constante com os clientes. Nas publicacGes diarias do grupo podemos
encontrar referéncias sobre prémios atribuidos as diferentes unidades hoteleiras,
promoc¢do de eventos que iram ou estdo a decorrer, etc. Outras referéncias bastante

comuns sdo a colocagdo de fotos no mural da pagina, de espacos dos hotéis ou mesmo
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comida com frases convidativas a uma estadia numa das unidades do grupo. O intuito €

de manter presente na mente do cliente a experiéncia Porto Bay.

Tendo em conta uma analise feita a pagina, 240 pessoas que acederam & pagina
do Facebook do grupo confirmam ter estado numa unidade hoteleira do grupo. Sendo
que esta conta com uma média de cerca de 757 usuarios que acederam a pagina,
comentaram ou referiram-se a mesma. As referéncias publicadas contam com um
feedback consideravel seja através de comentarios ou de “gostos”. Esta é assim uma
excelente plataforma para a organizagdo poder trocar comentarios com 0s seus Usuarios

assim como para obter feedback por parte dos seus clientes.

O site do grupo Porto Bay, assim como de cada uma das unidades hoteleiras é
gerenciado pelo departamento de Marketing, sendo este a elaborar e a gerir 0s
contetdos do mesmo. No site do grupo, podemos encontrar informacdes turisticas sobre
cada uma das unidades hoteleiras pertencentes a0 mesmo, como facilidades e tarifas. E
também possivel encontrar informacdo corporativa sobre o grupo como press info,

factsheets, brochuras corporativas, parcerias, contactos entre muitos outros aspectos.

Esta também associado ao departamento de marketing toda a conceitualizacéo
do merchandising assim como das publicac@es internas do grupo. No que respeita ao
material de merchandising, sdo elaboradas canetas, blocos, t-shirts, toalhas, entre outros
objectos para serem distribuidos ndo s6 aos clientes mas também aos funcionarios como
material de trabalho. Ja no que toca as publicacdes internas, o grupo conta com uma

revista, uma brochura corporativa e um jornal de boas-vindas ao cliente.

A participacdo em feiras turisticas tem o intuito de promover os hotéis do grupo
e sdo organizadas pelo departamento de Marketing. E este que trata de todos os aspectos
referentes a sua participacdo, assim como € a directora de marketing em conjunto com

elementos da direccdo que representa 0 grupo nas mesmas.

Em relacdo a4 comunicacgdo interna, ou seja, a comunicacdo com os funcionarios
esta é maioritariamente gerida pelo departamento de recursos humanos. E este que gere
a comunicagdo para com todas as unidades hoteleiras. Paral tal s&o organizados um

conjunto de convivios para promover o bem-estar corporativo.
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Um dos convivios diz respeito ao jantar de natal, neste caso, aos jantares de
natal, pois sdo organizados dois, um por unidade hoteleira e um do grupo, onde todos 0s

funcionarios de todas as unidades hoteleiras tém uma oportunidade de conviver.

Sdo também organizados pelos recursos humanos os jogos de verdo para oS
funcionarios assim como um jantar de verdo. Nos jogos €é possibilitado a cada unidade
hoteleira a criacdo de uma equipa para competir numa espécie de torneio com o intuito
de proporcionar ndo s6 um momento de convivio mas também um momento de

competitividade saudavel.

Uma das funcbes para com o publico interno a cargo deste departamento é
também a organizacdo de formacdes e workshops para os funcionarios. Esta iniciativa
pretende dar a possibilidade do funcionario manter uma constante aprendizagem na sua
area assim como € uma maneira de maximizar as capacidades do capital humano da

organizagao com vista a um servico de exceléncia.

Por fim este departamento disponibiliza também, no caso observado do Hotel
Porto Santa Maria, a lista mensal de funcionarios aniversariantes ao profissional de
Guest Relations do mesmo, para que este possa entregar uma garrafa de espumante
assim como um postal da organizacdo assinado pelos colegas, dando os parabéns ao
mesmo pelo seu aniverséario. N&o se verificando a mesma acgdo relativamente ao

departamento de Guest Relations do Hotel Vila Porto Mare.

Podemos entdo apo6s a analise dos processos de comunicacdo do grupo Porto
Bay para com os seus diversos stakeholders, concluir que a comunicagdo encontra-se
descentralizada. Ou seja, a comunicacdo ndo esta centralizada a um departamento
responsavel por toda a comunicacdo do grupo, ao invés esta encontra-se dispersa por

trés departamentos.

No caso da comunicacdo interna do grupo esta fica maioritariamente a cargo
dos Recursos Humanos, sendo que é possivel denotar excepcdes em determinadas
accOes, como no caso do Hotel Porto Santa Maria, em que a nomeacgdo do empregado

do més e respectivo diploma fica a cargo do profissional de Guest Relations.

Em relacdo & comunicagdo externa, ou seja, a comunicacdo com vista a

promocdo junto dos actuais e potenciais clientes, esta fica a cargo do departamento de
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Marketing. E este departamento que conceptualiza e monitoriza toda a comunicacéo, de

todas as unidades hoteleiras pertencentes ao grupo.

Por fim, a comunicacdo para com o cliente quando in house, esta fica a cargo do
profissional de Guest Relations. Sendo o objectivo primordial deste profissional entéo o
de focar a sua atencdo unicamente na interaccdo entre organizacao e hdspede. Através
de um programa de animacéo disponibilizado pela unidade ao héspede, constituido por
um conjunto de actividades que poderdo ser usufruidas pelo mesmo durante a sua

estadia.

Estamos assim perante uma descentralizagdo da comunicagdo, sendo que esta
fica a cargo de trés departamentos diferentes. Ao invés de centralizar a comunicacao
apenas num departamento do grupo ou num departamento por cada unidade Hoteleira.
Focalizando assim a comunicacdo num departamento de RelacBes Publicas ou até num
departamento de comunicagdo estratégica que iria gerir todas as comunicagdes para com

stakeholders, stockholders e shareholders.

Assistimos assim ao afunilamento do conceito de Relagfes Publicas a Guest
Relations, acabando por se denotarem lacunas. No caso das unidades hoteleiras
analisadas é de realcar um foco primordial num programa de animacdo excluindo a

potencialidade desta disciplina da comunicacdo que sdo as Rela¢des Publicas.

Apesar da elaboracdo de um programa de animacéo ter como intuito uma maior
proximidade com os hoéspedes a realidade é que acaba por haver um descuido na
utilizacdo e aplicacdo de outras estratégias comunicativas que visam a gestdo da
comunicacdo com o intuito de construir relagdes positivas entre a organizacdo e as suas

audiéncias.

Sendo que ndo apenas cada unidade hoteleira mas também o grupo iria
beneficiar de uma comunicacdo centrada nas suas necessidades especificas tendo em
conta as caracteristicas intrinsecas da unidade em questdo. O ndo afunilamento do
conceito de R.P. iria permitir assim uma comunica¢do mais eficaz tendo em conta os

seus diferentes publicos.
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Capitulo 3: As Relag6es Publicas em Accédo no Turismo e hotelaria

3.1 As Relagdes Publicas

O estudo das Relagfes Publicas é amplo e aplica-se a gestdo estratégica da
organizacdo para com 0s seus publicos. Estas tém vindo actualmente a destacar-se nos
mais diversos sectores, devido a ser uma estratégia eficaz na gestdo de relacbes
benéficas, que permitem & organizacdo ndo sO potencializarem-se mas também

fortalecerem a sua imagem institucional junto dos seus publicos.

A origem das Relagfes Publicas esta intrinsecamente relacionada com a
preocupacdo das organizagdes com a opinido que esta projecta nos seus publicos em
relacdo a sua imagem. Para persuadir a opinido dos publicos sdo utilizadas técnicas de
comunicacdo que visam a criacdo de relagdes benéficas entre os publicos de interesse e

a organizacdo permitindo a esta alcancar 0s seus objectivos de negdcio.

N&o € possivel determinar exactamente a origem das actividades de Relagdes
Publicas. Ainda assim, os elementos comunicativos que constituem actualmente as R.P.
e as suas estruturas, sdo conhecidas e quase tdo antigas como a civilizagdo humana.
Desde os nossos antepassados, como por exemplo a civilizacdo grega, que denotamos
uma preocupacdo na area da filosofia pela comunicacéo intencional e persuasiva. Sendo
que as relagBes publicas sdo primeiramente uma profissdo e s6 depois uma disciplina.
Esta surgiu nos Estados Unidos por tedricos norte-americanos, tendo sido estes 0s

impulsionadores do seu estudo enquanto teoria desta forma de comunicacao.

Edward L. Bernays foi o autor do primeiro livro sobre esta temética intitulado
Cristallizing public opinion, em 1923. Sendo que € considerado pela comunidade
cientifica, unanimemente, como o grande impulsionador da teoria das RelagOes
Publicas. Para o autor as relagdes publicas enquanto profissdo, deverdo ser
caracterizadas como assessores que dirigem e supervisionam as actividades dos seus
clientes na medida em que estas poderdo incidir na vida quotidiana do publico. Esta
situacdo verifica-se na medida em que a procura pelas R.P. aumenta proporcionalmente
conforme o aumento do poder publico. Assim, quando a motivagdo do publico em
fazer-se ouvir perante a organizacdo aumenta, mais as relagdes publicas adquirem um
valor acrescentado de forma &s organiza¢Ges aumentarem a sua competitividade (Jordi
Xifra, 2003: 36).
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Desta forma, as RelagGes Publicas assumem um papel importante aquando da
identificagdo do problema do seu cliente/organizagdo. Tendo como intuito estabelecer
um plano de acgdo de forma a possibilitar e determinar métodos e meios pertinentes
para chegar eficazmente ao seu publico-alvo. Assim Bernays defende que as bases das
Relacbes Publicas assentam numa estratégia comunicativa composta por diversos
modelos, onde para a aplicagdo do plano de comunicacdo deve ser feita uma
investigacdo, planificacdo, execugdo e acompanhamento do mesmo (Jordi Xifra, 2003:
36).

Ainda assim, a imprecisdo das R.P. enguanto objecto de estudo originou a ndo
existéncia de uma definicdo universal desta profissdo. Numa primeira fase estas eram
consideradas como uma componente publicitaria com o intuito de influenciar “outros”.
Com o passar das décadas e com ao fim da segunda guerra mundial as Rela¢Ges
Publicas passaram a ocupar uma no¢do de Two-way communication. Passa assim a
haver uma alteracdo do conceito anteriormente definido do One-way communication,
que defendia a ndo interac¢do da organizacdo com 0s seus publicos utilizando as R.P.
como ferramenta de persuasdo. Passamos entdo a assistir a um conceito de

interactividade das relacdes publicas.

Ao analisarmos diversos manuais, instituicdes e autores é possivel depararmo-
nos com um leque variado de diferentes defini¢es. Gruning e Hunt (1984) definem as
Relacgdes Publicas como “the management of communication between an organization
and its publics”. Kitchen por sua vez define-as como “Communication with various
publics”. Ja o autor Edward Bernays define-as como, “Public Relations is a
management function which tabulates public attitudes, defines the policies, procedures
and interest of an organization followed by executing a program of action to earn
public understanding and acceptance." A realidade é que sdo vérias as definicGes
existentes, mas apesar da multiplicidade existente todas enfatizam o facto de as R.P.
gerirem a comunicacao com o intuito de construir relagdes positivas entre a organizacdo

e as suas audiéncias.

Apesar da multiplicidade de nocbes sobre as RelacBes Publicas, os seus
diferentes conceitos tém vindo a reflectir a evolucdo desta funcdo quer nas

Organizagdes, quer na sociedade. Assim ao longo deste trabalho sera defendido um
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conceito de Relagdes publicas com o objectivo de construir e gerir relacdes benéficas

entre a organizacgdo e os seus diferentes publicos.
3.2 As Relacdes Publicas em Acgdo no Turismo e Hotelaria

Tendo em conta a OMT e o Concilio Mundial de Viagens e Turismo, o turismo é
actualmente a maior industria mundial, gerando um conjunto de receitas que rondam os
bilides anualmente. A hospitalidade e o turismo estdo assim intimamente ligadas com as
Relacbes Puablicas, pois a percepcdo tida no mercado de um local turistico ou de uma

unidade hoteleira é fundamental para a sua sobrevivéncia.

Desta forma, o sector do turismo é actualmente uma area de negdcios onde 0s
profissionais de Rela¢Bes Publicas assumem um papel preponderante, sendo estas as
responsaveis por estabelecer relacdes benéficas entre as organizacdes e 0s seus

respectivos publicos.

Neste sentido o turismo tem vindo a se tornar cada vez mais uma actividade em
expansdo que envolve um grande numero de subactividades desde, transportes, a
cruzeiros, a atracgOes turisticas, a hotéis, a restaurantes, a companhias aéreas e
operadores turisticos, entre muitas mais. Por sua vez estes podem ser categorizados em
quatro sectores principais, Hotelaria, Restauracdo, Transportes e Destinos Turisticos
fazendo com que a pratica das Relagcdes Publicas esteja no turismo amplamente

dispersa.

O papel das RelagGes publicas e dos seus profissionais no que concerne ao
turismo tem vindo a percorrer um longo percurso, estas tém vindo com o passar do
tempo a tomar um novo sentido. Ao olharmos para a perspectiva histérica das R.P. no
turismo é notavel como o seu papel tem vindo a evoluir. Se olharmos para ha cerca de
20 anos atras, o papel de um profissional de R.P. numa unidade hoteleira consistia em
entreter e satisfazer as necessidades de um hdspede importante, comumente conhecido
como VIP (very importante person). O conceito do profissional de R.P. era assim

reduzido a um conceito de “administrador” de Guest Relations.

De uma forma geral os gestores hoteleiros nunca compreenderam totalmente o
valor destes profissionais ou qual o partido que deles podiam tirar como forma de
optimizar a sua organizacdo. Varios sdo os casos documentados, onde os profissionais

das Relagbes Publicas ou Guest Relations ou ndo eram colocados nos quadros das
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organizaces ou simplesmente o cargo era preenchido por pessoas com pouca ou

nenhuma formacdao nesta area.

Em 1990 surge uma nova realidade passando a haver por parte das unidades
hoteleiras uma preocupagdo em reunirem nos seus quadros um departamento de
marketing assim como pelo menos um profissional de relacbes publicas, que ficariam
entdo responsaveis pela comunicacdo da organizacdo ou instituicdo. As R.P. tém vindo
assim a provar a sua importancia e eficiéncia no sector do turismo, ndo s6 no
estabelecimento de relagdes benéficas como também aquando da definigdo estratégica e
lancamento de novos produtos e servicos. Ainda assim, existem alguns gestores que
vém com algum cepticismo o valor a longo prazo dos profissionais de R.P. e respectivos

programas de comunicagao.

Apesar desta nova realidade, em que as Relacbes Publicas comecavam a ser
entendidas como uma estratégia de comunicacdo, 0 seu papel era mais reactivo que
proactivo. Ou seja, 0 papel das R.P. consistia em gerir a comunicagdo com os media
qguando abordado pelos mesmos ou quando assim o era pedido pela sua organizacdo. Ao
invés de manter um papel proactivo em que a comunicacao era gerida autonomamente

de maneira a serem criadas estratégias e oportunidades de negdcio.

No que diz respeito & aplicacdo das relagfes publicas como uma disciplina da
comunicagdo no turismo, esta ndo tem vindo a ser desenvolvida na sua potencialidade.
Logo é exequivel dizer que este sector tem vindo a ser pouco explorado pelos teéricos
das Relagbes Publicas, sendo que esta perspectiva critica tem assim vindo a demonstrar

um conjunto de problemas na promocdo cultural.

Aguando de uma revisdo da literatura do turismo e das relacBes publicas é
possivel demonstrar que poucos sdo o0s tedricos que tem vindo a demonstrar interesse
nesta area (L'Tang, 2007). Varias poderdo ser as razbes para justificar esta lacuna,
sendo uma delas o facto de o turismo ser visto como um fendémeno social apenas
relacionado com o tempo de lazer. O turismo tem vindo a ser visto desta forma ao longo
dos anos pelos media, tendo vindo esta percepcdo a alterar-se na ultima década
(Deuschl, 2006), devido ao seu desenvolvimento e potencial econémico.

As relagdes publicas tém vindo assim a assumir ao longo do tempo um papel

preponderante no turismo. Estas tém vindo a se mostrar essenciais no planeamento de
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actividades promotoras assim como nas estratégias de comunicacdo de campanhas e
instituicdes de turismo. Mas ainda assim tem-se vindo a denotar a existéncia de uma
falta de associacdo entre a teoria e a pratica das Rela¢fes Publicas na industria do

turismo.

Esta é uma area que tem vindo a ser dominada pelo Marketing. Tal facto
acontece também em parte devido ao facto das teorias, modelos e conceitos de Relagdes
Publicas ndo terem vindo a ser desenvolvidos ou aplicados de forma particular nesta
indUstria. Esta falta de associagdo deriva também pelo facto de 0 modelo de marketing
de turismo ter sido o pioneiro na promog¢do da industria. Sendo que é este 0 modelo
prevalecente até aos dias de hoje, apropriando-se da funcdo das Relacdes Publicas e
subordinando-as ao Marketing. Tal situagdo ocorre devido ao facto de ainda ndo ter sido

feita uma distingdo clara entre as duas disciplinas da comunicacao.

Apesar dos factos anteriormente mencionados e de esta ndo ser uma ferramenta
utilizada na sua potencialidade no turismo, as actividades de relagdes publicas
prevalecem nesta industria mostrando-se predominantes na promocéo e comunicacgdo do
turismo. Pois € necessario considerar, que 0s conceitos de marketing assentes nos quatro
p’s: preco, produto, distribuicdo e comunicacdo, ndo sdo suficientes aquando da
satisfacdo das necessidades comunicativas deste sector. Torna-se entdo necessario
desenvolver um quadro tedrico das relagdes publicas focado no sector do turismo de
forma a analisar experiéncias turisticas, atitudes e imagens que derivam do processo

turistico.

Apesar de este ser um sector com particularidades é necessario ter em
consideracdo que as teorias gerais pelas quais se fundamentam as Rela¢Bes Publicas
também sdo aplicaveis. O turismo € um sector excepcionalmente vulneravel como
muitos outros a varias crises e riscos, tal acontece muito em parte devido a sua
intangibilidade. Pois acima de tudo o turismo é mais do que um conjunto de bens e
servicos, estando estes muito dependentes da sua imagem e da forma como esta é

projectada.

A nocdo do papel das RelagGes publicas como reactivas, tem vindo a se alterar
ao longo dos tempos. Passando esta a ter um papel mais pro-activo na comunicagao
estratégica das organizagGes e instituicdes. Torna-se entdo funcdo das R.P. manter

relacGes beneéficas entre a sua organizacao e 0s seus publicos, sejam estes; transportes,
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restauracdo, operadoras turisticas, turistas ou unidades hoteleiras. Esta interaccdo dos
profissionais permite um desenvolvimento de politicas que norteiam um bom clima
organizacional principalmente no que diz respeito & comunicacdo contribuindo para a

expansdo do mercado turistico.

As Relagdes Publicas também devem assumir um papel de consultor e mediador
no turismo, nomeadamente entre as operadoras turisticas e os turistas. Elevando o nivel
de entendimento e colaboracdo, desenvolvendo estratégias e linhas de comunicacéo, isto
é, elaborando, coordenando, implantando, supervisionando e avaliando acgoes

integrativas.

A multiplicidade de opcdes aquando da escolha de um destino turistico ou
unidade hoteleira colocam a comunica¢do num patamar estratégico, com o intuito e
capacidade de identificar e edificar atributos apropriados a diferentes segmentos. A
comunicacdo no turismo e hotelaria podera ser caracterizada como uma actividade
essencial, que procura a satisfacdo dos stakeholders, mudancas no mercado, novas

solucdes, fidelizacdo de mercado e por fim a maximizacéo da rentabilidade.

Num sector que depende quase que unicamente do turista e da percep¢do que o
mesmo tem sobre a unidade hoteleira é essencial compreende-lo. Cada turista € um
stakeholder e cada um deles representa uma oportunidade de construir relagdes que iram
sustentar o sucesso presente e futuro da unidade. Assim, influenciar, persuadir e motivar
os stakeholders é uma actividade fundamental das RelacGes Publicas. O objectivo
estratégico assenta entdo em compreender o stakeholder de forma a optimizar a

organizacao e potencialmente aumentar o nivel de compromisso, ou seja, fidelizar.

Podemos desta forma dizer, que as relagdes pulblicas enquanto uma area
estratégica no sector do turistico tém a habilidade de transmitir diferentes mensagens
conforme o segmento de mercado ndo tendo de recorrer a publicidade (Quintas, 2006).
Assim a comunicacdo assume como objectivo a constru¢do de uma relacdo a longo
prazo, valorizando a organizacdo, bem como a sua envolvente, equilibrando os

interesses de ambas as partes (Grunig, 1984).

Numa perspectiva turistica das relagcbes publicas, a imagem da comunidade é
talvez a mais importante. Ela é consequente de varios factores, tais como, perspectivas

publicas, cobertura da média, infra-estruturas e eventos. Apesar de alguns factores
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estarem fora do controlo da comunidade, existem outros que podem e devem ser geridos

de maneira a que seja transmitida uma imagem positiva aos publicos-alvo.
3.2.1 Principais Stakeholders e Ferramentas de Comunicacéo

Influenciar os publicos pelos quais sdo constituidos uma organizacao atraves de
um sistema aberto de interac¢do e comunicacdo é uma tarefa complexa. (Cutlip, et al.,
1990, 391) Estes devem ser vistos como grupos de conflito, com caracteristicas e

interesses variados.

Aquando da anélise dos publicos estes sdo constituidos por grupos de homens,
mulheres, criancas, pais, assim como por grupos raciais e étnicos entre outros.
Primeiramente torna-se essencial identificar os grupos com interesses comuns, ou seja,

identificar aqueles que podem ser afectados ou que podem afectar a organizacéo.

Uma abordagem comum € a de denominar os publicos como interno e externo.
Sendo por exemplo o publico interno os funcionarios e os shareholders, e publico

externo os clientes e a comunidade local.

Mas uma outra abordagem na definicdo dos publicos é a categorizacdo em
termos demogréficos, psicograficos e sociograficos. A nivel demografico é feita uma
categorizacdo por sexo e idade. J& no que concerne aos termos psicograficos estes
correspondem aos valores e atitudes. E por fim os factores sociograficos que dizem

respeito a classe social e econémica do publico.

Esta categorizacdo aquando da definicdo dos publicos-alvo tem o intuito de
definir mensagens e acgOes precisas tendo em conta as caracteristicas de um

determinado publico cuja organizacdo pretende atingir.

O sector hoteleiro trabalha com uma grande diversidade de publicos-alvo que
precisam ser tidos em conta aquando da comunicacao estratégica das relacdes publicas.
Da imensiddo de publicos deste sector podemos salientar, os operadores turisticos,
agentes de viagens, media, funcionarios, lideres comunitarios, viajantes em negdécios,
oficiais de governo, grupos étnicos, fornecedores, stokholders, feiras de turismo,
shareholders, media, criticos, sindicatos, comunidade, assim como actuais e potencias
clientes (Deuschl, 2006: 6).
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O sucesso e 0 bom funcionamento da organizacdo, esta assim dependente das
suas audiéncias. Sao estas que lhes iram permitir atingir os objectivos estratégicos

através de uma comunicacéo eficaz.

Assim e tendo em conta as particularidades do sector hoteleiro, de entre os
publicos que as relacdes publicas trabalham, dois assumem um papel de maior

relevancia, os funcionarios do hotel e os turistas/hdspedes.

Uma das mais importantes relacGes organizacionais é para com os funcionarios.
Estes sdo o maior recurso de uma organizacdo, sendo que as suas competéncias,
conhecimentos e compromisso poderdo fazer a diferenga entre 0 sucesso e insucesso de

uma organizacao (Cutlip, et al.,1985:312)

A comunicagdo consiste em muito mais que uma troca de informacéo, sendo um
processo vital para o funcionamento de uma organizacdo. E através da comunicacio
com os funcionarios, que a organizacdo partilha informacdo e constréi um
compromisso. O objectivo da comunicacdo para com os funcionarios consiste assim, em
prover 0os mesmos com informacdo benéfica para o desempenho do seu trabalho,

levando-os a trabalhar como um todo para o sucesso da organizacao.

A criacdo de um ambiente de trabalho que vai de encontro as necessidades tanto
da organizacdo como dos seus funcionarios necessita de uma estrutura¢do comunicativa
ao longo da disposi¢do da organizacdo. Este factor coloca as Relagdes Publicas e as suas
competéncias comunicativas no nucleo da gestdo das relagdes da comunicacao interna.
Sendo funcdo das Relacdes publicas garantir que o elo de comunicacdo para com 0s

empregados tendo em vista um trabalho coesivo enquanto organizacdo é alcancado.

Tendo em conta que a imagem que um hospede detém de uma unidade hoteleira
normalmente advém da sua estadia no mesmo ou do feedback recebido por hdspedes
anteriores. Este baseia-se na impressdo que teve ao longo da sua estadia para formar a

sua opiniao.

Os funcionarios de uma unidade hoteleira sdo entdo um dos principais publicos
pois sdo estes que garantem o bom funcionamento da unidade, sendo assim necessario
motiva-los no exercicio das suas funcGes e tarefas levando-os a agir como verdadeiros

relacfes publicas que advogam pela unidade hoteleira.
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Ja no que diz respeito aos clientes é destes que esta dependente a sobrevivéncia
financeira e o desenvolvimento de qualquer uma organizagdo. Um produto ou servigo
que ndo contenha um leque consideravel de clientes ndo poderd manter-se activo

acabando por desaparecer do mercado.

No caso da hoteleira tal facto nao € irrevogavel. Uma unidade hoteleira sem
clientes/hdspedes ndo podera funcionar, pois sdo estes que usufruem do servico

prestado, concedendo lucros & empresa de forma a esta manter-se e desenvolver-se.

A complexidade do turismo reside na diversidade da oferta e na heterogeneidade
da procura. Sendo que a comunicacao dirigida a procura turistica, potencial ou real, €
uma tarefa complexa. Este visa atingir um grande numero de pessoas em diferentes

paises e regides com diversas estruturas sociais e econémicas.

O éxito esta entdo dependente tanto das caracteristicas do publico-alvo como da
mensagem que lhe é transmitida. Torna-se desta forma necessario a utilizacdo de canais
apropriados tendo em conta as caracteristicas do publico em questdo. Para tal a unidade
hoteleira devera ter em conta quem é o seu publico-alvo, as suas caracteristicas e de que

maneira € que esta podera satisfazer as suas necessidades.

E entdo funcdo das R.P. planear um conjunto de estratégias e implementé-las de
forma a contribuir para o bem-estar e satisfacdo do turista, impondo assim uma imagem
positiva da organizacdo na mente do mesmo. E entdo necessario analisar as suas
caracteristicas enquanto publico, de forma a transmitir mensagens que vdo de acordo
com a satisfacdo das suas necessidades. Sendo que as mensagens deverao ser capazes de
captar a atencdo do cliente, conter sinais com os quais o cliente sinta uma relacédo

comum e reportar as necessidades latentes em resposta a satisfacdo das necessidades.

A comunidade e 0s media sdo também de relevancia aquando da nomeacao dos
publicos chave. A organizagdo e a sua comunidade tém um interesse na criagdo de uma
atmosfera de matuo respeito e compreensdo através de um programa de relagcbes com a

comunidade.

A relacdo entre as organizacBes e a comunidade no que concerne as areas
relacionadas com as Rela¢des Publicas tem vindo a sofrer véarias alteragdes nos Gltimos

anos. O termo comunidade refere-se ndo sé a um grupo de pessoas que reside na mesma
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localidade mas também & interaccdo entre os individuos que fazem parte da

comunidade.

A tendéncia na gestéo das relagdes com a comunidade era de a tratar de forma
simples, olhando para a comunidade como um grupo de pessoas. Actualmente as
organizagOes passaram a reconhecer cada comunidade como um complexo dinamico de

diversidade que pode influenciar a sua actividade.

A comunidade tem um grande poder de influéncia aquando de factores que
interferem com assuntos de interesse da mesma. Assim a comunidade deve ser vista
pela organizagdo como um conjunto de estruturas sociais relacionadas das quais podera

estar dependente.

Esta deverd também ser vista como uma forma de promocéo, representando um
bloco de comunicacao publica. Para as Relacdes publicas gerenciarem a relacdo entre a
organizagdo e a comunidade estas poderdo colocar em pratica um conjunto variado de
ferramentas como: manter as portas da organizacdo abertas & comunidade, realizar
visitas guiadas, elaborar publicacbes organizacionais como newsletters para a
comunidade, realizar actividades de voluntariado assim como contribuir com fundos

para ac¢Ges com a comunidade, etc.

Sendo que o sector do turismo e hotelaria vive da promocéo, a gestdo da relagédo
com a comunidade por parte das relacdes publicas é assim um elemento crucial do qual

a organizacao e o seu sucesso poderdo estar dependentes.

As organizacGes também deverdo ter em conta a relagdo com os media. Num
sector como o turismo, a forma como um hotel ou como um destino turistico é
referenciado nos media pode leva-lo facilmente a atingir o sucesso, como leva-lo ao

fracasso.

As Relagbes publicas funcionam como o elo de ligacdo entre a organizacao e 0s
media. Desde o aparecimento das Relagdes Publicas, que a relagdo com os media tem
sido uma das suas maiores preocupacgdes. A relacdo entre o profissional de R.P. e os

jornalistas tem vindo a funcionar como uma relacdo de matuo interesse.
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E do interesse organizacional que as noticias publicadas sejam favoraveis. Para
tal a organizagdo deve desenvolver a sua capacidade de relagdo com o0s media,
esforcando-se para conciliar diferentes valores e percepgdes provenientes desta relagéo.

A melhor maneira de a organizacdo colaborar para uma boa cobertura mediatica
é provendo os media com histdrias interessantes e oportunas, ndo querendo fazer de
todo o assunto noticia. Ou seja, prover informacdo quando pedida pelos mesmos e
elaborar press releases quando realmente estes representam um interesse tanto para a

organizacdo como para 0s media.

Muitas tém vindo a ser as organizacdes a reconhecer a vantagem desta ligacéo
com o0s media olhando para a mesma como um investimento que tem em vista o alcance

dos objectivos organizacionais.

Para conseguir alcancar este objectivo estratégico, de gerir a comunicacdo entre
a organizacdo e os seus stakeholders, assim como de posicionar uma unidade no
mercado e na mente dos consumidores, as relagcdes publicas recorrem a um conjunto de

accdes e estratégias de comunicacao.

No caso particular do turismo deve ser reconhecido que nem todas as actividades
de Relacdes Publicas sédo aplicadas, como o caso da gestdo de crise. Facto surpreendente
pois existem estudos que demonstram que um potencial turista pode mudar os seus
planos de viagem assim que se apercebe de algum risco associado ao destino. (Kozac, et
al., 2007)

Ainda assim, na inddstria do turismo sdo utilizadas todas as ferramentas e
estratégias tradicionais das relagcdes publicas, desde os comunicados de imprensa, aos
kits de imprensa, brochuras, panfletos, eventos, conferéncias de imprensa, entre muitas
outras. No entanto as mais comumente usadas neste sector sdo 0s videos institucionais,
0s websites, as viagens de familiarizacdo para os media, as revistas direccionadas para
os consumidores, patrocinios e a participacdo em feiras nacionais e internacionais de
turismo (Deuschl, 2006: 5).

Hoje em dia a internet e em particular os sites institucionais sdo também uma
excelente ferramenta no concerne & comunicagdo “two-way”. Sendo que permite aos
varios stakeholders recolherem informagdo sobre a organizacdo e ainda permitem &

mesma a criacdo da imagem desejada na mente do consumidor.
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O patrocinio de eventos é também outra das actividades de comunicagédo que €
actualmente usada com regularidade e extensivamente no turismo, seja no sector
privado ou publico. A maior parte dos patrocinios de eventos estd relacionado com
desporto e cultura. Estas ac¢des que normalmente envolvem, eventos desportivos, de
cinema, musica ou até competicdes gastrondmicas, promovem o turismo, atraindo 0s

média e por sua vez fomentando a criacdo de uma determinada imagem.

Ainda no que concerne as ac¢Ges de comunicagdo neste sector, as organizagdes
de turismo utilizam também um grande numero de materiais graficos e de
merchandising. Isto implica varios tipos de publicactes, desde guias do hotel, guias de
restaurantes, guias locais, catalogos de produtos, mapas, entre outros. Este tipo de
materiais é muito especifico deste sector, tendo dois principais objectivos. Em primeiro
lugar informar os seus potenciais publicos a0 mesmo tempo que promove o destino e

em segundo lugar orientar os turistas durante a sua estadia no destino.

Seja qual for a ferramenta de comunicacéo utilizada todas as elas tém por intuito
a criacdo de uma relacdo de proximidade com os varios stakeholders de forma a
envolve-los com a organizagdo, assim como fomentar a imagem pretendida pela

organizagao na mente dos mesmos.
3.3 — As Relacdes Publicas Excelentes

A teoria da exceléncia em Relag¢Ges publicas, foi um estudo liderado por
James Grunig, que tém como objectivo tentar explicar como podem as R.P.
enguanto funcéo da gestdo contribuir para a eficcia global da organizacdo (Cf.
Grunig, 1992).

A evolucdo conceptual desta teoria das RelacGes Publicas de exceléncia levou 0s
seus investigadores a defenderem um conjunto de caracteristicas das R.P. as quais
chamaram de Excellent Factor. Este consiste num modelo normativo das Relagdes
publicas de exceléncia constituido por 9 principios genéricos (Gongalves, 2010: 44).

Os nove principios genéricos que constituem as relacdes publicas de exceléncia sdo

entdo:

1- O envolvimento das relagdes publicas na gestao estratégica;
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2- A autonomia das relagbes publicas na coligacdo dominante ao ocuparem
uma posicao em que reportam directamente ao gestor estratégico;

3- Funcdo das Relagbes Publicas integrada;

4- As Relagdes Publicas sdo uma fungéo de gestao separada de outras fungoes;

5- O papel do profissional de Rela¢des Publicas;

6- O modelo simétrico bidireccional de Relagdes Publicas;

7- Um sistema simétrico de comunicagéo interna;

8- Potencial de conhecimentos para o papel de gestdo das Relagdes Publicas
simetricas;

9- Diversidade de recursos humanos em todos os papéis.

Para melhor compreendermos estes principios, pelos quais devem as relacoes
publicas de exceléncia regerem-se, passemos a uma elucidacdo de cada um deles. No
que concerne ao envolvimento das R.P. na gestdo estratégica, as chamadas organizacdes
eficazes elaboram e desenvolvem um planeamento estratégico onde definem uma
missdo organizacional e identificam os seus objectivos. Desta forma os departamentos
de RelagBGes Publicas excelentes estdo envolvidos neste processo do planeamento
estratégico, sendo estas a reconhecer os principais stakeholders ou publicos estratégicos

que afectam a missdo e objectivos da organizacao.

Em relacdo ao segundo principio, a autonomia das relacbes publicas na
coligacdo dominante ao ocuparem uma posi¢do em que reportam directamente ao gestor
estratégico, este refere-se ao facto de a gestdo estratégica das R.P. dever fazer parte
integrante da gestdo estratégica da organizacdo. Para tal as Relagdes publicas devem ser

desenvolvidas de forma auténoma e ndo apenas como parte de outras areas fora das R.P.

O terceiro principio defende a funcdo das R.P. integrada. Ou seja, 0s
departamentos excelentes deverdo integrar as func@es das Relaces Publicas num Unico
departamento, pois s6 integrando as R.P. num sistema integrado é que estas poderdo
gerir programas de gestao estratégica com os publicos em questéo.

No que diz respeito ao quarto principio, as Relagdes Publicas sdo uma funcgéo de
gestdo separada de outras funcdes, este defende que as relagdes publicas ndo devem ser
utilizadas como uma ferramenta de apoio a outros departamentos. Quando estas assim o
sdo associadas, deixam de poder ser geridas estrategicamente. Para as R.P. auxiliarem

outras funcOes da gestdo, esta tem de ser independente. Se as R.P. se tornarem apenas
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uma funcéo do departamento de marketing, a organizacdo perde a sua capacidade para
construir relagdes com 0s seus publicos estratégicos limitando-se a comunicagdo para

com os consumidores.

O quinto principio trata do papel do profissional de Relagbes Publicas,
defendendo que os departamentos de R.P. excelentes devem ter um gestor de
comunicacdo que terd como funcao conceptualizar e dirigir os programas de relacdes
publicas. Isto para que esta funcdo ndo seja subordinada a outro departamento ou a
outro membro da organizacdo que ndo possui 0s conhecimentos necessarios de

comunicacéo.

No que concerne ao sexto principio, o modelo bidireccional de relagdes publicas,
refere que a pratica deste modelo baseia-se no dialogo e na investigacdo como forma de
gerir conflitos assim como de aumentar a compreensdo mutua com os publicos
estratégicos. Desta forma um departamento de Relaces Publicas de exceléncia devera
seguir este modelo bidireccional simétrico na maioria dos seus programas de

comunicacao.

O setimo principio refere-se a um sistema simétrico de comunicacéo interna de
uma organizacdo como fundamental para uma gestdo eficaz. Para tal as organizacOes
devem descentralizar as suas estruturas de gestdo dando autonomia aos seus
funcionérios. As organiza¢Bes ao implementarem sistemas de comunicacdo simétrica
possibilitam a participacdo do seu publico interno nos processos de tomada de decisao.
Além do mais, como a organizacdo e este publico estdo interligados através de um
conjunto de objectivos a comunicacdo simétrica ira possibilitar a organizacdo aumentar

a satisfacdo no ambiente de trabalho.

O oitavo principio, potencial de conhecimentos para o papel da gestdo das R.P.
simétricas, defende que os departamentos de R.P. devem ser integrados por
profissionais com conhecimentos tedricos sobre esta disciplina da comunicacdo. Sejam
estes conhecimentos obtidos através do ensino ou da experiencia profissional. Além de
terem conhecimentos tedricos devem ainda manterem-se actualizados procurando

manterem-se activos.

Por fim, o nono principio referéncia a diversidade de recursos humanos em todos

0S papeis, ou seja, este defende que as organizacOes excelentes devem apresentar
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diversidade ao mesmo nivel que o seu meio envolvente. Para tal os departamentos de

R.P. excelentes devem integrar homens e mulheres de diferentes ragas e culturas.

Assim através desta teoria das Rela¢Ges Publicas de exceléncia e do seu modelo
normativo constituido pelos 9 principios genéricos referenciados anteriormente,
podemos defender um conjunto de factores. Em primeiro lugar uma organizacdo deve
conter nos seus quadros um departamento de RelacGes Publicas, ndo remetendo esta
gestdo estratégica para outros departamentos. Em segundo lugar as R.P. devem ser
autonomas e separadas das outras funcGes da gestdo. Por fim os departamentos de R.P.
excelentes devem também olhar para a comunicacdo como forma de gerir conflitos e

gerar relacdes benéficas de mUtua compreensao entre organizacao e publicos.

3.4- As Relacdes Publicas e a Cultura como Factor Estratégico no

Turismo e Hotelaria

A hotelaria ocupa na industria do turismo e viagens, um dos sectores mais
intensivos. O sucesso deste sector depende da sua ocupacdo e de uma solida taxa média
diaria, sendo que as relagdes publicas podem influenciar positivamente ambos 0s

factores.

De forma geral apenas os maiores hotéis, particularmente os resorts ou aqueles
que estdo incluidas numa categoria luxuosa, contém um departamento de relacdes
publicas. A necessidade de um profissional de relacdes publicas tem tendéncia a crescer
quando os grupos hoteleiros diversificam o seu produto. Isto acontece quando ha uma
procura pela expansdo da marca, ou seja, quando estes procuram expandir-se para

outros destinos ou até pretendem oferecer novos produtos como spas, time-sharing, etc.

Sendo este, um sector de dificil promocéo pois o produto aqui envolvido é o da
hospitalidade e competir numa area econémica de servico é fundamentalmente diferente
do que competir numa economia de industria. No que concerne & hospitalidade e sendo
esta uma area de negdcios de servico, a cultura é que ird conduzir a estratégia. Uma
organizacdo focada no servico ird levar os seus lideres a focarem-se na cultura para
dirigi-la de forma a criar servicos de primeira linha, de maneira a criar valor e satisfazer

0s seus clientes.

Para ter sucesso na industria sdo entdo necessarias operacfes e servicos de

exceléncia. As razdes pelas quais um turista escolne um hotel podem ser as mais
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variadas, desde 0 seu nome as suas caracteristicas, entre muitos outros. Quanto mais
conseguirmos aprender sobre os factores de decisdo de um turista mais facilmente sera
possivel ir de encontro as suas necessidades. Esta é uma tarefa complexa, cada caso é
um caso, € entdo necessario recorrer a abordagens cientificas, de forma a ser possivel
prever os factores relevantes para os stakeholders no que diz respeito a um servigo com

as particularidades da hospitalidade.

Sendo que o turismo é um processo intercultural as relages publicas sdo uma
parte da actividade comunicativa que facilita a compreensdo mdaltipla do processo. O
turismo é uma experiencia que implica factores fisicos, emocionais e intelectuais que

influenciam a identidade do turista.

Para tal torna-se fundamental o planeamento de uma comunicacéo estratégica. E
é desta forma que as relacdes publicas e o turismo tornam-se intimamente ligadas, sendo
que o turismo sobrevive da percepcdo que projecta no mercado. As Rela¢des Publicas
trabalham assim na construcdo da percepcdo de uma imagem seja de uma unidade

hoteleira ou de um destino turistico.

Sendo esta uma area que sobrevive da projec¢cdo da imagem e da promocao da
mesma, € necessario uma estratégia de comunicacdo compreensiva que una areas como
a publicidade e as Relagbes Publicas como forma de comunicagdo promocional. Uma
estratégia focada em ambas as areas comunicacionais ird permitir a implementacao de
tacticas de RelacBes Publicas a nivel interno e externo, estabelecendo uma compreenséo

mutua entre publicos de relevancia.

Alguns socidlogos tém denotado que as Relagdes Publicas podem
potencialmente representar um papel de “definicdo primaria” em relagdo aos media
assim como para com outras audiéncias e publicos, construindo uma relagdo de
proximidade que vai de encontro ao estilo de vida dos consumidores (Habermas,
1987/1989).

Assim o trabalho das Relagfes Pablicas no turismo pode ser definido de uma
forma limitada como a capturagdo e comunicacdo de imagens designadas para
relacionarem-se com um determinado estilo de vida e demografia tendo em conta 0s
seus stakeholders. Utilizando desta forma a comunicacdo para conectar a estratégia com
a accgdo (Cf. Beslin & Reddin, 2006).

55



Um dos pontos essenciais do trabalho das Relagfes Publicas nesta area é
também garantir e procurar maneiras de melhorar a experiéncia do hospede. Uma forma
de melhorar a experiencia é atraves da cultura e da organizagdo, levando o cliente a

focar-se apenas nos factores positivos da sua estadia.

A cultura torna-se assim uma ferramenta vigorosa para assegurar a exceléncia no
servico ao cliente. A cultura de uma organizacdo define como se comportar, pensar e
actuar, devendo estes conceitos serem partilhados por todos. A cultura organizacional
consiste assim num conjunto de valores, normas, padrbes de comportamento e
expectativas comuns que enviam mensagens aos seus membros sobre 0s objectivos que
devem atingir e como se devem comportar para atingir esses mesmos objectivos (Jones
e George, 2003).

A constru¢cdo de uma identidade corporativa é uma parte importante da
comunicacdo sendo que no sector do turismo e da hospitalidade esta pode ser um
elemento decisivo no sucesso, particularmente quando a decisdo de escolha de um hotel
estd dependente da percepc¢do tida pelo stakeholder da imagem que a organizacao
projecta no mercado. Sera entdo possivel, através de um conjunto de accdes de
comunicacdo construir uma imagem e reputacdo e desta forma uma identidade

corporativa.

Desta forma torna-se crucial enfatizar e ensinar as crencas, os valores e as
normas da organizacdo para que estes se reflictam num trabalho conjunto da
organizacdo. Isadore Sharp o fundador da cadeia de hotéis Four Seasons atribui o
sucesso da sua organizagdo na construgdo de uma relacdo de confianca com o0s seus
funcionarios e clientes. Para tal a comunicacéo ¢é feita tendo por base a sua regra de ouro
que consiste em tratar os outros, sejam estes clientes, funcionarios, parceiros ou mesmo
fornecedores como ndés mesmos gostariamos de ser tratados. Segundo Sharp, a cultura
ndo pode ser ditada como uma politica, esta deve crescer a partir de dentro (Cf. Beslin
& Reddin, 2006).

Assim surge a necessidade de uma politica de comunicacdo, em que as
organizagOes estabelecessem uma comunicacédo aberta e honesta, de forma a encorajar o
desenvolvimento e a criar um clima de apoio corporativo criando um nivel de confianca

para com os seus stakeholders.
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A maior parte das empresas, assim como no turismo, desenvolvem filosofias ao
nivel de varias actividades corporativas e estas mais tarde tornam-se uma politica da
empresa, pois tornam-se vitais para o seu funcionamento como no caso da cadeia Four

Seasons sendo esta a sua regra de ouro.

Desta forma, uma politica de comunicagdo assenta num conjunto de principios e
normas nos quais estdo pressupostos a identidade da organizacdo. Esta ird orientar as
estratégias e canais a utilizar, levando ao dialogo aberto com o objectivo de a
organizacdo legitimar o seu posicionamento frente aos seus diversos publicos de

interesse.

Este é um factor crucial no sector do turismo e hotelaria devido ao facto de o
contacto entre funcionarios e hospedes ser sem divida um elemento chave na obtencédo
do sucesso, garantindo a qualidade de servico e a satisfagdo do cliente. Mas para
desenvolver uma vantagem competitiva num sector tdo competitivo como é o turismo
também € necessario definir estratégias na politica de comunicacdo para com 0s
restantes stakeholders tendo em conta as suas particularidades. A maior relevancia de
uma filosofia de comunicagédo reside no facto de que a comunicacdo deve ser regida

conforme as necessidades tanto da organizacdo como dos seus publicos.
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NOTAS CONCLUSIVAS

A realidade das praticas comunicacionais em contexto laboral superou em muito
as minhas espectativas. Ndo posso no entanto afirmar que tudo foi positivo. Na
realidade se é verdade que a experiéncia em contexto de trabalho € sempre uma mais-
valia, também n&o deixa de ser verdade que a sensacdo que algo mais poderia ser feito

se tornou a base dominante do meu estagio.

Todo o trabalho reflexivo de leitura e de confronto a que este relatorio me
obrigou, levou-me a terminar este meu relatério com um conjunto de sugestdes que
visam uma melhor expressao da identidade do grupo Porto Bay Hotels & Resorts e das

suas diferentes unidades junto de todos os seus stakeholders.

Tendo em atencdo o que defendi no terceiro capitulo, o grupo Porto Bay deveria
ponderar centralizar a sua estratégia comunicacional num sé departamento de Rela¢Ges
Publicas, ao invés de remeter esta gestdo estratégica para os departamentos de Guest
Relations, Marketing e Recursos Humanos sempre de uma forma parcelar e meramente

instrumental.

Tendo em conta que o foco do trabalho tem por base a minha experiéncia laboral
no grupo, esta revelou uma descentralizacdo da comunicacdo a nivel das Relacbes
Publicas. Sendo que a comunicacdo para com 0s clientes na organizacdo em questdo
estd a cargo das Guest Relations, com a maioria dos stakeholders externos a
organiza¢do no Marketing e com o0s seus colaboradores/funcionarios nos Recursos

Humanos.

O ndo afunilamento do conceito das RelagGes Puablicas iria permitir a
elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo, com o0 objectivo de maximizar as
relagcbes entre o grupo hoteleiro e os seus stakeholders. Deixando assim de parte um
foco limitado na relacdo exclusiva com o hospede, estabelecendo objectivos e acgdes
para cada um dos stakeholders tendo em conta as suas caracteristicas, para a obtencao
de um maior conhecimento e reconhecimento do grupo, aumentando assim a sua

notoriedade e tornando-o mais competitivo.
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Um departamento de Relagdes Publicas iria permitir a organizacdo desenvolver
um plano estratégico de longo prazo, definindo uma misséo e identificando objectivos
para cada um dos seus stakeholders. Este departamento iria também proporcionar a
organizacdo uma analise da comunicacdo por unidade hoteleira tendo em conta os

objectivos comunicacionais do grupo.

A existéncia de um departamento de Rela¢es Publicas iria também permitir a
elaboracdo de uma politica de comunicacdo assente em principios € normas nos quais

estdo pressupostos a identidade e os valores da organizagéo.

Uma politica de comunicacdo iria possibilitar a organizacdo definir estratégias e
canais adequados, proporcionando a compreensdo mutua e o dialogo aberto,

legitimando o posicionamento da organizacdo para com os seus stakeholders.
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APENDICE II

ENTREVISTA:

Dr. André caldeira director do hotel Porto Santa Maria
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1- Parasi 0 que sdo as Guest Relations?

Transcricdo: “Acho que o papel das Guest Relations é exactamente ser um elo de
comunicacdo entra seja la o que for, seja uma empresa, seja um hotel, seja uma loja, seja
la qual for a entidade para qual ela trabalha é o ponto de comunicacdo acaba por ser 0
microfone e os ouvidos da empresa para o cliente hospede, utente e vice-versa. E este
elo de ligacdo depois e um trabalho muito mais abrangente mas numa defini¢do
reduzida é o veiculo de comunicacéo entre entidade e utente”

2- Enquanto director do Porto Santa Maria, para si qual é o papel das Guest
Relations no hotel?

Transcricdo: “Papel das Guest Relations aqui acaba muito por ser, acho que tem
diferentes papéis ao longo do dia, para mim enquanto director acaba por ser 0s meus
olhos e ouvidos fora do escritério. E eu infelizmente por razbes burocraticas e de
papelada ndo consigo estar tantas vezes fora, nas areas publicas do hotel quanto gostaria
e por tanto acabam por ser os meus olhos e ouvidos, passa-me os feedbacks dos clientes,
as suas alegrias, as suas tristezas, porque que estdo chateados, porque que estdo
satisfeitos o qué que noés podemos melhorar as sugestdes e tudo isso. Acho que para a
prépria empresa as Guest Relations é o que define ...eu acredito que o porto santa
maria, que 0 nosso negdcio é mais que ser um hotel, 0 nosso negdcio é mais que dar
cama, duche e comida, ndo chega! O nosso negdcio é diferente em inglés é hospitality e
as Guest Relations acabam por ser isso, por exemplo todos os problemas que um cliente
tem que nos possamos ajudar, temos obrigacdo de ajudar eles sdo nossos convidados, a
partir do momento que sdo nossos convidados eu trato os meus convidados bem em
casa e suponho que vocé também e isto é a nossa casa e as Guest Relations tem também
esse trabalho de tratar bem os nosso convidados de os ajudar em diferentes pontos.”

3- O porque da reducdo do conceito de relacdes publicas a Guest Relations?

Transcricdo: “Relagdes publicas e Guest Relations sdo coisas diferentes, R.P. terd mais
a ver com a interac¢do da empresa com provavelmente todos os outros stakeholders que
ndo o cliente. Portanto estamos a falar das nossas relagdes publicas desde os media com
a sociedade civil com as entidades governamentais com os nossos fornecedores com 0s
nossos prestadores de servicos essa parte de relacdes publicas esta mais concentrada em
servicos como o departamento de marketing que gere as comunicagdes exteriores e
neste caso, e isto e uma questdo pessoal, na nossa administracdo que depois acaba por
ter esse papel. A Guest Relations, é a nossa interaccdo com o stakeholder cliente,
hospede neste caso, portanto sao coisas diferentes.”
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4- Considera que a uma distingdo entre as relac@es publicas e as Guest Relations?
Se sim, qual?

Transcricdo: “Existe.” (pergunta anterior)

5- Porque a criacdo de um departamento de Guest Relations e ndo de relagdes
publicas?

Transcrigdo: “Guest Relations basicamente séo rela¢fes publicas internas, séo as
nossas relagdes com 0s nossos clientes, obviamente que isto ndo ha uma linha, as linhas
sdo sempre relativamente premidveis, por exemplo quando nos temos uma Guest
Relations que acaba também por ter um papel grande em toda a parte do entretenimento
do hotel seja diario seja nocturno, quando eu tenho uma Guest Relations a negociar e a
organizar uma aula de hidroginastica com um professor de hidroginastica ela esta a falar
com um stakeholder exterior no entanto as barreiras sdo relativamente premiéveis, no
entanto existe uma linha orientadora que as Guest Relations acabam por ter mais
relacionadas para o hotel enquanto as relagdes publicas sera se calhar mais as relagdes
exteriores a empresa com os stakeholders.”

6- Qual o maior beneficio das Guest Relations para a unidade hoteleira?

Transcricdo: “Foi o que eu disse, uma ligacdo ao cliente, a pior coisa, 0 que nos nao
queremos € ser impessoais a hotelaria € uma relacéo entre pessoas e portanto este e um
servico de pessoas para pessoas e portanto quando estamos aqui a falar € sempre mais
facil haver alguém que seja responsavel por essa ligacdo ndo é por acaso quando, por
exemplo, isto ndo tem nada a ver com hotelaria mas como exemplo, quando havia uma
policia estrangeira a trabalhar num caso num pais estrangeiro, sdo duas policias que tem
de trabalhar em conjunto e existe sempre um elemento chamado oficial de ligacao e esse
oficial de ligacdo acaba por ser um pouco também a nossa Guest Relations entre a
empresa e o cliente, nos temos de ouvir 0s nossos cliente saber o que o nosso cliente
pensa. Este negocio existe, isto € um negocio, mas 0 negocio sé existe se houver
clientes e se nos ndo soubermos o qué que o nosso cliente quer e o qué que agrada o
nosso cliente e o que Ihe deixa insatisfeito jamais vamos encontrar 0 caminho para o
sucesso.”

7- Qual o plano de comunicacao estratégia do hotel no presente ano?

Transcrigdo: “Nédo, a nossa comunicagdo com o exterior ndo ¢ independente por
hotel. Porque ndo faz sentido cada hotel do grupo Porto Bay néo deve falar cada um em
vozes diferentes nos temos uma linha orientadora central e acaba por ser isso. O que néo
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impede por exemplo que eu fale a comunicacéo social em nome do hotel. Ndo temos
por hotel uma estratégia de comunicagdo, existe um plano estratégico que engloba toda
a parte de comunicagdo mas € um pouco mais abrangente do que propriamente, ndo €
tdo estanque como este é o nosso plano de comunicacdo, este € 0 nosso plano de
marketing e este € 0 nosso plano de vendas, as coisas sao um bocadinho mais fundidas
se calhar ndo estdo, tdo estanques quanto isso, mas existe obviamente, todos 0s anos nds
temos 0s nossos objectivos e utilizamos a comunicacdo exactamente para os atingir
apesar de ele ndo estar se calhar tao bem definido num documento, existe. Mas sera
sempre a um nivel organizacional de grupo.”

8- Do ponto de vista institucional quem esta responsavel pela comunicacao?
(Comunicacao com os funcionarios)

Transcri¢do: “E o departamento de recursos humanos do grupo. Nas comunicacdes
institucionais do grupo é os recursos humanos e depois obviamente existe e o Porto
Santa Maria é um hotel com uma equipa relativamente pequena, existe uma grande
gestdo de comunicacgdo interna mas acaba por ser as comunica¢des mais informais e é
gerido muito por mim com a ajuda das Guest Relations.”

9- Quais consideram ser 0s vossos principais stakeholders?

Transcricdo: ”Os nossos principais Stakeholders de comunicagdo das Guest
Relations, sdo os clientes, alias o proprio nome indica Guest Relations.”

10- Tendo em conta 0s vossos stakeholders quais sdo os principais objectivos da
comunicacgéo do Porto Santa Maria?

Transcricdo: “E muito um trabalho que é feito diariamente nés obviamente, os
nossos objectivos ndo sdo definidos exactamente como, eu quero que a Guest Relations
fale com 30 clientes por dia, ndo € isso, eu quero é que ela fale com os 30 clientes que
querem falar com ela e querem passar alguma informacao ao hotel nesse dia. Acho que
as coisas quando tem parametros demasiado fixos ndo funcionam! Agora obviamente
que objectivos assim de missdo a longo prazo, ndo quero que nenhum cliente
insatisfeito que tenha uma informacdo para nos dar, que essa informacdo ndo me
chegue. Nos temos varios veiculos de forma de comunicacdo desde formularios nos
quartos, aos feedbacks que sdo realizados independe do hotel a cada 15 dias e uma
Guest Relations que esta presente no pequeno-almogo, na happy hour, no jantar e esta
durante o dia no hotel, portanto nos devemos dar as diferentes possibilidades para que o
cliente comunique connosco, o objectivo, eu ndo quero que nenhum cliente saia do hotel
insatisfeito com algum ponto e que ndo nos tenha chamado atencdo para que nos
possamos tentar resolver é esse 0 nosso objectivo. Logico que hotelaria € uma empresa
feita por pessoas e as pessoas tem falhas as falhas, existem por muito que se tente, nos
ndo podemos garantir que ndo vai existir nenhuma falha se nem as maquinas conseguem
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as pessoas muito menos, no entanto é nossa politica tentar sempre resolver qualquer
falha que exista e tentar resolver o assunto e ai 0 nosso conceito de comunicac¢do passa
muito por ter esta interaccdo com o cliente de forma a garantir que nos temos a
informacao no tempo certo e com tempo suficiente para tomar medidas correctivas.”

11- Tem algum plano de comunicacao, medidas estratégicas da comunicagdo para a
implementacdo do green projecto em qual o hotel esta a trabalhar?

Transcricdo: “Existem vérias medidas neste momento elas ainda estdo num ponto
muito embrionarias e vamos aqui dividir a nossa estratégia neste momento, nos estamos
na fase de atribuicdo de responsabilidades a diferentes membros das equipas e depois
obviamente tem de haver uma estratégia de comunicacao primeiro de apresentacdo geral
do projecto. Este é o ponto essencial, apresentacdo do projecto a todos os funcionarios a
partir do momento que isso esté feito existird uma comunicacéo feita por cada elemento
responsavel por determinadas areas do projecto e as suas equipas assim como ao hotel
em geral, isto internamente. Isto s6 pode ser feito a partir do momento que todas as
pessoas tenham as suas responsabilidades e nos saibamos exactamente qual e 0 qué que
nos temos de fazer. Em relacdo a comunicacao exterior e vou englobar tudo o que seja
exterior ao hotel e clientes nos acreditamos que ndo faz sentido nenhum comunicar
qualquer ponto deste projecto até ele estar concluido. E uma quest&o do vamos fazer, o
que vamos fazer ndo interessa, ndo, nos fizemos esta feito e nds fizemos a, b, ¢ tivemos
resultados d, e, f, e 0 nosso objectivo para o préximo ano € X, y, z e portanto s6 quando
tivermos a coisa mais estruturada. Mas sim existe um plano de comunicacgéo, a parte de
comunicacdo com o cliente e com o exterior, 0s suportes e a forma de comunicacéo sera
muito feita com o apoio do marketing, a comunicacao interna para as equipas sera muito
feito por nds aqui no hotel e também com o apoio dos recursos humanos. Porque eu
acho que todas as boas conclusdes que consigamos partilhar que sejam interessantes
para toda a gente, o chamado take home value, e se nds conseguirmos ensinar alguma
coisa que tenha valor para as nossas equipas mesmo em casa, de poupanca, iSO €
interessante porque um dos pontos centrais deste projecto é “what’s in it for me”, 0 que
que eu ganho com isto, 0 que que eu ganho em fazer isto, sim vamos todos salvar o
ambiente mas tém de haver beneficios e obviamente vamos poupar agua, fantastico
salvamos 0 ambiente mas a agua tem um custo portanto também e bom para o hotel,
portanto a sustentabilidade econdmica também é importante, se nds conseguirmos
ensinar os membros da nossa equipa técnicas e formas de eles também terem poupanca
que sejam benéficas para 0 ambiente nas suas casas € um take home value e portanto
esta comunicagdo tem de ser passada.”
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APENDICE 111

INQUERITOS — Auditoria Interna PSM

Inquérito de avaliacdo da comunicacéo
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O presente inquérito faz parte de um levantamento que o hotel Porto Santa Maria
(PSM) esté a realizar com o objectivo de analisar os pontos fortes e 0s pontos fracos da
comunicacdo interna da organizacdo, visando uma melhoria continua da mesma.

Agradecemos desde a sua colaboragédo, garantindo o anonimato da mesma.
1- A quanto tempo trabalha no Porto Santa Maria:
1.1) Menos de 1 ano L]
1.2) Entre 1 a 5 anos []
1.3) Entre 6 a 10 anos N
1.4) Mais de 10 anos N
2- Ha quanto tempo exerce a sua presente funcéo?
2.1) Menos de 1 ano L]
2.2) Entre 1 a 5 anos ]
2.3) Entre 6 a 10 anos ]
2.4) Mais de 10 anos O
3- Actualmente ocupa um cargo de chefia?
Sim [ Néo []
4- Jé& recebeu formacdo de competéncias comunicacionais?
Sim [ Nédo []
5- A organizagéo possibilita-lhe formacGes profissionais?
Sim [ Nédo []

5.1) Se sim, considera que estas sdo adequadas ao seu desenvolvimento

profissional?

Sim [] Nédo []
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Porqué?

De 1 a 5, sendo que 1 corresponde a muito pouco e 5 a excelente, assinale as suas

respostas:

6- De que fonte provém a maior parte da informacao organizacional que recebe?

6.1) Subordinados (se aplicavel) 12345
6.2) Colegas de trabalho do meu departamento 12345
6.3) Colegas de trabalho de outros departamentos 12345
6.4) Supervisor imediato 12345
6.5) Reunides de departamentos 12345
6.6) Geréncia 12345
6.7) Outros? (quais: ) 12345

7- Das seguintes fontes abaixo apresentadas, quais aquelas que disponibilizam

informagao quando necessita?

7.1) Subordinados (se aplicavel) 12345
7.2) Colegas de trabalho do meu departamento 12345
7.3) Colegas de trabalho de outros departamentos 12345
7.4) Supervisor imediato 12345
7.5) Reunides de departamentos 12345
7.6) Geréncia 12345
7.7) Outros? (quais: ) 12345

8- Tendo em conta as suas relacbes no ambiente organizacional, indique a

resposta que melhor descreve a relacdo em questao:
8.1) Confio nos meus colegas de trabalho 12345
8.2) Os meus colegas de trabalho ddo-se bem unscomosoutros 1 2 3 4 5

8.3) A minha relagdo com os meus colegas de trabalho é 12345
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8.4) Confio no meu superior imediato 12345

8.5) O meu supervisor imediato é honesto comigo 12345
8.6) O meu supervisor imediato “ouve-me” 12345
8.7) Sou livre de discordar com o0 meu supervisor imediato 12345

8.8) Sinto-me a vontade em comunicar ao meu supervisor quando algo nao

esta a correr bem 12345
8.9) O meu supervisor imediato elogia 0 meu bom trabalho 12345
8.10) O meu supervisor imediato é simpatico com os seus subordinados
12345
8.11) Classifico a relagdo com o0 meu supervisor imediatocomo1 2 3 4 5
8.12) Confio na geréncia 12345
8.13) A geréncia esforgca-se em comunicar com os funcionariosl 2 3 4 5
8.14) Classifico a minha relagdo com a geréncia como 12345
8.15) Existe encorajamento a partilha de diferentes opinides 1 2 3 4 5

8.16) Tenho uma palavra a dizer nas decisdes que afectam o meu trabalho
12345

8.17) Tenho um papel no que concerne ao alcance dos objectivos do PSM
12345

Um dos resultados mais importantes de trabalhar numa organizacdo é a
satisfacdo pessoal que se obtém ou ndo, através do trabalho realizado. Indique

o0 seu nivel de satisfagdo em relacdo aos seguintes pontos:
9.1) O meu trabalho 12345

9.2) O meu progresso na organizacao 12345
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9.3) A minha oportunidade de fazer a diferenca de forma a contribuir para o

sucesso da organizacédo 12345

9.4) A capacidade da organizacdo em reconhecer e premiar 0 meu
desempenho 12345

9.5) A preocupacéo da organizagao para com 0 meu bem-estar 1 2

9.6) Os esforgos gerais da organizagdo em comunicar 12
9.7) Trabalhar nesta organizacéao 12
9.8) A minha organizacdo, comparada com outras 12
9.9) A eficiéncia da minha organizacao 12
9.10) Qualidade do servico/produto da minha organizagédo 12

3

4 5

10- Assinale as suas respostas tendo em conta a quantidade de informacdo que

recebe em relacdo aos pontos a baixo mencionados:

10.1) Se esta ou ndo a fazer um bom trabalho 12
10.2) Politicas organizacionais 12
10.3) Promocdes e oportunidades na organizacao 12
10.4) Novos servigos da organizacéo 12
10.5) AcdBes/eventos organizados pela organizagédo 12

4 5

4 5

4 5

4 5

4 5

11- Que utilizacdo da actualmente aos seguintes canais de comunicacao do PSM?

11.1) Telefone 12345
11.2) Reunides 12345
11.3) Cara-a-cara 12345
11.4) E-mail 12345
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11.5) Comunicados

11.6) Quadros

11.7) Outro (qual:

)

12345

12345

12345

12- Indique segundo uma escala de importancia, qual considera ser o melhor

canal de comunicacdo institucional:

12.1) Telefone

12.2) Reunides

12.3) Cara-a-cara

12.4) E-mail

12.5) Comunicados

12.6) Quadros

12.7) Outro (qual:

)

1

4

5

13- Classifique em que nivel as informacdes que recebe por parte do PSM séo

Uteis para o exercicio das suas fungdes:

12345

14- Existem normas e/ou restricdes de comunicacdo no PSM?

Sim []

14.1- Se sim, quais?

Ndo []

15- Com qual organizacdo se sente comprometido?

PSM []

Porto Bay []

Ambas []

Nenhuma []
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16- Conhece os trés p’s sobre 0s quais assenta o conceito do Porto Bay Hotels &

Resorts?

Sim [] Nédo []

16.1) Se sim, quais sao?

17- Que sugestdo (s) daria para 0 melhoramento da comunicacao interna do hotel

Porto Santa Maria?
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