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Resumo

No mundo atual, o0 mercado turistico encontra-se cada vez mais exigente
e competitivo, assistindo-se ao seu acelerado crescimento e desenvolvimento.
Paralelamente, as entidades turisticas procuram formas para se distinguirem e
diferenciarem da concorréncia. Uma das estratégias mais conhecidas, sobretudo
pelo seu caracter inovador e criativo é a realizagdo de eventos. Os beneficios
gue estes trazem para o turismo sao diversos, pois hdo s6 criam um maior fluxo
turistico, como séo capazes de projetar uma imagem acerca do destino e das

entidades turisticas do destino, das quais os hotéis sdo um caso paradigmatico.

Esta investigacdo apresenta numa fase inicial, uma revisao literaria onde
se relacionam o0s principais conceitos associados aos eventos enquanto
ferramentas de promocao turistica. Um dos elementos que ndo deve, nem pode
ser ignorado aquando da organizacao/planeamento de um evento € a definicéo
de estratégias eficazes de comunicacao e orientacdo do publico-alvo, processo

fundamental para a criacdo da imagem de marca.

Tendo efetuado um estagio profissional no Hotel W Barcelona, constituiu
esta unidade hoteleira o objeto do estudo de caso. Numa primeira fase é
efetuada uma caracterizagéo da entidade acolhedora, assim como a descricao
das atividades realizadas durante o estagio. De seguida, foram realizados
guestionarios aos clientes do W Barcelona para avaliar o seu grau de satisfacéo
face aos eventos e aferir se realmente a sua realizagdo teve ou n&o impacto na

percecéo da imagem do hotel, por parte dos participantes dos eventos.

Finalmente, tanto a revisdo de literatura como a breve investigacao
efetuada conduzem a conclusdo de que os eventos efetuados de forma eficaz
podem ter uma importancia nuclear para o aumento do prestigio e dignificacdo

da imagem de marca dos hotéis.

Palavras-chave: Eventos, Turismo, Comunica¢do, Imagem, Hotéis



Abstract

Nowadays, the tourism market is becoming more and more demanding
and competitive, witnessing its accelerated growth and development. At the same
time, tourist entities seek to distinguish and differentiate themselves from its
competitors. One of the most well-known strategies, especially by its innovative
and creative character, is the realization of events. These events bring several
benefits to tourism, since they not only create an increased tourist flow but are
also capable of projecting the image and the tourist entities of the destination, of
which hotels are a paradigmatic case.

This research presents, at an early stage, a literature review that relates
the main concepts associated with events as tourism promotion tools. One of the
principles that cannot be ignored during the organization or planning of an event
is the definition of effective communication and approach strategies to the target
audience, a key process to the creation of the brand image.

Having completed a professional internship at the W Barcelona Hotel, this
hotel unit was the object of the case study. At an initial stage, a detailed
description of the hosting entity is given, as well as the description of the activities
carried out during the internship. Afterwards, questionnaires were completed by
the customers of W Barcelona Hotel to evaluate the degree of satisfaction with
events and gauge their effectiveness and impact in the perception of the hotel

image, by the event participants.

Finally, both literature review and the brief research lead to the conclusion
that effective and successful events can play a crucial role in increasing the

prestige and dignification of the brand image of hotels.

Key words: Events, Tourism, Communication, Image, Hotels
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Introducéo

O presente relatério de estagio visa a obtencado do grau de Mestre em
Turismo e Comunicacao, lecionado na Universidade de Lisboa (IGOT e FLUL) e

na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril.

O estéagio desenvolveu-se no Hotel W, em Barcelona, durante seis meses.
Este estdgio foi uma oportunidade de entrar em contacto com o mercado de
trabalho, de forma a adquirir e desenvolver competéncias técnico-profissionais e
comportamentais através de uma ligacéo entre a teoria apreendida no sistema
educativo e o contacto com a pratica do mundo laboral. Refiro também, que o
relatorio de estagio constitui uma descricdo das atividades desenvolvidas ao
longo do estagio e a apresentacdo de uma modesta investigacao relacionada
com todo o conhecimento adquirido durante a Licenciatura e o Mestrado. Assim,
o tema deste relatorio € o papel dos eventos no desenvolvimento da imagem de
marca do Hotel W Barcelona, sendo o objetivo desta investigacéo avaliar de que
forma € que os eventos podem contribuir para a melhoria da imagem de marca

dos hotéis em geral e do Hotel W em patrticular.

Ora um tema tdo vasto como 0s eventos e o turismo de eventos, obrigou-
nos logo no inicio a delimitar a nossa investigacdo a uma pesquisa bibliografica,
acompanhada de uma recolha e analise de dados com observacgéo participante,
gue nos permitisse determinar com o0 maior grau de precisdo, se 0S aspetos
preconizados pela teoria e transmitidos na Universidade sdo uma realidade nos
dias de hoje. Para tal, foi formulada uma questéo central que conduzira toda a
investigacdo, porquanto se julga que esta consegue resumir a problemética em
jogo: sera que os eventos realizados no hotel W Barcelona contribuem para a

melhoria da sua imagem?

Pretende-se com este trabalho realcar a importancia que o Turismo tem
vindo a assumir ao longo dos tempos, com principal destaque para o turismo de
eventos que surge como uma ferramenta de desenvolvimento e crescimento das
unidades hoteleiras. Os eventos, para além de serem um importante fator de

motivacdo do turismo, revelaram-se também elementos essenciais nos planos

9



de desenvolvimento e marketing dos destinos (Getz, 2008) e por consequéncia

das unidades hoteleiras.

O interesse do estudo do turismo de eventos e da sua relacdo com a
imagem de marca dos hotéis revela-se extremamente importante, porquanto nos
pode levar a concluir que uma comunicagédo eficaz do evento aliado a um
rigoroso e diversificado planeamento do mesmo, constituem poderosas
ferramentas para o desenvolvimento e melhoria da imagem e prestigio de uma

unidade hoteleira.

A hotelaria apresenta-se assim como uma industria especial dentro do
setor do turismo e fundamental para o crescimento do mesmo. A indUstria
hoteleira é “fragmentada em pequenas unidades, onde a localizacdo e a
distribuicdo espacial do alojamento surgem como fatores importantes na

determinacao do nivel de competicao” (Pinto, 2008, p.1).
Segundo Marujo (2015, p.2),
O turismo de eventos, se for bem planeado e organizado, pode influenciar
positivamente a imagem de um destino turistico. Ele pode captar
visitantes ou turistas, incentivar a economia e enriquecer a vida cultural e

social das regides onde é realizado.

Os eventos enquanto ferramenta de comunicagdo constituem uma mais
valia para os destinos turisticos, pois criam uma relacdo de proximidade entre o

publico-alvo e os locais onde sédo realizados os eventos.

Dada a forte competitividade entre paises/cidades e mais concretamente
entre unidades hoteleiras, uma das estratégias utilizadas para a diferenciacédo é

a realizacao de eventos.

‘O desenvolvimento do turismo e da industria dos eventos a que
assistimos hoje € fruto das profundas alteragcbes demograficas, sociais,
econdmicas e politicas verificadas no mundo” (Vieira, 2015, p. 175). O

planeamento e a organizagcdo dos eventos consideram o turismo como um

10



instrumento estratégico para 0 sucesso dos mesmos, assim como o turismo vé

0s eventos como um fator indispensavel para o seu desenvolvimento.

O percurso metodoldgico utilizado neste estudo foi 0 de uma investigacéo
intensivo-qualitativa de um estudo de caso, através da pesquisa bibliogréfica
com recurso a multiplas fontes e analise documental na area do Turismo,
dedicando particular atencéo aos eventos, a importancia da Comunicacéo e as
Unidades Hoteleiras. A investigacdo pratica realizada ao longo do estagio
consistiu na realizacdo de questionarios e respetivo tratamento dos dados

obtidos.

Assim sendo, no Capitulo I, procurou-se definir e enquadrar os principais
conceitos e temas abordados - os Eventos, o Turismo, o Turismo de Eventos, a

Comunicacéao e as Unidades Hoteleiras.

No Capitulo Il, o estudo caso do hotel W Barcelona inicia com uma
contextualizacdo da cidade de Barcelona, uma caracterizacdo da entidade de
acolhimento - o hotel W Barcelona, bem como, uma abordagem a comunicagao
e eventos realizados. Este capitulo contempla ainda o trabalho de campo
operacionalizado através da realizacdo de questionarios, o respetivo tratamento

dos dados e as conclusoes obtidas.

O Capitulo 11l e ultimo, reflete as conclusbes gerais do estudo, procura
responder a questdo fundamental formulada e apresenta algumas
recomendacdes/propostas para a valorizacao do papel dos eventos na melhoria
da imagem das unidades hoteleiras. Bem como uma reflex&o critica acerca do

estagio realizado.

11



Capitulo I = Enquadramento Tedrico

1. 1 Turismo de Eventos

Antes de proceder a definicdo de turismo de eventos considera-se necessaria
e primordial a operacionalizacdo dos conceitos basicos que integram este tipo

de turismo.

1.1.1 O Conceito de Turismo

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (2014) o Turismo entende-se
como o conjunto de atividades desenvolvidas por pessoas durante as viagens
em locais situados fora do seu ambiente habitual por um periodo consecutivo
gue nao ultrapasse um ano, por motivos de lazer, de negécios ou outros. Esta
abordagem ainda que pareca completa, € considerada por alguns autores como
vaga, facto compreensivel, dada a complexidade e interdisciplinaridade desta

atividade.

Ndo existindo um conceito Unico aceite por todos como referéncia, as
definicbes encontradas na revisao da literatura apresentam pontos em comum,
pois na sua maioria as teorias tentam abranger todos os aspetos e areas que

envolvem a atividade turistica.

Para Mathieson e Wall (1982, p.1), o turismo corresponde a "[d]eslocacdo
temporaria de pessoas para destinos fora do seu normal local de trabalho ou
residéncia, as atividades realizadas durante a sua estadia nesses destinos e as
infraestruturas criadas para satisfazer as suas necessidades”. A questdo das
necessidades abordada por estes dois autores €, sem ddvida, uma questao
relevante para o turismo, visto que indiretamente integra ndo so as relagcdes que
o0s turistas estabelecem com os destinos, mas também a resposta do destino as

necessidades do turista.
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As duas definicdes selecionadas apresentam diferentes tipologias. A primeira
definicdo, fornecida pela Organizacdo Mundial do Turismo, é uma definicdo de
caracter técnico, que contempla informagdes, significados e esclarecimentos
para dados estatisticos ou legislativos, com o intuito de estandardizar o conceito
de turismo a nivel internacional. A segunda definicdo, apresentada por
Mathieson e Wall pode ser considerada uma definigdo com um caracter teorico,
pois permite identificar ndo sé as caracteristicas essenciais do turismo, como

também o que realmente o distingue das outras atividades.

O desenvolvimento e a evolugao do turismo sao visiveis a nivel internacional,
0 aumento do numero de turistas tem sido constante desde 2012, com uma
média de 4% por ano (OMT, 2014).

Esta atividade em crescimento fez com que muitos dos paises com
potencial historico e/ou cultural conseguissem desenvolver produtos turisticos
para mercados internacionais, de forma a poderem competir com grandes
potencias a nivel mundial. Uma das estratégias utilizadas para a diferenciacdo
entre paises e/ou cidades ¢é a realizacdo de eventos. Os eventos demonstraram
ser um instrumento de atracdo turistica de grande importancia e eficacia,
constituindo-se muitas vezes como uma das raz0es pelas quais os turistas

visitam ou voltam a visitar um local (OMT, 2014).

Ao longo dos anos, a industria do turismo tem vindo a crescer e a
expandir-se a nivel internacional, ganhando cada vez mais importancia,
sobretudo a nivel econdémico. Segundo a Organiza¢cdo Mundial do Turismo
(2017, p. 2), “[a]s chegadas turisticas internacionais aumentaram de 25 milhdes
a nivel mundial em 1950 para 278 milhdes em 1980, 674 milhdes em 2000 e
1235 milhées em 2016”. A nivel econdmico, “[o] turismo internacional representa
7% das exportagdes mundiais em bens e servi¢os, depois de aumentar 1 ponto
percentual de 6% em 2015” (OMT, 2017, p.2). Ao mesmo tempo, a nivel de
exportagdes mundiais, “o turismo ocupa o terceiro lugar atras dos produtos
quimicos e combustiveis, e a frente dos automéveis e comida” (OMT, 2017, p.
2).

13



1.1.2 O Conceito de Evento

Segundo Vieira (2015, p.18),

Os eventos sao acontecimentos efémeros promovidos por qualquer tipo
de empresas, organismos e instituicdes, organizados para comemorar
uma data, para divertimento dos participantes ou por qualquer outra razao
relacionada com a sua vida, a vida das empresas, a vida das cidades ou

a vida de uma comunidade local, regional ou nacional.

Silva e Umbelino (2017, p.364) simplificam esta conceptualizacéo,
definindo um evento como um” acontecimento planeado, com uma existéncia
efémera, que se realiza em determinado local, destinado a um grupo de pessoas,
tendo na sua base um ou mais objetivos”. A questdo da temporalidade é
consensual entre os diversos autores, sendo evidente a nocao de efemeridade,
também Donald Getz (2009, p.18) afirma que “0s eventos tém um inicio e um

fim, constituindo-se assim como um fenédmeno temporal’.

A questéo da temporalidade e duracédo limitada € uma das caracteristicas
principais inerente aos eventos, tendo assim uma participacdo e duracao
minimas. Os eventos sdo designados como acontecimentos por apresentarem
nao s6 um caracter temporal, mas intangivel, visto que nao tém expressao fisica
e nao podem ser recriados ou repetidos, pois trata-se de uma
vivéncia/experiéncia unica. A complexidade inerente aos eventos também se
constitui como uma das caracteristicas principais destes acontecimentos, dada

a variedade de atividades que poderéo estar subjacentes a um sé evento.

Richards e Palmer (2010) defendem que existem outras caracteristicas,
para além das anteriormente referidas, que ndo podem ser descuradas aquando
da conceptualizacdo do termo, sendo elas: o local, o publico e as partes
interessadas (stakeholders). Todos os eventos se realizam num espaco/local
especifico, tendo muitas vezes uma razao para tal. Sem a presenca do publico,
a realizacdo do evento seria impossivel. Assim como das partes interessadas
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(skateholders), que se traduzem nos individuos ou grupos que estéao envolvidos,
interessados ou que investiram no evento, fazendo parte do processo de gestéo,

planeamento ou participagao.

A gestdo e o planeamento dos eventos sdo muitas vezes um dos
processos mais importantes de um evento, podendo assim influenciar o sucesso
do mesmo. Durante este processo “pré-evento” ha que ter em consideracdo uma
série de fatores, tais como: a dimenséo espacial e temporal, o publico-alvo, a
extensdo do evento, o objetivo/propdsito principal, a promoc¢éao/divulgacdo do
evento, os servigos disponiveis (facilities), etc. Uma boa gestdo do evento é

fundamental para o seu sucesso.

Dada a complexidade dos eventos e o universo amplo que os rodeia,
torna-se fundamental a divisdo em categorias dos mesmos, contudo esta divisdo
difere conforme os autores. Getz (2009) fala em trés tipologias: Eventos
Especiais, Mega Eventos e Eventos de Marcal. J& Richards e Palmer (2010)

excluem o dltimo tipo de eventos, os Eventos de Marca.

Por Eventos Especiais entendem-se o0s acontecimentos de duragéo
limitada que se realizam poucas ou uma s0 vez, estes pretendem proporcionar
aos consumidores uma oportunidade Unica que ndo pode ser satisfeita no dia-a-
dia (Jago e Shaw, 1998).

Os Eventos de Marca sdo os eventos que se encontram associados ao
destino, possuindo assim um significado especial. Getz (2009, p.24) afirma que
‘com o passar do tempo, 0 evento e a imagem do destino tornam-se
intrinsecamente conectadas/associadas. Os Eventos de Marca séao por definicdo
instituicbes permanentes das comunidades ou sociedades”. Este tipo de eventos
pode conferir ao local uma vantagem competitiva perante os outros destinos,
pois constitui-se como um atrativo turistico, que, muitas vezes acaba por definir

a imagem de marca de um destino (Getz, 2005).

! Hallmark Events, Special Events e Mega Events (Getz, 2009).
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Jago e Shaw (1998) fazem outro tipo de divisdo, por subcategorias,
distinguindo primeiro 0s eventos por ordinarios, por apresentarem uma rotina e
0S especiais que sO se realizam esporadicamente e tém como objetivo
proporcionar uma experiéncia Unica. Por sua vez, 0S eventos especiais

subdividem-se em pequenos eventos especiais, festivais e grandes eventos.

O Plano Nacional Estratégico do Turismo (PENT) considera a existéncia
de trés tipos de eventos: megaeventos, grandes eventos promocionais e

animacgéo local (Turismo de Portugal, 2007).

A tipologia de eventos pode ainda ser considerada por categorias
tematicas, relacionando os eventos com os temas selecionados. Os eventos
podem dividir-se em culturais, empresariais (ou corporativos), comerciais (feiras
e/ou exposicdes), associativos (ou congressos), religiosos (peregrinacoes), de
animacado e lazer (festivais), comemorativos (feriados), sociais (maioria

privados), etc.

Dada a variedade e complexidade associada aos eventos sdo varios 0s
critérios utilizados para a sua classificacdo, sendo os principais: a natureza,
conteudo e objetivo; a motivacdo dos participantes; duracdo do evento;

dimenséao e periocidade/frequéncia da realizacéo (Vieira, 2015).

De uma forma geral, com base nas citacfes anteriores, podemos definir
um evento como um acontecimento planeado, delimitado no tempo (com um
principio e um fim) que se realiza num determinado local/locais com um objetivo
em concreto, cujo publico e os stakeholders tém um papel fundamental na

conjuntura e desenvolvimento do evento.

1.1.3 Turismo de eventos

O turismo de eventos é um fendbmeno cada vez mais presente e evidente
em todo o mundo. Por norma, este tipo de turismo é praticado com interesse
profissional e/ou cultural por meio de congressos, convencdes, feiras, reunides,

etc. E, sem divida, uma das atividades econémicas em crescimento no mundo
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atual, que, muitas vezes, se apresenta como uma resposta a sazonalidade ou a

competitividade de mercados turisticos.

Os eventos podem influenciar de forma bastante positiva a imagem de um
destino turistico e gerar novos fluxos de receita, pois este tipo de turismo
favorece um aumento de visitas e turistas, incentivando assim a economia e

enriqguecendo a vida cultural e social das regides onde é realizado.

Dada a importancia que tém tido nos udltimos tempos, os eventos séo
considerados por Getz (2005) o motivador/incentivador do turismo, visto que sédo
utilizados nos planos de desenvolvimento e marketing da maioria dos destinos,

de modo a constituir uma vantagem face as outras regides turisticas.

Segundo Getz (2005 pp. 413 - 414),

[tlanto o evento como a experiéncia de viagem devem ser entendidos em
conjunto. Participar num evento na prépria comunidade local é diferente
do que viajar para um evento, onde a viagem é uma condi¢cdo necessaria

(ou seja, o evento motiva as viagens e 0s custos/riscos da viagem que

7

podem impedir a participacdo) e onde viajar para um evento € parte

integrante de uma experiéncia agradavel.

O turismo de eventos € considerado, por muitos autores, um tipo de
turismo autbnomo de todos os outros. Segundo Vieira (2015, p.87) este define-
se pela “deslocacao de pessoas (0s participantes) para fora do local da sua
residéncia habitual motivada pela participacdo em eventos e que designamos

por events tourism”.

Os eventos oferecem ao turista razbes para visitar um local, estes
“tornaram-se um elemento essencial na vida contemporanea, inseparavelmente
ligados a promocdo turistica, as estratégias dos governos e ao marketing
empresarial” (Bowdin, 2006, p. 441).

Segundo Getz (2005, p.12) “o turismo de eventos é um termo usado,

maioritariamente, na literatura do turismo para descrever o desenvolvimento do
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destino e estratégia de marketing para obter todos os potenciais beneficios

econdmicos dos eventos”.

O turismo de eventos tem implicacGes a varios ambitos, pois € um tipo de
turismo que resulta da juncdo de dois conceitos, turismo e eventos, duas areas
bastante  abrangentes, que podem envolver  outros  eventos,
investidores/patrocinadores, ou outros recursos tanto a nivel politico, social e/ ou
natural (Getz, 2009). Contudo, estes dois conceitos - turismo e eventos, ainda

que interligados e com muitas similaridades apresentam algumas diferencas:

Tabela 1. Diferencas entre os eventos e o turismo

Procura

Oferta

Turismo
Depende da motivacao

dos visitantes. O turismo

é, sobretudo, uma
vivéncia individual
(complexa).

Depende da capacidade
econémica dos turistas.

N&o tém patrocinios.

Sao servigos oferecidos
permanentemente e que
os turistas tém a sua
disposicgéao.

Presentes nas areas da
hotelaria, restauracao,
transportes e a animacao
gque o turista compra e
utiliza diretamente.

Eventos
Dependem da motivacao
dos participantes. Participar
num evento €, sobretudo,

uma experiéncia individual.

Dependem da capacidade
econdémica dos participantes

e dos patrocinadores.

Sao acontecimentos
efémeros com datas de
inicio e final
previamente definidas

(tempo delimitado).
Presente em atividades
como a organizacdo de
eventos, o0 aluguer de
espacos e os transportes. O
participante nao organiza
nem aluga.

Fonte: Adaptado de Vieira (2015, p.23)

Podemos, entdo, definir Turismo de Eventos como sendo a deslocacgao
de um visitante motivada por um evento que se realize no destino. Este tipo de
eventos é realizado, muitas vezes com um propdsito proprio, seja ele a atracao

de novos turistas ou turistas anteriores/repetentes, o combate a sazonalidade ou
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a criacao e desenvolvimento da imagem de um destino turistico. Raj et al. (2009,
p.3), referem que os eventos “podem ter impactos econdmicos significativos,
contribuindo para o desenvolvimento de comunidades e negdcios locais,

fornecendo apoio aqueles que procuram oportunidades econémicas e apoiam
importantes setores industriais”

Figura 1. A dindmica do turismo de eventos
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Fonte: Adaptado de Getz, 2008

1.1.4 Importancia dos Eventos no Turismo

Muitos autores defendem que os eventos bem-sucedidos trazem uma
série de vantagens para o local ou regiao, visto que estes “permitem que uma
regido ou comunidade comemore a sua singularidade, que se promova, que
desenvolva o orgulho local, e que melhore o seu bem-estar econémico”
(McIntosh, Goeldner & Ritchie, 1995, p.156). De facto, os eventos tém-se

revelado num auténtico boost tanto para a economia, como para a cultura e
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imagem de um destino turistico. Segundo Getz (2002, p.425) “os eventos, em
varias ocasides, revelaram-se mais sustentaveis que muitas outras formas de

desenvolvimento turistico”.

De uma forma geral, a realizacdo de eventos é considerada um
instrumento muito importante para o desenvolvimento e aumento do turismo,
pois ao atrair um maior nimero de visitantes e ao criar novos produtos turisticos,
os destinos expandem-se e desenvolvem-se a ponto de competirem no mercado

turistico.

O impacto dos eventos € visivel no combate a sazonalidade turistica, na
regeneracdo urbana (criacdo/melhoria de infraestruturas e equipamentos
culturais), no crescimento urbano, na criacdo de novos postos de emprego
(nomeadamente para as comunidades locais), na alteracdo da percecdo da
imagem dos turistas face ao destino (sendo agora conscientes e conhecedores
das potencialidades do destino) e do valor que € atribuido ao lugar e a sua

comunidade devido ao evento.
Segundo Hall (1992, p.82),
[a] realizacdo de grandes eventos internacionais pode proporcionar um
forte acréscimo da autoestima da comunidade local e dos cidaddos do
pais, para além de serem uma oportunidade insuperavel de promocéo e
divulgacdo da cultura local e de demonstrar o orgulho civico e a

mobilizag&o dos seus cidadaos.

Resumindo, o turismo de eventos € um instrumento muito importante para
o desenvolvimento, divulgagéo e promog¢éo de um destino. Ao serem adotadas
as estratégias de marketing adequadas como a propaganda/publicidade, a
comunicacdo social, a promocao de vendas, as relacdes publicas, o word-of-

mouth 2, entre outras, o destino pode vir a ser apreciado a nivel internacional

2De boca em boca, que se traduz numa forma de passar informacdes sobre produtos e servicos
de que as pessoas ouviram falar ou experimentaram, a outras pessoas (Calisto, 2016).
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(percecao favoravel do destino) e assim atrair milhares de visitantes. Os eventos
revelam-se fundamentais aquando da formacéo e consolidacdo da imagem de

um destino turistico.

Segundo a Organiza¢cédo Mundial de Turismo (2005), os eventos oferecem
um conjunto de oportunidades para os destinos turisticos, revelando ser um fator
crucial no processo de decisdo de uma viagem e na eleicdo de um destino

turistico. Os eventos permitem que este se distinga dos demais.

Os efeitos da realizacdo de eventos sdo de natureza diversa, pois podem
ter repercussbes a nivel econdémico, turistico e comercial ou sociocultural.
Segundo Vieira (2015) os efeitos podem ser divididos em trés categorias; 0s
efeitos diretos, indiretos, induzidos e cataliticos. Alguns dos efeitos mais
evidentes sdo 0 aumento e a criacdo de fluxos turisticos, 0 aumento da procura
dos servicos turisticos, o alargamento do periodo da estacéo turistica tradicional,
a criacao de uma imagem mais favoravel do destino, o aumento da oferta local
e regional, diversificacdo da oferta de servigos turisticos, criacdo de um novo

fator de diferenciacdo, competitividade e atratividade turistica.

Os efeitos diretos traduzem-se nos beneficios econdmicos resultantes da
venda de servigos turisticos. Consistem nas despesas efetuadas pelos
participantes nos eventos, quer em servi¢os de hotelaria, restauracdo, animacao

ou transportes.

Os efeitos indiretos sdo, na maioria, gerados pelo aumento da atividade
dos fornecedores de servico as empresas organizadoras de eventos. Resultam

dos investimentos em infraestruturas relacionadas com os eventos.

Os efeitos induzidos tém que ver com o consumo praticado pelos
empregados da industria de eventos, ligado a utlizacdo dos salarios dos
colaboradores que trabalham nas empresas prestadoras de servicos em bens

de consumo.

Os efeitos cataliticos sdo aqueles que sdo produzidos em atividades
econdmicas fora do ambito das atividades turisticas. Resultam do aumento da

procura em empresas que nao estejam relacionadas com o evento.
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Um evento, quando mal sucedido, pode trazer consequéncias negativas
a populacao local e a notoriedade do destino. Sobretudo quando se trata de
eventos de grande dimensao, acresce a preocupacéo da populagcéo face aos
custos e ao investimento feito para a realizagdo do evento, torna-se
indispensavel a realizacdo de uma avaliacdo pré-evento de forma a medir os
possiveis impactos do evento e paralelamente ao retorno que este traz em
termos de relacdo custo-beneficio. Esta ideia € também defendida por Getz
(1991, p.75), que entende que “qualquer consideracdo dos beneficios
econdémicos proporcionados a comunidade local deve ter o contraponto da
avaliacdo dos custos, ndo apenas organizativos, de capital e operativos, mas

também dos subsidios e valores dos servigos investidos no evento”.

Outro dos impactos negativos apontado por Spilling (1996) é o “efeito da
deslocacao”, que consiste na escolha para destinos alternativos por parte de
turistas que habitualmente escolhiam o destino onde o evento se realiza, pelas
consequéncias associadas, nomeadamente, a um aumento da densidade
populacional, do sentimento de inseguranca e dos precos praticados, sem

contrapartidas de melhorias na qualidades dos servigos prestados.

Devido a grande afluéncia de pessoas e novos visitantes o destino acaba
por perder a sua autenticidade e identidade, dando-se assim o fenédmeno da
aculturacéo®. O destino é adaptado e posicionado em prol do turismo, a imagem
criada tem como base a atracao e satisfacdo dos turistas e ndo dos habitantes,
0 que muitas vezes provoca conflitos entre a comunidade local e 0os novos
visitantes. Os habitantes sentem-se injusticados sobretudo face a inflacdo dos

precos (bolha imobiliaria) e a degradacéo cultural.

Contudo estes impactos negativos podem ser minimizados ou mesmo
suprimidos se for efetuada uma correta gestédo e planeamento urbano-turistico,

gue tenha em conta a racionalizacdo do uso dos espacgos e a preservacao do

3 Termo utilizado “(...) para designar os fendbmenos que resultam da existéncia de contatos
diretos e prolongados entre duas culturas diferentes e que se caracterizam pela modificacao ou
pela transformacdo de um ou dos dois tipos culturais em presenga” (Panoff e Perrin, 1979, p.
13).
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patrimonio e as necessidades dos turistas e comunidades locais. Segundo Vieira
(2007, p.31) “o planeamento € um processo que visa o futuro, intervindo sobre
ele de forma activa, ndo estatica, e dura enquanto ndo se atingirem os objectivos

propostos”.

1.2 A Comunicacéao

1.2.1 A Importancia da Comunicagéo

Etimologicamente comunicar e o seu substantivo comunicacdo derivam dos
vocabulos latinos communicare e communicatio, sendo que o primeiro significa
dividir alguma coisa com alguém, partilhar, tornar comum e ter relagdo com, e 0
segundo, é o ato de comunicar, de estar em relacdo ou participacdo (Rabaca e
Barbosa, 1987). Um dos conceitos inerentes a comunicacdo € a
intencionalidade, pois existe uma manifestacdo da parte do recetor aos
enunciados do emissor. “O emissor tenta por meio da comunicagao influenciar o
recetor através de uma mensagem. Sendo que, qualquer que seja a reacao do
recetor, ela faz parte de um universo de hipoteses das intengbes do emissor”

(Pinheiro, 2005, p. 10).

Comunicar significa partilhar, isto €, compartilhar pensamentos, ideias,
intencdes, desejos e conhecimentos. Comunicar € tornar comum, repartir, trocar
opinides, conferenciar, trocar mensagens. A comunicacao ndo se pode dar de
forma isolada, esta s6 é estabelecida se houver troca, ou seja, quando ha
feedback. Ao informar nao significa, obrigatoriamente que houve comunicagao,
pois exige a presenca de um recetor que receba esta informacao. A comunicacao

gera envolvimento, comprometimento, motivacao e feedback.

Com o passar do tempo, o0 conceito de comunicacdo tem vindo a ser
alterado e alargado, antes apenas ligado as vias de comunicacdo e mais tarde

associado também ao ato de comunicar, a mensagem e ao meio de transmiti-la.
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Atualmente, na sociedade digital em que vivemos, 0 conceito de comunicacao

surge, muitas vezes, ligado aos meios de comunicacao.

Watzlawick, Bavelas e Jackson (2011), defendem que é impossivel nao
comunicar, mesmo o siléncio acaba por ser uma forma de comunicagao e de
passar a mensagem. Segundo Mattelart e Mattelart (1997) o recetor tem um
papel tdo importante como o emissor. Esta teoria baseia-se em trés hipoteses: a
esséncia da comunicacao reside nos processos relacionais e de interacao; todos
0s comportamentos humanos tém um valor de comunicagdo; € possivel
descobrir uma “légica de comunicagdao”. Segundo estes autores, tudo é
comunicacdo, sendo esta um processo social que integra os mais diversos

modos do comportamento como a palavra, o olhar, o gesto, a proximidade, etc.

Resumidamente, a comunicac¢ao é considerada o intercambio mental entre
os individuos, que através da linguagem partiiham as suas ideias, anseios,
informacdes, pretensdes, sentimentos e emocdes. Esta € de grande importancia,
pois é capaz de convencer, influenciar, persuadir, despertar sentimentos e
interesses. Pode ser usada em varios contextos, seja empresarial, social,
organizacional ou outros e quando é utilizada de forma adequada pode-se

revelar num instrumento de desenvolvimento, melhoria e produtividade.

1.2.2 A Comunicacao e o Marketing

Um dos elementos que ndo deve, nem pode ser ignorado aquando da
organizacdo/planeamento de um evento € o processo de divulgacdo e
promocgdo. Para o sucesso de um evento sdo utilizadas diversas técnicas de
comunicacdo e marketing que visem a atracdo de visitantes e participantes.
Segundo Carneiro e Fontes (1997) sao utilizadas ferramentas e técnicas de
promocéao/ marketing que respondam a expectativa e satisfagdo das motivacdes
turisticas, proporcionando o retorno de novas condicfes e exigéncias do proprio
mercado. A pratica das atuais e sofisticadas técnicas de promocao garantem a
divulgacao e a implementacéo de novas tecnologias turisticas, atendendo assim

as necessidades variadas do publico em geral.
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Para criar e desenvolver um plano de comunicacdo e marketing eficaz é

necessario, segundo Calisto (2016, p.1), ter em conta uma série de fatores tais

como:

AN NN R

identificar o publico-alvo

determinar os objetivos de comunicagéo
projetar a mensagem

selecionar os canais de comunicacao
selecionar a fonte da mensagem

recolher o feedback (fazendo assim um primeiro balango).

Uma das estratégias de marketing mais conhecida é o Mix de

comunicacdo (Communication Mix) que se refere aos métodos utilizados para a

promocao/divulgagdo de um produto ou empresa. Esta estratégia de

comunicacao surge sob a forma de um conjunto de ferramentas tradicionais e

digitais de marketing, que segundo Calisto (2016) sao:

A publicidade e propaganda que aparecem como forma impessoal de
apresentacao e promocao de ideias, bens ou servigos. Sdo as mensagens
pagas pelas empresas de forma a tornar publico o servigo ou o produto,
chamando a atencdo o publico-alvo. Estas podem aparecer nos jornais,
televisao, revistas, etc.

A promocao de vendas que correspondem aos incentivos de curto prazo
para incitar a compra ou a venda de um produto ou servi¢o. Exemplo disso
Sao as amostras, 0s sorteios ou 0s descontos.

A venda pessoal que consiste na apresentacao pessoal por parte da
empresa, na qual o vendedor pode interagir diretamente com o cliente
(venda personalizada). Tem como objetivo principal fazer vendas e
angariar clientes. A venda pessoal pode ser efetuada em feiras e
convengoes.

As relagdes publicas e patrocinios sdo as mensagens comunicadas
gue tem como obijetivos: criar boas relagcdes com os varios publicos, obter
publicidade favoravel e criar uma boa imagem corporativa. Esta pode ser

feita através de comunicados de imprensa ou eventos especiais. Para
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construir essa imagem favoravel, muitas vezes, as marcas patrocinam
eventos, atividades ou pessoas para assim ficarem associadas a esse
produto, pessoa ou evento.

= O Marketing Direto consiste numa comunicagéo interativa, direta e
especifica com o cliente, onde a mensagem da empresa € comunicada
através de um canal de comunicacado direto que permite obter resposta
dos clientes-alvo. As formas mais comuns deste tipo de marketing sédo o
e-mail, o e-mail marketing ou as televendas (telemarketing).

» O Marketing Interativo ou Digital corresponde ao conjunto de
mensagens circuladas na internet que pode ser feita através dos meios

de comunicagéo como o Facebook, Instagraam, Twitter,etc.

Figura 2. O Mix de Comunicagéo

Mix de Comunicagao

Promogdo de Venda Pessoal Relagbes publicas Marketing Marketing

Publicidade .. , :
Vendas e Patrocinios Direto Interativo

Fonte: Adaptado de Belch e Belch,1995

Esta figura resume na perfeicdo as ferramentas de Marketing mais
utilizadas e conhecidas na comunicagdo, contudo exclui um elemento
fundamental que se constitui também como uma das formas mais eficazes de
comunicacao, a realizacdo de eventos. Os eventos, associados a ideia de uma
experiéncia Unica, sdo considerados um dos meios mais eficazes para criar
ligacbes entre a marca e o0 publico-alvo, visto que sdo capazes de atrair
multidées divulgando assim os produtos e servicos em larga escala. Estes
eventos podem ser desde palestras, a congressos, seminarios, festivais de

musicais ou eventos desportivos.

O termo Marketing de Eventos (Event Marketing) surgiu da juncéo destas
duas areas, 0s eventos e o marketing, e sobretudo da necessidade de comunicar

o produto aos potenciais consumidores. Para Masterman e Wood (2006) os
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eventos sao vistos como ferramentas de comunicacdo ao servico das marcas e

empresas.

Ao falar de Marketing de eventos é impossivel ndo referir o modelo de
marketing adaptado aos eventos, pois segundo Hoyle (2002) este modelo devera
ser integrado na gestao dos eventos, pois constitui, muitas vezes, o motivo do
sucesso do evento. O modelo assimila-se ao conhecido modelo de Marketing

Mix dos 4 p’s, este modelo de Marketing de eventos séo 0s 5 P’s:

Figura 3. 5 P’s do Marketing de Eventos

| Preco I
Pocic [ Produt Ponto
osicionamento roduto (localizagdo)

Relacdes
Publicas

Adaptado de Hoyle (2002)

Assim sendo, neste contexto, o Produto diz respeito ao evento e a sua
definicdo. Apresentando a sua tipologia (convencao, congresso, workshop, etc),

tematica, motivacdes, objetivos e fatores diferenciadores.

Em relacdo ao Preco é importante definir os objetivos financeiros da
empresa, 0s padrbes da concorréncia, o contexto econémico da cidade, os

custos associados a realizacdo do evento e as caracteristicas do publico alvo.

A Localizagcao/ Ponto refere-se ao local do evento. Um dos fatores
determinantes do evento, pois influencia o publico, o caracter e a personalidade
do evento. Este local tem de ser escolhido cuidadosamente, possuindo as
infraestruturas e comodidades (transportes, alojamento, estacionamento, etc.)

necessarias.
27



As Relacdes Publicas, muitas vezes, determinam a percecdo que 0
publico tem da empresa/organizacao e da sua imagem. Para tal, sdo utilizadas
ferramentas de comunicacdo como comunicados de imprensa, convites,

anuncios na radio, etc., para que o evento seja bem-sucedido e divulgado.

Por ultimo, o Posicionamento define-se como a estratégia para avaliar e
identificar as necessidades dos clientes. A partir dessa avaliacdo € construido

um plano de marketing que atenda a essas necessidades do publico.

Dado o mundo virtual em que vivemos, as técnicas de marketing
tradicionais tém de ser adaptadas a realidade digital para serem alcancados os
objetivos pretendidos. As redes sociais e a internet ocupam agora um papel
significativo tanto na procura como na oferta, alterando muitas vezes 0 processo
de tomada de decisdo dos consumidores. “A internet mudou o mundo de

marketing e comunicagao” (Malacka, 2015, p.1).

E neste contexto que se insere o termo CIM (IMC%), Comunicacdo
Integrada de Marketing, que envolve a coordenacdo de varios elementos
comunicacionais e outras atividades de marketing que comuniquem com 0S
clientes e consumidores (Belch e Belch,1995). O principal objetivo do IMC é a
criacdo de uma mensagem de marketing que chame a atencdo do segmento
alvo, combinando os efeitos das ferramentas individuais de comunicacao de
marketing, em vez do seu isolamento, garantindo assim a maxima rentabilidade
(Csikésova et al., 2014; Mihart, 2012). O IMC/CIM tenta integrar e combinar os
elementos do mix comunicacional com 0s outros elementos, incluindo os que
dizem respeito aos aspetos comunicacionais de outras acdes de marketing, de
forma a criar uma harmonia e fornecer uma informacéo clara, consistente e uma
mensagem convincente sobre a organizacao e suas marcas (Calisto, 2016). Este
tipo de comunicacdo pretende estabelecer fortes relacdes com os clientes,

dando-lhes a conhecer as solugdes para os seus problemas.

4 Integrated Marketing Communication
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Este conceito é um conceito amplo e completo que inclui todos os
elementos e ferramentas de Marketing e Comunicacdo do Marketing Mix, que
podem ser observados na figura 2. A amarelo encontram-se as ferramentas
tradicionais e a verde as que foram recém-adicionadas pelo mundo moderno e

digital.

Figura 4. O Mix de Comunicac¢do (The Communication Mix)
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Fonte: Adaptado de Malacka, 2015

1.2.3 A Comunicacao, os Eventos e a suarelagdo com o Turismo

Os orgaos de comunicacdo social e as redes sociais, nos tempos
modernos, podem constituir uma ferramenta muito importante para divulgacéao e

promocao dos destinos turisticos.

Os media, por exemplo, desempenham um papel fundamental na
promocao e divulgagdo das imagens do destino turistico, provocando nos turistas
ou potenciais turistas efeitos imediatos, mas também duradouros. E através da

comunicacao e da forma como esta imagem é divulgada que os turistas elegem
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0s seus destinos, maioritariamente influenciados pela informacéo veiculada

pelos meios de comunicacao.

Segundo Marujo (2008, p.26) “os meios de comunicacdo exercem um
papel fundamental ao divulgarem espacos paradisiacos incentivando assim para
que os turistas realizem as suas fantasias e desejos pela viagem”. Esta imagem
criada pelos meios de comunicacdo € uma imagem poderosa, que pode atrair
pessoas pela sua percecdo. Dada a rapidez de informacédo e divulgacdo da
atualidade, os destinos, apenas através da imagem e informacao providenciada
pelos meios de comunicacdo sao capazes de atingir 0os seus objetivos

promocionais - divulgar, motivar e causar impacto.

A comunicacao distingue-se assim como um elemento fundamental para
o desenvolvimento do turismo, segundo Zaidan (2009, p.54) “no turismo, um
destino que pretende apresentar-se como rota, precisa de se vender, do mesmo
modo que uma mercadoria para o seu publico-alvo”. O que significa que nos dias
de hoje as empresas ndo se podem designar apenas a criar um produto atrativo,

mas também a promové-lo e comunica-lo ao mercado.

Muitas vezes esta comunicacdo e promoc¢ao constitui uma vantagem
competitiva para as organizacfes, pois através das diversas estratégias de
comunicacdo as empresas conseguem sobressair e diferenciarem-se no
mercado e demonstrar autenticidade. Os eventos constituem-se para muitos
destinos parte integrante dessa estratégia de diferenciacdo, pois captam a
atencdo do publico, atraem mais pessoas, ao mesmo tempo que divulgam a

mensagem pretendida.

Bowdin et al (2012, p.3) defende esta ideia e afirma que “[a]Jtualmente os
governos apoiam e promovem 0S eventos como parte das suas estratégias de
desenvolvimento econdmico e do marketing do destino. Incluir eventos corporate
e de negdcios faz parte dos elementos-chave das estratégias de marketing e de

promog¢ao da imagem”.
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1.2.4 A Comunicacdao interna- A Hotelaria

A comunicacdo quando utilizada em contextos empresarias ou
organizagOes entende-se por comunicagao interna. Este tipo de comunicagao
provém da necessidade da interacdo entre os individuos e o0s sistemas e
subsistemas que a compdem. Esta comunicacdo informa e esclarece os
funcionéarios dos objetivos para a implementacdo de determinadas decisoes e,
ao mesmo tempo, estimula os colaboradores a participar, ouvindo as suas
opinides e contribuicdes. A comunicacao interna é a troca de informacdes dentro
do ambiente corporativo, que se pode dar entre chefes e subordinados ou entre
trabalhadores do mesmo nivel hierarquico. Este tipo de comunicagéo faz com
que o publico interno se sinta corresponsavel pelo sucesso da organizacao,
integrando os funcionarios, envolvendo-os com o0s objetivos e as metas da
organizacao, que assim, de forma mais facil interiorizam a sua missao e valores,

promovendo a sua integragao plena com a organizagao.

Numa empresa, ao planear, organizar e controlar as atividades
empresariais existe a necessidade de incluir os processos de sociabilizacdo dos
individuos as organizacdes, que aparece muitas vezes relacionado com a
motivacao e valorizacdo de cada um. “A comunicacao interna implica reconhecer
gue a preocupacdo em comunicar com o publico interno pode assegurar coesao,
sentimento de partilha a organizacdo e vontade de oferecer mais qualidade no
desempenho” (Espirito Santo, 1996, p 4).

Como refere Jodo Bilhim (2004), a comunicacado interna numa
organizacdo efetua-se em trés sentidos. A comunicag¢do descendente é aquela
que transmite, utilizando a cadeia hierarquica, as informagfes desde a cupula da
organizacao até as bases; a comunicag¢ao ascendente, na qual as informacgdes
fazem o percurso inverso; e a comunicagdo horizontal, habitualmente de forma

informal, existente entre os individuos ou grupos da organizagéo.

Este tipo de comunicacao tem se vindo a revelar muito benéfico para as
empresas e organizacdes, sobretudo a nivel da melhoria dos resultados na

empresa (ao atingir e superar objetivos previstos), na criacdo de um melhor
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ambiente de trabalho e na consolidacdo da identidade da organizacdo. Dada a
elevada competitividade de mercado e a exigéncia dos clientes, as
empresas/organizacfes viram se obrigadas a arquitetar estratégias para se
destacarem no mercado. Antes de apostarem na comunicacao externa, isto €, a
divulgacéo e promocao do produto ou servico, torna-se mais importante investir
no staff, pois se os trabalhadores estiverem motivados a vontade de alcancar os

objetivos da empresa vai ser maior.

Esta tendéncia foi potenciada pela globalizacdo e revolucéo digital, que
mudaram a realidade mundial e fizeram emergir novas exigéncias de exceléncia
em produtos e servi¢cos, fazendo com que o publico interno adquirisse papel de
destaque. E dele que depende a assimilacio de novos conceitos e praticas, que
vao garantir o correto desempenho da organizagdo. Assim, a comunicacao nos

dois sentidos, entre a organizacao e o seu publico interno, é fundamental.

“A integragdo do publico interno é fundamental pois, quando as pessoas
dispdem das mesmas informacdes e compreendem que sao parte integrante da
vida organizacional, que possuem valores comuns e que compartilham dos
mesmos interesses, 0s resultados fluem” (Matos, 2009, p.101). Desta forma,
todos se sentem parte do conjunto, dedicando-se mais e contribuindo com

sugestdes e criticas.

A nivel da hotelaria, a comunicacao interna constitui-se como um dos
elementos mais importantes de gestdo de uma unidade hoteleira, sobretudo
devido a conexéo e interligagdo existente entre os varios departamentos de um
hotel. Neste contexto a comunicacao interna é uma necessidade, que se torna

decisiva na interacdo entre colaborador e hotel.

A comunicacéao interna de um hotel € aquela que acontece entre a direcédo do
hotel ou os chefes dos varios departamentos e os colaboradores, ou entre 0s
colaboradores. E estritamente necessario que sejam passadas as informacées
sobre os programas de software da area hoteleira, as necessidades e opinides
dos colaboradores, assim como as exigéncias ou queixas dos clientes. Se por
exemplo houve alguma falha no departamento de restauracéo durante a estadia

de um cliente, essa informacao devera ser comunicada ao departamento de front
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office para que o colaborador apresente as desculpas em nome do hotel na hora

do check-out, ou se for necessario, dar algum tipo de compensacao.

A comunicacao interna nos hotéis da-se muitas vezes através de e-mails
entre departamentos, reunides semanais ou mensais de forma a avaliar o
desempenho dos colaboradores, o feedback dos clientes e a posi¢ao que o hotel

ocupa no mercado.

Estas estratégias de comunicacéo interna podem contribuir ndo s6 para uma
maior motivacao dos colaboradores, como para uma melhoria da relagdo entre

cliente e colaborador do hotel.

1.2.5 A Comunicacao e a Imagem de Marca

Um produto € algo construido numa fébrica, uma marca € algo que é
comprado pelo cliente. Um produto pode ser copiado por um concorrente;
uma marca € unica. Um produto pode ficar rapidamente desatualizado;

uma marca de sucesso é intemporal.

(King, WPP Group, 1991)

No contexto atual, a comunicagdo procura analisar o funcionamento das
marcas a partir de no¢gdes como: identidade, marketing e imagem de marca. Isto
porque as marcas tém se vindo a tornar num elemento crucial para o negécio de
qualquer empresa/organizacdo, pois estas tém um grande impacto sob os
clientes, que se veem, muitas vezes, influenciados pelas marcas e nao pelos
produtos (bens materiais e equipamentos) em si. As suas escolhas na hora de
comprar sdo baseadas no bom nome da marca (reconhecimento) ou na imagem

da marca criada, que muitas vezes se veem identificados.

A marca diz respeito aos elementos exclusivos que identificam um produto

e o diferenciam dos outros. No desenvolvimento de uma marca importa
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considerar os seguintes aspetos: facil de relembrar, associadas ao valor,
conotacdo positiva, facilmente reconhecivel, chama a atencdo do cliente, util,
agradavel, facil de pronunciar, etc. (vd. Calisto, 2016, p.14). “As marcas sao mais
do que apenas nomes e simbolos, elas sdo um elemento-chave nas relacdes da

empresa com os consumidores” (Calisto, 2016, p.18).

A imagem de marca € um dos motivos que leva os consumidores a
tomarem as suas decisdes face aos produtos ou servicos. A imagem € um
conjunto de representacdes mentais (...), a expressdo dos conhecimentos e
atitudes dos consumidores relativamente a marca”. (Lendrevie et al., 1992, p,
246). Estas representacdes compreendem as dimensdes (percetiveis/pensadas
e espontaneas) e valores préprios de uma marca. Sendo um conjunto de
representagcfes mentais, uma imagem é construida com base em alguns fatores,
sendo os principais: os atributos dos produtos (como por exemplo o preco, a
performance, a tecnologia, a capacidade, etc), a personalidade fisica e moral da
marca (ou seja a identidade da marca), os beneficios ou os inconvenientes da
marca para 0 consumidor (as expetativas e compara¢cdo com as marcas
concorrentes), os atributos dos clientes (experiencia que o consumidor tem da

marca) (Lendrevie et al., 1992).

Figura 5. As fontes de uma imagem de marca
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Fonte: Adaptado de Lendrevie et al. (1992)
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Em sintese, a imagem de marca constitui-se como “o resultado da sintese
mental feita pelo publico de todos os sinais emitidos pela marca, como: nome de
marca, simbolos visuais, produtos, anuncios publicitarios, patrocinios, mecenato,
bases redaccionais, etc.” (Ruéo e Farhagmehr, 2000, p.9). E o conjunto de todos
os atributos e associacbes que os consumidores reconhecem e associam ao

nome da marca.

Para criar uma boa imagem ou uma imagem positiva na mente dos
consumidores € necessaria uma gestdo adequada da marca (branding), os
gestores de marketing tém de criar uma estratégia de posicionamento que
ofereca beneficios aos consumidores. O posicionamento é o que determina a
escolha do consumidor. Segundo Kotler (2008, p. 265) “posicionamento é o ato
de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira que ocupem uma

posicdo competitiva distinta e significativa nas mentes dos consumidores-alvo”.

Os eventos, ao oferecerem uma experiéncia Unica e irrepetivel,

constituem-se como uma alavanca de promoc¢ao dos destinos turisticos.

Segundo Getz (2009, p. 337), a utilizagdo dos eventos para o branding de
imagem, reposicionamento ou enquanto parte integral do plano de Place

Marketing requer uma estratégia rigorosa e

[a]s vantagens competitivas estao a ser obtidas pelos destinos que tém o
conhecimento e a visdo para integrar 0s eventos com outros elementos
de marketing do local, incluindo a revelacdo de filmes, passeios de
familiarizacdo, missdes comerciais e promoc¢des da marca na cidade e a

nivel regional.

Os eventos sao acontecimentos capazes de criar ou alterar a imagem que
um individuo tem de um destino. Para Kotler et al. (1997, p.223),” o turismo de
eventos tornou-se num componente fundamental dos programas de atracéo
turistica, por exemplo os lugares pequenos/rurais comecam com um festival ou
outro tipo de evento para definir sua identidade”. A identidade é outro dos
elementos que nao pode ser ignorado agquando da promocao e divulgacao de
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um destino. De acordo com Lencastre (2007), a identidade diz respeito aos sinais
representativos da missdo da marca, permite aos diferentes publicos a sua
identificagdo e reconhecimento. A identidade de uma marca € construida e
desenvolvida com base naquilo que a empresa acredita.

Quando a promocgéo e divulgacdo da marca € bem-sucedida, esta deve
passar a correta mensagem aos clientes, de forma a que estes a percecionem a
imagem projetada pela marca, assim como 0s principais aspetos que a

distinguem das demais.

Como podemos observar, os conceitos de identidade, comunicacéo e

imagem estéo interligados no contexto de marketing da imagem de marca.

Este branding na hotelaria pode ter grandes repercussoes na atitude e na
experiéncia do hospede, sobretudo face as expetativas do cliente. Como por
exemplo, quando se trata de marcas de luxo e hotéis com servi¢o de 5 estrelas
a “promessa da marca”’ tem muito valor para os clientes, e estas expetativas
baseadas na imagem de marca ou nas experiéncias anteriores tém de ser

superadas.

1.3 As Unidades Hoteleiras

O presente estudo pretende refletir sobre o impacto dos eventos na
percecédo da imagem de uma unidade hoteleira, sendo assim fundamental uma
abordagem a este ramo, a hotelaria, um dos subsectores do turismo, que se
encontra em franca expanséo e diversificagao nos dias de hoje. Para Petrocchi
e Bona (2003), o produto turistico € composto por trés servigcos basicos: o
transporte, o alojamento e 0s recursos turisticos, sendo a Hotelaria um elemento

inseparavel do Turismo.
Segundo Costa (2008, p. 3),
Uma unidade Hoteleira devera ser entendida como um sistema que

engloba as relacbes estabelecidas entre os fatores necessarios a
36



operacionalidade do hotel (edificios, trabalhadores, estrutura organizativa
e direcdo), entre os clientes e o hotel (estruturas fisicas e o0s

trabalhadores) e os clientes entre si.

Segundo Negi (1997, p.109) um hotel é “um estabelecimento que recebe
todos os viajantes e turistas que estao dispostos a pagar um preco adequado ao
tipo de alojamento fornecido”. A Organizacdo Mundial de Turismo (OMT)
também se refere ao hotel como um estabelecimento (comercial) que fornece
hospedagem aos viajantes, assim como outros servigos, nomeadamente

alimentacdo, entretenimento e outras atividades de lazer.

Resumindo, uma unidade hoteleira é determinada pelos seus componentes,

sendo eles:

e Os clientes (parte integrante e indispensavel do servico)
e As caracteristicas fisicas (edificios e equipamentos)

e O servico prestado (qualidade do servico)

e A gestdo/ Direcao (Politicas e estratégias da empresa)

e Os trabalhadores

O servico hoteleiro € um servico desafiante devido a constante mudanca de
paradigmas e a grande oferta de produtos existente no mercado competitivo,

sendo este um dos aspetos que caracteriza esta atividade.
Outros aspetos que caracterizam o servi¢o hoteleiro séo:

v Intangibilidade - que se refere ao facto de o produto turistico ndo poder
ser experimentado antes da sua compra, trata-se de um produto
intangivel/intocavel. Os clientes apenas podem ter perce¢édo do servigo,

podendo ser positiva ou negativa.

v' Heterogeneidade - corresponde a diversidade e variedade do servico,
visto que este pode ser prestado por varias pessoas/trabalhadores e nem

todos tém a mesma experiéncia e formagao.
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v' Impossibilidade de armazenar - quando os quartos nao sao
ocupados/vendidos ndo existe a possibilidade de guardar ou armazenar
0 produto, visto que o consumo de um servico é efémero. Os recursos

gue né&o sao usados tém custos para a empresa.

v" Investimento inicial elevado - num momento inicial existe a necessidade

de investir em boas infraestruturas para que o servi¢co seja de qualidade.

v' Simultaneidade de producao e utilizacdo - dado que 0s servicos sao

consumidos e produzidos ao mesmo tempo.

v" Recursos humanos significativos - um dos aspetos mais importantes de
um hotel é o processo do recrutamento, pois os trabalhadores séo parte
integrante de um hotel.

v Influéncia dos fatores externos - o servico hoteleiro pode ser influenciado
por questbes como a sazonalidade, a fidelizagéao clientes, as diferentes
estadias, etc.

O servico hoteleiro existe em funcéo dos clientes e da satisfacdo das suas
necessidades, pois séo eles que avaliam a qualidade e o rigor do servico. “Na
hotelaria importa saber que a qualidade depende da procura da exceléncia,
representada através da satisfacdo dos clientes e na capacidade de planear e

controlar o servigo, solucionando e aprendendo com os erros” (Costa, 2008, p.3).

Ao satisfazer as necessidades e superar as expetativas dos clientes o mais
provavel é que estes voltem (fidelizacdo) e passem uma mensagem positiva a
outros potenciais clientes, técnica de marketing esta entendida como word of
mouth®. A fidelizacao dos clientes € um dos aspetos mais importantes para uma
unidade hoteleira, sobretudo a nivel financeiro, para alcancar a estabilidade

financeira. “Deste modo, as organizagcdes que pretendam manter oS seus

> A comunicagado de “boca-a-boca” ou “passa-palavra” demonstra se o cliente ficou satisfeito ou
n&o com o servico. E uma forma de promocado onde os clientes partilham a sua experiéncia a
outras pessoas.
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clientes devem satisfazer as suas necessidades e conhecer os atributos que os

mesmos mais valorizam nos servigos” (Jesus, 2013, p.6).

s

A Hotelaria é considerada uma area complexa e desafiante. Complexa
porque engloba varios produtos e servicos, e desafiante devido a
competitividade do mercado e a dificuldade que as unidades hoteleiras tém em

se distinguirem no mercado global.

O mundo de hoje apresenta-se como uma aldeia global onde as informagdes
sdo divulgadas com uma rapidez inacreditavel, principalmente com o
desenvolvimento acelerado das novas tecnologias e a sua dependéncia. O que
antes se considerava ser o sucesso do negdcio, hoje é visto como antiquado.
Atualmente, o sucesso é alcancado por aqueles que estdo mais bem informados

e constantemente atentos ao mercado, gue se encontra em mutacao.

A complexidade e as caracteristicas do sistema atual competitivo em que
vivemos fazem que seja cada vez mais importante o recurso a imaginacao e
criatividade. As estratégias utilizadas, muitas vezes inovadoras, séo arquitetadas
de forma a proporcionarem experiéncias Unicas e inesqueciveis aos clientes.
Outro aspeto muito importante do ramo da hotelaria diz respeito a exceléncia e
rigor do servico, que vai para além das necessidades do héspede. Hoje em dia,
um bom servico € aquele que supera as expetativas dos clientes e procura

incessantemente a melhoria continua (Kaizen)®.

Para que o servico seja de rigor e qualidade é necessaria uma gestao
adequada dos recursos e da oferta existente, que corresponde a capacidade de
planear e controlar a execugéo do servico, de forma a procurar evitar os erros e

de aprender, sempre, quando estes ocorrem.

6 Kaizen é a pratica da melhoria continua. Kaizen foi originalmente introduzido no Ociente
por Masaaki Imai com o seu livro Kaizen: The Key to Japan’s Competitive Success em 1986.
Hoje o Kaizen é reconhecido em todo o mundo como um importante pilar da estratégia
competitiva de longo prazo para as organizagdes.
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Segundo Costa (2012, p. 121) “a gestdo de alojamento, deve assentar nos

seguintes principios:

©)

©)

O cliente, enquanto eixo em torno do qual deve funcionar um hotel. E o
alvo do servigo realizado e o uUnico juiz da qualidade desse mesmo
Servico;

A qualidade do servico, o unico caminho possivel com o objetivo de atingir
a exceléncia, entendido como um esforco necessario no sentido de
exceder as expetativas dos clientes;

O servico do alojamento, sendo realizado por pessoas, para pessoas,
implica um trabalho em equipa, onde todos desempenham um papel

determinante para o éxito do mesmo”.

A gestéo hoteleira passou de uma gestdo empirica para uma gestao racional,

isto significa que o gestor teve de adaptar as técnicas e teorias as crescentes

exigéncias do mercado e dos clientes, que se encontram cada vez mais

experientes e conhecedores. Esta nova gestdo racional tem como objetivo

proporcionar um servico de exceléncia. (Costa, 2012). Para tal, sdo usadas as

seguintes técnicas:

o

Gestéao pela qualidade total - filosofia de gestdo que permite as empresas
se adaptarem as constantes mudancas com o intuito de satisfazer as
necessidades dos clientes.

Benchmarking - “um processo continuo de aferigdo dos nossos produtos,
servicos e praticas empresariais, comparando-os com 0s dos Nn0Ss0s
concorrentes mais acérrimos e com os das empresas reconhecidas como
lideres do setor” (Zairi, 2001, p. 33).

Empowerment- o desenvolver de um sentimento de pertenca, o gerar da
capacidade de iniciativa e criatividade com o intuito de criar um valor
acrescentado na empresa dando poderes aos seus colaboradores.
(Costa, 2012).

A comunicacgao constitui-se também como uma das ferramentas de gestéo

hoteleira, esta tem como principal objetivo aumentar e fidelizar os clientes.
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Segundo Ruschmann (1991, p.43),

[a] comunicacédo dirigida a procura turistica potencial e real é uma tarefa
bastante complexa. Ela deve atingir um grande niumero de pessoas, em
regides ou paises de estruturas socioeconomicas e culturais diversas,
com diferentes necessidades, atitudes, gostos, expetativas, padrdes

com portamentais, etc.

A comunicacdo na hotelaria deve ser efetuada através de um plano de
marketing, este deve conter o Marketing Mix que se define como o “conjunto de
instrumentos controlaveis de marketing — produto, preco, distribuicdo e
promocao — que a empresa usa para produzir a resposta no seu mercado-alvo.”
(Kotler et al., 1999, p. 109).

O produto corresponde ao servi¢co que o hotel providencia, que satisfaca um
desejo ou necessidade do consumidor, podem ser objetos fisicos, servicos,
lugares, organiza¢des ou ideias, como por exemplo um quarto de hotel. O preco
€ a quantia cobrada por um produto ou servico, como por exemplo o custo de
um quarto de hotel por noite. A distribuigao traduz-se nos canais de comunicagao
(conjunto de organizagdes independentes) utilizados para disponibilizar o
produto ou servico, é a forma como o produto chega ao cliente. Os canais de
comunicacdo podem ser diretos (sem intermediario entre o fornecedor e o
consumidor) como por exemplo as reservas diretas feitas pela internet ou
indiretos (com a presenca de intermediarios/fornecedores turistico) como as
agéncias de viagem. A promocdao, referida anteriormente neste relatério, € a
forma de comunicar, informar e persuadir os potenciais consumidores sobre uma
oferta. Para tal sdo utilizadas ferramentas de comunicagéo como a publicidade,
a promocao de vendas, a venda pessoal, as rela¢des publicas, o Marketing direto
e digital.

A teoria dos 4 P’s (product, place, promotion and price) s&o acrescentadas
mais trés variaveis por Booms e Bitner (1980), séo elas: as pessoas, que sao 0S

bY

participantes na prestacdo de servicos; o processo referente a entrega de
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servicos e a evidéncia fisica que corresponde a entrega de servigos (Calisto,
2016).

Resumindo, para além de todas as técnicas de marketing e comunicacao
existentes existe uma grande dificuldade e complexidade da comunicacao da
atividade turistica e principalmente da éarea Hoteleira. O desenvolvimento
exponencial das novas tecnologias fez com que fosse necesséaria uma maior
adaptacdo a mudanca e a presenca de uma mentalidade aberta e flexivel.
Provocou ndo s6é uma maior oferta de novos produtos (mercado mais
competitivo), mas também uma alteracdo no préprio servico, visto que hoje em
dia esta quase tudo automatizado e os clientes, agora mais informados,

procuram um servico personalizado, inovador e de grande qualidade.

Por esta razéo, é fundamental que haja um planeamento adequado, uma
gestao rigorosa sustentada pelas diversas valéncias de uma unidade hoteleira e
um bom sentido de acolhimento e qualidade de servicos, para que um

empreendimento turistico seja considerado bem-sucedido.

1.3.1 A Hotelaria e os Eventos

A hotelaria desempenha um papel crucial na relacédo entre os eventos e
turismo. Segundo Vieira (2015, p.92),

[0] negbcio de eventos adquire uma importancia acrescida se tiver como
protagonistas uma grande percentagem de participantes que venham de
fora do local, da regido e do pais onde o evento se realiza. S6 as suas

despesas se traduzem em valor acrescentado nesses destinos.

Dada a afluéncia de pessoas nesses destinos, onde os eventos tém lugar,
a hotelaria ou o servico de alojamento torna-se numa das principais despesas

dos visitantes/turistas.
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Segundo Getz (2007, p.410),

[n]do ha davida que o lazer, o turismo e a hospitalidade proporcionaram
grande parte da fundacéo, tendo adaptado a disciplina com base na teoria
e metodologia, apoiando cursos especificos para eventos, de forma a criar

programas académicos de gestéo de eventos.

E notavel o impacto dos eventos a nivel do aumento da taxa da ocupac&o
hoteleira. Muitas vezes, a realizacdo do evento torna-se no motivo pelo qual o
visitante fica hospedado num determinado hotel, seja pela proximidade do local
do evento, por uma possivel parceria entre o hotel e o evento (packs ou
parcerias) ou pela influéncia dos meios de comunicagcao (website do evento).
Como exemplo destaca-se a Web Summit’, um evento com um grande impacto
a nivel nacional e internacional, que apresenta varias parcerias com os hotéis de
Lisboa de forma a providenciar aos participantes do Web Summit tarifas mais

econdmicas (Web Summit, 2018).

A industria dos eventos tem-se vindo a revelar um catalisador do
crescimento da procura turistica, quer quando a realizacdo do evento se efetua
nas proximidades do hotel, quer quando se realiza no seu interior. Os eventos
sdo considerados geradores de receita porque, muitas vezes, tém influéncia no
aumento do numero de dias de estadia dos turistas, intensificam o comeércio local
e atraem, de forma geral, mais visitantes, muitos deles, ao terem uma imagem
positiva do local acabam por voltar. De acordo com Goeldner et al. (2002, p.131)”
0S eventos e as convencgdes constituem uma grande razao para as viagens de

negoécios”. Seguindo a mesma linha de raciocinio, Chon e Sparrowe (2003,

7 AWeb Summit (originalmente Dublin Web Summit) é uma conferéncia de tecnologia realizada
anualmente, desde 2009, em vdérias capitais europeias nomeadamente Dublin e Lisboa. A
empresa foi fundada por Paddy Cosgrave, David Kelly e Daire Hickey. O tema da conferéncia é
centrada na tecnologia da internet e os participantes vao desde artistas famosos, a empresas
reconhecidas a nivel internacional, as pequenas empresas (start-ups). E considerada a maior
conferéncia de empreendedorismo, tecnhologia e inovagédo da Europa.
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p.260) defendem que “durante os ultimos 25 anos, os centros de convencdes

foram sindnimo da expanséo da industria hoteleira.”

Como é sabido, um dos problemas associados a hotelaria é a
sazonalidade. A hotelaria, de forma geral, regista picos de taxa de ocupacéo
durante a época alta (periodo de férias e verao) enquanto que na época baixa é
possivel observar alguns prejuizos, face a manutencdo do espaco e aos
pagamentos dos trabalhadores. E neste contexto que surgem os eventos, para
combater essa sazonalidade, mantendo quer o interesse turistico quer o

rendimento financeiro dessa unidade hoteleira.

Hoje em dia, muitas marcas e empresas em vez de se reunirem na sua
empresa preferem ter reunides noutros locais mais apraziveis, principalmente
guando viajam em equipa torna-se muito mais Util e pratico ter a sala de reunides
dentro do hotel onde estdo hospedados. A esta ideia pode ainda acrescentar-se

as viagens de motivacao da empresa.

Também neste contexto sdo considerados os eventos privados, cujas
empresas alugam o espaco para proveito préprio, por norma com um propoésito
previamente estabelecido. Os eventos sociais podem ser de pequena ou grande
dimensao, tanto pode ser uma festa privada, como um aniversario, como um
sunset, que acaba por atrair muito mais clientes que o funcionamento normal do

hotel ou que o turismo de negdcios.

Com a presenca dos eventos é possivel minimizar os efeitos negativos da
industria hoteleira, combater a sazonalidade e aumentar a rentabilidade. Pois,
com a presenca dos eventos, sobretudo de eventos de grande magnitude a
imagem do destino pode mesmo ser alterada, sendo este o motivo da realizacao
de alguns eventos, criar ou mudar a percegcdo do destino. Um evento é
considerado uma oportunidade para o destino crescer e se desenvolver, formar

a sua imagem de destino e identidade.
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Capitulo Il -=Enquadramento Pratico/Investigacdo empirica

(Estudo de caso: O Hotel W Barcelona)

2.1Contextualizacédo: A cidade e o Hotel

2.1.1 Acidade de Barcelona

Barcelona €& uma cidade com caracteristicas Unicas, dificil de
compreender e definir, dada a combinacdo da diversidade das suas pessoas,
bairros e culturas. E uma cidade distinta das outras cidades europeias. Por
vezes, aparenta ser uma cidade inacabada em constante evolugdo, mutacao e
revolucdo. Distingue-se pela sua arquitetura eclética e pela sua diversidade,
sendo esta uma das caracteristicas principais desta cidade. ApOs 0 sucesso e a
adesdo a nivel internacional aos Jogos Olimpicos de 1992, que tiveram lugar em
Barcelona, a cidade decidiu centrar-se na captacao do investimento estrangeiro,
orientando assim as suas politicas urbanas em prol da promocédo da imagem da
cidade, de forma a poder competir com as grandes cidades. Para tal, como refere
Balibrea (2003) Barcelona faz da industria cultural o motor central de
regeneracao da cidade.

Para comecar, os Governos locais fizeram grandes investimentos no
restauro e limpeza de numerosos edificios da cidade, privilegiando as
zonas em que 0 patrimonio arquitetonico podia ser rentabilizado como
atracao turistica. A estas obras de reabilitacédo juntou-se a proliferacao de
novas intervencdes arquitetonicas assinadas por grandes figuras do

grémio (Baliberea, 2003, p. 34).

Miles (2007) refere-se as cidades como um processo dindmico e nao
estatico, ou seja, algo que estd “in process”, que estd em permanente

desenvolvimento ou mutacdo. Antes de proceder a conceptualizacao de cidades
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o autor, Miles (2007), comeca por contrapor duas ideias, por um lado a cidade
como espaco de inovacao, producéo cultural e crescimento tanto a nivel politico,
social e econdmico, ou seja, defende que a cidade e a sua elevada densidade
populacional s&o uma mais valia para os seus habitantes porque é nela que se
encontram os bens culturais e patrimoniais. Por outro lado, defende que a cidade
e a sua aglomeracdo numeérica podem favorecer o aparecimento e/ou
desenvolvimento da corrupgcdo e crime organizado Esta dualidade de
perspetivas é visivel na cidade de Barcelona, visto que o seu acentuado aumento
do turismo tem tido repercussfes de diversas indoles na cidade, pois por um
lado observa-se um crescimento da economia e dos mercados locais,
providenciando aos habitantes mais postos de trabalho e um maior contacto com
outras culturas. Por outro lado, o turismo também pode causar situacbes de
conflito entre os locais e os turistas, sobretudo na preservacéo e conservacao

dos espacos publico e de patrimoénio cultural.

Outro aspeto que importa referir € a diversidade e mistura de culturas que
se vive na cidade de Barcelona, que acaba por ter um grande impacto a nivel de
reorganizacdo do espaco urbano e da gestdo do turismo. Cada vez mais,
sobretudo ap6s a integracdo de Espanha na Comunidade Europeia (em 1986),
observa-se uma maior presenca de populacdes imigrantes nos espacos comuns
da cidade, por esta razao procede-se a uma redefinicdo da cultura. Neste novo
contexto, a cidade passa a ser o centro para as industrias do turismo, lazer e da
cultura. A cultura passa a ser tudo aquilo que esteja relacionado com o0 consumo

da cidade, desde museus, comida, ambiente das ruas, centros comerciais, etc.

Devido a todas estas mudancas a nivel social, politico e econémico é
notavel um enfraquecimento do espaco publico, pois esta sociedade capitalista
e de consumo deixa de parte os interesses da comunidade local e emigrante em
detrimento dos beneficios economicos das outras atividades. Desta forma, da-
se a perda dos espacos com significados sociais, um geral enfraguecimento da
gualidade de vida dos cidadados e um afastamento destes na vida da ativa e
politica da cidade. Neste novo processo, muitas das edificacdes e zonas urbanas
foram destruidas para dar lugar a um novo projeto de urbanismo, onde € posta

em causa a memoria coletiva e os simbolos/significados do patriménio industrial
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gue se vem substituidos por novos espacos urbanos e arquiteténicos. Dos Unicos
edificios conservados na sociedade moderna sdo 0s que estdo ligados a
identidade catala, tendo a ideia da independéncia cada vez mais seguidores, e
como tal quer manter os simbolos que caracterizam e diferenciam a cidade.
Sendo eles, por exemplo museus como o Museu Nacional d’Art de Catalunya ou
as instituicbes politicas proprias da Catalunha como Generalitat (governo

auténomo) ou o Parlament.

Nesta realidade pés-industrial e moderna presente nos dias de hoje, o
espaco publico passa a ser um espaco de consumo (turistico), de producao
artificial, esquecendo assim, muitas vezes, as necessidades dos cidaddos em
detrimento dos beneficios econémicos e politicos. Dai a revolta dos residentes
observada através da onda de manifestacdes e protestos sociais, algumas vezes
violentos, realizados nas pracas e espacos politicos, face as consequéncias
econdmicas, sociais e ambientais do turismo de massas em Barcelona. “Tourists
go home” (Hughes, 2018), esta foi a expressdo que se fez sentir por toda a
cidade, seja nas paredes das ruas ou nos panfletos, usada como forma de
protesto contra o turismo de massas. nos panfletos usados como forma de

protesto contra o turismo de massas.

Figura 7. Tourist go home from Barcelona! ~ Figura 6. Gentrificago turistica.
Fonte: Irina Sorokina, 2018 Fonte: Lago, 2018

Foi neste contexto global e internacionalizado, cada vez mais competitivo

nos dias de hoje, que o turismo proliferou na cidade de Barcelona, sendo esta

muitas vezes intitulada como uma das cidades mais famosas e turisticas.
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Em 2000, os estrangeiros representavam menos de 2% da
populacado; apenas cinco anos depois, 0 numero era de 15%
(266.000). Em 2018, agora, € oficialmente de 18%, embora, segundo Lola
Lépez, o comissario de integracdo e imigracdo da cidade, o numero real

esteja proximo de 30%. (Burgen, 2018, p. 1).

Este aumento do turismo faz-se sentir sobretudo na area hoteleira com
um aumento da taxa ocupacdo e do numero de dormidas por noite, na maioria
por estrangeiros.

Figura 8. Turistas nacionais e internacionais em Barcelona

79,8%

Internacional
Internacional
Internaticnal

Fonte: Ajuntament de Barcelona, 2017

Datos evolutivos de Barcelona y ambitos. Demanda
Evolucion numero de pernoctaciones. 2005-2018

Peso de Barcelona

Provincia Provincia
Barcelona Barcelona  Catalufa Espafia Barcelona Catalufia Espana

Ano 2005

Total 10.352237 18602768 40.124913 245.637.158 556 258 42

Residentes en Espana 2.314622 5671080 14984570 106.875.320 496 18,8 26

Residentes en el extranjero  7.537 615 12.931690 25.140.341 138.761.839 583 300 54
Octubre 2018

Total 1.816268 2900780 4859332 31.139207 62,6 374 5

Residentes en Espafa 218786 523320 1.140720 9277634 418 192 24

Residentes en el extranjero 1,597 482 2377460 3718612 21.861573 67,2 430 73

Figura 9. Nimero de pernoitas 2005 e 2018

Fonte: Ajuntament de Barcelona, 2017
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2.1.2 Caracterizacdo da entidade de acolhimento- W Barcelona

2.1.3 Cadeia Marriott

O hotel W Barcelona pertence a marca W hotels Wordwide, da Starwood

Hotels and Resorts, que por sua vez foi comprada pela Marriott.

Esta compra deu-se recentemente, no ano de 2016 e foi uma completa
reviravolta no mundo da hotelaria e da competitividade hoteleira a nivel mundial.
Com esta fusdo, a cadeia Marriott tornou-se no grupo com maior oferta a nivel
internacional, sendo considerada a maior cadeia hoteleira no mundo com mais

de 6.700 hotéis em mais de 130 paises e territorios, representando diversas

P
oo 8 e owem R AN it SPon 2
REWARDS M T\ COLLECTION Aro WALATI
? menrrroos BTIEN jarysgziorr EEih RENDINE & DELIA Jarell, Ve
Marrott
REWARDS. % SPRINGHILL . W
A SN COURTYARD  Residencen SUITES. Fairfield p A BROTEA 1IOTLLS. . a
- . -
Spg. s R e W & *
Cledt LUXURY rhisuTE DESIGN - FOURR
STHEGIS  Sompend # wotews WESTIN Sheraton L MERIDIEN rortroLie 0 HOTELS E]Dﬁ FOINTS alaman v

Figura 10. Marcas Marriott (ap6s compra grupo Starwood) Fonte: Marriott 2017

Thomas Schoen, Manager do Pine Cliffs Hotel, a Luxury Collection
Resort, considera que este é um passo muito importante, porque
actualmente, em qualquer tipo de industria, o tamanho conta. Com a fuséo
temos agora 30 marcas e cerca de 5700 hotéis, além de existirem
beneficios chave para os clientes, mesmo quando falamos em operadores
turisticos, agéncias online ou até mesmo héspedes individuais (Neto,

2016).
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Figura 11.Marriott internacional (Juncao Marriott e Starwoods).
Fonte: Marriott 2017

Uma das primeiras acdes que ambas as marcas fizeram, agora como
partes integrantes do grupo Marriott International, foi partilhar os programas de
fidelizacdo — Marriott Rewards e Starwood Preferred Guest - que tém como
objetivo fidelizar e estabelecer uma relacdo com o cliente. A fusao foi feita para

gue os clientes possam partilhar as vantagens de ambos 0s programas.

REWARDS REWARDS. % Preferred

Guest
©e000000000000.

THE RITZ-CARLTON )karrlott S‘pg Starwood

Figura 12. Programa de fidelizagdo Marriott International
Fonte: The Ritz-Charlton, 2018

Estes programas, Marriott Rewards (que inclui o The Ritz-Carlton) e as
marcas do grupo Marriott, apds a aquisicdo do grupo Starwood Preferred Guest
permitem a transicdo dos pontos de um programa para o outro, de forma a que
os clientes ndo percam o0s pontos e o0s beneficios exclusivos até agora

alcancados.

Dada a fusdo dos trés programas de fidelizacdo, ocorreram uma série de
modificacdes face aos beneficios dos programas de fidelizacdo da Marriott, que
compreendem diferentes tipos de membros, apenas sécio, elite, platinum ou
vitalicio, segundo o site oficial (Marriott International, 2018) os beneficios sdo os

seguintes:
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Saécio (0-9 pernoites/ano) - inclui wi-fi gratuita, tarifas exclusivas para os
sécios através das plataformas online, possibilidade de acumular pontos
por noite podendo usufruir de uma estadia gratuita sem restricbes de
datas (num dos hotéis da cadeia Marriott espalhados por todo o mundo,
em qualquer data elegida, incluindo os feriados). Os pontos acumulados
por estadia também podem ser gastos em refei¢des, idas ao spa cocktails
e outros servigos associados ao quarto.

Silver Elite (10 pernoites/ano) - estes membros tém 10% de pontos bonus
na compra de servigos do hotel, ttm uma linha personalizada de reservas
com um servico pessoal, rapido e acessivel 24 horas por dia, tém a
possibilidade de ter late check-out sem custos adicionais. Estes membros
para além da wi-fi gratuita, podem pagar a estadia com dinheiro e pontos
acumulados em estadias anteriores.

Gold Elite (25 pernoites /ano) - estes membros tém direito a 25% de
pontos de bonus nas suas estadias, com possibilidade de ter um upgrade
a outra categoria (segundo disponibilidade) e late check-out (saida mais
tarde do quarto consoante disponibilidade). Sdo premiados também com
um brinde de boas vindas aos 250 ou 500 pontos, com internet avancada
(mais rapida), servico personalizado de reservas e outros beneficios
associados aos membros Platinum e socio.

Platinum Elite (50 pernoites /ano) - com direito a 50% de pontos de bonus
em estadias, a upgrade de quarto ou suites, check-out tardio, internet mais
rapida, tarifas de compensacéo no caso de néo ter disponibilidade no local
pretendido, e outros servi¢cos acima referidos.

Platinum Premier Elite (75 pernoites/ano) - com 75% de pontos de bénus
nas estadias, upgrade (até suites), possibilidade de eleger um dos cinco
prémios disponiveis, quarto garantido independentemente da
disponibilidade (48 horas antes). O pequeno almoco € oferecido, 0s
membros tém acesso direto ao lounge, check-out tardio até as 16h
(garantido), entre outros beneficios ja mencionados.

Platinum Premier Elite com Ambassador (100 pernoites/ano e gastos
iguais ou superiores a 20 mil) - tém um ambassador que providencia

assisténcia pessoal 24 horas por dia. Estes membros tém ainda outro
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servico de assisténcia constante, pois o cliente pode fazer o check-in e
check-out no horario que quiser. Os clientes podem ainda escolher 3 das
op¢Oes que o hotel oferecer para usufruir durante a estadia, usar o

telemével como chave do quarto, reservar através da linha exclusiva, etc.

Nivel vitalicio Como conseguir este nivel
Lifetime Silver Elite | 250 estadias vitalicias + 5 anos de status Elite
Lifetime Gold Elite 400 estadias vitalicias + 7 anos de status Elite ou superior
Lifetime  Platinum | 600 estadias vitalicias + 10 anos de status Elite ou superior
Elite

Tabela 2. Beneficios dos membros Marriott.

Fonte:Marriott, 2018

Importa frisar que a cadeia Matrriott, foi fundada em 1927 pelo casal J.
Willard e Alice Marriott e, atualmente, ainda continua na familia, sendo
administrada por Bill Marriott, o filho do casal, atual CEO (Chief Executive Officer)
da empresa, com sede nos arredores de Washington, D.C., em Bethesda. Desde
1927 que a Marriott valoriza a diversidade e inclusdo. Esta cadeia é conhecida
por aceitar as diferencgas culturais e tirar partido delas, a incluséo e diversidade

fazem parte dos valores da empresa (Marriott, 2018).

A Marriott apresenta um conjunto de marcas incomparaveis. Desde as
marcas classicas, as modernas, para o viajante que procura um lugar de paz e
conforto ou para aquele que pretende um ambiente moderno, dindmico ou de
festa. Estas marcas exclusivas da cadeia Marriott pretendem proporcionar uma
experiéncia Unica independentemente das preferéncias do cliente. Para
simplificar o portefélio de marcas da Marriott foi elaborado uma tabela com as

diferentes categorias da marca.
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Marcas Marrioit (Categorias)

* The Ritz-Carlton
Luxo Classico * 5t Regis

+  JW Marriott
Ritz-Carlton Reserve
The Luxury Collection
BVLGARI
W Hotels
EDITION

Marriott Hotels
Sheraton

Marriott Vacation Club
Dielta Hotels

Le MERIDIEM
Westin
Renaiszance Hotels
Gaylord Hotels

Courtyard Hotels
Four Points
SpringHill Suites
Protea Hotels
Fairfield Inn & Suites

AC Hotels
Superior Exclusivo +  Aloft Hotels

+  Moxy Hotels

+  Residence InnE

* TownePlace Suites

Luxo Exclusivo

- = = = o=

Premium Classico

= = = =

Premium

Premium Exclusivo

= = = =

Superior Classico

= = = = o=

-

Estadias Longas Classicas

Estadias prolongadas i * Element i
Estadias Longas * Autograph Collection Hotels
Diferenciadas Design Hotels
* Tribute Portfolio

Figura 13. Marcas Marriott- categorias

Fonte: Adaptado de Marriott International, 2018

2.1.4 Hotéis W

A marca W foi lancada pela Starwood Hotels & Resorts Worldwide em
1998, com o objetivo de apresentar um novo conceito na area hoteleira, um luxo
e sofisticacdo que se distinguem do normal. W nasceu em Nova lorque, entre o
caos e a cultura nova iorquina, intitulada como “a cidade que nunca dorme”. As
influéncias desta cidade fazem-se sentir através da dindmica da marca, que
apresenta um servico de 24horas por dia, oferecendo aos clientes uma
permanente disponibilidade que vai de encontro as suas necessidades. E uma
cadeia de luxo que se destina a uma faixa etaria mais jovem, oferecendo aos
jovens uma ambiento noturno cheio de energia e uma mentalidade aberta.
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A marca W distingue-se do mercado por apresentar ndo um servi¢co, mas
uma experiéncia, onde os clientes se conectam com a marca através dos
momentos proporcionados seja pelos eventos exclusivos, pela qualidade das

comodidades oferecidas, ou pelo relacionamento proximo dos funcionarios.

Os hotéis W tém um design surpreendentemente moderno, muitas vezes
inspirados pelo destino que os envolve. Os espagos sao vibrantes e ousados, a
decoracao é personalizada e influenciada pela cultura da cidade, principalmente
pelas tendéncias de arte, moda, muasica ou arquitetura. Os hotéis W marcam a
diferenca pela sua irreveréncia e originalidade, a experiéncia W é considerada,
por muitos clientes, uma experiéncia unica, moderna e “atrevida”. (W Hotels
Wordwide, 2018).

A marca W pretende levar aos clientes as ultimas tendéncias do mundo
moderno, proporcionando momentos de entretenimento exclusivos. Fa-lo

através da combinacgdo entre a masica, moda, design e a energia.

Barry Sternlicht, co-fundador, CEO e presidente do grupo Starwood refere
gue “imagina um hotel que seja memoravel, diferente, acolhedor, sem sacrificio
de conforto, e tdo impressionante que mesmo 0s viajantes de negocios nao
resistiram em ligar para casa para dizer: Tens de ver este lugar!” (W Barcelona,
2017, Meeting insider Manual, p. 17).

A marca W é também reconhecida pela sua diversidade e inclusdo, sendo
parte integrante da cadeia Marriott, promove valores como a igualdade de direito
e género. Como tal, foram criadas duas formas de inventivo para da voz as
mulheres e a comunidade LGBT, sdo elas: What she said e Queer me out. Que
consistem em palestras, eventos, colaboracdes e/ou conferéncias onde os
oradores, na sua maioria ativistas, artistas e empreendedores partilham os seus
valores e pensamentos, inspirando os demais. Os temas sao por norma,
controversos, relacionados com a politica, vida noturna, moda, muasica e meios

de comunicacédo. (W Hotels Wordwide, 2018).
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Os trabalhadores W, tém uma funcdo fundamental na divulgacéo e
promocdo da marca visto que sdo a “cara” do hotel e assim os préprios
embaixadores da marca W. Os empregados, intitulados de talentos, procuram
as melhores palavras para expressar a voz W e comunicar os valores da marca
(flirty, insider and escape), de forma responséavel. “La voz de la marca tiene
actidud, pero nunca es borde. Es amigable, confiada, inmediata y con un toque
divertido. Se trata de ser el anfitrion perfecto, invitando a los huéspedes y

ofreciéndoles una experiencia extraordinaria.” (Whatever/whenever, 2017)

Também no que toca aos eventos empresariais e de negdécios, os hotéis
W conseguem superar as expetativas e marcar a diferenca pelos espacos
dindmicos e originais, que mudam a concecao tradicional de uma reunido ou
conferéncia. “A viagem de negdcios tornou-se muito mais interessantes com o
lancamento da marca W” (W Hotels Wordwide, 2018).

Atualmente os Hotéis W contam com mais de 50 unidades e todos eles
marcam a diferenca pelo seu caracter arrojado, moderno e inovador. Resumindo,
esta marca Unica foca-se na modernidade, mostrando as ultimas tendéncias,
sobretudo nas areas da musica, moda, e entretenimento, através dos variados
eventos realizados dentro do hotel, dos spas de qualidade, restaurantes
inovadores e contemporaneos, com uma decoragcdo moderna e inspiradora. Esta
marca tenciona continuar a expandir-se para outros locais do mundo, visto que

tem tido um rapido crescimento no mercado hoteleiro.

2.1.5 Hotel W Barcelona

O W Barcelona foi projetado pelo reconhecido e talentoso arquiteto
Ricardo Bolfill, que estabeleceu o cenario perfeito junto a praia de Barceloneta
para conceber um dos hotéis com as vistas mais bonitas sob o mar mediterrdneo
e a cidade de Barcelona. Com uma classificacdo de 5 estrelas, este hotel de
localizac&o privilegiada € composto por 473 quartos e mais de 67 suites com

vistas soberbas.
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O Hotel W Barcelona, destaca-se pelo seu caracter inovador e
contemporaneo, pois mesmo estando inserido no segmento luxury, o hotel W
diferencia-se pelo seu servigo personalizado e auténtico presente no conceito de
“luxo atual”, muito apreciado nos dias de hoje. “O desenho emblematico e o luxo
contemporaneo criam o0 cenario ideal para experiéncias exclusivas e
extraordinarias do W Hotels Worldwide” (W Hotels Worldwide, 2011).

Entre os variados servicos disponiveis destacam-se 0s trés o0s
restaurantes (Salt, Wave, Eclipse-sushi) que fazem as delicias dos clientes, com
a presenca de um chef de renome (Carles Abellan) uma estrela Michelin e vistas
para o mar. O hotel conta também com uma zona de spa com (Bliss), ginasio
(Fit), zona lounge (W lounge), duas areas com piscina exterior (Sun Deck, Wet
Deck), salas para eventos e estudios, e um bar/discoteca localizada no ultimo
piso do hotel (Eclipse).

Figura 14. Disposicdo Hotel W Barcelona

Fonte: W Barcelona, 2017, Live it Manual

O design exterior do hotel € um dos aspetos mais apreciados ndo so pelos
clientes como pelos que passeiam a beira mar para um simples passeio. O hotel
W Barcelona, é muitas vezes, intitulado de hotel vela devido ao formato similar
a uma vela de um barco, a geometria do edificio foi inspirada no mar

mediterraneo e na cidade de Barcelona, este projeto faz parte do plano de
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renovacdo e requalificacdo da cidade. O hotel tem 26 pisos, e 0s quartos
dividem-se em duas areas principais: o cubo, que se localiza entre o segundo e
0 sétimo piso; e a vela onde se encontram os quartos com a melhor vista (sky),

que comecgam no sétimo piso e acabam no vigésimo sexto.

Em relacdo aos tipos de quartos € possivel identificar onze tipos de
quartos diferentes, com a possibilidade de uma ou duas camas. Para um melhor
entendimento do universo dos quartos e das diferencas existentes entre cada
categoria foi elaborada uma tabela, com base no site oficial do W Barcelona
(2018):

Tamanho

Tipo de

Quartos Localizacéo e descricédo

quarto do quarto

Cozy Room - Primeiro e segundo piso, vistas limitadas, quartos mais -
(RCK, RCT) pequenos
Wonderful Quartos standards- com vistas para 0 porto e o mar.
Room 148 Possibilidade de uma cama (RWK) ou duas (RWT). Pode 40
(RWK, RWT) ir desde o segundo piso até o décimo-quinto.
Wonderful :
Quartos standards com vista para o mar. Podem ter duas
Sky Room :
(RWKS 68 camas queen ou uma king. Os quartos comeg¢am no 40
’ décimo quinto piso.
RWTS)
Fabulous ) ) ) )
Vistas para a cidade, praia e mar. Localizados em todos
Room 113 ) 40
0S pisos
(RFK, RFT)
Fabulous
Sky Room cg Vistas para a cidade, praia e mar. Os quartos localizam- 20
(RFSK, se desde o piso décimo quinto até aos vigésimos.
RFTS)
E conhecida como a suite familiar, localizada no primeiro,
sexto e vigésimo quinto piso. Tém vistas para o0 mar e
Studio Suite 18 porto. Algumas suites tém conexdo com o0s quartos do 50
(SFK) lado. Dispdem de uma cama, um sofa-cama, banheira e
uma sala de estar. Por norma sdo oferecidas (como
upgrade) aos membros Platinum.
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Suites de canto, podem ir desde o primeiro até ao

Cool Corner vigésimo piso. Destacam-se pela sua amplitude e vista
Suite - para o mar e porto ou para a cidade. S&do todas e
(SCK) conectaveis a outros quartos seja wonderful ou fabulous.

Tem também uma sala de estar separada dos quartos,

uma secretaria e uma banheira para além do chuveiro.

Suite de grandes dimensdes, localizada no piso vigésimo
Spectacular o i
_ primeiro com ambas as vistas. Com sala de estar, sala de
suite 2 ) . . 80

jantar com mesa para seis pessoas, banheira
(SSK)

independente, terraco exterior com zona de lounge.

Suites de canto, localizadas nos pisos vigésimo segundo
Marvelous L ; ;
: e vigésimo terceiro. Oferecem um terrago privado com
suite 6 ; ; ; ) 98
(SMK) banheira de hidromassagem e espreguicadeiras, sala de

estar e jantar separadas dos quarto e banheira.

Suites amplas de canto com dois quartos localizadas no
piso vigésimo quarto. Sala de estar espacosa com uma

_ televisdo de 32 polegadas, mesa de jantar para seis
Wow suite

(SWK) 2 pessoas, terraco privado com jacuzzi, espreguicadeiras, 177

cozinha totalmente equipada com suporte de vinhos,
maquina de café expresso, mesa grande de trabalho,

duas casas de banho, banheira e hall de entrada.

Suite de canto com 2 quartos e terragco no penultimo piso
do hotel, com uma vista panoréamica para a praia e cidade
de Barcelona. Dispdem de uma sala de estar com
televisdo HD de 32 polegadas, mesa de som para DJ com
sistema de som top de gama, telescopio, mesa de jantar
Extreme ; . .
. grande para seis pessoas. Oferece os livros de Bolfill,
Wow Suite 1 ; ; ; 295

(SWE) terraco privado com banheira de hidromassagem,
jaccuzzi, cozinha totalmente equipada, banheira
independente e sauna a vapor. Hall de entrada, trés
guartos com trés casas de banho, acesso exclusivo a

discoteca Eclipse, espaco Private Cabana no Altitude

Terrace com jacuzzi.

Figura 15. Tipo de quartos Hotel W Barcelona Fonte: W Barcelona, 2017, Live it Manual

Todos os quartos oferecem ar-condicionado, uma cama ou duas,
chuveiro, secador, robe, chinelos, café, cha, agua, minibar, cofre, secretéria,
tabua e ferro de engomar, telefone, televisdo, internet e servico de quarto. As

suites ja tém outro tipo de comodidades, mais modernas e dispendiosas, como
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banheira de hidromassagem, jaccuzzi, espreguicadeiras, salas de estar, mesa
de som, banheiro, terraco, etc. Para uma melhor ilustracdo das comodidades
oferecidas pelos quartos do hotel W, elegi quatro fotografias dos diferentes tipos

de quartos e suites.

Cozy room

Figura 16. Fonte: W Hotels Barcelona (2018)

Fabulous Room

Figura 17. Fonte: W Hotels Barcelona (2018)

Wow Suite

4 : ¥ ]
Figura 18. Fonte: W Hotels Barcelona (2018)
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Extreme Wow Suite

Figura 19. Fonte: W Hotels Barcelona (2018)

A nivel interno (staff) um dos aspetos a salientar € a importancia das
relacdes entre os departamentos, para uma empresa hoteleira ser bem-sucedida
€ essencial a cooperacéo e partilha de informacao entre os departamentos. Para
tal, no hotel W Barcelona sao feitos morning meetings em back office para que
0s varios departamentos se mantenham informados de como foi a manhé para
que a tarde possa ser melhorada. Também uma vez por més os trabalhadores
sdo convocados para uma reunido, get together, que reune todos o0s
departamentos para avaliar o desempenho do hotel, as avaliacdes dadas pelos
clientes, a taxa de ocupacao, o melhor trabalhador do més, os melhores
momentos do més e os aspetos a melhorar. A estrutura do hotel é organizada
segundo um diagrama esquematico que define as relagdes entre 0s grupos ou

individuos que pertencem a empresa.
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Figura 20. Fonte: W Barcelona, 2017, Whatever/Whenever Guidebook

O hotel W Barcelona destaca-se por diversas razfes, a sua originalidade
e irreveréncia sao visiveis através dos eventos realizados, do atendimento ao
cliente, do design e da decoracdo do proprio hotel. A marca e politica W,
distingue-se dos outros mercados hoteleiros, por apresentar 0s seguintes

servigos e politicas:

¢ Amigo dos animais (Pet lovers) - o hotel permite animais de estimacao de
qualquer tipo inferior a um peso de dezoito kilos. Oferece um servigco
personalizado para cada animal, que inclui uma cama de estimacéo,
tigelas com agua, menu de jantar no quarto para 0s animais, coleiras para
cées, almofadas, caixas de areia, kit de animais com outras comodidades.
Os hotéis também tém servigo de passear com os caes, ou dog-sitting,
veterinario 24h disponivel; servicos de cuidados pessoais; bolos de
aniversario para caes; lojas de animais locais, etc.

¢ Amigos do ambiente - O hotel apresenta-se como amigo do ambiente, isto
quer dizer que opta pelo programa de sustentabilidade, no qual € possivel

reduzir o impacto ambiental. Este programa, intitulado de MAGC (Make A
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Green Choice) permite ao cliente optar por “fazer uma escolha ecoldgica”,
dispensando o servi¢co de limpeza por até trés dias seguidos (contudo a
renovacgao das toalhas e os kits de banho s&o garantidos).

Dinamismo durante a estadia- com a possibilidade de participar em
eventos de mausica, ou desportivos, como por exemplo o Fuel Sunset
Sessions onde sao contratados personal trainers para dar aulas desde
Yoga, zumba, etc.

Por ser parte integrante da marca W, o hotel W Barcelona apresenta um

novo conceito, original e Unico, que se exprime através dos servicos W:

W insider- servico de concierge personalizado, que ajuda a melhorar a
estadia do cliente, criando experiéncias inovadores e criativas aos
clientes, através dos Wow Moments, sugestdes de restaurantes, locais a
visitar, servico de compras, transportes, compra de bilhetes, excursoes,
tours, etc. Este departamento encarrega-se também dos VIPS, que
exigem outro tipo de tratamento e comodidades.

Wow moments- que consiste hum momento inesquecivel que pode ser
pedido pelos clientes ou oferecido pelos empregados do hotel, pode ser
desde uma surpresa de boas-vindas, um jantar romantico, um aniversario
surpresa, uma festa privada, entre outras.

Whatever/Whenever- um dos departamentos que diferencia o hotel W dos
outros hotéis, oferece um servico de 24 horas 7 dias por semana e
pretende satisfazer as solicitacdes dos clientes, “providing guests
whatever they want- whenever they want it” (W Hotels Worldwide, 2009).
Este departamento é considerado o centro do hotel, pois gere todas as
comunicacdes do hotel, é responsavel por reservas, pelo servico
personalizado do atendimento ao cliente, pela entrega de mensagens ou
encomendas aos clientes, etc.

Wake up call é um festival de musica que acontece no verdo junto a
piscina do hotel, conta com a presenca de artistas modernos de renome.
S&o dois dias de musica sem parar que proporcionam uma experiéncia

Gnica ao participante.
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e W happenings — Hub cultural, onde estdo presentes as novas tendéncias
da musica, moda, design e entretenimento.

e W app - onde é possivel fazer uma reserva, efetuar o check-in, utilizar o
smartphone como chave para o quarto, fazer um pedido ao quarto,
acumular pontos, verificar informagdes sobre o quarto, servicos ou
eventos.

e Welcome é a primeira palavra que os clientes ouvem quando chegam ao
hotel. Os empregados, ao contrario dos outros hotéis, ndo apresentam
identificacdo de nome, o que lhes da a possibilidade de se apresentarem

de forma mais calorosa e pessoal.

A direcdo do hotel W Barcelona apresenta um relacionamento diferente
para com os seus trabalhadores, valorizando-os ndo s6 como trabalhadores,
mas como pessoas. Nos hotéis W, por serem considerados uma marca diferente
e inovadora, vive-se um bom ambiente, jovem e de aprendizagem constante.
Para juntar a equipa e os departamentos e criar espirito de corpo, o Hotel W
Barcelona organiza duas vezes por ano um jantar com todos os funcionarios num

dos reconhecidos restaurantes do hotel.

O hotel W tem vérias parecerias com ginasios, restaurantes, lojas e
discotecas, que permitem aos trabalhadores usufruirem de descontos com o seu
cartdo W insider. Para promover o bem-estar e o exercicio fisico, todos os
trabalhadores tém direito a aulas privadas de yoga ou circuito funcional. Todos
0S meses os trabalhadores reinem-se no Get Together, de forma a analisar o
MESs em curso e procurar processos de melhorar o proximo, nesse encontro sao

premiados o melhor trabalhador e estagiario do més.

De forma a concentrar e sintetizar a informacgéo relativa ao hotel W
Barcelona foi efetuada uma anéalise SWOT, uma das estratégias mais utilizada
para fazer a analise de uma empresa. A analise SWOT baseia-se na definicdo
dos pontos fortes (Strenghts) e os pontos fracos (Weaknesses), de uma
empresa, neste caso do hotel W Barcelona, com base na andlise das
oportunidades (Opportunities) ou ameacas (Threats) que anteveem. O

diagnoéstico de uma empresa € fundamental para o sucesso da mesma, estas
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quatro abordagens fazem parte de um processo chave para a analise e detecéo

de problemas e solu¢bes de uma entidade.

Como pontos fortes, considerados uma vantagem competitiva para a

empresa, distinguem-se:

Como

YV V VYV V

Y

Localizacao (junto a praia, mais privacidade)

Vistas panoramicas para 0 oceano (tanto nos quartos como nas areas
comuns como restaurantes, piscina, discoteca, etc.)

Servico de 24H personalizado - servico whatever/whenever

Programa de beneficios Marriott International (regalias dos membros que
podem ser usufruidas a nivel internacional, dada a dimenséo da cadeia
Marriott)

Marca mundialmente reconhecida- marca W (personalidade Unica e atual)
Realizacdo de variados eventos que ditam as tendéncias de Moda,
Musica e Design

Arquitetura inovadora e futurista, parte exterior em forma de vela
desenhada pelo arquiteto de renome- Ricardo Bofill

Qualidade dos espacos para o turismo de negécios (instalacdes
apropriadas para reunides, conferéncias, congressos, etc.)

Investimento nos recursos humanos (prémios e vantagens para 0S
empregados e estagiarios)

Boa integracdo/ acolhimento por parte da equipa (cooperacdo entre

colegas e departamentos)

pontos fracos podem ser identificados:

Ambiente mais jovem, faixa etaria que limita o mercado

Sobrelotacéo infraestruturas hotel no verao

Ruido das festas realizadas no interior do Hotel

Inflacdo dos precos no verédo (disparidade de precos, grande diferenca
entre verao/inverno)

Deficiente manutencao do hotel (equipamentos por arranjar)

Uma unica forma de aceder ao hotel e ao quarto — 1 chave dada na

rececao
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» Dificil controlo da qualidade devido aos horarios por turnos e a rotatividade

de Pessoal (turnover, contrato de apenas um ano).
Como oportunidades é possivel definir:

» O reconhecimento do turismo e do destino turistico (elevada procura do
destino Barcelona)

» Tempo livre dividido pelas varias atividades e eventos existentes no hotel

» Variedade de perfis dos visitantes

» Visibilidade internacional

Por fim, como ameacas ou entraves, distinguem-se as seguintes:

» Competicdo do mercado hoteleiro muito forte na regido de Barcelona
(existéncia de varios hotéis da mesma categoria espalhados pela cidade)

» Crise do mercado espanhol (conflitos sociais e politicos)

» Mao de obra cara (custos elevados para a manutencdo do hotel,
principalmente o exterior)

» Turismo néo sustentavel - danos para o impacto do turismo

A andlise SWOT serve para ajudar no desenvolvimento de uma empresa,
através das conclusdes e analises retiradas € possivel identificar e avaliar os
elementos essenciais a ter em conta no processo de gestdo de uma empresa,
assim como as tendéncias vigentes e as estratégias mais adequadas segundo o

mercado.

2.1.6 Os Eventos e a Comunicacdo no Hotel W Barcelona

Segundo a OMT (Organizagdo Mundial do Turismo, 2006), o Turismo de
Negoécios compreende as atividades relacionadas com a organizagao,
promocao, venda e distribuicdo de reunides ou eventos; produtos e servicos que
incluem eventos empresariais, reunides governamentais ou de associagoes,
incentivos empresariais, seminarios, congressos, conferéncias, convencgoes,

exposicoes e feiras. A nivel internacional, este tipo de turismo apresenta uma
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grande relevancia face a economia, visto que é um elemento que potencia a

criacao de riqueza a nivel global, mas sobretudo local.

O hotel W Barcelona oferece excelentes instalacbes e condi¢cbes para o
turismo de negocios e de lazer. O departamento de eventos (meeting insiders),
parte integrante do departamento de vendas, € uma extensdo dos
departamentos de Convencdes/Banquetes/Grupos, um dos departamentos mais

importantes e com mais relevancia para o mercado do hotel.

O hotel W Barcelona aparece, muitas vezes, associado a eventos modernos
e irreverentes (performances trendy), com a presenca de DJs conhecidos ou
modelos internacionais, que ajudam a projetar a imagem do hotel. Contudo, as
empresas também fazem parte deste segmento, destacando-se no hotel pela
organizacdo de eventos empresariais, reunifes, conferéncias, eventos
corporativos, etc. Neste tipo de eventos, sdo criadas parcerias entre as empresas
e o0 hotel de forma a que os trabalhadores figuem hospedados no hotel seja
quando os negdcios se realizem dentro ou fora da unidade hoteleira.

O hotel W conta com mais de 19 salas 8, (Figura 17), para eventos, com um
espaco total de 3.435 mz, estas salas tém diversas utilidades, tanto podem ser
utilizadas para jantares de negécio, celebragcdes como o copo de agua de um
casamento ou mesmo uma conferéncia de grande dimensao. Um dos aspetos a
destacar destas salas € a vista para o oceano, quase todas as salas tém vistas
panoramicas para 0 mar, uma luminosidade incrivel, e estdo equipadas com a
mais recente tecnologia, masica ambiente e aromas exclusivos, qgue melhoram
o desempenho e sucesso dos eventos. Estes espacos oferecem uma
abordagem mais criativa que o comum, que se destaca nao so6 pelas excelentes
condi¢des audiovisuais e de alta tecnologia, mas também pelo design inovador

gue cativa e envolve os participantes numa experiéncia nova e Unica, mesmo

8 Breeze (1, 2, 3), Breeze Room, Breeze Terrace, Mega Room, Studios (1-10), Studio Foyer, Studios
reception, Strategy (Boardroom), Wired, Great Room (1, 2, 3), Great Room Foyer, Great Room Terrace,
Breeze Terrace, Altitude Terrace, Refresh Terrace, Sun deck Terrace, Eclipse Bar/Disco, Extreme-Wow
Cabana, Suite Extreme wow, Sun Deck, SALT Restaurant, SALT Restaurant Terrace.
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que dentro de um contexto formal. A titulo de exemplo foram escolhidas 4

fotografias dos diferentes espacos utilizados para a realizacdo de eventos:

e Salt - um dos restaurantes do hotel, com terrago e vista para o mar
gue pode ser reservado por empresas para jantares de negocios ou

por privados para celebracdes exclusivas.

® \Wow Cabana - espaco exterior utilizado para variados eventos como
aniversarios, reuniées de amigos, etc. Sdo oferecidos cocktails,

refrigerantes, cafés, chas, vinhos, espumante e champanhe.

Figura 22. Fonte: W Barcelona (2018)

e Breeze 1 - uma sala utilizada para reuniées de negécios, equipada

com a mais recente tecnologia e servico de catering complementar.
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e Great Room- uma das maiores salas do hotel com vistas privilegiadas
para a praia, por norma, utilizada para conferéncias de grande

Figura 24. Fonte: W Barcelona (2018)

Figura 25. Espacos e terragos funcionais- piso 0, Ee 1

Fonte: W Barcelona, 2018, Meetings Insider Manual Guide

Dos eventos realizados no Hotel destacam-se 0s eventos sociais que
estdo relacionados com a Musica e Moda, pois sdo os que mais influenciam a
percecao da imagem do hotel, sobretudo devido a divulgacdo nas redes sociais
como o Instagram ou Facebook, por parte do hotel e de figuras conhecidas do
mundo da moda e musica que marcam as tendéncias atuais e contemporaneas.
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Como principais destacam-se os eventos W happenings, como o Retox (brunch?®
gue se realiza todos os domingos e conta com a presenca de artistas de musica
House), festivais de musica que se realizam com mais frequéncia no verao junto
a piscina do terraco, sunsets (Wet Deck Summer Series) com DJs
internacionalmente reconhecidos, noites tematicas que tém lugar no ultimo andar
do hotel, na discoteca. Os eventos do hotel W sdo modernos e adaptados a
realidade contemporanea, por essa razdo, dada a cultura saudavel
contemporéanea e a existéncia de uma maior consciencializagdo sobre a
importancia da pratica do exercicio fisico, sdo organizados eventos desportivos
como aulas de yoga, surf, cross fit, entre outras, algumas delas associadas a

causas solidarias, que promovem o bem-estar e a saude.

A nivel empresarial, sdo varias as parcerias que o hotel faz com outras
empresas de renome como a Nike, Swarovski, Danfoss, conduzindo muitas
vezes a um buyout, o que significa que as empresas tém exclusividade total sob
o hotel, onde so os trabalhadores e o grupo podem ter acesso ao hotel incluindo
os venues/comodidades como o restaurante, discoteca, spa, etc. Este tipo de
eventos tém a duracdo de 3 até 7 dias, podem ser eventos de incentivo, reunides

anuais, eventos do cliente ou celebracdes de aniversario da empresa.

“Wed your way” — que consiste na personalizagdo dos casamentos, ou
pedidos de casamentos organizados pelo departamento W insider, de forma a
criar uma histéria, proporcionando uma experiéncia Unica numa data t&o
importante .“W suite talks” — outro tipo de eventos, eventos privados, organizados
nas amplas suites do Hotel W, que consistem numa demonstracdo de novos
talentos que mostram os seus trabalhos e criagdes na area da musica, moda ou

design.

° Palavra inglesa, provem de br[eakfast], pequeno-almoco + [[Junch, almogo, é a refeicdo que
substitui 0 pequeno-almocgo e o0 almogo, combinando alimentos geralmente servidos em ambas
as refeicbes (Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa, 2018)
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A marca W caracteriza-se assim pelos seus eventos de caracter diverso,
tanto a nivel laboral como social, contando assim com um amplo conjunto de

salas de reunides, espacos para casamentos, discotecas, restaurantes, etc.

E igualmente importante referir o impacto que os eventos realizados fora
do hotel ttm ndo s6 para a cidade de Barcelona como para os hotéis,
nomeadamente o Hotel W. Eventos como o Mobile World Congress
(megaevento) criam a necessidade de alojamento, aumentam a taxa de
ocupacdo do hotel e contribuem para o aumento da sua divulgacao,
inflacionando assim, os precos praticados.

Em termos da comunicacéo e divulgacéo destes eventos, sdo varias as
técnicas utilizadas, possuindo o hotel W um departamento préprio de marketing

para criar os planos de comunicacédo adaptados ao publico alvo pretendido.

Uma das técnicas desenvolvidas para a promocado dos eventos é
operacionalizada através de uma aplicacdo para o telemével, Android ou Apple,
gue se enquadra perfeitamente no mundo digital de hoje em dia. Dado que
vivemos numa modernidade liquida, defendida por Bauman (2013) como uma
sociedade de consumo que esta sempre em constante mutacdo, existe a
necessidade de estarmos sempre atualizados e nada mais atual que um refresh
no telemével para nos alertar dos préximos eventos, DJs ou artistas que fardo
parte das festas/eventos W. A forma de divulgacdo mais utilizada pelo hotel séo
as redes sociais como o Facebook, Instagram ou Twitter, que se revelam

eficazes (e de custos reduzidos).

Uma das formas de comunicagéo e marketing do hotel W Barcelona séao
também os eventos realizados dentro do hotel, na sua maioria relacionados com
a moda, musica, design e fitness, direcionados n&do s6 para os héspedes como

para a comunidade de Barcelona.
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2.2 O estagio: dos objetivos e motivacfes ao trabalho realizado

2.2.1 Objetivos e motivacdes

Um dos aspectos mais notaveis da industria hoteleira é a necessidade de
mudanca a que esta se encontra permanentemente exposta, por forca
sobretudo das alteracbes verificadas ao nivel das exigéncias e
expectativas dos consumidores dos respectivos produtos e servicos.

(Quintas, 2006, prefacio).

A razdo da escolha da realizacdo de um estédgio profissional na area
hoteleira, mais concretamente no Hotel W Barcelona, assenta na curiosidade e
forte vontade de conhecer um Hotel de grande dimenséo pertencente a um setor

em franco desenvolvimento e expanséo, localizado numa cidade diferente.

Neste setor foi a area com a que mais me identifiquei, pois € uma area
plena de desafios e extremamente dinamica, tendo em conta, um mercado muito

competitivo e exigente.

A proposta do Hotel W Barcelona para a realizacdo do estagio coincidiu
com as expetativas pessoais, pois € um hotel reconhecido internacionalmente
(maior cadeia de hotéis do mundo) e apresenta-se como um dos icones da
cidade. Cidade esta completamente transformada e direcionada para o Turismo.
“Barcelona esta de moda”, afirmacgéo esta recorrente nos meios de comunicacéo
a todos os ambitos, o que demonstra a projecéo internacional que este destino
tem. E considerada uma cidade turistica e um destino urbano a escala

internacional (Turisme BCN, 2015).

Constituiu 0 estagio uma mais valia para complementar a formacao,
essencialmente teodrica, efetuada ao longo do primeiro ano de mestrado.
Complementarmente as fungbes que me foram atribuidas, com o objetivo de

realizar o meu trabalho de campo, procedi a realizacdo de questionarios a
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clientes do hotel W Barcelona, de forma a avaliar a imagem transmitida ao

publico alvo dos eventos do hotel.

2.2.2 Descricao das funcbes desempenhadas durante o estagio

* A Rececéo/ Front Office

Durante o estagio de seis meses tive a oportunidade de estar em contacto
com dois departamentos, o de alojamento, na rececdo e o0 de

convengdes/banquetes e grupos nos eventos.

A primeira experiéncia no front office foi essencial para entender a
dindmica do hotel, o contacto com o publico e a importancia que o
relacionamento interpessoal e o0 espirito de entreajuda tém para o bom
funcionamento do servico. Para tal, a comunicacao interna é essencial para o
bom funcionamento de qualquer departamento, devendo as estratégias definidas
ser comunicadas a todos os colaboradores de forma a que haja um maior

entendimento entre todos

Segundo Celeste (2006, p.4),

A responsabilidade da Comunicagéo Institucional consiste em colaborar
na definicdo das estratégias e traduzi-las em acc¢des de comunicacéo,
sendo estas coordenadas com as accOes pelas quais a estratégia se
realiza. Isto significa que as comunicacdes e accOes tém de ser

programadas em conjunto e executadas sincronizadamente.

A rececgdo € o primeiro contacto que o cliente tem com o hotel, por esta
razao a primeira abordagem deve ser adequada e representativa da marca. Uns
dos aspetos mais importantes neste ambito sdo a aparéncia e a atitude do
rececionista, este deve ser interativo, recetivo e respeitador. Contudo nao deve
perder a sua personalidade e esséncia, mas sim adapta-la a um contexto

profissional e mostrar o porqué de ser um trabalhador W.
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O hall da rececdo deve oferecer ao hospede um ambiente agradavel,
“familiar”, para que este se sinta confortavel. Este ambiente deve ter letreiros
informativos do hotel, boa iluminagéo e uma decoracao que seja adequada e que
corresponda a imagem e estilo do hotel.

Sendo o ponto de encontro de alguns departamentos do hotel, muitas das
principais tarefas da rececdo estdo relacionadas com outros departamentos

como o de restauracéo, servi¢o de limpeza, reservas, etc.
As principais tarefas de front office traduzem-se em:

e Receber o cliente de forma simpatica e agradavel com contacto visual
e uma linguagem corporal adequada, seguindo todos os
procedimentos do check-in;

e Fazer uma gestdo de todas as atividades da rececéo, incluindo
chamadas, e-mails, atualizacdo das fichas de cliente, controlo
numeérico e ocupacional dos quartos, organizacdo dos quartos
(venda/upselll?), preparar vouchers, novas reservas e servicos dos
héspedes;

e Acompanhar a estadia do cliente, respondendo as suas questoes,
solicitacdes ou reclamacdes. Receber encomendas, fazer sugestdes
com respeito a servicos externos ao estabelecimento ou no seu
interior, dependendo do caso;

e Efetuar check-out, verificando como foi a estadia e se € necessario

fazer algum ajuste na conta final.

Um rececionista tem de estar a par de tudo o que se passa no hotel, de
forma prestar as informacgdes devidas aos hospedes sobre 0s outros setores com
a maxima brevidade. Visto que a rececao € o ponto central e de referéncia de

um hotel, ou seja, quando os clientes tém alguma questao, reclamacéo ou pedido

10 Venda de uma categoria superior ao que o cliente reservou em primeiro lugar, oferecendo-lhe
em retorno um melhor servigo/produto. Exemplo: Reservou um quarto standard com vistas
limitadas e por mais 100 euros o rececionista propde um quarto maior com vistas para o mar, de
categoria superior.
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€ arececao que se vao dirigir. No front office/welcome desk os rececionistas tem
de estar devidamente informados sobre todas as comodidades e atividades do
hotel, como por exemplo, 0os eventos que se vao realizar, os grupos que estao
in-house, os horérios de todas as instalagdes do hotel como restaurantes, spa,
discoteca e mais importante, informar os clientes no caso de alguma alteracéo
no programa. Segundo Abbott et al. (1999, p.3), “Front Office € um termo
utiizado em hotelaria que abrange as varias secc¢des relacionadas com as

reservas, distribuicdo dos quartos, recegéo, cobranga e pagamentos”.

Na rececao do hotel W existem quatro turnos, o turno da manha, das 7h00
as 15h00, onde se efetuam praticamente todos os check-out’s (por norma até ao
meio dia) e também uma grande parte dos check-in’'s. Os wake up calls
(despertares) também dizem respeito a uma das tarefas principais da manha. O
turno da tarde comeca as 15h00 e termina as 23h00, € o turno onde se efetuam
a maior parte dos chek-ins (cuja hora de entrada oficial comeca a partir das
15h00) e possivelmente alguns late check-out’s (servico complementar), € neste
turno que ocorrem frequentemente pedidos de recomendacBes ou Servicos
externos ao hotel, por parte dos hospedes. O turno intermédio, das 11h00 as
19h00 tem como principal funcéo dar apoio aos turnos da manha e da tarde e,
nalguns casos ao turno da noite, das 23h00 as 7h00. Durante o estagio ndo
houve a oportunidade de a estagiaria realizar este turno, no entanto a mesma
acabou por ter contacto com o night auditor pois na troca de turnos, os
rececionistas de ambos os turnos (tarde e noite) tem de fechar as contas do dia

e fazer ajustes caso necessario.

Importa salientar que em todos os turnos incluindo o repartido das 11h00
as 19h00, é estritamente necessario que o rececionista esteja 15 minutos antes
da hora da sua entrada de forma a poder fazer a passagem de turno, um dos
elementos principais para 0 sucesso deste departamento. Na intitulada
passagem de turno, a Manager ou Shift Leader, juntamente com alguns dos
rececionistas em turno (se possivel), fazem um apanhado geral do que foi feito
nesse turno e trocam algumas impressées como as queixas ou pedidos dos

clientes, os clientes Vips que estdo por chegar, as contas por fechar, os casos
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mais problematicos e algumas alteragdes de “Ultima hora”. Nesta fase sé&o

também nomeadas as tarefas que estdo em falta.

A titulo de exemplo, de forma a dar a conhecer a rotina de um rececionista
e as principais tarefas a realizar, proceder-se-4 a uma simulagao do “dia-a-dia”
do estagiario. O turno da manha (7h00 as 15h00) apresenta a seguinte ordem

de tarefas:

1) A primeiratarefa a realizar, ainda antes de entrar em turno, é a de recolher
o Warm Up?!! | o uniforme com o respetivo pin W (elemento identificador
do empregado), respeitando as normas de higiene estabelecidas pelo
hotel.

2) No back office, 15 minutos antes de entrar, € feita a passagem de turno
(Daily hand over) com o respetivo Warm Up de forma a que se tenha
consciéncia das atividades de maior importancia daquele dia. Também
antes de entrar no lobby é necessario confirmar se a musica esta ligada
e adequada ao ambiente.

3) Ap6s a passagem de turno cada rececionista ocupa a sua desk,
verificando se estéa tudo conforme as normas W e com todos 0s materiais
necessarios para o turno da manha como o papel de impressora, cartdes
W, chaves, cartbes de desconto, caneta W, etc.

4) As tarefas da manha sao divididas entre os rececionistas, uma das mais
importantes € verificar as informacdes anteriores deixadas pelos colegas
(traces), analisar o caso em questao e resolver a trace, tratando-se na
maioria dos casos de um check-out check-in*?.

5) Outra das tarefas a realizar é imprimir a lista de todas as saidas daquele

dia (check-outs), identificar e atualizar todos os cartdes de registo de

11 Documento que contem todas as informacdes importantes do hotel, como a avaliacdo dos
departamentos, os horarios dos venues, o nimero de chegadas e entradas, 0s grupos in-house,
0s eventos que se vao realizar naquele dia (com as respetivas salas) e alguma alteracdo que
ndo esteja prevista no decorrer normal das atividades W.

12 Esta expressao de hotelaria equivale a um cliente que ja esta hospedado no hotel, que tinha
uma reserva anterior e decidiu prolongar a sua estadia, para tal ndo precisa de descer a rececdo
e fazer novamente o check-in a nova reserva pois o rececionista fa-lo por ele.
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6)

7)

8)

9)

saida e colocar de forma organizada no back-office, no bucket list, de
forma a que os colegas em turno consigam identificar e tirar caso
necessario.

Verificar os emails e responder aos mesmos é uma tarefa comum ao turno
da manha e ao da tarde, dada a quantidade de emails recebidos, torna-
se fundamental que todos os empregados colaborem nesta tarefa.
Depois destas tarefas realizadas, é importante verificar e atualizar caso
necessario a lista informativa de alteragdes.

Verificar se existe algum problema com o crédito (conta corrente) dos
clientes, e informar o manager em turno se necessario.

Para confirmar se se vai realizar algum room move (mudanca de quarto)
durante a manha, é impressa uma lista com vista a outros departamentos
como o style/lhouskeeping e WW (whatever/whenever) de forma a

acompanhar a mudanca verificando as exigéncias ou pedidos do cliente.

10) Durante a realizagdo do Check-in existem varios elementos a ter em

conta, tais como: receber bem o cliente com a presenca de um sorriso de
boas-vindas, verificar a reserva e respetivas indicacdes do cliente, fazer
0 registo completo caso ainda ndo o tenha feito (com os dados de
passaporte ou documento de identificacdo). Sugerir um u p-grade de
quarto (caso haja disponibilidade ou caso seja pertinente segundo a
reserva efetuada), indicar o nUmero do quarto e a melhor forma de aceder
ao mesmo, explicar um pouco das instalacdes do hotel e horarios (caso
se justifique), referir os servicos complementares e adicionais do hotel e
desejar uma boa estadia, demonstrando disponibilidade total para ajudar

caso necessario.

11) No Check-out é fundamental saudar o cliente, perguntar como correu a

sua estadia, perceber quais os principais erros e o que mais agradou ao
cliente, a opinido do hospede é essencial. Apos imprimir a conta do cliente
pede-se a0 mesmo que confirme se esta tudo correto, de forma a que
ambos, o rececionista e 0 héspede, verifiguem a conta e caso necessario,
seja esclarecida alguma duvida ou a realizacdo de algum ajuste. Por
altimo é efetuado o pagamento e entregue a fatura ao cliente. Com o
objetivo de cativar o cliente para uma proxima visita, informa-se o0 mesmo
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das vantagens do programa de fidelizacdo da Marriott e se for pertinente,
sugere-se a sua adesdo. Se existir algum questionario de satisfacdo deve
ser efetuado nesta altura. Por ultimo so resta a despedida, desejando ao

cliente uma boa viagem de regresso e que volte em breve ao hotel.

12) Quando o turno esta prestes a terminar o rececionista tem de imprimir 0s

seus ajustes ou alteracdes (reports) caso os tenha feito e justificar todas

as faturas que realizou naquele dia.

13) Antes de abandonar a secretéria e passar o turno € importante verificar

se a desk se encontra arrumada, limpa e organizada.

14) Por fim, espera-se que 0 rececionista passe as informacfes mais

relevantes ao turno seguinte através da passagem do turno ou da

plataforma existente em sistema - StarGuest!3.

O turno da tarde (15h00 as 23h00) distingue-se pela seguinte ordem de

tarefas:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Tal como no turno da manha, primeiramente ha que ter preocupacdes
com o uniforme, pin e normas de higiene.

O turno comeca no Daily Hand Over, passagem de turno, que neste
horério passa por saber as chegadas que faltam, os grupos que estao
hospedados no hotel e outras informagdes relevantes.

Assim que se faz a mudanga de turno verificar se as desks estdo
organizadas segundo a politica do hotel e tém todo o material necessario.
Uma das tarefas do turno da tarde é verificar se 0os rooms moves
(mudancga de quartos) foram realizados e seguidos de forma correta, de
forma a que o cliente esteja satisfeito com o servigo realizado.

O email, tal como no turno da manha, tem de ser respondido e seguido
por todos os colaboradores.

Mais tarde, € feita a cobranca do Minibar, que consiste em cobrar aos

clientes o que foi consumido no Minibar durante toda a estadia. Nesta

13 O StarGuest é uma ferramenta de gestéo de fluxo de trabalho, que permite registar, avaliar e
resolver as reclamacdes e solicitacdes dos clientes, bem como a gestao das ordens de servico
internas.
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7)

8)

9)

tarefa o contacto com o departamento de restauracéo (F&B) € essencial
para nao cobrar algo que nao foi consumido pelo cliente.

Os depositos das reservas para os dias seguintes, que ainda ndo foram
cobradas (Type 5), sdo cobradas pelo Front office ou pelo departamento
de reservas.

Por volta das 16h € importante ver se ainda existem departures
(partidas/check-outs) pendentes que deveria ser 0, caso contrario €
necessario informar o Manager de forma a solucionar o problema.

Outra das tarefas do turno da tarde é verificar o credit limit, que consiste
em analisar as reservas, de forma a verificar se alguma trespassa o

montante deixado em depdésito.

10) Os registos dos hospedes devem também estar todos organizados e

atualizados de forma a verificar se as saidas/check-outs daquele dia

foram todos feitos.

11) No fecho de caixa é fundamental que néo falte nenhum report diario ou

faturas de ajuste efetuado pelo rececionista, de forma a que o General

Manager possa assinar e confirmar se ndo existe alguma lacuna.

12) Mais uma vez, antes da passagem de turno é essencial que a secretaria

e zona de recec¢ao estejam de acordo com as normas estabelecidas.

O maior desafio de ter estado em rececdo nédo foi a interacdo com o

sistema operativo (Opera), mas sim o contacto com o publico, é preciso ter
conhecimentos e habilidades para lidar com o publico em geral e entender as
suas necessidades, fazendo assim com que tenhamos de saber agir com rapidez
e perspicacia aos problemas gque possam surgir. O hotel W Barcelona oferece
um servigco de 24 horas de assisténcia ao cliente, servi¢o este que tém um grande
impacto ao nivel da satisfacdo dos hospedes e da sua percecao face ao servigo
do hotel.

Resumidamente, o front office é o departamento responsavel pelo

acolhimento, registo dos hdospedes e atribuicdo de quartos.
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= W meeting insider

A outra experiéncia, na area dos eventos, revelou-se também numa
auténtica aprendizagem, devido a diversidade de tarefas realizadas durante o
estagio. Um dos aspetos em comum com o front office foi o contacto com outros
departamentos, principalmente com o servico de catering, convencdes e grupos.
O planeamento, organizacdo e realizagdo de um evento como uma reuniao,
conferéncia ou mesmo um evento social, exige a coordenacdo de Varios
departamentos que tém de agir em concordancia em back office de forma a

proporcionar uma experiéncia positiva para o cliente.

Um W meeting insider, planeador de eventos, esta encarregue do
planeamento, controlo e execugédo de eventos. Este deve atuar como um elo
entre os participantes do evento e o cliente, em coordenagdo com o0s
departamentos funcionais, para garantir que os participantes sejam bem-vindos
e figuem satisfeitos e impressionados durante a sua experiéncia no hotel. Tem
como fungéo principal acompanhar o cliente durante todo o evento e, por isso, €
ele muitas vezes a razdo da sua satisfacido no final do evento. O W meeting
insider esta presente (com acesso total) no espaco do evento/reunido, com o
objetivo de identificar alguma falha, satisfazer os pedidos por parte dos clientes,
ou ajudar a meeting planner do grupo, de forma a melhorar o desempenho do

evento.
Como tarefas principais deste departamento, distinguem-se:

e Coordenacédo dos varios departamentos que fardo parte do evento como
o departamento de vendas (e grupo de vendas), catering/banquetes,
convencgoes e servigco de limpeza;

e Acompanhar e responder as necessidades solicitadas pelo
coordenador/responsavel do grupo e evento - meeting planner -
representante da marca ou do cliente;

e Manter-se contactavel atravées do telemoével interno e totalmente
disponivel para poder assistir os clientes e organizadores do evento.

e Rever com o cliente do material audiovisual, montagem de salas, coffee
breaks ou outros servicos;
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e Confirmar os horéarios, atividades e alteragbes do numero de
convidados/participantes;

e Manter a area do business center — Wired 14 limpa e organizada, com
todo o material necessario (toner, sacos, documentos, amenidades,

telemoveis de trabalho e as chaves das salas).

Existem trés momentos fundamentais no evento, o pré-evento, o durante
0 evento e 0 pos- evento. Estas trés fases distinguem-se pelas diferentes
funcdes, atividades e recursos utilizados, contudo todas elas sao fundamentais
para as empresas OuU grupos que procuram um estabelecimento para a

realizacdo de eventos de negaocio.

De acordo com Mesalles (2003, p.67),

[0]s estabelecimentos especializados em eventos, reunides e banquetes
necessitam de dispor de espagos bem preparados, muito flexiveis e com
distintas orientacdes. O cliente habitual de eventos, reunides e banquetes
€ uma organizacao ou grupo com entidade econdmica suficiente, e a qual

estes servicos Ihes sdo muito Uteis.

No final de cada evento é fundamental recolher o feedback dos clientes
de forma a comunicar a informacao aos outros departamentos, para que haja
uma melhoria no préximo evento. E fundamental que o cliente esteja
impressionado ou satisfeito com o servigo pois a percecdo que teve do evento
pode incentiva-lo a voltar para participar num evento futuro ou ficar hospedado
no hotel. Portanto a funcdo das W meeting insiders € a de tornar os eventos
numa experiéncia memoravel e exclusiva para que a percecdo da imagem do

hotel seja mais que positiva.

14 Local de trabalho, com um portatil e um computador fixo, que serve de apoio aos outros
computadores que podem ser usados pelos clientes ou participantes dos eventos para fazer
copias ou imprimir documentos
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As salas devem ser devidamente preparadas, de acordo com os Set Ups®®
previamente estabelecidos pelo organizador do grupo, com as Beos'® e
relatorios diarios. Os lugares devem estar indicados de acordo com o0s

managers, a musica adequada e alguma pastelaria ou aguas caso necessario.

O W meeting insider (trabalhador do hotel) deve agir em conjunto com a
Meeting Planner (coordenadora do grupo dos participantes) de forma a ajuda-
la com algum pedido por parte dos participantes. Neste departamento de
eventos também existe o contacto permanente com o publico, as W meeting
insiders devem cumprimentar todos os participantes de forma cordial, com uma

atitude W e direciona-los para as devidas salas de reunides.

O Wired deve ser utilizado para auxiliar na organizacao e planeamento de
eventos, de forma a superar as expetativas dos participantes e melhorar o
sucesso dos eventos. A utilizacdo de check-lists (anexo 7) € essencial para o
momento pré-evento (no planeamento do evento, onde € analisada a
viabilidade do evento) e durante o evento (no momento do acompanhamento
de um evento). Sdo maioritariamente utilizadas para que ndo haja falhas e

assim contribuir para a satisfacédo dos clientes.

O planeamento de um evento inicia-se no momento em que o cliente
aborda a entidade hoteleira e indica quais 0s seus objetivos para o
acontecimento em si. Em linguagem hoteleira, isto significa que

[0] processo de gestédo e coordenacao de eventos comeca quando caem
pedidos nos e-mails ou da chefe de vendas de grupos ou de cada uma

das coordenadoras de vendas. Uma coordenadora de vendas e eventos

15 Disposicao da sala, podendo ser organizada em diversos estilos como em forma de U, estilo
conferéncia, teatro, banquete, etc.

16 Uma das ferramentas mais importantes do evento, a BEO (Banquet Event Order) é criada pelo
coordenador do grupo e contem as informac8es sobre os diferentes eventos diarios, como
reunides, almocos, coffee breaks, jantares, horarios, nimero de participantes, nome dos
coordenadores, etc.
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pode receber diretamente e-mails do cliente, uma vez que se cria uma
relacdo de proximidade com alguns consultores ou operadores de

agéncias de viagens (Gusmao, 2015, p.35).

Os horarios do departamento de eventos dividem-se por turnos, o turno
da manh@, das 06h30 as 14h30 e o turno da tarde das 14h30 as 22h30.

Na passagem de turno da manha para a tarde/noite é essencial que as
informacgdes sejam passadas de forma correta e detalhada, pois ambos os
turnos tém de apresentar um report (relatério)- Meetings Insider report, com
todas as atividades, informacdes relevantes e eventos que se realizaram.
Durante o Hand Over (passagem de turno) as informagdes mais importantes

sSao:

e As horas dos eventos, a que horas comecou o0 evento X ou Y e se houve,
alguma alteracdo que tenha alterado o curso normal do trabalho das
meetings insiders;

e Os incidentes - preocupacodes, reclamagbes, problemas com as
instalagdes, sistema, internet, etc;

e As atividades principais realizadas durante a manhg;

e A situacdo corrente do e-mail, quantos por responder e quais as
respostas pendentes;

e As encomendas recebidas ou enviadas de volta;

e Outras informacgdes adicionais.

De forma a simular o dia-a-dia de uma W meeting insider, foram elegidas
as principais tarefas que se realizam todos os dias conforme a rotina dos

colaboradores, tanto no turno da manha como da noite.
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1) A primeira tarefa a realizar equivale a mesma que a da rececao que é
recolher o Warm Up, que contem o W Dailyl’ (anexo 7) fundamental para
a gestdo do dia.

2) O sistema de passagem de turno equivale ao da rececdo, sendo
necessaria a presenca de 15 minutos antes do horario normal de forma a
fazer o hand over.

3) Antes das reunibes a W meeting insider tem de assegurar-se que todos
os Set Ups sejam executados, sem falhas, antes do inicio das reunides,
de acordo com as Beos e os relatérios diarios.

4) Um dos departamentos com o qual o departamento de eventos tem de
estar sempre em contacto € o departamento de banquetes, de forma a
verificar se a informacéo recebida € a mesma e que sdo cumpridos 0s
horérios estabelecidos. A boa comunicacdo entre departamentos é
essencial para que o cliente tenha uma experiéncia Unica e sem falhas.

5) Antes de chegar o grupo e participantes dos eventos, existem reuniées
prévias com o coordenador do grupo (meeting planner) que sé&o
essenciais para entender a dindmica desejada do cliente. Nas reunides é
entregue um telefone com uma lista de nimeros ao coordenador do rupo
caso necessite de assisténcia.

6) Antes da reunido as meetings insiders tém de estar presentes na porta da
sala ou entrada (Wired) de forma a receberem e cumprimentarem o0s
participantes. Caso surja alguma duvida, uma das tarefas competidas € a
de informar os participantes do local, horario e duracdo do evento.

7) Se houver alguma informacéo pertinente ou urgente € registada no
sistema Opera/Starguest/ Daily Updates dependendo da situacao, para
gue os outros departamentos do hotel também tenham acesso.

8) A meeting insider deve acompanhar todas as reunides, prestar
assisténcia a meeting planner do grupo e intervir em algum evento caso

se justifique.

17 Por trds do Warm Up encontra-se o W Daily que corresponde a todas as informacdes sobre os
grupos e reunibes daquele dia. Informac6es como 0 home dos grupos, tipo de eventos, nimero
de pessoas, nome da meeting planner, horarios, os espacos dos eventos, etc.
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9) Manter a zona Wired limpa e organizada é também uma das tarefas a
realizar, é essencial que os participantes dos eventos sejam bem-
recebidos nesta area e que fagam uso deste local. E também neste local
gue sao feitos 0s pagamentos por parte dos participantes dos eventos.

10) Neste departamento é essencial estar preparado para as diversas
situacdes, como tal o colaborador(a) deve estar sempre contactavel
através do telemovel interno para qualquer necessidade de reunido de
dltima hora.

11) E também essencial relatar e registar as falhas (W-oops) e se necessario
fazer ajustes.

12) No final de cada reunidao a W meeting insider tem de se certificar de que
todas as caixas foram recolhidas e devidamente agrupadas.

13) Antes de acabar o turno, € necessario que a colaboradora se certifique
gue todos os detalhes do dia seguinte foram comunicados e atualizados

segundo as solicitagdes do grupo.

Este departamento, de meeting insider, encarrega-se sobretudo das
reunides, encontros de negocios e conferéncias de grupo, que se revelam uma

estratégia eficaz para atrair mais clientes ao hotel.

Todas as experiéncias adquiridas, quer no front office (na rececéo) quer
no back office (na gestao e planeamento dos eventos) constituiram um excelente

contributo para um melhor entendimento da dinamica e gestao do hotel.

2.2.3 Auscultacao de opinides sobre os eventos do hotel

No decorrer do estagio realizado entre dezembro de 2017 a junho de
2018, pretendeu-se analisar o impacto dos eventos realizados no hotel W
Barcelona. Através da realizacdo de questionarios aos clientes do hotel,
procurou-se entender de que forma € que a participacdo nos eventos pode
contribuir para a melhoria da imagem que os clientes tém do hotel. A realizac&o
dos referidos questionarios, efetuada na zona da rececédo e Wired (zona dos

eventos), proporcionou um contacto mais direto com o publico-alvo (clientes) que
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frequentam os eventos e assim ter uma percecdo mais clara do tipo e da forma

destes eventos, bem como das reacdes dos clientes.

A metodologia elegida foi a realizacdo de questionarios, por ser um
instrumento de facil compreensédo e preenchimento, permitindo aos inquiridos
expressarem-se com liberdade por ser anénimo e confidencial. Com a utilizagédo
dos questionarios é possivel quantificar os dados recolhidos a partir da analise
das informacdes obtidas da populacéo inquirida. De acordo com Natércio Afonso
(2005, p.101) a aplicacdo de um inquérito por questionario possibilita
“...converter a informagao obtida dos inquiridos em dados pré-formatados,
facilitando o acesso a um numero elevado de sujeitos e a contextos
diferenciados”. O questionario € um método com vantagens de rapidez

(economia de tempo), autonomia e padronizacéo.
Segundo Quivy e Van Campenhoudt (1998, p.20),

O inquérito por questionario consiste em colocar um conjunto de
inquiridos, geralmente representativo de uma populacdo, uma série de
perguntas relativas a situacdo social, profissional ou familiar, as suas
opinides, a sua atitude em relacdo a op¢cdes ou a questdes humanas e
sociais, as suas expetativas, ao seu nivel de conhecimentos ou de
consciéncia de um acontecimento ou de um problema ou ainda sobre

gualguer outro ponto que interesse os investigadores.

De forma mais sucinta, Amaro et al. (2005, p.3) refere que este
instrumento de investigagdo “visa recolher informagdes baseando-se,
geralmente, na inquisicdo de um grupo representativo da populagédo em estudo.
Para tal, coloca-se uma série de questbes que abrangem um tema de interesse

para os investigadores”.

A principal vantagem deste método € a possibilidade de quantificar um
grande numero de dados e proceder a analises de correlagdo. “A satisfagcao da
exigéncia da representatividade” (Quivy et al., 1998, p. 21). Contudo esta
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metodologia apresenta também algumas limitagdes como a superficialidade das

respostas e a fragilidade da credibilidade do método.

O questionario (anexo 13) apresenta questdes de diferentes tipos:
resposta aberta'® e fechadal®, constituindo-se assim como um gquestionario
misto. Algumas das questdes tém como base a escala de Likert (uma escala de
cinco valores, que serve para assinalar o grau de concordancia ou discordancia)
e a escala de Thurstone (que contempla os graus de apreciacéo face a um objeto
ou situacdo). As questbes presentes no questionario encontram-se selecionadas
de acordo com o0s conceitos abordados na revisdo da literatura e estdo

relacionadas com as unidades de andlise.

No contexto hoteleiro a opinido do cliente € um dos elementos chave para
o desenvolvimento e crescimento dos hotéis, como tal a realizacdo de
guestionarios € fundamental para entender a opinido, percecao e feedback dos
clientes face aos servigos prestados, o que vai permitir melhorar ou corrigir certas
situacdes. Segundo Zemke & Woods (1998, p. 61), “Servico ao cliente é atender

as necessidades e expetativas do cliente, conforme definido pelo cliente”.
Ao longo dos questionarios realizados pretendeu-se:

¢ Analisar a importancia dos diferentes tipos de eventos realizados

e Avaliar os eventos como uma ferramenta de comunicac¢éo do hotel

e Analisar se os eventos aumentam a relacdo de proximidade com o
consumidor/cliente

e Avaliar de que forma os eventos poderdo influenciar a percecdo da

imagem de marca do hotel.

18 Questdes deste tipo permitem ao inquirido responder com as suas préprias palavras, existe
uma maior liberdade de expresséao.

19 Questdes de resposta fechada sdo aquelas nas quais o inquirido tem apenas a possibilidade
de selecionar uma ou mais das opc¢des apresentadas.
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O questionario (anexo 13) é composto por um total de 17 questdes. No
inicio do questionario é apresentado um pequeno texto que explica ao inquirido
aquilo que se pretende com o mesmo e em seguida s&o apresentadas questdes
de diferentes tipos.

A populacéo alvo, que se distingue por apresentar caracteristicas de
interesse (relacionada com os objetivos e hipoteses), sdo os clientes do hotel,
nomeadamente 0s que participaram nos eventos. Carmo e Ferreira (1998, p.191)
descrevem a populagéo alvo como “o conjunto de elementos abrangidos por uma
mesma definicdo. Esses elementos tém, obviamente, uma ou mais
caracteristicas comuns a todos eles, caracteristicas que os diferenciam de outro

conjunto de elementos...”.

No total foram realizados 50 (cinquenta) inquéritos a varios clientes do
Hotel W Barcelona. A amostra € composta por 28 elementos do sexo masculino
22 do sexo feminino. As faixas etérias mais observadas sdo dos 35 aos 45 anos
(38%), dos 25 aos 35 (34%) e dos 45 aos 55 anos (14%). A maioria dos inquiridos
encontra-se a viver na Europa, contudo séo originarios de diferentes paises com
mais incidéncia no Brasil (34%) e Estados Unidos (22%) e China (20%).

Os eventos que se realizam com mais frequéncia, segundo os
questionarios realizados, sdo 0s eventos corporate como as reunibes,
conferéncias e congressos, ou seja, eventos de negocios nos quais 0S
participantes se deslocam ao hotel com objetivos profissionais. Contudo os
eventos sociais como os festivais, eventos musicais, festas, casamentos e
aniversarios apresentam também uma percentagem elevada de participacao
(44%). Dos 50 inquiridos verificou-se que 32 deles participaram em mais que um
tipo de evento, nomeadamente em eventos de negodcios (reunides, conferéncias

ou congressos) e lazer (festivais, eventos musicais e festas).
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Tipo de eventos realizados no Hotel W
Barcelona
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Gréfico 1. Tipo de eventos realizados no Hotel W Barcelona

No que diz respeito aos clientes que participaram em eventos sociais
como festivais, festas, casamentos, eventos musicais e aniversarios a maioria
dos participantes ndo se encontra hospedado no Hotel. Ja nos eventos
corporativos, apenas 6% referiu que néo se encontrava hospedado no hotel W.

Para avaliar o grau de satisfacdo dos inquiridos face aos eventos e suas
caracteristicas colocou-se a seguinte questdo: como avalia o grau de satisfacao
face aos seguintes elementos do evento(s) em que participou? Desta questao
aferiu-se que de uma forma geral, a avaliacdo dos aspetos fundamentais
selecionados foi significativamente positiva, tendo em conta que a grande
maioria das respostas foi muito satisfeito.
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Grau de satisfacdo dos eventos
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Gréfico 2. Grau de satisfacéo dos eventos

Na questdo 12, foi questionado, por ordem de importancia quais 0s
elementos que os inquiridos consideravam mais importantes nos eventos. Da
analise das respostas verificou-se que dos elementos que se julga constituir uma
mais valia para o sucesso dos eventos, os clientes e participantes dos eventos
distinguiram os elementos inovadores e criativos, tendo 44 inquiridos (88%)

considerado que estes sdo muito importantes.

Para avaliar a importancia que os eventos tém na relacdo entre o cliente
e 0 hotel, colocou-se a seguinte questdo: Como avalia a importancia dos
seguintes eventos para o aumento da proximidade entre o cliente e o hotel?
Através das respostas obtidas apurou-se que mais de metade dos inquiridos
consideraram o0s eventos como muito importantes para o refor¢co da relacdo entre

o cliente e o hotel, como se pode observar através do grafico 3.
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Proximidade entre o cliente e o hotel
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Gréfico 3. Importancia da proximidade entre o cliente e o hotel

Relacionada com a questdo anterior, surge uma das perguntas mais
importantes dos questionarios (n°14), através qual se pretendeu entender se 0s
eventos representam ou ndo uma mais valia/vantagem para a imagem do hotel.
Quase por unanimidade (94%) verificou-se, que 0s inquiridos consideram 0s

eventos uma mais valia para a imagem do hotel.

Os eventos como uma mais valia para aimagem do
hotel

= Sim = Nao

Gréfico 4. Os eventos e a imagem do Hotel
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Através do cruzamento das questdes 11,13 e 17 verificou-se que 98% dos
participantes dos eventos sentiram vontade de voltar ao Hotel W, dado que
ficaram satisfeitos com os eventos em que participaram, demonstrando interesse
em repetir a experiéncia. Que cerca de 94% dos inquiridos referiram ainda que
recomendariam a experiéncia proporcionada pelos eventos a outras pessoas, 0
que reforca a ideia de que a participacdo no evento produziu uma imagem

positiva do hotel.

No que diz respeito a taxa de ocupacdo hoteleira, sdo os eventos de
negdcios os que tém um maior impacto, pois, nos dias em que ocorrem este tipo
de eventos verifica-se um aumento médio da taxa de ocupacéao hoteleira, facto
observavel através da correlacéo entre a questdo numero 6 e 7, da qual se pode
aferir que dos inquiridos que participaram em eventos de negdcios como

reunides, congressos e conferéncias apenas 2% nao ficou alojado no Hotel.

Contudo, quanto a percecao da imagem de marca do hotel, neste caso da
marca W (inovadora e contemporanea) verificou-se, segundo a pergunta 15, que
S0 0s eventos sociais 0s que mais influéncia tém sob os clientes ou potenciais
clientes. Os inquiridos consideraram 0s eventos sociais como 0S mais vantajosos

para a imagem de marca do hotel, com uma percentagem de 80%.

Tipo de evento mais vantajoso para a imagem do hotel
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Grafico 5. O tipo de eventos e a imagem de marca do hotel W
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Capitulo lll = Conclusdes

3.1 Consideracdes finais e Propostas

O contexto atual caracterizado por um ambiente de grande incerteza e
turbuléncia reflete-se no mercado turistico através do aumento da
competitividade e da diversificacdo da oferta de produtos e servicos nesta area.
Encontramos-mos na chamada sociedade de consumo, defendida por varios
autores como Bauman (2013) na sua teoria sobre a modernidade liquida e
Marujo (2008) que refere que o turismo é uma das maiores armas de seducao
dos tempos modernos. E possivel observar uma mudanca no perfil do
consumidor/turista, que hoje em dia procura autenticidade, criatividade e
experiéncias unicas, produtos que fogem aos pacotes estandardizados vendidos

pelas agéncias de viagens.

E neste contexto que surgem os eventos, como mais uma ferramenta para
responder a estas novas exigéncias, enriquecendo e diferenciando os produtos
oferecidos. Estes acontecimentos de duracdo limitada, proporcionam
experiéncias Unicas, podendo principalmente, os de grande dimenséao
(Megaeventos) contribuir para o desenvolvimento da economia e da

criacao/alteracao da imagem de um destino.

O crescimento acelerado do setor turistico e as alteracdes do perfil do
turista, também criam a necessidade de identificar os elementos principais para
um planeamento estratégico da Comunicacdo, assente na promocgao e
exploracdo do potencial dos destinos turisticos. Para que os resultados sejam
positivos e se possa tirar partido das potencialidades e beneficios do turismo, €
essencial que seja efetuada uma gestdo responsavel e sustentavel dos eventos
e utilizadas as ferramentas adequadas de comunicacao e marketing, para que
estes tenham sucesso e se crie nos consumidores uma imagem positiva do
destino. Os eventos, podem assim constituir uma forma de desenvolvimento

turistico mais sustentavel que muitas outras.
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Assim sendo, julga-se que o segredo do sucesso dos eventos residira no

equilibrio e harmonia do planeamento estratégico que se efetuar, procurando por

um lado a valorizacédo do patrimonio e locais turisticos de uma forma geral, e por

outro o respeito pelas pessoas, culturas e preservacgao da identidade local.

No contexto hoteleiro os eventos constituem-se como uma das estratégias
mais poderosas de comunicagdo e marketing do hotel. A industria dos eventos
apresenta-se como um motivador e estimulador do crescimento e procura para
os varios perfis de consumidores da industria hoteleira. Hoje em dia, um hotel ja
nao € visto apenas como um local de alojamento, mas sim como um espaco de
lazer e entretenimento ou mesmo um espaco para negocios. Segundo Chon e
Sparrowe (2003, p. 260) “durante os ultimos 25 anos, os centros de convengdes
foram sindbnimo de expansao da industria hoteleira”. Os eventos realizados nos
hotéis, sejam eles festivais, reunides ou conferéncias, sdo uma Otima
oportunidade para criar experiéncias diferenciadoras ao turista e comunicar a

imagem de marca do hotel e 0s seus servicos.

O hotel W Barcelona aparece, muitas vezes, associado a eventos
modernos e irreverentes (performances trendy), com a presenca de DJs

conhecidos ou modelos internacionais, que ajudam a projetar a imagem do hotel.

Dos eventos realizados no Hotel destacam-se 0s eventos sociais que estao
relacionados com a Musica e Moda, pois sao os que mais influenciam a percecao
da imagem do hotel. Este facto deve-se, sobretudo, devido a divulgacdo por
parte do hotel nas redes sociais como o Instagram ou Facebook, e do convite a
figuras mediaticas do mundo da moda e da musica que marcam as tendéncias

atuais e contemporaneas.

Uma das técnicas desenvolvidas para a promo¢do dos eventos neste
hotel & operacionalizada através de uma aplicacéo para o telemével, Android ou
Apple, que se enquadra perfeitamente no mundo digital de hoje em dia.

Ao longo do presente relatério procurou-se dar resposta a questéo central/
de partida: “Sera que os eventos realizados no hotel W Barcelona contribuem

para a melhoria da sua imagem?”
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Durante a realizacdo do estagio profissional em Barcelona, foram
efetuados questionarios aos clientes do hotel W, para avaliar o seu grau de
satisfacdo dos inquiridos face aos eventos, e aferir se realmente a sua realizacéo
teve ou ndo influéncia (positiva, neutra ou negativa) na percegao da imagem do

hotel, por parte dos participantes.

De forma geral o feedback dos clientes foi bastante positivo face ao nivel
de satisfacdo das condi¢cdes do evento, da vontade de voltar ao hotel e de
participar novamente num evento W. Por esta raz&o, a maioria dos inquiridos
referiu que recomendaria os eventos dos quais participaram a outras pessoas, 0
que nos leva a concluir que os eventos sdo uma das ferramentas de

comunicacdo mais importantes de um hotel.

Dos elementos que se julga constituir uma mais valia para o sucesso dos
eventos, os inquiridos privilegiaram os elementos inovadores e criativos, a vista

panoramica e a musica.

Pode-se aferir que mais de metade dos inquiridos consideram 0s eventos
como muito importantes para o refor¢o da proximidade entre os clientes e o hotel.
Isto porque a realizacdo dos eventos revela-se, muitas vezes, reforcador das
relacbes entre marca cliente, promovendo uma comunicacdo diferente e

sobretudo experiencial.

Esta relacdo criada tem também impacto na percecdo da imagem de
marca do hotel. Segundo os questionarios, os participantes dos eventos
consideraram, quase por unanimidade, que estes representam uma mais valia
para a construcédo e percec¢ao da intitulada “imagem de marca” do hotel, com
mais incidéncia nos eventos sociais. Dado que, este tipo de eventos como 0s
festivais de musica, retox, W happenings, festas tematicas e outro tipo de
eventos relacionados com a moda, musica e design s&o os que melhor definem
a identidade da marca W. Contudo, através dos questionarios verificou-se
também a importancia dos eventos corporativos para o aumento da taxa de
ocupacao hoteleira, visto que nos dias em que ocorreram este tipo de eventos
observou-se um aumento médio da taxa de ocupacdo hoteleira, (dado

comprovado através dos dados obtidos através da experiéncia em rececao).
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O presente estudo pretendeu assim avaliar ndo so a eficacia dos eventos
como ferramenta de comunicagdo, mas também de que forma é que o nivel de
satisfacdo pode estar relacionado com imagem percecionada do Hotel W
Barcelona.

Os eventos realizados no Hotel W Barcelona apresentam-se assim como
uma “rampa de langamento”, ou seja, uma forma agradavel e cativante de dar a
conhecer ao cliente ou ao potencial cliente, o hotel e as suas caracteristicas
diferenciadoras. A realizacdo dos eventos contribui ndo s6 para um maior
conhecimento acerca das instalacbes e condicbes do hotel, como uma
oportunidade para experienciar e viver 0 ambiente e a dinamica presentes no
hotel. A imagem de marca percecionada através dos eventos pode ser um dos
motivos que leva os consumidores a tomarem as suas decisbes face aos
produtos e servigcos do mercado, quer isto dizer que, a imagem de marca pode
mesmo levar os consumidores a elegerem o hotel W Barcelona, em detrimento

dos demais.

No contexto digital em que estamos inseridos, com a facilidade de acesso
de informacdo e excesso de oferta, os eventos revelam-se num elemento
diferenciador de uma unidade hoteleira, que sédo rapidamente divulgados através
das redes sociais, visto que o publico-alvo do Hotel W se trata de um publico
mais jovem (moderno e digital). A marca W pretende destacar-se pela sua

diferenca, criatividade, irreveréncia e personalidade.

Com base na experiéncia obtida no estagio realizado e nas pesquisas
efetuadas apresentam-se como propostas ou sugestdes estratégias de
promocao da imagem do hotel W Barcelona, direcionadas para o publico-alvo,
mais jovem (entretenimento e lazer). Entre as estratégias propde-se o refor¢co do
investimento nas redes sociais através da criacdo de uma app W FUNtastic
Wonderful exclusiva para membros VIP do grupo W Dreamers. Este grupo iria
beneficiar de descontos no alojamento e acesso as zonas privadas dos eventos.
Para um publico alvo associado ao turismo de negécios, propde-se, a entrega
de um cartdo exclusivo- W Business Card que proporcione acesso privado a
féruns tematicos presenciais e online que lhes confiram vantagens de

relacionamentos privilegiados.
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Relativamente ao hotel, numa perspetiva global, sugere-se que seja feito
um levantamento do nivel de satisfacdo dos clientes por departamento, mais real
e fidedigno, de forma a superar as principais lacunas, com uma filosofia de

melhoria continua.

3.2 Reflexdo pessoal critica sobre o Estagio

3.2.1 O processo de Estagio: aspetos positivos e negativos

Chegando ao momento final do Estadgio Profissional e,
consequentemente, do presente Relatério, € agora importante fazer uma
reflexdo dos objetivos e resultados obtidos tanto a nivel académico (objeto de

estudo) como pessoal.

O Estagio Profissional, com a duracdo de 6 meses realizado no Hotel W
Barcelona, foi essencial para a aquisicdo de competéncias e experiéncia
profissional numa area de grande interesse - a area hoteleira. Permitiu-me
desenvolver capacidades e conhecimentos na industria hoteleira, como o
contacto com o publico, a arte de bem receber, o conhecimento dos programas
de escritério, a melhoria da capacidade de organizacdo e comunicagdo, o
desenvolvimento das linguas estrangeiras, a capacidade de trabalhar em equipa,
a expansdo do intercambio cultural, o desenvolvimento de competéncias
comportamentais e multi-tasking e a gestdo de situacbes problematicas
/conflitos. Através desta experiéncia profissional foi possivel conhecer de uma
forma holistica a dinamica da hotelaria de topo, assim como a importancia da
relacéo entre os varios departamentos do hotel e das necessidades e motivacdes

dos clientes.

O apoio prestado pelos colegas e pelos gerentes, durante o estagio, foi
essencial no processo de aprendizagem, possibilitando desenvolver

capacidades criticas e de analise.
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O maior desafio desta experiéncia profissional foi, sem duavida, a

adaptacao/integracdo numa area completamente nova para mim, a area

hoteleira, tendo, contudo, servido de preparagéo para uma realidade empresarial

contemporanea. Também a nivel pessoal esta experiéncia foi sem duavida

enriquecedora, pois o facto de ter vivido longe de casa pela primeira vez e a

adaptacdo a um novo pais e cultura revelou-se num auténtico desafio.

No que diz respeito ao estagio, apontam-se como principais limitacdes:

Excesso de carga horaria, tendo a estagiaria realizado sempre mais horas
que o seu horario normal. O horario era rotativo e por turnos, cujas folgas
eram dadas em dias diferentes, o que dificultou a adaptacdo e um clima
de estabilidade;

Stress e pressao vivida no hotel, face as exigéncias dos clientes e chefes;
Falta de formacdo anterior na &rea hoteleira, realidade diferente, muito
exigente e desafiante;

Dificuldades na passagem de turno, por vezes feitas de forma né&o
planeada, o que dificultou a passagem de Know-How entre os colegas;

Algumas competéncias linguisticas pouco aprofundadas, tais como o

Francés e o Catalao.

De forma a sintetizar e resumir os conteudos apresentados anteriormente foi
realizada uma andlise SWOT da estagiaria.

Pontos Fortes

Pontos Fracos

-Reconhecimento internacional do Hotel W
Barcelona

-Acolhimento e espirito de entreajuda de
toda a equipa

-Contacto direto com o cliente

-Dificil adaptag&o a uma realidade nova,
a industria hoteleira, desafiante e
exigente.

- Elevada carga horaria

- Stress e presséao

Oportunidades

Ameacas

-Conhecimentos adquiridos em Opera,
Starguest e outros programas informaticos
- Preparacdo para cargos de elevada

responsabilidade

-Conhecimento pouco aprofundado de
outras linguas estrangeiras como o

Francés e o Catalao

Tabela 3. Anédlise SWOT.

Fonte: Elaborado pela propria

97




Estagiar num hotel com o reconhecimento e dimensdo do Hotel W
Barcelona foi uma grande oportunidade, que apresenta, sem sombra de duvidas,
mais aspetos positivos do que negativos. Tanto a experiéncia na area da rece¢ao
como na éarea dos eventos foram fundamentais para ficar com uma perspetiva
holistica da dinamica do hotel W. As limitacbes e fraquezas sentidas
acentuaram-se a nivel da rececao pois um dos elementos perturbadores do
trabalho de um rececionista € a presenca de filas durante o atendimento ao
cliente, o que constituia uma realidade constante no hotel W. Estou convicta que
esta experiéncia foi uma mais valia e vai trazer beneficios para um futuro
préximo, possibilitando integrar os conhecimentos e competéncias adquiridos na
Universidade, com o “saber de experiéncia feito” obtido neste Estagio,
proporcionando-me condi¢des para poder apresentar propostas diversificadas e
inovadoras que se diferenciem das demais. Uma abordagem inovadora e criativa

nos dias de hoje sera sem duvida uma vantagem competitiva.

3.2.2 LimitacBes do trabalho apresentado

No que diz respeito ao estudo, além do facto de ser realizado fora de
Portugal (dificuldades de comunicacao), existiram algumas limitagdes, sobretudo
em relacdo ao trabalho de campo, tendo em conta o numero reduzido de

guestionarios efetuados.

Outra das dificuldades encontradas durante a elaboragéo do relatorio foi
o de integrar a investigacdo efetuada na revisdo de literatura a experiéncia
profissional do hotel. Os conteudos apreendidos em aula (durante o mestrado) e
a investigacdo efetuada foram dificeis de interrelacionar com a experiéncia
laboral/profissional do hotel, dado que existem algumas funcbes e termos
técnicos, principalmente na area de eventos, que tiveram uma abordagem muito
ligeira, durante as aulas teoricas. Este Hotel, por ser um hotel diferente e original
possui também uma linguagem muito prépria, da marca W, que exige um periodo

de integracao e adaptacao.

98



Resta concluir que a presente investigacdo apenas podera constituir um
humilde contributo, ou um incentivo para futuros trabalhos na area da criacéo e
Gestéo de Eventos das Unidades Hoteleiras associados ao desenvolvimento do

Turismo.
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Anexos

Anexo 1. Espaco de piscina exterior- Wet Deck

Fonte: App Hotel W, 2018

Anexo 2. Espaco exterior, segunda piscina

Fonte: App Hotel W, 2018
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Anexo 3. Espaco FIT- ginasio

Fonte: App Hotel W, 2018

Anexo 4. Restaurante do Hotel- Wave Restaurant

Fonte: App Hotel W, 2018

Anexo 5. Restaurante Bravo

Fonte: App Hotel W, 2018

108



Anexo 6. Discoteca/Bar Eclipse

Fonte: App Hotel W, 2018

Anexo 7. Warm up

45 WARMUP

EQUIPO WHAT

Generalinfo with % of occy)
and rankin TripAdvisor

o »
TP ADvISon “ (Al
g T e ax
GRUROS BN W BARCELONA ;
Groupsin house withits CSM and Y t
extensionnumber erra;
t
B B
\GUEST EXPERIENCE ABRIL
Satis‘action from guests {(more
focusedonrooms)
CEl{Conventions Experience Index) ES TUDIA, CELEBRALO!
isthe one we focuson T ;
(_TALENT COACHES )
\_‘__/
Talentsonshift always GET INKED AT SALT

appear here so that other
talents have easy and fast
accessto call

Fonte: W Barcelona, Meeting insider Manual, 2017
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Anexo 8. W Dalily

W Daily 30/04 /2016

WHO? MEETING PLANNER CMS WHAT? PAX WHEN? WHERE?
CEO Conference 2016 Clare Hudson YR Breakfast 30(07:00-08:30 [Wave / Bravo
Meeting 8|08:30-13:00 |Suite B/O 6
Meeting 8|08:30-13:00 |Suite B/O 2
Meeting 8|08:30-13:00 |Suite B/O 3
HPD Enterprise Training 25|08:30-18:00 |Breeze 1 + Breeze Terrace 1
HPD enterprise training 12|08:30-18:00 |Breeze 2 + Breeze Terrace 2
Permanent Coffee Break 25|08:30-18:00 |Breeze 2 + Breeze Terrace 2
HPD Enterprise Training 25(08:30-18:00 |Breeze 3 + Breeze Terrace 3
AM Coffee Break 0]|11:15-11:30 |(A) Eclipse North
AM Coffee Break 25(11:15-11:30 |Breeze Terrace (combined)
Standing Buffet Lunch 0]13:15-14:00 |(A) Eclipse North
Standing Buffet Lunch 25[13:15-14:00 |Breeze Terrace (combined)
Ejam Sports Group Jonny Chen MC Breakfast 19|07:00-11:00 |Wave / Bravo
Medacs Healthcare Annual Award Charlotte McCarthy YR Breakfast 44(07:00-09:00 (Wave [ Bravo
Cocktail Drink 4418:45-19:30 |Breeze Terrace (combined)
Cocktail Drink 0]18:45-19:30 |(A) Breeze Room
Gala Dinner 44)20:00-22:00 |Breeze Room
Otsuka - President’s Club 2016 Incentive Kelly Brown YR Storage 0|07:00-23:00 |Studio 6
Office §|07:00-21:00 [Strategy
Breakfast 8|07:00-11:00 |Wave / Bravo
Permanent Beverages Break 8(09:00-18:00 |Strategy
Pre-Convention Meeting 12(13:00-13:45 [studio 5
[Trabajos Mantenimiento Pintado Santi NB Mantenimiento Bafios Caballeros Planta "E" 0|00:01-23:59 |Off Site
Oficinas RRHH 10|08:00-18:00 |Studio 3+4
W Barcelona - Breakfast Overflow Vanessa Posada NB Breakfast Overflow 100/09:00-11:00 |Salt Events Inside
W Barcelona - Recursos Humanos Irene Rincon NB On the Job B&F 25(09:00-17:00 [Studio 2
On the Job B&F 25(09:00-17:00 [Studio 1
W Barcelona - Style Elena Sacristan NB Storage fundas terraza Suites 0[00:01-23:59 [Studio 7
W Barcelona Happenings Events 2016 Vanessa Posada NB Urban Tunes 0]19:00-04:00 |Eclipse North

Fonte: W Barcelona, Meeting insider Manual, 2017

Anexo 9. Check list das fungdes de Front Office

Welcome Desk

Trainee Trainer Date Retraining
Signature | Signature | Completed | date

Check in HID

Complete Reg. Card

Update Profile

Multiple rooms same
name

Merge Profile

Accompanying

Shares

No Post

Check out time

Late cl/out policy and
charges

Queue Rooms procedure

PM Accounts and PX

Messages

Traces

Alerts / Comments /[
Profile Notes

Preferences

Newspapers
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Rooms categories

Rooms for spanish guest

Room assigment (special
rooms)

Early c/in and pre-C/I

Room not ready after 3 pm

Room category not
available

Upgrade

Upsell HID & Prices

Fixed Charges

Room Move

Inventory- extra bed & crib

Due out report

Early Shift Check List

Time/Task

Done

Notes

Hand over

Prepare Desk

Make sure downtime reports are saved

Obtain information about availability, VIPs
on arrival / groups / Pre-reg. / No Shows

Check credit limit

Check express check out box

Check HSK discrepancy (SKIP/SLEEP)

Check departures

Prepare close cashier

File bills

Print and prepare negatives report

Resolve any outstanding PX and escalate
any unresolved issues to WDM

Ensure all room moves are done

Leave desk prepared for next shift
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Late Shift Check List

Time/Task

Done

Notes

Hand over

Ensure all room moves are completed by
18.00hrs

Post Mini bar late charges / Laundry

Merge profiles for next day arrival

Bucket check

WD Emails

Credit limit

Prepare close cashier

File bills

Print and prepare negatives report

Resolve any outstanding PX and escalate
any unresolved issues to WDM

Leave desk prepared for next shift

Fonte: W Barcelona, Welcome Desk Manual, 201

Anexo 10. Salas para eventos do hotel W Barcelona

Great Roam (Total] 24 72 | oma 145 T3 |0 22 o0 &R0 1000 HE0 A0 180 168
Great Room |4 7] il 45 LE] 2308 12 0 180 200 paili] 180 72 =4
Great Room ¢ L] ) 407 L 3 4308 rt) 00 ralt £ 0 ralt i) b
argat Foom 3 13 7] i Al 313007 rt) 200 160 Fit pEs] 200 ] 24
Great Boam |+ i 7] TR 104 ] 7437 12 &20 4400 T [10) 4400

Great Boom 3+3 El 7] &l 100 ] LEES 12 &00 4400 SR S8 4400

Great Room Foyar ” | | Sl4 | ” | | 5633 | ” 50 pils] 00

rega Roam L] 18 #v] 3 7 1 ExL 10 0 180 20 200 10 48 &0
Shudio | 2 o &t 3 4] ’ 72l 10 40 ] ] £ 24 r
hudig 2 = k al 3 il i) ird 10 0 ] ) H 4 iy
Studio 3 £l o a7 3 ] 10 40 ] ] E) o4 il
Shudio 4 £ a a7 3 il ry) 7l 10 40 ] ] £ 74 i
Shuacha l+7 L) L] 37 k] o L T L] i P40 10 i db 48
Shucha 3+4 L i 37 E] Pl LT [ i S 40 10 Erd 4% 48
Hhudiah o k L5 3 il s 10 0 20 af 42 4 iy
Fudia & " W L 3 i s 10 0 20 af 42 £4 i
Shudin 7 [} a ] 3 EE] | war? 10 [ 0 24 48 74 i
Sudio B |4 @ 135 3 &4 21 1356 10 i] Fis] (48] <] £ 47
Studia ¥ 'J [ 3 El 2l AbE 10 20 i 40 £ [[] &
Hhudia 10 = 4 3 8 20 = 10 e ] ) 42 2 il
Strategy (Boardronm] & 3 3 5] s &40 10 ¥ It
P | N I T | I I ) | |
Wirad [Businass Contral_ | [ [=] 5 ] [ B Il |
Great Rgom Temoce L] 4308 peli] 200 00

Ralrash Terrace E10] & 4473 e 380

Altituda Tarrocs s = 1a486] 1200

Awny Taraca 510 |-'~ B85 I-" 260 00 E00

f;‘;';ﬂ N 00| 3440 00

Eclpss Bor Morth 170 00

Echpsa Bar South 170 100

Echpse Bar 4724 4544 ]

Fonte: W Barcelona, Meeting insider Manual, 2017
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Anexo 11. Check list das funcbes de W meeting insider

W MEETINGS INSIDER CHECK LIST - AM SHIFT

W Mootings Incldar OPERATIVA (Suparvise Sot Ups - Peonas/Metroquilas /oglas Control)
W Mootings Insidar WIRED (in charge of Emall, follow up, BEOs & GFS, Wired cleoriass)

Coger 1a llave de WIRED |#5% en sepuridad

Abrir puerta office, encender movll de WMy los 2 ordenadores, ver emall.

ADriT las puertas, Verlflcar Set up, impleza y temperstura de lassalas [BEO, GFS |, emalls
verlficar lmpleza ¥ orden de WIRED y Conlerence Sred

Werlficar que TOTEMS ¥ SCREEMS estén correctamente

Chequear set up de salas desocupadas: luces apagadas y AC olf

Recoger peanas ¥ metraqullatos de los evemtos de la noche anterior

Chequear Hospltalltg Desk (MO ca)as, manteles, carteles grandes o sllias extras, 8 menas que este
conflrmado por GM o HMI. Refresar HD.

Presentarnos/Saludar ala MF y conflirmar que todo va blen. “Que note nuestra presencla

2.10 aslstir al Mornlng Meeting Sales slempre que sea posible.

15 min. antes de cada serviclo de BEF chequear que todo estd correcto: comida/beblda, carteles
banquetes, SIENAEE WHI ¥ accesos ablertos

15 min. Antes de cada serviclo BEF o reunlones, gularlos Participames
Estar presentes en los breaks, Inlclosy Tinalizaciones de cada meeting.

EMPezar @ Preparar el 'w Meeting Inslder Report

SNIRRIOE: Pasar por recepclon de mercanclasy cada vez que reclbamos’ emidamos Pagquetes,
gPuntario, guardar resguardo ¥ emdar emall &8l CEM o 8 18 MF.

Actugllzar “Storage Control’ Templats

Fara cada serviclo eetra, hay que hacer el Exent Bequest Sheet lphotocoples, Qrlmtlogs owec 200
PApes, Polcom, projectas. )

SCAnEyent REequest SNestsy emdario a Marta Gallego B su Tralnee, C5M y &l departamenta
emolucradn en este cargo [Banquetes, Jaume Muplaner. etc.

Revlsary actualizar Inventario de telefonos de los MfEs.
Cuando reciblmos Updates B Fop Ups, tenemos que Imprimirios y pasarlos 8 su carpeta.

Superylslonar. el emall, ewerlguar que se hayen comtastados todos y mantenerla lmpla.
MERCOLES: 15:30 Group Fact Sheet Mesting. 16:30 BED Mesting.

JUEVES: Recoler pedido Adaco.

SABADQ: Hacer pedido adaco, Pedir para el Jueses.
DOMINGO-
¥ MIR.
¥ Hacery emvlar el walkthrougn de Manmtenimiento [MIguel Gonzalez, Raul Ferez y con copla
a Conor, Santl Fintado y Marta Turch.
Hacer &l recuento de peanas y de caballetes y metroqullatos.
HAcer el week overview

R EEEEEEEEEREEE R R EERE

L
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W MEETINGS INSIDER CHECK LIST - P SHIFT

FECHA:

W Maotings kisider OPERATIVA[Siparvise Sot Ups - Paonas/Matrequilas /calas Control)
W Moatings Inskdar WIRED (in charge of Emall, follow up, BEOs. B GFS, Wirad clooniass)
Hondever con turno AM

Fresentarnos’ Saludar ala MF‘,‘-:u:-nTIrmar que todo wa blen. *Que note nuestra presencla
Leerﬁ:_quuf,a_:;tm&ei'r'ﬂ_en de |os Brupas In hoyse

verlflcar Set up, Impleza ¥ temperatura de 1as salas IBEQ, GFS , emalls)

Chequear HosRltallly Desk [MO ca)as, manteles, carteles grandes o sllas extras, a menos que
este conflrmado Por GM o HM!. Eefresar HO.

Werlflcar que el material Por 105 eventos de |a tarde estan preparados: Feanas, MINULaEs,
Fegalos, 51ENAEe, Cajas

15 min. antes de cada serviclo de BEF chequear que todo estd correcto: comlda/beblda,
carteles banquetes, S|ENaEs WMIy Gccesos ablertos

15 min. Antes de cada serviclo BEF o reunlones, pular los particlpantes
Estar presentes en los breaks, Iniclosy Tinallzaclones de cada mesting.
Freparar WoWw moment para MF len caso de Oitimo dia), ¥ apuntarios en el flle gucel

Reconfirmar horarios y montajes del dla slgulente con MF e Informar @ C5M.

Comprobar W Dally bwarm up en secel IFQuallfyd para camblos de horarlo. 51 hay camblos 58
tlene que actualizar lespeclally durlng weekend and after 18:000.

51 se usa un Palgcom, sacar TIGUER BII. Emdlarselo a BUINE Coordinatar. Retirar aparatos de
las 58185y Alameenarios.

Amtes 1as 16:00, Ir 8@ Mercancla para ver sl hay mas paquetes para M1y actuallzar el papel de
movimlento paquetes

Meter slertas para los moplles Internos en Opera

Imprimiry leer BEQ's v Group Fact 2heets del dla slgulente.

ASEpUrarse que Para los prupos que tlenen oficing se prepare el materlal: llaves, moplles,
codligos Internet, materlal oflcing, meno RO

Actualizar g Imprimir el FOLLOY UF.

& Oitlma hora, sacar el dally de Opera para los 34dlas slgulentes, Imprimirioy ponerio en el
Tollos. up.

Werlflcar que screens y¥ totems del slgulente estepn correctos y publicarios a Oltlma hora.

Redactar cepart ¥ emviario @ "03183, Meetings Insider Report”. El asunto del emall es: W
Mestings Insider BEROrT we e woe

Asepurarse que los studlns estan Implos, sl no avisar Banquetes, Style o Boom Dinlng

Asepurarse que todas las luces, AC ¥ Puertas quedan apapadas en todos 05 salones. Despues
blogquearlos.

Recoger l1as Peanas en el hotel [sobre todo 1as de afuera). Encaso que no fuese posible, avlsar
banquetes de quitar los peanas y apumtar sobre el Eollgw up donde estan.

Apapar ordenadores, moyllesy cargarlos.

pEdiiiisisiiiitisiaiirinid

SABADOSDOMINGO: Comprobar W Dally barm U

Fonte: W Barcelona, Meeting insider Manual, 2017
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Anexo 12. Organograma Welcome Desk (rececéo)

Borja Cuevas
Director of Welcome Office

Javier Garcia

Assistant Welcome Office
Manager

Varun Negi

José Claudia

Welcome Desk Manager Welcome Desk Manager MEHIGHEWEIEOIISIESK

Manager

Fonte: W Barcelona, Meeting insider Manual, 2017
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Anexo 13. Questionario

Instituto de Geografia @
@ e Ordenamento do Territério es e

UNIVERSIDADE DE LISBOA LISBOA LETRAS
s LISBOA

Questionario de avaliacdo/satisfacdo dos eventos no ambito do Mestrado
em Turismo e Comunicacao

Prezado Sr. / Sra. Obrigado pela sua participagéo e ajuda neste inquérito. Ao completar este
breve questionario vai-nos ajudar a analisar a percegdo dos clientes sob os eventos
realizados no hotel e de que forma é que os mesmos influenciam a sua imagem.

1. Participou em algum dos eventos do Hotel W?
[l Sim
[l Nao

2. Qual é a sua faixa etaria?
<25

25-35 anos

35-45 anos

45-55 anos

O O O O O

>55 anos

3. Qual é o seu género?
[]  Feminino
[]  Masculino

[]  Indefinido

4. Qual é a sua nacionalidade?
R:
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5. Em que cidade reside?
R:

6. Esta hospedado no hotel W?

[] Sim
[] Nao

7. Qual foi o tipo de evento(s) em que participou?

Reunides
Congressos
Conferéncias
Festivais

Eventos musicais
Festas
Casamentos

Aniversarios

O O A O

Outros

8. Como avalia o grau de satisfacdo face aos seguintes elementos do

evento(s) em que participou?

Nada
Satisfeito

Pouco
Satisfeito

Satisfeito

Muito
Satisfeito

Instalacdes

Funcionérios

Musica

Horarios

Comodidades (comida
e bebida)

Vista panoramica
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9. Como teve conhecimento deste evento?
Internet
Amigos/conhecidos

Pela empresa

O O O o

Outro (especifique)

10. Qual a finalidade da sua vinda ao evento?
[l Trabalho

[l Lazer

[l Ambos

[l Fazer contactos
[l Outra

11. Pretende participar em mais algum evento realizado pelo hotel?
1 Sim
1 Nao

12. Qual aimportancia que atribui aos seguintes elementos para o sucesso
dos eventos? (sendo 1 nada importante e 5 muito importante)

Elementos
inovadores
e criativos

Boas
instalacdes

Localizacao

Staff
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13.Recomendaria este evento a outras pessoas?

[]  Sim
[ Néao
[ Nao sei

14.Considera que 0s eventos constituem uma mais valia para a imagem do

hotel?
(]  Sim
(] Nao

15.Quais os eventos que considera mais vantajosos paraaimagem de marca
do hotel?

| Eventos corporativos
1 Eventos sociais

[  Nenhum

16.Como avalia a importancia dos seguintes eventos para o aumento da
proximidade entre o cliente e o hotel? (sendo 1 nada importante e 5 muito

importante)

Nada importante
Pouco importante

Importante

N N e N

Muito importante

17.Esta a pensar em voltar ao Hotel W Barcelona?

N&o
Se sim, porqué?
R:

Obrigada pela sua colaboracgéo!
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