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RESUMO 

 

Atualmente, o turismo é encarado como um setor indispensável para o 

desenvolvimento económico e social do país, região ou local. Dentro do setor do 

turismo, encontra-se a hotelaria que desempenha um papel fundamental na escolha de 

um destino, o qual carece de animação turística, nomeadamente de um Recreation 

Manager, para se tornar competitivo, atrativo e diferenciador. Deste modo, o objetivo 

do presente trabalho de projeto passa por analisar a atividade do Recreation Manager 

numa unidade hoteleira de luxo, nomeadamente ao nível dos procedimentos e 

operações relacionados com a respetiva função. A unidade hoteleira alvo de estudo é o 

resort Zaya Nurai Island, localizada nos Emirados Árabes Unidos, em Abu Dhabi. Para o 

efeito, a metodologia implementada engloba um estudo de caso sobre a função do 

Recreation Manager e respetiva unidade hoteleira. Depois de uma análise aprofundada 

do papel do Recreation Manager, pode-se apurar que a unidade hoteleira Zaya Nurai 

Island tem uma diversidade de atividades, o que leva a ser uma escolha, tanto para 

casais como para famílias com crianças. Os resultados do estudo de caso mostram que 

o papel do Recreation Manager contribui para o sucesso e continuidade da unidade 

hoteleira. Também se verificou que este disponibiliza serviços de excelência e que 

cativam os hóspedes, ao mesmo tempo que reinventa a unidade hoteleira e o conceito 

de hospitalidade, posicionando-se como uma marca única no mercado, cujo objetivo 

passa por oferecer momentos agradáveis num ambiente seguro e proporcionar 

experiências únicas aos seus hóspedes, num ambiente seguro e calmo. 

 

 

Palavras-chave: turismo; Recreation Manager; unidade hoteleira de luxo; animação 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

ABSTRACT 

 

Today, tourism is seen as an indispensable sector for the economic and social 

development of the country, region or place. Within the tourism sector, the hotel 

industry plays a key role in the choice of a destination, which requires tourism, in 

particular a Recreation Manager, to become competitive, attractive and differentiating. 

Thus, the objective of this project work is to analyze the activity of the Recreation 

Manager in a luxury hotel unit, namely at the level of procedures and operations related 

to its function. The hotel unit targeted for study is the Zaya Nurai Island resort, located 

in the United Arab Emirates, in Abu Dhabi. For this purpose, the methodology 

implemented includes a case study on the function of Recreation Manager and its hotel 

unit. After an in-depth analysis of the role of Recreation Manager, it can be seen that 

the Zaya Nurai Island Hotel has a diversity of activities, which makes it a choice for both 

couples and families with children. The results of the case study show that the role of 

Recreation Manager contributes to the success and continuity of the hotel unit. It has 

also been found that it offers excellent services and captivates guests, while reinventing 

the hotel and hospitality concept, positioning itself as a unique brand in the market, 

whose aim is to offer pleasant moments in a safe and secure environment. provide 

unique experiences to its guests, in a safe and calm environment. 
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0 - Introdução 

 

O presente trabalho de projeto insere-se na unidade curricular de 

Dissertação/Estágio/Projeto, do Mestrado em Direção Hoteleira da Escola Superior de 

Hotelaria e Turismo, do Instituto Politécnico do Porto. 

A temática a desenvolver neste trabalho de projeto incide sobre o papel do 

Recreation Manager numa unidade hoteleira de luxo pertencente aos Emirados Árabes 

Unidos, nomeadamente a unidade hoteleira Zaya Nurai Island que fica situada numa ilha 

em Abu Dhabi.  

A unidade hoteleira Zaya Nurai Island é única, exclusiva e principalmente 

frequentada por VIPs, o que suscitou o interesse por investigar a capacidade que o 

Recreation Manager exerce na atração dos clientes para determinados programas de 

entretenimento (Water Sports, Kids Club, Ginásio, Piscinas, Atividades e Animação). 

Segundo Edginton et al., (2008, p.11), o papel do Recreation Manager passa por 

orientar as tarefas, de modo a alcançar as metas e os objetivos da unidade hoteleira, 

das quais se destacam: supervisão de pessoal; gestão financeira e orçamental; 

elaboração de políticas; planeamento de desenvolvimento; recrutamento e formação 

dos colaboradores; gestão da saúde e segurança das instalações; manter as 

comunidades informadas sobre os diversos programas, excursões e exposições; superar 

problemas relacionados com as tarefas diárias. 

O Recreation Manager aplica os seus conhecimentos e habilidades práticas no 

planeamento das atividades nas unidades hoteleiras, tais como: centros de lazer, 

parques temáticos, clubes de bingo, spa´s, restaurantes, entre outros (Russell e 

Jamieson, 2008). 

Por esse motivo, o objetivo deste trabalho de projeto passa por analisar a 

atividade do Recreation Manager na unidade hoteleira Zaya Nurai Island, 

nomeadamente ao nível dos procedimentos e operações relacionados com a respetiva 

função. É de realçar, que este objetivo teve de ser alterado durante a realização do 

trabalho de projeto, uma vez que tal não foi exequível por questões temporais. Saliento 

que o objetivo inicial passava por construir um manual de operações da função do 

Recreation Manager. Desse modo, o objetivo atual passa por descrever o papel do 

Recreation Manager na unidade hoteleira selecionada. 
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Com os objetivos específicos pretende-se contextualizar a unidade hoteleira 

Zaya Nurai Island; reconhecer qual o papel do Recreation Manager na unidade hoteleira; 

analisar o departamento de Recreação (composição, funcionamento e gestão); observar 

de que forma o papel do Recreation Manager contribui para o sucesso da unidade 

hoteleira; identificar possíveis áreas de melhoria para posterior implementação na 

unidade hoteleira. 

Relativamente à estrutura do trabalho, a mesma encontra-se organizada em 

três partes. A parte I refere-se ao enquadramento teórico, onde são apresentados os 

conceitos de lazer e animação turística e a função do Recreation Manager no contexto 

hoteleiro. Na animação turística, evidenciam-se as dimensões e funções, o luxo e o 

consumidor em hotelaria. 

A parte II refere-se ao enquadramento prático, onde se descreve a metodologia 

utilizada, a unidade hoteleira Zaya Nurai Island, o papel do departamento do Recreation 

Manager na unidade hoteleira (visão, missão, objetivos, natureza e funções, 

procedimentos) e as respetivas operações (protótipo de operações, processo de gestão 

e melhoria do departamento, performance do departamento). 

Por último, a terceira parte refere-se à conclusão, onde se realiza uma reflexão 

global sobre os diversos níveis de desenvolvimento do projeto, assim como as principais 

limitações encontradas e perspetivas de investigação futuras.  
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Parte I ς Enquadramento Teórico 

 

 

Nesta parte, é realizado o enquadramento teórico sobre o conceito de lazer, 

animação turística (dimensões, funções, luxo e o consumidor) e a função do Recreation 

Manager no contexto da hotelaria.  

 

Capítulo Um ς Lazer 

 

O conceito de lazer tem vindo a ser debatido ao longo do tempo, por diversos 

autores, devido à sua relevância após o nascimento da sociedade industrial e do 

surgimento da redução do trabalho, onde os valores subjacentes ao lazer ainda não se 

encontravam totalmente enraizados no contexto laboral. Com o passar do tempo, os 

colaboradores deixaram de viver a sua vida baseada apenas no nível profissional e nas 

obrigações familiares, passando a ter um estilo de vida onde subsistia o lazer 

(Dumazedier, 1979).  

Henry (2001) afirma que o lazer pode ser definido, quer a nível residual ou da 

sua função, quer a nível de conteúdo como um estado ideal da mente, ou seja, o lazer é 

parte do tempo livre, onde existe livre escolha e desenvolvimento de atividades que 

satisfaçam as necessidades individuais, de acordo com as preferências, mas também, 

um tempo que se destina ao descanso, à fuga da civilização, ao usufruto da natureza, à 

fuga da rotina e da responsabilidade, ao exercício físico, à interação com a família, ao 

altruísmo, à diversão, ao desenvolvimento do indivíduo ou à sua recriação (Capdevila, 

2008). 

Globalmente, o conceito de lazer refere-se ao que o indivíduo realiza 

livremente, sem uma finalidade utilitária, mas, fundamentalmente, pelo que se usufrui 

com ele. De acordo com Caride Gõmez (2012, p.13), o lazer Ş ǳƳŀ ŀǘƛǘǳŘŜΣ άƴńƻ Ş ǳƳ 

tempo, não está relacionado com ƘƻǊŀǎ ƭƛǾǊŜǎέ Ŝ ƴńƻ ǎŜ ƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀ ŎƻƳ ŀǘƛǾƛŘŀŘŜǎΣ Ƴŀǎ 

antes com uma ação pessoal, pois, compreende filosofias e necessidades pessoais 

específicas, que resultam das escolhas do que o indivíduo quer e como o quer fazer, ou 

uma ação comunitária, que ocorre quando se transforma numa atividade grupal 

partilhada, cuja origem passa pela motivação e vontade (Cabeza, 1999). O lazer é uma 
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realização pessoal, mas também se manifesta como fenómeno social, uma vez que é 

acessível a todos os indivíduos, através de diversas atividades tais como: jogos, festas, 

usufruto da cultura e outras manifestações.  

O conceito de lazer como fenómeno social, ao contrário de outros 

comportamentos, tem sido definido em termos de dependência, ou seja, não tem sido 

compreendido em si mesmo e na sua plenitude, mas antes como referência a outros 

núcleos de orientação (Olabuenaga, 1995). Isto significa que o lazer tem sido encarado 

como uma referência para outras temáticas, em detrimento de ser encarado como um 

conceito independente, que só por si é válido. 

Para Martín (1997), o lazer é um dos fenómenos psicossociológicos mais 

relevantes e significativos do mundo ocidental, o qual deve ser analisado sob uma 

perspetiva multidimensional, devido ao contributo de diversas disciplinas, tais como: 

sociologia, antropologia, economia, psicologia social. Este contributo permite que o 

lazer englobe estereótipos, atitudes, preconceitos, relações intergrupais e interpessoais 

e qualidade de vida. 

Pela sua multidimensionalidade, o conceito de lazer encontra-se subjacente ao 

conceito de tempo livre, consoante se trate de uma abordagem teórica ou de uma 

postura ou posicionamento filosófico e científico. Neste pressuposto, o lazer e o tempo 

livre são concebidos como o tempo que não está determinado pela obrigatoriedade, o 

tempo que se dispõe quando não se está a trabalhar, a realizar uma atividade 

remunerada, ou a estudar, ou seja, quando não se satisfazem necessidade básicas, não 

se realizam trabalhos domésticos e não se executam deveres familiares e religiosos 

(Dumazedier, 1974; Sue, 1982; Munné e Codina, 1996). 

O lazer refere-se a uma área específica da experiência humana e ao seu próprio 

benefício, incluindo liberdade de escolha, criatividade, satisfação, usufruto, aumento de 

prazer e felicidade. É um recurso significativo para o desenvolvimento pessoal, social e 

económico e um elemento importante da qualidade de vida, pois, promove o bem-estar 

geral, oferecendo uma variedade de oportunidades que permitem aos indivíduos 

selecionar atividades e experiências de acordo com as suas necessidades, interesses e 

preferências. É um direito primário, ao nível da educação, saúde e trabalho, do qual 

ninguém pode ser privado por motivos de género, orientação sexual, idade, raça, 

religião, estado de saúde, incapacidade física ou motora e condição económica. O seu 
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desenvolvimento é realizado através de condições básicas de vida, nomeadamente 

segurança, habitação, salário, educação, sustentabilidade de recursos, equidade e 

justiça social. É um recurso que melhora a qualidade de vida, diminui o stress, a 

insatisfação e o tédio, e aumenta a procura por locais que o possibilitem (WLRA, 1994).  

Segundo Dumazedier (1979, p. 92), o lazer Ş ǳƳ άόΧύ ŎƻƴƧǳƴǘƻ mais ou menos 

estruturado de atividades com respeito às necessidades do corpo e do espírito dos 

interessados: lazeres físicos, práticos, artísticos, intelectuais, sociais, dentro dos limites 

do condicionamento econômico, social, político e cultural de cada sociedadeέ. Para o 

autor, o lazer apresenta quatro propriedades distintas, estando duas propriedades 

negativas relacionadas com as obrigações impostas pelas instituições de base da 

sociedade e duas propriedades positivas relacionadas com as necessidades de 

personalidade. Das primeiras salientam-se o caráter libertário que implica a 

emancipação de determinadas obrigações (obrigações institucionais impostas pelos 

organismos constituídos) e o caráter desinteressado, uma vez que o lazer tem como fim 

o lucro. Das propriedades positivas, evidenciam-se o seu caráter hedonístico, pois, o 

lazer caracteriza-se pela procura de um estado de satisfação, e o caráter pessoal porque 

permite que o indivíduo se sinta menos fatigado, menos entediado, saia das rotinas e 

dos estereótipos impostos pelos organismos de base. 

O lazer é um fator cultural que se fundamenta essencialmente no tempo 

disponível que o individuo possui para exteriorizar inúmeras possibilidades lúdicas, 

tendo como objetivo o divertimento e o descanso, para além do desenvolvimento social 

e pessoal (Marcellino, 2002).  

A referência tradicional do lazer baseia-se nas práticas lúdicas, festivas e 

recreativas, percebidas como manifestações exteriores e objetivas do que os indivíduos 

fazem, sem ultrapassar padrões de vida, nem aprofundar a sua incidência sobre os 

indivíduos e comunidades. Neste pressuposto, o lazer pode observar-se sob diversos 

pontos de vista, ou seja, do ponto de vista objetivo, o lazer confunde-se com o tempo 

dedicado a algo, com os recursos investidos ou, simplesmente com as atividades; do 

ponto de vista subjetivo, o lazer resulta da satisfação que o indivíduo percebe nas suas 

vivências, na sua perspetiva experiencial e no seu juízo e interpretação próprio; e do 

ponto de vista pessoal, o lazer faz parte da maneira de ser e do manifestar do indivíduo, 

sendo um dos modos de expressão da sua personalidade (Cabeza, 1999). 
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O estudo da experiência do lazer, atualmente focaliza-se sobretudo na parte 

vivencial, na vivência humana subjetiva, livre, satisfatória, ou seja, com um fim em si 

mesmo, que se caracteriza por ter uma natureza processual, estar integrado em valores, 

viver-se de forma predominantemente emocional, não justificado pelo dever e estar 

condicionado pelo ambiente em que se vive. Neste contexto, Cabeza (2014) diferencia 

lazer autotélico, ou seja, o lazer que determina em si mesmo o objetivo das suas ações, 

o lazer entendido como experiência vital, num espaço de desenvolvimento humano, que 

partindo de uma determinada atitude perante o objeto de ação foca-se em três bases: 

a livre escolha, o fim em si mesmo e a sensação gratificante.  

O mesmo autor distingue ainda o lazer humanista como estando vocacionado 

para a dignidade do indivíduo, um lazer positivo, que favorece o indivíduo e a 

comunidade, que defende os três pilares do lazer autotélico (liberdade, satisfação e 

gratuitidade) e também a identidade, superação e justiça. O lazer humanista é um tipo 

de lazer focado no desenvolvimento da pessoa, quer na vertente individual quer na 

vertente social, preocupando-se em simultâneo com o bem-estar da comunidade, pelo 

que não é espontâneo, mas antes complexo e que requer formação. É uma experiência 

integral e complexa estimulada pelas vivências do lazer autotélico e pelo 

reconhecimento do lazer como direito do ser humano (Cabeza, 2014).  

Por último, refere-se ao lazer gratificante ou valioso, que resulta da evolução 

dos seus antecessores autotélico e humanista e define-se como um lazer experiencial 

positivo e digno, que beneficia o indivíduo e a comunidade. É a afirmação de um lazer 

onde se reconhece a importância das experiências satisfatórias e o seu potencial 

desenvolvimento social, realçando o valor saudável que se reconhece na prática de 

diversas atividades de lazer, assim como o seu potencial no desenvolvimento humano e 

no desenvolvimento económico (Cabeza, 2014). 

A abordagem teórica utilitarista do lazer, entendida como função 

compensatória, recuperação da força de trabalho, ou sua utilização como instrumento 

de desenvolvimento, tem sido ambígua, na medida em que existem diversos estudos 

sobre a relação entre o lazer e o trabalho nas sociedades de consumo, que concluem 

que o trabalho conquista o tempo livre e priva as pessoas das alegrias que este último 

lhes proporciona ( De Masi, 2000; Albornoz, 2008). 
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Neste contexto, subentende-se que as máquinas deverão desenvolver o 

trabalho, deixando ao ser humano o ócio criativo, ou seja, a capacidade de pensar, 

refletir e criar, devendo existir um equilíbrio entre as atividades laborais, o estudo e o 

lazer, valorizando-se o tempo livre através da redução da jornada de trabalho. Deste 

modo, o lazer permite que o ser humano se desenvolva como um todo e não seja 

definido exclusivamente pelo seu trabalho (De Masi, 2000). Segundo Nunes e Hutz 

(2014, p. 308) ŎƻƳƻ ŦƻǊƳŀ ŘŜ ŎƻƳǇƭŜƳŜƴǘƻ Łǎ ƛŘŜƛŀǎ ŘŜ 5Ŝ aŀǎƛ άόΧ) outros autores 

argumentam que muito frequentemente o lazer envolve atividades comerciais e 

produtivas, utilitárias, não possibilitando o desenvolvimento humano e as 

oportunidades de conhecer seus potenciaisέΦ 

Em suma, o lazer em todas as suas vertentes, deve proporcionar o bem-estar 

físico e psicológico dos seres humanos e melhorar a sua qualidade de vida, no 

pressuposto de que o lazer άé um conjunto de ocupações às quais o indivíduo pode 

entregar-se de livre vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se e 

entreter-se ou, ainda, para desenvolver sua informação ou formação desinteressada, 

sua participação social voluntária ou sua livre capacidade criadora, após livrar-se ou 

desembaraçar-ǎŜ Řŀǎ ƻōǊƛƎŀœƿŜǎ ǇǊƻŦƛǎǎƛƻƴŀƛǎΣ ŦŀƳƛƭƛŀǊŜǎ Ŝ ǎƻŎƛŀƛǎέ (Dumazedier, 1979, 

p. 34). 

Os estilos e as formas de vida atualmente sustentam-se e retroalimentam-se 

na indústria do lazer, mas é na sua continuidade que o turismo passa a ser um grande 

paradigma e se converte na atividade de lazer por excelência. O lazer exprime um 

indicador de qualidade de vida, pois, pressupõe liberdade, crescimento, diversão e 

ausência de compromisso, mas também possibilita ao indivíduo ser melhor e mais feliz, 

sendo neste sentido que o lazer está relacionado com a felicidade e o bem-estar que 

possibilita o lugar de destino face ao que se pretende (Santamaría, 2000; Sánchez, 2007).  

Depois de apresentado o conceito de lazer, torna-se essencial abordar o 

conceito de animação turística, que engloba para além de diversas atividades, a 

animação em contexto hoteleiro. 
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Capítulo Dois ς Animação Turística 

 

A palavra animação resulta do latim ŀƴƛƳŀǘƛǁƴŜ, cujo significado corresponde 

a ato ou efeito de [se] animar, movimento, aceleração, ou no sentido figurativo, 

vivacidade e entusiasmo (Infopédia, 2003-2018a).  

Justino (2006) refere que o conceito de animação pode ser entendido como 

ânimo, dar vida, agitação, atividade, ação, calor, movimento, excitação, vivacidade, 

alegria, entre outros, podendo ser interpretado como o ato de dar vida e movimento a 

circunstâncias, a momentos e elementos envolventes. 

A animação pode ser encontrada em diversos contextos e ocasiões, sendo 

neste caso abordada, a animação turística em contexto hoteleiro. A animação em 

contexto hoteleiro é cada vez mais relevante, devido ao facto de as unidades hoteleiras 

quererem obter mais vantagens competitivas, manter ou aumentar a sua estabilidade e 

crescimento, melhorar ou aumentar as atrações de um destino, ocupar o tempo livre 

dos visitantes, diferenciarem-se das restantes, satisfazendo as necessidades e desejos 

dos turistas, através de diversas experiências e atividades únicas e personalizadas 

(Cunha e Abrantes, 2013). 

Estas atividades podem ser culturais, lúdicas, de formação, desportivas, de 

difusão, de convívio e de recreio, podendo ser oferecidas aos turistas por entidades 

públicas ou privadas, de modo a evitar a monotonia, o excesso de tensão e o stress 

(Chaves e Mesalles, 2001). 

Segundo o Instituto Nacional de Estatística (INE, 2008), a animação turística é 

ǳƳŀ άŀǘƛǾƛŘŀŘŜ ǉǳŜ ŎƻƳǇǊŜŜƴŘŜ ŀ ƻǊƎŀƴƛȊŀœńƻ ŘŜ ŜǾŜƴǘƻǎ ǇŀǊŀ ŀ ŀǘǊŀœńƻ ŘŜ ǘǳǊƛǎǘŀǎ 

nacionais e estrangeiros, promovendo a ocupação dos seus tempos livres e a satisfação 

das necessidades e expectativas decorrentes da sua permanência na região visitada.έ 

Por ser uma atividade que envolve pessoas, exige atenção nas relações 

humanas, nas dinâmicas de grupo e na convivência, o que implica o desenvolvimento 

de ações coerentes e continuadas de motivação, que suscitem interesse no turista e 

estimulem a sua participação. Desse modo, a animação turística pode ser caracterizada 

pela atratividade, adequabilidade, oportunidade e diversidade, ou seja, pela 

atratividade de participar, chamar a atenção e despertar a curiosidade e a motivação, 
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devendo ser adequada ao tipo de cliente, oportuna e atempada e diversa, para alcançar 

uma multiplicidade de estímulos e evitar a monotonia (Chaves e Mesalles, 2001).  

Para evitar a monotonia e despertar o interesse dos turistas, a animação 

turística deve ser encarada como um conjunto de técnicas que permitem planear, 

organizar e desenvolver diversas atividades ou jogos, com o objetivo de criar um 

ambiente favorável num grupo, contribuindo para o desenvolvimento das relações 

sociais do mesmo e para a satisfação dos interesses e necessidades dos indivíduos no 

ǎŜǳ ǇŜǊƝƻŘƻ ŘŜ ƭŀȊŜǊΦ Lǎǘƻ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀ ǉǳŜ ƻ ŀǇƻƛƻ άόΧύ ŘŜ ŀǘƛǾƛŘŀŘŜǎ ŘŜ ŀƴƛƳŀœńƻ ǘǳǊƝǎǘƛŎŀ 

assume particular importância, por se traduzir em serviços que acrescentam valor à 

oferta, enriquecendo a experiência do turista e aumentando a sua permanência 

ƳŜŘƛŀέ(Gabinete do Ministro da Economia, 2013). 

Sintetizando, a animação turística procura a integração do turista no ambiente 

que o envolve proporcionando-lhe atividades de lazer relacionadas com o divertimento 

e permitindo-lhe o enriquecimento de valores culturais que advêm das tradições 

culturais e das características próprias da região ou localidade, onde se desenvolvem. 

Desta forma, as funções da animação estão relacionadas com o tempo livre, o lazer, o 

planeamento e a organização desse tempo. Neste pressuposto e, considerando a sua 

mais-valia como exponente da identidade cultural, a animação pode contribuir para 

potenciar os lucros do turismo, contribuindo assim para a recuperação económica do 

local e para a rentabilidade das unidades hoteleiras. Segundo Almeida (2001, p. 27) άŀ 

animação turística serve como base sustentável ao desenvolvimento de uma região, de 

uma instituição pública ou privada, na divulgação e afirmação de uma identidade 

cultural, na fixação de saberes e tradições, no desenvolvimento social das comunidades 

que visitŀƳ Ŝ ǎńƻ ǾƛǎƛǘŀŘŀǎέ. 
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2.1. Dimensões e funções da animação turística 

 

A animação turística dada a sua pertinência é analisada e observada, através de 

diferentes funções e dimensões, entre as quais se designam: a dimensão humana, a 

dimensão psicológica, a dimensão sociocultural, a dimensão ambiental, a dimensão 

identitária e a dimensão integradora, entre outras (Blanco, 2000).  

A mesma autora afirma que a dimensão humana é portadora das necessidades 

e desejos dos turistas. A dimensão psicológica proporciona a transformação dos 

indivíduos através da aplicação de processos dinamizadores que motivam a participação 

na utilização de diferentes técnicas capazes de converter o turista num potencial ator. 

Por sua vez, e de forma direta a dimensão sociocultural auxilia o contacto humano entre 

indivíduos de diferentes lugares, num ambiente cordial e interativo, possibilitando ainda 

o diálogo e a comunicação entre indivíduos de diferentes proveniências e entre 

visitantes e visitados. A dimensão ambiental representa o meio ambiente ou o espaço 

onde ocorre a animação, estando incluídas a relação homem versus natureza e a 

utilização otimizada dos recursos naturais, atendendo ao princípio de que o turismo se 

desenvolve num meio e nada se pode realizar fora dele. 

A dimensão identitária, segundo Blanco (2000), reforça a identidade através da 

introdução de atividades exclusivas, verdadeiras e irrepetíveis, e com a utilização 

consciente do idioma materno, como elemento inseparável da identidade cultural. A 

animação turística deve promover e exponenciar os valores culturais do lugar, sendo a 

presença basilar e coerente da cultura local da animação essencial para alcançar a 

diferenciação e a diversificação destas práticas culturais. Krippendorf (1989, p. 223) 

afirma quŜ ά! ŀƴƛƳŀœńƻ ŘŜǾŜ ŎƻƴǘǊƛōǳƛǊ ǇŀǊŀ ǎǳǇǊƛƳƛǊ ŀǎ ōŀǊǊŜƛǊŀǎ Ŝ ŘŜǎŜƴǾƻƭǾŜǊ ƻ 

prazer da descoberta e o desejo de contactos, permitindo, assim, que o indivíduo saia 

do seu isolamento. Ela deve, portanto, encorajar o esforço pessoal, a criatividade 

individual e o espírito de iniciativa.έ 

Por último, Blanco (2000) focaliza-se na dimensão integradora que se reflete 

em todas as áreas da animação, não ignorando a sua oferta e como esta pode, ou não, 

influenciar o turista cliente, ou seja, a dimensão integradora cumpre uma função 

económica que apresenta rentabilidade e lucros a curto e médio prazo. 
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Relativamente às funções da animação turística, cumpre salientar que estas 

advêm da comunicação entre os turistas e os agentes animadores, sobre a sua satisfação 

ou não satisfação pelos serviços prestados. Neste sentido, é de realçar que a interação 

dos agentes animadores com os restantes trabalhadores no planeamento, organização 

e desenvolvimento das diferentes atividades, contribuem para o sucesso e para a 

qualidade do serviço da unidade, ou seja, a unidade hoteleira para além de atividades 

de animação, necessita também ŘŜ ǳƳŀ ŀǘƛǘǳŘŜ ŘŜ ŀƴƛƳŀœńƻΦ ά! ŀƴƛƳŀção, consegue 

criar e desenvolver hobbies e ações que noutro tempo e noutro lugar, eram difíceis de 

levar a cabo. A animação hoteleira, consegue pôr em prática programas que se adaptam 

às infraestruturas, por forma a dotá-las de capacidades que vão de encontro às 

ƴŜŎŜǎǎƛŘŀŘŜǎ Řƻǎ ŎƭƛŜƴǘŜǎ ŘŜǎŜƧŀŘƻǎέ (Almeida, 2003, p. 74). 

Neste pressuposto, a animação turística apresenta diversas funções, 

nomeadamente a função educativa, a função cultural, a função social e a função 

económica, entre outras. A função educativa remete para a natureza pedagógica dos 

programas, de modo a garantir a quem participa neles uma série de vantagens e 

saberes, só possíveis de adquirir através da participação nos mesmos. A função cultural 

permite dar a conhecer as histórias do local, permitindo ampliar os conhecimentos dos 

visitantes. A função social está diretamente ligada com o dar a conhecer culturas e 

tradições de comunidades ajustadas às classes sociais dos visitantes, permitindo a 

preservação e a recuperação dos locais. Por sua vez, a função económica possibilita o 

desenvolvimento do mercado de trabalho, gera receitas sem grandes investimentos e 

permite a utilização de recursos naturais (Almeida, 2003). 

A animação turística por si só, não é uma técnica, é uma visão e uma filosofia 

que interagem com a ecologia para gerar ambientes em harmonia e propícios ao lazer, 

tendo como função desenvolver a comunicação social, estabelecer a cordialidade e a 

intimidade nas relações, assim como uma função tradicionalista baseada nas culturas 

populares, orientada para a aprendizagem e domínio de linguagens racionais, estéticas, 

poéticas e económicas. Para além disso, a animação prevê simplesmente uma 

perspetiva de extensão da consciência humana, tendo como panorama a emancipação 

completa e um método de organização de entretenimentos e de turismo, pois, é uma 

criação ocupacional do tempo livre e de lazer e um movimento social de emancipação 

que deve servir para favorecer a autorrealização dos indivíduos. Isto significa que ά; ƻ 
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conjunto de ações sociais que um estabelecimento hoteleiro leva a cabo de uma forma 

programada, organizada, avaliada e continuada, com o fim de complementar o bem-

estar dos seus clientes. Assenta na criação de uma estrutura que transmita tranquilidade 

e distrações complementares aos serviços clássicos hoteleiros. Além das atividades de 

grupo ŘŜǾŜ ŀǎǎŜƎǳǊŀǊ ƻ ŘƛǾŜǊǘƛƳŜƴǘƻ Ŝ ŀ ŘƛǎǘǊŀœńƻέ (Almeida, 2003, p. 71). 

Nesta perspetiva, pode-se afirmar que a animação turística é um conjunto de 

técnicas que resultam da existência da recreação como um fenómeno orgânico de 

natureza biológica e social do indivíduo, apoiada numa base científica, que se organiza 

e desenvolve em função da satisfação dos interesses dos turistas. Também assume um 

papel crucial e diferenciador, sendo esta diferenciação que lhe irá permitir obter 

vantagens competitivas das restantes unidades hoteleiras.  

 

 

2.2. O luxo e o consumidor de luxo em hotelaria 

 

O conceito de luxo pode ser entendido como sendo ostentação de riqueza, 

magnificência, sumptuosidade, abundancia de coisas não necessárias, qualquer bem ou 

objeto de custo elevado e que não é indispensável (Infopédia, 2003-2018b). No entanto, 

pode afirmar-se que luxo é também um estado de conforto, onde a exclusividade 

desempenha um papel crucial mais importante que o preço, para determinados grupos 

sociais, para quem o tradicional não é suficiente. Segundo Lombard (1989), os produtos 

de luxo são dotados de qualidade superior, caros, raros, esteticamente bem elaborados, 

providos de uma marca famosa e adquiridos por uma clientela especial. 

O luxo tem crescido como objeto de comparação na produção de bens e 

serviços, a nível global. Atualmente, empresas de diferentes setores realizam elevados 

esforços técnicos e financeiros na tentativa de inovar os processos e de oferecer 

alternativas únicas, estimulantes e personalizadas a clientes exigentes, para os quais o 

preço não é fator determinante no momento de efetuar as suas despesas. No setor do 

luxo, as campanhas tradicionais passam despercebidas aos seus utilizadores e clientes, 

pois, não se motivam com o comum, estando abertos a experimentar, vivenciar e a 

sentir. O luxo é mais do que pagar elevadas quantias de dinheiro por um bem ou serviço, 

é o despertar do desejo de ser exclusivo e diferente, de ter algo que para os outros é 
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muito difícil de obter, aquilo que é escasso e único, ou seja, o luxo está cada vez mais 

relacionado com a experiência e a autenticidade, do que com o seu valor monetário 

(Yeoman e McMahon-Beattie, 2005). 

Desse modo, pode aferir-se que o conceito de experiência de luxo engloba os 

momentos que o utilizador ou cliente de luxo pode vivenciar, e que está disposto a pagar 

para que se possa sentir exclusivo e privilegiado. Esta experiência pode efetivar-se 

através da compra de um produto, ou da utilização de um serviço, tal como a estadia 

num hotel. Segundo Mangorrinha (2014, p. 124) ά! ŘŜŦƛƴƛœńƻ ŘŜ ƭǳȄƻ ƴƻ ǘǳǊƛǎƳƻ όΧύ 

ficava no topo de uma hierarquia de experiências de consumo e de distinção social. Mas 

não respondia a uma necessidade primária, mesmo que pontual. [no entanto] Nos 

últimos anos, a motivação turística tem mudado, designadamente no que se refere ao 

acesso a produtos de luxo, tanto pelos mecanismos psicológicos e psicossociais da 

motivação e da satisfação das necessidades básicas, como na emergência da 

necessidade dos seres humanos romperem, mesmo que temporariamente, com o seu 

modo de vida quotidiano, ambicionando concretizar uma experiência imaginada e 

única.έ 

A opinião sobre o conceito de luxo tem sofrido alterações ao longo do tempo, 

pois é influenciada por fatores ambientais, políticos, culturais e religiosos, pelo que não 

é unicamente um símbolo de satisfação, como o era outrora, mas sim um termo que 

evoluiu e envolve um segmento específico de mercado (segmentação). Para o efeito, o 

luxo para uns está intimamente ligado à sua posição social, sendo que para outros, o 

luxo é uma experiência presente em vários setores da sociedade, através da vivência de 

experiências únicas que tornam desejos intangíveis em produtos e serviços tangíveis 

comercializados. Neste pressuposto, quando um cliente adquire um produto de luxo, fá-

lo no intuito de satisfazer carências de satisfação pessoal e social, ou seja, oferece a si 

mesmo o prazer e o desejo de luxo que advém do prazer dos sentidos e também do 

reconhecimento social (Campuzano Garcia, 2003).   

Estes desejos são, na maioria das vezes, adquiridos através da influência 

exercida pelas novas tecnologias da informação e da comunicação, nos clientes e 

utilizadores, e das novas expetativas geradas por estes meios perante a vivência de 

experiências anteriormente imaginadas na aquisição de produtos inovadores. Os meios 

de informação, nomeadamente a Internet, proporcionam toda a informação dos lugares 
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mais exóticos do mundo e a forma pela qual se podem adquirir, os preços aplicados e as 

alternativas possíveis. Deste modo, a economia do tempo também se transformou num 

luxo que faz parte dessas experiências. A inovação, a criação e o desenvolvimento de 

produtos e serviços converteram-se numa ferramenta essencial para os tornar 

competitivos neste tipo de mercado de elevadas exigências. A inovação deixou de ser 

uma estratégia e converteu-se numa ferramenta chave no desenvolvimento das 

empresas, designadamente as que trabalham no setor do turismo. De acordo com estes 

pressupostos, Jonathan Barsky (2009) assiná-la cinco possíveis mudanças que surgiram 

no mercado global do turismo de luxo, designadamente na hotelaria. Assim, o autor 

indica a recessão económica e as crises internacionais como oportunidade para viajar a 

preços mais económicos; os índices de procura nas diferentes regiões do globo, a 

utilização da Internet pelos hóspedes das unidades hoteleiras de luxo; o tipo de 

interesse e atenção dos clientes de luxo está gradualmente a mudar, e o cuidado com o 

serviço prestado pelas unidades hoteleiras. No mesmo sentido, Danziger (2005) indica 

que devido à globalização da informação e dos mercados aconteceram uma série de 

alterações que levaram as marcas de luxo a repensar a sua abordagem aos clientes. 

Deste modo assiná-la como primeiro indicador a transição do luxo tradicional para um 

novo luxo, ou seja antigamente o consumidor de luxo procurava o estatuto e o prestígio 

social, e atualmente isso mudou, e para o cliente o mais importante é viver a experiência 

e sentir-se único; e como segundo indício aponta que o luxo já não é sinónimo de 

dinheiro, ou seja, o que o consumidor procura é a vivência, a experiência que pode estar 

associada a uma compra ou a disfrutar de um serviço, é um estilo de vida, fazer o que 

quer fazer, sentir-se feliz.  

O mercado de luxo converteu-se num mercado de elevado interesse pelo qual 

o marketing tem evoluído de forma rápida. A criação de campanhas de produtos de luxo, 

grupos de elite, cartões de crédito, entre outros, que permitem aceder a produtos 

exclusivos, assistir a eventos únicos e viajar para lugares exóticos, motiva os utilizadores 

a pagar para viver estas experiências, e obter determinados privilégios e benefícios. O 

luxo parece ter níveis, uma vez que os consumidores quando alcançam um querem, de 

certa forma, avançar para o seguinte, convertendo esta prática numa necessidade em 

vez de um prazer como se percebia antigamente. Assim, o consumidor pode 

atualmente, segundo Combier (2011, citado por Mangorrinha, 2014, p. 130) άόΧύ 
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desfrutar de viagens de luxo com orçamentos bastante razoáveis, porque o turismo de 

luxo é subjetivo e a sua definição muda de acordo com a perceção do cliente.έ 

Embora o luxo se possa classificar de diferentes formas, Campuzano Garcia 

(2003) distingue dois fatores essenciais: o conforto, salientando que a comodidade e a 

tranquilidade fazem parte de uma vivência de luxo, e a acessibilidade ao bem ou serviço, 

ou seja, a capacidade económica para adquiri-lo, evidenciando o luxo inacessível, o luxo 

intermédio e o luxo acessível.  

Neste pressuposto, destacam-se quatro tipos de viajantes de luxo: a) os clientes 

superativos, de mente aberta e autónoma, educados, que procuram férias ativas e 

experiências de viagem autênticas, rejeitam pacotes rígidos e atividades planeadas, e 

esperam obter planos de férias personalizadas, independentemente do preço; b) os 

clientes exploradores que personalizam as suas viagens, indivíduos que 

independentemente do preço a pagar exigem pacotes de férias com padrões fora do 

comum; c) os clientes candidatos ao luxo, nesta gama salientam-se os indivíduos que 

exigem um elevado nível de qualidade e conforto, dão relevância ao estatuto social e 

são muito exigentes em relação ao serviço, geralmente são mais seguidores do que 

precursores na escolha do destino; d) os clientes streetwise (compradores de rua) 

utilizadores de Internet que procuram de forma inexorável o melhor possível para as 

suas viagens e as suas férias (Horwarth HTL, 2011, p. 12).  

Os clientes e utilizadores que procuram este género de bens e serviços de luxo 

enumeram como fatores essenciais na sua escolha: um serviço que lhes transmita a 

sensação de exclusividade e ambientes sóbrios, a marca e a confiança que esta lhes 

transmite, o preço vinculado ao valor e à qualidade, e a comunicação assente nas 

campanhas de marketing.  

Segundo o estudo de Pinto e Oliveira (2008, p.54), realizado em hotéis de cinco 

estrelas em Portugal, os fatores determinantes para a escolha do hotel foram: as 

instalações do mesmo, a localização e os diversos serviços de apoio de que o hotel 

dispunha.  

No estudo de Ikkos (2003), o autor conclui que o luxo não é, simplesmente uma 

forma de expressão, experiência, informação e aventura, mas também uma visão para 

aplicação de rendimentos. Isto deve-se ao facto do seu público ser mais jovem e ao facto 

dos turistas de luxo não constituírem uma classe homogénea, quer em relação ao seu 
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rendimento e à sua riqueza, quer ao seu perfil psicográfico, pelo que ambos os níveis, 

riqueza e perfil, norteiam o seu comportamento relativamente a esta prática. 

A relação de luxo com o turismo constitui-se através das características que 

apresentam um determinado destino, as atividades propostas, os alojamentos, ou 

ambas em conjunto, em torno de um conjunto de fatores que se identificam com o 

turismo de luxo, entre os quais assumem relevância os aspetos financeiros, a sua 

funcionalidade, a natureza individual, o espaço social, e a singularidade ou rareza. Estas 

dimensões determinam uma oferta e uma procura bastante particular, onde os turistas 

impõem requisitos especiais e concretos em forma de experiências de qualidade, 

enquanto os destinos e os hotéis de luxo oferecem serviços personalizados e precisos. 

Por conseguinte, o cliente e os serviços turísticos de luxo procuram a singularidade, a 

raridade, o diferente e especial, afastado das modas e do consumo mais populares.   

 

 

2.3. A animação turística em hotéis de luxo 

 

Atualmente, os hotéis das mais diversas categorias utilizam a recreação e a 

animação nas suas instalações, na procura, quer de benefícios económicos, quer de 

proporcionar ao visitante melhores índices de satisfação e uma melhor qualidade de 

vida. Embora a França tenha sido pioneira na animação turística, as mesmas 

necessidades de entretenimento levaram outros países a adotar a animação turística 

em diversas unidades hoteleiras, devido aos resultados demonstrarem que o 

entretenimento era a melhor forma de obter uma satisfação completa dos clientes, ao 

mesmo tempo que se aproveitavam melhor os dias de descanso em que estes tinham 

investido o seu tempo e o seu dinheiro (Cevallos Ríos, 2013). 

As viagens turísticas e os momentos de lazer são cada vez mais ativos e 

abrangem uma diversidade de prazeres e desejos. Este motivo tem conferido 

importância à procura, incentivando as empresas e organizações turísticas a incorporar 

serviços e pessoal que satisfaçam estas necessidades através de atividades enquadradas 

na animação turística. Atualmente as unidades hoteleiras deixam de ter como função 

única e exclusivamente a hospedagem, e transformam-se num conjunto global de 

serviços, com múltiplas atividades (Morfín Herrera, 2010). Neste pressuposto, a 
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animação turística não é só um elemento que dá vida ao entretenimento, mas pode ser 

a essência da recreação, da aculturação e do desenho de estratégias pedagógicas, uma 

vez que a animação compreende seis campos de aplicação relacionados com o 

entretenimento e a tranquilidade, as atividades físicas e a moral, o espetáculo, a cultura, 

a gastronomia e o profissional (Morfín Herrera, 2010).  

A animação turística sob o ponto de vista profissional contribui para a 

fortalecimento da construção do desenvolvimento sustentável porque, nos locais onde 

está presente, é possível que se converta num centro de relações humanas, de 

experiências e de intercâmbio de conhecimentos e informação. Ou seja, forma 

coletividades, em vez de individualização social, cria competências baseadas na ética 

para a conservação da vida. 9ǎǘŀ ǎŜǊǾŜ άōŀǎŜ ǎǳǎǘŜƴǘłǾŜƭ ŀƻ ŘŜǎŜƴǾƻƭǾƛƳŜƴǘƻ ŘŜ ǳƳŀ 

região, de uma instituição pública ou privada, na divulgação e afirmação de uma 

identidade cultural, na fixação de saberes e tradições, no desenvolvimento social das 

comunidades que visitam e são visiǘŀŘŀǎέ (Almeida, 2001, p. 27). 

A maioria dos turistas procura participar em atividades de recreio e animação, 

durante a sua estadia num hotel, inclusive alguns deles tentam nos hotéis onde estão 

hospedados, realizar as atividades de recreio que habitualmente fazem em casa, de 

modo a não perderem por completo as suas rotinas, nomeadamente a prática de 

exercício físico (Zorba et al., 2003).  

Os mesmos autores assinalam que os coordenadores destas atividades 

preocupam-se com as necessidades de entretenimento dos seus hóspedes e com o seu 

planeamento, atribuindo-lhes importância, quer na vertente do entretenimento, e 

animação, quer na vertente do bem-estar físico e mental, dando-lhes vantagem 

competitiva em relação a outros estabelecimentos concorrentes (Zorba et al., 2003).  

As atividades de entretenimento temáticas, tais como os desportos aquáticos, 

o golf, o ténis e programas para crianças são o elemento mais importante do dia, na 

maioria dos hotéis e resorts, uma vez que agregam valor à área dos serviços, sendo 

fundamental saber quais e quando aplicá-las e, sobretudo, a que segmento de mercado 

direcioná-las (Zorba et al., 2003, citado por Brooks, 2010).  

bƻ ŜƴǘŀƴǘƻΣ άAs experiências de luxo também podem envolver aspetos de bem-

ŜǎǘŀǊ ŦƝǎƛŎƻ Ŝ ƳŜƴǘŀƭέ (Bakker, 2005, p. 47), já que oferecer produtos e serviços de 

entretenimento de qualidade é uma estratégia de diversas instituições turísticas para 
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ampliar a sua capacidade no mercado. Esta perspetiva de qualidade define-se como as 

qualidades e características de um produto ou atividade, que sejam eficientes no 

cumprimento dos requisitos do cliente, e nestas unidades hoteleiras incluem-se diversos 

serviços, tais como: Ǝƛƴłǎƛƻǎ Ŝ ƻǎ {t!Ωǎ ǇŀǊŀ ŎƻƳǇƭŜƳŜƴǘŀǊ ŀ ǎǳŀ ƻŦŜǊǘŀΦ bŜǎǘŜ 

pressuposto, nos hotéis de luxo é frequente a prática de terapias, designadamente ioga, 

atividades de meditação, e atividades que contribuam para perda de peso, alívio do 

stress e aumento do bem-estar e saúde do turista (Kiessling, Balekjian e Oehmichen, 

2009). 

Sendo os principais aspetos dos hotéis de luxo, a exclusividade, a qualidade, a 

diferenciação e as atividades ŘŜ άbody and mindέ, estas estão muito em voga, o que leva 

a que estas atividades sejam uma mais-valia na escolha da unidade hoteleira e na 

satisfação dos seus clientes. 

Relativamente à diferença de serviços e de animação turística entre os hotéis 

low cost e os hotéis de luxo, prende-se com o facto dos hotéis low cost terem serviços 

reduzidos incluídos no preço base de alojamento, noites a baixo preço e serem mais 

flexíveis. Já os hotéis de luxo apresentam serviços mais sofisticados e diversificados, 

onde a imaginação e o sentido de oportunidade se fundem com a realidade dos hotéis 

de cinco estrelas, sete estrelas, platina, ouro, prata e pós-modernistas de arquitetos 

reconhecidos mundialmente (Cunha, 2013). 

García e Tugores (2006) mencionam que os hotéis de luxo exigem um 

atendimento excelente, com um maior número de colaboradores por turistas, com 

elevada formação e competências, assim como quartos luxuosos e mais espaçosos, com 

mais facilidades que não se encontram em outras categorias hoteleiras. 

Os autores Ellis e Rossman (2008) acrescentam que nos hotéis de luxo, as 

experiências começam desde o detalhe mais simples no atendimento até à criação de 

ambientes especiais nos quartos, ou seja, desde a receção de clientes que deve ser 

realizada de forma personalizada, até aos ambientes luxuosos nos quartos.  
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Capítulo Três ς Recreation Manager 

 

De acordo com Pimentel (2003), são muitas as denominações do profissional 

de lazer, incluindo aqueles que atuam na hotelaria, tais como: recreador, animador 

sociocultural, agente cultural, monitor, promotor de eventos, entre outros. No presente 

estudo, optou-ǎŜ ǇƻǊ ŀŘƻǘŀǊ ƻ ǘŜǊƳƻ άwŜŎǊŜŀǘƛƻƴ aŀƴŀƎŜǊέΣ ǳƳŀ ǾŜȊ ǉǳŜ ŜƳ Ƴǳƛǘƻǎ 

locais é adotada esta terminologia, sendo também a mais correta em termos científicos.  

A origem do Recreation Manager deve-se a diferentes razões, sendo a mais 

importante ao nível da hotelaria, já que se relaciona com a necessidade do destino e dos 

hotéis se reinventarem para se diferenciarem num mercado saturado e competitivo, 

ajudando a que estes se destaquem, ao nível da singularidade e da autenticidade 

(Richards e Marques, 2012). 

Torres (2004) refere que esta profissão surgiu no início do século passado, 

quando os gerentes das unidades hoteleiras identificaram a necessidade de criar 

diferentes formas de distrair e entreter os clientes, de modo a ocupar o seu tempo livre, 

sendo a partir desse momento que se deu início ao delinear de esquemas de animação 

com diversas atividades e atrações e, consequentemente, ao aparecimento de 

profissionais especialistas neste setor. 

O Recreation Manager, segundo Lopes (2008), tem crescido cada vez mais no 

contexto da atividade turística e considerado como um ponto fundamental neste setor, 

devido à utilização de técnicas orientadas de promoção de um turismo que estimule as 

pessoas a participarem na descoberta dos locais que visitam.  

Esta súbita valorização pode também ser explicada, através de outros fatores 

que surgiram nos últimos anos, dos quais se destacam o aumento do turismo sedentário 

e o amadurecimento do turista, onde os turistas se deslocam unicamente para um 

destino. Neste pressuposto, o turista sedentário vai querer conhecer o local de destino 

com mais profundidade, procurando atividades novas e autênticas, sendo neste 

contexto que o setor hoteleiro começa a oferecer aos seus hóspedes atividades 

diferentes e aliciantes, com o principal intuito de proporcionar aos visitantes recursos 

complementares. 

O turista moderno é detentor de uma elevada experiência, sendo que o 

alojamento confortável e a boa comida, não são suficientes para satisfazer o seu desejo 
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de conhecer o local de destino, pois, este tipo de turista deseja uma participação ativa, 

disfrutando e aproveitando o seu tempo, a todos os níveis e dimensões. Neste sentido, 

a recreação hoteleira como uma das diferentes áreas específicas do lazer, surge na era 

contemporânea como uma alternativa dos hotéis em promover algumas experiências 

divertidas e participativas para um público-alvo cada vez mais interessado em viver o 

seu tempo livre de maneira prazerosa e significativa. 

A indústria do lazer cresce a cada ano e os números envolvidos neste ramo são 

bastante elevados, destacando-se por um lado, segundo Camargo (1998), o crescimento 

da indústria de comunicação de massa. Por outro lado, destaca-se o turismo, onde se 

incluem os hotéis de lazer, as equipas de recreação com o objetivo de atender as 

expectativas e anseios dos consumidores finais, de diferentes faixas etárias. 

Desse modo, os turistas são atraídos para determinados locais criativos 

enfatizando o desenvolvimento do turismo e, sobretudo, da hotelaria (OECD, 2009), 

uma vez que o crescimento de abordagens criativas para o turismo pode levar a várias 

estratégias criadoras de lugares distintos, incluindo a promoção das indústrias criativas 

(Richards, 2011). Segundo o mesmo autor, a criatividade é importante no turismo, pois, 

responde a uma necessidade de desenvolvimento pessoal criando uma ligação 

privilegiada entre a cultura das populações e os visitantes, tornando-se numa estratégia 

importante para o desenvolvimento de determinado território. 

A animação turística e, consequentemente a profissão de Recreation Manager, 

exigem especial atenção nas relações humanas, na dinâmica de grupos e na convivência 

(Chaves e Mesalles, 2001). Por esse motivo, as principais funções do Recreation 

Manager estão associadas ao desenvolvimento e implementação de serviços e 

programas recreativos; a supervisão dos funcionários, ou seja, toda a equipa de 

recreação, garantindo que a mesma executa um serviço de qualidade; a implementação 

e avaliação de serviços e programas de recreação e entretenimento; e a coordenação 

de atividades em parceria com as diversas agências de turismo. Para além do 

mencionado, pode-se ainda referir como funções destes profissionais, a execução de 

planos de satisfação que levem ao bem-estar dos hóspedes e o recrutamento, formação 

e desenvolvimento dos membros da sua equipa, para que o serviço prestado seja de 

excelência. Assim, o raio de atuação do Recreation Manager é abrangente na forma 

como pode desempenhar as suas funções. No entanto, relativamente às alterações e 
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formas de investimento, o seu trabalho encontra-se dependente e necessita do aval do 

General Manager. 

Segundo Almeida e Araújo (2012), a sua missão passa também por construir 

uma boa imagem do local recetor, garantindo desta forma a satisfação dos visitantes, 

de modo a que estejam reunidas as condições essenciais para a fidelização, através da 

qualidade. Assim, este profissional deverá em primeira instância assumir-se como um 

líder, estar consciente da sua preparação profissional, garantir diversão, lazer e o 

desenvolvimento pessoal dos hóspedes.  

Em suma, o perfil do Recreation Manager requer a necessidade de ser 

dinâmico, flexível, extrovertido, simpático, criativo, organizado, energético, responsável 

e paciente. Também deve possuir maturidade emocional que lhe permita estar 

disponível para as pessoas, sendo capaz de se envolver de forma afetiva, ainda que de 

forma imparcial; possuir grande facilidade de comunicação, abertura de espírito, 

disponibilidade, capacidade de improvisação, conhecimentos em primeiros socorros, 

fortes noções de segurança, talento e saber, domínio de algumas línguas, uma vontade 

enorme em dar prazer aos outros, uma personalidade forte, grande imaginação, força 

sugestiva e que se seja especialista em, pelo menos, uma atividade desportiva ou 

artística. Enfim, um conjunto de predicados e aptidões, que tornam esta profissão difícil, 

mas apreciada, pois é das que mais claramente exige padrões concretos, que nem todos 

possuem (Almeida, 2003). 
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3.1. A função do Recreation Manager em contexto hoteleiro 

 

A essência do lazer, em qualquer das suas vertentes, passa atualmente pela 

experiência de uma vivência que o indivíduo percebe positivamente, uma emoção capaz 

de ser comercializada pela indústria turística (Tribe, 2000).   

Nesse contexto, o caminho da indústria do lazer permite o acesso a 

determinadas vivências ao maior número possível de indivíduos. Esta procura de 

atividades, torna-se num elemento muito importante hoje em dia, pois, corresponde ao 

potencial grau de ostentação e exibicionismo subjacentes a atividade ou a vivência, que 

é utilizado como um valor acrescentado, que dá mais sentido a maioria das experiências 

de lazer que os indivíduos procuram.  

Desse modo, surge a animação turística e, consequentemente, o papel do 

Recreation Manager, que se subentende que é o embaixador de felicidade, uma vez que 

é este que oferece experiências mais lúdicas e mais inovadoras.  

Tradicionalmente, admitia-se que o Recreation Manager se baseava mais em 

atitudes do que em aptidões. No entanto, este conceito foi descurado, porque 

atualmente existe uma formação regulamentada que prepara adequadamente o futuro 

profissional, permitindo a sua integração no mercado de trabalho, o que leva a que os 

resultados sejam diferentes comparativamente a um indivíduo sem formação prévia 

(Montoro, 2004).  

O que se pedia ao animador antigamente era que fosse extrovertido, 

comunicador, que falasse outro idioma para além do seu, e alguma aptidão relacionada 

geralmente com o espetáculo. Com estes requisitos, não pode existir uma projeção de 

futuro na profissão, uma vez que a base em que se sustenta é a gestão, o planeamento 

de objetivos, a aplicação de metodologias adequadas ao estabelecimento e às suas 

características, onde as atividades são técnicas e com ferramentas próprias para 

alcançar os objetivos. Sem formação prévia, dificilmente se poderão definir objetivos e 

metodologias (Montoro, 2004).  

As atividades de lazer são o caminho para atingir novos horizontes onde os 

destinatários se podem encontrar e dar respostas às suas inquietudes e às suas 

expetativas, pelo que o perfil de um Recreation Manager profissional é o que realça mais 

os conhecimentos técnicos específicos requeridos para a profissão, do que as suas 
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características pessoais, apesar do ideal ser uma combinação de ambas (Montoro, 

2004). 

Porém, para que o Recreation Manager seja um verdadeiro interveniente na 

indústria do lazer, tem que assumir determinadas funções que satisfaçam as expetativas 

e as necessidades dos turistas, ao mesmo tempo que alcança os objetivos de 

dinamização económica que os empresários e promotores esperam obter dos 

programas e das atividades propostas pelos profissionais de animação. Estas funções 

dividem-se em três grupos, que embora se apresentem como díspares e opostos, na 

realidade estão ligados e interrelacionam-se uns com os outros: funções de relação, 

funções de produção e funções de organização (Valls Giménez, 1999; Puertas e Font, 

2002; Adams Fernández, 2008).  

O primeiro grupo de funções é designado como o grupo das relações. As 

relações podem ser entendidas como ação de ligação que se exerce entre um lugar, uma 

cultura, um ambiente e um grupo de indivíduos que estão de férias, pelo que se converte 

numa ferramenta de interligação às atividades dos programas incluídos no projeto. Para 

além disso, para o Recreation Manager a intervenção vai facilitar os intercâmbios e 

fomentar as relações entre os membros da equipa ou grupos que trabalham no 

estabelecimento (Puertas e Font, 2002). Assim, a relação indica a criação de um 

ambiente apropriado, que representa um elemento fundamental e determinante na 

satisfação e nas expetativas dos turistas, ou seja, é a procura do fator relacional que se 

designa como tipos de lazer (Valls Giménez, 1999). As relações que se estabelecem neste 

grupo iniciam-se com as relações que se estabelecem com outros serviços, passando 

pelas funções de informação e assistência aos residentes, continuando com as relações 

do estabelecimento com o meio local e terminando com as funções de descoberta da 

área, do meio e dos seus recursos (Valls Giménez, 1999; Puertas e Font, 2002; Adams 

Fernández, 2008).  

O segundo grupo foca-se na criação das atividades, espetáculos, manifestações, 

eventos, entre outras, representando a parte mais ativa dos grupos. Trata-se de colocar 

em prática as atividades de animação, que começam com as atividades de descoberta e 

localização da área do grupo anterior, seguindo-se das atividades lúdicas, desportivas e 

culturais, e terminando com os meios de comunicação e informação que serão o elo de 
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união com o grupo subsequente (Valls Giménez, 1999; Puertas e Font, 2002; Adams 

Fernández, 2008).  

O terceiro grupo está relacionado com a organização dos intervenientes e 

representa a condição indispensável ao correto funcionamento das atividades e dos 

serviços oferecidos. Dele fazem parte a comunicação, a informação e a publicidade, a 

gestão dos meios humanos e materiais, os programas e projetos, nomeadamente o 

tempo, o espaço, o controlo e a segurança, e as relações com os outros serviços (Valls 

Giménez, 1999; Puertas e Font, 2002; Adams Fernández, 2008).  

Assim, o Recreation Manager fica capacitado, de acordo com as atividades que 

se desenvolvem no seu perfil profissional, para delinear, organizar e implementar 

diferentes atividades ou jogos direcionados a indivíduos de todas as idades, com a 

finalidade de criar um ambiente favorável, no qual de forma divertida todos participam 

como protagonistas, contribuindo para o desenvolvimento da atividade lúdica, da 

capacidade criativa e da expressão artística, bem como das relações interpessoais, e 

ainda da dinamização do meio ambiente, oferecendo atividades alternativas e serviços 

complementares ao setor do turismo (INET, 2014, p. 2). 

A criatividade, ou a habilidade para mudar espontaneamente a forma como se 

contempla, pensa ou age no mundo é um dos aspetos mais importantes desenvolvidos 

pela espécie humana. Por esse motivo, o lazer converteu-se num veículo de consumo, 

onde a criatividade vai desaparecendo quase por completo (Csikszentmihalyi, 2001). 

Face a estas questões, pode perguntar-se se os papéis dos intervenientes e da animação 

têm efetuado os esforços necessários para proporcionar experiências satisfatórias de 

lazer, nos produtos que colocam à disposição dos turistas, e se estes têm sido 

verdadeiramente honestos como pretendiam ser quando apresentados, deixando de 

lado, na maioria das vezes as figuras dos mediadores, nomeadamente dos animadores 

relegando-os para uma posição aferidora, consequência da não aplicação de métodos 

claros e definidos, que acabam por aumentar a sensação de não satisfação na maioria 

das expetativas, quer dos promotores quer dos turistas.  
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Parte II ς Enquadramento Prático 

 

 

Nesta parte, é realizado o enquadramento prático sobre a metodologia, a 

descrição da unidade hoteleira Zaya Nurai Island ς Abu Dhabi, o papel do departamento 

de Recreation Manager na unidade hoteleira e as operações do Recreation Manager, de 

modo a compreender o funcionamento da unidade hoteleira e do Recreation Manager. 

É de realçar, que o objetivo previamente definido não foi exequível, uma vez 

que houve necessidade de alterar o formato do trabalho de projeto, passando de um 

formato de operações da função do Recreation Manager, para a descrição do papel do 

Recreation Manager na unidade hoteleira selecionada. Esta situação pode ser justificada 

por questões temporais pela parte do investigador.  

 

Capítulo Um ς Metodologia 

 

1.1. Estudo de caso 

 

No presente trabalho de projeto, optou-se por elaborar um estudo de caso, que 

consiste numa técnica de investigação utilizada em diversos contextos reais, baseada 

numa lógica do conhecimento que engloba a subjetividade do investigador (Meirinhos 

e Osório, 2010). 

O estudo de caso pode ser do tipo exploratório, explicativo ou descritivo. O tipo 

exploratório surge quando se junta e narra os factos ocorridos num contexto, dando 

novas perspetivas sobre a realidade já conhecida. O tipo explicativo, identifica os fatores 

que contribuem para a ocorrência de fenómenos. O tipo descritivo refere-se às questões 

ou hipóteses que servirão de base para a pesquisa (Yin, 2009). 

Neste trabalho de projeto, o estudo de caso será do tipo exploratório, uma vez 

que se pretende descrever o papel do Recreation Manager na unidade hoteleira Zaya 

Nurai Island, dando novas perspetivas sobre esta realidade.  

Segundo Sousa (2005), algumas vantagens do estudo de caso passam pelo 

limite temporal, pois, permite um estudo aprofundado do caso num curto período, o 
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que exige uma maior concentração por parte do investigador e a utilização de diversos 

instrumentos de avaliação do caso. 

Como desvantagens, destacam-se a falta de rigor ou de mecanismos que 

provem a validade e fiabilidade do estudo, assim como falsas evidências ou visões 

distorcidas do contexto real do objeto ou fenómeno observado ou ser uma investigação 

extensa e complexa, que leva muito tempo a ser acabada (Yin, 2009). 

 

1.2. Público-alvo 

 

Com a aplicação do Marketing às diferentes organizações sem fins lucrativos, 

este sofreu algumas alterações no seu conceito, o que tem levado desde então a 

designar as empresas como organizações, os clientes como público, a venda de produtos 

como promoção de comportamentos, quer sejam políticos, sociais, quer sejam de 

compra e de consumo, e a rentabilidade assumiu a forma de realização de objetivos, 

nem sempre financeiros (Oliveira, 2012). Deste modo, por público pode designar-ǎŜ άόΧύ 

um grupo distinto [pessoas e ou organizações] que possui um interesse ou cause um 

ƛƳǇŀŎǘƻ ǊŜŀƭ ƻǳ ǇƻǘŜƴŎƛŀƭ ŜƳ ǳƳŀ ƻǊƎŀƴƛȊŀœńƻέ (Kotler, 1996, p. 59).  

O público [cliente/turista] são as pessoas que procuram serviços de alojamento 

de qualidade, tranquilo e confortável em contacto com o ambiente cultural e 

gastronómico da região. São pessoas físicas, com princípios de direito, a quem a unidade 

hoteleira oferece os seus serviços a troco de uma contraprestação pré-determinada. São 

organizações ou pessoas, internas ou externas à empresa que são influenciadas pelo 

produto, maximizam valor, criam uma expetativa de valor e agem consoante a mesma 

(Kotler e Keller, 2012). 

No presente trabalho de projeto, a unidade hoteleira alvo de estudo é a Zaya 

Nurai Island, que oferece serviços de alojamento de luxo a pessoas individuais ou em 

grupo, a famílias com ou sem filhos e a empresas. A unidade hoteleira é caracterizada 

por se situar num ambiente único, com toda a variedade de divertimentos, pelo que lhe 

é possível receber clientes de todas as idades, assim como pela exclusividade da sua 

localização e da oferta que disponibiliza aos clientes, pela elevada procura pelos seus 

serviços, o que se reflete na procura das instalações para a realização de diversas 
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atividades, nomeadamente, casamentos, eventos, team-buildings, buyout1, e 

apresentação de marcas automóveis, ou simplesmente para lazer, o que lhe permite 

gerar diversas fontes de receita (Zaya Nurai Island, 2018).  

Inicialmente, e porque as condições locais assim o permitiam, o objetivo 

principal de mercado assentava no cliente árabe e no mercado local. Atualmente, 60% 

dos hóspedes são locais pertencentes aos Emirados Árabes Unidos, 20% de outros 

países árabes vizinhos e 20% europeus. 

Por esse motivo, a unidade possibilita a convivência entre as diferentes 

culturas, uma vez que os árabes mais reservados e menos sociais permanecem mais 

tempo no quarto e solicitam o room service para satisfazer as suas necessidades, e os 

europeus mais extrovertidos e socialmente mais ativos procuram e participam em toda 

a diversidade de atividades que a ilha lhes proporciona (Zaya Nurai Island, 2018).   

No entanto, pela qualidade e diversidade de serviços oferecida, o preço é um 

elemento a considerar na escolha desta unidade hoteleira. Os clientes que a procuram 

pertencem a uma classe social e económica média/alta. Por conseguinte, os preços 

praticados na Unidade Hoteleira de luxo, classificada com 5 estrelas, variam consoante 

o tipo de alojamento escolhido, situando-ǎŜ ŜƴǘǊŜ тулΣллϵκƴƻƛǘŜ ƴǳƳ ǉǳŀǊǘƻ ƴǳƳŀ 

Beach Villa ŘŜ ǇǊŀƛŀ Ŝ ƻǎ ноΦппрΣллϵκƴƻƛǘŜ ƴǳƳŀ Villa Beach Estates com capacidade 

para alojar 10 pessoas. É ainda possível encerrar a ilha para eventos exclusivos e 

privados, estando neste caso o preço do quarto mais acessível fixado no valor de 

рллΦлллΣллϵκƴƻƛǘŜ (Zaya Nurai Island 2018).  

O preço é uma variável de Marketing Mix (preço, comunicação, distribuição e 

produtos), elemento-chave na tomada de decisões, que se define como um conjunto de 

esforços e sacrifícios que o consumidor efetua para obter o serviço. ContǊƛōǳƛ άǇŀǊŀ ŀ 

imagem e pretende transformar valor em lucro para a empresa, é uma variável abstrata, 

pode ter uma aplicação com efeito imediata, é possível ser imitado ou ultrapassado a 

ŎŀŘŀ ƛƴǎǘŀƴǘŜ ǇŜƭŀ ŎƻƴŎƻǊǊşƴŎƛŀέ (Guilherme, 2013, p. 12). Os elementos do preço e da 

comunicação são variáveis táticas que ajudam a atingir os objetivos, podendo ser 

modificados a curto prazo. h ǇǊŜœƻ Ş ǘŀƳōŞƳ άǳƳŀ ǾŀǊƛłǾŜƭ ŜǎǘǊŀǘŞƎƛŎŀ ǇƻǊǉǳŜ Ş ƻ 

posicionamento, a imagem do produto que estão em jogo. Determina a importância do 

                                                 
1 Serviço de buyout ï aluguer de toda a ilha para eventos exclusivos. 
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ǎŜƎƳŜƴǘƻ ŀ ŀǘƛƴƎƛǊ Ŝ ŀ ƴŀǘǳǊŜȊŀ Řŀǎ ǊŜŀœƿŜǎ Řŀ ŎƻƴŎƻǊǊşƴŎƛŀΦέ (Guilherme, 2013, p. 12). 

No momento de fixar os preços, há que considerar a forma como a empresa quer 

posicionar-se no mercado, pois, esta variável é caracterizada pela sua competitividade, 

comparação e rapidez com que é observada pela concorrência, influenciando 

diretamente o lucro e a rentabilidade, podendo variar consoante o ambiente e o 

mercado e contribuindo para o posicionamento do produto e da empresa.  

Desse modo, a imagem cuidada do Zaya Nurai Island transmite um sentimento 

de exclusividade, qualidade e requinte, que atrai o público-alvo selecionado, ou seja, 

indivíduos com elevado poder de compra e elevados padrões de exigência 

relativamente à qualidade de serviço proporcionada. Neste pressuposto, o público-alvo 

definido pelo resort são empresas privadas, casais e famílias (Zaya Nurai Island, 2017a) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

37 

 

Capítulo Dois ς Descrição da unidade hoteleira  

 

Os Emirados Árabes Unidos (EAU) são uma federação de sete Emirados2: Dubai, 

Abu Dhabi, Sharjah, Ajman, Um AL Quawayn, Ras Al Khaimah e Fujeirah, tendo sido 

constituída a 2 de dezembro de 1971, após a independência da Grã-Bretanha. Embora, 

os Estados constituam uma federação, salienta-se o facto de que cada um deles possui 

um elevado grau de independência. A área total dos EAU é de aproximadamente de 

83.600 Km2, ficando situados na Península Arábica e encontrando-se delimitados a Sul 

e a Oeste pela Arábia Saudita, a Noroeste pelo Qatar, a Norte pelo Golfo Pérsico e a Este 

por Omã (Embaixada de Portugal nos EAU, 2018).  

A unidade hoteleira Zaya Nurai Island Abu situa-se em Dhabi, capital dos EAU e 

o maior Emirado, possuindo uma área aproximada de 67.340 km2. A Oeste da costa da 

cidade de Abu Dhabi, em pleno golfo Pérsico, encontra-se uma ilha natural desabitada, 

a ilha Nurai [Latitude: 24.6144008636475 - Longitude: 54.4760704040527], 

aproximadamente a 5,3996 milhas náuticas da ilha de Saadiyat [12 minutos de 

navegação], sendo que esta última situa-se a 21 quilómetros do centro da capital Abu 

Dhabi e a 130 quilómetros do Dubai.  

A origem do nome da ilha Nurai deriva da palavra árabe Nur, que significa em 

português luz. É nesta ilha que se encontra 

edificado desde 2015, data da sua 

inauguração, o Zaya Nurai Island3, um 

resort boutique exclusivo de villas, que 

conta com 32 quartos, 6 restaurantes e 

bares e 23 residências villas junto à água, 

sendo considerada por muitos as Maldivas 

dos Emirados Árabes Unidos (Figura 1) 

(Visit Abu Dhabi, 2018). 

 

 

                                                 
2 Emirado ou Emirato: Território governado por um emir [Governador de província ou chefe de tribo, 
entre os Árabes]. Disponível em https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/emir 
 

3 Fonte: https://www.zayanuraiisland.com/, consultado em 01 de agosto de 2018 

Figura 1 - Zaya Nurai Island 
Fonte: Site Zaya Nurai Island 

 

https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/emir
https://www.zayanuraiisland.com/
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O Zaya Nurai Island é mais do que 

um resort ŘŜ ƭǳȄƻΦ ; ǳƳ άǎŀƴǘǳłǊƛƻ ŘŜ 

liberdade, uma fusão da mente, do corpo e 

da alma.έ Uma ténue harmonia entre bem-

estar, prazer, luxo e simplicidade, a 

aventura e a serenidade, ou seja, um estilo 

de vida raro e próprio da ilha e da unidade 

hoteleira (Figura 2). 

 

O que a diferencia dos demais resorts é a sua localização estratégica e de acesso 

fácil, pois, ao mesmo tempo é refúgio e ilha isolada e próxima da agitação das capitais 

mais dinâmicas do mundo árabe, Abu Dhabi e Dubai, o que facilita a ligação dos 

hóspedes ou residentes aos mais variados destinos na Europa, África e Ásia (dxb @ 

ffplan, 2018). 

Para além da sua relevante localização, o resort é constituído por alojamentos 

de classe superior totalmente isolados, onde os hóspedes podem escolher entre as 

beach villas com um quarto que se difunde com a sala e casa de banho, tornando o 

espaço amplo e ao mesmo tempo acolhedor, sendo criadas para se misturarem com a 

paisagem, de modo a refletir a beleza circundante, a tranquilidade do ambiente e a 

imagem da elegância. Estas pequenas vilas são rodeadas por terraços espaçosos e 

jardins com palmeiras, o que as torna deslumbrantes e ao mesmo tempo privadas, pois, 

pode-se ŀŎƻǊŘŀǊ ŘŜ ƳŀƴƘńΣ ǘƻƳŀǊ ƻ ǇŜǉǳŜƴƻ ŀƭƳƻœƻ ƴƻ ǘŜǊǊŀœƻΣ ƻǳ ƭŜǊ ǳƳ ƭƛǾǊƻ ƴŀ άsun 

bedέΣ desfrutar da piscina ou mesmo dar um mergulho no convidativo mar, sem sair do 

conforto da villa e da sua privacidade (Figura 3 e 4).  
 

 

Figura 2 - Vista do Zaya Nurai Island 
Fonte: Site Zaya Nurai Island 

 

 

 

 

Figura 3 - Interior de um Beach Villa 
Fonte: Site Zaya Nurai Island 
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Os hóspedes também podem escolher as beach house, com dois quartos e 

piscina privada com deck e acesso à praia, onde as crianças poderão desfrutar da piscina 

ou mar enquanto os pais desfrutam do sol. Nestas villas, existem um quarto de casal, 

um de solteiro com duas camas e uma sala, havendo também a hipótese de fechar a sala 

e de a transformar em duas mini villas (Figura 5 e 6). 

 

 

 

      Figura 6 - Exterior de uma Beach House 
      Fonte: Site Zaya Nurai Island 

   

Figura 4 - Exterior de uma Beach Villa 
Fonte: Site Zaya Nurai Island 

 

 

Figura 5 - Interior de uma Beach House 
Fonte: Site Zaya Nurai Island 
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Também existem as Water Villas, 

residências com quatro quartos que 

parecem levitar sobre a água do oceano, 

circundada por jardins de palmeiras altas, 

piscina e deck sobre o mar, com uma 

escadaria que o leva diretamente a 

mergulhar no mar, características que a 

tornam numa mini ilha privada (Figura 7, 8). 

 

Ao entrar na villa, encontra-se uma espaçosa salŀ ƴǳƳ ŎƻƴŎŜƛǘƻ άopen spaceέ 

com a cozinha, tendo entrada direta para o deck e piscina, onde se pode disfrutar de 

uma maravilhosa paisagem. Ao subir as escadas e ao entrar no primeiro andar, 

encontram-se os quartos, em que dois deles têm vista privilegiada para o mar, e ainda 

uma pequena sala de estar, onde se pode disfrutar de momentos mais tranquilos e 

relaxantes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

As Estate Villas, são residências de cinco ou seis quartos, com jardins privados, 

praia privada e piscina, que permitem acomodar famílias numerosas ou mesmo eventos 

luxuosos e exuberantes, como por exemplo um aniversario em que o convidado especial 

foi Robbie Williams para animar a noite de festa (Zaya Nurai Island, 2018). No rés do 

chão, existe ǳƳ ŎƻƴŎŜƛǘƻ ŘŜ άopen spaceέ, mas numa dimensão maior, sendo que 

 

Figura 7 - Exterior de uma Water Villas 
Fonte: Site Zaya Nurai Island 

 

Figura 8 - Interior de uma Water Villas 
Fonte: Site Zaya Nurai Island 
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algumas villas possuem uma sala de entrada e uma cozinha mais resguardada, assim 

como outra sala de dimensão maior e outra cozinha. 

Dependendo da dimensão da villa, podem existir dois ou três quartos no rés-

do-chão, encontrando-se os restantes no piso superior. Na maior Estate Villas, na sala 

principal tem a mesa de jantar sobre uma pequena piscina, assim como a área de estar. 

No terraço, existe uma piscina ampla, ginásio, área para barbecue, esplanada e ainda 

um areal branco e uma praia privada para disfrutar do sossego e do som do mar (Figura 

9). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

O resort é servido por três restaurantes temáticos, o Frangipani que serve 

comida internacional gourmet e cervejaria, sendo também o local onde é servido 

diariamente o buffet de pequeno-almoço, com horário de funcionamento das 6:30 até 

às 22:00 (Figura 10). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 9 - Sala de Estate Villa 
Fonte: Site Zaya Nurai Island 

 

Figura 10 - Restaurante Frangipani 
Fonte: Site Zaya Nurai Island 
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O Dusk, um moderno restaurante de comida mexicana, funciona entre as 17:00 

e às 00:00 (Figura 11). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

O Hooked, restaurante libanês e marisqueira (Figura 12). 

 

 

 

 

Quanto aos snack-bares, existem o Ginger Mermaid, bar de praia que serve 

sushi, sashimi e cocktails (Figura 13). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 12 - Vista exterior do Restaurante Hooked 
Fonte: Site Zaya Nurai Island 

 

 

Figura 13 - Bar do restaurante Ginger Mermaid 
Fonte: Site Zaya Nurai Island 

 

Figura 11 - Restaurante Dusk 
Fonte: Site Zaya Nurai Island 

 

https://www.google.ae/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&ved=2ahUKEwja6bPpj8LcAhVIx4UKHS0vBZQQjRx6BAgBEAU&url=https://www.zomato.com/abudhabi/ginger-mermaid-saadiyat-island&psig=AOvVaw0nEMkWcGblvbvL93p27H-Y&ust=1532878522318239
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O Smokin Pineapple, pizzaria de praia e 

ǳƳ άŜǎǇŀœƻ ŘŜ eleiçãoέ na ilha (Figura 14). Este 

local já faz parte do roteiro turístico de Abu 

Dhabi, o qual engloba a infinity pool, surf pool, 

water sports, snack-bar e pizzaria. O Smoking 

pineapple é o local de eleição para tirar fotos 

exclusivas e únicas, com realce para os chinelos 

gigantes, os baloiços na água e as famosas 

pranchas de surf. O local foi distinguido pelo 

ά¢ime Outέ, o que faz com que receba mais de 50 

clientes diariamente. O consumo mínimo por adulto é de 450 dhs e crianças 225 dhs. 

Nas sextas-feiras, sábados e fins-de-semana nos UAE, o hotel Zaya Nurai Island recebe 

mais 200 clientes por dia, sem reserva de quarto, atingindo os 75 mil euros em apenas 

um dia. 

O Water Sports, situado no Smoking Pineaple, tem à disposição dos hospedes 

desportos aquáticos motorizados e não motorizados. Dos desportos motorizados, 

destacam-se os Jet skis, Banada Boat, Wake Board, Water Ski e Fly Board. Nos desportos 

não motorizados, encontram-se os Kayaks, Stand Up Paddel e Hobbie Aat. 

Também se encontra no Smoking 

Pinenapple a famosa Flow rider/Surf Pool, sendo 

neste local que a maior parte dos hóspedes 

gosta de passar o seu fim de semana, com os 

amigos. A surf pool é bastante requisitada e 

conhecida, pois, é um dos pontos fortes da ilha 

e motivo de muitas deslocações (Figura 15). 

 

 

 

 

 

 

 Figura 15 ς Flow rider 
Fonte: Site Zaya Nurai Island 

 

Figura 14 - Vista do Smoking Pinaple 
Fonte: Site Zaya Nurai Island 
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Também existem o Book Cellar adega, biblioteca e sala de jogo. Para além desta 

diversidade gastronómica e turística, o resort possibilita sessões de jantares privados, 

nomeadamente jantares românticos privados, churrascos privados, pratos flutuantes de 

sushi e piqueniques gourmet (Zaya Nurai Island, 2018).  

A nível de lazer e bem-estar, o Zaya Nurai Island resort proporciona aos seus 

hóspedes e proprietários um serviço de Spa, o Spa Nurai (Figura 16), com seis salas de 

tratamento, uma área de relaxamento ao ar livre e um espaço exterior para a prática de 

ioga. O resort possui ainda um centro de fitness com uma vasta disponibilidade de 

aparelhos modernos, dois campos de ténis, em que um deles foi recentemente 

remodelado e convertido em campo de basquete/futebol, e um oásis com vegetação 

natural com cinema ao ar livre (dxb @ ffplan, 2018). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Como atividades, o resort propõe um vasto leque dividido por três setores, 

atividades em terra, na água e à noite. Para além dos jogos de ténis, voleibol, pilates, 

badminton, ténis de mesa, bilhar, basquete, no campo de treinos ao nascer do sol, ioga 

ao pôr do sol e atividades na biblioteca adega, a unidade hoteleira também dispõe de 

uma diversidade de atividades aquáticas, mencionadas anteriormente. À noite, os 

hóspedes dispõem de programas diários diversos, dos quais se destacam as noites do 

Médio Oriente, 5WΩǎ residentes, cantores ao vivo, concertos de jazz e cinema ao ar livre 

(Zaya Nurai Island, 2018). 

Em suma, a unidade hoteleira oferece uma diversidade de serviços e eventos, 

possibilitando a quem o solicita, luxuosas festas de aniversário, casamentos e eventos 

sociais e empresariais. Apesar disso, o resort também considera os mais novos, 

colocando-lhes à disposição o Kids Club Petit Z, onde podem usufruir da prática de 

 Figura 16 - Entrada do Nurai Spa 
Fonte: Site Zaya Nurai Island 

 






























































































