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“There are three constants in life... Change, choice and principles”
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Il. RESUMO ANALITICO

O presente relatdrio descreve o percurso concretizado no estagio curricular realizado
no ambito da conclusdo do mestrado de Dire¢do Hoteleira da ESHT - IPP, executado ao longo
de seis meses, compreendidos entre janeiro e julho de 2019, na empresa HILODI — Historic
Lodges & Discoveries, S.A..

Além desta colaboragdo curricular pratica, foi promovida uma investigacdo que
pretendia dar resposta ao tema selecionado e aos objetivos que foram propostos na fase
inicial do plano de trabalhos. A investigacado referida teve por base a realizacdo de um trabalho
empirico importante para tirar conclusGes sobre o tema, sobre os objetivos e sobre as
opinides dos entrevistados, todos eles pertencentes a quadros superiores da empresa.

Este relatério contempla a contextualizacdo do grupo onde se insere a empresa que
me acolheu. S3o posteriormente descritas as tarefas desempenhadas como Project
Management Assistant e apresentada toda a equipa que estd a desenvolver o Projeto World
of Wine.

No final do relatério, surgem as conclusées retiradas, onde se confrontam os objetivos
definidos no inicio do estagio com a avaliacdo de toda a sua evolugdo e crescimento, tanto no

plano pessoal como profissional.

Palavras-chave: World of Wine; Turismo; Vinho; Gastronomia; Entretenimento; Experiéncias;

Porto



I. ABSTRACT

This report describes the progress made in the curricular internship carried out within
the scope of the completion of the master's degree in Hotel Management at ESHT - IPP, over
six months, from January to July 2019, at HILODI - Historic Lodges & Discoveries, S.A..

In addition to this practical curricular collaboration, an investigation was promoted in
order to respond to the selected subject and the objectives that were proposed in the initial
phase of the work plan. The investigation referred to was based on the performance of an
important empirical work to draw conclusions on the subject, on the objectives and on the
opinions of people who were interviewed, all of whom belonged to senior management of the
company.

This report contemplates the framing of the group in which the company that welcomed me
is inserted. The tasks performed as Project Management Assistant are subsequently described
and the entire team that has been developing the World of Wine Project is unveiled.

At the end of the report, the conclusions are gathered, where the objectives defined
at the beginning of the internship are compared with the assessment of all their evolution and

growth, both at a personal and professional level.

Keywords: World of Wine; Tourism; Wine; Gastronomy; Entertainment; Experiences; Oporto
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VII.  GLOSSARIO

Big Data - é a drea do conhecimento que estuda como tratar, analisar e obter informacdes a

partir de conjuntos de dados grandes demais para serem analisados por sistemas tradicionais.

Bullet Points - Topicos

City Break - sdo estadias de curta duracdao em que o principal objectivo é visitar as principais
atrac¢Oes de uma cidade, usando, por norma, servi¢os de alojamento e restauragao de pregos

acessiveis.

Climate Change — é uma cimeira onde foram apresentadas solucdes para o combate ao
impacto de um clima em permanente mudanga, com o intuito de contribuir para a resolugao

de problemas comuns a industria.

La Cité du Vin — Museu do Vinho concorrente do WOW, localizado em Bordéus, Franca.

Denominagdo de Origem Controlada - designa¢ao dada a determinados produtos alimentares

de origem agricola que correspondem a determinadas regides e cumprem um conjunto de

requisitos legais.

Enfdfilo — toda a pessoa que estuda ou aprecia o vinho.

Fit-Out - ato de equipar ou fornecer equipamento necessario/novo;

IFRRU — é um instrumento financeiro criado no ambito do Portugal 2020, que tem uma

capacidade de financiamento de 1.400 milhdes de euros, que tem o objetivo de oferecer

condicBes mais vantajosas a quem pretende investir na reabilitacdo urbana no territério

nacional (incluindo estrangeiros)



JESSICA - é uma iniciativa conjunta da Comissdo Europeia e do Banco Europeu de Investimento
que visa apoiar projetos de desenvolvimento urbano sustentavel, através de empréstimos a

longo prazo e recorrendo a fundos estruturais da Unido Europeia.

Marketing - é a atividade, grupo de instituicdes e processos para criar, comunicar, distribuir e

trocar ofertas que tém valor para o consumidor, clientes, parceiros e sociedade em geral.

Millennial - Trata-se de uma juventude totalmente integrada a um mundo globalizado onde
nao existem fronteiras. A identidade cultural desta geracao esta diretamente associada a
internet e as redes sociais. Manipulam com naturalidade os memes, os likes e as compras on-
line. Alguns analistas acreditam que esta gera¢do sofre de ansiedade cronica e teme perder-
se no anonimato da multid3o. Sao pessoas "multitarefa" capazes de identificar-se com papéis

bem diferenciados

Norte 2020 - Programa Operacional Regional do Norte 2014-2020

Porto Protocol - é uma plataforma de troca de ideias e solu¢des empresarias que visam reduzir

o impacto das alteragdes climaticas de cada industria.

Vitivinicola - relativo a vitivinicultura.

Viticultura - é a ciéncia que estuda a produc¢do da uva, que podera ser destinada para o
consumo in natura, para a producdo de sumo, para a vinificacdo ou para a producdo de uva

passa. Quando é destinada a preparagdo de vinhos, usa-se a designacao vitivinicultura.

Stakeholders - € um termo da lingua inglesa que tem como significado "grupo de interesse".
Fazem parte deste grupo pessoas que possuem algum tipo de interesse nos processos e

resultados da empresa.

Transfer - servigo de transporte de passageiros ou turistas de aeroportos, estagées, portos,

etc. até ao local de alojamento ou vice-versa



Turismo 2020 - surge no novo plano para desenvolvimento do Turismo em Portugal, que
objetiva e prioriza os investimentos até 2020 para o turismo nacional relacionado com os
incentivos comunitarios. Pretende-se que o setor do Turismo venha a receber mais de 780

milhdes de euros em incentivos até 2020.

User Friendly - Termo utilizado para definir uma aplicagdo, plataforma, programa ou outro,
que é de facil utilizacdo e com o qual é possivel interagir, nas funcionalidades basicas, de forma

intuitiva, sem recurso a manuais.

World Travel Awards - conhecidos como os Oscares do Turismo, foram criados para certificar,

premiar e celebrar a exceléncia em todos os setores da industria turistica.
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1. INTRODUCAO
Este relatdrio insere-se no ambito do segundo ano do Mestrado em Dire¢do Hoteleira
— Direcdo Comercial e Marketing, da Escola Superior de Hotelaria e Turismo de Vila do Conde
do Instituto Politécnico do Porto que tem como objetivos a apresentagdo da empresa onde
realizei o meu estdgio, uma vez que faz parte de um dos grupos mais conceituados na drea do

Turismo em Portugal, com areas complementares.

The Fladgate Partnership é a holding que possui negdcios em varias areas, tais como:

do Vinho do Porto, do Turismo e Distribui¢ao, assim como da area da Hotelaria.

A histdria e a notoriedade do Grupo onde esta inserido, os seus objetivos (missdo,
visdo, valores), os servicos que fornece, assim como o Projeto onde estive inserido na
realizacdo do estdgio curricular, foram mais valias detetadas para a conclusdo deste meu grau
académico. Este Relatdrio de Estagio apresenta uma descricdo dos departamentos onde o
estdgio decorreu assim como uma descricdo técnico-cientifica das atividades desenvolvidas

no projeto WOW.

Além destas componentes foi realizado um estudo, cuja metodologia foi a identificada
sob a forma de uma entrevista escrita (através de um inquérito que continha dezanove [19]
guestdes aplicadas aos elementos da Direcdo). Este este estudo teve como objetivo dar
resposta a alguns objetivos propostos na proposta de trabalho apresentada, alicercando tanto
o ambito do projeto WOW, como as atividades e tarefas desafiadoras que foram realizadas

neste periodo.

Por ultimo a integracdo num Projeto com a enorme projec¢ao que ira contribuir na
mudanca de paradigma do Turismo em Portugal, € um enorme orgulho. O estéagio teve inicio

em janeiro de 2019 e foi concluido dentro do prazo estipulado, em julho de 2019.

Objetivos e Motivagdes

Uma das motivacOes para a realizacdo do Mestrado em Direcdo Hoteleira - Direcdo
Comercial e Marketing, foi o desafio pessoal, como complemento da licenciatura de Gestao
pela Universidade Catdlica, direcionando para uma area de especializagdo com um enorme

peso na Economia do nosso pais: o Turismo. Depois de uma experiéncia numa grande
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multinacional de uma area totalmente diferente, a decisdao tomada foi de definir objetivos de

acordo as minhas ambigdes e projeto de carreira.

Por outro lado, entendeu-se que a opg¢ao do estdgio curricular no ambito do mestrado,
combinou os conhecimentos cientificos com a experiéncia profissional do corpo docente que
tive durante o primeiro ano, numa juncdo importante para quem quer adquirir a experiéncia

e reforcar competéncias.

Considerei que esta seria uma excelente oportunidade de aprofundar os meus conhecimentos
de Gestdo aplicados a uma area diferente. O desafio surgiu, fazer parte de um projeto
diferenciador e unico e fazendo parte integrante dele, acompanhamento a sua evolugdo,

vendo-o crescer.

Também obter conhecimentos sobre as experiéncias profissionais de outros
especialistas do mercado, com um Know-How enorme, reconhecidos pelos conhecimentos
técnico-cientificos sobre a gestdo de projetos a nivel de Turismo e hoteleiro, vir a poder aplicar

estes novos conhecimentos, e ter uma experiéncia profissional impar.

Estrutura do Relatdrio

O documento apresenta no primeiro capitulo uma pequena contextualizacdo do
esquema proposto para o Relatério de Estagio, assim como os objetivos e motivagdes para a
frequéncia no Mestrado de Diregdao Hoteleira - Direcao Comercial e Marketing e a op¢ao para

a realizacdo do estagio curricular.

No segundo capitulo, encontramos o enquadramento tedrico que suporta conceitos,
sendo o fio condutor da estrutura selecionada, assim como justificacdo da escolha do tema
gue, de acordo com os objetivos gerais e especificos definidos no dmbito do estagio, foi

definido como: “WOW - Um Projeto de Interesse Nacional”.

A escolha da empresa HILODI - Historic Lodges & Discoveries, S.A., faz parte do Grupo
The Fladgate Partnership - uma holding que possui negdcios nas areas do Vinho, Turismo e

Distribuicdo, Hotelaria.
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No terceiro capitulo, podemos analisar a contextualizacdo e desenvolvimento, através
da caracterizacdo do Grupo The Fladgate Partnership, a missdo, visdao e valores, a empresa

HILODI e o conceito por detras do Projeto WOW.

O quarto capitulo é dedicado ao estdgio curricular realizado na HILODI. Ressalva a
estrutura organizacional e da equipa, as fun¢gdes desempenhadas, além das iniUmeras e
diversificadas tarefas desenvolvidas de acordo com os desafios que foram surgindo. E um
capitulo em que teria muito mais para referir devido a riqueza de todas as experiéncias no

ambito do Projeto.

No quinto capitulo o “Desenvolvimento do Turismo Nacional: o caso do Projeto

WOW”, ocupa também um espaco de destaque.

Estando integrado numa equipa diversificada e motivada para o desenvolvimento do
Projeto WOW, com conhecimentos igualmente diferenciados, foi aplicada uma entrevista,
constituida por questdes que pudessem dar respostas a alguns objetivos definidos no trabalho
de projeto a desenvolver no estagio curricular. A entrevista foi aplicada a um grupo alvo

especifico que fazia parte do projeto WOW.

Depois de analisada as respostas dadas, foi feita a discussdao dos dados e a conclusdes

deste estudo de caso.

Num dltimo capitulo, a “Conclusao”, em que de uma forma objetiva é analisado o antes
e o depois, ou seja, as expetativas que consegui superar, os objetivos que atingi e a projecao
gue obtive tanto com a realizacdo do Mestrado em Direcdo Hoteleira — Direcdo Comercial e
Marketing, como com a opc¢3o de aceitar um desafio num Grupo de grande notoriedade. E,
também, realizada uma referéncia aos resultados positivos que obtive tanto a nivel pessoal

como profissional.
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Estado de Arte

No dmbito da elaboracdo da realizacdo do Estdgio Curricular, integrado na conclusao
do Mestrado em Direcao Hoteleira - vertente Comercial e Marketing - foi consultada literatura
gue pudesse contribuir para dar respostas aos objetivos propostos e reforcar conhecimentos.

A escolha do tema “AtragGes Turisticas — Desenvolvimento do Turismo Nacional, Caso
do WOW”, com o titulo “WOW - Um Projeto de Interesse Nacional” esteve em consonancia
com a literatura consultada.

Esta revisao bibliografica proporcionou uma visdao mais informada e critica, aquando
da realizacdo do estagio, ndo sé nas atividades desenvolvidas, mas também pela possibilidade
de fazer sugestdes de implementacao de estratégias.

Os desafios foram constantes, nas diversas fases do estagio, como também se
evidenciaram os impactos da proposta de trabalho que foram apresentados sob a forma de
objetivos, em comparacdo com os reais adquiridos, que acrescentaram mais valor do que
eram as expectativas iniciais.

Os segmentos de atividade na area do Turismo sdo, habitualmente, distinguidos por
um valor acrescentado apresentado ao cliente. Esse valor acrescentado surge através da
utilizacdao e do conhecimento das melhores formas de prestar um servicgo.

Esses servicos permitem alcancar o que os turistas denominam de “experiéncias
Unicas”.

A cultura de vendas e a oferta de produtos e servigos comuns tem sido a principal
indutora a esse sucesso. Todavia, esta é realizada de modo informal, com uma estratégia
pouco alinhada com os planos estratégicos regionais definidos. Este desalinhamento deve-se,
sobretudo, ao ritmo desenfreado de desenvolvimento das novas tecnologias inadequadas as
ofertas dos servigos que oferecem.

Desta forma, parece evidente que as estratégias de vendas futuras devem incorporar
os efeitos dos meios de comunicagdo social e a sua consequente atualiza¢do. Além disso, deve
aumentar-se o foco nas capacidades e na aquisicdo de competéncias, ja que a abordagem
nesta area em concreto mostra-se necessariamente diferente (ChainFei Ye et al., 2017).

Neste ambito, as principais dificuldades passam pela complexidade de relagGes e
articulagbes com outras areas do turismo e hotelaria, mas também pelos canais de

comunicac¢do interna e externa. Com os stakeholders adequados, existe a possibilidade de
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criar um conjunto de servicos que ajudem em todo o processo de mobilidade do turista
(Quintas, 2006), certificando a qualidade dos servigos e fidelizando quem opta pelo nosso pais.

As analises para a redefinicdo das estratégias das empresas ligadas ao setor do Turismo
passam, essencialmente, por verificar as boas praticas existentes, desenvolver novas parcerias
através do bench marketing e selecionar setores empresariais que podem ser promissores.

No Turismo e na Hotelaria, as experiéncias podem ser vistas como sistemas complexos
e dindmicos associadas a ferramentas que permitem a interacdo entre os clientes e todos os
colaboradores afetos a atividade. De acordo com Schmitt (1999) as experiéncias consistem no
“resultado de passar por determinadas situagdes e viver através das mesmas. Sdo estimulos
direcionados aos sentidos, ao coracdo e a mente. As experiéncias também ligam a empresa e
a marca ao estilo de vida dos clientes, colocam as ag¢des individuais dos clientes e a ocasido de
compra num contexto social mais amplo”. Ou seja, as experiéncias fornecem valores
sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais que irdo substituir os
valores funcionais.

A par da evolugdo da oferta para servicos e para as experiéncias, assistimos, na grande
maioria das unidades hoteleiras, ao emergir de uma figura que se impde como eixo central de
novos tipos de estratégia, incorporando em si mesma os objetivos, os valores e o futuro da
empresa. Essa figura é a marca e a notoriedade, que traz maior valor ao produto da empresa,
seja ele um bem ou um servico.

Através de uma anadlise das marcas mais conceituadas a nivel mundial, verificou-se que
a industria do turismo contempla alguns dos nomes mais conhecidos. Contudo, para os
restantes, a realidade ndo é a mesma, ja que lutam para aumentar a sua quota de mercado
num contexto de varias variaveis:

e crescimento de concorréncia a nivel internacional;

e processo de aumento de tarifas;

e saturacdo do préprio mercado

e dificuldade em sair do que se torna trivial e ndo diferenciador (Lee & Madanoglu, 2005)

Perante estas variaveis, verifica-se que uma solucao imediata passa por alinhar uma
estratégia de vendas porque ird criar consequéncias positivas nos resultados macro da
estratégia de marketing externo, assinalando uma maior informacao e integracao dos valores

e dos objetivos da empresa.
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Podemos afirmar que esta é uma das formas de desenvolver e consolidar uma marca
que, por consequéncia, ird conseguir a lealdade ativa dos clientes.

As descidas dos precos, por si s6, ndo promovem o que é expectavel - a fidelizacao.
Para a fidelizagao ser bem-sucedida, a experiéncia adquirida através da promocgao tem de ser
positiva.

A relagdo de fidelidade para com as empresas que adotam esta estratégia passa pela
analise do valor do cliente a longo prazo, ndo apenas pelo valor de uma transacdo que o cliente
realiza. Por esta fidelidade, a equipa de uma determinada empresa faz os possiveis para
garantir que cada cliente obtenha exatamente aquilo que deseja (Treacy & Wiersema, 1993).

Por influéncia da evolucdo da economia global, os grupos ligados ao Turismo e a
Hotelaria devem apostar na promog¢do das suas caracteristicas diferenciadoras, como a
localizacdo, o autor do projeto de arquitetura e design, as estruturas de apoio, o servico de
qualidade e personalizado, o ambiente intimista, a proximidade da administracdo no dia a dia
e, por exemplo, a flexibilidade na eficacia do poder de decisao.

As condicdes mencionadas fazem com que a estratégia definida em cada
departamento, nomeadamente o de Vendas e o Comercial, possa aproveitar todos estes
pontos.

Além destas carateristicas podera ser necessdrio criar novidades para os
consumidores, onde uma das estratégias baseadas no servico ao cliente de forma a adicionar
valor e a diferenciar-se dos concorrentes é o CRM (Costumer Relationship Management). Este
é um termo original do inglés, que pode ser apresentado na lingua portuguesa como Gestdo
da Relagdao com o Cliente, embora a sua definicdo ndo seja consensual na literatura. De acordo
com Feng Co (2006) é “um sistema que consiste na combinacdo de pessoas, processos e
tecnologias, que procura fornecer informacgao e conhecimento acerca dos clientes e sustentar
uma estratégia de negdcio que crie um relacionamento lucrativo e de longo prazo com os
clientes”. Ja para Duque e colaboradores (2013), o CRM é “um modelo de negdcio focado no
cliente, onde é necessario um contributo continuado, levando a altera¢ao dos processos de
negdcios para centralizar o cliente.”

Atribuindo alguma importancia as tecnologias de informacao, as bases assentam no
marketing relacional, no valor do cliente, no ciclo de vida do cliente, na fidelizacdo e na

satisfacdo. Numa ultima andlise podemos ainda perspetivar o CRM como “uma estratégia de
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gestdo que integra de forma dindmica um conjunto de servicos que criam valor para a
empresa e para os clientes” (Duque et al., 2013).

Segundo os mesmos autores, as decisdes estruturais referem-se ao formato em que se
pretende vender o produto, na definicdo do segmento que se pretende atingir ou quais os
métodos de diferenciacdo que se pretendem implementar perante as estruturas e servicos
que se oferecem.

Tanto ao nivel dos precos como na sua definicdo, é possivel gerir estrategicamente o
“tempo de vida” do produto e pensar em novas ofertas. As decisdes relacionadas com a
quantidade, surgem pela defini¢do da limitacdo entre aceitar uma reserva ou recusa-la, na
definicdo da distribuicdo conforme os diferentes segmentos de mercado e na definicdo da
baliza temporal onde se deve jogar com a disponibilidade de acesso ao produto nos diversos
mercados.

Por todos estes motivos, o negdcio na area do Turismo é cada vez mais complexo e
torna-se desafiante acompanhar as exigéncias de um novo paradigma diferenciador. A partir
deste ponto, podemos inferir que os departamentos geradores de receitas sao sempre
interdependentes. Se simplesmente se otimizar cada departamento de uma instituicdo, de
forma independente, é provavel que o resultado seja pouco evidente, ja que os recursos para
gerar resultados poderdo nao ser rentabilizados e aproveitados. Deste modo, as articulacdes
entre todos os departamentos culminam na otimizagdo de recursos.

As fortes exigéncias do mercado impdem mais profissionais preparados para um olhar
sobre este novo paradigma de analise de dados. Apresenta, acima de tudo, uma mudanca de
ideologia na pratica deste tema. Ha uma nova e excitante area de Big Data Analytics, termo
qgue se refere a disponibilidade de crescimento rdpido de dados ndo estruturados,
caracterizados por grande volume, velocidade e variedade. Como observado por Coleman
(2013), Big Data tem o potencial de apoiar decisdes instantaneas com base em informacgdes
ao vivo sobre o turista, a cidade e milhdes de outros pontos de dados. E um sistema baseado
em analise de dados fornecidos e organizados que tornara mais eficaz, ao nivel da organizacao
da informacdo de cada cliente, passando pelas atividades online direta ou indiretamente
relacionadas com as reservas, padroes de pesquisa, avaliagcdes pds compra, perfil do cliente,
padroes de fidelidade, origem e destino, entre tantos outros elementos preponderantes.
Segundo Dijkstra (cit. in Alves, 2012), “a arte de programar consiste em organizar e dominar a

complexidade”.
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O perfil, o tempo de viagem e os padrdes de fidelidade poderdo ser uma mais valia
para delinear as estratégias dos grupos que operam nos diferentes dominios da drea do
Turismo em Portugal.

Surgem exemplos de como as ofertas de animagao turistica podem ser inovadoras,
como sao realizadas as parcerias com os operadores turisticos e com empresas de transportes
de ligacdo as unidades hoteleiras. Para (Quintas, 2006), com estes stakeholders ha a
possibilidade de criar um conjunto de servicos atrativos que fidelizem os clientes. O
planeamento de destinos e o desenho de politicas baseadas em atracdo envolvem a
compreensao e 0s mecanismos pelos quais as atragdes geram o desenvolvimento do turismo.
As atracdes turisticas sdo objeto de extensa literatura. Muitos trabalhos definiram a nogdo de
atracdo e caracterizaram os diferentes tipos de atra¢Ges (Pearce, 1991; Sternberg, 1997; Wall,
1997).

A cultura de vendas de produtos inovadores com cunho cultural, com notoriedade e
de diferenciacado, é a principal indutora no sucesso para a sustentabilidade econémica do
sector. O turismo de vinhos é um exemplo que estd a crescer e a desenvolver-se numa escala
global, sendo considerado um motor do desenvolvimento econdémico e social e, por esse
motivo, é importante tanto melhorar como preservar o turismo do vinho no futuro (Ferreira
& Hunter, 2017).

A par da evolucdo da oferta para servicos e para experiéncias, quer seja por servicos
da marca ou por outros prestados pelos stakeholders, impde estratégias inovadoras, que
garantem o futuro da empresa e a criacdo de uma rede de oferta atrativa e diferenciadora. E
a notoriedade que traz maior valor ao produto da empresa, seja ele um bem ou um servicgo.

Autores como Gunn e Var (2002) e MacCannell (1976) lancaram as bases dos modelos
de sistema de atrac¢do turistica. Segundo eles, uma atra¢dao é um sistema que compreende
trés elementos diferentes: um turista, uma visdao (também chamado de nucleo ou atragdo) e
um marcador que se refere a informag¢ao que incentiva a decisdo do turista de visitar a
atragao.

Nestes modelos o nucleo é o elemento central do sistema de atra¢do. O nucleo é uma
caracteristica de um lugar que um turista contempla visitando (Leiper, 1990).

Neste contexto, o papel dos departamentos de Vendas e Comercial deverdo,

essencialmente, estar em ligacdo com o departamento de Marketing. Num projeto inovador
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e diferenciador todos tém de o analisar como um todo, sendo o envolvimento e o fio condutor
planificado de raiz o segredo do sucesso.

Cré-se que este é um dos primeiros passos no desenvolvimento e consolidacdo de uma
marca e o caminho para atingir a lealdade ativa dos clientes. Uma entidade quando escolhe
esta estratégia pensa em cativar o cliente a longo prazo. (Treacy & Wiersema, 1993).

Devido a evolugao da economia global, as unidades turisticas devem apostar na sua

diferenciacdo, na promocao das caracteristicas que as distinguem.

Gestdo Estratégica - breve referéncia a teorias de suporte

O Projeto WOW, veio marcar a diferenca utilizando um conceito diferenciador e
estratégico. O WOW, projeto do Grupo da The Fladgate Partnership, esta a transformar os
seus antigos armazéns no centro histérico de Gaia numa atracdo turistica mundial, ao mesmo
tempo que celebra a histéria do vinho do Porto, tem a colaborac¢do de uma série de parceiros
de renome nacional e internacional.

As complexidades do projeto, devido a morfologia da area de intervencao e a heranga
histérica sdo por si ja um elemento estratégico. A localizacdo é também fulcral e decisiva para
a escolha do consumidor, uma vez que o Projeto estd inserido no coracao do centro histdrico.

A anadlise estratégica pode resultar da aplicacdo de diferentes métodos/técnicas
estratégicas.

Como exemplos faz-se referéncia a alguns que podem sustentar a mesma.

Analise PESTAL

A analise PESTAL resulta do acrénimo politica (P), economia (E), social (S), tecnoldgica
(T), numa primeira leitura PEST, somando a conjugacdao de ambiental (A) e legal (L), a
denominacdo PESTAL. E uma ferramenta estratégica de extrema importancia que estuda a
envolvente macroecondmica que permite analisar a viabilidade de uma empresa.
Qual a importancia dessa ferramenta?

Existem muitas metodologias de andlise que se restringem somente ao estudo interno
do negécio, identificando aspetos positivos e negativos do ambiente da empresa e no maximo
analisam a concorréncia, sem pensar em outros fatores externos que podem alterar o fluxo

do negdcio.
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A partir dos aspetos estudados na andlise PEST AL, a empresa tera informagdes de
extrema relevancia para direcionar as suas tomadas de decisdes e estruturar o seu
planeamento a curto, médio ou longo prazo, de acordo com o contexto analisado. Desta
forma, a andlise PEST sera uma ferramenta de extrema importancia para uma empresa nos
seguintes aspetos:

a. ldentificacdo de oportunidades de crescimento e expansdo de negdcio;

b. Antecipacdo de possiveis ameacas que podem vir a afetar a empresa, como
periodos de sazonalidade negativa de mercado, por exemplo;

c. Estudo de mercado no qual se pretende ingressar num determinado periodo;

d. Quais as diferencas entre analise PEST e analise SWOT?

Outra ferramenta bastante utilizada no ambiente empresarial é a analise SWOT, que

aplicamos com muita frequéncia na definicdo da estratégia.

Quais sao os aspetos que diferenciam a analise PEST da andlise SWOT?

Ao contrdrio da matriz SWOT, a analise PEST ndo leva em consideracao fatores internos da
empresa e apresenta uma visao relacionada ao macro ambiente externo. Portanto, a analise
PEST é certamente uma metodologia muito mais aprofundada do que a matriz SWOT, apesar
de as duas se tratarem de 6timas ferramentas de apoio e podem ser utilizadas de forma
complementar.

Depois destes referenciais sobre o conceito de analise PEST e as diferengas com a
analise SWOT, na pratica como se aplica esta ferramenta no cotidiano das empresas?
Primeiramente, é necessario elencar quais sdo os diferentes fatores politicos, econédmicos,

sociais, tecnoldgicos, ambientais e legais, respetivamente.

Fatores Politicos

Sdo todos os fatores governamentais que podem influenciar o seu negdcio, como
novas politicas governamentais adotadas, eleicdes, mudanca de governo, politicas de
negociacdo e problemas politicos internos. S3o diversas as legislagdes que podem ser
afetadas, desde a politica fiscal, o direito do trabalho, direito ambiental, restricdo comercial,

taxas e estabilidade politica.
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Como exemplo:

Norte 2020 (Programa Operacional da Regidao Norte), é um instrumento financeiro de
apoio ao desenvolvimento regional do Norte de Portugal, que aplicard durante os préximos
anos 3,4 milhdes de Euros de verbas comunitarias;

Com o objetivo de desenvolver Portugal, o governo definiu o seu préprio plano de
acao (Turismo 2020), constituido por um referencial estratégico que estabelece os objetivos
e as prioridades de investimento para o turismo do Pais e das Regides.

A entrada na Unido Europeia com a consequente abertura das fronteiras a Europa
(apds a assinatura o acordo de Schengen) surgiu como uma facilidade acrescida a circulagao

de turistas europeus.

Fatores Econdmicos

Considera-se como fatores econdmicos os quais tém impacto direto sobre a
rentabilidade de uma empresa. Esses fatores incluem a taxa de inflacdo, taxa de cdmbio, taxa
de juros e rendimento disponivel para os consumidores finais.

O turismo posiciona-se cada vez mais como uma das atividades sustentadoras da
economia nacional, ficando com uma fatia de 12% do PIB nacional. Outro dado a ter em conta
relaciona-se com a absor¢ao de emprego deste sector atingindo ja cerca de 10% do total
nacional.

O aumento consecutivo das receitas € também um indicador do crescimento do
turismo em Portugal, ja que em 2017 os turistas gastaram 23 mil milhdes de euros. Em 2016
o turismo gerou cerca de 11,5 milh&es, o que representou o aumento do VAB em 7%

De acordo com o inquérito da AHP — Associacdo da Hotelaria de Portugal, as
perspetivas para a hotelaria nacional sao muito boas, e prevé uma melhoria da receita de
alojamento, F&B, taxa de ocupacao quarto e ainda do Rev-Par.

No primeiro trimestre de 2017, Portugal recebeu cerca de 3,4 milhdes de héspedes o
que corresponde a um aumento de 6,7% comparativamente com o ano anterior, que gerou
um aumento do Rev-Par de 12,4 % comparativamente a 2016.

A populacdo empregada no turismo 30,4, 6 mil (+ 14,8) .

27



Fatores Sociais

Os fatores sociais devem ter em consideragdo os modelos de comportamento, gostos
e estilos de vida. Assim sendo, deve ser tido em conta as mudancas no comportamento dos
consumidores, decorrentes de modas. Estes fatores incluem, ainda, os aspetos culturais, a
preocupacdo com a saude, a taxa de crescimento populacional, a distribuicdo etaria, as
tendéncias profissionais e a seguranca. Todos estes fatores sociais afetam a procura pelos
produtos das organizacgdes.

Recentemente, Portugal foi considerado, segundo o indice Global da Paz, como o
terceiro pais mais pacifico do mundo. Este “titulo”, é bastante vantajoso, uma vez que
transmite seguranca e confianca aos turistas.

Portugal foi eleito, segundo os World Travel Awards, como o melhor destino do
mundo, sendo que Lisboa também foi premiada como o melhor destino para City Break e a
Madeira como o melhor destino insular.

E um pais que estd na “moda”, uma vez que cada vez mais tem celebridades a
mudarem-se para Portugal.

O facto do Projeto WOW estar inserido num centro histérico, associado a cultura do

vinho do Porto, ao belissimo rio Douro e a uma costa com praias deslumbrantes é também o

forte motivo para atrair turistas.

Fatores Tecnoldgicos

Os fatores tecnoldgicos correspondem as mudancgas na tecnologia que podem ter
especial impacto na atividade de uma empresa, que inclui: as inovag¢des, as melhorias de
ferramentas ou dos dispositivos, bem como todos os inerentes a servicos de apoio necessarios
a atividade.

A protecdo de patentes, as politicas de qualidade, as certificacdes de qualidade, os
apoios a investigacdo, o esforco governamental e das empresas para desenvolvimento
tecnolégico sao exemplos disso mesmo. Os sistemas de comunicac¢ado e o fluxo de informacgao
tendem cada vez mais a aumentar, o que permite uma distribuicdo de informacdo de uma

forma mais rapida e eficaz.
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A aplicagao das TIC estd a revolucionar o mercado turistico em varios sentidos, uma
vez que permite a entrada de novos concorrentes, através de:
. Novos métodos de escolha (baseado em avaliagdes) e novos métodos de pagamento

(MB-way, cartes virtuais e pré-pagos)

° Avancos tecnoldgicos cada vez mais aperfeicoados ao gosto do cliente, criando nichos
de mercado.
. Multiplicagao das redes sociais com ofertas de alojamento, visto que cada vez se torna

mais curta a distancia entre o empreendimento turistico e o cliente;

° Aplicacdes sincronizadas com a localizacao, o que permite que caso o turista visite uma
cidade fora do seu dia-a-dia, recebe promog¢des com a melhor oferta do dia;
Verifica-se também o aumento do marketing digital nas aplicacdes como o Instagram,

onde cada vez mais as empresas apostam em segmentos de mercado, sendo que até ja existe

a possibilidade de escolher a regido, o género e as idades na qual se quer aplicar o produto ou

servico a publicitar.

Fatores Ambientais

Os fatores ambientais relacionam-se com as mais recentes preocupacgdes de caracter
ambiental que entraram no mundo dos negdcios, pelo que ndo estar atento a esta realidade
seria imperativo. As empresas tém de estar agora bem cientes de seus impactos no meio
ambiente em todo o seu ciclo produtivo. Incluem aspetos ecoldgicos e ambientais. Quanto
aos fatores ambientais pode verificar-se que existiu um prolongamento da época alta o que

por sua vez reduz a sazonalidade nos meses de setembro e outubro;

Fatores Legais

Os fatores legais correspondem ao enquadramento legal mais diretamente ligado a
atividade. E o caso, por exemplo, da protecdo do consumidor, da regula¢do da concorréncia,
da seguranca alimentar, do desemprego, entre outros.

Alguns dados interessantes, ligados ao tema:

° Com a alteracao da lei do alojamento local verificou-se o registo de mais 13 mil
alojamentos locais;

. Cerca de 40% dos alojamentos locais continuam ilegais, segundo a associagao de
hotelaria de Portugal;
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° A volumosa entrada referida anteriormente obrigou a um reajuste do pre¢o, uma vez

gue a concorréncia aumentou;

Modelo das cinco forcas de Porter

Outro dos modelos utilizados é as cinco forgas de Porter.

Maximiano (2006) afirma que “o entendimento das for¢as competitivas de um ramo
de negdcios é fundamental para o desenvolvimento da estratégia”.

Assim, Serra et al (2004), afirmam que a andlise do ambiente externo pode ser
realizada por meio do modelo de cinco forcas da competitividade, desenvolvido por Michael
Porter na década de 70.

O modelo das cinco forcas de Porter permite analisar o grau de atratividade de um
setor da economia. Este modelo identifica um conjunto de cinco for¢cas que afetam a
competitividade, dentre os quais uma das forgas esta dentro do proprio setor e os demais sdo
externos. Ou, como afirma Aaker (2007), “a atratividade de um segmento ou mercado, medida
pelo retorno de longo prazo sobre o investimento de uma empresa média, depende, em

grande parte, dos cinco fatores que influenciam a lucratividade”.

Rivalidade entre Concorrentes

Serra et al (2004), afirmam que “a rivalidade entre concorrentes pode ser considerada
a mais significativa das cinco forcas”. Nesta dimensdo, deve-se considerar a atividade e
agressividade dos concorrentes diretos. Quando se diz concorrente direto, refere-se a
empresas que vendem o mesmo produto, num mesmo mercado que a organizagao em

questao.

Poder de negociacdo com os fornecedores

O poder de negocia¢ao dos fornecedores é capaz de exercer ameaca ao desempenho
das empresas de uma industria através da elevacdao dos precos ou da reducdo da qualidade
dos bens e servicos. Assim, os fornecedores poderosos dispdem de condi¢cdes para espremer
a rentabilidade de um setor que ndo consiga compensar os aumentos de custos nos proprios
precos.

Fornecedores com alto poder de negociacdo afetam negativamente a rentabilidade de

um dado setor, pois podem impor precos, condicdes de pagamento, prazos de entrega e

30



qualidade dos produtos. A intensidade dessa forca estd diretamente relacionada a
concentragdo do setor fornecedor. Quanto menor for a importancia do setor consumidor para
os fornecedores e maiores forem os custos de mudanca de fornecedor, maior sera o potencial
de impacto negativo no desempenho. Por outro lado, se a importancia dos produtos
fornecidos para os clientes for baixa, ou se existirem produtos substitutos para os dos

fornecedores, o setor recebera um menor impacto dessa forga.

Poder de negociacdo por parte dos consumidores

Da mesma forma que os fornecedores possuem poder de negociagdo, os clientes
também s3o capazes de forcar a baixa dos precos, de exigir melhor qualidade ou de cobrar
mais prestacao de servi¢os. Quanto maior o poder de negocia¢ao dos consumidores, menor
serd a atratividade de um dado setor, pois estes podem forcar as empresas a reduzir precos,
aumentar a qualidade dos produtos e/ou servicos e ainda exigir melhores condicGes de
pagamento. O poder de negociacdo dos consumidores tende a ser maior quando existe
concentracdo da industria dos consumidores ou quando a importancia da industria
consumidora for alta. A influéncia dos consumidores pode ser alta quando estes consomem

em grandes quantidades ou quando ameagcam promover uma integracdo para tras.

Ameaca de Novos Concorrentes

Esta forca refere-se ao grau de competitividade do mercado ou até que ponto as
empresas sao capazes de entrar no mesmo e concorrer por clientes.

Para Porter (1986), os novos concorrentes num setor trazem novas capacidades,
desejo de ganhar quota de mercado e, em geral, recursos substanciais. Por outro lado, existem
duas expectativas dos novos concorrentes em relagao as barreiras: a existéncia ja consolidada
de barreiras de entrada e a ameaca de reacdo dos competidores ja estabelecidos no mercado
onde entram.

O interesse das empresas em investir ou alcancar uma maior participacdo de mercado
em um determinado setor é determinado pela atratividade deste. Quanto maior for a
possibilidade de entrada de novas empresas num dado setor, menor é a sua atratividade.

A ameaca de novos entrantes serd tanto menor quanto maiores forem as barreiras a
entrada e a expectativa de retaliacdo. A concorréncia num setor age de forma a manter sua

rentabilidade proxima a rentabilidade basica de mercado, uma vez que um nimero maior de
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participantes pode implicar na queda dos pregos ou aumento dos custos, reduzindo a
rentabilidade.

Esse movimento da competicdo exige um amplo entendimento das barreiras de
entrada existentes e uma estratégia adequada para lidar com elas. Alguns exemplos de
barreiras de entrada: as economias de escala, as economias de experiéncia, o grau de
diferenciagao do produto, o investimento de capital inicial, os custos de mudanga, o acesso a

canais de distribuicdo, as politicas governamentais, entre outras.

Ameaca de produtos substitutos

Segundo Barney (1997), uma ameaca de substitutos surge quando os servicos e
produtos oferecidos por empresas rivais aproximam-se das mesmas necessidades dos clientes
da mesma oferta de uma determinada organizacdo, mas de forma diferente. Os substitutos
impdem um teto aos pregos de uma empresa, podendo diminuir seus rendimentos.

Por ultimo o método que optei e que durante o relatdrio irei desenvolver e aplicar ao
Projeto WOW, a analise SWOT, baseada também na missao, na visao e nos valores e objetivos
do Projeto e do grupo da The Fladgate Partnership

A andlise SWOT é uma ferramenta de gestdo muito utilizada pelas empresas para o
diagnodstico estratégico. O termo SWOT é composto pelas iniciais das palavras Strenghts
(Pontos Fortes), Weaknesses (Pontos Fracos), Opportunities (Oportunidades) e Threats
(Ameacas).

Esta é uma ferramenta que permite:

i efetuar uma sintese das analises internas e externas da empresa;

ii. identificar os elementos chave para a gestdo da empresa, definindo prioridades
a intervir;

iii. preparar estratégias (uma vez que através da anadlise SWOT é possivel verificar
guais sdo os riscos a ter em conta e os problemas a resolver, bem como quais sao as vantagens
a potencializar e as oportunidades a explorar; constitui um elemento fundamental para
realizar uma previsdao de vendas em articulacdo com as condi¢cbes do mercado e com as
capacidades da empresa).

A andlise interna corresponde aos principais aspetos que diferenciam a empresa ou
o(s) produto(s) dos seus concorrentes. Sdo provenientes do produto e da empresa — decisdes

e niveis de performance que podemos gerir.
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a. Pontos Fortes: vantagens internas da empresa ou produto(s) em rela¢do aos
seus principais concorrentes;

b. Pontos Fracos: desvantagens internas da empresa ou produto(s) em relacédo
a0s seus principais concorrentes;

A andlise externa corresponde as principais perspetivas de evolu¢do do mercado em
que a empresa atua. Sdo fatores provenientes do mercado e do meio envolvente — decisdes e
circunstancias fora do controlo direto da empresa, das quais se deve tirar partido ou proteger,
construindo barreiras defensivas.

a. Oportunidades: aspetos positivos da envolvente, com impacto significativo no
negocio da empresa

b. Ameacas: aspetos negativos da envolvente, com impacto significativo no

negdcio da empresa.

Tema e justificacdo do tema

Existem diversos pressupostos para justificar a escolha desta drea, que estd
necessariamente associada a outras pelas quais nutro um especial interesse. Desta forma,
realizar o estdgio na drea Comercial e na drea de Vendas articulado com a drea do Turismo,
global e estratégica, revelou-se uma oportunidade incompardvel de conciliagdo de
expectativas e interesses.

O planeamento e a inovagdo das ofertas turisticas permitem entrosar conhecimentos
gue irdo complementar um futuro desenvolvimento de competéncias em diversas areas que,
integrando a parte curricular do mestrado, aplicarei certamente em toda a carreira
profissional.

Assim, tornam-se evidentes as condi¢des que culminaram nesta escolha, tanto da
area, como do tema.
Espero, com este compromisso, a contribuicdo para uma valorizagao profissional e

pessoal, alcancando os objetivos a que me propus nesta carreira profissional.

Justificacdo da escolha da instituicdo
A opcao da realizacdo do estagio curricular recaiu pelo Projeto WOW, do Grupo The
Fladgate Partnership, através de uma submissdo de candidatura ao programa de estagios

curriculares do The Yeatman Hotel.
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No entanto, os recursos humanos consideraram o meu perfil de uma forma mais
abrangente, e avaliaram a possivel integracdo no programa de estagios curriculares que se
previam realizar de janeiro de 2019 a julho 2019, na totalidade do Grupo The Fladgate
Partnership.

Esta procura de uma oportunidade de estagio motivadora aconteceu numa altura em
que era necessario aumentar a equipa do Projeto WOW.

Neste seguimento, em dezembro de 2018, fui chamado a duas entrevistas, uma com o
Dr. Vasco Varela — General Manager do WOW e, posteriormente, uma entrevista com o Eng.
Paulo Guerra — Gestor do Projeto do WOW. Apds a proposta e respetiva aceitagao, foi
realizado um protocolo entre o Grupo e a Faculdade, que estabelecia os direitos e deveres de
ambas as partes.

O estagio teve uma remuneracgao associada.

Para além desta proposta, foram analisadas mais duas oportunidades que nao foram
ao encontro das expectativas, numa perspetiva de futuro e carreira.

Esta oportunidade de integrar um Projeto de Interesse Nacional é Unica, tendo
cativado e contribuido para o empenho que viria a ser associado a esta experiéncia curricular,

profissional e pessoal.
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3. CONTEXTUALIZAGAO DO GRUPO THE FLADGATE PARTNERSHIP

O grupo

3.1.  Histdria da “The Fladgate Partnership”

A TFP é uma holding que possui negdcios transversais ligados ao vinho do Porto, a
distribuicdo do mesmo e ao turismo.

Embora o grupo se tenha fundado com a Taylor’s, ao longo dos anos adquiriu outras
casas, como a Croft, a Fonseca e a Krohn, as quais permitem que a empresa seja considerada
lider na producdo de determinadas categorias especiais de vinho do Porto, com exportagdo
para mais de 105 paises.

A produc¢ao de vinho do Porto e, mais recentemente, a aposta no turismo, com a
criacdo do The Yeatman Hotel, sdo as bandeiras vanguardistas da TFP. Podemos
inclusivamente afirmar que a inauguracdo desta unidade hoteleira, em 2010, foi a epigrafe do
acentuado crescimento do turismo na cidade do Porto.

Em Portugal, a TFP disp0e, ainda, de uma empresa de distribuicdo, quer da sua prdpria
producdo de vinho quer de producbes de outros a hotéis, restaurantes, retalhistas e

consumidores.

3.2. Hotéis

i.  The Yeatman Hotel

Quando em 2008 a TFP realizou o lancamento mundial do projeto The Yeatman Hotel,
sob a bandeira “Defining a Destination” (A Definicdo de um Destino), deu inicio a uma
dinamica que ajudou a transformar a visdao do turismo no Grande Porto.

O investimento da empresa na publicitacdo do que viria a ser um dos grandes icones
do turismo da cidade invicta ascendeu aos milhares de euros, sempre com o objetivo de
promog¢ado do hotel como um dos lugares mais requisitados para visitar. Este investimento
acabou por se repercutir no turismo da cidade, que se posicionou, a nivel internacional, entre
os melhores destinos de fim-de-semana.

O The Yeatman, nome atribuido para comemorar uma distinta familia ligada ao Vinho
do Porto, caracteriza-se por ser um destino de eleicdo para quem pretende explorar os

prazeres do vinho do Porto, ja que oferece uma incomparavel selecdo de vinho do Porto
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Vintage e vinho do Porto envelhecido em madeira, das mais notdveis casas e quintas, incluindo
vinhos invulgares e cole¢des que raramente sao disponibilizadas numa lista de vinhos.

Fonte: The Yeatman Hotel

O hotel destaca-se pela sua prestigiada adega, uma das mais premiadas do mundo
hoteleiro, com uma grande diversidade proveniente de varias regides vinicolas portuguesas,

desde os histéricos DOC até as mais inovadoras denominagdes regionais. Embora o vinho do

Porto seja o ator principal, o The Yeatman oferece também uma colec¢do especial de vinhos

7 TR

Figura 1 : Hotel The Yeatman, em Vila Nova de Gaia

de todas as zonas do globo.

Desde a sua abertura que esta unidade tem vindo a estabelecer parcerias com diversos
produtores de vinhos nacionais, os quais participam ativamente em diversos eventos e
programas organizados pelo hotel, tais como provas de vinhos, semindrios e, ainda, os
famosos jantares vinicos.

O hotel preocupa-se em valorizar as tradicoes e diferentes estilos vinicos, pelo que
proporciona visitas as quintas e vinhas das regides do Vale do Douro, Minho, Dao e Bairrada,
com um acompanhamento exaustivo, de forma a oferecer aos hdéspedes a possibilidade de
conhecerem em detalhe os vinhos portugueses, orientando-os na descoberta dos melhores
produtores das diversas regides de Portugal.

Relativamente ao alojamento, o hotel evidencia-se pela personalizacdo dos quartos
gue é promovida pelos proprios parceiros vinicos, com fotografias e outros objetos

decorativos alusivos a histéria e ao meio que caracteriza as adegas, salientando a identidade
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de cada regido vinica. Ndo obstante, a decoracdo dos quartos e suites permanece sébria e
singular.

O The Yeatman Wine Book, disponivel para os héspedes, caracteriza-se por uma
garrafeira de especial grandeza e diversidade, premiada como a "Melhor Carta de Vinhos” a
nivel mundial.

O programa vinico do The Yeatman é um tributo aos melhores produtores de vinho em
Portugal e disponibiliza vinhos de qualidade unicos, distintivos, com personalidade e uma

excelente relagdo entre qualidade e prego.

Fonte: The Yeatman Hotel

Figura 2: The Wine Book

O ambiente vinico estende-se até ao famoso spa — o Caudalie Vinothérapie® Spa — com
uma extensa gama terapias personalizados e inspirados na uva e na vinha e produtos da marca
Caudalie que também podem ser adquiridos na loja.

Este servico encontra-se no oitavo piso do The Yeatman Hotel, e proporciona um
ambiente tranquilo, com dez salas de terapia onde os héspedes podem relaxar e desfrutar dos
tratamentos e cuidados, tais como banhos de imersdao em barris, massagens relaxantes em
chuveiro Vichy, e outras terapias faciais e corporais. O spa assume-se como um lugar de

serenidade e repouso, acessivel ndo s6 aos héspedes, mas também ao publico em geral.
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Figura 3 : Salas de Relaxamento no hotel The Yeatman

Fonte: The Yeatman Hotel

Aqui podemos ver a harmonia existente entre o spa e a verdadeira inspiragao do The
Yeatman, um hotel vinico, de 5 estrelas, que combina a cultura e os prazeres do vinho em

diferentes perspetivas.
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Relevam ainda outras experiéncias de bem-estar, com acesso direto a piscina interior
panoramica, nomeadamente Roman Bath, Haommam, Shower Experience e sauna, bem como
uma area de relaxamento onde se destaca a vista ofuscante sobre a cidade do Porto e o Rio

Douro.

Figura 4 : Spa do Hotel The Yeatman

Fonte: The Yeatman Hotel

O hotel integra ainda uma loja, com sugestées de lembrancas da estadia no Porto e da
passagem pelo The Yeatman.

Tendo em consideracdo a inspiracdo do hotel e a sua especial incidéncia no mundo
vinico, é compreensivel que a loja ofereca 1300 referéncias listadas na premiada carta do The
Yeatman e armazenadas na igualmente premiada garrafeira do hotel - especialmente
referéncias portuguesas, muitas das quais de colecionador.

N3o obstante o papel principal do vinho, a loja ndo esquece a cultura portuguesa

evidente nos acessérios vinicos e produtos tradicionais portugueses, dos quais podemos
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destacar a producdo de azeite dos parceiros do hotel, as conservas tradicionais, os chocolates

portugueses e, ainda, pecas de joalharia e elementos téxteis e ceramicos.

Figura 5 : Vista priveligiada do The Yeatman sobre o Douro e sobre o Porto

Fonte: The Yeatman Hotel

No The Yeatman, um dos pontos mais importantes da agenda sdo os “Jantares
Vinicos”, com uma periodicidade semanal, os quais podem ser organizados pelos proprios
produtores de vinhos ou por personalidades nacionais e internacionais. Os parceiros vinicos
do The Yeatman lideram estes programas, bem como as casas de Vinho do Porto, uma vez que
as suas caves estdo localizadas muito préximo do hotel.

Focados em cada regido vinicola, nas suas caracteristicas e estilos, os jantares vinicos
realizados todas as quintas-feiras, tém o intuito de aumentar o conhecimento e apreciacdo
dos vinhos e também explorar a associacdao do vinho a gastronomia.

As importacdes internacionais promovem o conhecimento do vinho portugués pelo

mundo.

Master Classes

As Masterclasses pretendem dar a conhecer as diferentes regides vitivinicolas de
Portugal, com vinhos especialmente selecionados. As aulas sdo lecionadas pela equipa de

vinhos do The Yeatman, em inglés ou portugués, com uma duracdo de 90 minutos,
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aproximadamente, onde os participantes tém a oportunidade de experimentar um vasto

leque de estilos, numa prova de 5 a 6 ou 10 a 12 vinhos selecionados.

theyeatman
Sl g The Yeatman

Figura 6 : Conclusdo da Masterclass de Vinhos

Fonte: Rede social Instagram: Hotel The Yeatman

Tive a oportunidade de participar numa Masterclass, em fevereiro de 2019, que me
permitiu aprofundar em grande medida o meu conhecimento sobre a viticultura, os perfis de

vinhos e, ainda, sobre métodos de avaliagdo de vinhos em provas.
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THE

YEATMAN

0PORTO

WINE SCHOOL CERTIFICATE

José Guilherme
Marques

SUCCESSFULLY COMPLETED:
Portuguese Wines Masterclass

Duration: 7 hours, 29th January 2019
THE YEATMAN HOTEL, LDA

D s do Choupejo, nf 25
>-088 Vilg Noya ge Gaia
& ipE 547/ B

Beatriz Machado

Figura 7 : Certificado de “Portuguese Wines Masterclass”

Portuguese WinesﬂMastercIass

(Duration 7 hours)

+ Advanced level Masterclass in Portuguese wines, grape varieties, regions and
terroirs.

+ Sensory profiling of benchmark wines across different price categories and wine
styles.

« Understanding and identifying the effect of climate, region, soil types and wine
making techniques on different Portuguese grape varieties.

* Wine price perception based on sensory complexity, following the Beatriz
Machado tasting sheet on how to evaluate wine.

« Application of knowledge to provide exceptional customer experience.

Figura 8 : Verso do Certificado de "Portuguese Wines Masterclass"
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ii.  The Vintage House

No Pinhdao podemos encontrar o The Vintage House Hotel, outra unidade hoteleira do
grupo, que nasce de uma antiga adega. Distingue-se pela localizacdo idilica e serena nas
margens do rio Douro. A mais antiga regido de vinhos delineada oferece uma vista impar,
considerada Patriménio Mundial da Unesco. Desta forma, o The Vintage House combina o
conforto com o ambiente rustico e cldssico, introduzido numa paisagem ainda dominada pelas
antigas quintas e grandes vinhas em socalcos, que servem de motivacdo para as experiéncias
vinicas personalizadas.

Sao 39 os quartos que integram este hotel - todos desfrutam de vista para o rio Douro

—e 11 suites.

Figura 9 : Vista para o Douro do Vintage House Hotel

Fonte: Vintage House website

O The Vintage House possui também o restaurante Rabelo - com uma excelente
combinacdo de pratos e vinhos da regido - uma sala de estar com lareira, junto ao Bar Library,
uma piscina exterior, um court de Ténis, jardins e, ainda, transfers pela regido. Todavia, a
inspiracdo central do grupo é sobretudo visivel na loja de vinhos e produtos regionais,

particularmente na oferta de cursos e provas de vinho.
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iii.  Infante de Sagres
Inaugurado em 1951 o Infante Sagres foi o primeiro hotel de luxo da cidade do Porto,
que integrado num edificio histérico datado dos anos 50, se transformou num icone da
transicdo para o modernismo na cidade do Porto.
A The Fladgate Partnership adquiriu esta unidade hoteleira em 2016, tendo procedido
a uma renovagao entre novembro de 2017 e abril de 2018, com um investimento de 7,5
milhdes de euros com um projeto do arquiteto portuense Antdnio Teixeira Lopes, discipulo

do mestre Rogério Azevedo, autor do projeto original.

Figura 10 : Hotel Infante de Sagres

Fonte: Hotel Infante de Sagres website

Assim, abre em abril 2018, no seguimento de uma ampla renovacgao e troca as cinco
estrelas pela insignia Tradition & Luxury Hotel. Numa linha harmoniosa de requinte, o hotel
contempla materiais decorativos de qualidade, com os tecidos singulares, de cores suaves,
lencdis finos e delicados e casas de banho amplas e requintadas e acabamentos em madeira
natural e marmore. Tudo isto permite que a experiéncia de luxo se alie uma sensacdo de
serenidade e conforto. Atualmente oferece 85 quartos e suites que se destacam pelo
patrimoénio historico e decorativo, onde é possivel identificar, ainda assim, tracos

contemporaneos e cosmopolitas.
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iv.  Hotel da Estrela

Este pequeno hotel de charme que pertence a Small Luxury Hotels of the World, situa-
se no coracgao de Lisboa, em pleno bairro de Campo de Ourique, conhecido pelo comércio
tradicional e pelo jardim e Basilica da Estrela.

Integrado no antigo paladcio dos Condes de Paraty, o ambiente do hotel relembra o
espirito das antigas escolas, numa linha verdadeiramente original, que concilia a iconografia

envelhecida com o design contemporaneo.

Figura 11 : Hotel da Estrela em Lisboa

Fonte: Hotel da Estrela website

Os seus 19 quartos e suites destacam-se, essencialmente, pela vista impressionante
sobre o jardim, a cidade de Lisboa e o rio Tejo. De notar ainda que duas das suites oferecem

camas Hdstens, consideradas as melhores do Mundo.
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3.3. Restaurantes

i. Restaurante Bardo Fladgate

O seu nome honra John Fladgate, afamado exportador de Vinho do Porto e antigo sécio
da Taylor’s, que foi inclusivamente distinguido com o titulo de Bardo pela sua obra inovadora
na viticultura.

Este restaurante proporciona uma vista ofuscante sobre o rio Douro e centro histérico

do Porto, devido a sua localizacdo e enquadramento Unico nas caves Vinho do Porto.

—
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Figura 12 : Restaurante Bardo Fladgate

Fonte: Bardo Fladgate website

A cozinha do “Barao Fladgate” interpreta de forma contemporanea e harmoniosa a
cozinha tradicional, ndo descurando o privilégio pelos ingredientes frescos locais, enaltecendo
os sabores auténticos de Portugal.

0O Vinho do Porto, desde aperitivos a Tawnies envelhecidos e Vintages expressivos, é a
personagem principal da carta de vinhos, que oferece também uma imensa variedade de

referéncias das principais regides vinicolas portuguesas.

ii. Vogue Café

Este é um espaco cosmopolita, a semelhanca do que a Vogue ja havia criado em
cidades como Dubai, Moscovo e Banguecoque. O Vogue Café relne nao apenas uma selecao
de vinhos e cocktails de assinatura, mas também oferece pratos simples e criativos,

privilegiando os ingredientes frescos e naturais.
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Figura 13 : Vogue Café no Porto

Fonte: Vogue Café website

A carta destaca pratos suaves e equilibrados, com influéncias internacionais. O
ambiente e as esta¢Ges desempenham um papel fundamental, de modo a que os produtos
sustentdveis organicos e de origem local possam ser utilizados sempre que possivel. Op¢des
vegetarianas, vegan e sem gluten, bem como outros requisitos dietéticos, sdo naturalmente
tidos em consideragao.

7

O mote do Vogue Café é: “Food for the fashionable”

iii.  Baron’s Hall & Gallery (Trés Séculos)

A “Trés Séculos” é uma empresa com mais de 25 anos de experiéncia em organiza¢ao
de eventos e catering, que surgiu pela necessidade de aproveitar os prestigiados espacos das
salas nas Caves de Vinho do Porto, proporcionando momentos singulares na cidade.

A equipa é formada por profissionais que acompanham os eventos desde o

planeamento inicial até ao encerramento.

Figura 14 : Barons Hall da empresa "Trés Séculos"
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Fonte: Trés Séculos website

Esta localizada nas Caves Taylor’s, a par com as Caves Croft, em Vila Nova de Gaia, e
dispomos ainda do espago na Quinta de Bardes na Real Companhia Velha. Todas as nossas
salas estdo equipadas para receber os mais diversos eventos, com capacidades que podem ir
de 10 a 1200 pessoas. The Baron's Hall situa-se nas instala¢des da Real Companhia Velha e é
um espaco lindissimo e reservado. Com um edificio centenario, mas recentemente renovado,

é o local ideal para eventos diferenciadores em caves de Vinho do Porto.

3.4. Quintas

i. Roéda

A Quinta da Roéda é uma das mais famosas propriedades da Croft, que oferece uma
experiéncia genuina nas vinhas do Pinhdo, no coracdo do Vale do Douro. O Centro de Visitas
ergueu-se nos antigos estdbulos da Quinta da Roéda, restaurados de modo a proporcionar um
ambiente acolhedor e espacoso, sem esquecer o estilo tradicional do Douro. Este espaco, ideal
para provar os famosos vinhos do Porto da Croft ao mesmo tempo que descobre alguns

produtos locais Unicos na loja, como o azeite virgem extra da Quinta da Roéda.

Figura 15 : Quinta da Roéda

Fonte: Croft website

Durante a época da vindima é possivel apreciar a experiéncia de pisa das uvas nos
lagares.

De forma a convidar visitantes dos diversos cantos do globo, as visitas sdo realizadas

em portugués, inglés, espanhol e francés.
Aliadas as visitas guiadas — que incluem o lagar e as vinhas - estdao as experiéncias

de degustacao de vinhos do Porto e, especialmente, a experiéncia de pisar uvas.
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ii.  Quinta do Retiro Novo

A Quinta do Retiro Novo esta situada em Sarzedinho, uma povoag¢dao muito pequena
no vale do Rio Torto. Aqui se conjugam diversos fatores que contribuem para a qualidade dos
vinhos produzidos: a natureza do solo, a altitude, a localizagdo, a baixa produtividade e a

inclinagao das vinhas.

Figura 16 : Quinta do Retiro Novo

Fonte: Krohn website

A qualidade sai também reforcada pelas castas plantadas na Quinta, pela sua idade
(algumas muito velhas), pelo seu modo de conducdo e densidade de plantacdo, entre outros
fatores. Todos estes aspetos sdo convertidos em pontuacdo, cuja soma determina a
classificacdo final que é atribuida a propriedade. Na Quinta do Retiro Novo a soma excede
1200 pontos, resultado que a faz pertencer ao restrito grupo de quintas com a classificacao
“A”.

A Quinta dispde de um moderno Centro de Vinificagcdo para a produgao de Vinho do
Porto e do Douro, onde se transformam as uvas prdprias e aquelas que sdo adquiridas a
viticultores vizinhos.

Durante a vinificacdo é dada grande importancia a conjugacdo da moderna tecnologia
com as praticas tradicionais de fazer vinho. Assim, coexistem velhos lagares de granito para a
pisa a pé das uvas — onde estas sdo esmagadas suavemente — com lagares de aco inoxidavel

em que um sofisticado robot simula com assinaldvel eficacia o trabalho humano da pisa a pé.
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iii.  Quinta do Panascal

Foi em 1992 que a Quinta do Panascal abriu portas, sendo uma das primeiras
propriedades no Douro a proporcionar visitas. Importa salientar que a visita nesta quinta se
faz através do sistema de audio-tour, o que permite que os visitantes consigam desfrutar da
paisagem e, ao mesmo tempo, tenham contacto direto com o vinhedo localizado no Vale do
Tavora, a entrada nos seculares lagares da quinta. Este sistema tem como grande vantagem o
facto de cada visitante poder realizar a visita no seu proprio ritmo e, ainda, selecionar o idioma
que pretenda entre Portugués, Inglés, Francés, Espanhol, Alemao, ltaliano, Holandés,
Dinamarqués e Japoneés.

Devemos sublinhar que esta quinta disponibiliza uma diversidade de servicos, ainda
gue mediante reserva, como animagdes de almogos com grupos de cantares tradicionais ou
de contadores de histdrias, canoagem, slide, jogos tradicionais, "mini-challengers", BTT,
passeios de barco, workshops de vinho do Porto, aluguer de salas para reunides e servigos

"gourmet" (almocos e jantares).

Figura 17 : Quinta do Panascal

Fonte: Fonseca website

No que concerne especificamente as provas de vinho do Porto, estas sao realizadas na
sala de visitas, bem como a degustacdo comentada.

Da carta disponivel destacam-se Siroco, Bin N227, Tawny 10 Anos (cldssicos), Siroco,
Bin N227, Tawny 10 Anos, Vintage Guimaraens (vintage), Siroco, Bin N227, Terra Prima, 10
Anos Tawny, Vintage Guimaraens (Delight) e Siroco, Bin N227, Terra Prima, Tawny 10 & 20
Anos, Vintage Guimaraens (Connoisseur).

A época das vindimas torna-se particularmente atrativa, ja que é possivel observar os
trabalhos da apanha da uva e da pisa nos lagares, uma vez que na propriedade as melhores

uvas sao pisadas utilizando este método secular.
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O centro de visitas inclui, ainda, uma pequena loja com uma vasta gama de Portos

produzidos pela Fonseca.

3.5. Caves de Vinho do Porto

i. Taylor’s

A Taylor’s, nascida em 1692, é considerada uma das mais ilustres casas produtoras de
vinhos do Porto e uma das mais antigas casas de comércio que se dedica exclusivamente a
producao de vinho do Porto.

Esta € uma empresa com uma longa e ininterrupta tradicdo familiar, o que
proporcionou que a sua missao fosse nitida, harmoniosa e continua. Estas sdo caracteristicas
transversais as grandes casas de vinho do Porto, o que é compreensivel dado que permite que
os conhecimentos e técnicas sejam aperfeicoados e refinados pela experiéncia que atravessa

as varias geracoes.

Figura 18 : Caves da Taylor’s

Fonte: Taylor’s website

A Taylor’s é, essencialmente, uma empresa familiar independente, sendo que diversos
membros da familia cumprem papéis de lideranga nas diversas areas de atividade.

Esta casa possui uma das maiores reservas de vinhos raros envelhecidos em casco, pelo
gue é particularmente associada a producdo de vinhos do Porto envelhecidos em madeira.
Nesta linha, ressalvamos que a Taylor’s é a principal produtora do LBV (Late Bottled Vintage),

sendo, inclusivamente, considerada a criadora deste estilo.
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O compromisso da familia esta patente na forma de trabalhar da empresa que, embora
sediada no Porto, esta envolvida em todas as fases da produgao dos seus vinhos, na regidao do
Douro, desde o plantio da vinha e cultivo das uvas a elaboragdo, envelhecimento e
engarrafamento dos lotes.

Ndo obstante o compromisso assumido pela Taylor’'s de elevados padrdes de
qualidade na produgdo de vinho do Porto, o seu investimento é caracterizado pela
sustentabilidade em todas as areas de operacdo da empresa, especialmente através da
promoc¢do de uma viticultura sustentdvel e responsdvel, essenciais na preservacdo do
ambiente impar que encontramos na regiao do Douro.

Com o objetivo de proporcionar uma pequena amostra deste universo do vinho do
Porto, a Taylor’s abriu um espa¢o comercial na praga D. Filipa de Lencastre, junto ao Hotel
Infante Sagres, sendo pioneira na abertura de uma loja de vinho do Porto, de marca prdpria.
A colecdo limitada Single Harvest Port, o Taylor’s LBV (Late Bottled Vintage) e o Taylor’s Chip
Dry (o primeiro Porto Branco Extra Seco), sdo exemplos das referéncias que se podem
encontrar. A Taylor’s, também reconhecida como o mais importante produtor de Tawnies de
idade, possui uma das mais extensas reservas de vinhos do Porto envelhecidos em casco. Na
loja estdo a disposicdo Tawnies dos 10 até aos 40 anos.

Na loja é possivel comprar os bilhetes para a visita as caves de vinho do porto Taylor’s,
em Vila Nova de Gaia, uma das experiéncias mais procuradas pelos turistas, que inclui dudio-
tour e uma prova de dois iconicos vinhos do Porto Taylor’s (Taylor’s Chip Dry — Branco Extra
Seco e Taylor’s Late Bottled Vintage (LBV), criados pela Taylor’s nos anos 1930 e 1970
respetivamente).

Mais recentemente, a marca arriscou na promogao deste segmento turistico, com a
abertura de uma segunda loja, em Lisboa, com uma localizacdo privilegiada no bairro histérico
de Alfama. Aqui é ainda possivel encontrar uma sala de provas da Taylor’s, com uma vasta

oferta dos seus vinhos do Porto.

ii. Fonseca
Esta casa pertence a primeira liga de casas produtoras de vinho do Porto vintage, pelos
guais é conhecida, dentro de um estilo baseado na intensidade de fruta. A Fonseca é um dos
escassos produtores de vinho do Porto que tém mantido a coeréncia de qualidade e estilo nos

seus vinhos vintage.
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https://www.infantesagres.com/
https://www.infantesagres.com/
https://taylor.pt/pt/vinho-do-porto/single-harvest
https://taylor.pt/pt/vinho-do-porto/late-bottled-vintage
https://taylor.pt/pt/vinho-do-porto/chip-dry
https://taylor.pt/pt/vinho-do-porto/chip-dry
https://taylor.pt/pt/visite-a-taylors/as-caves

Figura 19 : Garrafa de Vinho do Porto da Fonseca

Fonte: Fonseca website

Os vinhos da casa Fonseca sdo conhecidos pelo seu corpo volumoso e pela sua

longevidade.

iii.  Croft

Fundada em 1588, é uma das mais célebres casas produtoras de vinho do Porto. Como
uma das empresas em atividade mais antigas da area, tornou-se especialmente conhecida
pelos seus vinhos do Porto Vintage, nomeadamente pela sua gama de vinhos do Porto Reserva
envelhecidos em madeira e também pelos seus Tawnies, estilos vinicos que se tém mantido
ao longo dos anos, muito em parte devido a capacidade e experiéncia passadas de geracao

em geracgao.

Figura 20 : Garrafa de Vinho do Porto Vintage, da Croft

Fonte: Croft website
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N3o obstante, apesar da sua heranga e histéria com mais de quatro séculos, a Croft
nunca se deixou limitar pela sua tradi¢cdao. Hoje, tal como no passado, mantém um espirito
pioneiro, continuando a criar estilos inovadores, tais como o Croft Pink - o primeiro vinho do
Porto rosé.

A peca fundamental do estilo distintivo da casa Croft é a famosa Quinta da Roéda,
descrita como a “jéia” das propriedades do vinho do Porto. Os vinhos desta propriedade, que
contém alguns dos vinhedos mais antigos da regido do Douro, compdem o coracdo do lote de
vinho do Porto Vintage da Croft.

Tao importante quanto a sua histdria, tradi¢bes e vinhas, é o facto de a Croft continuar
a ser uma empresa familiar, dedicada a producdo de todos os estilos dos melhores vinhos do

Porto.

iv.  Krohn

A Krohn foi fundada em 1865 por dois jovens noruegueses, Theodor Wiese e Dankert
Krohn que, ao longo do século XX edificaram uma empresa de renome muito em parte pelos
seus Vinhos do Porto envelhecidos em cascos, especialmente os “Colheita”. A empresa é
também conhecida pelos seus vintages oriundos da Quinta do Retiro Novo, propriedade no

vale do Rio Torto.

Figura 21 : Garrafa de Vinho do Porto da Krohn

Fonte: Krohn website
Esta empresa familiar Wiese & Krohn foi adquirida em 2013 pela TFP acrescentando
outra distinta casa de vinho do Porto ao seu portfdlio de marcas de renome mundial,

fortalecendo a posicdo de lideranca da empresa como produtora de vinhos do Porto Tawny.
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3.6. Distribuicao

i. Grossdo

O GrossGo é um estabelecimento de venda a retalho que oferece uma grande
variedade de vinhos nacionais e internacionais e, ainda, mel, azeite e acessérios, que podem

ser encomendadas através do site https://www.onwine.pt/.

ii.  Heritage Wines

A Heritage Wines é uma “distribuidora de grandes marcas de tradicdao familiar” que
representa produtores de referéncias de qualidade nas suas respetivas regides. Encontram-se
unidos pela tradicao familiar, a inspiracdo criativa e a dedicacdo intransigente a qualidade. A
nossa equipa entusiasta e conhecedora ird acompanhd-lo na sua viagem de descoberta dos

grandes vinhos.
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3.7.  Turismo

i.  HILODI - Historic Lodges & Discoveries, S.A.

A HILODI é uma empresa de organizac¢do de atividades turisticas.

Atualmente o seu grande projeto esta localizado no centro histérico de Vila Nova de
Gaia, com a transformacdo de um conjunto de armazéns degradados em museus dedicados a
cortica, ao vinho e ainda a moda e ao design.

O WOW (WOW), como projeto de reabilitacdo urbana, é financiado pelo IFRRU 2020%,

com um investimento global de cerca de 38 milhGes de euros.

Figura 22 : llustragdo do Projeto WOW

Fonte: Projeto World of Wine

Em causa estd um investimento global de 100 milhGes de euros e que devera estar

concluido em 2020.

ii.  Douro River Taxi
A Douro River Taxi nasceu com o objetivo de inovar as tradi¢des da cidade do Porto,

sem, no entanto, descurar a sua autenticidade. A travessia é realizada em Rabelas, inspiradas

1 O IFRRU 2020 é um instrumento financeiro criado no &mbito do Portugal 2020, que tem uma
capacidade de financiamento de 1.400 milhGes de euros, que tem o objetivo de oferecer condigdes mais

vantajosas a quem pretende investir na reabilitagdo urbana no territério nacional (incluindo estrangeiros)
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nos antigos barcos Rabelos?, mas sendo embarcag¢des contemporaneas, mais confortaveis e,

sobretudo, mais rapidas, com capacidade para 28 passageiros>.

Figura 23 : Logotipo da Douro River Taxi presente num dos seus barcos

Fontes: Rede social Facebook da Douro River Taxi

As duas Rabelas foram apelidadas de “Serra do Pilar” e “Casa do Infante”, como forma
de honrar as duas cidades das margens do rio Douro.
A travessia do rio, de cerca de trés minutos, é feita entre a Ribeira até as Caves de

Vinho do Porto, em Vila Nova de Gaia, todos os dias, até ao pér do sol.

2 0 uniforme dos Mestres ainda retrata os antigos tripulantes dos Barcos Rabelos.
3 As duas Rabelas est3o adaptadas para Pessoas com Mobilidade Reduzida.
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3.8. Sustentabilidade

i.  Porto Protocol

O Porto mostrou-se apto, de forma muito natural, para receber o compromisso
lancado pelo grupo. Isto compreende-se por ser uma cidade com capacidade de adaptacdo a
mudanca, que valoriza a inovagdo e a proatividade, mas que, acima de tudo, respeita e
protege a sua valiosa tradigdo.

Esta preocupacdo ambiental comecou na industria do vinho, pelo que o Porto, uma
das maiores capitais vinicas europeias, afigura-se como uma regido de especial interesse,
inclusivamente com zonas de elevado risco de alteracdes climatéricas. O impacto destas
alteragGes é muito importante para os produtores de uvas, ja que estas sao especialmente
vulneraveis a esta instabilidade. Todavia, os efeitos das alteracdes climatéricas podem ser

diminuidos e controlados com a contribuicdo da sociedade.

the porto protocol

Figura 24 : Logotipo do Porto Protocol

Fonte: Porto Protocol website

A industria do vinho veio colocar o foco nesta problemdtica, chamando a atengao toda
a industria, de modo a construir um compromisso de atenuacdo das alteracGes climatéricas
entre todas as dreas da sociedade.

Na nossa area de atuacdo, as medidas focam-se, sobretudo, na reducdo do consumo
de agua.

Este projeto pretende ser mais do que um compromisso, pretende antes criar
mecanismos concretos de acdo em todos os setores da industria, com o objetivo comum de

minimizag¢dao das consequéncias das alteragdes climatéricas, incentivando a discussao de
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ideias e troca de experiéncias, bem como apresentar solugdes concretas que tenham sido

provadas como eficazes.

ii.  Climate Change

B

DELEGATE

Figura 25 : Delegado no Climate Change Leadership 2019
Fonte: Elaboragdo Propria
Neste contexto surgiu o evento Climate Change, no qual tive oportunidade de
participar. A cerimédnia foi aberta por Adrian Bridge, CEO da Taylor’s, que enfatizou a
importancia da cooperacdao de todos os membros da sociedade na meta de suavizacdo os
efeitos das alteragdes climaticas. Para ele, cada um pode fazer mais do que faz atualmente,
mas o mais importante é a cooperagdo e coordenagdo, para que os esforgos pessoais e

institucionais se harmonizem.

Figura 26 : Presenca no Evento Climate Change Leadership 2019

Fonte: Elaboragdo Propria
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3.9. O Projeto WOW
3.9.1. Conceito WOW

2

World of Wine

Y

Figura 27 : Logotipo do World of Wine

Fonte: Projeto World of Wine

O centro histérico de Vila Nova de Gaia, nas margens do rio Douro, é, desde ha
bastante tempo, a casa do Vinho do Porto, onde envelheceu e foi engarrafado durante
séculos.

Todavia, a evolucdo deste sector levou a que muitos destes armazéns se encontrem
agora vazios, proporcionando um momento histdrico para transformar e desenvolver o
espaco para novos usos. Esta é, portanto, uma oportunidade rara para qualquer cidade.
Torna-se ainda mais invulgar que um proprietdrio privado possa concretizar um projeto desta
magnitude.

O grupo The Fladgate Partnership pretende converter parte do seu patrimdénio num
novo Mundo do Vinho — WOW. Este serd um enorme complexo cultural, de retalho e
restauracdo, numa area de mais de 30.000m?, que ambiciona ser um importante marco para
a expansdo do turismo na cidade do Porto.

Desta forma, o grupo pretende criar um catalisador que estimule o investimento e o
desenvolvimento, que transformara e beneficiara a cidade inteira.

Todas as empresas de turismo, hotelaria e restaura¢dao, num raio de 20km, irdo
beneficiar com o aumento da procura gerada pelo WOW, através do aumento da estadia
média dos hdspedes e da reducdo da diminuicdo do efeito de sazonalidade, associado aos
periodos de ocupacdo mais baixa, entre novembro e marco (excetuando festividades como,

por exemplo, a passagem de ano).
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O projeto beneficiara inicialmente 560.000 visitantes, acreditando-se que ao entrar na
fase cruzeiro atingird facilmente o 1.000.000 de visitas culturais pagantes.

Acreditamos que é importante dar razdes aos turistas para visitar, para ficar e, desta
forma, contribuir para uma industria turistica mais vibrante e que beneficiard muitos

stakeholders: hoteleiros, fornecedores, servicos de transporte, retalho, entre tantos outros.

Figura 28 : Antes do inicio das obras para o complexo “WOW” —Junho 2017

Fonte: Projeto World of Wine

Figura 29 : Maquete da expectativa do final das obras para o complexo “WOW” — Junho 2020

Fonte: Projeto World of Wine

61



As EXPERIENCIAS

Wine Experience

Cork Experier

Porto Through the Ages

Fashion & Design

The History of Drinking Vessels
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L <

Figura 30 : Mapa da localizagdo das Experiéncias dentro do WOW

Fonte: Projeto World of Wine

O WOW consiste em seis experiencias culturais, doze espacos de Food & Beverage,
uma escola de vinhos, um espaco para eventos e um centro de retalho, totalizando até 35,000

mZ.

Figura 31 : Logotipo do Wine Experience

Fonte: Projeto World of Wine

Debrucando a analise sobre as experiéncias, parece evidente que ndo poderia faltar
uma sobre vinho, o Wine Experience, com uma darea superior a 3,000 m?2. Este serd “o” local
de referencia que ird proporcionar um aumento de conhecimento sobre os vinhos
portugueses, contextualizando-os no cendrio dos grandes vinhos do mundo, numa viagem
com os melhores produtores, pelas varias regides de Norte a Sul, passando pelas ilhas. Esta
sera, todavia, uma experiéncia para um publico de todas as idades.
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Figura 32 : Wine Experience - Moodboard

Fonte: Projeto World of Wine

No seguimento das maiores importacGes de Portugal, aparece o Cork Experience, no
pais lider mundial na producdo da cortica. Esta experiéncia ird permitir uma melhor
compreensao acerca deste produto natural, com origem na casca do sobreiro, que suscita
ainda diversas interrogacoes.

0000000
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Figura 33 : Logotipo do Cork Experience

Fonte: Projeto World of Wine

Encontramos cortica em rolhas de garrafas, mas também nos motores dos nossos
carros, nas nossas casas, sob diversas formas. Vestimos cortica, usamo-la em decoracdo. Esta
experiencia levard os visitantes a acompanhar o ciclo da cortica, desde a arvore até as suas
mais variadas aplicacOes. Para tal, o WOW contou com a fundamental contribuicdo do Grupo
Amorim que, como o maior produtor de cortica do mundo, se encontra numa posi¢ao
privilegiada de partilha de conhecimento.
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Figura 34 : Cork Experience - Moodboard

Fonte: Projeto World of Wine

Relativamente a terceira experiéncia, o Porto Region Across The Ages (PRATA), tal
como o nome indica, ird incidir sobre a histéria do Porto e do Norte do pais.

Figura 35 : Logotipo do PRATA Experience

Fonte: Projeto World of Wine

Desde ha mais de mil anos, o Norte de Portugal tem sido um dos lugares com maior
adaptacdao a modernizagao. Desde os primérdios dos tempos, o solo rico e o clima temperado
contribuiram para a riqueza agricola. O seu povo promoveu a mudanca a um nivel
diferenciado. Esta regido deu o seu nome a toda uma nacgo e projetou Portugal através do
comércio e da descoberta do Mundo. Viu a guerra e a fome, viveu prosperidade e declinio,
mas, apesar de tudo isto, manteve sempre vivo o espirito do povo. A viagem por este espaco
contard a histéria dessas pessoas, através de uma série de experi€ncias interativas, que
pretendem ser o primeiro lugar que qualquer visitante da cidade procurara, a fim de
compreender a regido, a sua histéria e por que continua a crescer.
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Figura 36 : Porto Region Across the Ages - Moodboard

Fonte: Projeto World of Wine

Por outro lado, numa area de 3,000 m?, no interior de uma casa histérica e de antigos
armazéns de Vinho do Porto, vai nascer um espaco que mostrard o quao grande e diversificada
é a industria da Moda e do Design no Norte de Portugal.

2

Figura 37 : Logotipo do Fashion Experience
Fonte: Projeto World of Wine
Esta regido é a casa de muitos e inovadores designers, que fizeram e continuam a

elevar o nosso pais pelo mundo fora. Ndo obstante a sua importancia, esta industria ndo teve,
até agora, um espaco dedicado a sua histdria e a amostragem dos seus produtos.

Figura 38 : Fashion Experience - Moodboard

Fonte: Projeto World of Wine
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Desde sempre, o vinho tem sido um elemento indispensavel em celebracdes. Seja para
brindar com amigos ou para provar um grande vinho, os copos em que bebemos, contam uma
historia. O principio por tras de um copo é simples: uma peca a partir da qual se possa beber
um liquido. Dai para a frente, tudo muda.

Membros de todas as classes beberam por diferentes copos. O design do copo evoluiu
ao longo do tempo. Novos métodos de producdo trouxeram novos materiais e as necessidades
de producdao em massa provocaram mudancas. Neste museu, pode ser descoberto como as

coisas mudaram nos ultimos 8.000 anos.

Figura 39 : Drinking Vessels - Moodboard

Fonte: Projeto World of Wine

Além das experiencias, existira também uma escola de vinhos e uma cadeia de
restauracdo. A Wine School do WOW sera o local de referéhcia em Portugal, onde profissionais
e endfilos poderdo aprofundar os seus conhecimentos sobre vinhos portugueses,
complementando a visita a Wine Experience.

O WOW serad também o lugar escolhido para o desenvolvimento de uma experiéncia
confidencial. N3o existe ainda abertura para a propagacdo desta informagao, mas tenho a
certeza que excederd as expectativas do publico mais atento.

Relativamente a restauracdo, o WOW ira oferecer uma grande variedade e qualidade:
desde um restaurante gastrondmico, com uma vista impar sobre o Porto, a um Bistro pensado
para um ambiente mais familiar e inimeros cafés e um espaco dedicado a prova de Vinhos do
Porto, acompanhados por sobremesas e ainda um Wine Bar.

Deste modo, o WOW serd um espaco de eventos singular, que se tornara seguramente
um dos locais mais requisitados para eventos especiais, com capacidade para 500 pessoas,

localizado na praca central do WOW.
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O complexo tera também disponivel um estacionamento para 150 viaturas.

O WOW tera ainda um conjunto de pequenas lojas de retalho, que irdo ser verdadeiras
montras do artesanato tradicional da regido, ja que durante muitos anos, as Devesas, em Vila
Nova de Gaia, foram um importante centro da indUstria ceramica. O projeto pretende trazer
de volta esta tradicao, que vivera ao lado da filigrana, cestaria, escovaria e outras artes de

confecdo de matérias primas tipicas portuguesas

3.9.2. Construcgao

Figura 40 : WOW 1 - Vista para o Porto
Fonte: Elaboragao Propria

A obra do WOW esta dividida em trés fases (daqui em diante designadas de WOW 1,
WOW 2 e WOW 3, respetivamente)

Figura 41 : Presenca em Obra, com Eng. Duarte Almas
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Fonte: Elaboragdo Propria

A primeira fase (WOW 1) sera a que ira receber o primeiro cliente pagante, com data
de abertura prevista para junho de 2020. Esta fase é composta por quatro das seis
Experiéncias (Wine Experience, PRATA Experience, Cork Experience e o museu dos Drinking
Vessels), seis espacgos de restauracgado, a Escola de Vinhos e muitos espagos comuns, tais como:
o estacionamento, a praga central e o Olive Tree Garden (zona de descanso que contempla

uma fonte e uma decoragao exterior fora do vulgar).

Figura 42 : WOW 1 — Fundagdes

Fonte: Elaboragdo Propria

A segunda fase (WOW 2) sera, tal como nome indica, a fase que se segue em termos
de abertura ao publico. Desta fase fazem parte o Fashion Experience e dois espacos de
restauracao.

68



Figura 43 : WOW 1 — Obra

Fonte: Elaboragdo Propria

A terceira fase (WOW 3) ainda é confidencial ao publico, mas contemplard uma

experiéncia rara, que promete revolucionar o conceito a que estd associada.

Figura 44 : WOW 1 - Vista para a Ponte D. Luis (da futura Praga)

Fonte: Elaboragdo Propria

Todos as experiéncias tém uma loja associada, o seu proprio merchandising, que esta
intrinsecamente ligado ao empreendimento e as guidelines do WOW. Todos estes elementos

pertencentes as fases do WOW tém parcelas associadas, compreendidas entre o P1 ao P5.
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No quadro resumo seguinte identificam-se todos os Outlets, as Parcelas e as Fases

associadas - por uma quest3o de privacidade do Projeto*.

HILODI wow Phase 1 Experiences PRATA 2900,00 | P1 9,74%
HILODI wow Phase 1 F&B Café Casa Croft 268,00 | P1 5,90%
HILODI wow Phase 1 | Other Wine School 633,00 | P1 7,43%
HILODI wow Phase 1 Retail PRATA Shop 808,00 | P1 6,17%
HILODI wow Phase 1 | Retail General - Retail -

Fase 1 228,00 | P1 4,68%
HILODI wow Phase 1 Experiences Cork Experience 1936,00 | P2 10,91%
HILODI wow Phase 1 F&B Vegetarian 182,00 | P2 3,02%
HILODI wow Phase 1 F&B Fish 172,00 | P2 0,57%
HILODI wow Phase 1 Other Wine Bar 306,00 | P2 4,28%
HILODI wow Phase 1 Retail Cork Exp Shop 634,00 | P2 7,00%
HILODI wow Phase 1 Experiences Wine Experience 2766,00 | P3 5,30%
HILODI wow Phase 1 Experiences Drinking Vessels 902,00 | P3 2,51%
HILODI wow Phase 1l |F&B Olive Tree Café 422,00 | P3 6,81%
HILODI wow Phase 1 F&B Fine Dining 597,00 | P3 7,29%
HILODI wow Phase 1 F&B Desserts café 130,00 | P3 5,12%
HILODI wow Phase 1 Retail Events 995,00 | P3 8,22%
HILODI wow Phase 1 | Retail Wine Exp Shop 399,00 | P3 8,68%
HILODI wow Phase 2 | Experiences Fashion and Design

Museum 2526,00 | P4 10,39%
HILODI wow Phase 2 F&B Comfort Food 252,00 | P4 0,98%
HILODI wow Phase2 |F&B Fashion Café 125,00 | P4 9,94%
HILODI wow Phase 2 | Retail Fashion Shop 108,00 | P4 10,29%
HILODI wow Phase 2 Retail Wine Shop 421,00 | P4 12,24%

4 Como tem apenas fins explicativos, as areas ndo correspondem a realidade e por isso, os totais ndo sdo somatdrios exatos.
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) General Retail -
HILODI wow Phase 2 Experiences
Fase 2 1930,00 | P4 5,91%
) Confidential
HILODI wow Phase 3 Experiences .
Experience 2347,95 | P5 7,82%
HILODI wow Phase 3 Experiences Confidential Shop 118,75 | P5 10,79%
Total 30.000 100%

Tabela 1 : Planificagdo das Fases, Parcelas e Outlets

Fonte: Elaboragdo Prépria
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Marketing

* Redes Sociais (Facebook,
Instagram, Twitter, etc.)

* Televisdo (RTP, SIC, TVI,
Porto Canal, etc.)

* Radio

* Companbhias aéreas (TAP,
British Airways, Ryanair,
Easyjet, etc.)

* Word of mouth /
recomendagdes

* Agéncias de viagens

* App mével

* Online sales

* Parcerias (Blue ticket)

="

3.9.3. Marketing

Chegada ao World of Wine

* Fila da bilheteira / Fast track
* Seguranca e ponto de controlo /

* Mapas de orientagdo / Brochuras
* Sinalizagdo para respetivas

* Balcdo de informagbes
« Condigdes de seguranga /

Bengaleiro / WCs

experiéncias/restaurantes

emergéncia

* Restaurantes, cafés &

« Experiéncias/museus

CUSTOMER JOURNEY

Dentro de World of Wine

bares

Partilhas da experiéncia

* Redes sociais (Facebook;
Instagram; Twitter, etc.)

« Sites de recomendacdo
(TripAdvisor, Yelp, Zomato,
etc.)

* Recomendagdes a familiares
/ amigos (Word of mouth)

Fim

¥

* Fotografias tiradas no local
* Souvenirs / lembrangas /

prendas

* Mapas / flyers / brochuras

* Recordagdes da experiéncia
vivida

* Escola de Vinho
* Eventos
* Exposi¢oes temporarias

Inicio o

Memodrias

* Centro de retalho ’7
ia * Avido

* Avido
* Metro - ] D * Metro
* Comboio « Selfie spot S * Comboio
* Carro ch d * Check-in nas aplicagdes / O . C?rro
* Taxi/uber egada redes sociais « Taxi/uber

. * Autocarro
* Autocarro . Said U

~, alda .
* Bicicleta ", . - ilzszleta
*Apé o, -
Transporte

Transporte P

Pré-visita > [ Visita > [ Pés-visita >

Figura 45 : Customer Journey - WOW

Fonte: Projeto World of Wine

Na Customer Journey, é possivel analisar cada passo do cliente, desde que ouviu falar
no WOW pela primeira vez (quer tenha sido através de uma rede social, da televisdo ou
através de um amigo), até chegar a casa depois da visita ao complexo cultural. Relativamente
ao pré-visita, existe a comunicacio/marketing/vendas, de seguida o transporte até chegar ao
local e a chegada ao WOW. A visita em si mesma é o segundo ponto, onde emergem varias
opcoes para o cliente escolher o que deseja visitar. Por ultimo, na seccao pods-visita, o cliente

escolhe novamente o transporte, faz as devidas partilhas e leva as memarias com ele.

Target - Quem € o nosso publico alvo?

O cliente que terd maior proveito no usufruto da visita ao WOW passara pela
curiosidade nos temas relacionados com vinhos, cortica e histéria. Tendo em conta que as
experiencias e os restaurantes terdao precos mais elevados do que a média praticada no
mercado, o segmento que se procura é de uma média de idades a rondar os trinta anos (numa

fase em que, geralmente, o poder de compra é superior).
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Relativamente ao centro de retalho e alguns dos restaurantes, o cliente tipo sera “big

spender”, tendo em conta que irdo estar representadas marcas de prestigio nestes espacos.

Promotion - Como chegar ao publico alvo?

Além do website principal, existem outras formas de entrar em contacto com o
publico. As agencias de viagens sempre tiveram um papel importante no turismo, bem como
os websites de recomendac@es (TripAdvisor, Zomato, entre outros), as companhias aéreas
(TAP, Ryanair, Easyjet, British Airways), os cruzeiros (terminais, agentes), entre outros.
Considerando que o WOW ainda nao abriu ao publico, as redes sociais ainda ndo tém uma

atividade significativa, mas os registos ja foram realizados nas seguintes plataformas:

. LinkedIn
. Facebook
° Instagram
. Twitter

° Pinterest

Num futuro préximo, ird aumentar a producao de conteldo nestes canais.

Product — O que é que o WOW tem para oferecer?

Conforme referido anteriormente, existe a seguinte oferta de experiéncias
museoldgicas e de espacgos de restauracao:
= Experi€ncias:
1. Wine Experience (Museu do Vinho)
2. Cork Experience (Museu da Cortica)
3. Porto Region Through The Ages (Histéria do Norte de Portugal)
4. Fashion & Design (Museu da Moda)
5. DrinkingVessels (Museu dos Copos)
= Espacos F&B:
1. Fish and Chips
2. Fine Dining
3. Steak House
4

Vegetarian
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Desserts Café
Wine Bar
Comfort Food

Events Space

w0 N o wu

Wine School

Place - Localizacdo

Em Vila Nova de Gaia, no centro histérico, os antigos armazéns de vinho do Porto, que
ja ndo teém uso, serdo utilizados para construir o WOW. A poucos minutos da baixa do Porto e
a metros do Cais de Gaia, o projeto tem uma localizacdo previligiada, com vistas desiguais

sobre o Porto.

Price - Posicionamento no Mercado e do Preco

O projeto europeu com mais semelhancas ao WOW é o La Cité du Vin, em Bordéus,
Franca. Todavia, as diferencas sdao notérias, ja que este ultimo é quase exclusivamente
dedicado ao vinho, ao contrario do projeto portugués que pretende incluir outras areas do
patrimonio de Portugal. O objetivo é aumentar a heterogeneidade no publico-alvo, fazendo
do WOW uma experiéncia geral e versatil.

O objetivo das experieéncias passa, obviamente, pela vertente educacional, mas com
muito entretenimento e tecnologia a mistura.

As experiéncias serdo consistentes em termos de materiais utilizados e, tendo em
conta que o turismo no Porto cresceu drasticamente nos ultimos anos, os precos estarao
contextualizados com esse crescimento.

O WOW pretende, naturalmente, que os portugueses sejam a sua maior percentagem
de clientes. Nesse sentido, fard com que valha a pena pagar o preco pelo que vao poder
usufruir no dia que passardo no complexo turistico (huma 6tica de value for money), sendo
sempre preciso ter visdao para o contexto internacional e para o valor que os turistas trazem
através do “passa a palavra” e do dinheiro que estdo dispostos a pagar pelas experiéncias
durante as suas férias (onde a prospecdo de gastos é sempre superior).

O WOW serd o mais user friendly possivel, no sentido de simplificar a experiéncia do

visitante. Terd informacdo dispersas em varios cantos do complexo (que ird ter livre acesso
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durante o horario estipulado) e onde, mesmo quem ndo queira visitar as Experiéncias/Museus

ou Restaurantes, pode usufruir das vistas, do espago e do conforto que se pretende modelar.

3.9.4. Estratégia de Vendas

A drea comercial do WOW tera de explorar diversas vertentes, que se iniciam na venda
do projeto como produto, com especial enfoque nas presencas em feiras de turismo, como a
Fitur (Espanha), BTL (Lisboa) e European Tourism Day (Bruxelas).

Em Portugal irdo também ser realizadas varias parcerias, das quais se destaca a
efetuada com a Blue Ticket, que permitird a venda de bilhetes em diversos locais, tais como
Fnac, Worten, El Corte Inglés, entre outros.

Outra vertente a ser explorada na drea comercial serd a Speciality Leasing, que se
relaciona com os espacos temporarios, os quiosques, o centro de retalho e os eventos. Neste
ambito sera necessdrio negociar os espacos com possiveis parceiros, ja que no centro de
retalho o conceito procurado serd ter marcas de prestigio a expor e vender os seus produtos.
Para isso terd de existir um footfall suficiente.

Considerando que faltam aproximadamente nove meses para a abertura do WOW, a
estratégia de vendas ainda ndo estd completamente definida. Ndo obstante, sublinham-se ja
algumas ideias para atrair mais clientes, como noites e eventos tematicos, como: o
aproveitamento sobre o Dia dos Namorados, do Carnaval, da Pascoa, dos concertos de Verao,
do S. Jodo, das feiras de Natal, do aluguer dos espacos para festas e conferencias, da
implementacdo dos Loyalty/Reward Card, dos eventos ligados a musica ao vivo, dos
workshops e dos team buildings.

As Quiz Nights no Wine Bar também poderdo ser uma opg¢do (a realizar mensalmente,

com prémios associados as experiéncias
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4. O ESTAGIO NA HILODI — HISTORIC LODGES & DISCOVERIES, S.A.

4.1.  Estrutura Organica e Equipa

A entrada neste ambicioso projeto ira ter um grande impacto no desenvolvimento da
minha carreira.

O final do ciclo de estudos para concluir o grau de mestre exigia um projeto de
qualidade inquestionavel, em que fossem postos a prova a minha capacidade de gestao,
organizacdo de informacdo, resiliéncia, gestdo de stress, capacidade de resposta e
conhecimentos adquiridos noutras experiéncias profissionais, estagios e licenciatura.

O inicio deste estdgio curricular, como referido supra, foi a 14 de janeiro de 2019.
Nessa altura, a equipa era constituida por dezassete (17) pessoas, embora o processo de
crescimento da mesma tenha sido relevante, principalmente nos ultimos dois (2) meses do
estagio curricular. Durante este periodo deram entrada novos membros para a equipa WOW,
com o objetivo de satisfazer as necessidades que o projeto ou a operagdo necessitavam. No
entanto, a dimensao do projeto vai exigir a entrada de mais recursos humanos, sendo que o
grosso da contratagdo para a operagdo ocorrerd em 2020, por numeros a rondar as trezentas
(300) pessoas.

A data de conclusdo do estagio a equipa tinha a constituicdo que se segue, conforme
os elementos que se apresentam de seguida, na primeira e na terceira pessoa, tendo sido
atribuida uma letra alfabética a cada um deles, para melhor localizar o seu lugar no

Organigrama:

76



D -Project Manager
Assistant

=l C - WOW Project Manager b pd E - Archeologists

Fonte: Elaboragdo Propria

G -PRATA & Cork
= Experiences Project — F - Architect
Manager

H - Wine Experience Projec]
Manager

Project Managers -

| - Fashion Project

Manager

J - Drinking Vessels
Consultant

. K- Confidential Experience
Project Manager

Marketing L - Marketing Assistant

M - F&B Manager — N - F&B Assistant

B - General Manager
Assistant
A - General Manager L

RH General Manager

P - Legal Director R - RDO

Q- General Contractor
Manager

S - Civil Engineers

d T — Designer Assistant

ol U - Procurement Manager Bl V - Procurement Specialist

Figura 46 : Organigrama do
WOwW

= W - Financial Controller

X - Facilities & Maintenance|
—
Manager

Y- IT Manager



e A -General Manager: Vasco Varela

“O meu nome é Vasco Miguel Soares Varela e sou formado em Gestdo pelo IESF —
Instituto de Estudos Superiores Financeiros e Fiscais.
O meu percurso profissional até a data foi o seguinte:

- Sales Manager na Vodafone;

- Marketing & Sales Director na VEOLIA;

- Director Geral na Cushman & Wakefield,;

- Director Geral na CBRE;

I “”

O cargo que ocupo no WOW é de Director Gera

e C- Project Manager: Paulo Guerra

“Nascido em Viseu, é licenciado em Engenharia do Ambiente e com uma Pds-
Graduacdo em Gestdo de Operacgdes.

Iniciou a carreira profissional ligado a investigacdo universitdria em Avaliacdo do
Desempenho de Sistemas de Gestao de Residuos. Foi ainda consultor em logistica de residuos
sélidos urbanos.

Desde 2010 que tem assumido diversas funcdes ligadas a logistica, planeamento e
producao sendo, desde 2015, Gestor de Projeto do WOW.

Atualmente, esta ainda a completar o MBA na Porto Business School.

Tem como principais interesses uma obsessao com a utilizacao do Excel para resolver
problemas de qualquer natureza, e a procura constante da melhoria continua pessoal, campo

no qual ndo é particular bem-sucedido.”

e U - Procurement Manager: Inés Trigueiros

“O meu nome é Maria Inés Lessa Trigueiros e sou formada em Gestao pela
Universidade Catdlica e tenho também uma pés-graduacdao em Finangas e Fiscalidade pela
Faculdade de Economia do Porto.

Iniciei a minha atividade profissional numa empresa téxtil onde estive 12 anos. Sai

como Diretora Financeira quando a empresa tinha uma faturacao de 30 M€,

78



Passei depois 3 anos como analista de risco de crédito no banco BPI até criar uma
empresa de consultoria e me ligar a uma multinacional de origem inglesa de nome Expense
Reduction Analyst, que detenho até hoje.

Ha cerca de um ano e meio integrei os quadros do Grupo The Fladgate Partnership

para a posicdo de Procurement Manager.”

e \ - Procurement Specialist: Marco Myhre

“O meu nome é Marco Christopher Myhre e a minha area de formacgao é Gestdo de
Moda.
A faculdade onde estudei foi a Londres College of Fashion (localizada no Reino Unido).
O meu percurso profissional até a data foi o seguinte:

- Gerente e Empresario no ramo Téxtil;

- Retail Manager no Hotel The Yeatman & Taylor’s Visitor Center.

O cargo que ocupo na equipa WOW é o de Procurement Specialist/Officer.”

e Y -IT Manager: Nuno Ferreira

“O meu nome é Nuno Jorge Machado Ferreira, sou formado em Informatica de Gestao,
pelo ISEP. Tenho 20 anos de experiéncia no sector das tecnologias de informacdo e
comunica¢ao em diversas areas de negécio desde integracao de sistemas, telecomunicagdes,
software e servicos de consultoria. Ao longo deste periodo desempenhei diversas fungoes,
desde Senior Account Manager, Team Leader e Business Manager. Percurso efectuado em
players de referéncia no sector tecnoldgico, designadamente: Grupo Reditus, Grupo Sonae,
Abaco Consultores, CESCE Sl e Ricoh IT (Fortune 500 Company).

A minha fungao no WOW é IT Manager.”

e X - Facilites Manager: Hélder Pereira

“Facilities Manager no World of Wine desde janeiro 2019 até hoje, COO na Mahepi de
janeiro de 2017 a junho de 2018.

Diretor de Operac¢des e Ambiente no Avennida Shopping — Luanda (setembro 2015 a
janeiro 2017);

Diretor de Operacdes e Ambiente no Forum Castelo Branco (jun 2010 a set de 2015);
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Diretor de Operagdes no Forum Castelo Branco (jun 2010 a set de 2015);
Fiscalizagdo de obra, Industria de pedras ornamentais portuguesas e responsdavel

III

técnico de instalagdes numa Camara Municipa

e M - F&B Manager: Luis Francisco

“O meu nome é Luis Pedro Oliveira Barroso Almeida Francisco. Realizei a minha
formacao em Executive Master em Gestdo Hoteleira, na Catélica do Porto.

O meu percurso profissional até a data foi o seguinte:

- 1995 a 2006 — Grupo Ibersol SGPS SA — Inicio de carreira como estagiario de assistente
de dire¢do com evolugdo profissional até director coordenador de area (supervisao de varias
unidades de negécio em simultaneo)

- 2006 a 2019 — IKEA Portugal — Inicio como responsavel de departamento de toda a
area F&B da unidade IKEA Matosinhos, sendo que nos ultimos 3 anos desempenhei funcdes
de director de operacdes e expansao de F&B a nivel nacional.

O cargo que desempenho no WOW é de Diretor de F&B.”
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e Q- General Contractor Manager: Jorge Oliveira

“O meu nome é Jorge Teixeira de Oliveira e sou formado em Eng. Civil pela
Faculdade Fernando Pessoa. Conto na minha formagao com um MBA, realizado na Porto
Business School.

Tenho 20 anos de experiéncia profissional e o cargo que ocupo no Projeto WOW é

de Diretor de Projeto/Obra.”

e R -RDO: Duarte Almas

“O meu nome é Duarte Almas e sou licenciado em Eng. Civil pelo Instituto Superior de
Engenharia do Porto (ISEP). Desde a conclusdo do meu curso, passei pelo ramo da Dire¢do/
Coordenacdo/ Fiscalizacdo/ Project Management da Produgdo durante 15 anos como
responsavel de diversas empreitadas.

As fungdes que desempenho no WOW sado as de representante do dono da obra

(HILODI)”

e W - Financial Controller: David Barbosa

“Licenciado em Gestdo — conclusdo 2007 (ISG — Lisboa)
Pds-Graduagdo em Controlo de Gestdao em Finangas — 2012 (ISEG — Lisboa)
MBA Full-time — conclusdo 2015 (Porto Business School — Porto)
Resumo Profissional:
= 3 anos na TAP como coordenador de equipas de embarque e check-in
= 1 ano na Kelly Services (RH) como coordenador da unidade de Turismo e Aviagao
(exeptuando grandes clientes)
= 3 anos como Controller na Cuatrecasas

6 meses como Controller na NOS

U

= 3,5 anos como Business Development Manager/Project Manager na TFP acumulando
fungdes de Controller no WoW.
= Criagdo da empresa Promosolutions —hospedeiras e eventos

= Criacdo da empresa Today target — Representacdo de produtos para animais”
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e S - Civil Engineer: Jodo Barrote

“O meu nome é Jodo Barrote e sou formado em Engenharia Civil pela Universidade do
Minho desde 2014. Desde a conclusdao do meu curso, passei por vdrias empresas ligadas a
obras publicas, infraestruturas, transformacdo de Pedra, construcdo de hipermercados
continente, antes de abracar este projeto do WOW.

As func¢Oes que desempenho no WOW sdo de representante de dono de obra nas Fases
2 e 3 do Projeto, sob a orientacdo do Eng. Jorge Oliveira, diretor de projeto, na drea da

construgdo.”

e S - Civil Engineer: Mdnica Barbedo

“O meu nome é Modnica Sandra Gongalves Barbedo e sou licenciada em Engenharia
Civil pelo ISEP desde 2007.

Desde a conclusdo do Bacharelato (2005), passei pelo ramo da Construcdo durante 2
anos e meio como Diretora de Obra — na Tugeira, Soc. Const. Lda. Em fevereiro de 2008, iniciei
funcdes de Coordenacdo e Direcdo de Obra na Estiloimage, Decoracao de Interiores, até Maio
de 2019 — altura em que abracei o Projeto WOW.

As fungdes que desempenho no WOW sao de Eng.2 Civil no ambito da Empreitada 3 e
futuramente na Empreitada 4, sob a al¢ada do Eng.2 Jorge Oliveira e Eng.2 Duarte Almas,

respetivamente.”

e F - Architect: Rita Leite

“O meu nome é Rita Ferreira Leite e sou mestre em Arquitetura pela Faculdade de
Arquitetura da Universidade do Porto — FAUP desde 2009. O meu percurso profissional iniciou-
se com projetos de reabilitacdo nos centros histdricos de Guimaraes e Porto. Uns anos depois
parti para uma aventura no Dubai onde fiquei 5 anos. Desempenhei fun¢des de Sénior
Designer e Project Manager de projetos de hotelaria, retail e residencial. Exemplos sdo os
Hoteis “Rotana” e “The Address” no Dubai, “Café Bateel” na Arabia Saudita, a expansdo do
Dubai Mall e as torres residenciais “Lusail” no Qatar.

Voltando a Portugal, integrei a equipa WOW como Arquiteta da parte do cliente, ou

seja, uma espécie de mediadora entre os projetistas e a obra.”
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e P -legal Director: Patricia Guimardes

“Patricia Guimaraes, licenciada em Direito pela Universidade Catélica Portuguesa em
1999, pds-Graduada em Direito da Banca, Bolsa e Seguros, no ano de 2000, inscrita na Ordem
dos Advogados Portuguesa desde 2001. Entre 2002 — 2003 frequentei o Curso de
Especializacdo em Direito Vitivinicola pela Universidade Lusiada do Porto, e Pds-Graduei-me
em 2005 em Gestdao Estratégica de Recursos Humanos. Mais tarde, em 2010 conclui o
International Executive MBA in Business Strategy.”

Durante 15 anos fui Diretora Juridica e RH no Grupo Sogevinus, e sou desde 2018
Diretora Juridica da HILODI. Em 2019 conclui o grau de Mestre Especialista em Direito da

Empresa e dos Negdcios pela Faculdade de Direito da Universidade Catdlica Portuguesa.”

e H - Wine Experience Project Manager: Beatriz Machado

“O meu nome é Beatriz Machado e atualmente desempenho a func¢do de diretora de
vinhos no grupo The Fladgate Partnership, onde sou responsavel por toda a estratégia de
selecdo, comunicacdo, educacdo, altamente focada em inovar e criar novas experiéncias para
oferecer a¢do local a consumidores globais.

Durante minha carreira, fui constantemente desafiada e tendo realizado com sucesso
varios projetos, muitas vezes saindo da minha zona de conforto. Os resultados repetidamente
tém merecido o reconhecimento do sector, instituicdes de ensino e media, tanto nacionais
como internacionais.

Sendo a primeira diretora de vinhos em Portugal, fui desafiada em diferentes areas,
tais como: criacdo e execucao de varios programas de vinho, impulsionando as vendas de
vinho; formacdo de equipas; criagcdo e execucdo de mais de 350 eventos de vinho;
envolvimento em diferentes projetos de desenvolvimento de negdcios; gerir mais de 100
parcerias de vinhos com diferentes produtores nacionais; desenvolver e implementar
estratégias inovadoras de vendas e de marketing, criar valor e impulsionar o crescimento dos
consumidores de vinho.

O meu sélido conhecimento e formacdo internacional em vinho, juntamente com
fortes capacidades criativas e de comunicacdo permitiram-me ser inovadora e, ao mesmo
tempo, entregar resultados num prazo especifico.

Desde junho de 2017, comecei a trabalhar no complexo cultural WOW, gerenciando a

Wine Experience (3.000m2) e a Wine School para abrir ao publico em 2020.”
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e G - Cork and PRATA Experiences Project Manager: Benedita César Machado

“O meu nome é Benedita César Machado e sou formada em Gestao pela Universidade
Catolica Portuguesa desde 2003, tendo concluido, posteriormente, uma Formacao Avancada
em Marketing, no ISCTE.

Ao longo dos 16 anos do meu percurso profissional, tenho vindo a desempenhar
funcdes relacionadas com as areas de Marketing e Comunicacdo, em empresas como a
Massimo Zanetti Beverage Group e a REN — Redes Energéticas Nacionais.

Mais recentemente, abracei o projeto WOW, do Grupo The Fladgate Partnership, onde
desempenho fun¢bes de Project Manager, com responsabilidade pelo desenvolvimento e

coordenacdo de duas Experiéncias tematicas.”

e | - Fashion Experience Project Manager: Ana Catarina Jorge

“Catarina Jorge, licenciada em Direcdo e Gestdo Hoteleira pela Escola Superior de
Hotelaria do Estoril (2003-2007); e em 2015 frequentei o short course de Fashion Business no
Istituto Marangoni (Mildo).

Apds conclusdo da licenciatura e até 2016 estive integrada na operacdao de unidades
hoteleiras nacionais de referéncia: Tivoli (atualmente pertencente a cadeira Minor) e Vincci
Hotels - desempenhando func¢des operacionais no Departamento de Alojamentos — Front
Office e Departamento de Reservas.

Em 2013 aceitei o desafio de ser Guest Relations no hotel The Yeatman (pertencente
ao grupo Fladgate Partnership). Apds 2 anos na funcao, fui promovida a Duty Manager da
unidade.

Em 2016, foi me lancado o desafio de me juntar a equipa responsdvel pelo projeto de
reabilitacdo do Hotel Infante Sagres (adquirido em 2016 pelo Grupo Fladgate Partnership),
assumindo a func¢do de Project Manager e, estando responsavel pela coordenacdo da equipa
responsavel pelos trabalhos de construcao civil, e as 2 equipas de interior design;
respondendo diretamente ao CEO do grupo — Adrian Bridge.

Ap0ds reabertura do hotel Infante Sagres (abril 2018), seguiu-se o projeto de ampliacao
do hotel The Yeatman (abertura de nova ala de alojamento com totalidade de 26 quartos); e,
desde outubro desde ano, faco parte da equipa de projeto do WOW, estando responsavel

pelo Fashion & Design Museum.”
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e K - Confidencial Experience Project Manager | F&B Manager: Pedro Araujo

“As areas de formagao que definem a sua carreira sdao o Turismo, o Cacau, o Chocolate
e a Gastronomia, tendo estudado em territério nacional e internacional, em locais tal como:
- Licenciatura pelo Instituto Politécnico de Viana do Castelo
- Bacharelato at International Institute of Chocolate and Cacao Tasting
- Certidied Chocolate Taster at International Institute of Chocolate and Cacao Tasting
- Certified Cacao Evaluator at Chocolate Academy Callebaut - Belgium
- Chocolate with Chef Ramon Morato at Chocolate Academy Callebaut — Belgium
- Sugar with Chef Pierre Mirgalet;

- Bean-to-bar Chocolate at FBM — Boscolo and Chocolate Academy Callebaut - UK
- Chocolate — Techniques at the Chartered Institute of Environmental Health
- Health and Safety at City Centre Restaurants UK Itd.

O seu percurso profissional passou por varios ramos ligados ao F&B, como: Consultor,
Executive Chef, Chef de Cozinha e General Manager. Estes cargos foram desempenhados em
diversos locais, tais como: Restaurante NorteMais, Hotel Axis Viana, Hotel Axis Ofir e Fabrica
de Chocolate em Viana do Castelo (Hotel, Museu e Restaurante)

Neste momento, desempenha funcdes para o Grupo TFP como Chocolate Taster,
Project Manager dos espacos de F&B da TFP e Project Manager da Experiéncia Confidencial

do World of Wine.”

e E - Archeologist: Andreia Esteves

“O meu nome é Andreia Filipa Campos Esteves e 0 meu percurso académico passou
por uma licenciatura em Arqueologia na Faculdade de Letras da Universidade do Porto,
concluida em 2014, e ainda, por um Mestrado em Arqueologia, nesta mesma instituicao,
concluido em 2016.

Terminado os estudos, entrei para a empresa The Fladgate Partnership inicialmente
para inventariacdo/ catalogacdo da colec¢do privada do CEO Adrian Bridge, em janeiro de 2017,
no ambito do projeto WOW.

Atualmente, desempenho a fungao de Junior Project Manager no Cork Experience, sob

a coordenacdo da Project Manager Benedita César Machado.”
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e E - Archeologist: Flavia Nunes

“O meu nome é Flavia Maria Magalhdes Nunes e sou licenciada e Mestre em
Arqueologia pela Faculdade de Letras da Universidade do Porto desde 2016.

Entrei para o Grupo The Fladgate Partnership com funcdes de inventariacdo e
catalogacdo da colecao privada do CEO, no dmbito do Projeto WOW.

Atualmente desempenho a fungao de Junior Project Manager no PRATA Experience,

sob a coordenacdo da Project Manager Benedita César Machado.”

e B - General Manager Assistant: Anabel Brunner

“O meu nome é Anabel Brunner e sou formada em Music Performance pela Academy
of Contemporary Music, Surrey, UK, desde 2011. Tendo trabalhado na industria da musica
durante 5 anos, atuando por todo o mundo, sempre soube que eventualmente iria querer
mudar para a drea de gestdo. Nesse sentido, simultaneamente, trabalhei em escritérios part
time para ir acumulando experiéncia nesta drea. Regressei para Portugal em 2016, assumindo
o cargo de Executive Assistant do CEO na empresa The Fladgate Partnership e,
posteriormente, decidi tirar a Pds-Graduacao em Gestao de Vendas na Porto Business School.
Neste momento, assumo o cargo de General Management Assistant no novo projeto WOW,

com a previsdo de assumir um cargo no departamento comercial quando este se formar.”

e L - Marketing Assistant (trainee): Claudia Pévoa

“O meu nome é Claudia Pévoa, sou licenciada em Gestao de Atividades Turisticas pelo
ISCAP e estou neste momento a finalizar o Mestrado em Marketing, pelo IPAM.

Desde a conclusdo do meu curso, passei pelo ramo da hotelaria com um estagio
realizado no Hotel InterContinental Porto e, mais recentemente (no ambito do mestrado que
frequento) pelo Hotel The Yeatman, no Departamento de Marketing.

Encontro-me neste momento a realizar estagio profissional no WOW como Assistente
de Marketing, dando mais apoio as areas de F&B e de uma das experiéncias/museus que irdo

existir no empreendimento.”

e | - Marketing Assistant (trainee): Benedita Holzer

“O meu nome é Benedita Holzer e tenho um gosto incrivel pelo Marketing, area que

me formei e que mais tarde decidi continuar investindo num Mestrado em Marketing Digital,
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area que estd em continuo crescimento. A minha experiéncia passou pela drea de Marketing
e Gestdo de operagdes em duas marcas (CODE & SPOT) com parceria direta a Jeronimo
Martins. No final de 3 anos dedicados a essa mesma empresa, decidi abracar um novo desafio,
apenas por trés meses pois nao correspondeu as minhas expectativas. E com isso decidi
interromper a minha carreira profissional durante uns tempos como forma de me dedicar a
100% a conclusdo da Tese de Mestrado. Por ultimo, e ndo menos importante, abracei no inicio
deste ano (margo 2019) um novo projeto: WOW. As minhas fun¢Ges dentro do WOW passam
por estar ligada ao Marketing, Retail bem como Operacao do Projeto, sob a alcada do Dr.

Vasco Varela.”

e T -Designer Assistant (trainee): Katia Franco

“O meu nome é Katia Franco, sou licenciada em Design de Ambientes pelo Instituto
Politécnico de Viana do Castelo desde 2014. Desde a conclusdao do meu curso, estive um ano
no 12 ano de Mestrado em Planeamento e Projeto Urbano pela Universidade do Porto- neste
momento encontro-me a definir o tema da Tese de Mestrado.

Nos ultimos anos estive 2 anos a trabalhar como Designer de interiores.

Neste momento encontro-me como estagidria técnica de marketing no Projeto WOW,
a dar apoio a projetos de especialidades, design de interiores e marketing, sob a alcada do

Eng. Jorge Oliveira.”

e D - Project Management Assistant (trainee): José Guilherme Marques

“O meu nome é José Guilherme Marques e sou formado em Gestdo pela Universidade
Catodlica desde 2014. Desde a conclusdao do meu curso, passei pelo ramo da Contabilidade
durante 3 anos como técnico e pelo ramo do Turismo, durante 6 meses como Assistente de
Direcao de uma unidade hoteleira no Porto.

Interrompi o meu ultimo contrato para finalizar o Mestrado em Direcdo Hoteleira que
estou em vias de concluir na Escola Superior de Turismo e Hotelaria de Vila do Conde, apds a
entrega do relatdrio relacionado com o estdgio no WOW.

Durante o meu estagio, as funcdes que desempenhei no WOW foram de Assistente
Administrativo do Projeto WOW e de Junior Project Manager no Wine Experience, sob a

orientacdo do Eng. Paulo Guerra e da Eng. Beatriz Machado, respetivamente.”
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4.2. Funcgbes desempenhadas — Project Management Assistant
4.2.1. Coordenacdo do Projeto WOW

A minha interveng¢do na coordenag¢ao do Projeto WOW, sobre a orientagao do meu
tutor Eng. Paulo Guerra, foi bastante diversificada.

Tendo por base um curso de Gestdao e um percurso profissional nas areas Financeira e
Contabilistica, o primeiro desafio com que me deparei oi a compreensao e a leitura de plantas
— tarefa nunca antes desempenhada na minha carreira, quer no ambito profissional, quer no
curricular.

A analise de plantas viria a sustentar uma base direcionada com a necessidade de
contribuir para o desenvolvimento dos projetos de arquitetura e de engenharia, garantindo
que iam ao encontro das necessidades museoldgicas das experiéncias e dos fit-outs. Os fit-
outs e a gestdo dos conteuldos a introduzir nas experiéncias foram um enorme desafio.

A revisdo bibliografica que sustentasse a pesquisa foi muito importante para o meu percurso.
Inicialmente, tornei-me num apoio direto as experiéncias Wine Experience, Cork Experience e
PRATA Experience.

Com o acumular de tarefas e de fungbes, principalmente nas dareas controller,
financeira e contabilistica, surgiu a necessidade de redistribuir a quantidade de trabalho
adicional. Desta forma, o apoio em relagdo ao conteudo, aos fit-outs e aos fornecedores
referentes ao PRATA e Cork Experience foram destacados para as colegas arquedlogas, que
ficaram com a responsabilidade de dar continuidade a esse trabalho, sendo que a nivel de
conteudo do PRATA Experience e pela sua area de formacdo, foram a base de informacao,
pesquisa e verificacdo de conteudo.

N3ao foi por esta alteragdao que a minha fungdo se tornou menos densa, pelo contrario.
As minhas funcGes modificar-se-iam para apoiar diretamente o Wine Experience e tornar-me
no braco direito da Eng. Beatriz Machado, dado que reforcou a necessidade de realizar a
Masterclass da Wine School do The Yeatman.

Continuei a apoiar a coordenacdo do Projeto WOW, sob a orientagao do Eng. Paulo
Guerra, passando o nosso trabalho pela coordenacdo com as areas de Engenharia, de
Arquitetura, de compra de Fit-Outs adequados e negocia¢gdo com diversos fornecedores, que
permitam entregar o Projeto pronto para abrir a junho de 2020. Neste campo, outra das
tarefas que me foi destacada, era o acompanhamento nas reunides de Engenharia,

Arquitetura e de outros Fornecedores para diversos fins (execucdo de projeto, fornecedores
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de servicos, materiais, entre outros), reunides essas onde a minha opinido era validada e
escutada, onde fazia parte do centro de decisGes e de onde retirava a responsabilidade de dar
seguimento e anotar todas as informacdes e conclusdes que sairiam das mesmas. Estas tarefas
coincidem com o apoio administrativo que desempenho, trabalhando sobre as compras
solicitadas a realizar com o cartdo de crédito da empresa, sobre as encomendas do material
de escritorio, sob a implementacdao de procedimentos, tratamento do arquivo digital e
realizacdo das despesas de colaborador e de quilémetros.

Este trabalho permitiu que desenvolvesse da lingua inglesa através do uso de e-mail e
de skype calls. Foi, na fase inicial do estdgio curricular, identificada a necessidade de realizar
skype calls com um fornecedor especifico de Birmingham. Essa necessidade, prendia-se com

o facto de ndo me conhecerem como recente elemento do projeto.

=

Figura 47 : Novos Escritérios & o meu Workplace

Fonte: Projeto World of Wine

Posso dizer que, em jeito de resumo sobre as fungdes desempenhadas, a Unica area
onde nao coloquei o meu cunho de trabalho foi na drea de F&B, até porque existia uma equipa

de dois diretores e uma auxiliar que se focaram nessa area do WOW.
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4.2.2. Office Control

Gestao Material Escritoério

A gestdao de compra e de stock do material de escritério foi realizada por mim e pelo
colega do departamento de Procurement, Marco Mpyhre (responsavel por todas as
encomendas relacionadas com o WOW).

Além de anotar, mensalmente, as necessidades que os elementos pertencentes a
equipa tinham em relacdo ao material de escritdrio, validava o stock que estava disponivel e
geria-o.

A politica passava por ndo ter muito stock de material disponivel, para evitar gastos
indesejaveis.

Foi criada por mim uma lista para controlar e esquematizar as encomendas.

Compras com Cartdo Crédito HILODI

O cartdo de crédito da HILODI, esta sob a responsabilidade da Diretora de Procurement
— Dra. Inés Trigueiros.

Sempre que é necessario realizar algum pagamento, em nome da empresa, é solicitado
a Dra. Inés Trigueiros autorizacao para utilizar o cartdo.

Utilizei este cartdo enumeras vezes, tanto para marcacdes de hotéis, de passagens
aéreas, como para encomendas variadas que me foram solicitadas ao longo do estagio
curricular. A solicitacdo do contribuinte da empresa, da morada fiscal e o controlo dos
comprovativos de pagamento eram tarefas complementares e essenciais para cumprir os

procedimentos legais, relacionados com os custos associados a empresa.

4.2.3. Articulagdo com o Departamento Financeiro e Departamento
Contabilidade

Acredito que o Projeto retirou beneficios da minha anterior experiéncia em
Contabilidade (durante os trés [3] primeiros anos no mercado de trabalho).

Os conhecimentos de base do curso de Gestado e o inicio de carreira em Contabilidade
facilitaram a articulacbes de conhecimentos com os procedimentos do Grupo, ndo sé na
analise de documentos, mas na validacdo de orcamentos e construcao de graficos, esquemas

e tabelas que permitissem mapear custos.
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A experiéncia no sistema SAP é uma mais-valia, visto que serd o sistema
implementacao para realizar grande parte da gestao do complexo, onde serdo intercalados
diversos departamentos num sé programa. Acredito que a minha experiéncia profissional

anterior seja um reflexo a aproveitar no futuro, nesta area.

4.2.4. Anadlise de mercado - Merchandising WOW

Através da pesquisa, em termos de merchandising, foram consultados varios websites
e lojas das principais marcas do mundo no campo do merchandising.

Por sigilo profissional ligado ao Projeto WOW, nado é possivel descrever com detalhe
guais as marcas que serviram de mote para o que projeto pretendia para o seu merchandising,
mas, ao mesmo tempo, a mensagem era simples: O comum ndo servia. Os imanes, os porta-
chaves e as mais simples t-shirts estampadas ndao eram suficientes para ilustrar a gama em
gue o projeto se insere. A diferenciacdo e a qualidade dos materiais e servicos também se
verificam através dos produtos de merchandising que estardo a venda no retalho do
complexo.

A parte mais importante neste processo foi, sem qualquer duvida, os brainstormings
entre colegas e o facto da minha opinido pessoal ter sido validada e escutada. Senti que fiz

parte de muitos destes processos de forma positiva.

4.2.5. Apoio Administrativo
O apoio administrativo passava, exclusivamente, pelo agendamento de entrevistas,
reunides, visitas ou viagens. Esta parte do estagio curricular passava por controlar as
entrevistas, as reunides, as visitas (a realizar ou a receber) e as viagens.
E um trabalho que requer uma étima gestdo do tempo, por forma a conciliar toda a
agenda semanal. Para além disto, foi um trabalho benéfico para mim para criar contactos e
dar a conhecer quem era, o que fazia e qual era o meu papel no Projeto. O networking é uma

ferramenta que deve ser utilizada por todos, pelos seus beneficios mais 6

Validacdo de faturas

O processo de validacdo de faturas é relativamente simples.

Existem dois orcamentos no WOW.

91



O orcamento ligado a Operacao é controlado pela Diretora de Procurement — Dra. Inés
Trigueiros (através do controlo dos movimentos de cartado de crédito, por exemplo), enquanto
o orcamento ligado ao Projeto é controlado por mim sob a alcada do Diretor de Projeto — Eng.
Paulo Guerra, onde estavam identificados todos os custos associados a implementacgao e
execucao do projeto.

A validagao de faturas inicia o seu ciclo quando se identifica, pelo fornecedor ou pelo
servico em prestado, se a fatura corresponde, evidentemente, ao Projeto ou a Operacao.

Quando a fatura pertence a Operacao, deve ser entregue ao colega Marco Myhre, do
departamento de Compras, que dard o devido seguimento a introdu¢ao no orgamento da
Operacdo/Procurement e solicitard pagamento junto do departamento Contabilistico e
Financeiro (Departamentos esses que se encontram na sede do Grupo TFP)°.

As faturas que diziam respeito ao orcamento do Projeto, eram faceis de identificar
porque ja existiam uma série de fornecedores identificados:

1. De servigos (0s antigos foram estudados e conhecidos, desta forma a entrada de novos
fornecedores eram acompanhados por mim, ndo existia elemento surpresa)

2. De Construcgdo e Fiscalizacdo (Tudo o que esta ligado a obra)

3. De Projeto (passo a redundancia) — ou seja de Consultoria de empresas ligadas a

Arquitetura, Design e Engenharias;

4. De artistas — ligados a elaboracdo dos conteudos das Experiéncias;

5. Daempresa que ird executar o Projeto das Experiéncias (Cork, Wine e PRATA)

Introducado de faturas no orcamento

Existe uma série de regras para se introduzirem as faturas no Orcamento de Projeto.
O orcamento do Projeto esta em elaboracdo desde 2016, altura em que o Projeto teve inicio.
Todos os custos referentes ao Projeto estdo identificados neste Orcamento, cuja forma de
visualizacdo e trabalho estdo definidas por ser um ficheiro Excel (extensao.xls).
Antes da introducdao em Orgcamento, é necessario validar a fatura. A fatura deve conter:

1. NIF da HILODI — Historic Lodges & Discoveries;

5> Para identificar a qual orcamento a fatura pertence, normalmente as faturas da Operacdo apresentam no seu
descritivo uma ordem de compra. Em caso de duvida, questionava-se qual teria sido a 4rea de intervengdo que
havia solicitado o servigo ou o material — onde se concluia sempre se a a¢do teria sido iniciada por um elemento
ligado a equipa de Operagéo, ou do Projeto.
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2. Data;

3. Numero de fatura;

4. Descritivo correspondente ao contratualizado, quer em termos de:

4.1. Texto;
4.2. Valor a faturar.

5. ldentificar a que area do Projeto é referente o documento - a alguma Experiéncia
especifica, a alguma area especifica, ou a algum espaco de F&B especifico, por forma a
aplicar a parcela correspondente (P1, P2, P3, P4 e P5)®.

No final do Projeto e no inicio da Operagao todo este trabalho fara sentido, no sentido

de apurar o custo de cada espaco, de cada area, de cada trabalho.

6 Existem varios casos onde a drea de intervenc¢io n3o é apenas uma parcela, mas sim varias parcelas. (Servicos
de Consultoria, Engenharia, Design ou Construcdo) prestam servicos/materiais para varias zonas, que sdo
importantes para identificar.
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' Chegada da
Fatura
1 A fatura poderia chegar de varlas

formas, entre elas: E-mail,
corelo ou através de coleaas do

Validacao da
Fatura

2 Veriticar NIF, Descrithvo
{Conforme contrato) @ valor

Recolha de
Assinatura

3

Entraga da Fatura an Eng. Paulo
Guerra para aprovagao

Digitalizagao

4 Scan do documento fisico, com a
assinatura do Eng. Paulo Guarra

Arquivo Digital

Arguivo da fatura na Drive do

5 Projeto, acessivel por todos os

elementos do WOW, na pasta
“Parcelros"

Introdugéo no
Orgamento

Respaltando as regras
Implemantadas

Arquivo Fisico

A fatura & enviada, atraves do
7 correlo Interno, para a
Contabllidade, presente nos
) Servicos Centrals
A S

Acompanhamento

Gaso o fomecedor reclamasse algum
atraso no pagamento, existia um
processo de acompanhamento para
wverificar o motivo de atraso.

Figura 48 : Processo referente a chegada e ao
pagamento das faturas

Fonte: Elaboragdo Propria

Ap0ds validagao:

1.

Seria solicitada a assinatura do Eng. Paulo Guerra, por forma a considerar o documento
aprovado para introdugdao no orgamento e pagamento
Anteriormente a introducdo no orcamento, o documento é digitalizado e arquivado na

devida pasta de parceiros(fornecedores), segundo uma sequéncia de nome utilizada para
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todos os documentos (AAAAMMDD_FORNECEDOR_fat_n2fatura_DESCRITIVO);
Ex. (20190515 FERREIRA fat 2 456 PRATA)

3. Aintroducdo no orcamento regia-se por respeitar as regras de validacdo e introducao de
dados conforme a tabela exigia;

4. Apdstodo este processo, o documento deveria ser encaminhado para o Departamento de
Contabilidade, via correio interno (fisico);

5. Por vezes, existia um 112 passo (considerando os cinco passos referentes a valida¢do) que
seria a verificacdo de pagamento da fatura se, por ventura, existisse algum atraso

reclamado pelo fornecedor.

Acompanhamento e coordenacdo dos circuitos de comunicacdo com entidades

externas

Com o crescimento da equipa WOW, focando agora as atengdes na equipa de Projeto,
foi importante estipular um circuito de comunicacdo hierarquizado pelos diferentes
interlocutores e fornecedores.

A quantidade de e-mails que cada colaborador recebe que contém informacdes,
decisGes e anexos importantes, é enorme e torna-se necessdria rigidez no tratamento do
armazenamento da informacdo. Além do tratamento da informacdo, é importante perceber
gue a informacado util a um determinado grupo de pessoas lhes era transmitida e ninguém se
perdia pelo processo. Facilmente se perdiam interlocutores pelo caminho e isso poderia
atrasar os cronogramas.

Mais ndo seja, como exemplo, por uma alteragao tomada no més passado nao ter sido
comunicada a todos os intervenientes corretos e, desta forma, levar a que os intervenientes
gue nao receberam a decisdao continuem a agir sobre a informacao errada e desatualizada.

Desta forma, para cada fornecedor onde o grupo de interlocutores era de um nimero
grande, foi importante hierarquizar:

1. Quem deve ter conhecimento da informacao;
2. Quem deve agir sobre a informacéo;

3. Quem deve registar e armazenar a informacao.
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Por motivos de sigilo profissional, este processo ndo pode ser revelado, no entanto, foi
elaborado em conjunto com o coordenador de Projeto e aprimorado ao longo do seu uso

efetivo.

Realizacdo de atas de reunides relacionadas com o Projeto WOW e com o Wine

Experience

Como ja foi dito anteriormente, nesta fase do projeto, foi muito importante manter a
informacdo atualizada. Informacdo gera informacdo e existem decisdes para ser tomadas
todos os dias com base na informacdo arquivada/disponivel.

Por consequente e como modo de comunicacdo entre o interior e o exterior, era
importante fazer um registo de algumas reunides com externos, para identificar as alteragdes
e decisOes tomadas durante as reunides.

Criei um modelo que passei a utilizar, com algumas melhorias sugeridas pelo meu tutor
(Eng. Paulo Guerra), onde coloquei o logotipo do WOW, a localizacdo da reunido, a data, as
horas, os intervenientes, o sumario executivo e os bullet points abordados, maioritariamente
com quadros resumo das decisdes finais ou ag¢bes a desenvolver pelos vdrios

intervenientes/participantes.

4.2.6. Implementacdo de procedimentos

Comunicacao entre Fornecedores de Servicos e a Equipa

Foram propostas, ao longo do estagio, hipdteses de procedimento de comunicagao
entre fornecedores.

O objetivo passava por alinhar duas maximas referenciadas pela equipa de Projeto
wow:

a. Controlar a informacdo que circulava entre intervenientes do projeto
(fornecedor 1, fornecedor 2 e equipa WOW), para garantir que existiria um
controlo sobre o que se estava a passar ao longo do tempo;

b. Reduzir os intervenientes para tornar a circulagao pratica, simples e limpa. (ex.
Fornecedor A teria trés intervenientes. Desses trés, selecionavamos um que
seria a ponte de ligacdo; assim sucessivamente).

Mais detalhes ndo podem ser desenvolvidos por motivos de sigilo profissional do Projeto.
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Despesas de colaboradores HILODI

Quando iniciei as minhas fun¢bes de Project Management Assistant, foi-me solicitado
gue auxiliasse os gestores de projeto a preencher as despesas de colaborador. Verifiquei, com
o inicio desta tarefa que o procedimento ndo era limpo, talvez por estarmos perante um
Projeto, em que os procedimentos ainda ndo estdo otimizados ou definidos a 100%.

As oscilagdes prejudicavam a comunicagao, porque enquanto uns seguiam as normas
pretendidas pelas restantes empresas do grupo, outros ficavam confusos com pequenas
alteragdes que se evidenciavam apenas na HILODI/ — empresa detentora do Projeto WOW.

Havia a necessidade de criar um procedimento de facil interpretagdao, comum e similar
ao restante grupo.

Iniciei uma revisdo dos ficheiros em Excel. Coloquei-os da forma mais automatica
possivel (através de fodrmulas e tabelas auxiliares) para simplificar e tornar comum o
preenchimento dos seus autores.

O sistema de aprovacdo também foi alterado, porque as pessoas que estavam a
aprovar os documentos ndo eram as que se pretendiam para ir de encontro ao futuro
organigrama da empresa.

Alteradas a hierarquia das aprovacdes, implementou-se a aprovacao digital, via e-mail
e em substituicdo da impressdo e assinatura fisica do documento.

Apds essa aprovacao, o documento teria um de dois destinos:

a. Se o valor nao ultrapassa os 40€, seria enviado para o departamento de
compras da HILODI e pago instantaneamente em monetdrio apds entrega da
aprovacao e do ficheiro em modelo PDF.

b. Se o valor ultrapassa os 40€, seria pago no final do més, apds envio do
documento digital em formato PDF e e-mail consequente de aprovac¢ao do
superior hierarquico.

Desta feita, a informacado deveria ser enviada para o Departamento de Contabilidade,
para realizar o pagamento ao colaborador.

Todo este processo poupou tempo aos colaboradores, eliminou obstaculos e dissipou
as duvidas no procedimento, quer para os colaboradores, quer para os departamentos afetos
aos movimentos que este complemento gera.

Foi implementado um procedimento muito similar para as despesas de kms, alterando

apenas alguns passos em relacdo ao descrito no procedimento mencionado na pagina 78.
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Por motivos de sigilo profissional, ndo me é possivel descrever com mais detalhe

qualquer um dos procedimentos.

Arquivo Digital

Durante o ultimo més do meu estdgio (julho de 2019), aquando da mudanca dos
escritérios localizados na Rua Guilherme Braga para a Rua do Prior, tornou vidvel a migragao
da documentacdo de uma localizacdo digital antiga, para uma nova, criada pelo diretor de IT
afeto ao projeto.

Deste modo, toda a documentacgao e arquivo digital ligado ao projeto e a operagao do
WOW merecia uma melhoria na organizacao.

Como em qualquer projeto, é facil a quantidade infinddvel de informacao dispersar-se
ao longo do tempo.

Todos os dias existem dezenas de reunides no nosso edificio, todos os dias recebemos
telefonemas e e-mails com informacdo sensivel que merecem o melhor tratamento.

A reorganizacdo é sempre Util mesmo que a adapta¢do a mudanca seja um desafio.

A reorganizacao do arquivo digital foi tratada por duas grandes areas: o Projeto e a
Operacdo. Para o tratamento e gestdo do arquivo do Projeto, realizei uma proposta em
coordenacgao com as necessidades identificadas pelo Eng. Paulo Guerra, para suprimir aquilo
gue havia acontecido com a antiga gestao das pastas digitais.

Esta reorganizacdo foi trabalhosa, ndo sé para quantidade de documentos como pela
sua variedade.

N3ao me é possivel descrever com detalhe qual foi a solugdo apresentada, por motivos

de sigilo profissional.

Vantagens reconhecidas com a implementacdo destes procedimentos

a. Satisfazer as necessidades dos clientes internos na organizacdo pode fornecer mais
eficientemente a qualidade de servi¢co desejada aos clientes externos.
b. Ao simplificarmos as necessidades dos colaboradores da organizacdo, aumentamos a
motivac¢do e diminuimos o grau de insatisfacao.
As vantagens que destaco da implementac¢do destes procedimentos sdo:
e Aumento de produtividade;

e Maior comunicacdo departamental e extra departamental;
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e Maior interesse por parte dos colaboradores em conhecer o trabalho dos
outros departamentos;

e Maior organizacao da informacao;

Desafios e LimitacGes da implementacdo de procedimentos

O maior desafio na introducdo destes procedimentos foi convencer as pessoas que se
tratava, de facto, de uma melhoria e ndo um procedimento moroso que iria complicar a rotina
profissional.

E benéfico para qualquer organizagdo ter a informacao sistematizada e organizada de
forma consistente, entre departamentos e entre empresas do mesmo Grupo. Ao que me
competia, a organizacdao do arquivo digital do Projeto do WOW, simplificou o trabalho de
todos os que utilizam diariamente esta ferramenta. E Gtil perceber onde um documento est3,
ao invés de perder horas em busca de um elemento que é necessario no imediato.

O maior desafio encontrado na criagdo de um procedimento para as despesas de
colaborador foi, 0 apuramento de responsabilidades em casos que ndo tinham acontecido no
passado. As situacdes “novas” foram analisadas e enquadras com a politica do Grupo,
envolvendo departamentos ligados ao Projeto WOW e departamentos centrais ao Grupo,
como foi o caso do envolvimento do departamento Financeiro, Recursos Humanos e de
Contabilidade.

O ciclo da informacao foi otimizado para nao existir “vai e vem” nem trocas de e-mails
desnecessarias. Foi, portanto, formatado para seguir num sentido.

A maior vitéria, além da simplificacdo, foi a notdria reducdo de papel utilizado para
imprimir e-mails de aprovacgao, copias de despesas e cdpias de formulario de apresentagao de
despesas. Todo este desperdicio financeiro e ecoldgico foi cortado com a introducdo das
assinaturas digitais e com a formatacdo do ciclo num sentido Unico de seguimento de

informacao.
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5. INVESTIGAGAO EMPIRICA SOBRE O WOW

5.1. Aimportancia do Projeto WOW para o Turismo

Na perspetiva de complementar e sustentar o cumprimento dos objetivos definidos
para o Relatério de Estdgio Curricular, integrado no Mestrado em Direcdo Hoteleira - Direcao
Comercial e Marketing, desenvolvido na empresa HILODI — Historic Lodges & Discoveries, S.A.,
foi aplicado um inquérito de forma a poder veicular algumas das opiniGes e perce¢des do
contributo deste projeto WOW, do que representa na mudanca de paradigma do Turismo em
Portugal, essencialmente no Norte de Portugal, o impacto na economia paralela, recuperagao
e transformag¢ao do centro histérico de Vila Nova de Gaia, inovagdao e estratégias
diferenciadoras de interagao e inovagao das experiéncias que os visitantes possam usufruir.

O publico alvo definido para a aplicacdo das entrevistas em formato de inquérito,
inclui, além do Diretor Geral da HILODI, os diretores de cada departamento e os Project
Managers das experiéncias, todos com conhecimentos diretos e func¢des diferenciadas, que
no todo constituem o nucleo da equipa dentro do Projeto.

Os entrevistados participaram de forma voluntaria, com uma atitude de transparéncia,

colaboracdo e cooperacdo neste trabalho que se apresenta.

Sobre a metodologia adotada

Na analise das entrevistas, optdmos pelo registo das diferentes opinides através da
elaboracdo de fichas de leitura, de forma a sintetizar as ideias retiradas da bibliografia.
Assinalaram-se as opinides convergentes, divergentes, complementares e outras informacdes que
ajudaram a clarificar as questdes. Numa primeira fase, foram colocadas hipdteses relacionadas
com os objetivos gerais e a sua operacionalizacao através dos objetivos especificos, que
posteriormente suportassem opinides sdlidas e coerentes. Com as questdes escolhidas,
procuramos complementar as respostas que fossem ao encontro dos dois objetivos gerais e
trés objetivos especificos, que entendemos serem pertinentes e consolidassem a
contextualizacdo das fungdes e atividades desenvolvidas durante o estagio curricular, tal
como foi dito a importancia do Projeto WOW, enquadrado como Projeto PIN (Potencial
Interesse Nacional), conforme avaliado pelo Turismo de Portugal.

Assim, estipulou-se o seguinte:
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Objetivos gerais:
i. OBJ1: reconhecer que expetativas e a importancia do impacto do projeto WOW
sobre o turismo nacional, regional e local;
ii. OBJ2: perceber as estratégias de organiza¢ao de forma a responder a notoriedade
Objetivos especificos:
i.  OBJE1: alavancar aimportancia do Projeto na mudanca de paradigma “Porto como
um destino de fim de semana”;
ii. OBJE2: constatar o papel das tecnologias interativas na estimulagao sensorial do
turista aquando da sua visita museoldgica;
iii.  OBJE3: criar um complexo cultural que funcione como “catalisador”, estimulando

o investimento e o desenvolvimento do centro histérico.

Tal como referido anteriormente, de forma a atingir os objetivos a que nos
propusemos e de algum modo responder as questdes formuladas sobre o tema “WOW —
Projeto de Interesse Nacional”, decidimos aplicar um questionario sobre a forma de uma
entrevista a todos os diretores envolvidos no projeto WOW. Entendemos ser uma estratégia
gue enrigueceu e ajudou a sustentar todo o trabalho. As hipdteses e variaveis, ndo foram
aplicaveis no trabalho empirico desenvolvido.

A selecdo da amostra baseou-se nos recursos humanos que pela funcdo e cargo
exercido e pela ligacdo mais direta ao Projeto. Por outro lado, foi ponderada a disponibilidade
para a colaboracdo neste trabalho.

A amostra é constituida por onze diretores, incluindo o Diretor Geral do Projeto, e
diretores de departamentos que permitem aumentar a representatividade da mesma.

Esta metodologia possibilitou transcrever na integra as respostas dadas pelos
entrevistados as questdes, depois da assinatura do consentimento informado. além disso,
esta metodologia permite ndo sé a perce¢dao, mas também a constatacdao de uma realidade
de diferentes perspetivas sobre a mesma questdo. Por outro lado, surgem algumas
desvantagens desta metodologia, associadas a quantidade de dados em tratamento, que
torna o processo mais moroso, para que se evidenciem as diferencas de opinides. Acresce
gue é necessario um exercicio de distanciamento aquando da andlise das respostas, ja que a

observacgdo é feita diretamente no local onde algumas das experiéncias sao vivenciadas. Por
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este motivo, aos inquéritos foram atribuidos cddigos, de forma a aumentar a objetividade da

anadlise, limitando-se a compreensdo dos dados obtidos.

A metodologia foi dividida em:

a. preparagao da entrevista;

b. planificacdo da entrevista;

c. realizagdo da entrevista (legitimac¢do e dados biograficos)

d. passos posteriores a realizacdo da entrevista.

Assim, como resumo:

Etapas
Necessarias

Descrigao

Enquadramento
das entrevistas

As entrevistas realizadas pretendem dar resposta aos objetivos do tema
integrantes do Plano de Trabalho

“WOW — Um Projeto de Interesse Nacional)

A importancia da entrevista advém de os entrevistados fazerem parte da
estrutura organizacional do WOW tanto a nivel estratégico como
operacional.

Constituida por Diretores dos diversos departamentos e areas que
contribuem para a sua concretizagao;

Definicao dos
objetivos
entrevista

da

Dar opinides importantes, unicas, por vezes diferentes, mas
convergentes e complementares de um tema complexo, mas numa
situacdo real diferenciadora do Projeto WOW”

Conjugadas e articuladas com os objetivos definidos no Plano de
Trabalho apresentado.

Entrevistados

Quadros superiores do projeto WOW

Entrevistador

Mestrando do 22 ano do Mestrado de Direcdo Hoteleira - Direcdo
Comercial e Marketing

Prazo
estabelecido

Final de junho de 2019

Tabela 2 : Preparagao da entrevista

Fonte: Elaboragao Prépria
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Etapas necessarias

Descrigcao

Enriquecer o relatério de estdgio com opinides de especialistas da area.
Contribuir para a sustentacdo dos objetivos propostos no Plano de Trabalho
no dmbito do estagio curricular.

Objetivos gerais

OBJ1: reconhecer que expetativas e a importancia do impacto do projeto
WOW sobre o turismo nacional, regional e local;

OBJ2: perceber as estratégias de organizacdo de forma a responder a
notoriedade

Propdsito
Objetivos especificos:
OBJE1: Alavancar a importancia do Projeto na mudanca de paradigma “Porto
como um destino de fim de semana”;
OBJE2: constatar o papel das tecnologias interativas na estimulag¢ao sensorial
do turista aquando da sua visita museoldgica;
OBJE3: criar um complexo cultural que funcione como “catalisador”,
estimulando o investimento e o desenvolvimento do centro histérico
Dimensao “WOW” - Projeto Interesse Nacional

Entrevistados

11 elementos pertencentes a Cargos Superiores do WOW

Meio de
comunicagao

Tipo: escrita
Espaco: local de trabalho reservado no edificio do WOW.
Momento: a definir com o entrevistado.

Tempo 50’ a 60’ maximo para cada entrevista
despendido

Descricdo dos itens:
Elaboracdo da | - Elaboracdo de questGes agrupadas em categorias e em subcategorias.
entrevista - Considerar expectativas do entrevistador.

- Trabalhar as respostas das questdes formuladas
Marcagao da | Apresentar de forma breve o Tema do Plano de Trabalho no ambito do
aplicacao da | estagio curricular e objetivos da entrevista.

entrevista escrita

Decisdo conjunta do prazo de elaboracdo da entrevista.
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Aspetos
formais a ter
em conta

Demonstrar cortesia, atencao e ética para
com o entrevistado.

ter nas questdes apresentadas.
e Referir o ambito da entrevista
Consentimento:
Decorrer da entrevista:

Terminar a entrevista:

e Apresentar um agradecimento final

e Solicitar a autorizacdo do entrevistado.

e Manter o profissionalismo, esclarecendo duvidas que o mesmo possa

e Colaboracdo no esclarecimento de alguma questdo decorrente.

e Fazer um apanhado das ideias principais.

Tabela 3 : Planificagdo da Entrevista

Fonte: Elaboragdo Prépria

Objetivos Tépicos/exemplos de questdes Observacgoes
Legitimar a | Encontro-me a concluir o Mestrado Diregao | Frisar que se trata
entrevista Hoteleira — Direcao Comercial e Marketing no | de um estudo.
ambito do meu Relatdrio de Estagio, inclui
como metodologia enriquecedor a realizagao
de entrevistas com o objetivo de auscultar
opinides sobre questdes cujas respostas
complementavam num resultado e o
cumprimento dos objetivos.
Motivar o | A importdncia da entrevista e colaboracdo | Esclarecer:
entrevistado enriquecedora de temas numa mudanga de | ¢ Objetivo da entrevista.
paradigma do Turismo em Portugal. e Que ndo existem
respostas menos
Estas entrevistas sdo importantes ndo so para corretas, mas sim

Informar sobre a
importancia da
participacdo do
entrevistado

Utilizagdao  dos
dados

recolhidos

confirmar e, eventualmente, aprofundar a
literatura existente acerca destes conteudos,
mas também sobre o Projeto WOW.

Os dados recolhidos serdo tratados de forma a
garantir a confidencialidade e anonimato.

perspetivas crediveis.

Garantir a confidencialidade
nas respostas, a sua protegao
e a ndo difusdo dos registos,
salvo se for aceite ou
acordado entre as partes.

Fonte: Elaboragdo Prépria

Tabela 4 : Realizagdo da Entrevista
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Caracteristicas do | Sexo (Feminino/Masculino)
entrevistado

Possivel relagdo entre | Idades (entre 30 e 60 de idade).
respostas e itens
descritos Diretores e Quadros Superiores

do wWow

Dados biograficos

Fonte: Elaboragdo Prépria

Verificagao dos
requisitos dos dados

Validade: Comparacdo com outros dados externos
importancia.

Relevancia: importancia em relagdo aos objetivos propostos.
Clareza: referéncia a datas, profissdo, idade.

de

Tratamento dos dados

Analise das respostas as questdes:
-Transcrigdo da entrevista
- Analise de conteudo da entrevista escrita.

Elaboracao de relatério

Explicitar metodologia.

- Descrever recolha e tratamento de dados.
- Apresentar a analise dos dados.

- Realizar as conclusdes.

Tabela 5 : Passos posteriores a realizagdo da entrevista

Fonte: Elaboragao Prépria
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5.2. Definicdo da Amostra
A aplicagao do questionario deu-nos a possibilidade da caraterizagao da amostra

através da leitura pelos gréficos seguintes que contém: o sexo e a idade dos entrevistados.

SEXO

Feminino
36%

Masculino
64%

Figura 49 : Sexo dos entrevistados

Média de Idades dos Entrevistados

47
i i i i i i |
B G C A D H F J | K

Cddigo Associado ao Entrevistado

Idades

Figura 50 : Idades dos Entrevistados

Fonte: Elaboracdo propria
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Pela leitura dos graficos podemos verificar que:

a. 64% da amostra é do sexo masculino;
b. 36% da amostra é do sexo feminino;

c. amédia de idades é de 40 anos.

Outras informagGes importantes sobre os entrevistados:
a. 100% sdo de nacionalidade portuguesa;

b. 100% tém a licenciatura como habilitagdo académica minima;

5.3. Recolha de Dados

Depois das fases de preparac¢do da entrevista e planificacdo da entrevista, ja descritas
no ponto da metodologia, procedeu-se a realizacdo da entrevista e legitimacdo. Nesta fase, o
foco prendeu-se com a clarificacdo da razdo da mesma, frisando os objetivos que tinham por
base as questdes formuladas. O processo de recolha de dados foi realizado tendo como
pressupostos os objetivos definidos e ja referidos anteriormente, foi feita uma planificacdo
prévia segundo as fases que iria operacionalizar na recolha de dados. Depois de definida a
metodologia foram realizadas entrevistas com questées que pudessem dar resposta aos
objetivos definidos. Foi realizada a verificacao dos requisitos dos dados.

Depois de entregues os inquéritos a todos os onze elementos do grupo alvo, iniciou-se

a analise das respostas as questdes.

Transcricdo da entrevista

Foi atribuido um cddigo que consta de uma letra a cada entrevistado, de modo que no
momento da transcricdo das entrevistas e na analise pudesse existir um maior distanciamento
no tratamento dos contelddos das mesmas. As transcricdes foram feitas no mapa em Excel,
sendo que cada coluna corresponde as respostas de um entrevistado. De referir que as letras
dos cédigos atribuidos foram aleatdrias, ndo existindo de forma alguma correspondéncia com
as letras atribuidas no Organigrama do WOW, apresentado no presente relatdrio na pagina

87.
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Cédigo Idade
Atribuido

47
38
39
33
40
44
37
39
40
49
37

mX|— | |TMIT|O|>O00|®

Tabela 6: Mapa identificativo do cédigo atribuido e das idades dos entrevistados
Fonte: Elaboragdo Propria

Foi construido um livro de Excel onde foram criadas as seguintes folhas:

Entrevista A
Entrevista B
Entrevista C
Entrevista D
Entrevista E
Entrevista F
Entrevista G
Entrevista H

Lo NOUL kWM R

Entrevista J

=
o

. Entrevista K

=
=

. Entrevista L

=
N

. Quadro geral de andlise

=
w

. Quadro das conclusoes

Nas folhas associadas a cada entrevista foram transcritas as respostas de todos os
entrevistados.

A cada objetivo foi agregado um conjunto de questdes que iam ao encontro das
respostas aos objetivos, podendo a mesma questdo ser integrada em objetivos diferentes,
devido ao conteudo e as respostas dadas pelos entrevistados.

A folha do “Quadro geral de andlise”, teve como propdsito efetuar a analise por

questdo, por objetivo definido (Geral e Especifico) separando cada resposta dada por cada
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entrevistado. Este quadro é constituido por: “Tépico/Objetivo”, “Identificacbes das questdes
por objetivos”, “N2 de respostas dos entrevistados as questdes/ objetivos” e “Transcricdo de
respostas por entrevistado e por objetivo”. Desta forma, tivemos a possibilidade de
transcrever nao soé as respostas por entrevistado, mas também por questdes e por objetivo.

A folha do livro de Excel “Conclusées” foi dividida em: “Tépico/objetivo”, “Respostas
agregadas ao todpico”, “numero de questdes”, “Numero de questdes respondidas por
objetivo” e “Conclusdo sobre o objetivo”. O procedimento da analise do tratamento dos dados
pode ser verificado através do mapa de Excel, (cf. Anexo N ao Anexo R).

De referir que o tratamento de dados foi bastante moroso e minucioso, pois todas as
respostas foram analisadas de uma forma criteriosa e objetiva, fazendo com que fossem
refletidos nas conclusdes todos os aspetos abordados e valorizados pelos entrevistados. Como
exemplo, para a recolha de dados das questdes Q1, Q5, Q6, Q9, Q11, Q12, Q13 que iam
contribuir para o cruzamento do primeiro tépico/ objetivo” Reconhecer que expetativas e a

III

importancia do impacto do projeto WOW sobre o turismo nacional, regional e local”, foi feita
a analise a 72 respostas.

As conclusdes ndo se traduziram no somatério de todas as respostas, mas no
contributo de cada um dos entrevistados na reposta ao objetivo.

Este método de recolha e dados deu-nos a possibilidade de que durante o processo

pudéssemos comparar o conteudo das entrevistas, analisando a perspetiva individual e

enguadrada na visao geral da equipa.

5.4. Tratamento de Dados

Como mencionado supra, na andlise de dados recolhidos e interpretacdo em outras
fases do trabalho, foram aplicados diferentes procedimentos, para além da observacao
participante. Houve necessidade de os dados serem confidenciais face as circunstancias do
projecto ser real e estar em fase de desenvolvimento e pré-abertura.

A comparacao do plano estratégico do WOW através da analise documental e
operacional, da analise de dados pré-existentes e da legislacdo em vigor sdo necessarias as
tarefas desempenhadas ao longo do estdgio. Com essa finalidade obtivemos sempre a
permissao de acesso durante a realizacdo do estagio, dentro das normas de RGPD — Regime
Geral de Prote¢do de Dados e do Cédigo de Etica aplicado na empresa. As atividades que

desenvolvi durante o estagio, foram diversas, como se pode constatar no capitulo respetivo,
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permitindo aculturar-me ao conceito inovador e Unico do WOW, integracdo na equipa,
sentindo-me parte integrante da mesma e todos os elementos da equipa assim o
“permitiram”. Esta referéncia é importante pois contribuiu de alguma forma para o sucesso
da analise dos resultados e atingir todos os objetivos implicitos neste trabalho e estagio
curricular.

Na organizagao dos dados, além da caraterizagcao da amostra, da elaboragdo de mapas
sintese, quadros comparativos, tabelas, esquemas e graficos foi também decisiva a transcricao
das entrevistas, o didlogo presencial sobre o tema e a andlise de outros documentos.

Entendemos que a existéncia e a assinatura de um Consentimento Informado
sustentam o RGPD e o Cédigo de Etica. Anexo B

O Cédigo de Nuremberga introduz o conceito de consentimento informado, mas a sua
histéria, utilidade e aplicabilidade estd vertida em diversas referéncias bibliograficas, como a
Declaragdo da Promocdo dos Direitos dos Doentes na Europa, a Declaragdao de Helsinquia,
Cédigo de Etica da Associacdo Americana de Psicologia e da Associac3o Britanica de Psicologia
e na Lei Portuguesa. De acordo com Cédigo de Nuremberga “o consentimento voluntario do
sujeito é absolutamente essencial. Tal significa que a pessoa envolvida deverd possuir a
capacidade legal para dar o consentimento; devera estar na posicdo de exercer o poder de
livre escolha, sem a intervencdo de qualquer elemento de forga, fraude, engano, dureza,
excesso, ou outra forma posterior de constrangimento ou de coercdo; e devera ter suficiente
conhecimento e compreensao dos aspetos envolvidos de tal modo que lhe permitam tomar
uma decisao baseada na compreensao e num conhecimento amplo. Este ultimo elemento
requer que antes da aceitacdo de uma decisdo afirmativa do sujeito de investigacao, lhe
deverd ser dado conhecimento da natureza, duracdo, e propdsito da investigacdo; do método
e dos meios pelos quais ela sera conduzida; de todos os inconvenientes e incidentes que, com
alguma probabilidade possam ser esperados; (...) O dever e a responsabilidade para verificar
da qualidade do consentimento pertence a cada individuo que inicia, dirige o angaria
participantes para a investiga¢do. E um dever e responsabilidade pessoal que ndo pode ser
delegado a outro impunemente.” Este ultimo pardgrafo vincula a responsabilidade do
investigador.

No caso da metodologia que foi aplicada e pela sua tipologia, a entrevista estruturada,
com perguntas abertas e analise das respostas, existe necessidade de elaborar um documento

gue garanta e legitime a aplicacdo do mesmo, assim como a autorizacao de quem responde a
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entrevista. E por este motivo que a preparagdo do consentimento informado foi necessaria
neste projeto. De uma forma mais simples, o documento utilizado representa uma forma de
“contrato” entre investigador e participante, o qual foi realizado em duplicado, ficando cada
uma das partes com uma via assinada pelos dois outorgantes.

° O primeiro outorgante, o investigador/ entrevistador guarda-o para provar que
pediu e obteve consentimento perante eventuais auditorias;

. O segundo outorgante, o entrevistado, guarda-o para reler, revogar se assim o
entender ou reclamar se verificar eventual incumprimento do garantido.

A linguagem utilizada foi adequada quanto possivel, a fungdo dos

entrevistados/participantes no Projeto WOW.

5.5. Discussao dos resultados

Tivemos a preocupacao de analisar as respostas, o nimero de respostas por objetivo
e por entrevistado assim como o seu conteldo. De modo a obter uma melhor discussdo dos
resultados, foi elaborado um mapa resumo para o tipo de respostas dadas pelos
entrevistados, definindo alguns itens que podiam caraterizar o tipo de resposta. Analisou-se
se o entrevistado deu respostas curtas ou optou por as desenvolver, se tiveram algum desvio
na sua contextualizacdo e ainda se os entrevistados optaram por simplesmente ndo

responder.
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- Tipo de respostas

o) (numero) Contexto das respostas vs. questdes | Nao

E - - - respondeu

) Curtas | Desenvolvimento | contextualizadas | Com desvio ao

g contexto
Ql 8 3 11 0 0
Q2 2 9 11 0 0
Q3 4 6 10 0 1
Q4 5 7 11 0 0
Q5 3 8 11 0 0
Q6 1 8 11 0 2
Q7 4 6 10 2 1
Q8 4 5 7 2 2
Q9 5 4 7 2 2
Qlo 3 5 8 0 3
Ql1 5 6 11 0 0
Q12 8 3 10 1 0
Q13 8 1 9 0 2
Q14 4 6 9 1 1
Q15 3 7 10 0 1
Q16 5 4 9 0 2
Q17 7 4 11 0 0
Q18 2 3 5 0 6
Q19 10 0 10 0 1
TOTAL | 92 9 24

Tabela 7 : Mapa de andlise a tipologia de respostas

Fonte: Elaboracgdo propria

Podemos inferir algumas conclusdes deste mapa. Assim, primeiramente iremos focar-
nos nas questdes que tém um desvio significativo referente a média das respostas. Na
discussdo dos resultados foram analisadas um total de 209 respostas. Dessas 209, vinte e
quatro (24) correspondem a “ndo respondidas” as questdes dos entrevistados. Destas vinte e
quatro (24) respostas “ndo respondidas”, sessenta e trés por cento (63%) correspondem a
apenas trés entrevistados. Das vinte e quatro perguntas ndo respondidas seis (6)
correspondem a questdo dezoito (Q18) - “Indique 3 aspetos que melhoraria no WOW”.
Podemos inferir que o nimero de ndo respostas a esta questdo pode estar ligado a funcao
dos entrevistados ou nesta fase do projeto entenderam nao ser adequado manifestarem-se
sobre essas questdes. Transcrevemos a seguinte resposta: “O projeto é de tal forma completo
e bem pensado que, logo & partida, tem muito pouca margem para melhorias, porque nada

foi deixado ao acaso”, pode também ser outra das justificacGes para estas” ndo respostas”.
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Esta pergunta ndo estava enquadrada em nenhum objetivo, foi feita numa perspetiva
de aferir qual a perce¢ao de cada entrevistado e o seu posicionamento face a eficiéncia do
desenvolvimento do projeto neste momento. Por outro lado, as opinides sobre as melhorias
tiveram essencialmente relacionadas com gestdo e dimensionamento de espacos,
acessibilidades e estratégias de transportes.

A segunda questdo menos respondida foi a Q10 — “E referido que a cidade do Porto,
surgiu de um povoado no Séc. Il A.C., designado como Cale Portus Cale, e hoje conhecida como
Antiga, Mui nobre, Sempre Leal e Invicta - traduzem os atos de estima e coragem dos
portuenses. Foi esse o mote para a criagdo de um espaco no WOW dedicado a histdria e
populacdo do Porto?”. Trés entrevistados, de areas distintas, ndo responderam a esta
questdo. Dentro das respostas mais desenvolvidas destacamos a “de forma honesta e
bastante sincera, devo confessar que ndo tenho certeza se foram estas “frases” que ditaram
o mote para a existéncia”, validado a sua concordancia para o mesmo dizendo
“reconhecemos que Portugal tem um percurso histéorico extremamente interessante,
assumindo-se como um dos paises mais antigos da Europa” e “Muitos dos episddios mais
importantes e carismaticos da nossa Histdria ocorreram na regido norte, desta feita, podemos
perceber a legitimidade de projetar no WOW um espaco dedicado a este tema”. Em duas
respostas curtas uma questiona o mote, mas nao pde em causa o que esta na base do mesmo:
“Creio que o que esta na base é de facto a riqueza e heranca cultural do norte do pais. Nao

4

tanto o mote...”; outro entrevistado responde perentoriamente e com objetividade “Sim,
claro”. Outras respostas indicam-nos que, possivelmente, “esse foi um dos motes, mas ndo o
principal, pois o WOW nao fala sé da Histdria do Porto e sua popula¢dao, como agrega outras
areas nao relacionadas com esta regido”. E por ultimo uma resposta “Ndo. O mote é "Putting
the WOW into the destination". Que pode nao ser a negac¢ao do mote inserido na pergunta,
mas sim uma afirmacdo de ancoragem sobre a mensagem do Projeto assumida por este
elemento.

Consideramos pertinente fazer referéncia a Q2- “A evolugdo de novos conceitos,
associados a uma nova cultura emergente no setor do Turismo leva a repensar em estratégias
inovadoras. Como é que o WOW vai ser um conceito totalmente inovador?”, que teve um
maior peso nas respostas mais desenvolvidas (9) que verificamos que esta diretamente ligada

as respostas das questdes Q6 e Q5. As palavras “inovacdao”, “conceito inovador”, “cultura

emergente” que sdo premissas de um novo paradigma no Turismo em Portugal.

113



A Q6 “Qual o impacto que as tecnologias terdao no projeto e na experiéncia turistica?”
foi uma das questdes que teve respostas mais desenvolvidas, num total de oito (8) a par da
questdo Q5 “Como é que o Projeto WOW vai responder a um publico mais exigente,
informado e multicultural?”. Verificamos uma interligacdao entre as duas questdes ja que a
inovacdo e as tecnologias interativas sdo ferramentas e recursos de um publico exigente e
informado, que permite sentirem-se Unicos ao mesmo tempo que vivenciam a oferta das
diferentes experiéncias do WOW.

Apuramos, que no que diz respeito ao contexto, que a maioria das respostas estavam
contextualizadas nas respetivas questdes, compreendendo que as exce¢des que se
verificaram estdo nas respostas as questdes Q7 “Pode indicar 3 oportunidades e 3 ameacas
que o projeto WOW ira encarar?”, Q8 “Quais sdo, para si, os pontos fortes e os pontos fracos
do projeto” e Q9 “De que forma o desenvolvimento das capacidades inerentes a inovacdo e
ao espirito empreendedor de todos os envolvidos, podera ter impacto no resultado
operacional do projeto?”. Entendemos que as trés podem “derrapar” em termos do seu
enquadramento e contextualizacdo, pois dizem respeito a uma analise que pode indicar
algumas condicionantes ou ndo da operacionalizacdo do projeto. Neste caso, o desvio a
resposta da questdo em causa poderad ser frequente.

Também verificamos que o que foi indicado como ameacga, aspeto negativo da
envolvente e com impacto significativo no negdcio da empresa, corresponde as principais
perspetivas de evolu¢dao do mercado em que a empresa atua. Sao fatores provenientes do
mercado e do meio envolvente — decisdes e circunstancias fora do controlo direto da empresa
- das quais se deve tirar partido ou proteger, construindo barreiras defensivas. Pelo mesmo
entrevistado foram indicados como pontos fracos as desvantagens internas da empresa ou
produto(s) em relagdo aos seus principais concorrentes - uma das componentes da analise
interna que corresponde aos principais aspetos que diferenciam a empresa ou o(s) produto(s)
dos seus concorrentes.

No que respeita a Q9, as capacidades dos recursos humanos exigidas neste tipo de
projetos também podem ser consideradas uma mais valia. Existe o constrangimento no caso
de as competéncias existentes ndo estarem alinhadas com as estratégias de recursos humanos
exigidas para a operacionalizacdo do WOW. A elaboracdo do “Mapa de andlise da tipologia de
respostas”, fez com que voltasse a analisar entrevista a entrevista, questdao a questao, com o

objetivo de cruzar respostas e perguntas. Foi um trabalho que fez com que reiterasse a
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perspetiva dos intervenientes do projeto, apesar de ndo ter qualquer duvida perante a sua
pertinéncia e importancia para o Turismo em Portugal. Acima de tudo verifiquei que a amostra
esta em sintonia.

Podemos verificar no ponto 4.6., que os resultados as questdes foram ao encontro dos

objetivos definidos neste projeto.

5.6. Sintese conclusiva

O tratamento das respostas foi realizado, primeiro o seu enquadramento nos objetivos
definidos, gerais e especificos, resumidos em mapas e depois cruzadas com a mesmas.

~ Respostas
]
N2 da questao obtidas Percentagem
Q18 7 3,349%
Q10 8 3,828%
Q9 9 4,306%
Q13 9 4,306%
Q8 9 4,306%
Q6 10 4,785%
Qi6 10 4,785%
Q3 10 4,785%
Q15 10 4,785%
Q14 10 4,785%
Q7 10 4,785%
Q1 11 5,263%
Q5 11 5,263%
Q11 11 5,263%
Q12 11 5,263%
Q2 11 5,263%
Q17 11 5,263%
Q4 11 5,263%
Q19 11 5,263%
Total 19 190 90,91%
Total 19 209 100,00%
Desvi
ZESVIoS - 19 9,09%
Respostas

Tabela 8 : Estatisticas associadas as respostas dos entrevistados

Fonte: Elaboragao prépria
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Através do mapa “Perguntas/ n2 de respostas” por entrevistado, verificou-se quais as
questdes que tiveram menos respostas. Destacamos a Q18, sobre as propostas de melhoria,
que contem o menor niimero de respostas dadas (7). Em seguida, a Q10 “E referido que a
cidade do Porto, surgiu de um povoado no Séc. Il A.C., designado como Cale Portus Cale, e
hoje conhecida como Antiga, Mui nobre, Sempre Leal e Invicta - traduzem os atos de estima e
coragem dos portuenses. Foi esse o mote para a criagdo de um espaco no WOW dedicado a
historia e populagdo do Porto?” nao foi respondida por trés entrevistados, obtendo apenas
oito (8) respostas. Um dos entrevistados realca o timing relativamente a fase atual do projeto
WOW, que ainda ndo estd na operacionalizagdo, enquanto outros optaram por ndo se
manifestar nessa questao, por outras razdes, possivelmente relacionadas com as suas areas
funcionais, ja que nem todas as fungGes implicam o conhecimento destas estratégias. Por
outro lado, as repostas podem ser condicionadas pelo facto de o WOW ser um projeto ainda
em desenvolvimento.

Assim, 0 mapa que consta nos anexos de N a R, demonstra o resumo de cada uma das

respostas e o seu enquadramento conclusivo nos objetivos definidos.

Objetivo geral 1: reconhecer quais as expetativas e a importancia do impacto do

Projeto WOW sobre o turismo nacional, regional e local

As respostas as Q1, Q5, Q6, Q9, Q11, Q12 e Q13, num total de 75, ddo fundamento ao
primeiro objetivo geral. E considerado um projeto Unico na Europa e um marco de referéncia
no Norte, assim como em todo o pais, tendo sida atribuida a designacdo de Projeto PIN
(Potencial Interesse Nacional), conforme avaliado pelo Turismo de Portugal

(http://www.portugalglobal.pt/PT/InvestirPortugal/Apoiosaolnvestimento/Documents/PIN-

Junho-2019.pdf.) O projeto serd um forte apoio a divulgacdo e notoriedade dos vinhos

portugueses, a nivel internacional, o que ja por si sé evidencia a sua importancia. Deste modo,
estamos perante um projeto diferenciador, inovador, que aposta na sustentabilidade e no
melhoramento da oferta (experiéncia e locais), assim como nas estratégias de interacdo e
divulgacdo. Estando o publico cada vez mais exigente e informado, torna-se inevitavel o
aparecimento de experiéncias individualizadas, que no WOW sdo criadas pelo conceito e
inovacdo dos espacos, dinamizacdo de eventos e exposicdes, assim como workshops

tematicos. Com este tipo de oferta e experiéncias pretende-se um impacto positivo que
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ultrapassara o ambito regional, sendo que a inovagao nos conteudos das experiéncias e nos
espacos é crucial para que o projeto seja bem-sucedido.

O uso da tecnologia e multimédia foi uma das ferramentas definidas como elemento
capaz de tornar a informacgao técnico-tedrica de cada experiéncia e museu atraente para o
visitante. Houve a necessidade de entender quem é o visitante, estar na vanguarda do que
procura, ir ao encontro das suas expectativas, antecipar os seus comportamentos (no que toca
ao retalho) e avaliar a sua satisfacdo (no que toca as experiéncias). A tecnologia, nos dias de
hoje e, em particular, na geracao Millennial, tem uma importancia gritante; definindo quem é
ou ndo merecedor da nossa atengdo e interesse. Desta forma, procurar-se-a estar sempre na
dianteira daquilo que o cliente procura. As tecnologias de ponta utilizadas estardo presentes
em vdrias dreas estratégicas: seguranca, interatividade com o publico em todas as perspetivas.

Por outro lado, a nivel de recursos humanos, este projeto obrigara a uma constante
dinamica operacional e a um nivel de exigéncia enorme, ja que uma grande parte depende
deste fator. O sucesso de todos os projetos sdo as pessoas.

A nivel operacional, um dos processos mais criticos e um dos maiores desafios sera a
selegao de staff, equipas envolvidas no WOW, constituida por elementos com experiéncias,
conhecimento e especialistas nas suas areas, empreendedores, dindmicos e que encarem o
processo de um modo simples e eficaz. Neste momento, todos os envolvidos estdo
comprometidos com o projeto, que esta associado a empresas de renome internacional, como
a Philips, Getty’s, Scruffy Dog, entre outras, criando operagdes mais simplificadas e intuitivas.
Se para a operacdo do WOW forem recrutadas pessoas avidas, empreendedoras e com
resiliéncia (carateristicas que se coadunam com a génese do projeto), sem duvida, que o
processo operacional sera facilitado.

Um dos impactos que o WOW ira provocar na projecao dos vinhos sera a aproximacgao
dos vinhos portugueses do contexto mundial, uma vez que em Portugal temos um clima
diversificado, terroirs e perfis sensoriais de vinhos que se aproximam dos diversos estilos
internacionais. Uma das experiéncias dedicada apenas aos vinhos, em que serdo abordadas
as suas especificidades, dard a conhecer tudo o que o nosso pais tem para oferecer.
Projetando o numero de visitantes esperados poderemos contar com um aumento do
conhecimento do vinho portugués pelo mundo. Com o Wine Experience acredita-se que os
visitantes ficardo a conhecer um pouco melhor a qualidade da produc¢ao nacional, criando

ainda mais embaixadores pelo no mundo. O que liga as grandes regides vitivinicolas mundiais,
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como Bordéus, Califérnia ou Borgonha as regides vitivinicolas portuguesas, como o Douro, o
Alentejo e 0 Ddo, numa visao isenta, é a cultura, a histdria e a paixao comum por uma industria
tdo antiga e enraizada na mente dos seus povos, para além da excecionalidade, qualidade e
da distingdo dos vinhos produzidos nestas regides.

O impacto a nivel econdmico também vai ser evidente. De imediato no Porto e em Vila
Nova de Gaia, assistimos a criacdao de emprego direto e indireto. Além disso, com o turismo
em crescimento os impactos serdo nacionais. A expetativa serd criar sinergias com as
economias locais, com consequéncias visiveis e mensuraveis, referidas algumas vezes ao longo
das entrevistas. No que respeita a economia local, a opinido é transversal a todos os
inquiridos, acreditando-se que o WOW ira aumentar as estadias no Porto e Vila Nova de Gaia,
o mesmo se verificando ao nivel do comércio local e regional. Ao nivel nacional os beneficios
sdo diversos, nomeadamente pela criacdo de postos de trabalho diretos e indiretos, mas
também pelo expectavel incremento da estadia média na regido, e em outras regides,
decorrente da divulgacdo de zonas vitivinicolas (como Bairrada, Alentejo, entre outros). O
WOW também reforcard a marca de Portugal como destino turistico, a sua gastronomia,

industrias tradicionais (cortica, téxtil, calcado) e o interesse em todos os produtos inerentes.

Objetivo geral 2: perceber as estratégias da organizacdo de forma responder a

notoriedade

Como segundo objetivo geral as estratégias e expectativas pressupdem o
entendimento da organizacdo perante as estratégias que respondem a notoriedade. Esta
analise foi realizada através das respostas as Q2, Q5, Q10, Q13, Q16 e Q1 do questionario,
num total de 60 respostas.

Verificamos que é praticamente unanime a ideia de que o WOW vai corresponder a
um publico mais informado e cultural, abrangente, e é com base nessas premissas que o
projeto tem vindo a ser desenvolvido. O facto de ser um conceito completamente em torno
da “experiéncia” faz com que este projeto inovador agregue diversas valéncias culturais num
Unico espaco fisico. O projeto envolve um conceito diferenciador e distinto dentro do universo
da oferta turistica nacional e até mesmo internacional, enaltecido pela sua dimensao fisica,
localizacdo, pressuposto de celebracdo de um pais e da excecionalidade do que nele é
produzido - vinho, cortica, téxtil e calcado - tudo isto aliado a Histdria. Sendo um projeto

virado para o exterior, valoriza o percurso histérico de Portugal como um dos mais antigos da
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Europa. Muitos dos episddios mais importantes e carismaticos da nossa histéria ocorreram na
regido norte, pelo que podemos perceber a legitimidade de criar no WOW um espago
dedicado a este tema.

Realgamos também a inovagao pela forma de chegar as pessoas, pelas estratégias de
informacdo, pela vertente tecnoldgica de elevada interatividade, que conjuga o rigor com a
descontragao, atraindo varios nichos de visitantes e tornando-se, acima de tudo, disruptivo.
Estamos perante uma abordagem diversa em torno do tema Wine, numa perspetiva de telling
the story, que utiliza a inovacdo tecnoldgica no desenvolvimento das experiéncias. O vinho é
um produto extremamente valorizado, assente numa industria tao antiga e tdo enraizada na
cultura dos seus povos e todas regides portuguesas tém um elevado potencial de crescimento
no que diz respeito ao reconhecimento internacional.

A Cork Experience, representa parte daquilo que somos, faz parte da esséncia
portuguesa. As expectativas sao grandes e a equipa acredita ser importante que cada visitante
sinta que conseguiu superar as suas expectativas. As estratégias estdo definidas para que essa
notoriedade va sendo conquistada passo a passo, primeiro criando a atengao, posteriormente
conquistando o seu protagonismo. Para muitos o WOW ja tem carisma, pela dimensdo e
transformacdo que se tem verificado ao longo destes 18 meses. As opinides divergem de
acordo com as estratégias definidas e conhecidas por cada um, uma vez que essa é uma
deliberacdo da TFP, ainda ndo veiculada e, por outro lado, é precoce fazer uma leitura sobre
este assunto. Numa légica de prevencao de risco e de gestdao de expectativas de stakeholders,
a comunicacdo do projeto sé devera comecar a ser feita a partir do final do ano de 2019.
Assim, relativamente a opinido publica, as duvidas prevalecerdo, embora exista ja a certeza
de que o WOW é um projeto falado a nivel mundial, apesar de o grupo manter uma estratégia

de comunicagdo low profile.

Objetivo especifico 1: alavancar a importancia do projeto na mudanca de paradigma

“Porto como um destino de fim-de-semana”

Alavancar a importancia do Projeto na mudanca de paradigma “Porto como um
destino de fim de semana” é o objetivo especifico que contextualiza o tema referido. Para tal,
foram analisadas 42 respostas distribuidas pelas questdes Q1, Q3, Q4 e Q15.

Partimos do principio légico de que se os turistas que nos visitam tiverem mais locais

para visitar e atividades para fazer, como consequéncia, a permanéncia serd maior, e sera

119



expectdvel uma quebra de sazonalidade. A aposta na sustentabilidade e, especialmente, num
enorme incremento da oferta, impulsionard um aumento de economias paralelas. 0 WOW
serd um ponto incontornavel de visita de quem vem para esta regido, sejam especialistas,
pessoas interessadas em desenvolver conhecimento especifico e participar em workshops,
bem como para o publico em geral. O projeto afirmard Portugal no mapa mundial como
destino cultural e gastrondmico, e ird assumir o Porto como destino city break, mas de media
duracdo. O turista que chega a Gaia deixara de ter sé Caves para visitar e podera usufruir e
experienciar algo mais que se advinha ser diferenciador e promotor de um novo paradigma
na area do Turismo.

As experiéncias sao algo unico e diferente do existente até a data, e vao ao encontro
deste perfil de pessoas com interessentes diferentes.

Todavia, o paradigma desta mudanca pressupde espacos de restauracdo que
proporcionem algo diferente, uma oferta sofisticada, eu procure fugir aos clichés das massas
e tire partido da sua experiéncia no ramo turistico, nomeadamente em segmentos de
mercado mais elevados.

Pelo exposto, acreditamos que o projeto ird trazer pessoas para o centro da cidade, e
com elas vem a atividade e a economia. Estas conclusGes sustentam, de forma clara e
evidente, a visdo de Adrian Bridge quando projetou o WOW. O objetivo é o estabelecimento
de uma cadeia de relagdes entre os diferentes intervenientes locais paralelos ao WOW
(alojamento, espacos de F&B, retalho, locais de animagdo turistica, museus) e fomentar a
economia local e nacional. Este projeto pretende criar motivos para estadias mais
prolongadas, o que por si sé atraira novos investidores, criard mais postos de emprego e
alavancara um maior investimento na area geografica em redor do WOW. Estes sdo alguns

dos pressupostos da mudanca de paradigma “o Porto como destino de fim de semana”.

Objetivo especifico 2: constatar o papel das tecnologias interativas na estimulacdo

sensorial do turista agquando da sua visita museoldgica

Para analisar a resposta a este objetivo, cruzdmos as respostas as questdes Q1, Q2, Q6,
Q9, Q14 e Q16, que demonstram novos conhecimentos inovadores associados a uma nova
cultura emergente no setor do Turismo.

O WOW é um conceito diferenciador e distinto dentro do universo da oferta turistica

nacional e, até mesmo internacional. E inovador pela forma com que chega as pessoas. O
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WOW teve em consideracdo uma tendéncia de preferéncia do consumidor para a
individualidade e personalizagdo, permitindo cada um fazer a sua “journey”. Ai a tecnologia
terd cada vez mais um papel determinante, pelo que este recurso é uma das ferramentas
definidas como elemento capaz de tornar a informacdo técnico-tedrica de cada experiéncia e
museu atraente para o visitante. Como exemplo, uma das intencdes da Wine Experience é que
o visitante, no final da mesma, consiga identificar qual o perfil de vinhos portugueses e regides
vinicolas da sua preferéncia. Uma das premissas é que todos somos diferentes, pelo que a
nossa percegao vai ser Unica, pois todos temos preferéncia por um aroma ou outra sensagao
que nos marca e fazem parte das nossas memorias. Um dos entrevistados reflete uma
sensacdo sensorial ao referir “ja aprendi sobre vinhos é que um vinho é bom se a mim me
souber bem”. E também fazer ressaltar o fator WOW em cada pessoa. Todos nds temos
formas diferentes de sentir, cheirar, tocar e ouvir. As experiéncias transformam-se em
emocdes. No caso do Wine Experience as sensag¢des que cada um de nds terd ao visitar o
museu serao completamente distintas. O WOW aportard esse valor a cada um dos visitantes
pois a experiéncia tem de ser imersiva. Sendo um centro de entretenimento e experiéncias, é
fulcral que as mesmas estejam estruturadas por forma a alcancar diferentes publicos alvo e
diferentes vivéncias, quer seja do Wine ou da Cork Experiencie.

Assim, o papel das tecnologias interativas na estimulagao sensorial do turista aquando
da sua visita museoldgica vai ser de extrema importancia. As tecnologias serao sempre uma
oportunidade de maximizar proveitos, ao antecipar comportamentos dos consumidores (no
gue toca ao retalho) e ao avaliar a sua satisfacdo (no que toca as experiéncias). Desta forma,
procurar-se-a estar sempre na vanguarda daquilo que o cliente procura. Trata-se de um
projeto em que as novas tecnologias vao estar presentes em varias frentes: seguranga, a

interatividade com o publico e espetaculos que vao ser apresentados.

Objetivo especifico 3: criar um complexo cultural gue funcione como “catalisador”,

estimulando o investimento e o desenvolvimento do centro histdrico

Neste ambito englobamos a andlise das questées Q4 e Q10.

E praticamente unanime nas respostas dadas pelos entrevistados que o WOW vai
corresponder a um publico mais informado, cultural e abrangente, baseado nas premissas que
o projeto tem vindo a ser desenvolvido: os temas selecionados, o nivel do conceito, a

gualidade de experiéncias, os conteudos, a definicio das equipas envolvidas no projeto e,
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numa fase posterior de operacao, a selecdo dos fornecedores, que resulte nos niveis de
exigéncia expetaveis para um projeto desta dimensdo. Estes e outros principios vém veicular
gue todo o complexo, além de atrair visitantes mais exigentes, que procuram experiéncias
diferenciadas e sofisticada, e fujam aos clichés das massas. O Centro histérico de Gaia, vai
ganhar em desenvolvimento e vai reforcar a sua notoriedade. A economia paralela que daqui
resulta também vai ser enorme. Por outro lado, os recursos humanos necessarios - previstos
350 novos postos de trabalho - vai trazer uma nova dindmica ao centro histdrico.
Entendeu-se que seria importante auscultar os entrevistados na sua opinido livre
fazendo uma andlise SWOT baseada nas mesmas. Alguns itens foram comuns, outros ndo
manifestaram a opinido, o que é compreensivel, pois trata-se de um projeto que ainda nao

estad na fase de operacionalizacao.

OPORTUNIDADES AMEACAS

=  Crescimento continuo do Turismo em
Portugal e no Porto;

= Apoios publicos para investimento em
requalificagdo dos espacos;

e Tornar-se um case study e referéncia nacional
a nivel de oferta turistica| animacdo turistica;

e Tornar-se ancora e hub para
desenvolvimento de projetos paralelos
dentro dos temas abordados por cada uma
das experiéncias;

e Recessdo econdmica a nivel mundial;

e Pleno emprego (dificuldade na contratacdo
de quadros qualificados),

e Deterioragdo do nivel de turismo (target);

e Timing de abertura;

e Qualidade e disponibilidade do recrutamento
Staff;

e Qualidade, diferenciacdo e novidade dos
conteudos (cultura, gastronomia,
entretenimento;

e  Abertura de novos mercados, consolidagdo
de Portugal e Porto como destinos turisticos,
incremento na oferta hoteleira.

e O turismo local, nacional e mundial;

e Alocalizagdo, o atendimento.

e Nao haver nada similar nas proximidades. A
novidade, ser Unico no que a experiéncias
diferenciadoras diz respeito também a
cultura e gastronomia.

Dificuldade de comunicar o projeto, e este
acabar por ser minimizado e ridicularizado
perante a comunidade (nacional e internacional);
Alvo de critica pelo impacto paisagistico que
podera ter no centro histérico de Gaia;

N3o alcangar o niumero esperado de visitantes
devido a alteracdo nas preferéncias| fluxos
turisticos a nivel internacionais (surgimento de
novos destinos).

Incapacidade na oferta hoteleira face ao fluxos,
acessibilidades e meios de transporte
desadequados e incapazes para fazer face as
necessidades.

O Conceito, a restauracgdo (por haver oferta nas
redondezas).

Crise econémica mundial

Desinvestimento em infraestruturas nacionais
gue ndo acompanhem a crescente entrada de
turistas

Mercado laboral em efervescéncia, com
consequente instabilidade para as entidades
empregadoras

Acessibilidade a zona histdrica para quem se
desloca em veiculo préprio, acesso viario.

Local de estacionamento,

A contratacdo de toda a equipa em virtude de
grandes desafios na area de recursos humanos
gue o nosso pais hoje enfrenta.

Volatilidade econdmica; Terrorismo Mundial
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e A inovacdo, conhecimento aprofundado de = Dificuldade de atrair e reter profissionais da area;
todas as dreas de abordagem, one ® Dependéncia das companhias low cost para

commonplace. manter atratividade do destino;
e Turismo em Portugal continua em *® Fatores exdgenos e/ou imponderdveis que
crescimento; podem prejudicar destino (seguranga,
e Potencial de desenvolvimento de contetdos economicos).

criativos com recursos a novas tecnologias.

e Experiéncia Inovadora, qualidade dos contetdos, localizagdo.

e Inovacgdo, a novidade, o "postal" do Porto, a envolvente.

e Localizagdo;

e Diversidade da oferta;

e Por si s6 o projeto é um ponto extraordinariamente forte e de um

PONTOS FORTES empreendedorismo impressionante!

e Empreendedorismo;

e Caracter impar e distinto do projeto; localizagdo — reabilitacdo de centro
histérico e do patrimdnio edificado nele existente;

e Dinamizador da economia local — criacdo de postos de trabalho diretos e
indiretos.

e Saturacdo das infraestruturas locais (rede de transportes...) devido ao
aumento do numero de visitantes;
e Dificuldade de acesso através de meios de transportes publicos (inexisténcia
de acessos diretos de rede de metro e de autocarros);
PONTOS e Parque de estacionamento com numero reduzido de lugares de
FRACOS estacionamento;
e Acessibilidades;
e Alguma sazonalidade;
e Dimensdo reduzida do espaco;
e Rede de transportes subdimensionada.
Tabela 9 : Andlise SWOT

Fonte: Elaboracgdo prépria

Verificamos que algumas ameacas indicadas por alguns entrevistados, foram as

consideradas como pontos fracos, ja referido no ponto discussao de resultados.

Pontos de melhoria

Os pontos de melhoria indicados por vezes ndo coincidem com as ameagas e com 0s
pontos fracos. Mesmo assim, considerara-se a pertinéncia dos indicados, demonstrando a
perspetiva e papel no seio da equipa do projeto WOW:

e Gerir espacos de restauracdo em sistema de concessao;
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e Alterar o projeto de retalho individualizado por experiéncia, para um grande espaco
de retalho com artigos que cumprissem os standards desejados (a nivel de estética e
de inovacdo e distingdo do projeto) — consideramos que algumas experiéncias tém
areas de retalho demasiado “generosas” para uma curadoria de produtos que
corresponda aos standards do projeto;

e Aumentar a drea de parking e criar parcerias com empresas de transportes publicos
por forma a facilitar o acesso ao espaco;

e “Repensar” todo o projeto por fim a identificar dreas dignas para abastecimento e
armazenamento de bens e produtos consumiveis essenciais ao funcionamento do
espaco.

e Timing de abertura;

e (Qualidade e disponibilidade do recrutamento do staff;

e (Qualidade dos conteudos;

e O projeto é de tal forma completo e bem pensado que, logo a partida, tem muito pouca
margem para melhorias, porque nada foi deixado ao acaso;

o Nesta fase, apenas a elaboragcao de projetos seria sujeita a imensos processos de

melhoria que diminuiriam tempos de desenvolvimento, incerteza e custos;

Uma unica palavra para o Projeto WOW
Resolvemos adotar uma imagem onde todas as palavras que foram eleitas pelos
entrevistados estivessem identificadas. O WOW é visto como um projeto UNICO,
FANTASTICO, AWESOME, ASSOMBROSO, DIFERENCIADOR, DISRUPTIVO, AMBICIOSO,
MUNDIAL, que pretende REINVENTAR e criar um NOVO MUNDO que representa um novo

paradigma do turismo em Portugal.
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Figura 51 : Agrupamento das palavras
enumeradas pelos entrevistados

Fonte: Elaboragdo propria
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6. CONCLUSAO

O presente relatério pretendeu efetuar uma analise pessoal de tudo o que foi
apreendido durante o periodo de estagio. O objetivo de desenvolver e adquirir competéncias
praticas na gestdao da carreira que quero abragar foi atingido. A minha colaboragao foi
facilitada pela empatia encontrada na cultura existente e na importancia do projeto WOW,
pela inovagdo inerente e pela sua diferenciacdo. Conforme foi refor¢ado, estamos perante
uma estratégia diferente e uma oferta de um novo paradigma do Turismo em Portugal, com
uma nova visao e posicionamento no mercado e um publico mais exigente.

Os desafios que me foram langados no decorrer do meu periodo de estagio, fizeram-
me sentir parte integrante da equipa, ajudando-me a crescer nesta area. A possibilidade de
demonstrar o meu valor e de assumir as responsabilidades que me foram atribuidas,
permitiram o meu desenvolvimento a nivel profissional e pessoal.

Tudo isto foi o resultado de ter encontrado uma equipa t3ao diversificada em
conhecimentos, competente e disponivel. Este Grupo reflete uma cultura de lideranca e uma
politica de Recursos Humanos atualizada. A disponibilidade dos entrevistados, desde o Diretor
Geral aos Diretores de Departamentos, que contribuiram de forma voluntdria para dar
respostas fundamentas aos objetivos gerais e especificos definidos na proposta de trabalho
apresentada ao Conselho Cientifico.

As expetativas e a importancia do impacto do projeto WOW sobre o turismo nacional,
regional e local foram reconhecidas pelo Turismo de Portugal, visto que o WOW foi
considerando um PIN - Projeto de Interesse Nacional. A valorizacdo do territério retrata-se na
sustentabilidade do destino e no impulso criado na economia.

Através das experiéncias Unicas e sensoriais, o complexo vai oferecer, tanto em
conteddos como em tecnologias interativas e multimédia, ferramentas capazes de tornar a
informacdo técnico-tedrica de cada experiéncia/museu atraente para o visitante.

Houve a necessidade de identificar quem é o visitante, o que procura e ir ao encontro
das suas expectativas. Com este estudo prévio é possivel antecipar comportamentos dos
consumidores e avaliar a sua satisfacdo.

O WOW pretende potenciar o conhecimento de produtos que sao o DNA de Portugal,
desconhecidos por muitos visitantes do mundo, como o vinho, as castas, as regides vinicas, a
cortica e a histéria de um povo. Se alcancarmos este reconhecimento, a nossa missao sera

cumprida.
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Este movimento gerado pela The Fladgate Partnership permitird alavancar economias
paralelas, que gravitam em redor do WOW, e concretizar a diminui¢ao da sazonalidade. O
complexo cultural vai funcionar como catalisador, estimulando o investimento e o
desenvolvimento do centro histérico de Vila Nova de Gaia, que se encontrava num elevado
estado de degradagao, outrora valorizado e historicamente reconhecido quer pelas Caves Ia
localizadas, como pelas vistas sobre a Ribeira do Porto.

Por outro lado, ird exigir um plano de acessibilidades, prevenindo um tépico
considerado como fraqueza.

Ja foi referido que, ao nivel de Recursos Humanos, este projeto obrigard a uma
constante dindmica operacional e um nivel de exigéncia enorme, visto que uma grande parte
do projeto depende do fator humano.

O sucesso de todos os projetos sdo as pessoas, prevendo-se a integracdo na ordem das
trés centenas de postos de trabalho. A expetativa sera criar sinergias com as economias locais,
com consequéncias visiveis e mensurdveis na economia local e nacional.

Uma limitacdo que foi sentida a nivel da informacdo veiculada na elaboragdo do
presente relatério, foi o equilibrio entre a real e a triagem da comunicacdo possivel para o
exterior, condicionada pela propria estratégia de comunicacao definida pelo Grupo em termos
temporais.

Citando o diretor-geral da The Fladgate Partnership, Adrian Bridge, numa entrevista ao
Jornal de Negdcios, “é nossa intengao criar um catalisador, que estimule o investimento e o
desenvolvimento, que transformard e beneficiara a cidade inteira (..) as empresas de turismo
e hospitalidade vao beneficiar do aumento da procura gerado pelo WOW, através do aumento
da estadia média dos hdspedes e da reducdo do efeito da sazonalidade”.

Resta-me agradecer ndo sé o ensejo de ter participado neste Projeto através do estagio
curricular relatado pelo presente relatdrio, como também agradecer a confianca depositada
nas expectativas criadas ao meu redor, com a apresentacao de uma proposta de trabalho sem
termo para os quadros da empresa.

Perante esta oportunidade Unica na minha carreira, aceitei o desafio, acumulei fun¢des
e responsabilidades e acredito que se avizinha um futuro risonho, com consistentes provas de

trabalho, coeréncia e empenho em rela¢do aquilo que sera a minha rotina.
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Gosto do contributo que presto na organizacdo e as oportunidades de crescimento
estdo a vista, perante um projeto tdao glorioso e grandioso localizado no coragao do centro

historico de Vila Nova de Gaia.

Figura 52 : Pés-Estagio - Assinatura Contrato com a
HILODI- Historic Lodges & Discoveries, S.A.
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