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O setor do Turismo, uma das atividades macroeconémicas mais importantes
para a economia dos paises, tem vindo a experimentar um alargamento de
areas de abrangéncia. O subsetor da restauracdo, que se perfila como uma
das componentes mais relevantes do Turismo, tem registado uma diferenca
crescente de abordagem, com a alimentacdo e o produto gastronomia e
vinhos, bem como a componente de animacdo nestes estabelecimentos, a
serem, cada vez mais, fatores diferenciadores e relevantes da experiéncia
turistica.

As alteracBes sentidas no Turismo, com mudangcas ao nivel da propria
atividade, bem como do perfil dos ‘novos turistas’, mais flexiveis, experientes e
independentes e com diferentes motivagfes, valores e estilos de vida em
relagcdo aos ‘antigos turistas’, foram potenciadas, especialmente, pelo advento
das TIC e da Internet. Estes desenvolvimentos tecnolégicos levaram ao
aparecimento de um novo paradigma comunicacional, a Web 2.0, que
acontece maioritariamente online. Este assenta em relagc6es sociais online de
ambito colaborativo, tanto na disseminacdo de informacdo e conhecimento,
como na partilha de experiéncias. Ferramentas online como websites e redes
sociais sdo forcas motrizes fundamentais no desenvolvimento desta revolucao
comunicacional.

Os estabelecimentos de restauracdo devem adaptar-se a esta nova forma de
comunicar e a esta sociedade tecnoldgica. Assim, pretende-se investigar quais
sdo as best practices e leading tendencies ao nivel da adaptacdo dos
estabelecimentos de restauragdo as inovagdes tecnoldgicas que invadem o
mundo quase diariamente, bem como identificar vantagens e estratégias de
atuacdo nas redes sociais por parte destes estabelecimentos. Também se
pretende analisar o impacto da maior rede social dos dias de hoje, o
Facebook, identificando tendéncias do mercado de adaptacdo a esta rede e
definindo processos de constru¢cdo, manutencao e monitorizacdo da presenca
de um restaurante no Facebook. Ainda se identifica linhas orientadoras para a
construcdo de um website por parte dos restaurantes, outra plataforma
preponderante para um restaurante nesta era 2.0. Sendo a marca um fator
distintivo de qualquer empresa, e o logétipo uma das componentes mais
importantes na criagdo da mesma, também se estuda em detalhe o processo
de construcdo deste elemento crucial para a rapida identificacdo de um
restaurante nas plataformas mencionadas.
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The tourism sector, which is one of the most important macroeconomic
activities for the economy of the countries, is moving into different areas
experiencing an extension of coverage areas. The restaurant sector, which is
one of the most relevant components of Tourism, has been increasingly
approached in a different way since alimentation, the product gastronomy and
wine, and the animation component in these establishments are increasingly
regarded as relevant differentiation factors of the tourism experience.

The modifications felt in Tourism, with changes regarding the activity itself, as
well as the profile of the ‘new tourists’, more flexible, experienced and
independent and with different motivations, values and life styles in relation to
the ‘old tourists’, have been particularly supported by the advent of ICT and the
Internet. These technological developments led to the appearance of a new
communication paradigm, web 2.0, which occurs mostly online. This paradigm
is based on collaborative online social relations, both in the dissemination of
information and knowledge and in the sharing of experiences. Online tools such
as websites and social networks are fundamental driving forces in the
development of this communication revolution.

Catering establishments should adapt to this new way of communicating and
this technological society. Thus, it is intended to identify and research the best
practices and leading tendencies regarding the adaptation of catering
establishments to the technological innovations that are pervasive in our
society, as well as to identify advantages and strategies for action on social
networks by these establishments. It is also intended to analyze the impact of
the biggest social network of today, Facebook, identifying trends in the market
to adapt to this network and defining processes of construction, maintenance
and monitoring of the presence of a restaurant on Facebook. Guidelines for the
construction of a website by restaurants are also identified, since websites are
another prevailing platform for a restaurant in the 2.0 era. With brands being a
distinctive factor for any company, and the logo one of the most important
components when creating a brand, the process of building this crucial element
for the rapid identification of a restaurant on the mentioned platforms is also
studied.
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AHRESP - Associacdo da Hotelaria, Restauracdo e Similares de Portugal
AIR - Aplicacdes de Internet Rica

App - Application

ASCII - American Standard Code for Information Interchange
ASP - Active Server Pages

B2B - Business-to-Business

B2C - Business-to-Consumer

B2P - Business-to-Person

CCDRN - Comissao de Coordenacao e Desenvolvimento Regional do Norte
CRSs - Computer Reservation Systems

CSS - Cascading Style Sheets

CST - Conta Satélite do Turismo

DMSs - Destination Management Systems

e-commerce - Electronic commerce

ERB - Estabelecimentos de Restauragéo ou de Bebidas
E.U.A. - Estados Unidos da América

eWOM - electronic Word Of Mouth

FTP - File Transfer Protocol

G&YV - Gastronomia e Vinhos

GDSs - Global Distribution Systems

giTUA - Grupo de Investigagdo da area do Turismo da Universidade de Aveiro
GM&A - Grupo Marques & Associados

GPS - Global Positioning System

HTML - Hyper Text Markup Language

INE - Instituto Nacional de Estatistica

INPI - Instituto Nacional da Propriedade Industrial

IP - Internet Protocol

ISO - International Organization for Standardization
kWh - QuiloWatt-hora

LINI - Lisbon Internet and Networks Institute

MIT - Massachussets Institute of Technology

NFC - Near-Field Communications

Obercom - Observatorio de Comunicagao

OMT - Organizacdo Mundial do Turismo

ON.2 - Operacédo Novo Norte 2

PENT - Plano Estratégico Nacional do Turismo

PHP - PHP: Hypertext Preprocessor

POS - Point of Sale

PT - Portugal Telecom

ROI - Research and Performics

RSS - Really Simple Syndication

SE - Search Engines

SEO - Search Engine Optimization

SGBD - Sistema de Gestéo de Bases de Dados

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnolégico Xiii



Téania Ventura Lista de Siglas e de Abreviaturas

SMPG - Social Media Peer Group

SNCR - Society for New Communications Research

SQL - Structured Query Language

TAP - Transportes Aéreos Portugueses

THR - Asesores en Turismo Hoteleria y Recreacion, S.A

TIC - Tecnologias de Informac&o e Comunicacéo

UMIC - Ultra high-speed Mobile Information and Communication (Agéncia para a
Sociedade do Conhecimento, IP)

UNESCO - United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization
URL - Uniform Resource Locator

USB - Universal Serial Bus

VAB - Valor Acrescido Bruto

WIP - World Internet Project

WOM - Word Of Mouth

WTO - World Tourism Organization

€ - Euro(s)
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Glossario

App

Blogs

Banner

CSS

Dominio

F — commerce

F-Stores

FTP

HTML

IP

JavaScript

JQuery

Glosséario

Termo que decorre da abreviatura da palavra application (aplicacéo).
Embora usado ha ja algum tempo no mundo informatico, tornou-se mais
popular recentemente com o surgimento de aplicacdes para o Facebook e
smartphones e especialmente da loja de aplicagcdes da Apple, a ‘iTunes App
Store’.

O nome blog deriva do termo weblog e descreve um website que permite
atualizag6es/publicacbes rapidas, feitas por um ou mais individuos,
consoante a politica do blog, e que geralmente agrupa as publicagGes por
ordem cronoldgica inversa, ou seja, da mais recente para a mais antiga.

Elemento publicitario Web feito através de uma imagem grafica, animada ou
ndo, que anuncia um produto, servico ou empresa. Normalmente, ao clicar
sobre ele, o utilizador é redirecionado para o website do anunciante.

Cascading Style Sheets sdo documentos que permitem aos web developers
definir e formatar toda a estrutura e aspeto de uma pagina Web e dos
elementos que a constituem.

E o endereco raiz de um website, funcionando como o seu nome, como por
exemplo raiz.com. Um dominio pode conter um ou Vvéarios subdominios, por
exemplo: subdominio.raiz.com.

Comeércio eletrénico efetuado dentro da rede social Facebook.
Lojas online criadas na rede social Facebook.

File Transfer Protocol € um protocolo que permite a transferéncia de ficheiros
entre dois computadores remotos através de redes TCP/IP ou da Internet.

HyperText Markup Language € uma linguagem de programacao direcionada
para a web, ja que permite construir documentos/ficheiros com cddigos e
simbolos préprios (Tags) da linguagem com o objetivo de serem visualizados
como paginas web nos browsers (Mozilla Firefox, Internet Explorer, etc) na
Internet.

z

Internet Protocol € um protocolo de envio e rececdo de pacotes de
informacéo através da Internet ou de uma Intranet.

Linguagem de scripting ou programacdo desenvolvida pela Netscape,
visando a validacdo de formularios e a apresentacdo de diferentes acdes e
conteudos interativos em paginas Web.

Biblioteca JavaScript open-source que permite aos web developers produzir
animac0@es, controlar e manipular eventos e estabelecer interagdes Ajax nas
paginas Web.
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Layout

Marketing viral

MySQL

PHP

Plugin

Post

Prosumer

RSS

Servidor Web

Streaming

User-friendly

WOM

Glosséario

No contexto de web design, layout diz respeito ao plano ou esquema de um
website onde se estabelece o aspeto grafico geral que este deve ter,
definindo a disposicéo dos varios elementos que o constituem.

Estratégia de comunicacado online que tira partido do grafo social da Internet,
de forma a que, por sua iniciativa, os utilizadores divulguem gratuitamente os
servicos e conteddos de um website, através de partilha de conteddos,
recomendacdo do link, reenvio de emails, entre outros.

E um Sistema de Gestdo de Base de Dados Relacional (SGBDR) que
assenta na linguagem Structured Query Language (SQL) e permite a
criacdo, preenchimento e edicdo de bases de dados de forma automatica, a
partir de scripts com comandos SQL.

PHP: Hypertext Preprocessor é uma linguagem de programacéo que permite
a criacdo de websites com conteldos e informa¢des dindmicas, através da
criacdo de scripts que interagem com bases de dados.

Aplicacdo que se adiciona a programas ja existentes (browsers, Photoshop,
entre outros) e que permite adicionar funcionalidades extra aos mesmos.

Mensagem online publicada num blog, comunidade virtual, rede social ou
férum online.

Nome atribuido ao novo tipo de consumidor, que tanto € Consumidor como
Produtor de conteldos.

Really Simple Syndication é uma forma de partilhar faciimente titulos de
noticias, avisos ou outros conteidos Web com um grande ndmero de
pessoas.

Equipamento, normalmente um computador de elevada performance, que
esta permanentemente ligado & Internet e onde estédo alojados os ficheiros
que constituem um website (paginas web, imagens e outros ficheiros
associados), permitindo a apresentacdo constante do mesmo na Internet.

O streaming de dados permite a reproducao de um ficheiro (dudio ou video)
sem que o download deste esteja ainda completo (visualizagdo em direto).

Refere-se a qualidade de ser amigo do utilizador, ou seja, de torna o uso do
computador e/ou programa mais facil e intuitivo para um utilizador sem
experiéncia.

Word-of-Mouth € um fendémeno de marketing que surge através de
recomendac¢Bes ou passagem de informacdo, de forma oral ou escrita, por
parte de um consumidor para outros (potenciais) consumidores. O eWOM
(electronic Word-of-Mouth) é considerado uma das formas mais poderosas
de marketing.
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Capitulo 1 - Introducédo e Contextualizacédo

A idtour - unique solutions é uma empresa spin-off da Universidade de Aveiro cujo campo
de atuacdo se centra na investigacao aplicada e na consultoria estratégica para o setor
do Turismo. Esta empresa tem como objetivo a criacdo de novos produtos e cadeias de
valor em turismo, através, por exemplo, do planeamento e desenvolvimento de planos
estratégicos e de marketing para organizacdes e empresas deste setor. As solucbes
desenvolvidas sdo sempre técnica e cientificamente sustentadas, e procuram sempre
revestir-se de uma componente inovadora, diferenciadora e Unica, proporcionando valor
acrescentado e de teor vanguardista ao setor turistico (idtour, s.d.).

O estéagio profissional do qual resulta este relatério foi efetuado no contexto da empresa
idtour - unique solutions, tendo surgido no ambito do projeto ‘Restaurante do Futuro’, que
esta empresa abracou.

Este projeto ja vinha sendo idealizado ha bastante tempo. A idtour advém do Grupo de
Investigagdo da area do Turismo da Universidade de Aveiro (giTUA), tendo na sua
génese adotado a investigacao e know-how adquiridos por este ao longo de varios anos.
Ja desde esses primérdios que este projeto vinha sendo planeado, decorrendo
naturalmente do conhecimento adquirido durante cerca de uma década de estudos,
andlises e avaliacbes efetuadas pelo giTUA e pela idtour, em estreita cooperacdo com a
Associacdo da Hotelaria, Restauracdo e Similares de Portugal (AHRESP) e com
reconhecimento formal da Comissdo de Coordenagdo e Desenvolvimento Regional do
Norte (CCDRN), sobre o subsetor da restauracdo. A partir destas investigacfes, este
subsetor foi identificado como um dos pilares estratégicos para a agilizacdo do Turismo e
para a afirmacdo deste como um dos setores macroecondémicos mais importantes do
pais.

No entanto, dados resultantes, também, dos estudos referidos, revelam que a
restauracdo carece ainda de investimentos transversais capazes de a fazer atingir todo o
seu potencial de negdcio. Este é, portanto, um subsetor do Turismo cuja exploracao pode
ser bastante otimizada, de modo a que atinja melhores resultados e maior notoriedade,
tanto a nivel do Turismo como a nivel econémico.

Todas estas constata¢cdes conduziram a uma Vvisdo estratégica e de oportunidade, que
culminou no desafio langado pela idtour a AHRESP, no sentido de desenvolver um
projeto que identifique, analise e avalie as principais tendéncias adjacentes a restauracao
e que promova a modernizacdo progressiva deste subsetor. Daqui resulta o projeto
‘Restaurante do Futuro’.

Este projeto reveste-se de um valor inquestionavel para o subsetor da restauragéo e,
também, para o Turismo e economia do pais. Os tempos atuais registam uma crise
financeira mundial, considerada por muitos a maior da historia, 0 que leva a que o0s
mercados e atividades econdmicas, Turismo e restauracao incluidos, se encontrem numa
altura crucial da sua vida. E necesséario haver uma reinvencéo destes setores, sob pena
de n&o resistirem a crise. E exatamente isso que este projeto promove, visando, portanto,
a modernizacdo do subsetor da restauracdo, com a adocdo de praticas inovadoras e
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atuais, que estejam de acordo com os novos valores, formas de comunicagcédo e
conjuntura econémica, perspetivando assim o modelo de restaurante do futuro. Também
se pretende produzir um manual de referéncia para este subsetor (Livro Branco da
Restauracao).

Com estes fatores em mente, o0 projeto procura estabelecer novas estratégias de atuagéo
dos estabelecimentos de restauracdo, que permitam simbioses entre estes
estabelecimentos e as regibes onde estes se encontram. Assim, a valorizacdo do
territério € fomentada, na medida em que se promove o desenvolvimento e a promogao
regional, incentivando a cooperacao entre restaurante e produtores locais, por exemplo,
estimulando a utilizacdo de produtos locais e regionais, aproveitando a qualidade da
producao nacional. Ao mesmo tempo, a ligacdo com as comunidades locais e regionais é
reforcada, permitindo aumentar a fidelizacdo dos clientes e impulsionar atividades
econdmicas como a agricultura, a pecudria, a pesca, entre outros. O desenvolvimento
destas atividades de forma sustentada e regional, com a consequente redugdo das
importacfes, aumento das exportacdes e aposta nos produtos nacionais, podera ser uma
alavanca importante na resolugdo da crise financeira que o pais vive atualmente,
permitindo simultaneamente a maximizagao dos lucros por parte dos restaurantes.

Este projeto valoriza, também, as redes de cooperacdo e colaborativas entre varios
setores inerentes a cadeia de valor da restauracao. A criacdo e propagacao destas redes
apoia a otimizacdo de processos desta atividade, ao nivel de distribuicdo e fornecimento
de produtos, suporte técnico, maior facilidade e rapidez de comunicag&o entre 0os Varios
players da cadeia de valor, estabelecendo novos modelos de negécio e explorando
novos segmentos de mercado. Desta forma, procura-se rentabilizar tempo e maximizar
lucros, multiplicando assim clientes.

Outro fator contemplado, neste projeto, e que possibilita e potencia o rapido
estabelecimento destas redes colaborativas € a natureza inovadora do mesmo. O projeto
‘Restaurante do Futuro’ compreende, nesse sentido, o estudo e avaliagdo dos sistemas e
solucdes de base tecnoldgica mais inovadores, direcionados ou passiveis de serem
aplicados na restauracdo. No que concerne as redes mencionadas, uma tendéncia
emergente nas relagdes pessoais e/ou profissionais é a era da comunicacdo 2.0 e, por
conseguinte, uma forma de comunicar que tem de comecar a fazer parte da estratégia
das empresas de restauracdo e da industria em geral. A identificacdo das best practices
ao nivel de tecnologias de apoio a operacdo, gestdo, promocdo e animagdo nha
restauracdo € mais um aspeto relevante neste projeto e que dard uma contribuicdo de
grande valor para a modernizacdo e melhoria dos resultados do subsetor.

A escassez de recursos naturais e o aumento dos custos e necessidades energéticas
deu origem a uma maior preocupacdo ambiental. Integrar processos de eficiéncia
energética, que comecam a surgir em varios quadrantes do mundo, de forma a reduzir os
gastos com energia e a pegada ecoldgica da operagéo dos restaurantes, é também uma
preocupacdo deste projeto e que pode trazer bastante valor aos restaurantes,
precavendo-os até de possiveis e provaveis regulamentacfes que poderdo surgir no
futuro no campo energético.
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A alimentacdo saudavel é outra tematica emergente na sociedade atual, pelo que é
igualmente estudada a evolucéo e alteracdo dos habitos e gostos alimentares, bem como
as alteracdes a nivel da producao de géneros alimenticios.

Assim, a adocdo das estratégias presentes neste projeto oferecerd a possibilidade de
dinamizar a restauracdo e, consequentemente e decorrente desse facto, dinamizar
também o Turismo e varias atividades econdémicas subdesenvolvidas do pais,
propiciando a criacdo de novos empregos e oportunidades de negdcio. Projetos
inovadores deste género, que possibilitam a geracao de riqueza, agilizando e interligando
varias atividades, setores e industrias, sdo prementes para o0 desenvolvimento
macroeconomico de qualquer pais.

Este projeto serd desenvolvido pela idtour, em parceria com a AHRESP. Esta ultima,
apés a definicdo do ambito e da natureza do projeto, realizou uma candidatura a
Operacédo Novo Norte 2 (ON.2), de forma a identificar uma fonte de financiamento para o
mesmo. Esta candidatura mereceu reconhecimento formal por parte da CCDRN, sendo
aprovada por esta entidade, facto que garantiu o financiamento do projeto.

Durante o estagio, no contexto do projeto, foi desenvolvida uma investigacdo aplicada,
como se pode observar mais detalhadamente no quadro 1.1, sobre:

e 0 subsetor da restauracao;

e as tecnologias e sistemas de informagéo para a restauragéo;

e analise das mudancgas no setor do Turismo;

e avaliacdo do impacto e da importancia das redes sociais para as empresas;

e analise da ascenséo da rede social Facebook no panorama das redes sociais;

e criacdo da marca e do website bilingue do projeto ‘Restaurante do Futuro’.
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- Investigacéo aplicada
sobre o subsetor da

Restauracéao;

- Investigacédo aplicada
sobre Tecnologias e
Sistemas de Informacéo
para a Restauracao;

- Mudancgas no setor do
Turismo;

- Avaliacédo do impacto e
da importéancia das
Redes Sociais para as
empresas;

- Identificacdo do estado deste
subsetor em Portugal a varios niveis;

- Identificacao das areas-chave da
restauracédo do Futuro
- Investigacéo e identificagéo de best
practices (nacionais e internacionais)
sobre:
e Tecnologias de apoio a
operacéo e gestao;
¢ Tecnologias de apoio a
informagé&o e monitorizagao;
e Tecnologias de apoio a
animacao e entretenimento;

- Incorporacgéo das tecnologias;

- Identificacdo do aumento da
importancia e do uso da internet;

- Identificacdo das oportunidades e
das vantagens para as empresas,
especialmente da area do turismo, de
estarem presentes nas Redes
Sociais;

- Analisar estratégias de atuacao;
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- Avaliacdo econémica do subsetor;

- Quantificacéo, localizacdo e dimenséo;

- Conhecimento do perfil do turista gastronémico;

- Identificacdo das lacunas existentes;

- Realizagcdo de uma matriz sintese das areas-chave;
- Descricdo de cada area-chave;

- Producéo de uma matriz cumulativa de leading tendencies de
tecnologias na Restauragéo do Futuro;

- Elaborag&o de uma matriz cumulativa de leading tendencies
de tecnologias de outras atividades passiveis de adaptacéo a
Restauracao do Futuro;

- Surgimento do ‘Novo Turismo’ e, consequentemente, de
‘Novos Consumidores’, mais adeptos das tecnologias;

- Maiores niveis de adocédo das tecnologias no ‘Novo Turismo’;
- Dados relevantes de uso da internet;

- Mudanca do paradigma Web 1.0 para Web 2.0;

- Consequente mudanca do utilizador: Prosumers;

- Verificar os niveis de adesao as Redes Sociais (nivel
internacional e nacional);

- Oportunidades e vantagens de uso das Redes Sociais para
as empresas de turismo;

- Identificac&o dos principais motivos de adesao (dos
utilizadores e das empresas);

- Caracteristicas do perfil dos utilizadores (a nivel da idade e
em termos de confianca);

- Identificacdo das Redes Sociais mais eficientes para o tipo




Tania Ventura

- Identificacdo do uso global do
Facebook;

- Verificar as tendéncias que se
registam no mercado devido a

- Analisar nsa 5
alisar a ascenséao do adesio ao Facebook:

Facebook como a Rede

Social mais em voga; .
- Determinar o processo de

construcao de uma pagina de um
restaurante no Facebook;

- Identificar formas de avaliacdo da
eficacia e eficiéncia da comunicacao
de uma pagina no Facebook;

- Determinacéo do conceito de
Marca;

- Identificacéo do processo de
construcao de um logotipo;

- Criacdo da marca do
projeto;

- Demonstrar a importancia de criar
um manual de identidade (regras de
utilizacdo) de um logotipo;

- Importéancia do lettering e do uso da
cor na criagdo de um logétipo;

! Business-to-Business (B2B) e Business-to-Consumer (B2C)

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnologico
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de negdcio (B2B ou B2C)*;

- Demonstrar a atual valorizacao das Redes Sociais, por parte
das empresas, como canais de comunicacao e promocao;
-Elaboragéo de um gréfico sintese;

- Evidéncia do numero de utilizadores (a nivel internacional e
nacional);

- Demonstragéo da importancia desta Rede Social face as
restantes;

- Demonstrar mudancgas efetuadas em alguns setores de
mercado;

- Identificar as vantagens da presencga empresarial, em
especifico dos restaurantes, no Facebook;

- Graficos sinteses das fases existentes no processo de
construcdo de uma pagina no Facebook de um restaurante;

- Demonstrar como se deve efetuar a gestdo e manutencéo de
uma pagina no Facebook;

- Evidenciar algumas ferramentas que facilitam a anélise
estatistica de paginas no Facebook;

- Gréfico sintese comparativo do potencial das ferramentas;

- Definigdo, caracteristicas e elementos constituintes de uma
marca;

- Evidéncia de linhas orientadoras a considerar no design e
desenvolvimento de um logétipo;

- Grafico sintese do processo de construcdo de um logoétipo;
-Explicar a sua importancia;

- Identificagdo das areas-chave a incluir num manual de
identidade;

- Linhas orientadoras face a utilizacdo de fontes em log6tipos
de um restaurante;

- Exemplificac@o de boas e mas praticas de uso;
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- Desenvolvimento do
website bilingue
(portugués e inglés) do
projeto;

- Design do logétipo do projeto e do
seu respetivo manual de identidade;

- Adaptacéo do logo6tipo ao Concurso
Internacional;

- Determinacgé&o de linhas
orientadoras na construcdo de um
website de um restaurante;

- Processo de design, programacao,
monitorizagao e atualizagdo do
website do projeto;

Capitulo 1 — Introducéo e Contextualizagao

- Criacdo de um quadro sintese das cores para uma aplicagéo
nos logotipos mais eficiente;

- Gréfico sintese do processo de constru¢ao do logotipo
(misto) do projeto;

- Registo dos direitos de propriedade intelectual;

- Criacao do manual de identidade do mesmo;

- Aplicagéo do mesmo nos diferentes elementos de
comunicacao

- Adaptacgédo do log6tipo ao Concurso Internacional e a sua
aplicacdo aos diferentes elementos de comunicacao;

- Gréafico e explicagdo do processo de construgdo de um
website;

- Importancia das heuristicas de usabilidade (construgéo de
um quadro sintese das heuristicas mais importantes a
considerar na construcdo de um website);

- Identificac&o de aspetos importantes a considerar ao longo
da gestéo, operacao e manutencao de um website de um
restaurante;

- Grafico e explicagédo do processo de construgéo (design e
programacéao) do website do projeto;

- Grafico da estrutura do website do projeto;

- Descricdo da elaboracado do design das vérias paginas do
website e de todos os elementos em portugués e inglés
(botbes, newsletters, banners, ...) do mesmo;

- Identificacdo de mecanismos de monitorizacdo do website
(estatisticas);

- Descricéo do processo de atualizacdo do website do projeto;

- Tarefas para a empresa | Conjunto de tarefas desenvolvidas para a empresa idtour ao longo do estagio > Apéndice 1 |

(Fonte: elaboracao prépria)
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Para uma melhor compreensdo do que analisa neste relatorio, iniciou-se 0 mesmo com
uma breve Introducdo e Contextualizacdo — Capitulo 1, onde se apresenta e
fundamenta a importancia do projeto ‘Restaurante do Futuro’ e as tarefas desenvolvidas
ao longo estagio na empresa idtour — unique solutions, Ida., as quais sao foco de
investigacao no presente documento.

No Capitulo 2 — Restaurante do Futuro e as Tecnologias, é efetuada uma andlise do
subsetor da restauracdo em Portugal, a qual culmina na identificacdo das areas-chave
gue a restauracdo do futuro deve apostar de forma a colmatar as lacunas existentes
neste subsetor. Neste capitulo, identifica-se um conjunto de tendéncias tecnoldgicas para
a restauracdo do futuro e avalia-se a sua importancia nas alteracdes ao nivel do Turismo
e dos turistas. Analisa-se ainda o novo paradigma da comunica¢ao: web 2.0.

No Capitulo 3 — Metodologia, descreve-se a metodologia de investigacdo aplicada ao
longo do trabalho produzido.

O Capitulo 4 — Redes Sociais apresenta um estudo sobre o impacto destas redes no
mundo e em Portugal, estudando ainda vantagens da presencga das empresas nas redes
sociais e também o posicionamento e estratégias de comunicacdo que as empresas, em
particular as de restauracdo, devem adotar nestas redes.

No Capitulo 5 — A Era do Facebook investiga-se a maior rede social do mundo,
identificando-se as tendéncias de adaptacdo do mercado a esta rede, assim como a
importancia do Facebook para empresas do setor de restauracdo. Ainda se apresentam
linhas orientadoras para a construgdo, manutencdo e monitorizagdo de uma péagina de
um restaurante do futuro no Facebook.

Ja o Capitulo 6 — Log6tipo apresenta a descricdo de todo o processo de criagdo do
log6tipo do projeto ‘Restaurante do Futuro’, realizado durante o estagio. Ao mesmo
tempo, apresentam-se linhas orientadoras para a realizacdo desse processo por parte de
um restaurante do futuro. Da mesma forma, no Capitulo 7 - Website, sdo relatadas
todas as fases e tarefas inerentes ao design, construcdo e programacao do website do
projeto, sendo, ainda, apresentado um guia de boas préticas para a construcdo de um
website para um restaurante.

No Capitulo 8 — ConclusBes e Recomendacgdes, sdo apresentas as conclusées gerais
e as contribuicdes da investigacao realizada, bem como as limitacdes sentidas ao longo
da producéo do relatério e os trabalhos futuros passiveis de continuagdo do mesmo.
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Capitulo 2 — Restauracao no Futuro e as Tecnologias

2.1 — Introducéo

O projeto ‘Restaurante do Futuro’ incide, como o préprio nome indica, sobre o subsetor
da restauracdo. Neste capitulo, analisa-se, portanto, o estado do Turismo a nivel global,
avaliando depois 0 peso e contribuicdo da restauracéo para este setor a nivel nacional. O
diagnostico do estado do subsetor em Portugal, relativamente a sua importancia
econdmica, revela-se também fulcral para este projeto, sendo, consequentemente, objeto
de estudo neste capitulo.

O desenvolvimento das Tecnhologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) revolucionaram
a comunicacéo e a forma de relacionamento da sociedade moderna. Este facto torna a
sua analise essencial no ambito do projeto ‘Restaurante do Futuro’. E fulcral examinar em
gue medida as tecnologias apoiam a restauracdo. Portanto, investigam-se os diferentes
papéis que estas desempenham na cadeia de valor deste subsetor, construindo-se uma
matriz cumulativa que identifica ainda um conjunto de best practices e leading tendencies
tecnolégicas na restauragdo, bem como as respetivas vantagens para 0S
estabelecimentos de restauracao.

Outro fator que merece particular atencéo neste capitulo, respeita a analise e avaliacdo
das alteracOes observadas nos valores, atitudes e motivacdes dos consumidores, que
estdo na origem de alteragbes nucleares no turismo e no turista. E ainda essencial
averiguar o papel das tecnologias, particularmente da Internet, nestas alteracgdes,
sabendo-se da sua relevancia no mundo atual, em que até revolu¢des civis e
governamentais tiveram epicentro online. Neste sentido, realiza-se também um estudo do
novo paradigma de comunicacdo e da Web 2.0, que se reveste de capital importancia
para o projeto.

2.2 — Conceito de Restauracao e 0 seu peso no Turismo

O turismo é um setor multidisciplinar, que engloba diversas atividades econdmicas, dai a
dificuldade em obter um consenso quanto a sua definicAo. Assim sendo, surgem
inameras definicbes, quer pelo lado da procura [apresentadas por Leiper (1979),
Mathieson e Wall (1982), entre outros], quer pelo lado da oferta [Smith (1991), World
Tourism Organization [WTO] (1994), etc). Neste trabalho, foram consideradas as

definicbes pelo lado da oferta, pois segundo Costa (2005):

e 0 turismo é definido como uma atividade;

e torna-se possivel quantificar o valor real do setor;

e permite definir e trabalhar sobre a base econémica;

e O turismo assume o seu valor real em termos interministeriais;
e potencia a criacdo de CST (Conta Satélite do Turismo).
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O setor do turismo é agrupado em 7 eixos principais (WTO, 2001, pp. 75 - 84):
Alojamento;
Restauracéo;

Transportes;

Rent-a-car;

Agéncias de viagens e operadores turisticos;
Servigos culturais;

Servigos recreativos e de lazer

Figura 2.1- Principais eixos do turismo
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de WTO, 2001, pp. 75 - 84)

Para Smith (1991):

O turismo é composto por um agregado de atividades de negdcios que, direta ou
indiretamente, fornecem bens ou servigos que suportam as atividades de lazer e
negdcio, realizadas pelas pessoas fora dos locais de residéncia habitual.

Segundo a WTO (1994, p.5):

Turismo compreende as atividades praticadas pelos individuos que viajam e
permanecem em locais situados fora do seu ambiente habitual, durante um
periodo que nao ultrapasse um ano consecutivo, por motivos de lazer, negdcios
e outros.

Figura 2.2 — Defini¢cdes de Turismo
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de Smith, 1991, e da WTO, 1994, p. 5)

Segundo Buhalis e Costa (2006, p. 1), o turismo € um fendmeno que frequentemente
expande as suas fronteiras e relevancia, constituindo, atualmente, a maior industria do
mundo. Os autores afirmam ainda que a tendéncia é que, para o século XXI, a
importancia do turismo evolua cada vez mais. Esta constatacdo é pertinente, uma vez
gue o setor do turismo tem evidenciado uma assinalavel capacidade de resisténcia face
as mais diversificadas contracdes econOmicas, sociais e politicas que tém ocorrido nos
tltimos anos.

De acordo com a informacéo apurada pela Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), o
numero de entradas de turistas internacionais registou uma variacdo homéloga positiva,
em 2010, na ordem dos 6,6% [940 milhdes]. O primeiro semestre de 2011, por sua vez,
demonstra um acréscimo homoélogo de 4,5% [440 milhdes] (WTO, 2011a). A OMT prevé
gue a procura turistica internacional devera registar uma taxa de crescimento média
anual de 3,3% nos préximos 20 anos, o que correspondera, em 2030, a um total de 1,8
bilides de entradas de turistas internacionais a escala global (WTO, 2011b).
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Em Portugal, a evolucdo do ndmero de entradas de turistas internacionais demonstra
igualmente as dindmicas de crescimento do setor, bem como a sua capacidade de se
afirmar no contexto da economia nacional’. Tal facto é comprovado pelo aumento de
passageiros desembarcados de voos internacionais nos principais aeroportos nacionais®
e pelo crescimento da atividade nos estabelecimentos hoteleiros®. (Mello, 2011; Turismo
de Portugal, s.d., 2011a).

A informacdo apurada para os primeiros oito meses do ano 2011, revela um acréscimo
do numero de passageiros desembarcados de voos internacionais na ordem dos 820,6
mil. Nos estabelecimentos hoteleiros, para o mesmo periodo, o nimero de dormidas
evidenciou um acréscimo homologo de 8,1%, correspondendo a mais 2,1 milhdes de
dormidas, sendo este crescimento alavancado exclusivamente pelo mercado externo
(Turismo de Portugal, 2011b, 2011c).

% Setor do Turismo representava, em 2010, 9,2% do Produto Interno Bruto.
® 11,3 milhdes (2010), a uma taxa de crescimento média anual de 5,9% de 2005-10.
% 37,4 milhdes de dormidas (2010), a uma taxa de crescimento média anual de 1,0% de 2005-10.
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Figura 2.3 - Estrutura do Consumo Turistico Interior, 2001-08, Euros (€) 10°
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do Instituto Nacional de Estatistica (INE) — CST, s.d.)

Legenda:

Consumo do Turismo Interior
# Consumo do Turismo Recetor e 0 seu peso no Consumo do Turismo Interior
Consumo do Turismo Interno e o seu peso no Consumo do Turismo Interior

# Outras Componentes do Turismo e o0 seu peso no Consumo do Turismo Interior

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnolégico
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A partir da figura 2.3, podemos verificar que, para o periodo em observacéo, 2001-2008,
0 consumo turistico interior registou uma taxa de crescimento média anual de 3,8%,
correspondendo no Ultimo ano a 15,8 mil milhdes de euros. A distribuicdo do consumo
turistico interior segundo as suas principais componentes, evidencia uma relevancia do
consumo turistico recetor, correspondendo a cerca de 56%, enquanto 0 consumo turistico
interno representava cerca de 39% do consumo turistico interior e as outras componentes
do consumo turistico representam cerca de 5% do total. Esta estrutura manteve-se ao
longo do periodo em analise, ndo se observando variagdes significativas.

De acordo com Costa (1996), o constante crescimento do turismo deve-se a economia do
mesmo estar a crescer para fora das areas onde se fazia turismo anteriormente, dando
origem ao aparecimento de novos clientes no mercado e ao aumento da frequéncia de
viagens por parte dos clientes ja fidelizados. Tal facto, deve-se ao aumento dos tempos
de lazer disponiveis, ao aumento da esperanca média de vida, as mudancas nas
condigbes de vida, nomeadamente a mudanca de uma sociedade agricola para uma
sociedade industrial e desta para uma sociedade pés-industrial e, ainda, ao aumento da
predisposicdo das pessoas para viajar.

Este alargar de areas de abrangéncia do setor do turismo tem feito com que
determinados negécios sejam abordados de forma diferente, como € o caso do subsetor
da restauracdo. Na verdade, para além de se concentrar no tempo de existéncia, a
alimentacdo cada vez mais se afirma como parte integrante do tempo de lazer, visto que
se tem vindo a apresentar como area relevante e diferenciadora da oferta turistica. Tal
facto é evidente, pois a gastronomia faz parte integrante da experiéncia turistica, uma vez
que satisfaz as necessidades basicas dos visitantes, mas ainda oferece uma componente
de lazer/entretenimento, de prazer e enriquecimento cultural. Desta forma, pode-se
afirmar que cada vez mais estes conceitos aparecem relacionados, como se pode
observar na figura 2.4. Assim se depreende a importancia deste subsetor, alvo de
investigacao neste trabalho.

Existéncia
Lazer

239 Subsisté
43,10 Subsisténcia
b 4 34%
\ ‘ '/

N

Turismo 4*‘\7 i ‘

¢

Recreio 4

Figura 2.4 — Distribuicdo da ocupacéo do tempo
(Fonte: Costa, 1996)
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De acordo com o Dec. Lei n°® 234/2007 de 19 de junho, no 2° artigo, os estabelecimentos
de restauracédo ou de bebidas (ERB) séo:

1- Sdo estabelecimentos de restauracdo, qualquer que seja a sua denominacao,
os estabelecimentos destinados a prestar, mediante remuneracédo, servicos de
alimentacéo e de bebidas no préprio estabelecimento ou fora dele.

2- S&o estabelecimentos de bebidas, qualquer que seja a sua denominacéo, 0s
estabelecimentos destinados a prestar, mediante remuneracdo, servicos de
bebidas e cafetaria no proprio estabelecimento ou fora dele.

Segundo o INE (2011a), a variacdo do nimero de restaurantes existente em Portugal, de
2007 a 2009, correspondeu a -5,4%. Assim sendo, é possivel evidenciar um ligeiro
decréscimo do nimero de empresas de restauracdo nesse periodo. Em 2009, esse valor
correspondia a 28.387 empresas, sendo que a grande parte dos estabelecimentos de
restauracdo se concentram em Lisboa (30,9%), o Norte e o Centro representam 44,3%,
enquanto o Sul (Alentejo e Algarve) obtém apenas 19,8%, como se pode observar na
figura 2.5.

-y,

24,8% L
1,7% /

19,5%}
30,9%

\
7,1015

3,3% *\.

12,7%/J
)

Figura 2.5 — Namero de empresas de restauracao em 2009
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do INE, 2011a)

Apesar da variacdo negativa, em Portugal, do nimero de restaurantes, o consumo
turistico interior no subsetor em estudo registou taxas de crecimento positivas, como é
visivel na figura 2.6.
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Figura 2.6 — Estrutura do Consumo Turistico Interior no Subsetor da Restauragéo e Bebidas e
Peso Relativo deste Subsetor nas Componentes do Consumo Turistico Interior, 2001-08, € 10°
(Fonte: elaboragéo prépria, adaptado do Instituto Nacional de Estatistica [INE] — CST, s.d.)

Legenda:

Consumo Turistico Interior do subsetor da Restauracéo e Bebidas e 0 seu peso
relativo no Consumo do Turismo Interior

# Consumo Turistico Recetor do subsetor da Restauracdo e Bebidas e o0 seu peso
relativo no Consumo do Turismo Receptor

Consumo Turistico Interno do subsetor da Restauracdo e Bebidas e o seu peso
relativo no Consumo do Turismo Interno
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O consumo turistico interior do subsetor da Restauracdo e Bebidas assinalou, para o
periodo 2001-08, uma taxa de crescimento média anual de 3,2%. O peso do subsetor no
total do consumo turistico corresponde a cerca de ¥ do total, ndo se observando
particulares diferencas entre o peso relativo do consumo turistico recetor face ao
consumo turistico interno, ainda que o primeiro represente um valor absoluto mais
elevado.

A partir do estudo, mais detalhado, deste subsetor face as componentes da CST, pode-
se concluir que, a nivel:
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A evolucdo do ndmero de postos de trabalho no subsetor da Restauracdo e Bebidas, apesar do decréscimo homologo (-7,0%) observado no ultimo
ano (2008), no periodo 2001-2008, o numero de postos de trabalho assinalou um crescimento médio anual de 1,6%, correspondendo a 206,5 mil
postos de trabalho, em 2008. A distribuicdo destes, segundo a tipologia, valida um forte peso relativo dos postos de trabalhos por conta de outrem
(90%), enquanto os trabalhos por conta prépria representam cerca de 10%.

No que respeita ao perfil do emprego no subsetor da Restauracéo e Bebidas, em conformidade com a informacéo disponivel (2006 e 2007), a maioria
€ do género feminino (cerca de 68%), apresentando idades superiores a 35 anos (mais de 55%) e habilitagdes literarias equivalentes ao ensino basico
(cerca de 80%). Importa ainda registar que os salarios médios anuais evidenciam uma diferenca segundo o género, com o género masculino a auferir
em média mais 2.000,00€/ano.

A evolucao da producéo total das atividades caracteristicas do turismo registou, para o periodo 2006-2008, uma taxa de crescimento média anual de
6,8%, correspondendo a 28,4 mil milhdes de euros, em 2008. A distribuicdo segundo a estrutura dos produtos, valida uma relevancia dos produtos
especificos, os quais apesar de registarem, em termos relativos, um ligeiro decréscimo para o periodo em andlise, representam mais de 85% do total
da producdo das atividades caracteristicas. No que respeita a distribuicdo do peso relativo dos produtos especificos, verifica-se que os produtos
caracteristicos representam mais de 98%, correspondendo o diferencial ao contributo dos produtos conexos.

Produtos Caracteristicos (apéndice 4): para o periodo em observagdo, 2006-2008, ndo se verificam variagdes significativas relativamente a
distribuicao do peso relativo da producéo das atividades caracteristicas, segundo os sete eixos que definem a estrutura dos produtos caracteristicos.
A restauracdo e bebidas € o principal subsetor no que concerne a producao da atividade turistica, representando 41,2%, seguido dos transportes
(31,6%) e do alojamento (15,1%), ou seja, estes trés produtos representam cerca de 90% da producéo das atividades caracteristicas, em 2008.

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnolégico 17



Téania Ventura Capitulo 2 — Restauracéo no Futuro e as Tecnologias

A producéo turistica das atividades caracteristicas do turismo registou uma taxa de crescimento média anual de 5,5%, para o periodo 2006-2008,
correspondendo a 11,8 mil milhdes de euros no Ultimo ano. Este resultado evidencia um menor ritmo de crescimento da producéo turistica,
relativamente a producéo total das atividades caracteristicas do turismo, pelo que o seu peso relativo diminuiu para o periodo, uma vez que em 2006 a
producéo turistica das atividades caracteristicas representava 42,2% da produgéo total, enquanto em 2008, correspondia a 41,5%.

A distribuicdo segundo a estrutura dos produtos, assinala uma concentracdo ao nivel dos produtos caracteristicos, 0s quais representam cerca de
99,5% da producdo turistica da totalidade das atividades caracteristicas do turismo.

Produtos Caracteristicos (apéndice 6): o periodo 2006-2008 nao regista particular variagdo do peso relativo da produgéo turistica das atividades
caracteristicas, segundo os sete eixos que definem a estrutura dos produtos caracteristicos. O subsetor da restauracdo e bebidas, que se assumia
como o principal subsetor produtivo das diversas atividades caracteristicas do turismo, no que respeita especificamente a sua producao turistica, este
representa 28,9%, sendo ultrapassado pelos subsetores do alojamento (30,4%) e dos transportes (32,1%), em 2008.

O Valor Acrescido Bruto (VAB) da restauracao e bebidas registou, para o periodo 2001-2008, uma taxa de crescimento média anual de 4,3%, fixando-
se nos 4,8 mil milh8es de euros, o que representa uma ligeira contra¢éo do peso relativo deste subsetor na estrutura das atividades caracteristicas do
turismo (em 2001, representava 37,4% e, em 2008, 35,7%). No que respeita ao VAB turistico da restaurac@o e bebidas, a variacdo média anual foi
mais modesta (+2,5%), correspondendo, em 2008, a aproximadamente 1,4 mil milhdes.

O perfil do emprego no subsetor da restauracdo e bebidas, disponivel para os anos 2006 e 2007, evidenciava um peso relativo da componente
turistica do emprego neste subsetor de 29,2%, e 0 mesmo equivale a 37,6% do total do emprego no total das atividades turisticas. Relativamente as
remuneracdes neste subsetor, a componente turistica representava 26,2% do total das atividades turisticas.

Figura 2.7 — Informacdes relevantes sobre o desempenho do subsetor da restauragdo 2001-2008
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado INE — CST, s.d.)
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Segundo Hall e Sharples (2003, citados por Buhalis & Costa, 2006, pp. 138 — 139), é
necessario diferenciar os turistas que consomem refeicdes como parte integrante da sua
experiéncia de viagem, daqueles cujas escolhas efetuadas (atividades e destinos) sdo
influenciadas exclusivamente pela gastronomia. Desta forma, para estabelecer a relacdo
entre a gastronomia como motivo principal de viagem e o nimero de turistas, os autores
propdem o modelo apresentado de seguida, no qual dividem os turistas face ao seus
interesses gastrondmicos, como se verifica na figura 2.8.

FOOD TOURISM RURAL/URBAN ‘ \
TOURISM \

GOURMET

TOURISM

PRIMARY SECONDARY SUBSIDIARY TO OTHER INTERESTS

Importance of a special interest in food as a travel motivatio

Figura 2.8 — Turismo Gastrondmico como turismo de interesse especial
(Fonte: Hall & Sharples, 2003, citados por Buhalis & Costa, 2006, p. 139)

No Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) o produto Gastronomia e Vinhos
(G&V) aparece como sendo um dos dez produtos turisticos estratégicos, com aptidao,
potencial competitivo e de crescimento, para o desenvolvimento do turismo em Portugal
(Asesores en Turismo Hoteleria y Recreacion, S.A [THR], 2006). Assim sendo, é possivel
sintetizar as caracteristicas principais do produto G&V e tracar o perfil dos turistas
gastronémicos (THR, 2006, pp. 9 - 15):

e Motivagdo principal: aprofundar o conhecimento sobre o patriménio gastronémico e
enoldgico de determinado territério e usufruir de produtos tipicos;
¢ Atividades associadas:
o adegustagdo de diversos produtos;
a aprendizagem dos processos de producéo;
participagdo em workshops, feiras, colheitas, competi¢cdes de chefs de cozinha;
visitas as atragdes turisticas locais;
atividades de bem-estar;
¢ Segmentos de Mercados:
o Viagens de descobrimento: consistem na deslocac&o ao destino para conhecer
melhor os recursos vitivinicolas e gastronémicos, que representam 80% das
viagens G&V;
o Viagens de aprofundamento: consistem na deslocacdo ao destino com o
objetivo de aprofundar o conhecimento acerca de um produto especifico, que

O O O O
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representa 5% das viagens G&V,;
o Viagens de aprendizagem: consistem na realizacdo de cursos de degustacdo
ou de processos de preparacdo dos produtos, que representa 15% das viagens
G&V.
e Perfil do Consumidor Europeu do produto G&V caracteriza-se da seguinte forma, a
nivel:

o socio-demografico:
* adultos entre os 35 e 60 anos;
= maioritariamente homens;
= elevado poder de compra;
= elevado nivel socio-cultural;
o hébitos de recolha de informacao:
= clubes sociais de vinho e gastronomia;
* imprensa especializada;
= internet;
= recomendado por familiares e amigos;
o hébitos de compra:
= compram em agéncias de viagens e portais da internet especializados;
= compram em casais ou grupos reduzidos de pessoas;
» duracdo da estadia — entre 3 a 7 dias;
= compram 1 vez ao ano ou os mais fas 3 a 5 vezes;
= preferem viajar na primavera e outono;
= gastam em média por pessoa entre 150 a 450€;
o hébitos de uso:
» realizam atividades como degusta¢bes; compra de produtos tipicos;
atividade de salde e bem-estar; provas de pratos; entre outras.

e Tendéncias:

o as agéncias de viagens incoming assumem maior relevancia neste subsetor,
uma vez que sdo estas que detém um elevado grau de conhecimento das
atividades que se realizam no destino;

o a contratacdo direta torna-se uma pratica habitual, tendo a internet um papel
fundamental neste ambito;

o 0s produtos de gastronomia e vinhos associam-se progressivamente a
momentos de lazer, de relaxamento e de atracéo;

a nova cultura de gourmet esta em fase de crescimento;

0s consumidores estdo mais exigentes, 0 que determina a necessidade de
definicdo de novos conteddos que satisfagam as suas necessidades, com
destaque para a criacdo de conteldos que determinem a vivéncia de
experiéncias auténticas — envolvimento dos visitantes nos processos de
producdo, realizagdo de visitas guiadas com guias com alto conhecimento sobre
a tematica, cursos de especializacdo, entre outros.

A figura 2.9 demonstra os principais mercados emissores, 0 peso da procura por ano e
ainda os dados do mercado de acordo com o PENT.
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- Franca

- Holanda
Principais - Rei.no Unido
Mercados - Italia
Emissores - Alemanha

- 600 mil viagens (motivo principal) [2004]
- 20 milhdes viagens (procura secundaria) [2004]

Peso da - 7 a 12% de crescimento/ano
Procura/Ano

Dadosdo| 0,25% € o peso da Gastronomia e Vinhos no total das

\{Q viagens de lazer realizadas pelos europeus

Figura 2.9 — Dados do mercado relativos ao produto G&V
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de THR, 2006, pp. 9 -10)

No que se refere ao subsetor do vinho, Portugal possui uma heranca patrimonial rica e
diversificada. Destaca-se o Alto Douro vinhateiro, onde se produz o famoso vinho do
Porto (regido demarcada do Douro), bem como a paisagem da cultura da vinha da llha do
Pico, onde se produz o vinho do Pico. Estes foram classificados pela United Nations
Educational, Scientific and Cultural Organization (UNESCO) como Patriménio Mundial
(THR, 2006, p. 21). Note-se que também o subsetor ‘Restauragao e Bebidas’ conta com
esta diversidade, sendo que a gastronomia portuguesa engloba, segundo o PENT (THR,
2006, p. 22): “ [...] peixes e mariscos, carnes e enchidos, ervas, ervas aromaticas e
especiarias, queijos, frutas, doces conventuais e inclusive cha Gorreana, dos Acores, a
unica plantacdo de cha da Europa.”. De forma a preservar e valorizar estes produtos
nacionais, a gastronomia portuguesa foi elevada a patrimoénio cultural. Atualmente,
existem varias entidades relacionadas com este subsetor, entre as quais 0 PENT (THR,

2006, p. 22) ressalta:

e aAHRESP;

e a Associagdo de Cozinheiros e Pasteleiros de Portugal;
¢ 0 Centro de Formacdao Profissional do Setor Alimentar;
e 0 Instituto de Desenvolvimento Rural e Hidraulica,

e Turismo de Portugal, ip.

Importa ainda mencionar que Portugal possui doze restaurantes com estrelas Michelin, o
que evidencia o potencial do pais neste subsetor, essencialmente no Algarve, que

engloba metade dessa oferta (Prove Portugal, 2011a), a saber:

¢ Amadeus [Almancil, Loulé] [Algarve];

e Arcadas da Capela [Coimbra] [Centro];

e Eleven [Lisboa] [Lisboa];

e Fortaleza do Guincho [Cascais] [Lisboa];
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e Henrique Leis [Almancil, Loulé] [Algarve];
e |IL Gallo D’oro [Funchal] [Madeira];

e Largo do Paco [Amarante] [Norte];

e Ocean [Porches, Lagoa] [Algarve];

e Sao Gabriel [Almancil, Loulé] [Algarve];

e Tavares [Lisboa] [Lisboa];

e Villa Joya [Guia, Albufeira] [Algarve];

e Willie’s [Vilamoura, Loulé] Algarve].

Atualmente, Portugal, através do restaurante Vila Joya, no Algarve, entrou para a lista de
“Os Melhores Restaurantes do Mundo”, a qual é efetuada pela revista inglesa “The
Restaurant”, ocupando a 792 posicao (Prove Portugal, 2011b).

Apesar da oferta gastrondmica e vitivinicola em Portugal ser variada de Norte a Sul do
pais e ter valéncias distintivas, existem ainda muitas lacunas nestes subsetor,
nomeadamente (THR, 2006, pp. 23 - 25):

(i) as infraestruturas, os equipamentos e 0S servigos turisticos sao insuficientes e
inadequados a atividade turistica (como por exemplo, em questdes de horéarios de
funcionamento, recursos humanos qualificados, espacos apropriados para visitas, entre

outros aspetos).

(ii) a inexistente estruturacdo e articulagdo entre vinho e gastronomia também constitui
um entrave a oferta ao consumidor de produtos de qualidade e Unicos.

(iii) a auséncia de padronizacdo e uniformidade nesta area, bem como a auséncia de
documentacdo de suporte em varios idiomas, para uma melhor compreensdo dos
turistas.

(iv) o facto da maior parte das empresas de restauracdo em Portugal ter estruturas
economicas de reduzida dimensédo, que se apoiam em estruturas de gestdo de cariz
familiar, conforme se apresenta na figura 2.10, dificulta, entre outros aspetos, 0s
processos de desenvolvimento e de inovagao.

Figura 2.10 — Empresas (N.°) por Atividade economica (CAE Rev.3) e Escaldo de pessoal ao
servico; Anual
(Fonte: INE, 2011b)
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(v) a auséncia de produtos ou experiéncias integrais ao consumidor, devido a falta de
cooperacdo e colaboracdo entre 0s empresarios, levando a inexisténcia de ética
empresarial e social, de redes de trabalho e de pacotes turisticos integrados.

(vi) a insuficiente qualidade das instalacbes, constitui outro gap que afeta o
desenvolvimento do setor.

Assim, Portugal precisa de utilizar e melhorar 0s seus recursos para construir uma
identidade gastrondmica mais marcante, sendo o Porto e o Norte, o Alentejo e o Centro
as regides prioritarias de investimento neste subsetor (Turismo de Portugal, 2007, p. 72).
Note-se que também é necessario aumentar a notoriedade (criando pratos nacionais de
referéncia) e a experiéncia (fomentando e promovendo a qualidade dos restaurantes para
receberem melhor os turistas internacionais), conforme se demonstra na figura 2.11
(Turismo de Portugal, 2007, p. 98).

> Objectivos da intervencao > Potenciais linhas de actuagao
|
> Deverdo ser promovidos 4 a 6
. - v pratos tipicos considerados
> Aumentar a notoriedade internacional representativos da gastronomia .y
da gastronomia portuguesa portuguesa (presentes ao longo -
do territério nacional) e 4 a 5 pratos | - =
especificos por regiao , utilizando, 4N < .
nomeadamente, produtos de & *é‘" ,'j
> Assegurar qualidade das esplanadas qualidade certificada . N q
. -
e dos estabelecimentos > Certificagdo de estabelecimentos o
de restauragao - standards de — <35
. 3 -
qualidade (Sae® !
> Preparar restaurantes para a recepgao > Organizar e promover lista de_ = ﬁ&w
estabelecimentos de referéncia a -

de turistas internacionais 2 : :
nivel nacional e regional

. /
P
> Apoio a qualificagao de recursos - S {%
humanos e a tradugao de menus - R

Figura 2.11 — Desenvolvimento de conteddos — Gastronomia/restauracéo
(Fonte: Turismo de Portugal, 2007, p. 98)

Segundo o PENT (THR, 2006, pp. 36 - 38), € necessario conceder mais valor aos
consumidores e exigir menos esfor¢cos para que um destino se torne competitivo. Assim,
o sistema de valor é constituido por valor, que diz respeito ao que o visitante recebe
(todas as experiéncias, emocfes e qualidade dos servicos) ao longo da sua viagem, e
por esforco, que corresponde aos aspetos negativos que devem ser minimizados, como
as incomodidades, insegurancas e preco pago (face a relacdo qualidade-custo), como
visivel na figura 2.12.

Fonte: THR

Figura 2.12 — Férmula Valor por Esforco
(Fonte: THR, 2006, p. 36)
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As componentes que acrescentam valor correspondem, segundo THR (2006, pp. 36 -
38):

e as experiéncias, as quais englobam a variedade, singularidade, qualidade,
sofisticagcdo e simbologia de tudo o que € oferecido ao consumidor;

e a pirAmide emocional, que se prende com a satisfacdo das necessidades
emocionais, sendo que o valor pode aumentar se se proceder a uma boa gestao
das emocdes (conforme se apresenta no anexo 1);

e a0s processos de servicos, 0s quais devem ser produzidos e prestados com
eficiéncia e qualidade (englobam elementos fisicos, techolégicos e humanos).

Quanto as componentes referentes ao esforgco, consideram-se, segundo THR (2006, p.
38):

e as incomodidades, as quais “[...] estdo relacionadas com inexistentes ou
insuficientes infraestruturas de acesso, deficiéncias nos servicos publicos,
horarios ndo adequados, [...] ruidos, limpeza e higiene deficiente, etc.”;

e as insegurancas, que resultam de situacdes de tipo psicolégico, fisico e/ou
comercial, como por exemplo a falta de transparéncia de tarifas de precos, o
risco associado a falta de garantias da qualidade, entre outras;

e 0 preco, sendo que as questdes se prendem com o desequilibrio entre o preco
pago e a qualidade do servico recebido, bem como com as eventuais dificuldades
em efetuar o pagamento por parte de alguns turistas.

Para que haja uma boa prestagéo de servigo no subsetor estudado, os restaurantes tém
de ter em consideragdo esta férmula e procurar maximizar o valor
oferecido/proporcionado aos clientes e reduzir o esforgo. Para tal € necessario ndo
descurar determinadas areas-chave, evidenciadas no subcapitulo seguinte.

2.3 — As areas de foco do Restaurante do Futuro

O Restaurante do Futuro deverd focar-se em determinadas dimensdes, entre as quais se
destacam:

(i) os fatores competitivos da restauracao;
(i) o modelo de negdcios e de governancia para a restauracao;
(iii) as tecnologias e sistemas de informagéo para a restauragéo.

Note-se que estas dimensdes, se estendem a todas as dindmicas e componentes da
restauracdo, nomeadamente ao nivel da sua estrutura, organizacéo e operacdo; ao nivel
da componente econ6mica e financeira (que visa gerar mais-valias financeiras, de modo
a viabilizar os investimentos); ao nivel da interligacdo regional, contribuindo para o
desenvolvimento regional, e, ainda, ao nivel das tecnologias.

Para compreender melhor estas dimensdes, importa destacar o que estas abrangem.
Desta forma, elaborou-se a seguinte matriz sintese.
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Figura 2.13 — Areas de Foco do ‘Restaurante do Futuro’ (Fonte: elaborac&o propria, adaptado do Restaurante do Futuro, 2011a.)
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Assim, as &reas-chave de foco dentro da primeira dimensao (fatores competitivos da
restauracdo) englobam diversos parametros (Restaurante do Futuro, 2011a),
nomeadamente:

- Organizacdo Fisica do Espaco: a perspetiva operacional dos estabelecimentos de
restauracdo € uma das teméticas estruturantes do projeto, pelo que merece particular
destaque o seu estudo, analise e avaliagdo, nomeadamente no que concerne as
caracteristicas funcionais, técnicas e de servico do espaco, de modo a garantir uma
harmonia saudavel e desejavel entre os prestadores de servigo e 0s respetivos clientes,
assim como, na promoc¢ao progressiva da multifuncionalidade dos espacos e dos fins
para os quais se orientam.

- Menus, Dietas e Obesidade: a mudanga dos habitos alimentares dos consumidores
determina, em grande medida, a necessidade dos estabelecimentos de restauracéo
acompanharem esta tendéncia, através da ado¢do e promocdo de boas praticas
alimentares, seja ao nivel da composi¢cdo do menu (por exemplo: menus saudaveis), da
disponibilizacdo de informacdo pertinente aos consumidores (como: informacao
nutricional, indicagéo de calorias), bem como da valorizacdo dos produtos de época.
Este facto, afirma o posicionamento desejavel que este subsetor devera assumir no
futuro, promovendo a propria educagéo alimentar, de modo a atenuar os problemas de
salde, as questdes associadas a obesidade, entre outros.

- Etica Empresarial e Social: a afirmacdo de uma sociedade responsavel e solidaria
passa necessariamente pela adocao de praticas basicas de postura empresarial face
aos colaboradores, aos concorrentes, ao Estado e aos demais parceiros de negécio
(clientes e fornecedores), bem como a sociedade civil. Este designio que se coloca as
diversas atividades econdémicas, merece particular destaque ao nivel do subsetor da
restauracdo, nomeadamente na perspetiva responsavel de promover a compra de
matérias-primas e mercadorias na base econémica regional. Esta responsabilidade
social e empresarial podera implicar a salvaguarda de atividades agricolas, algumas
das quais em avancgado estado de abandono, o que contribui, de forma direta e indireta,
para a fixacdo da populacdo em meios rurais, para a dinamizacao da base econémica
regional e, ainda, garante a promoc¢ao da biodiversidade.

- Qualidade e Certificacdo: as propostas de certificacdo promovidas pelas organizacdes
publicas e/ou privadas nas mais diversificadas areas de atividade, quer se tratem
exclusivamente de produtos, servigcos, ou do mix de ambos, tém como principio
transversal a promocdo e valorizagdo dos mesmos, e por essa via contribuir para
reforcar a notoriedade junto do mercado. No entanto, o desenvolvimento dos
procedimentos de certificacdo tendem a especializar-se segundo setor e area de
atividade, através da defini¢cdo rigorosa de um conjunto de critérios, que determinam o
respetivo enquadramento do candidato face ao objeto e tipologia de certificacéo.

No setor da restauragao, o ‘Projeto Selegédo’, desenvolvido pela AHRESP, em 2004,
constitui o primeiro grande projeto de certificacdo nos estabelecimentos de restauracéo
(coincidente com a realizagdo em Portugal do Euro 2004). Este projeto centra a sua
avaliacao ao nivel das questdes de qualidade, higiene e seguranca alimentar, pelo que
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importa alargar esta abordagem as questdes do ambiente e eficiéncia energética, das
novas tecnologias e da responsabilidade social e empresarial do subsetor da
restauracdo (AHRESP, 2004).

s

- Formacado Técnico-Profissional: a formacdo € uma das areas criticas de qualquer
atividade econémica, merecendo ainda maior relevancia no contexto atual, uma vez que
contribui de forma decisiva para a garantia do sucesso de qualquer organizacéo,
negécio ou projeto. A especificidade do subsetor da restauracdo exige respostas
formativas ajustadas ao perfil da atividade, as caracteristicas singulares do negécio,
assim como, a elevada volatilidade de recursos humanos observavel na restauracao.

Este subsetor assinala elevados indices de satisfacdo dos consumidores (indicadores
visiveis nos resultados dos inquéritos por questionario aos visitantes do Plano de
Marketing Estratégico da Turismo de Lisboa e Vale do Tejo (2011) e do Plano
Estratégico de Desenvolvimento Turistico da Rota da Luz (2008) — projetos da empresa
idtour), nomeadamente no que concerne a qualidade da gastronomia, contudo 0 mesmo
ndo se observa para a prestacao de servi¢cos, o que denuncia uma necessidade objetiva
de respostas formativas, orientadas para o0s gestores, mas também para os
colaboradores.

- Higiene e Seguranca Publica: a &rea da higiene e seguranca alimentar no subsetor da
restauracao registou no passado recente uma relevante producédo legislativa, a qual
contribuiu de forma decisiva para a qualificagdo das unidades nestas areas
estratégicas. Neste ambito, importa implementar e monitorizar as solucbes
desenvolvidas e, por esse meio, garantir o seu cumprimento integral.

- Ambiente e Eficiéncia Energética: as preocupac¢des ambientais marcam as sociedades
contemporaneas, contribuindo de forma decisiva para o desenvolvimento de solugfes
de eficiéncia energética, capazes de minimizar as implicagdes sobre o meio ambiente. A
adocao de boas préaticas ambientais e de eficiéncia energética representam igualmente
vantagens competitivas para as organizagdes, quer se trate da redugdo dos custos
operacionais, quer da notoriedade positiva que proporciona junto dos respetivos
mercados-alvo.

O subsetor da restauracdo, enquanto consumidor de energia por exceléncia,
compreende esta necessidade de otimizagdo dos consumos energéticos (através da
aquisicao de equipamentos mais eficientes, na adocdo de boas praticas junto dos
colaboradores e clientes — poupanca de energia), bem como, no reforco das
preocupacdes ambientais, devendo as mesmas ser partilhadas e potenciadas junto dos
consumidores, contribuindo para o reforco dessa notoriedade da atividade.

- Animacao e Entretenimento: o reconhecimento generalizado que o ato da alimentagao
ndo é uma motivacdo exclusiva dos consumidores quando se deslocam aos
estabelecimentos de restauracdo, reforca a necessidade de se desenhar novas
solucbes e sistemas que potenciem as atividades de animacdo e entretenimento,
contribuindo as mesmas para proporcionar novas e mais diversificadas experiéncias,
assim como, assumir-se como 0 proprio motivo da deslocacdo, onde o ato da
alimentacdo representa uma motivagdo complementar. Neste ambito, as novas
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solugbes de base tecnoldgica contribuem também para a valorizagdo das formas de
animacao e interpretacao das ofertas da restauracao.

- ldentidade Cultural: a promocao da gastronomia regional/local é uma forma de
valorizacao e afirmacao da cultura de uma regido, um lugar, um povo. Contudo, o papel
do subsetor da restauracdo na promoc¢éo da cultura regional ndo se deve esgotar na
dimensao gastrondmica, antes devera tirar partido do potencial da cultura popular, das
suas tradicbes orais, assim como, das ofertas regionais/locais proporcionadas por
outros agentes (como: museus, galerias de arte, entre outros). Adicionalmente, o
desafio da promocéo da literacia, no subsetor da restauracdo, assume-se como um
referencial do projeto e que poder& contribuir para reposicionar positivamente o préprio
subsetor da restauracao.

Esta dimensdo ganha ainda maior relevancia na medida em que potencia a criacdo de
novas ofertas exclusivas, programas e produtos que poder&o proporcionar experiéncias
singulares e auténticas aos consumidores, reforcando a forte vocacao turistica destes
espacos e garantindo a sua abertura a novos publicos.

- lgualdade dos Géneros: o subsetor da restauracdo € um dos subsetores de atividade
econOmica cuja tematica do género merece particular atengdo, na medida em que,
apesar do género feminino representar uma importancia relevante na estrutura do
emprego, 0 mesmo ocorre essencialmente nas &reas funcionais de base (servico ao
balcdo e a mesa, cozinha), enquanto a sua posi¢do em lugares de topo € objetivamente
mais limitada.

As empresas de restauragdo S0 na sua maioria micro ou peguenas empresas, Como ja
demonstrado anteriormente, pelo que a participacdo na atividade €, na maioria dos
casos, exigente, comprometida e implica horarios alargados. Em alguns casos, pouco
compativeis com os constrangimentos familiares, mais sentidos no género feminino,
pelo que a sua participacdo em algumas posicbes de gestdo/administracdo é mais
condicionada, mesmo nas pequenas empresas.

Quanto a segunda dimens&o (modelo de negdcios e de governancia para a restauracao),
esta engloba outras areas-chave (Restaurante do Futuro, 2011a), mais propriamente:

- Organizacao Territorial dos Agentes: o conhecimento do espago territorial de operacao
de qualquer atividade econdémica € decisivo para definir a estratégia e o modelo
operacional mais ajustado a area territorial de operacdo. Neste sentido, importa
conhecer os concorrentes, 0s quais se podem constituir como parceiros, os players que
se posicionam a jusante e a montante da atividade propriamente dita, e que configuram
no essencial a cadeia de valor deste subsetor, assim como, 0os demais agentes publicos
e privados, que, de forma direta ou indireta, representam o potencial de criatividade e
de negdcio, capaz de dotar uma determinada atividade econdmica, num produto/servico
composito e de identidade singular.

- Economia da Restauracdo e Efeitos Multiplicadores: o subsetor da restauragdo € um
dos mais produtivos da economia nacional e sobre o qual é reconhecida, de uma forma
generalizada, a sua capacidade de dinamizacdo da base econdmica onde opera, na

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnolégico 28



Téania Ventura Capitulo 2 — Restauragéo no Futuro e as Tecnologias

medida em que recorre e potencia a produgdo regional/local, assegura direta e
indiretamente postos de trabalho e, ao prestar servicos a consumidores externos
(visitantes), promove a entrada de novos recursos da estrutura econdmica onde atua,
pelo que, os efeitos multiplicadores que proporciona, poderdo ainda ser maximizados
através da ligacao estreita a outras atividades, organizacfes e/ou projetos.

Assim, o conhecimento da ‘rede’ regional formal e/ou informal de atividade/ operacéo,
configura um potencial de exploragdo comercial alargado, bem como de projecdo da
atividade de cada um dos players em particular, mas também de toda uma economia de
ambito regional/local. Neste caso, o0 subsetor da restauracdo evidencia um
posicionamento estratégico relevante, na medida em que permite projetar as atividades
produtivas (como a agricultura), a cultura e as artes, assim como a atracdo e
progressiva fixagdo de novos consumidores no territorio.

- Produto Turistico: a restauracdo, enquanto elemento integrante do produto turistico,
percorre os diversos produtos turisticos estratégicos, mas merece particular relevancia
ao nivel dos produtos ‘gastronomia e vinhos’ e do ‘touring cultural e paisagistico’. No
entanto, verifica-se ainda que este subsetor devera redesenhar-se de forma a ser parte
integrante e, em alguns casos, assumir-se como referencial de novas ofertas turisticas
gue constituam valor acrescentado na experiéncia turistica. A gastronomia nacional,
reconhecida como patriménio cultural nacional, valoriza e reforca o capital de
notoriedade do subsetor da restauracao junto dos mais diversificados publicos.

- Modelos Estratégicos: a promocao da restauracdo a médio/longo prazo devera estar
ancorada nos fatores criticos de sucesso desta relevante atividade econémica nacional,
nas especificidades de cada tipologia de estabelecimento e na intercegdo com o0s
demais players que, direta e indiretamente, contribuem para a dinamizagdo deste
subsetor. As solucdes estratégicas a arquitetar deverdo ser articuladas com os
respetivos players do subsetor da restauracdo, mas deverdo igualmente assegurar uma
participacdo mais alargada e responsavel das organiza¢des publicas e privadas com
atividade no setor do turismo, destacando-se entre outras, as organizagfes regionais e
locais de turismo, a distribuicéo turistica e o préprio subsetor do alojamento turistico.

- Novos Segmentos de Mercado: a forte competitividade que caracteriza as economias
ocidentais e que se projeta também junto de algumas das principais economias
emergentes, configura um desafio acrescido para o subsetor da restauragdo. Assim, é
importante que este subsetor assegure um espacgo estratégico, capaz de projetar a
atividade junto de novos publicos, em particular dos visitantes, contribuindo de forma
crescente para que os estabelecimentos de restauracdo se posicionem como 0 motivo
principal da deslocagéo dos visitantes e ndo enquanto fator complementar.

Os mercados de proximidade, nomeadamente o0s residentes, evidenciam uma
‘fidelidade’ assinalavel aos espagos de restauracdo, por motivos de diversa natureza.
No entanto, 0s constrangimentos econdmicos que caracterizam as sociedades atuais e
gue parecem permanecer durante os préximos anos, consubstanciam um desafio
adicional que importa considerar no estudo e avaliacdo do projeto ‘restaurante do
futuro’.
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- Organizacao das Cadeias de Valor, Empresariais e de Negécio: a globalizagéo coloca
desafios aos modelos de desenvolvimento, nomeadamente as escalas regional e local.
Neste particular, o subsetor da restauracdo assinala um papel importante, uma vez que
potencia e projeta o desenvolvimento regional, em estreita sintonia com as
comunidades. Esta circunstancia esta ancorada, entre outros aspetos, no
aproveitamento das caracteristicas especificas, na utilizagdo dos fatores endogenos
competitivos, na aposta da diferenciacéo e qualificacéo.

O subsetor da restauracdo deverd ser parte integrante e dinamizadora de redes
regionais cooperantes, que contribuam para a projecéo da atividade, da partilha de boas
praticas, do desenvolvimento de novos produtos e servicos e da projecdo de todo o
subsetor junto de novos e mais sofisticados consumidores (nacionais e internacionais).

- Modelo de Gestéo e Governancia e Rede Empresarial e de Negdcio: o fortalecimento
da base econOmica regional passa pela criacdo e desenvolvimento de diferentes
cadeias de valor, através de diferentes grupos de agentes regionais e de redes formais
e/ou informais. Deve-se entdo promover a identificacdo dessas redes regionais e
estabelecer ferramentas e processos, nomeadamente de inovagdo, que permitam
consolidar um modelo de gestdo e de governancia regional adequado e assente num
modelo de cooperacdo em redes empresariais e de negocios, essencialmente regionais.

No subsetor da restauracdo, esta abordagem ganha maior significado, uma vez que a
maioria dos players sdo micro negdécios, de gestdo marcadamente familiar e cujo

trabalho em cooperacdo € na maioria dos casos inexistente, o que constitui um
obstaculo objetivo & promoc¢éo do crescimento e expansao do negocio.

- Novas Politicas e Programas de Modernizacdo: a restauracdo enfrenta enormes
desafios, alguns dos quais determinam a prépria sobrevivéncia de areas de negocio.
Assim, é necessario o surgimento de novas abordagens conceptuais e estratégicas, que
determinem as areas competitivas de operacdo e modernizacdo desta atividade
economica (nomeadamente a adaptacdo a novos regulamentos, a habitos alimentares
mais saudaveis, introducdo de novos equipamentos, adocdo de Novos pProcessos,
tecnologias, entre outros), visando a obtencdo do sucesso e competitividade do
subsetor.

- Sazonalidade: este fendmeno é entendido como um obstaculo objetivo & operagéo de
qualquer atividade econdmica, ganhando particular relevancia no ambito do setor do
turismo. A volatilidade da procura implica, na maioria dos casos, respostas adequadas
na perspetiva da oferta, uma vez que obriga a uma gestdo rigorosa dos recursos
humanos, dos fornecimentos e servicos, entre outros.

No subsetor da restauracdo, este fendmeno pode ser observado de forma empirica a
diferentes escalas, desde a volatilidade registada durante o dia, durante a semana
(diferencial entre a semana e o fim de semana), o0 més e o ano. Assim, importa
desenhar novas solugdes que permitam estruturar a oferta instalada com a diminui¢cédo
do efeito sazonalidade, desenvolvendo novas ofertas para os mesmos publicos e
captando novos mercados.
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J& no que diz respeito a dimensdo destinada as tecnologias a serem adotadas pela
restauracao no futuro, esta contempla outras areas-chave de incidéncia (Restaurante do
Futuro, 2011a), especificamente:

- AplicacBes Tecnoldgicas: o desenvolvimento tecnolégico que se tem observado ao
longo dos anos, contribuiu para o aparecimento de novos equipamentos, novos
processos e solucdes capazes de responder a uma pandplia de acdes abrangentes e
alargadas a todas as componentes dos estabelecimentos de restauracdo. No futuro,
serd fundamental que este subsetor interprete e adote estas novas abordagens, que lhe
permite valorizar a atividade e torna-la mais apelativa e competitiva.

- Tecnologias de Apoio & Operacdo e Gestdo: os estabelecimentos de restauracédo, em
nome da competitividade e sustentabilidade do negécio, deverdo adotar, de forma
progressiva e continuada, solucdes de base tecnolédgica, que lhes permita controlar e
monitorizar o processo produtivo (gestdo eficiente de stocks — matérias e mercadorias),
bem como na gestdo integrada de todo o negdcio, possibilitando, em tempo real, a
avaliacdo do estado da arte, através da producdo dos relatérios economicos e
financeiros, os quais permitem um ‘acompanhamento instantdneo’ da atividade. Note-se
gue estas solucdes de base tecnolégica também tornam o sistema mais eficaz e
eficiente, reduzindo os custos de operagdo, minimizando a ocorréncia de erros e
facilitando a construcdo dos balangos econdémicos.

- Tecnologias de Promocdo da Animacdo e Entretenimento: a importancia dada ao
mundo online (com os avancos da internet), demonstra um potencial abrangente. Desta
forma, é indiscutivel que a restauragdo no futuro também adote estas novas formas de
comunicar e entreter os seus consumidores, ndo s6 nas salas de espera, mas também
gue lhes transmitam animacdo e entretenimento durante as refeicbes e, aqui, a
introdugdo das tecnologias torna-as elementos diferenciadores, apelativos e inovadores,
essenciais para cativar e fidelizar novos clientes.

- Tecnologias de Apoio & Formacédo: a aposta na formacao no futuro da restauracédo é
uma evidéncia clara, ndo sO para a sua propria sobrevivéncia, mas também para
garantir a diferenciagdo do produto oferecido. Tendo em conta que a procura € muito
volatil durante o dia, importa capitalizar os periodos de menor procura, através da
promogédo de acgbes formativas que respondam objetivamente as reais necessidades
dos recursos humanos, quer se trate dos colaboradores, como dos gestores dos
estabelecimentos.

Neste ambito, os desenvolvimentos tecnoldgicos contribuiram para criar solugées que,
no essencial, respondem as necessidades do subsetor da restauracdo, na medida em
gue através de sistemas de e-learning, sera possivel partilhar contetados formativos sem
gue tal implique a deslocacdo dos colaboradores para fora do seu ambiente natural de
trabalho, podendo mesmo tirar partido dos instrumentos/ferramentas/utensilios do
proprio estabelecimento para aplicacdo préatica dos contetdos formativos, via canais
web, televiséo interativa e/ou televisdo corporativa.
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- Novos Sistemas de Informacéo: a facilidade de acesso a informacdo contribui para
reforcar o conhecimento e espirito critico dos consumidores atuais. Esta evidéncia sera
naturalmente reforcada no futuro, pelo que exige uma atencéo particular ao subsetor da
restauracao, para que este saiba tirar partido desta tendéncia. Tal facto, conduz as
empresas a modernizarem-se, a procurarem novas respostas para satisfazerem os
seus publicos, encontrando novas solugdes/sistemas de informacdo e monitorizagéo a
nivel tecnolégico.

Importa mencionar ainda que estas solucdes, devido a difusédo da Internet, sdo cada vez
mais utilizadas em rede, permitindo, desta forma, aumentar os niveis de comunicacéo e
cooperacgéao, disseminar o conhecimento pelos diferentes membros, facilitar o acesso a
acbes de formacdo qualificada e a apoio técnico especializado, privilegiando a
introdug&@o de novas tecnologias e de novas préticas de desenvolvimento.

Assim, pode-se deduzir que o desenvolvimento tecnolégico ocorre a um ritmo
exponencial, fazendo com que as empresas, para se manterem no mercado e
competitivas, tenham de estar na vanguarda. Muitas delas adotam métodos tecnolégicos
para se conseguirem diferenciar e tirar partido das vantagens competitivas que as
mesmas potenciam. Os estabelecimentos de restauracédo ndo sdo excec¢do, na realidade,
estes servem-se cada vez mais das solu¢des de base tecnologica para, entre outros
aspetos, potenciarem a comunicagdo com 0S seus publicos (através de videos
promocionais dos restaurantes ou dos seus produtos, plataformas online, redes sociais,
entre outros), como apoio a operacdo, gestdo, formagdo e animacdo. Apesar destas
areas-chave serem consideradas de forma abrangente, através de uma matriz cumulativa
de leading trendencies do subsetor da restauracdo, o foco desta investigagéo centra-se
mais nas tecnologias-Web 2.0 para a restauracdo, nomeadamente nas redes sociais, em
particular no Facebook, os log6tipos e os websites, os quais se revelam essenciais para
estabelecer comunicacao bilateral com os utilizadores (clientes e/ou potenciais clientes),
revelando-se indispensaveis em qualquer estratégia de marketing online.

2.4 — Tecnologias
2.4.1 — Best Practices na restauracao

Segundo Carlos Costa (2005), o subsetor da restauragédo, em Portugal, juntamente com o
subsetor do alojamento, constituem o elemento estatico de atracdo de turistas, conforme
€ evidente na seguinte figura.
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Figura 2.14 - Din&mica de atrag¢&o do turista
(Fonte: Costa, 2005)

Assim sendo, este subsetor representa uma fatia consideravel das despesas turisticas,
dai a sua relevancia para o Turismo. O autor evidencia, ainda, o aparecimento de um
novo paradigma no lazer, nomeadamente a economia das experiéncias, que surge,
assim, como o elemento dindmico de atracdo de turistas (Costa, 2005).

Ressalte-se que ja existem varios autores a estudarem este fendmeno (economia das
experiéncias), nomeadamente Carlos Costa (2005); Hosany e Witham (2009); Caroline
Jackson, Michael Morgan e Nigel Hemmington (2009); Jorge Nahas (2008); Joseph Pine
e James Gilmore (1998, 1999); Lorentzen (2009); Lorentzen e Hansen (2009); Morgan et
al (2009); Richards (2001); Sundbo (2009); entre outros.

Em tracos gerais, 0os impactos combinados de fatores como as mudancas sociais (mais
tempo disponivel); demogréficas (aumento da esperanga média de vida e diminui¢cdo das
taxas de mortalidade nos paises desenvolvidos); ambientais; tecnoldgicas; politicas; as
associadas aos estilos de vida e as educacionais, demonstram alteracfes no setor do
Turismo, mais especificamente nos produtos e servicos de lazer, e em particular no
subsetor da restauracédo e bebidas, o que implicara positivamente o setor do turismo e,
consequentemente, a prépria economia (Buhalis & Costa, 2006; Lorentzen & Hansen
2009).

Se nos primérdios da economia de mercado, se evidenciava uma economia agraria, a
gual se sucedeu uma economia industrial, passando pela economia dos servicos,
atualmente surge um novo paradigma econdmico, a Economia das Experiéncias,
conforme se apresenta no anexo 2, (Pine & Gilmore, 1998). Os consumidores anseiam
vivenciar experiéncias duradouras, holisticas e pessoais, ricas em sensa¢des, bem como
obter “momentos inesqueciveis” (Hosany & Witham, 2009; Pine & Gilmore, 1999, pp. 11-
12). Note-se que a emocao, a exclusividade e o despertar de sentimentos adquirem uma
significancia importante, assim sendo duas pessoas podem ndo viver da mesma forma a
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mesma experiéncia, pois dependera dos pensamentos, expectativas e maneira de ser de
cada individuo (Pine & Gilmore, 1999, pp. 12), apesar de muitas pessoas poderem ter
experiéncias comparaveis (Lorentzen, 2009). Assim é possivel deduzir que a experiéncia
€ um processo mental (Sundbo, 2009).

De acordo com os autores estudados, este fendmeno veio alterar significativamente os
modelos tradicionais, sendo que as empresas devem entdo focar-se em proporcionar
experiéncias Unicas e personalizadas, as quais se revelam o motor principal de atragéo
de clientes/turistas. Apesar da procura por estas experiéncias ser o foco desta nova
economia, ndo significa que se deve descurar os produtos e servicos. Tomemos como
exemplo a Disney, pioneira no que respeita a venda de experiéncias. Esta, para além de
proporcionar varias experiéncias “magicas”, ndo negligencia os seus produtos e servicos
de alimentacao, alojamento, a venda de recordagdes, entre outros (Pine & Gilmore, 1999,

pp. 2-3).

A criacdo de experiéncias memoraveis que tentem interagir com todos os sentidos,
conduzira a uma melhor gestdo das expectativas, experiéncias e percecoes,
assegurando assim que o cliente/turista retorne (fidelizacdo) (Jackson et al., 2009), uma
vez que o foco deste novo paradigma esta no consumidor, nas suas expectativas e no
seu envolvimento/interagdo com o produto (Lorentzen, 2009; Eiglier & Langeard, 1988,
citado por Sunbo, 2009). Este fendbmeno enquadra-se no Marketing Experiencial, visto
gue as pessoas querem sentir-se exclusivas, especiais, sentir que o produto foi
concebido exclusivamente para elas, fomentando lembrangas mais duradouras de uma
empresa ou marca (Nahas, 2008; Pine & Gilmore, 1999, pp. 2-4). Note-se que, de acordo
com Pine e Gilmore (1999, p. 5), os consumidores estdo dispostos a pagar um preco
superior para vivenciarem estas novas experiéncias, o que promove um estado de
inovacdo, mudanca e substituicdo de produtos por parte das empresas que pretendam
apostar nesta nova visao, de forma a corresponderem ao aumento da procura (Nahas,
2008; Sundbo, 2009). Alguns autores concluem mesmo que, para o setor do Turismo, a
adocdo deste paradigma serd fundamental e até mesmo necesséario para promover a
diferenciacdo, competitividade e/ou sobrevivéncia das empresas (anexo 3) (Pine &
Gilmore, 1998; Morgan et al, 2009; Richards, 2001, p. 57; Williams 2006, citado por
Morgan et al., 2009).

A restauracao do futuro também deve ter em consideracdo este novo paradigma, assim,
para além de satisfazer as necessidades bésicas de alimentacdo, deve procurar
proporcionar experiéncias novas, Unicas e personalizadas aos clientes/visitantes, tendo
em vista a recomendacao e, consequentemente, a fidelizagdo dos mesmos. Existem ja
alguns restaurantes que incorporam esta nova economia, como por exemplo o Hard Rock
Café, o Planeta Hollywood ou o House of Blues, os quais ja servem refeicbes com
entretenimento incluido. Um outro exemplo é o Rainforest Café, onde o anuncio aos
clientes da sua mesa se encontrar disponivel é efetuado através do som “Seja bem-
vindo, a sua aventura estd prestes a comecar”. Aqui, verifica-se que cada funcionario é
um “ator” importante, num “palco” inesquecivel (Nahas, 2008; Pine & Gilmore, 1999, pp.
3-4, 6).
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As TIC sao atualmente um dos veiculos mais importantes para aumentar a atratividade e
passa-palavra em torno de um local (como por exemplo um restaurante), influenciando a
opinido e experiéncia das pessoas e oferecendo experiéncias memoraveis através da
tecnologia (Fonseca, 2011). Logo, é essencial para as empresas de turismo acompanhar
0s avancos tecnolégicos, nomeadamente a evolugdo no mundo das TIC, as quais
alteraram radicalmente o panorama das interacdes/relacdes, de negdécios e pessoais, na
industria do turismo (Law, Qi, & Buhalis, 2010). As TIC introduziram novas oportunidades,
mas também desafios aos intervenientes da inddstria do turismo, sejam eles
fornecedores, agéncias de viagens, turistas, gestores de estabelecimentos hoteleiros ou
de restauracdo, entre outros (Buhalis, 1998, 2004; Buhalis & O'Connor, 2005). Ainda,
remodelaram por completo a forma como as empresas de turismo e os destinos
competem entre si, facilitando a criagdo de novos negocios ou a remodelacdo de
negocios ja existentes, bem como a interagdo a uma escala global entre os varios atores
presentes nas relacdes em turismo (Buhalis, 1998; Buhalis & Law, 2008). Portanto, as
TIC estdo a tornar-se fulcrais para a competitividade dos destinos ou empresas/negécios
em turismo, o que da origem a necessidade de uma adoc¢do e implementacdo das
melhores praticas. Também € requerido uma constante atualizagdo de conhecimento
sobre as TIC, com vista ao conhecimento sobre as solu¢des tecnoldgicas mais recentes e
inovadoras a implementar, pois, com o rapido desenvolvimento e aplicacdo destas
tecnologias, se esse processo de atualizacdo ndo existir, as empresas que ndo o
executarem comecardo a ser ultrapassadas rapidamente (Buhalis & O'Connor, 2005;
Inversini, Cantoni & Buhalis, 2009; Law, Leung & Buhalis, 2009).

A investigacdo no ambito das TIC, nomeadamente no turismo, rege-se por trés eixos
principais, sendo que para cada um deles podem ser identificados varios beneficios ou
motivacgdes (Buhalis & Law, 2008), sendo eles:

i) Dimensédo dos consumidores e da procura: as TIC permitem que os turistas, de forma
mais rapida e comoda, bem como menos dispendiosa a nivel monetario, tenham acesso
a informag&o mais completa e fiavel sobre os destinos. Estas tecnologias, particularmente
a Internet, permitem ao ‘novo turista’ (abordado na sec¢édo 2.4.2) a oportunidade de
procurar experiéncias diferentes e o mais vantajosas possiveis em termos de relagéo
qualidade/preco;

i) Inovacdo Tecnolégica: as empresas necessitam de se adaptar rapidamente aos
constantes avangos tecnoldgicos para garantirem a sua sustentabilidade, proporcionarem
a obtencao de lucros e assegurarem a sua prosperidade a longo prazo. Assim, a adoc¢ao
e implementacdo das mais recentes inovagdes tecnoldgicas a nivel de software,
hardware e de redes de comunicacdo é que possibilita obter uma vantagem competitiva
sobre as outras empresas e responder a evolucdo dos consumidores, fornecedores,
parceiros, etc, tornando-se user-friendly e mais acessiveis a estes agentes turisticos. Os
desenvolvimentos tecnolégicos, como redes wireless ou méveis, sdo cada vez mais
utilizados nas comunicacoes, ligacdo de equipamentos remotos ou interoperabilidade
entre as organizagdes, e 0s hovos Sistemas de Informacédo dai resultantes tornaram-se
intervenientes fulcrais, dinamicos e interoperaveis na recolha, processamento e
distribuicdo de conhecimento pelas organizacfes e nas industrias a elas adjacentes. Os
sistemas multimédia séo outra area tecnoldgica de grande influéncia turistica, uma vez
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que permitem a apresentacéo de fotografias e/ou videos para dar a conhecer e promover
produtos e destinos, atraindo e aumentando a interacdo e qualidade da informacédo
disponibilizada aos ‘novos turistas’. Também um website com um design moderno,
intuitivo, apelativo e interativo potencia a ligacdo aos novos consumidores do setor do
turismo;

iii) Funcbes da industria e dos negécios: as TIC suportam e facilitam os processos e
fungbes inerentes aos negocios das empresas de turismo, nomeadamente a nivel
estratégico e operacional. Os desenvolvimentos tecnoldgicos baseados nas TIC afetam
diretamente as duas dimensfes que influenciam a competitividade das empresas: a
diferenciacdo e a vantagem ao nivel dos custos, permitindo melhorar a qualidade de
servico das empresas. Varias funcdes sao assim apoiadas e otimizadas pelas TIC, como
por exemplo: fun¢des de operacdo e gestdo, como o controlo de vendas ou de stocks; a
reducdo de custos com marketing e material promocional; a distribuicdo de informacao; o
contacto com clientes e fornecedores; etc.

Buhalis (1998) identifica as seguintes vantagens estratégicas do uso das TIC para uma
empresa turistica:

e alteracdo de barreiras de entrada, alterando o alcance do mercado, as economias de
escala e o capital necessario para competir;

e reducdo dos switching costs®;

e diferenciagcdo de produtos/servicos;

e revolugdo dos canais de distribuigéo;

e assegurar precos competitivos;

e diminuicdo dos custos e facilitacdo do fornecimento;

e aumento da eficiéncia de producéo e de custos;

e utilizagdo da informagdo como um produto;

e construcao de relagbes mais proximas com clientes e fornecedores.

Os fornecedores de servicos turisticos ganharam maior poder negocial com o advento
das TIC, ja que estas permitem monitorizar a concorréncia e ajustar a oferta de acordo
com a procura e as necessidades do mercado, oferecendo, assim, produtos mais
customizados e adequados as necessidades dos clientes. Note-se que também a
interconectividade e interatividade entre clientes e fornecedores foi reforcada pelas TIC.
Esta eficiéncia de operacdo possibilita-lhes, ainda, poupar nos custos com estes
processos (Buhalis, 1998; Buhalis & Law, 2008). A seguinte figura identifica o impacto
das tecnologias nas empresas do setor do turismo.

® Switching Costs: custos associados a troca de fornecedor ou mercado por parte de um cliente
(InvestorWords, s.d.), neste caso por parte da empresa.
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Aumentar significativamente a competitividade 79%
Melhora a informacéo 7%
Melhores comunicacdes externas 65%
Gere melhor as expectativas computacionais 63%
Melhora o processo de tomada de decisédo 61%

Figura 2.15 — Impacto das tecnologias de informac&o nos negocios
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de Buhalis, 1998)

Os consumidores beneficiam das TIC, no sentido em que podem aceder rapidamente a
uma vasta quantidade de informagéo, podendo, por exemplo, comparar produtos e
precos, bem como visualizar destinos e, particularmente, restaurantes, fazer reservas
online de forma célere, observar recomendacdes de outras pessoas, combinar diferentes
produtos (por exemplo, no planeamento das férias, fazendo o seu “préprio package”),
entre outras (Buhalis, 1998; Buhalis & Law, 2008). As TIC permitem, ainda, que o0s
consumidores estabelecam relacdes mais proximas com as marcas e empresas do setor,
com o nivel de interacdo e informacdo partiihada entre ambos a aumentar, o que
promove os indices de flexibilidade, transparéncia e conveniéncia (Buhalis, 1998; Buhalis
& Law, 2008). De acordo com Kotler (1999, citado por Law, Leung & Buhalis, 2009, p.
602, traducao nossa):

[...] antes da compra e independentemente desta ser efetuada online ou offline, os
consumidores passam sempre pelos cinco estagios do processo de tomada de
decisdo, nomeadamente: a necessidade de reconhecimento, procura de informacéo,
avaliacéo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra.

As TIC desempenham um papel facilitador e de otimizag&o ao longo deste processo.

Estas tecnologias promovem, progressivamente, uma desintermediacdo do mercado
turistico, com o surgimento de novos mediadores turisticos baseados nas TIC - os
chamados eMediaries (Buhalis & Licata, 2002). Os mediadores tradicionais, como as
agéncias de viagens e operadores turisticos comecaram a basear-se nestes eMediaries
para fortalecer e flexibilizar os seus produtos. Assim, sistemas tecnolégicos, como 0s
Computer Reservation Systems (CRSs) ou os Global Distribution Systems (GDSs) eram
0 suporte tecnoldgico para as operacdes das empresas no setor do Turismo. Atualmente,
as agéncias de viagens e os outros players do turismo ainda se baseiam em muitos
destes sistemas, sobretudo nos GDSs, que foram evoluindo e tornando-se mais
eficientes e completos (Buhalis & Licata, 2002). Estes sistemas sdo usados para
operactes B2B permitindo que varios agentes turisticos comuniquem entre si e partilhem
0s seus produtos e servigcos, possibilitando a preparacdo e estruturacdo de pacotes de
turismo, desenhados a medida dos clientes. No entanto, a evolucdo tecnoldgica foi
registando um ritmo exponencial, e novos eMediaries surgiram com 0 aparecimento da
Internet, telemdveis, cadmaras de video, maquinas fotograficas digitais, tecnologias
interativas, guias portateis, entre outros, potenciando a desintermediacdo na cadeia de
valor da industria do turismo (Buhalis & Licata, 2002). Estes novos eMediaries
providenciam ferramentas para operagfes B2C, permitindo que varios fornecedores de
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produtos turisticos, muitos sem capacidade para entrar nos sistemas de GDSs ou CRSs
existentes, possam apresentar a sua oferta diretamente aos consumidores. A Internet,
por exemplo, permitiu a muitas companhias aéreas, empresas rent-a-car ou hotéis
oferecerem plataformas de e-commerce (comércio eletrénico) diretamente aos seus
clientes ou potenciais clientes, disponibilizando, por exemplo, sistemas de reserva e
pagamentos online. Vérios destinos desenvolveram Destination Management Systems
(DMSs) para se apresentarem diretamente aos potenciais consumidores, apresentando
uma “visita virtual” através de fotografias, videos e textos sugestivos (exemplo: Holanda -
http://www.holland.com/). Mesmo as agéncias de viagens, portais de Internet ou jornais
(exemplo: travel.telegraph.co.uk) comecaram a oferecer produtos turisticos online
(Buhalis & Licata, 2002). As tecnologias méveis estdo também a posicionar-se neste
meio, com oferta de aplicacdes que funcionam como guias de viagens ou mesmo para
encontrar determinados recursos, como € o caso dos restaurantes (exemplo: OpenTable)
ou ainda para a utilizacdo de mapas interativos pelos turistas, procurar informacéo sobre
eventos que estejam a ocorrer (agenda cultural) ou promog¢des num dado restaurante e
ainda procurar informacdes sobre locais a visitar.

A componente social do turismo é fortalecida por estas tecnologias, uma vez que
possibilitam a partilha de experiéncias, quase em tempo real, através dos telemoveis ou
da Internet (Brown & Chalmers, 2003). Também outros eMediaries estao a surgir, como é
0 caso da Televisdo Interativa (exemplo: MEO), apresentada por Buhalis e Licata (2002)
como uma das tecnologias que estara mais em voga e sera lider de mercado em 2017
(anexo 4).

As TIC ajudam, ainda, no apoio a gestdo e operagcdo das empresas, bem como na
promocdo e comunicagcdo das empresas e dos seus produtos. No subsetor da
restauracdo, por exemplo, os sistemas de gestdo de stocks e de vendas integrados em
POSs (Points-of-Sale) comegam a ser cada vez mais usados para facilitar estes
processos (DelLucia, s.d.). Pagamentos através de dispositivos moveis, usando
tecnologias como Near-Field Communications (NFC), pagamentos por c6digos numeéricos
e pagamento por cédigo de barras, poderdo ser no futuro tecnologias de apoio a
operacao e gestdo nos restaurantes (Cluckey, 2011). As ementas digitais, apresentadas
em ecrds touchscreen (menus digitais, mesas e montras interativas) ou mesmo em
dispositivos portateis (como iPads, tablets e outros) sdo outras aplicacdes tecnolégicas
gue promovem e potenciam a imagem do restaurante. Note-se que héa varias tecnologias
que providenciam plataformas de disponibilizagdo de diferentes aplicacdes turisticas.
Entre elas, encontram-se as tecnologias que nos acompanham no dia a dia, como os
referidos dispositivos moveis (smartphones, tablets ou computadores portateis) ou
tecnologias como 0s espacos interativos (janelas, montras, mesas interativas, entre
outras). A interatividade surge, inicialmente, com o advento dos ecrés touchscreen (single
touch), passando, posteriormente, para as tecnologias multitouch (Fonseca, 2011). Esta
interatividade esta também presente no turismo, como é o caso do Centro de Turismo de
Manchester ou dos Postos de Turismo de Nova lorque e Stockholm, uma vez que estes
usam interfaces interativas, como mesas ou paredes, para apresentar informacdo e
conteudos turisticos relevantes sobre os respetivos destinos (Fonseca, 2011). Ao
apresentar a informacéo desta forma, os consumidores sentem-se imersos no ambiente,
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facto que induz sensacdes e cria memorias duradouras, o que potencia a fidelizacdo dos
visitantes e faz deles agentes informais de promocéao do proprio destino (Fonseca, 2011).

A maior flexibilidade e conveniéncia destes meios, aliada ao maior alcance de
campanhas promocionais (através da Internet e das redes sociais), originam uma maior
proximidade com os consumidores e 0 aumento do indice de atrag&o junto dos potenciais
clientes, facto que desafia também as empresas de turismo e/ou fornecedores de
produtos turisticos (agéncias de viagens, hotéis, restaurantes, entre outros) a adotarem
tecnologias mais inovadoras, sendo esse um aspeto fulcral na sua modernizagdo, no
aumento da sua competitividade e na sua sustentabilidade a longo prazo (Buhalis &
Licata, 2002).

Buhalis e O'Connor (2005) expdem as tendéncias decorrentes da adocdo das TIC no
turismo e que se apresentam na figura seguinte.
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Consumidor: Centrado no cliente

e Personalizacéo - CRM

e Localizacdo/Contexto/Consciente face ao
estado de espirito

e Proativo/Antecipatorio

e Reativo/Adaptavel as necessidades do
consumidor

e Sistema integrado

e Direcionado para a satisfagdo

Empresa: Direcionado para a rentabilidade
Distribuicéo: Parcerias facilitadas

Receita
o Expanséo dos mercados e operagdes e Organizacdes virtuais
e Marketing e promogé&o e Interoperabilidade
e Distribuic&o direta e Desenvolvimento de um sistema de
e Gestdo do yield/Gestéo da receita valores
¢ Estratégia de distribuicdo extensa
Custo

e Integracgdo interna

e Reducao da intermediagao
¢ Aquisigéo inteligente

e ASPs

Figura 2.16 — Tendéncias do eTurismo facilitadas pelas TIC
(Fonte: elaboragéo prépria, adaptado de Buhalis & O'Connor, 2005, p. 11)

Na atualidade, a adaptacéo das tecnologias ja se verifica em Portugal, essencialmente no
apoio a operacao (por exemplo: POS, equipamentos de pagamentos, etc). Todavia, 0 uso
de tecnologias tende a ser gradualmente superior, pois para além de satisfazer as
necessidades de alimentacdo (boa comida e bom servi¢co), os restaurantes tém de
proporcionar experiéncias diferenciadoras, para alcangarem sucesso e longevidade neste
meio. Note-se que mais uma vez a Walt Disney é pioneira neste sentido.

Walt Disney led the way 27 years ago with such touches as “fireflies" that flitted
around the "shore" of his "moonlit* Blue Bayou restaurant at Disneyland. Later Peter
Morton used evocative architecture, blaring music and museum-style displays of
artifacts from big-name performers to propel Hard Rock Cafe into mega-chain
prominence. (Business Library, 1994).

Seguindo-se outras criagcdes e inovagfes a partir de entdo, como € o caso da invencao
de Steven Spielberg, nomeadamente:

The latest special-effects showplace is a Steven Spielberg brainchild called Dive! in
Los Angeles. The $7.5 million chain prototype resembles a giant submarine, features
gourmet sub sandwiches and uses seven different computers to run an audiovisual
system that creates an entralling illusion of undersea voyaging. (Business Library,
1994).
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Apo0s ter-se demonstrado a importancia do uso de tecnologias no turismo e apresentado
algumas tendéncias para o subsetor da restauracdo, foram estruturadas duas matrizes
cumulativas sintese de leading tendencies para o subsetor da restauracao, elaboradas a
partir dos apéndices 8 e 9. As matrizes ilustram inUmeras aplicacdes tecnolégicas, ja em
pratica ou em desenvolvimento, bem como as respetivas empresas e/ou criadores
individuais. Inicialmente, apresenta-se a matriz que engloba as aplicacdes tecnoldgicas
disponiveis na restauracdo, seguidamente, apresenta-se outra matriz com as tecnologias
de outras &reas de atividade, mas com potencial para serem adaptadas pelo subsetor da
restauracao, evidenciando, desta forma, as tendéncias para a restauracéo do futuro.
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Tendéncias Tecnoldgicas para a Restauracao

Eficiéncia Energética

Tecnologias de Animacao

Software Especifico

Equipamentos
Robética e Automatizacéo Quiosques Interativos [Categoria Geral] Redes Sociais

Internet
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Menus Digitais Mesas Interativas D|sposmvos Moveis

Figura 2.17 — Matriz Sintese das Tendéncias Tecnoldgicas para a Restauracao (Fonte: elaboragéo propria, adaptado do apéndice 8 — Matriz completa)
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Tendéncias Tecnolbgicas com potencial de adogao pelo subsetor
Restauracdo

Eficiéncia Energética e
Ambiental
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Dispositivos Méveis Redes Sociais

Figura 2.18 — Matriz Sintese das Tendéncias Tecnoldgicas

- — com potencial de adog&o pelo subsetor da Restauragéo
Tecnologias de Animacao (Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do apéndice 9 —

Matriz completa)
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A utilizagdo das tecnologias no setor do turismo, em especial nos estabelecimentos de
restauracao, oferece inUmeras vantagens, entre as quais se destacam:

aumentar os niveis de comunicacdo (Marketing) e cooperagdo em rede
(fornecedores, clientes, agentes regionais, entre outros);

realizar acBes de promoc¢ao mais atrativas e interativas;

disseminar o conhecimento pelos diferentes agentes;

faciltar o acesso a acdes de formacdo qualificadas e a apoio técnico
especializado;

simplificar os processos de gestdo e operacao;

potenciar o aumento das vendas;

minimizar os custos a longo prazo (poupangas), O tempo e 0S erros no Servigo
(tornando-o mais rapido, eficaz e eficiente);

aumentar a produtividade;

oferecer sistemas mais user-friendly (intuitivos) e multilingue;

tornar o servico mais atrativo e dinémico;

potenciar a criagdo de novos alimentos;

facilitar os processos de operacdo, gestdo, distribuicdo, compra, formacéo e
animacao dos estabelecimentos;

assegurar maior controlo dos processos (possibilidade de controlo a partir de um
Unico equipamento);

garantir uma interligacdo com outras areas (como por exemplo: salde, eficiéncia
energética, ambiente, entre outras);

aumentar os niveis de transparéncia;

disponibilizar aos clientes uma gama de informac¢des mais extensa e completa
(como informacao sobre a pegada ecoldgica dos alimentos, da regido, mapa de eventos,
entre outras);

aumentar as fungbes atuais dos restaurantes (por exemplo: funcdo de
entretenimento, funcéo da disseminag¢é@o do conhecimento, fungbes de carater ambiental,
energético, de saude, de cultura, entre outros);

personalizar o servigo;

aumentar o nivel de entretenimento/engagement (através da disponibilizagdo de
jogos, acesso a internet; acesso a informacao sobre 0s menus, ambientes imersivos, etc);

proporcionar experiéncias Unicas aos clientes;

fidelizar os clientes;

privilegiar, continuamente, a introducdo de inovacdes; entre outros.

Desta forma, pode-se concluir que cada vez mais os restaurantes deverdo adotar as
tecnologias para se modernizarem, cativarem mais clientes e facilitarem a execucéo do
servico, sendo que as tendéncias futuras concentram-se em:
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Egui amentos |
£

S | v Tecnologias Touchscreen
Eficiéncia Energética m}gmg ‘ | y ‘ | (single touch ou multitouch)
Gestéo Ambiental Dispositivos Méveis
Robética e Rede Interna entre Agentes RISAOSINANS IAIOASIS J \/ : :
Automatizaco Rede para promovera Regido Animagcao e Tecnologias User-friendly
Ementas Eletronicas | Cultura iPads Entretenimento
POS Conhecimento Smartphones | A mbientes Imersivos r’/ Y : ”
Quiosques Interativos | Plataformas de reservas online iPhones (ch&o, paredes, ...) Tecnologias Multilingue
Menus Digitais tablets Jogos Interativos
Mesas interativas el B Redes Sociais 3

Aplicactes Poder no utilizador

- Cartas de vinho eletrénicas (iPad, tablets);

- Pedidos e pagamentos automaticos (menus digitais, mesas e montras interativas, ementas eletrénicas, iPad, POS, tablets, LCD, etc);

- Plataformas de reservas online (dispositivos méveis, websites especificos, redes sociais);

- Aplicacdes para dispositivos méveis de: (i) guias de Restaurantes (com informacéo sobre localizacdo — mapas interativos [georeferenciagao],
precos, tipo de cozinha, comentarios dos clientes, etc); (ii) calculo de calorias; informacéo nutricional; etc;

- Divulgacao de servigos, promogdes, produtos e descontos (via dispositivos moveis, websites e redes sociais);

- Sistemas interligados (software mais personalizado, com gestéo centralizada e com uma rede de players mais regional, televisdes interativas);

- Plataformas de apoio a promocéao (superficies interativas, projecdes em edificios, aplicagbes para dispositivos méveis, etc);

- Tecnologias ecoldgicas (uso de indugdo magnética, aproveitamento eficiente de energia e agua, cozinhas inteligentes e sustentaveis, etc);

- Automatizacao do servico (uso de chefs e/ou empregados robots, sistema de atendimento automatizado — carris, etc);
Equipamentos inteligentes (calculo de calorias, teor alcodlico, informacéo sobre os produtos, criacdo de novas combinacdes de ingredientes);
Sensores de movimento (tecnologia imersiva em mesas, janelas, paredes interativas);
Realidade aumentada (jogos, dispositivos méveis);
Interacdo com as redes sociais (reservas, promocdes, marketing, contacto mais proximo com os clientes através das redes sociais);

- Sistemas de gestao de espaco (cozinhas compactas, com fungdes mais praticas);

- Tecnologias reativas de entretenimento (superficies interativas que reagem com diferentes objetos e toque dos utilizadores);

- Visitas virtuais (visualizar videos em direto das cozinhas e do chef a preparar os pedidos);

- Projecao 3D em edificios;

- Uso de tecnologias: wireless, bluetooth, projecdes, NFC, pagamentos por codigos numéricos, pagamento por codigo de barras, etc.

Figura 2.19 — Tendéncias Tecnoldgicas Globais para a Restauracéo do Futuro (Fonte: elaboracéo prépria, adaptado das matrizes sintese anteriores)
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O principal entrave a adocgédo destas tendéncias, em Portugal, prende-se com 0s custos
associados as suas implementacdes (agravado pela presente conjuntura econdémica
desfavoravel), com a resisténcia a mudanca dos empreséarios deste subsetor e com o
facto de algumas destas tecnologias serem bastante recentes e, por isso, hdo muito
conhecidas. Contudo, é uma questdo de tempo para comecarem a surgir em Portugal
restaurantes tecnologicamente avancados. Todavia, importa referir que o0s
estabelecimentos de restauracdo mais modernos comecam ja a assimilar algumas
tendéncias, nomeadamente ao nivel da inclusdo de dispositivos moveis (iPads) e
presenca ativa nas redes sociais.

2.4.2 — Importancia das Tecnologias-Web 2.0 e a sua relevancia para a
restauracao

Os desenvolvimentos que se tém verificado na sociedade, também sao acompanhados
pelo setor do turismo, dando origem a um fendmeno designado de ‘Novo Turismo’ (Poon,
1993, p. 84). Segundo Poon (1993, p. 84), este fenomeno decorre de cinco forgas
principais, nomeadamente:

e NOVOS consumidores;

e novas tecnologias;

e novas préticas de producao;

e novas técnicas de gestao;

e alteracOes nas condi¢Bes de estrutura do turismo.

Poon (1993, p. 85) define o ‘Novo Turismo’ como o fendmeno de oferecer pacotes de
grande escala de servicos de lazer ndo padronizados, a precos competitivos,
satisfazendo as necessidades econémicas, sociais e ambientais dos destinos, bem como
a procura mais alargada, informada e hibrida do ‘novo turista’. Este fendbmeno apresenta
a flexibilidade como um dos seus atributos chave, seja a flexibilidade de consumidores,
servigos ou de fornecedores em acompanhar o mercado, ou seja, dos diferentes players
da cadeia de valor da industria do turismo (Poon, 1993, p. 85). Este atributo é possivel de
executar devido ao aparecimento e desenvolvimento das TIC. As novas tecnologias séao,
por isso, uma condi¢do essencial do ‘Novo Turismo’, uma vez que permitem ligar todos
os players entre si, facilitando processos de gestado, parcerias e coordenacao de servicos
entre fornecedores/prestadores de servigos, com a nova meta de criar e otimizar redes
globais, comunicacbes e criagdo de valor. A figura seguinte ilustra as novas
funcionalidades das novas tecnologias dentro deste novo fenédmeno (Poon, 1993, pp. 92-
93).
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« Consumidores

- Viajantes com experiéncia; * Gestdo
- Mudangas de valores; - Personalizag&o;
- Mudanga de estilos de vida; - Yield Management;
- Mudgngq demogréficas; - Segmentacao de Mercado;
- Flexiveis; - Inovagé&o nos pregos.
- Independentes.
+ Producéo

» Tecnologia
- Sistemas de tecnologias de
informacao;
- Difuséo rapida;
- Adocao em toda a industria;
- Tecnologias em rede.

- Integracéo diagonal;

- Flexibilidade de producéo;

- Integracéo do marketing e
desenvolvimento de produtos;

- Inovacéo;

- Direcionada para o consumidor.

» Condigbes Estruturantes
- Desregulamentacdo das companhias aereas;
- Pressdes ambientais;
- Protecdo do consumidor;
- Flexibilidade em ter férias em qualquer periodo do ano;
- Acdes dos paises recetores;
- Desencantamento dos paises e governos recetores com os lucros e custos do
turismo de massas.

- Stand-alone - Integrada

- Comunicacdo reduzida - Comunicacéao entre si (em redes)
- Difuséao lenta - Difuséo rapida

- Tecnologia Unica - Sistema de tecnologias

- Producdo em Massa - Flexibilidade

- Utilizadores limitados - Todos os players sé&o utilizadores
- Orientadas para a distribuicéo - Orientadas para os valores

- Geridas internamente - Redes de trabalho globais

Figura 2.20 — For¢as motrizes do ‘Novo Turismo’
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de Poon, 1993, pp. 87 e 93)
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Assim, evidencia-se uma maior customiza¢do dos processos turisticos, ajustados as
necessidades dos consumidores (a voz do consumidor é ouvida pelas empresas e é
parte ativa nas decisdes de marketing, producdo e oferta das empresas). O répido
desenvolvimento das TIC, aliado a uma alteracdo dos valores e estilos de vida da
sociedade contemporanea, bem como ao maior tempo de lazer, levou ao aparecimento
de um tipo diferente de turista e & mudanc¢a no conceito tradicional de turismo (Buhalis &
Costa, 2006, p. 9). Assim, o0s ‘novos turistas’, juntamente com o desenvolvimento
exponencial das TIC, sdo as grandes forgcas motrizes que deram origem ao ‘Novo
Turismo’ (Poon, 1993, p. 84).

Os ‘novos consumidores’ do turismo diferem bastante dos ‘antigos’. O ‘novo turista’ é
mais espontadneo e imprevisivel, procurando experiéncias diferentes e Unicas,
adaptadas a si. Sdo mais hibridos nas suas escolhas, podendo escolher varios produtos
turisticos, de natureza e valores diferentes, para uma Unica viagem (Poon, 1993, p. 90).
Estes estdo habituados a ter uma gama bastante alargada de escolhas e sdo adeptos
das tecnologias, reconhecendo o seu valor, no sentido de ajudar a ultrapassar as
barreiras fisicas e as fronteiras territoriais (Buhalis & Costa, 2006, p. 9), sendo comum
atualmente serem eles a planear e elaborar o seu préprio itinerario de viagem (Ramos,
Rodrigues & Perna, 2009). Estas caracteristicas sdo visiveis na seguinte figura
comparativa.

* Mais expontaneo;

* Mais imprevisivel,

+ Hibrido;

+ Adepto das tecnologias.

Novos Valores

* Procuram experiéncias Unicas;

+ Gostam de contactar com novas pessoas e culturas;
* Procura o real e auténtico;

*  Quer experimentar a natureza no seu todo;

* Maior compreensao e aceitacdo de novas culturas;

* Preocupacdes ecolégicas.
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Mais experientes

« Mais informado;

» Maior experiéncia (viaja com maior frequéncia);
« Mais ativo no destino;

» Mais educado;

* Mais escolhas.

Novo estilo de vida

* Mais tempo livre;
*  Salérios mais altos;
* Short- breaks mais frequentes;

Mudangas demogréficas + Viajar é uma extenséo da vida.

« Mais solteiros;
» Envelhecimento da populacéo;
« Mais casais/familias sem filhos. Mais independente

« Gosta de correr riscos (mais aventureiro);
+ Mais envolvido;

«  Privilegia a diferencga;

+ Gosta de controlar as suas experiéncias.

Figura 2.21 — ‘Antigo’ versus ‘Novo Turista’
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de Buhalis & Costa, 2006, p. 9; Poon, 1993, pp. 90-122)

No ambito das TIC, consideradas por muitos autores as principais responsaveis por todas
estas revolucdes (Ramos et al, 2009), uma tecnologia revelou-se decisiva e fulcral para
permitir todas estas alteracdes profundas na industria do turismo: a Internet. Esta
comecou a integrar-se em todas as fungdes inerentes ao processo turistico, interligando
os diferentes players intervenientes na cadeia de valor deste setor. Esta integragéo
contribuiu para potenciar colabora¢des, que criam valor acrescentado tanto para
empresas como para 0s consumidores, sendo possivel devido ao surgimento e afirmagéo
da Internet. A imagem seguinte demonstra exatamente este processo.

Turista - Viajante \
Agente de Viagens \

X GDSICRS

Operador Turistico

Organizagao Nacional
do Turismo

Organizacdo Regional
do Turismo

Agente de Incoming Switch

DMO da Areallocal

CRS do Grupo/Consdrcio

Aviao/Comboio/Autocarro + Car Hire

Acomodagdes no Destino

Figura 2.22 — Cadeia de valor do Turismo eletronico
(Fonte: Ramos et al, 2009, p. 25)
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A Internet alterou drasticamente a forma como o processo negocial no setor do turismo
se executa. A cadeia de distribuicdo turistica migrou para os meios eletronicos, devido as
tecnologias associadas a Internet, o que potenciou a desintermediacdo da distribuicdo de
servicos turisticos (Ramos et al., 2009; Turismo de Portugal, 2007). Esta distribuicdo
eletronica possibilita o contacto direto entre consumidores e produtores/fornecedores
turisticos, a baixos custos, fazendo com que os intermediarios tenham de alterar o seu
posicionamento online, para fazer face a nova conjuntura do mercado, nomeadamente ao
nivel dos sistemas de distribuicdo (Ramos et al., 2009). O facto das receitas do turismo
online se terem multiplicado cerca de dez vezes em apenas 5 anos (entre 2000 e 2005),
€ outro dado que dendncia a importancia da Internet neste setor. Segundo o PENT
(Turismo de Portugal, 2007), o turismo online cresceu cerca de 59% por ano nesse
periodo, com a tendéncia a ser de crescimento continuo no futuro (Turismo de Portugal,
2007). A figura seguinte comprova estes factos:

Figura 2.23 — Dimensdes das receitas do Turismo online na Europa (1998-2006€; Bn€)
(Fonte: Turismo de Portugal, 2007, p. 40)

O novo turista surgiu, em paralelo com estas novas tecnologias, em que Internet
possibilita, entre outros beneficios, que o novo consumidor (Ramos et al., 2009):

« adquira informacdes sobre os produtos e servi¢cos no destino;

* se mantenha atualizado e compare 0s prec¢os e produtos mais atrativos;

+ planeie e elabore viagens mais personalizadas, de acordo com 0s seus gostos
pessoais;

- facareservas e pagamentos online, de forma rapida e comoda;

« tenha acesso a precos mais flexiveis e promoces de Ultima hora;

* aceda a visitas virtuais;

» precise de menos burocracia para viajar;

» tenha um leque alargado de escolhas;

» sinta maior poder negocial e de selecéo.
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De uma forma geral, a Internet tem vindo a registar um crescimento de utilizadores,
especialmente nos ultimos anos. Oliveira (2002, p. 81) cita a expressdo de Frank Feather
ao referir-se ao cidaddo atual como o “e-cidadao global”, devido ao aumento do grau de

mobilidade e facilidade de acesso a informacdo que este tem atualmente, com o0s
computadores portateis, smartphones, tablets, entre outros.

Em Portugal, de acordo com um estudo, de 2010, do Observatério de Comunicacao
(Obercom) e do Lisbon Internet and Networks International Research Programme (LINI),
apoiado pela Agéncia para a Sociedade do Conhecimento, IP (UMIC), realizado para o
World Internet Project (WIP), o nUmero de internautas nacionais (utilizadores frequentes
de Internet) tem vindo a aumentar, passando de 29% da populacdo nacional em 2003
para cerca de 45% em 2010, como se comprova na figura seguinte.

Figura 2.24 — Evolucéo: utilizadores de internet em Portugal 2003-2010 (%)
(Fonte: LINI & OberCom, 2010)

No periodo 2006 a 2009, observa-se um aumento de praticamente todas as atividades
realizadas pelos portugueses na Internet, sejam elas a procura de informacdes sobre
produtos, procura de noticias, utilizacéo de correio eletronico, navegacao na Internet sem
objetivos concretos, entre outras, facto comprovado no anexo 5 (OberCom, 2009). De
referir que em 2006, a utilizagdo de redes sociais ndo constava do top 10, sendo que em
2009 ja aparece em 8° lugar do ranking. Dai, este ser um tema estudado no &mbito do
projeto ‘Restaurante do Futuro’ e analisado em maior detalhe mais a frente neste
trabalho. Outro dado que apoia a incorporacdo do estudo das redes sociais, neste
trabalho, € o facto de em 2009, 38% dos internautas nacionais revelarem nunca terem
utilizado estas plataformas, enquanto 25,5% as utilizava diariamente e 52% acedia as
redes sociais pelos menos mensalmente. Ja em 2010, os nUmeros evidenciam que
apenas 32% dos internautas néo utilizavam as redes sociais e com 31,1% a confirmaram
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que acediam diariamente a estas redes e 56,3% pelo menos mensalmente. Estes dados
sdo ilustrados na figura seguinte.

e e o—_
sociais

trabalhar no seu préprio .
blogue

fazer/receber telefonemas
através da Internet

enviar e-mails com anexos 0

participar emchats e
grupos de discussdo

utilizar Ims 1

enviar/receber emails

0 20 40 60 80 100

®ns /nr ®nunca ™ menos frequente ™ mensalmente ™ semanalmente ™ diariamente [ varias vezes ao dia

Fonte: WIP Portugal 2010 (n=559)

Figura 2.25 — Utiliza¢des da Internet: Comunicacéo (%)
(Fonte: LINI & OberCom, 2010)

Importa também evidenciar o0 aumento, de 2009 para 2010, na utilizacdo diaria e mensal
de utilizadores de Internet portugueses, que trabalham no seu proprio blogue ou
participam em chats ou foruns de discussdo. Estes factos vém de encontro a nova
tendéncia que se tem observado nos ultimos anos na World Wide Web: a Web 2.0.
Carrera (2009b, p. 151) chama-a mesmo de Revolucdo Web 2.0. Este € um conceito
lancado em 2004 pela empresa norte-americana O'Reilly Media e designa “uma segunda
geracdo de comunidades e servigos baseados na plataforma Web, como wikis e
aplicacbes baseadas em redes sociais” (Carrera, 2009b, p. 151). Este termo denomina a
alteracdo do paradigma de utilizagdo da Internet, ou seja, a mudanca de atitudes,
comportamento e entendimento que utilizadores e criadores tém da Internet (Carrera,
2009b, p. 151). O'Reilly (2007) afirma que a Web 2.0 assenta no principio de utilizar a
"Web como plataforma” que recolhe e agrega inteligéncia coletiva. Constantinides,
Lorenzo e Gémez (2008) propdem a estrutura ilustrada na figura 2.26, para melhor
explicitar a definicdo de Web 2.0, que ainda hoje se apresenta sem uma definicdo Unica e
globalmente aceite.
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As 3 Dimensoes da Web 2.0

Efeitos sociais

Tipos de Aplicagdo - Maior poder Tecnologias facilitadoras
- Blogs - Participagdo - Open Source
- Redes Sociais - Abertura -RSS
- Comunidades - Networking - W?kis
(de Conteldos) (trabalho em rede) . X\Glig);(ets
- Féruns - Conversagéao - Mashups
- Agregadores de - Comunidade - AIR - AplicagBes de
Conteldo - Democratizag@o/Controlo Internet Rica
no utilizador

Figura 2.26 — As trés dimensdes da web 2.0
(Fonte: elaboracao prépria, adaptado de Constantinides et al., 2008)

Estes autores (Constantinides et al., 2008, p. 7 tradugdo nossa) propdem esta estrutura
com base na definicdo de Constantinides e Fountain, os quais afirmam que a:

Web 2.0 é uma colecéo de aplicagBes online open-source, interativas e controladas
pelos utilizadores, que expande a experiéncia, conhecimento e poder de mercado dos
utilizadores como participantes nos processos de negdcios e sociais. Aplicacdes web
2.0 suportam a criacdo de redes informais de utilizadores, facilitando o fluir de ideias
e conhecimento ao permitir a criagdo, disseminacao, partilha e edicdo/refinamento de
conteddo informativo.

A partir da estrutura apresentada por Constantinides et al. (2008) verifica-se que a Web
2.0 se baseia em trés dimensdes principais:

+ tipos de aplicagoes;
+ efeitos sociais;
» tecnologias facilitadoras.

Ao nivel das aplicacdes, a Web 2.0 assenta a sua presenca na forma de blogs, redes
sociais, comunidades online, agregadores de contetdos ou féruns. Este tipo de
aplicacdes denuncia a dimenséao de efeitos sociais, ja que sdo plataformas que permitem
contetdo gerado pelos utilizadores, democratizando o conhecimento, visto que estes
passam a contribuir ativamente para a cria¢do, reviséo, critica e edicdo de conteudos
online. Os utilizadores podem criar grupos e comunidades virtuais onde partilham
experiéncias, interesses e conhecimento ou onde podem até conversar de forma
transparente com empresas de varias industrias (Constantinides et al., 2008). Os
utilizadores sdo, assim, um agente ativo na criagdo de conteudos na Web, com o0s seus

comentérios/opinides a merecerem a atencdo dos consumidores a escala global. A
colaboracdo quase sem barreiras € um principio fundamental deste fenémeno, dando
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maior poder aos utilizadores (Carrera, 2009b, pp. 151-152). Algumas diferencas entre o
conceito antigo de Internet, denominado Web 1.0, e o novo conceito, Web 2.0, sdo
ilustradas na figura seguinte:

- Eu publico, tu Iés;

- Eu forneco; - N(?s pub[icamos, nos lemos;
- Era da Producéo; - NGs partilhamos; )

- Webpage, site; - Erg 'da Colaboragéo;

- Web Server; - Wiki, Blog;

- Diret6rio (Taxonomia); - Peer-.to-peer;

- Sociedade da Informagao. - Tagging (“Folksonomy’);

- Sociedade do Conhecimento

Web 2.0 - Media Social

Web 1.0 - Websites

Organizagéo de Marketing/ E-Marketing

Produto/Servico

Figura 2.27 — Web 1.0 versus Web 2.0 e Pirdmide da Estratégia de Marketing
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de Carrera, 2009b, p. 152; Constantinides et al., 2008)

Este fenébmeno deu origem a um novo tipo de utilizador, o chamado prosumer, termo
apresentado em 1980 pelo futurista Alvin Toffler (Bandulet & Morasch, 2005). Este termo
designa os novos utilizadores de Internet, que tanto sdo consumidores como produtores
de informacdo, participando na personalizacdo dos produtos e conteludos oferecidos
online (Bandulet & Morasch, 2005). Em termos turisticos, isto significa que as empresas
tém de se posicionar online de forma estratégica, pois as atividades relacionadas com a
Web 2.0 tém ganho particular relevancia no setor do turismo, devido a partilha de
experiéncias, aos comentarios sobre informacao e geragado de conteddos informativos por
parte do utilizador comum em comunidades online, féoruns e redes sociais (Beca &
Raposo, 2011). Portanto, a Internet permite a ubiquidade da informacéo e a tendéncia
2.0, que deu origem aos prosumers, obrigando as empresas do turismo a posicionarem-
se estrategicamente nestes websites, que € onde o0s clientes e potenciais clientes estdo
atualmente. Tal facto, justifica plenamente a inclusdo destas tematicas no projeto
‘Restaurante do Futuro’, dai que mais a frente neste trabalho, sejam abordados em maior
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detalhe as redes sociais e, particularmente, o Facebook, a maior e mais influente rede
social da sociedade atual.

2.5 - Concluséo

O subsetor da Restauracdo possui um peso significativo dentro do Turismo. Em Portugal,
0 mesmo acontece, apesar dos restaurantes serem maioritariamente empresas de
pequena dimensdo, com pouca capacidade econdmica, tecnolégica e inovadora. Os
recursos humanos também constituem uma fragilidade do setor, devido a pouca
formacdo e a rotatividade dos mesmos. Estes fatores comprovam que € necessario
ocorrerem mudangas significativas neste subsetor, para que o0s estabelecimentos se

tornarem mais competitivos e sustentaveis.

As TIC permitiram o desenvolvimento de novas tecnologias que facilitam e otimizam os
processos inerentes a toda a cadeia de valor da restauragdo, permitindo uma relagdo
mais proxima entre consumidores, distribuidores e fornecedores. Os servigos e produtos
turisticos sdo mais customizados e os custos de producédo e distribuicdo reduzidos. Ha
um maior leque de escolhas e maior facilidade na consulta de informag&o sobre produtos.
Desta forma, as empresas de restauracdo tém de se manter atualizadas relativamente as
inovagdes tecnoldgicas, de forma a manter a sua competitividade no mercado.

As novas tecnologias e 0os novos consumidores séo forcas especialmente importantes na
criagdo do novo turismo. Os novos consumidores de turismo sdo mais espontaneos,
informados, independentes e adeptos das tecnologias, procurando experiéncias Unicas e
diferenciadas, sendo mais hibrido nas suas escolhas e mais envolvido no processo de
planeamento das atividades turisticas que deseja realizar. A Internet é a tecnologia que
mais potenciou as alteracbes registadas no turismo e no turista. A era da Web 2.0
permitiu uma permuta do monopodlio da producdo de informagédo e conteudos, dando
origem ao chamado prosumer, ou seja, 0 consumidor ndo se limita a um papel passivo e
passa a ser também produtor de informacdo. As empresas necessitam, por isso, de
ajustar a sua presenca online, estabelecendo-se onde as pessoas estdo, com as redes
sociais na dianteira, adaptando a sua presenca a esta nova era da comunicacao, onde 0s
consumidores tém voz ativa e influenciadora a partir do universo global que é a Internet.

O papel benéfico das novas tecnologias é comprovado na matriz cumulativa efetuada
neste trabalho, onde se identificam best practices tecnolégicas e inovadoras ja existentes
na restauragdo e as suas vantagens. Tecnologias como mesas interativas, ementas
digitais, touchscreen, multitouch, equipamentos inteligentes e de automatizacéo, entre
muitas outras, sdo analisadas e vao de encontro a “comunicagéo 2.0” dos dias de hoje,
colocando o poder no utilizador. Neste esforco de enumerar novas solugbes para a
restauracdo, procedeu-se também & identificacdo de tecnologias que, ndo sendo
especificamente direcionadas para a restauracdo, apresentam um elevado potencial de

adocdo por este subsetor. Esta matriz € uma contribuicdo importante na avaliagdo de
tendéncias de inovag¢do e modernizacao, espreitando o futuro proximo da restauracao.
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Capitulo 3 — Metodologia

A OMT (2001, p. 4, tradugdo nossa) define investigagdo em Turismo como:

[...] a formulacdo de perguntas, a recolha sistematica de informac&o para responder
a essas perguntas, a organizacdo e andlise dos dados com o objetivo de obter
padrdes de comportamento, relagdes e tendéncias que ajudem a compreensédo do
sistema, a tomada de decises ou a construgdo de previsdes a partir de varios
cenérios alternativos de futuro.

Assim sendo, é possivel evidenciar que esta definicdo abrange uma componente tedrica,
na medida em que € baseada na formulagcdo do problema e na recolha de informacao e
uma componente pratica que permite encontrar solugdes para o respetivo problema.

Etapa 1. Planeamento e Justificacao do Problema

J/

- Reconhecimento dos eixos e ideias de investigacao;
- ldentificagcdo e formulag¢é@o do problema;

- Construgédo de hipéteses;

- Definicao de objetivos;

- Estratégias de investigagéo;

- Planificacdo dos tempos de execucao;

- Natureza dos resultados que se pretende obter;

- Custo da investigacéo.

Etapa 2. Construgcdo do Modelo Teorico

- Revisdo da literatura;

- Levantamento de hipdteses;

- Definicdo de variaveis;

- Selegao do processo de investigacao.

Etapa 3. Determinacado da Populagdo Objeto de Estudo e da Amostra Correspondente

- Selecao e desenho da amostra;
- Processo de amostragem;

- Tamanho da amostra;

- Elaboracao de questionarios.

- Elaboracéo de instrumentos de andlise;
- Obtencéo das estatisticas descritivas;
- Anélise dos dados.

Etapa 4. Codificacdo e Obtencédo dos Dados

Etapa 5. Analise dos Resultados

- Elaboracéo e apresentacao dos resultados. |

Etapa 6. Aplicacéo da Investigacdo para os Fins Propostos

Etapa 7. Conclusao do Estudo

Figura 3.1 — Processo de investigagdo segundo a OMT
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado da OMT 2001, p.6)
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A investigacao em turismo é um processo que apoia as empresas e gestores de turismo
na tomada de decisdo, ja que tem o objetivo de adquirir e fornecer conhecimento e
informac&o sobre uma ou mais questdes de estudo (Pizam, 1987, p. 63). Assim, a
investigacdo em turismo distingue-se de outros tipos de investigacdo devido a trés
requisitos Unicos (Brown, 1980, citado por Pizam, 1987, p. 63):

Objetividade: indica que as opinides pessoais do investigador ndo devem ter
influéncia na abordagem e resultados obtidos pelo mesmo.

Reprodutibilidade: relaciona-se com o facto de a investigacéo ter a propriedade
de, se replicada por outros investigadores, produzir os mesmos resultados.
Sistematizacdo: indica que o processo de investigacdo deve ser organizado e
planeado, previamente, em passos sequenciais e interdependentes.

Pizam (1987, p. 63) divide o processo de investigagdo em turismo nos seguintes sete
passos sequenciais:

Formulacdo do problema de investigacao;
Reviséo da literatura relacionada;

Definicdo de conceitos, variaveis e hipoteses;
Sele¢édo do modelo de investigacao;

Selecao da técnica de recolha de dados;
Sele¢éo dos assuntos;

Planeamento do tratamento e andlise dos dados.

Nougkrwbr

Figura 3.2 — Processo de investigacdo segundo Pizam
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de Pizam, 1987, p. 63)

E importante salientar que a investigacdo, como atividade de pesquisa, analise e estudo
detalhado sobre um determinado tema, para ter sucesso necessita, segundo Pritchard
(2010), de:

Originalidade na investigacédo, procurando dar contributos inovadores, pioneiros
e diferentes por meio da formulacdo de quadros tedricos de apoio ao estudo que
se pretende efetuar. Deve-se, ainda, elaborar questdes de investigacéo claras e
objetivas sugeridas por interesses cientificos, intelectuais ou com base em
problemas praticos;

Rigor na investigagcdo, conseguido através de uma abordagem metodologica
bem definida, com um plano de acdo pré-determinado, coerente e completo, de
modo a que os dados obtidos sejam o mais fiaveis, crediveis e fidedignos
possivel;

Significancia/Contribuicdo da investigacdo, sendo que se deve ter sempre em
mente resultados globais, isto €, a uma escala internacional, que permitam
reforcar o conhecimento existente sobre o tema investigado. Deve-se, ainda,
evidenciar sempre que possivel prolongamentos da investigacdo, enumerando
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trabalhos futuros, dando, desta forma, sugestdes de contribuicbes com base na
investigacao efetuada.

Note-se que existem varios tipos de investigacdo, sendo que no ambito do projeto em
estudo procedeu-se a uma investigacao aplicada. Segundo Kumar (1996, p. 8, citado por
Finn, Elliott-White & Walton, 2000, p. 3, traducdo nossa), a investigacao pura “ [...]
preocupa-se com o desenvolvimento, prova, verificacdo e refinamento de métodos,
procedimentos, técnicas e ferramentas de investigacdo que formam o corpo da
metodologia de investigagdo”. Outros investigadores, de acordo com Clark, Riley, Wilkie e
Wood (1998, p. 8) e Finn et al. (2000, p. 3), defendem que este tipo de investigacdo tem
como principal motivacdo expandir o conhecimento tedrico sobre determinada questéo,
sem adicionar nhenhuma aplicacdo pratica para o turismo. Estes pensamentos vao de
encontro a definicdo de investigacdo pura ou tedrica pela OMT (2001, p. 4), na medida
em que esta € definida como um método que propicia a geracdo de ideias e
desenvolvimentos teéricos, aumentando o conhecimento e descobrindo e projetando
situagdes no turismo, de forma a aumentar a competitividade deste setor.

No que respeita a investigacdo aplicada, esta é utilizada para analisar e solucionar
problemas de ordem préatica que existem no mundo atual e que tenham a ver com a
indUstria turistica, neste caso, ao contrario de procurar apenas aumentar conhecimentos
tedricos (Clark et al., 1998, p. 8; Finn et al., 2000, p. 3). De acordo com a OMT (2001, p.
4), a investigacao aplicada fornece o fundamento e a base para a tomada de deciséo e a
acdo, constituindo a materializacio de ideias que tém génese noutros lugares. E uma das
ferramentas mais eficientes para assegurar a competitividade e sustentabilidade das
empresas de turismo. Este trabalho, devido ao seu teor inovador e com aplicabilidade
pratica, com contribuicbes como guias ou linhas orientadoras para o subsetor da
restauracdo, insere-se no contexto de investigacdo aplicada, pois visa oferecer
fundamentos que servem de orientacdo para a atuacdo dos estabelecimentos de
restauracdo. Desta forma, o processo de investigacdo adotado € demonstrado no quadro
3.1.

Importa ainda referir que a investigacdo pode ter abordagens quantitativas, qualitativas
ou mistas. A abordagem quantitativa envolve o teste de hip6teses ou o estabelecimento
de conclusbes com base em dados numeéricos obtidos, sendo que para uma maior
fiabilidade dos dados, deve ser feito a partir do estudo de grupos relativamente
numerosos de pessoas (Veal, 2006, p. 40). Esta andlise deve explicar o comportamento
da populacdo em estudo, dai a importancia da exatiddo estatistica na obtencdo da
amostra, na arquitetura dos questiondrios e nas fontes de informacgé&o utilizadas neste tipo
de abordagem (OMT 2001, p. 13). Esta abordagem envolve andlise estatistica de dados
numeéricos. Dentro dos métodos quantitativos, podem distinguir-se dois tipos (Veal, 2006,
p. 40):

e um deles tira partido de métodos e testes estatisticos na andlise de dados
numéricos;

e 0 outro tipo analisa os dados sem recorrer (nunca ou muito raramente) a testes
estatisticos, com a percentagem a ser, na maior parte das vezes, a andlise
estatistica mais sofisticada que € utilizada.
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No que concerne & abordagem qualitativa, esta normalmente ndo envolve analises ou
tratamento de dados numeéricos, ja que é usada quando a informacdo de que se dispde
ndo é facilmente tratdvel através de analises estatisticas. A informacgéo utilizada nesta
abordagem é normalmente rica em descricGes das variaveis. O foco desta investigacao é
a recolha de uma grande quantidade de informacdo sobre um numero reduzido de
individuos, tendo esta abordagem o objetivo de descrever os fendmenos de interesse ou
prever os fendmenos turisticos, os comportamentos humanos e a sua relagdo com o
turismo (Veal, 2006, p. 40; OMT 2001, p. 12).
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Quadro 3.1 — Processo de investigacdo adotado

Método

Revisao da
Literatura

Breve Conceito

A revisdo da literatura € uma tarefa essencial para

qualquer investigacdo. A um nivel mais relacionado com

consultoria, em que o processo de investigagdo tem a

finalidade de apresentar solug8es para um qualquer

problema de planeamento, gestao, entre outros, é

também fulcral uma familiarizacéo extensiva com o

conhecimento ja existente na area de estudo, de forma

a produzir contribuicdes com valor acrescentado (Veal,

2006, p. 121). A revisao da literatura pode ter varios

papéis:

¢ “ser toda a base da investigacao;

o fonte de ideias para tépicos de investigagéo;

o fonte de informacao sobre investigacdo efetuada por
outros;

¢ fonte de ideias metodoldgicas ou tedricas;

¢ fonte de comparacgéo entre a propria investigacao e a
de outros;

o fonte de informagao que é uma parte integral ou de
apoio a investigacdo”. (Veal, 2006, p. 121, traducao
nossa).

o
=
=
oo}
f
=
c
]
S

Método

ualitativo

Capitulo 3 - Metodologia

Aplicabilidade no Projeto

Todos os Capitulos 2 Revisao da literatura baseada
em:

- Jornais e revistas Cientificas, como:
e Tourism Management;
e Tourism Recreation Research;
¢ Journal of Travel & Tourism Marketing;
¢ Journal of Computer-Mediated Communication;
¢ Journal of Information Technology and Tourism;
e International Journal of Tourism Research;
e International Journal of Hospitality Management;

(-);
- Internet (websites, blogs, Paginas do Facebook, ...);
- Bases de dados eletrénicas (B-on, Science Direct, ...);

- Fontes de dados secundarios (recolha de dados
estatisticos — INE, CST) - dados quantitativos;

- Livros técnicos de Turismo, Redes Sociais, Marketing
na Internet, Economia das Experiéncias; Cores e
Log6tipos;

- Best practices:

e Na area das tecnologias adjudicadas aos
restaurantes e com potencial de adogéo pelos
mesmos;

e Web 2.0, nomeadamente: Facebook e log6tipos.
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Observacéo

(Field
Research)

Benchmarking

Best
Pratices

Brainstorming

A observacao é um método que, embora ndo seja
normalmente utilizado em turismo, pode trazer
beneficios na compreenséao e descricao de fendmenos,
atitudes ou comportamentos. Existem varios tipos de
observacédo, sendo que para este trabalho, adotou-se a
observacédo nédo estruturada ou naturalista. Esta € uma
técnica onde o observador procura descrever e explicar
um fenédmeno de interesse, oferecendo maior
compreensao e um estudo mais aprofundado do
mesmo. Nao possui regras ou procedimentos formais
estabelecidos (Veal, 2006, p. 173).

Segundo a UNESCO, Benchmarking é um:
Método standardizado para a recolha e para reportar
dados operacionais criticos de uma maneira que
permite comparagbes relevantes acerca das
performances de diferentes organizagbes ou
programas, geralmente com a finalidade de
estabelecer boas praticas, diagnosticando problemas
na performance, e identificando &reas fortes.
Benchmarking da a organizacdo (ou ao programa) as
referéncias externas e as melhores praticas sobre as
quais deve basear a sua avaliacdo e planear os seus
processos de trabalho. (UNESCO, citada por Quality
Research International, 2011, tradu¢&o nossa).
Brainstorming é uma técnica que ndo pode ser
negligenciada numa investigacdo. Embora possa surgir
apds processos como revisao da literatura ou aquisicdo
de dados, o ideial era ser efetuado no inicio do processo
de investigacdo. O brainstorming pode ser a diferenca
entre uma investigacao aceitavel ou uma investigacao

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnolégico

Capitulo 2

- Visita ao Restaurante Inamo, em Londres (mesas

interativas multitoque);

- Observacao ndo estruturada e participativa do tipo:

e Consumer/Incognito Testing > Forma de
observacdo em que o investigador toma o papel de
consumidor ou utilizador, tomando contacto ele
préprio com a experiéncia que um
utilizador/consumidor comum teria. Assim, o
investigador pode utilizar e experimentar os produtos
ou servigos, podendo depois descrevé-los e avalia-los
consoante as métricas que estabelece e a sua
opinido (Veal, 2006, p. 180).

Capitulo 2

Elaboragéo de matrizes cumulativas de leading
tendencies, nacionais e internacionais de aplicacdes
tecnolégicas:

e para a restauragdo do futuro;

e passiveis de adaptacéo ao subsetor da restauracgao.

Capitulo 5

Identificacio de boas préaticas, nacionais e internacionais,
da adaptacéo a era do Facebook por parte do subsetor
em estudo, bem como de outras atividades econémicas.

Capitulo 6
Identificagdo, sele¢do e demonstragéo de log6tipos do
subsetor da restauragéo.

Todos os Capitulos > Efetuado um brainstorming:

¢ No inicio de cada capitulo, tendo em vista uma
estruturacdo coerente, ldgica, criativa e organizada
do relatorio;

e Varias reuniées com os parceiros do projeto,
especificamente com a Portugal Telecom (PT), sobre
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Questionarios

Workshops

excecional. O pensamento criativo e informado sobre
um determinado assunto ndo tem substituto no
desenvolvimento e apresentacdo de uma investigacao,
devendo os investigadores serem criativos no
desenvolvimento e planeamento, na analise dos dados
ou na interpretacdo e apresentacdo das conclusdes e
descobertas realizadas (Veal, 2006, p.97).

O questionario € um dos métodos mais usados na
investigacdo em turismo. Este compreende a recolha de
opinides e informagdes de individuos, a partir de um
dado conjunto pré-definido de perguntas. Os
guestionarios normalmente envolvem amostras de
estratos da populacéo que o investigador quer estudar,
havendo varios métodos para a selecao dessa amostra
(métodos de amostragem). Os questionarios
eletrénicos, nomeadamente por email, sdo enviados
através de correio eletrénico, sendo que os inquiridos,
apos responderem aos mesmos, o enviam de volta para
o correio eletrénico do investigador. Tal facto, permite
chegar a mais pessoas e poupar custos em relacdo aos
métodos mais tradicionais (Veal, 2006, pp. 231, 244).
Workshop é uma sesséo de debate, onde se promove a
participacéo ativa de varios intervenientes, como
investigadores, clientes, consumidores, entre outros,
gue estudam e trabalham intensivamente sobre uma
quest&o ou tépico de interesse. E um processo que
envolve, normalmente, mais do que um moderador de
discussao e que combina, muitas vezes, técnicas de
investigacdo qualitativa, brainstorming e resolucdo de
problemas (AQR, s.d.).

Legenda: X - Aplicavel || - = Nao aplicavel
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solugBes tecnoldgicas.

Capitulo 6

Brainstorming é uma das fases iniciais no processo de
construgdo do logoétipo e do website do projeto. Este
método é utilizado para obter ideias originais, criativas e
inovadoras face ao design dos mesmos.

Capitulo 6
- Utilizacdo de questionérios eletrénicos, via email, para
validac&o do log6tipo do projeto.

- Caracteristicas do questionario:

e Processo de amostragem: amostragem nao-
probabilistica ou casual por conveniéncia ou
intencional, uma vez que os inquiridos sdo
conhecidos;

e Amostra = N: 50 inquiridos (sem qualquer ligacdo ao
projeto ‘Restaurante do Futuro’, sendo que 25 dos

inquiridos séo licenciados em design);

e Inclui um total de 5 questdes, com perguntas
fechadas e aberta.

Projeto

Este método foi considerado, pois integra a metodologia
do projeto ‘Restaurante do Futuro’. Desta forma, pensou-
se em incorporar streaming online no website do projeto,
para que os utilizadores possam visualizar em direto
(video) os workshops tematicos efetuados, bem como
incorporar uma application (app) na pagina do Facebook
do projeto, que permitisse 0 mesmo procedimento assim
como a participagao, em simultaneo, dos utilizadores.

(Fonte: elaboracéo prépria)
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7

A partir da investigacdo aplicada efetuada é possivel identificar uma contribuicao
aprofundada para a modernizacdo, inovacao e diferenciacdo dos estabelecimentos de
restauracao. Tal facto é proporcionado pela producédo de diferentes guias e pela definicdo
de linhas orientadoras de marketing e comunicacdo online para as empresas referidas.
Adicionalmente, identificam-se tendéncias tecnoldgicas com grande potencial de criar
valor acrescentado, bem como caracteristicas distintivas e vanguardistas para 0s
restaurantes, enriquecendo a qualidade da experiéncia turistica que estes proporcionam
aos seus visitantes. Desta forma, esta investigagéo providencia:

e contributos que podem ser efetivamente aplicados no subsetor da restauracao,
permitindo uma evolucdo que abrange as areas de operacao, gestdo, animacao e
promocao deste subsetor e 0s seus players;

e transparéncia dos dados, ha medida em que evidencia lacunas existentes neste
subsetor, disponibilizando possiveis solu¢Bes ao identificar as areas de atuacao
prementes para 0s restaurantes;

e uma analise mais fiavel, uma vez que incorpora a observacdo néo estruturada e
participativa a um restaurante do futuro (Inamo, Londres), para uma melhor
compreenséo das solucdes tecnoldgicas estudadas e propostas, bem como da
experiéncia Unica que este oferece. Note-se que também as reunides com a PT
permitiram esclarecer duvidas tecnolégicas, tornando assim a investigacdo mais
credivel e fidedigna;

e uma analise dos dados e contribuicdes cientificas apoiadas por consultores
internacionais e por workshops que envolvem profissionais da industria.
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Capitulo 4 — Redes Sociais

4.1 — Introducéo

O novo paradigma comunicacional, apoiado na Internet e estudado previamente neste
trabalho, alterou radicalmente a forma como o publico em geral comunica e se relaciona
entre si. A web 2.0 deu origem a sociedade do conhecimento, onde este € disseminado,
a uma velocidade vertiginosa, através de redes e comunidades virtuais. E a era da
colaboracdo, da partilha de experiéncias, conhecimento e informacéo, do aumento do
poder da voz do consumidor, transformando-se este num prosumer, ou seja, passando a
ter voz ativa na producgédo de conteudos, deixando de ser apenas recetor dos mesmos.

Na base desta mudanca encontram-se as redes sociais, que permitem a ligacdo entre
pessoas de todo o Mundo em redes digitais, com um alcance enorme. Diariamente, cada
vez mais internautas aderem a estas redes, de forma a comunicarem e conectarem-se
com um vasto numero de interlocutores e partilharem experiéncias e conhecimento. Philip
Kotler (citado por Perlard, s.d.) reconhece o valor destas redes, afirmando que,
atualmente, as pessoas passam mais tempo em volta dos seus computadores e telefones
do que a ver televisdo, por exemplo, cujos anincios eram a maior fonte de influéncia
publicitéaria. O autor acrescenta que essa influéncia sofreu uma mudanca, sendo que as
redes sociais desafiam as préaticas de Marketing tradicional, exigindo que as empresas
estabelecam presenca nestas redes, de forma a manterem-se atualizadas e
estabelecerem relagdes de confianga com 0s novos prosumers.

Assim, o estudo deste fenbmeno é muito importante no &mbito do projeto ‘Restaurante do
Futuro’ e, por isso, deste trabalho, ja que um restaurante do futuro deve saber posicionar-
se nestas plataformas, de modo a estabelecer presenca onde o0s potenciais clientes
estdo, permitindo tirar partido de um Marketing mais eficaz e a uma escala nunca antes
vista, aproveitando o elevado grafo social e a qualidade ‘viral’ das redes sociais.

Portanto, neste capitulo, avalia-se estas plataformas, incidindo sobre o alcance e
popularidade destas redes e inferindo sobre qual a sua relevancia estratégica no mundo
atual, nomeadamente ao nivel do turismo e das empresas deste setor, em particular dos
restaurantes. Analisa-se entdo como deve ser feito o posicionamento empresarial nestas
redes, estudando qual o publico-alvo preferencial para diferentes redes, bem como
estratégias importantes para obter sucesso nestas plataformas, transformando
utilizadores em (potenciais) clientes, verificando-se assim as vantagens de uma presenca
efetiva nestes meios.

No final, produz-se ainda um gréafico sintese sobre as diferentes redes, particularizando
para as redes mais populares atualmente, oferecendo, desta forma, as empresas uma
rapida identificacdo da melhor porta de entrada no mundo social online.
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4.2 — Importancia das Redes Sociais
4.2.1 — Na atualidade

Numa primeira fase € essencial esclarecer o termo redes sociais (social networks). Note-
se que social networking faz parte do universo dos social media, apesar de serem
conceitos diferentes (Safko & Brake, 2009, p. 26). Os servicos de social networking
disponibilizam espacos privados aos individuos de forma a que estes possam criar perfis
online, comunicar e partilhar experiéncias com outras pessoas (Ahn, Han, Kwak, Moon, &
Jeong, 2007; Boyd & Ellison, 2007).

As ferramentas de social networking, normalmente designadas por redes sociais,
permitem, entre outros aspetos, a partilha de interesses, atividades, noticias pessoais;
discussbes com amigos ou outras pessoas; publicacdo de contetdos online, como videos
e fotos; encontrar grupos de pessoas ou comunidades com interesses similares (Ahn et
al., 2007; Boyd & Ellison, 2007; Carrera, 2009a, p. 178; Safko & Brake, 2009, p. 26).

Assim, o principal objetivo dos servicos de social networking passa por permitir as
pessoas a criagdo de conexdes sociais online (Ahn et al., 2007), por isso € que muitos
deles disponibilizam o sistema de instant messaging para tornar a comunicacdo mais
fluida e rapida (Carrera, 2009a, p. 178).

Atualmente, o fenébmeno comunicacional que as redes sociais geram tem uma enorme
relevancia, pois ocorre onde as pessoas estao, isto é, na internet. Conforme se verifica
no anexo 6, os utilizadores da Internet representavam, em 2010, 25,8% da populacdo
Mundial (The Zavose Group, 2011). De acordo com a informagédo do Departamento de
Census dos Estados Unidos da América (E.U.A.), a populacdo Mundial, no final de 2010,
correspondia a 6.884.215.263, enquanto o nimero de pessoas que usava a Internet no
Mundo era de quase um bilido e oitocentos milhdes de pessoas (1.776.127.538 de
pessoas) (U.S. Census Bureau, 2010).

A distribuicdo destas pessoas pelos diferentes continentes néo € linear, sendo que:

e a Asia (42,6%) é o continente mais ativo na Internet, com quase o dobro do
namero de utilizadores da Europa (24,1%);

e a América do Norte ocupa a terceira posi¢ao do ranking (14,6%);

e a Oceania/Australia encontra-se em ultimo lugar, atras da Africa e do Médio
Oriente.

Estes numeros vém clarificar que a tendéncia de utilizacdo da World Wide Web é de
crescimento, registando o ano de 2010 um acréscimo de 8% face a 2009 (conforme se
verifica no anexo 6) (The Zavose Group, 2011; U.S. Census Bureau, 2010).

Por todas estas razfes, compreende-se 0 crescente impacto das redes sociais na forma
de comunicar e de se relacionar da sociedade moderna. Na verdade, os dados indicam
gue uma visita ao Facebook, a um Blog, ao Twiter, ao Youtube, ou outras redes sociais ja
faz parte da rotina diaria de grande parte da populacdo. O Homem €, por natureza, um
ser social e assim sendo comunica das mais variadas formas. O nimero de utilizadores
destas redes, bem como as horas despendidas por estes, demonstram a crescente
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adesdo da populacdo a comunicagédo virtual (conforme o anexo 6) (The Zavose Group,
2011).

4.2.2 — Impacto no Mundo e em Portugal

7

No mundo, a adesdo cada vez maior as redes sociais é evidente, sendo notério o
sucesso que estas estdo a alcancar (Youtube, 2010d)®. Pode-se conjeturar sobre as
razbes de tal fendmeno (distdncia, saudade, emigracdo, moda, interesse, motivos
profissionais, entre outros), no entanto os indicadores oficiais revelam a sua importancia.
Por outro lado, esta adesdo acontece de forma diferente de pais para pais, também
presumindo que tal facto se deva talvez a diferencas geogréficas, culturais, de habitos ou
do proéprio desenvolvimento do pais. Tomemos como exemplos:

¢ Brasil (comScore, 2010):
o onde a utlizacdo de redes sociais aumentou 51% no ano de 2010, em
comparagao com 0 ano anterior.
o mais de 36 milhdes de utilizadores, a partir de casa ou do trabalho, com quinze
Oou mais anos, visitaram, em agosto de 2010, websites de redes sociais, nos
guais despenderam mais de quatro horas por més, visitando cerca de 585
paginas dos seus conteldos.

¢ Reino Unido (Goad, 2010):
o as redes sociais, em maio de 2010, foram mais populares que os motores de
busca, alcancando 11,9% das visitas, enquanto os motores de busca alcancaram
11,3%. Todavia, se individualizarmos o website Google (motor de busca) face ao
Facebook (rede social), verifica-se que o primeiro é ainda o que regista mais
visitas, mas ambos constituem os websites mais visitados.

o Europa Ocidental (eMarketer, 2011):
o mais de cem milhBes de utilizadores da internet visitaram, pelo menos uma vez
por més neste ano, este tipo de websites (corresponde a mais 16,2% que em
2010);
o prevé-se que 0 numero de utilizadores continue a crescer, aproximando-se dos
142 milhdes de pessoas, em 2015.

Elisa Tavilla, analista e escritora no eMarketer, afirma que o aumento da utilizacdo das
redes sociais na Franga, Alemanha, Itdlia e Espanha ocorreu devido a dois grandes
fatores, nomeadamente: a facilidade de acesso a banda larga e ao uso destas redes por
parte dos séniores (pessoas com cinquenta ou mais anos). Em 2010, a penetracado nas
redes sociais era mais forte no Reino Unido, mas a previsdo para 2015 indica um
crescimento mais significativo na Franca, Espanha e Alemanha, obtendo ndmeros
superiores aos do Reino Unido, conforme se apresenta no anexo 7. A dimensao que as
redes sociais estao a atingir na Europa Ocidental é assinalavel, sendo que Tavilla (citada
por eMarketer 2011, traducéo nossa) afirma mesmo o facto de se “[...] aproximar o ponto
de saturacao, até 2015, pois cerca de dois tercos da populacdo online de cada mercado
serdo utilizadores de redes sociais”, mencionando ainda a necessidade de também estas

6 http://www.youtube.com/watch?v=Iv2ZN1ARtYQ&feature=related
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introduzirem inovagfes no seu funcionamento e conteddos para continuarem a cativar
utilizadores (eMarketer, 2011).

Em Portugal, de acordo com a Marktest, no primeiro semestre de 2010, cerca de 3.450
milhdes portugueses acederam aos websites de redes sociais. Estes representam 83,8%
do universo em analise, que neste caso compreende o total dos internautas portugueses.
Deste estudo (Grupo Marktest, 2010a, 2010b), pode-se inferir, conforme demonstram os
anexos de 8 a 10, que :

(i) os jovens entre os 15 e 0s 24 anos (que corresponde a 88,7% da analise) sdo aqueles
gue tém maior afinidade com estes websites;

(i) no que respeita ao género, as mulheres tendem a aceder ligeiramente mais (cerca de
1,5%) do que os homens;

(i) os membros das classes sociais mais baixas apresentam maior afinidade com estes
websites — existe uma relacdo proporcionalmente inversa entre as classes sociais e as
redes sociais;

(iv) a nivel geogréfico, os residentes no Litoral Centro tendem a visitar mais os websites
de redes sociais;

(v) registou-se um aumento de 174 mil utilizadores de redes sociais, sé no primeiro
semestre de 2010, sendo que em junho de 2010 estes websites contavam com cerca de
2.534.000 utilizadores;

(vi) o numero de utilizadores portugueses das redes sociais tem crescido, ja que, face ao
mesmo periodo de 2009, verificou-se um aumento quer de utilizadores (6,7%), quer de
paginas visitadas (36,9% - contando em 2010 com um total de 4,7 mil milhdes de paginas
visitadas), quer de tempo despendido (122,3% - em 2010 os cibernautas despenderam
mais de 47 milh&es de horas nestes websites).

Assim, é possivel evidenciar que o mercado esta a adaptar-se a esta nova realidade
social. Um exemplo disso é a marca LG, que ampliou a sua oferta de televisdbes com
acesso a internet, melhorando a solugdo NetCast, onde introduziu ligacdo ao Youtube e,
mais recentemente, ao Facebook e Twitter, tendo em vista o aumento da
satisfacao/diversdo dos clientes. Esta opgdo estratégica decorre do facto de cerca de
50% dos consumidores confessarem utilizar o seu computador pessoal ao mesmo tempo
que veem televisdo (Easier Technology, 2010). Para além deste exemplo, um estudo
realizado pela empresa MarketingProfs, em 2011, revelou que as gera¢cdes mais novas
(18 a 30 anos) tendem a usar cada vez mais as redes sociais para encontrar websites,
facto que se revela decisivo para as empresas na definicdo das suas estratégias de
marketing.

O crescimento progressivo das redes sociais como novos mecanismos de comunicagao,
capazes de projetar a atividade das empresas, torna fundamental a presenca nestes
meios. Estas empresas jA& se aperceberam do potencial destes novos meios de
comunicacgao e tém beneficiado da sua adaptacdo aos mesmos. Desta forma também o
subsetor da restauracdo deve ter nocdo das vantagens em estabelecer uma presenca
forte nas redes sociais, para poder comunicar e promover 0s seus produtos a um vasto
numero de pessoas.
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4.2.3 — Oportunidades para o Turismo

As empresas da area do turismo devem explorar ao méximo o potencial de comunicacao,
promocdo e distribuicdo que as redes sociais conferem, visto que como pretendem
cativar o maior niumero de individuos, independentemente do seu pais de residéncia e a
custos reduzidos, este tipo de estratégia torna-se imprescindivel e altamente competitiva.

A presenca deste tipo de empresas nestes novos canais sociais confere vastas
oportunidades as mesmas (Digital Marketing, 2008), tais como:

(i) ajuda o Search Engine Optimization (SEO)’, uma vez que quanto maior o namero de
visitas 0s websites tiverem mais rapidamente sdo incorporados nos motores de busca
(por exemplo: Google, Yahoo) e em localizagfes privilegiadas;

(ii) potencializa a obtencdo de novos clientes, jA& que a utilizacdo destas plataformas
online, para além dos websites, possibilita que a promogéo chegue a mais pessoas, das
mais variadas faixas etarias;

(i) proporciona a existéncia de uma comunicacéao efetiva (bilateral), a qual impulsiona o
aumento dos niveis de confian¢a dos utilizadores;

(iv) aumenta o passa-palavra, uma vez que os utilizadores das redes sociais estdo
dispostos a promoverem os destinos que visitam nas redes sociais;

(v) permite as proprias empresas a gestdo da sua imagem (notoriedade) online, dado que
a participagdo e monitorizacdo constante nestas redes permite-lhes controlar a imagem
de marca das mesmas;

(vi) viabiliza a existéncia de tecnologia divertida, jA que o uso das ferramentas e
aplicacbes online tornam a experiéncia de participacdo nestas redes muito mais
apelativa, facto que, consequentemente, conduz a atracao de potenciais clientes;

(vii) proporciona o estabelecimento de parcerias online (agéncias de viagens,
restaurantes, hotéis, entre outros);

(viii) da a conhecer uma regido e/ou destino, ja que as redes sociais facilitam a promocéo
integral do destino, contribuindo para que o0s visitantes permanecam mais tempo na
regido (gerando o aumento das receitas turisticas e da dinamizacéo da base econémica);

(ix) aumenta a visibilidade e consequentes visitas aos websites de turismo, quando sao
referidos nas redes sociais, conforme se verifica ho anexo 11 (Digital Marketing, 2008;
Milano, Baggio & Piatrelli, 2011).

No turismo, os clientes procuram consumir 0 que 0S seus amigos e/ou familiares
recomendam. Portanto, o estatuto e relevo das redes sociais atualmente faz delas um
universo vital a explorar, pelo que é necessario que as empresas turisticas saibam tirar
partido das potencialidades das mesmas (Digital Marketing, 2008).

7 SEO — é um método de otimizacdo dos websites, que tem como propdsito melhorar o
posicionamento dos mesmos nas paginas de resultados de pesquisa (motores de busca)
(SEO.com, 2007).
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Segundo Olivier Soares (2011), na conferéncia CETUR Tech — Tecnologias emergentes
no setor do turismo, a industria do turismo esta a mudar (exemplo disto € a introducao de
sistemas de reservas online), assim como 0s proprios consumidores estdo a mudar
(tomemos como exemplo a realizacdo de visitas virtuais online antes da visita fisica aos
destinos). Para Soares (2011), os desafios mais relevantes deste setor sao:

e captacdo de mais negocios;

o fidelizacdo dos visitantes;

e rentabilizacdo do negdcio;

e saber posicionar o negocio online (isto €, comunicar de forma eficaz para os respetivos
segmentos-alvo).

O autor revela ainda que destes desafios, surgem novas oportunidades para o setor,
mais especificamente a possibilidade de criagdo de novas experiéncias; utilizacdo de
novos canais de comunicagdo (como, por exemplo, o email, as newsletters, as redes
sociais) e criagdo de novas solugbes (mais inovadoras).

Soares (2011) considera que as redes sociais também estdo a afetar os processos de
promocao turistica, uma vez que influenciam os canais diretos, como websites, SEO e
bases de dados de clientes, através do aumento das visualizagbes dos websites e da
aproximagao relacional com os clientes e/ou potenciais clientes. Este tourism web
marketeer do Algarve ressalta, ainda, a importancia dos novos canais de comunicacao
online face aos canais tradicionais (uma vez que estes novos canais disponibilizam
métricas importantes de analise para as empresas, como 0 numero de pessoas que
leram o anuncio promocional, as suas rea¢des a campanha, qual o publico mais recetivo,
entre outras).

Soares (2011) conclui que existe a necessidade do trade turistico incluir as redes sociais
nas suas novas estratégias, bem como intrepretar a informacao que se pode retirar das
mesmas (ou seja, o que clicam, quando clicam, quando acedem, o que veem mais...).
Acrescenta, ainda, que estes dados sao fulcrais para as empresas comunicarem melhor,
ou seja, promoverem de uma forma mais eficaz e eficiente as suas marcas/produtos e/ou
servigos aos clientes.

Existe jA bons exemplos neste ambito, como é o caso da Irlanda e de Tenerife.

e Irlanda (Silicon Republic, 2011):

o a organizagdo turistica da Irlanda estd a usar as redes sociais para promover o
pais, na tentativa de atrair visitantes;

o este destino foi considerado o quinto pais mais popular do Mundo no Facebook
(250.000 fas, espalhados por quatorze paises), conforme se verifica nos anexos
12 e 13, ficando atras da Austrdlia (1.400.00 fas), da Nova Zelandia (310.000 fas),
da Espanha (280.000 féas) e da Croécia (260.000 fas);

o o diretor de marketing do turismo da Irlanda, Mark Henry, reconhece a importancia
do impacto do passa-palavra positivo (recomendacdes). Assim, pretendeu elevar
esta estratégia a um nivel global, através das redes sociais, onde as pessoas
podem partilhar as suas experiéncias no pais, através de fotos, videos e
recomendacoes;
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o a cada contribuicdo nas redes sociais, a organizacdo responde, indicando
sugestbes, recomendacdes ou conselhos a potenciais visitantes. O diretor
reconhece o impacto desta partilha de comentarios entre a organizacdo e os fas,
pois cada fa tem um numero consideravel de amigos (que se traduz em mais
visualiza¢gBes), fazendo com que estas comunicacdes alcancem proporcdes
universais.

e Tenerife (Easier Technology, 2011):

o a maior ilha das Canarias encontrou nas redes sociais a oportunidade ideal para
atrair visitantes, oferecendo-lhes uma férias de luxo inesqueciveis num destino
com um clima e praias paradisiacos;

o o utilizador, para se habilitar a umas férias de luxo para toda a familia no destino
promovido, apenas tem de fazer like na pagina (conforme visivel no anexo 14);

o esta estratégia provou ser bastante eficaz, pois a sua pagina do Facebook,
lancada em 2011, s6 nos dois primeiros meses conseguiu alcancar mais de mil
fés e gerou mais de 30.000 visualizages;

o o0s utilizadores tém a oportunidade de partilhar imagens, videos, experiéncias e
descobrir mais informagdes sobre o destino;

o este destino turistico também estéd a usar outras redes sociais, nomeadamente o
Twitter e o Youtube, para se promover (eventos, as regifes, a cultura, entre
outros), mas estas redes estdo principalmente a conduzir os utilizadores para a
pagina do Facebook de Tenerife, onde apostam mais fortemente na promoc¢éo
desta ilha (conforme demonstrar o anexo 14).

Neste contexto, também os restaurantes devem adotar estratégias de comunicagdo que
causem buzz comunicacional, sendo uma boa politica para tal, a oferta de uma
sobremessa ou uma entrada, por exemplo, aos utilizadores que se tornem fas.

4.2.4 - Principais Motivacfes da adesao

Existe uma panoplia de motivos que levam as pessoas a aderir a estas novas formas de
expressao social. Este fendbmeno de adesao as redes sociais ja é analisado por varios
autores, tendo sido considerados neste trabalho: Cheung, Chiu e Matthew Lee
(2011); Kim, Jeong e Sang-Won  Lee  (2010); Lisbon Internet and  Networks
Institute (LINI) (2010) e Roeder (2011). Estes evidenciam varias motivagfes para aderir
as redes sociais, conforme se mostra no seguinte quadro.
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Quadro 4.1 — Principais motivos de adeséo por parte dos utilizadores

- Encontrar e comunicar com pessoas amigas ou conhecidas;
_ - Fazer novas relac6es de amizade;

Redes Sociais - Satisfazer as necessidades de informacao e curiosidade (adquirir novos conhecimentos, tirar dividas, entre outros);
- Motivacbes profissionais;
- Desejo de partilha de informac¢do com outros membros (conhecimentos, imagens, videos, opinides, etc.);
- Vontade de se juntar a grupos (nichos) de interesse;
- Adeséao a convite de amigos;
- Obter conselhos e ajudar as pessoas;
- Usufruir das funcionalidades tecnol6gicas das mesmas (partilha de musicas, fotografias, videos)
- Manter contactos a distancia;
- Satisfazer o desejo de ser reconhecido/popular (devido a partilha de documentos de autoria propria);
- Incluséo social;
- Sentimento de pertenca a uma comunidade;
- Entretenimento;
- Ser um novo meio de comunicacao;
- Ser um novo canal de expressao pessoal;
- Atracéo pela novidade/tendéncias atuais;
- Aquisicdo de informagdes privilegiadas (exemplo: eventos, avisos prévios,...);
- Apoiar uma causa ou missao;
- Estabelecer comunicacg6es de forma bidirecional (pessoas de todo o mundo, a custos baixos e de forma imediata).

Motivos de adesao dos utilizadores

(Fonte: elaboracao prépria, adaptado de Cheung et al., 2011; Kim et al., 2010; LINI, 2010; Roeder, 2011)
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Ao nivel empresarial, Blog Marketing Online (2010a, 2010b) identificou um conjunto de razdes para as empresas estarem presentes neste
novo paradigma comunicacional, entre as quais se destacam as apresentadas no quadro 4.2.

Quadro 4.2 — Principais motivos de ades&o por parte das empresas Motivos de adeséo das empresas

Meio de comunicagéo atual e eficaz;
Baixos custos (anexo 15);
Presenca na internet - meio comunicacional mais utilizado futuramente;
- bastante procurado para obter informacéo acerca de um produto antes da sua compra;
- veiculo muito abrangente, com tendéncia para um crescimento constante;
_ Opinido das pessoas influencia os processos de tomada de deciséo;
Redes Sociais Um grande nimero de internautas estar presente nestas redes sociais;
300.000 marcas ja estabelecerem comunicac¢des com os seus clientes nestas plataformas;
Facebook, Hi5 e Twitter encontrarem-se nas quatro palavras mais procuradas nos motores de busca;
Haver uma enorme adeséo a estes websites;
60% dos utilizadores de redes sociais acedem todos os dias as mesmas;
Permitem uma boa segmentacéo de mercado;
A maioria das acdes (perto de 80%) efetuadas no Twitter é feita através de dispositivos moveis;
Intencdo de compra aumentar (cerca de 8%), aquando da insercdo de comentarios no mural do Facebook;
Forte meio para desenvolver uma marca;
Transmitir uma imagem de modernizagéo e adaptacdo aos novos meios de comunicacao;
30% dos utilizadores destas plataformas recordam os anuncios publicitarios que passam nelas;
Empresas tendem a prestar um melhor servigo pos-venda através destes websites;
Dar visibilidade as empresas;
N&ao se ser ultrapassado pela concorréncia;
Nelas conterem as opinibes das pessoas, 0s seus desejos, as suas necessidades (detetar tendéncias);
Corresponderem a 22,8% do tempo que os internautas passam a navegar na internet;
Permite estabelecer relagdes com colaboradores e clientes;
Permitem saber a opinido dos clientes face a uma marca e/ou empresa e/ou destino;
Possibilitam que se reforce a estratégia de comunicacdo e marketing da empresa;
Maiores niveis de transparéncia;
Facilitam a comunicacéo com os lideres de opinido;
Viabilizam um feedback imediato;
Empresas que estabelecem fortes vinculos de comunicacao nas redes sociais > aumentam as suas vendas.

(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de Blog Marketing Online, 2010a, 2010b).

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnolégico 75



Téania Ventura Capitulo 4 — Redes Sociais

E possivel deduzir, de todas estas andlises, que as redes sociais detém bastante
potencial no mundo empresarial, em todas as areas da cadeia de valor das mesmas,
quer a nivel comunicacional, promocional, de vendas e até mesmo como veiculos de
contratacdo de recursos humanos (Carrera, 2009b, p. 113).

4.3 — Posicionamento empresarial nas redes sociais
4.3.1 — Publico-alvo

Os motivos que levam as pessoas e empresas a aderirem a estes novos meios de
comunicacdo sdo vastos e variados. Deste modo, importa conhecer o perfil dos
utilizadores das redes sociais, mais propriamente no que respeita as suas idades. Esta é
uma caracteristica fundamental para que qualquer empresa consiga posicionar-se, em
termos de estratégia de marketing online, de forma eficaz e eficiente. Melhor dizendo,
através desta informacéo, as empresas saberdo em que redes sociais deverdo apostar
para se dirigirem diretamente aos seus publicos-alvo, rentabilizando o investimento. A
empresa Pingdom (2010) fez um estudo a partir dos dados do Google Ad Planner
relativos a estatisticas de idade em dezanove redes sociais nos E.U.A., tendo concluido
essencialmente que:

(i) a distribuicdo geral de idades para as redes sociais estudadas mostra que a grande
maioria dos utilizadores destas tém entre os 25 e 0os 54 anos (62%), (conforme o anexo
16);

(i) em termos da média de idades por website, pode-se verificar que as redes sociais
Bebo (média: 28,4 anos) e o MySpace (média: 31,8 anos) cativavam um publico mais
jovem face ao Facebook (média: 38,4 anos) e ao Twitter (média: 39,1 anos) (conforme se
verifica no anexo 17). O Linkedin j& se revela uma rede mais direcionada para 0s
negaocios, atingindo consequentemente idades superiores (média: 44,3 anos);

(iif) a maioria dos utilizadores do Bebo e do MySpace tém idades até aos dezassete anos;
enguanto no Facebook, os utilizadores encontram-se maioritariamente entre os 35 e 54
anos; ja os cibernautas do Twitter tém maioritariamente entre 35 a 44 anos; quanto ao
Linkedin, concentram-se essencialmente entre 0s 45 aos 64 anos, conforme se apresenta
na figura 4.1;
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Figura 4.1 — Distribuicdo etaria nas redes sociais - Estados Unidos, dados organizados por média
de idades por website, do mais novo para o mais velho
(Fonte: Pingdom, 2010)

(iv) o intervalo de idades mais representado nas redes sociais é dos 35 aos 44 anos,
sendo uma possivel explicacdo para este fendbmeno o facto desta geracao ter
aproximadamente 20 anos aquando do “boom” da internet.

Na é&rea do turismo e viagens, estas caracteristicas ndo sdo tao lineares (Digital
Marketing, 2008), sendo que:

e 0S mais jovens (15 aos 25 anos), tendem a selecionar redes sociais como o
Facebook, MySpace e Youtube para partilharem experiéncias e imagens das
suas viagens;

e 0 escaldao etario dos 30 aos 45 anos, normalmente, mais seletivo, tem
preferéncia por redes sociais que estejam dentro de um determinado contexto ou
nicho (por exemplo o turismo gastrondémico), visto que a tendéncia é para aderir a
redes como o Tripadvisor, Travelpod, Tripit, Wiki;

e 0s profissionais do turismo, de uma forma geral, aderem mais ao Linkedin,
Twitter, Plaxo, onde podem estabelecer relagcbes de proximidade com outros
profissionais da mesma é&rea.

O setor da restauracédo deve identificar o seu publico-alvo e, a partir dessa informacéo,
selecionar a(s) rede(s) mais eficiente(s) para comunicar com estes, tirando o maior
partido das funcionalidades que estas redes oferecem.

4.3.2 — Estratégias comunicacionais

As empresas tém de acompanhar a evolucao do processo tecnolégico do mercado para
sobreviverem. Cada vez mais, esta € uma realidade incontornavel, e se este processo
permitir o acesso rapido a um grande nuimero de pessoas (potenciais consumidores),
ainda se revela mais benéfico. Neste caso enquadram-se as redes sociais.
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De acordo com dados apresentados pelo eMarketer (2010), os seres humanos tém
tendéncia a (anexo 18):

e confiar em pessoas que conhecem (média: 57,66%), ja que o nivel de confianca
€ mais elevado quando os consumidores leem recomendacbes por parte de
amigos em redes sociais;

e estes niveis variam de acordo com o social media em questéo (64% das pessoas
confiam nos Blogs e Facebook, enquanto 45% confiam no Twitter);

e note-se que 25% do resultados das pesquisas sobre as vinte marcas mais
famosas do mundo séo relacionados com conteldo criado por usuarios (Youtube,
2010d);

e 0s posts feitos por empresas a promover a sua marca tém um nivel de confianca
mais baixo (média: 34,3%);

e para este caso também se registam diferencas relativamente ao meio de
divulgacdo usado (41% das pessoas confiam em posts no Facebook, 36%
confiam em posts em Blogs, 26% confiam em posts no Twitter).

Assim, é possivel deduzir que as pessoas confiam mais nas recomendacdes dos clientes
(78%) de uma determinada marca/empresa (eMarketer, 2007), consoante demostra a
figura seguinte:

Recommendations from consumers®

Mewspapers

Consumer apinions posted online 1%

Erand Web sites 60%

=]
“

Magazines

[
B
*

Radic

Brand sponsorships

3

E-Mail signed-up for
Ads before movies

Search engine ads 34%

online banner ads 26%

Text ads on mobile phones 18%

Note! n=24,484, *ie word of mouth
Source. The Nielsen Compary, "Oniine Global Consumer Study™ as cited in
press relgase, October 1, 2007

aga1a it elarketer.com

Figura 4.2 — Tipos de conteddo publicitario nos quais os utilizadores de Internet mundiais confiam,
abril de 2007 (percentagem dos inquiridos)
(Fonte: eMarketer, 2007)
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Desta forma, pode-se deduzir que as redes sociais adquirem um papel relevante na
promoc¢ao de um produto, ultrapassando mesmo as opinides dos criticos, uma vez que 0s
seres humanos tém tendéncia a confiar mais nas pessoas com quem se identificam. Por
outro lado, e conforme o anexo 19, existem determinadas linhas orientadoras segundo as
quais as empresas se devem reger para aumentar os niveis de confianca dos
consumidores (eMarketer, 2010), que sao:

* aconversagao ser aberta a comentarios positivos e negativos (64%);
» aqualidade dos comentarios e contetdo (62%);

* arapidez da resposta por parte dos autores (60%);

* 0 volume de participagao (49%);

* 0 volume de conteudo (42%);

» 0 nivel de fideliza¢do do fa (42%);

* aquantidade de fas que a empresa possui (38%).

As estratégias utilizadas por empresas de pequena dimensao nao diferem das de grande
dimensao, j4 que todas tendem a converter-se ao fendmeno das redes sociais. As
pequenas empresas optam por utilizar as redes sociais como a estratégia principal de
marketing, pois conseguem promover os seus produtos de forma mais eficaz, econémica
(comparativamente com os canais tradicionais, como por exemplo: a televisdo, a radio e
0s jornais) e a uma escala global. No entanto, esta interacdo tem de ser orientada e
precisa, para que nao haja um excesso de informacdo que leve o utilizador a abandonar
a rede social (Prentice, 2009; Merchant Circle?®, 2011). Donald Bulmer e Vanessa
DiMauro (2009), da Leader Networks, em parceria com a Society for New
Communications Research (SNCR) realizaram um estudo,’ do qual concluiram que, tanto
nas pequenas como nas grandes empresas:

() o processo de tomada de decisdo no mundo profissional esta-se a tornar cada vez
mais social, entrando-se na era do “Social Media Peer Group” (SMPG), isto é, a
colaboracdo entre profissionais estad a crescer, jA que cada vez mais se verifica a
utilizacdo das redes sociais para informar ou validar decisoes;

(ii) as grandes redes sociais (Linkedin, Facebook, Twitter) estédo a tornar-se nas principais
redes a nivel profissional (conforme o anexo 20a), visto que a maior parte dos
profissionais utilizam trés a cinco redes sociais para fins profissionais (consoante se
observa no anexo 20b);

(i) as redes profissionais estdo a crescer como ferramentas de apoio a tomada de
decisdo (alargamento dos canais de informagé&o);

(iv) os profissionais confiam no conhecimento e informacéo que obtém online quase tanto
guanto como no que obtém pessoalmente, como se comprova pelos anexos 20c e 20d;

® Merchant Circle é a maior rede online de donos de pequenas empresas nos E.U.A. que chegou a
estas conclusdes a partir de um estudo, onde realizou um questionario a mais de 8 500 donos de
Eequenas empresas, entre 22 de janeiro e 3 de fevereiro de 2011.

Estudo que compreendeu empresas com menos de cem (49%) até mais de cinquenta mil
colaboradores (11%), representando 25 paises, sendo que todos os inquiridos eram pessoas
importantes para o processo de tomada de deciséo na respetiva organizacao.
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(v) ha um nivel de relacé@o superior nas redes sociais (comunicagao entre varios estratos
etarios, sociais e profissionais), pois existem mais pessoas a colaborar fora da rede
interna da empresa, do que dentro dela;

(vi) a era das comunicacdes business-to-person (B2P), apoiada no paradigma social
(universo das redes sociais e influéncia social), aparece como um novo modelo de
Compromisso entre empresas e clientes;

(vii) as redes sociais vieram alterar o processo de tomada de decis&o, uma vez que ligam
varios agentes de negdcios (colaboradores, gestores, clientes, parceiros e fornecedores);

(viii) estas redes profissionais, novos ambientes de negdcio e faceis de criar, sdo novos
“ecossistemas”, tendo bastante influéncia nas decisbes e gestdo de marcas (tanto ao
nivel do seu reconhecimento como da experiéncia);

(ix) as relagbes humanas e as decisfes estdo inter-relacionadas (como se pode inferir do
anexo 20e), assim sendo, torna-se possivel gerar relacdes de trabalho solidificadas a
partir de afinidades nas redes sociais, possibilitando uma melhor interacdo entre pessoas,
devido a transparéncia que estas proporcionam (contactos de trabalho, novas ideias,
debates). Por exemplo, se numa rede social uma pessoa for considerada credivel e
detentora de conhecimento significativo sobre uma temética (lider de opinido), um
parceiro de negodcio pode aumentar a sua confianca e até mesmo melhorar a sua relacao
com os consumidores, tendo em conta 0s interesses e crencas dessa pessoa. Uma
relacdo forte e de confianca entre partes é muitas vezes sinénimo de negécios de
sSucesso;

(x) o ritmo desta troca de informacéo é tdo grande que implica que as empresas adotem
estratégias de acdo nestas redes, que passem por contribuir com conteddos
transparentes e de valor.

Pode-se deduzir que as redes sociais estdo a revolucionar em grande escala o processo
de tomada de decisao tradicional a nivel profissional, devido a era dos SMPG, onde a
informag&o circula a uma velocidade nunca antes vista. Portanto, conclui-se que o
segmento corporativo depara-se com uma grande oportunidade que é o poder de gerar
influéncia e moldar opinibes a partir de relagbes colaborativas, dado o impacto dos
contetdos e relagbes das redes sociais. Os anexos 20f e 20g demonstram que as
empresas tendem a reforcar, de varias formas, a presenca nestes meios de
comunicagéo, segundo Bulmer (2009).

A empresa HubSpot (2011) a partir de um estudo efetuado a 664 profissionais
conhecedores da estratégia de marketing das suas empresas, observou também que a
utilizacdo destes canais de comunicacdo € vantajosa, nao sé a nivel do seu baixo custo,
como para a aquisicdo e/ou manutencao de clientes. Demonstra ainda que (conforme o
anexo 21):

(i) o conteudo que uma empresa distribui nas redes sociais resulta maioritariamente na
aquisicao de clientes, além de expor em grande escala a sua marca e/ou produto;

(i) 57% das empresas que tém um Blog adquiriram clientes através desse canal, o
mesmo se passando com o Linkedin, sendo que a tendéncia é de crescimento ja que as
percentagens de 2011 sdo superiores as de 2010;
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(iii) conforme o anexo 22, quanto mais frequentemente se atualizar o contetdo do Blog
mais clientes as empresas conseguem adquirir;

(iv) 89% das empresas que usam Blogs conseguem cativar clientes por atualizarem
varias vezes ao dia o conteudo dos mesmos.

A presenca das empresas nas redes sociais é inquestionavel, como se tem vindo a
demonstrar. No entanto, € necessario saber qual e/ou quais destas plataformas web sao
mais indicadas para o tipo de negécio de cada empresa. HubSpot (2011) estudou ainda
quais eram as redes sociais (LinkedIn, Blog, Facebook ou Twitter) que conseguiam
angariar mais consumidores para as empresas. Desta andlise concluiu-se que:

(i) os canais estudados conseguem atrair clientes para qualquer tipo de empresa (apesar
de uns atrairem mais que outros);

(ii) o Linkedin revela-se mais eficaz na area de negocio business-to-business (B2B);
(iii) o Facebook é mais eficiente no campo business-to-consumer (B2C);

(iv) o Blog da empresa deve ser uma estratégia mantida em qualquer area, uma vez que
apresenta valores elevados e similares em ambas as areas de negdcio (B2B e B2C);

(v) o Twitter demonstra-se mais eficaz na area de negécios B2C, porém aparece na
terceira posicéo, logo apés o Facebook e o Blog;

80% - B2B

67% B2C
61% 63%
60% - 55% 53%
% of Channel
Users who ,
’ 410
Acquireda g, 39% o
Customer
Through
thatChannel

39%

20% -

0% . T )

Hubsfsét Linkedin CompanyBlog Facebook Twitter

Figura 4.3 — Aquisicdo de Clientes por Canal B2B versus B2C
(Fonte: HubSpot, 2011, p. 11)

(vi) o nivel de utilizacdo das redes sociais também difere de setor de atividade, como por
exemplo a rede social Linkedin é a mais utilizada no setor de comunicacdo/media,
seguindo-se logo o Facebook, conforme se demonstra no anexo 23.

4.3.3 — Importancia atribuida pelas empresas aos social media como
canais comunicacionais

A maioria das empresas adere pelo menos a uma rede social. A prova disso é que as
comunica¢cfes (quer nos canais televisivos, bem como em outdoors, na internet, em
flyers, ou outros canais comunicacionais) estdo cada vez mais repletas de informacao
que direciona as pessoas para as redes sociais onde as empresas se encontram, seja no
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Facebook, Twitter, Linkedin, ou outras. Numa comparagdo entre os canais de marketing
inbound®® e os canais de marketing outbound**, HubSpot (2011) demonstrou que 0s
primeiros estdo a tornar-se mais importantes para as empresas, como demonstra a figura
4.3. Tal facto seria expectavel, ja que os canais de marketing inbound tém taxas mais
elevadas de aquisicdo de clientes e sdo de custo médio mais baixo ao nivel da
implementagéo.
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Figura 4.4 — Fontes de prospecédo de clientes que aumentaram a sua importancia para as
empresas nos ultimos 6 meses
(Fonte: HubSpot, 2011, p. 13)

As redes sociais estdo a aumentar a sua importancia para as empresas, mais que 0s
Blogs e mesmo os motores de busca. Desta forma, este estudo (HubSpot, 2011) mostra
que a tendéncia das empresas € apostar no marketing inbound, assim sendo, aquelas
gque mais rapidamente se ajustarem ao novo paradigma do marketing, onde os clientes
tém capacidade para encontrar e/ou avaliar os produtos por si préprios, sao as que
obterdo maior proveito da nova era do marketing online.

Verifica-se ainda que, apesar da importancia dos Blogs para as empresas nao crescer
tanto como os outros social media, estes obtiveram os melhores resultados, no que
concerne ao nivel de importancia que tém para as empresas, ja que sdo o canal que
apresenta maior percentagem de empresas que 0s consideram criticos para 0
desenvolvimento do seu negécio. Assim, 85% das empresas consideram os Blogs no
minimo Uteis enquanto canais de comunicacao, conforme € evidente na figura 4.4, mas o
gue se prevé € que brevemente esta importancia seja superada pelas redes sociais.

% Inbound Marketing é a expressdo utilizada para quando se tenta atrair os clientes a ver o
produto da empresa, oferecendo plataformas, ferramentas ou informacao apelativa ao possivel
cliente e ainda se pode interagir com ele através das mesmas.

' Outbound marketing € um método mais de promocao do produto para o cliente de forma direta,
através de telemarketing, email direto, feiras, entre outros.
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27% reported their blog was “Critical”.
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Figura 4.5 — Nivel de importancia para as empresas de diferentes canais de comunicagéo
(Fonte: HubSpot, 2011, p. 14)

O estudo da HubSpot (2011) observou ainda que:

(i) o Linkedin, o Facebook, o Twitter e o Youtube, embora com menor importancia,
também registam bons resultados, ja que mais de 60% das empresas 0s consideram pelo
menos Uteis;

(i) o Facebook, apesar de estar em segundo lugar a nivel de percentagem de empresas
que o consideram critico (18%), ocupa o terceiro lugar apenas ao nivel da percentagem
geral de empresas que o acham pelo menos Uutil, atrds do Linkedin e Youtube;

(iif) mais de 70% das empresas consideram as redes sociais Flickr, Digg, StumbleUpon e
MySpace nada Uteis, ndo tendo entdo grande importancia no processo negocial da
maioria das empresas.

HubSpot (2011) ndo sé verificou qual a importancia dos social media para as empresas,
como as comparou entre si e analisou a evolugéo do nivel de importancia, de 2009 para
2011, dos diferentes servicos de media para as empresas. Assim sendo, e como se pode
observar no anexo 24, conclui-se que:

(i) os Blogs continuam a ser o canal a que as empresas ddo mais importancia, com 62%
a considera-los criticos ou importantes, mais 10% que em 2009;

(i) Facebook, Youtube e Twitter também cresceram neste periodo, com o Youtube a
crescer 18%, o Twitter 17% e o Facebook 20%:;

(iii) Flickr, Digg, StumbleUpon e MySpace desceram nesta escala, perdendo importancia
relativamente as redes referidas;

(iv) MySpace é mesmo visto como tendo muito pouca importancia no mundo empresarial
(apenas 4%).

Como se tem vindo a observar, os Blogs tém um peso significativo no mundo
empresarial, assim sendo tornam-se num veiculo importante a ter em consideracao.
Segundo o estudo de Sobel (2010), onde é analisado o estado da blogosfera ao longo de
2010, pode-se concluir, conforme os anexos 25a a 25h demonstram, que:
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(i) a maior parte dos bloggers inquiridos (7.200) sado do género masculino;

(i) 65% dos bloggers tém idades entre os 18 e os 44 anos;

(iif) 79% possuem cursos superiores;

(iv) 81% tém Blog ha mais de 2 anos;

(V) 24% das empresas despendem mais de quarenta horas por semana nos seus Blogs;

(vi) as empresas tendem geralmente a atualizar os seus Blogs uma ou duas vezes por
dia (23%) ou entéo duas ou trés vezes por semana (23%);

(vii) 62% das empresas possuem Blogs, pois consideram que estes s&o essenciais para
promover os seus negocios;

(viii) as opinides ou criticas a marcas/produtos/servi¢cos ainda ndo sdo realizadas com
grande frequéncia pelos bloggers. A exce¢do sdo as empresas, ja que 20% das mesmas
critica marcas/produtos/servigos diariamente;

(ix) os bloggers tendem a confiar menos nos media tradicionais;

(X) os bloggers tém consciéncia do facto das redes sociais se estarem a tornar fontes de
informacé&o fiaveis;

(xi) a maioria dos bloggers consideram que as pessoas confiam essencialmente na
familia ou amigos (89,3%). Note-se que a confianca nos Blogs (45,6%) tende a ser
ligeiramente mais baixa do que nos amigos do Facebook (51,8%), sendo que a
probabilidade dos consumidores comprarem algo recomendado a partir destas fontes de
informacédo segue a mesma légica.

Assim, a partir destas conclusdes, pode-se deduzir que os Blogs ainda assumem um
papel relevante no que concerne a comunicacdo da empresa com o exterior. No entanto,
€ evidente que o fendmeno das redes sociais estd a abalar esta premissa, adquirindo
uma importancia cada vez mais significativa, como € visivel na figura seguinte.
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Figura 4.6 — Grafico sintese do capitulo 4
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de Bloch, 2010a; Bulmer, 2009; Digitalsurgeons, 2010;

HubSpot, 2011; Sobel, 2010; Socialbakers, 2011f; Verde, 2011a, 2011b.)
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Legenda:

o Dados Globais
© Dados Nacionais
Dados dos E.U.A.

Dados de 2009
. Dados de 2010
m Dados de 2011

nd - ndo disponivel

a) Social Media em estudo;

b) Taxa de utilizadores por género;

c) Gama de idades com mais peso em cada meio de comunicagdo mais média de
idade (dados dos E.U.A));

d) Taxa de utilizagdo das redes sociais pelos profissionais;

e) % das empresas que adquirem clientes através das redes sociais;

f) Area de negdcios mais eficaz e respetiva % de clientes adquiridos por social
media;

g) Induastria onde as diferentes redes sociais sdo mais eficazes;

h) Taxa de aumento de importancia, para as empresas, dos diferentes canais de
marketing online nos ultimos 6 meses (blog versus redes sociais);

i) Nivel de importancia para o negdcio.

4.4 — Conclusao

Da investigagdo efetuada, verifica-se que cerca de 25% da populagdo Mundial era, em
2010, regular utilizadora da Internet e este niumero tende a aumentar. As redes sociais
tém, atualmente, um grande impacto nas relagdes online entre pessoas, entre pessoas e
empresas (relagbes B2C) ou entre empresas (relagbes B2B), influenciando também as
relacbes e comportamentos offline, tanto de cariz pessoal como negocial. Em Portugal,
por exemplo, cerca de 84% dos utilizadores de Internet (aproximadamente 3,450 milhdes
de portugueses) acederam, no primeiro semestre de 2010, a websites de redes sociais,
significando um aumento de 6,7% face a 2009, aumentando ainda, nesse mesmo
periodo, o nimero de paginas visitadas ou de tempo despendido nestas redes.

Estes novos canais de comunicacao trazem novas oportunidades para as empresas de
turismo, e, consequentemente, para 0s restaurantes, nomeadamente:

e aumento da visibilidade dos websites dos restaurantes, devido a serem
mencionados nas redes sociais;

¢ maior facilidade no estabelecimento de parcerias online (por exemplo, entre
restaurantes e hotéis);

e aumento do passa-palavra acerca do restaurante;

e permite estabelecer relagcbes mais proximas e inspirar maior confianca e
fidelizacdo nos consumidores, proporcionando uma comunicacgdo transparente e
bilateral entre utilizadores e restaurante;

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnolégico 86



Téania Ventura Capitulo 4 — Redes Sociais

e permite uma maior monitorizacdo e controlo de resultados sobre as campanhas
de marketing e eficiéncia da presenca do restaurante nestas redes;

e aumento do alcance da promocdo dos seus produtos e servigos, potencializando
assim a obtencéo de novos clientes.

A partir destas vantagens conclui-se que a presencga nas redes sociais € fulcral para um
restaurante no futuro, pois estas sdo das maiores fontes de recomendacgbes entre
pessoas existentes atualmente, e, como também é observado, as opinides de amigos ou
outros consumidores sédo o fator que mais influencia as decisbes de compra dos
consumidores. Outras razdes importantes da adesdo das empresas sdo 0s baixos custos
para se estabelecerem nestas redes, o facto de 60% dos seus utilizadores acederem
diariamente a elas, 30% destes recordam campanhas e anuncios que vém nestas redes
e facilitam a comunicag&o com os lideres de opinido e a obtengédo de um feedback quase
imediato dos clientes.

Quanto a estratégias de atuagdo nas redes sociais, as empresas devem ser abertas a
comentarios positivos e negativos, bem como reagir a esses comentarios de forma
rapida, participando também nas discussdes que se promovem nestas redes. Devem
ainda apresentar contetdos de interesse e relevo para os utilizadores, de modo a fideliza-
los e fazé-los sentir que a interacdo com a empresa ou restaurante se reveste de um
valor acrescentado para si.

Verifica-se que as trés redes mais populares atualmente (Facebook, LinkedIn e Twitter)
estdo a tornar-se as mais importantes a nivel profissional, sendo que estas estdo a
ganhar relevancia nos processos de tomada de decisdo. Os profissionais confiam agora,
mais do que nunca, na informagéo e conhecimento que obtém online, quase equiparado
ao que obtém pessoalmente, e as empresas devem aproveitar estas redes para gerar
influéncias e moldar opinibes estabelecendo simbioses colaborativas. Conclui-se, ainda,
gue o Facebook é a rede mais eficiente em relagbes B2C, com o LinkedIn a ter a
vanguarda nas relacdes B2B, bem como se verifica que o marketing inbound esta a
ultrapassar o marketing outbound em termos de importancia para as empresas, pois
potencia taxas de aquisi¢cdo de clientes mais elevadas a custos mais reduzidos.

Assim sendo, uma das maiores contribuicfes da investigagéo efetuada foi o culminar dos
resultados obtidos no grafico sintese que se apresenta no final do capitulo. Este permite
comparar as diferentes redes sociais (as cinco mais populares), em termos de publico-
alvo que atingem mais eficientemente, a sua importancia para as empresas, qual a area
de neg6cio onde sdo mais eficientes e a percentagem de clientes, bem como as
indastrias onde as diferentes redes sociais sdo mais eficazes. Assim, este gréfico pode
ser uma fonte de referéncia para as empresas de restauracdo na identificacdo da(s)
melhor(es) rede(s) onde se deve estabelecer.
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Capitulo 5 - A Era do Facebook

5.1 — Introducéo

O estudo efetuado neste trabalho provou que, na nova conjuntura comunicacional, as
redes sociais tém um papel muito importante, sendo estas a maior fonte de influéncia
para a mudanca na forma de comunicar atualmente. O Facebook é claramente a rede
social mais popular no mundo, sendo jA& o segundo website mais visitado do Mundo,
apenas superado pelo motor de busca Google (Alexa, 2011?). O seu alcance de
utilizadores é enorme, ja que, segundo o portal Socialbakers™ (2011a; 2011f), possui
mais de 700 milhdes de utilizadores em todo o Mundo e, por isso, muitas sdo as
empresas que ja apostam numa presenga ativa nesta rede social, de forma a
beneficiarem das vantagens competitivas de se promoverem na mesma. Portugal ndo é
excecdo, jA que o Facebook ultrapassou o Hi5, antiga rede social mais utilizada
(consoante se verifica nos anexos 26 a 28) (Grupo Marktest, 2010c). 3 942 820
portugueses tém uma conta no Facebook, o que corresponde a 36,7% da populacdo e a
cerca de 76% dos internautas nacionais, conforme o anexo 29 (Socialbakers, 2011b).
Note-se que os utilizadores do Facebook tém mais propensdo em seguir uma marca
(40%) do que, por exemplo, os do Twitter (25%) (Digitalsurgeons, 2010). Portanto, um
restaurante deve apostar nesta rede social para chegar aos (potenciais) clientes.

No entanto, a forma de comunicar nesta rede é diferente daquela a que os marketeers
estdo habituados nos métodos tradicionais. A estrutura e propriedades do Facebook, bem
como as motivagdes e expectativas dos utilizadores ao aderirem a esta rede, que tem um
cariz inato relacionado com as relacbes pessoais e ndo profissionais/comerciais,
tornando assim importante, para o projeto ‘Restaurante do Futuro’, o estudo de como
estabelecer presenca e como comunicar eficientemente nesta rede social. A partir do
mesmo, um restaurante do futuro podera evitar cometer erros na estratégia de marketing
que adota para o Facebook e aumentar 0 seu sucesso, em termos lucrativos e de
alcance de clientes, através desta rede.

Por estas raz6es, as melhores estratégias de comunicacao e de marketing no Facebook
sdo analisadas neste capitulo, permitindo identificar as tendéncias de utilizacdo desta
rede por parte das empresas, homeadamente estabelecimentos de restauragcdo, bem
como a importancia de estar presente nesta plataforma. Estabelecem-se, ainda, linhas
orientadoras para um restaurante do futuro poder capitalizar a sua aposta no Facebook,
aproveitando da melhor forma as diferentes vantagens, que sdo também identificadas,
gue esta rede oferece em termos de negdcio. Estas linhas orientadoras oferecem um
guia de como um restaurante deve comunicar eficientemente no Facebook, estudando
qual a melhor abordagem a rede, nomeadamente as melhores praticas para criar uma
pagina de um restaurante no Facebook e ainda os melhores mecanismos de manutencao
da mesma, identificando-se, assim, ferramentas a utilizar por um restaurante do futuro,
bem como o tipo de linguagem que deve ser utilizado e tipo e frequéncia dos conteddos a
apresentar na rede.

'2 Socialbakers € um dos maiores portais de estatisticas do Facebook.

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnolégico 89



Téania Ventura Capitulo 5 — A Era do Facebook

5.2 — Subsetor da Restauracao
5.2.1 — Adaptacdo do mercado ao Facebook

Devido ao seu crescimento, 0 mercado e a sociedade estao constantemente a adaptar-se
ao Facebook, fazendo desta rede um dos maiores centros de negdcios a nivel mundial da
atualidade. Assim sendo, tém surgido algumas tendéncias relacionadas com esta rede.
Uma delas diz respeito a disponibilizacdo de sistemas de reservas online a partir do
Facebook, por companhias aéreas, como por exemplo a Delta, EasyJet, Transportes
Aéreos Portugueses (TAP) e Malaysia Airlines (May, 2011). Este aproveitamento da rede
social Facebook também esta a ser adaptado pelos restaurantes, mas noutra perspetiva,
como por exemplo na adog¢do de sistemas de reservas de mesas, como € 0 caso do
restaurante portugués Solar dos Presuntos (conforme o anexo 30) (Facebook, 2011h).

O mercado dos dispositivos méveis também se tem ajustado a esta rede social, visto que
0 acesso ao Facebook através destes dispositivos tem aumentado. Tal facto, tem
conduzido ao desenvolvimento de smartphones com uma tecla especifica de acesso
rapido ao Facebook, como é o caso dos HTC’s ChaCha e Salsa. Os dispositivos Android
Cloud Touch e Cloud Q ja integram no seu homescreen o feed de noticias do Facebook
(Wu, 2011).

Decorrente deste facto, o Facebook tem contribuido para aumentar as oportunidades no
setor de marketing mével (Bloch, 2010b; comScore, 2011), pois engloba:

(i) 150 milhdes de utilizadores ativos que usam esta rede social através de dispositivos
moveis;
(i) cerca de duzentos operadores de Facebook Mobile, dispersos por sessenta paises;

(iii) um crescente acesso a websites de redes sociais através de dispositivos méveis, com
o Facebook a liderar claramente esta tendéncia;

(iv) apesar do Twitter ter sido mais procurado em janeiro de 2010 (crescimento 347%
face a 2009), o Facebook continua a ter um impacto maior, dado o seu enorme nimero
de utilizadores;

(v) os aplicativos para as redes sociais foram 0s que mais cresceram no setor dos
dispositivos moveis;

(vi) a aplicagdo Facebook Mobile é a mais visitada nos varios sistemas operativos
moveis, exceto no Android, no qual é o motor de busca Google.

As industrias televisiva e de telecomunicacdes também se adaptaram a esta realidade,
dado que as televisfes com acesso a Internet ja possuem ligacdo ao Facebook, como é o
caso da televisdo LG NetCast (Easier Technology, 2010). Quanto ao servico Meo, este
permite aos seus clientes ver ou atualizar o seu feed de noticias, mural, informacéo de
perfil, entre outras acdes (Meo, 2011).
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Uma outra tendéncia € a utilizacdo do Facebook para potenciar o comércio eletrénico (e-
commerce), através da criacdo de lojas online. A relevancia desta rede social coloca
alguns autores a defenderem o comércio através deste canal (F-commerce) em
detrimento de e-commerce (Ambrose, 2011; Gupta, 2011; Hird, 2010; Rao, 2011). A
aplicacdo Facebook Social Shop BigCommerce permite a qualquer utilizador, desde que
tenha uma Fan Page, vender produtos online de forma rapida e facil, bastando apenas
para isso aderir a aplicacao e colocar o endereco do seu website comercial, ficando deste
modo os produtos disponiveis para venda (Hird, 2010). J& um numero consideravel de
lojas aderiram, sendo que os utilizadores podem votar nos produtos que mais gostam
(Likes) e fazer apreciacbes aos mesmos e até compra-los, pois ao clicar num produto sao
redirecionados para o website comercial da empresa (Hird, 2010). Existem ainda outras
aplicacdes para o efeito como por exemplo: Storenvy e Shopigniter (Ambrose, 2011).

Esta tendéncia tem evoluido de tal forma que ja € possivel vender diretamente aos fas os
produtos a partir da prépria pagina do Facebook, no separador “Shop My List”, sendo que
muitas empresas, como a Amazon, reconhecem o potencial do impulso de vendas a
partir do Facebook, estando presentes neste meio. Outras empresas fazem o mesmo,
como € o caso das trés marcas que ocupam 0s primeiros lugares no ranking de marcas
do Facebook: Coca-Cola, Starbucks e Disney, as quais ja detém lojas nesta rede (F-
Stores), conforme se comprova pelo anexo 31 (Gupta, 2011; Rao, 2011).

Este processo de construcao de lojas virtuais tem bastantes beneficios, entre os quais se
destacam:

e 0 numero de visualizagdes;
e 0s reduzidos custos;
e areducdo do tempo de concecao.

Assim, é possivel deduzir que o Facebook esta a tornar-se uma ferramenta de negécios
(como é visivel no anexo 32), sendo que se prevé mesmo que o volume de negd6cios no
Facebook ultrapassara o do website Amazon, nos préximos 5 anos (Gupta, 2011).

Um outro método muito utilizado e eficaz € o de oferecer promoc¢bes ou produtos
exclusivos aos fas da empresa no Facebook, aumentando assim a visibilidade dos
produtos, da marca e também atraindo novos fés a pagina. Ha empresas que aproveitam
0 extenso grafo social do Facebook para apresentar recomendacbes aos potenciais
clientes presentes nesta rede social. O passa-palavra também é explorado no F-
commerce. Uma das estratégias para o fazer é incluir aplicacdes ou plugins que
permitem aos utilizadores recomendar a amigos um produto que tenham acabado de
comprar, em troca de vantagens na compra, como despesas de envio gratis, ou vales de
desconto para compras futuras (Gupta, 2011).

Outra estratégia é a utilizacdo da aplicacdo Check-In Deals do Facebook, a qual permite
que os utilizadores, através dos seus dispositivos moveis, descubram promog¢fes que
estao a ser feitas em lojas proximas de si. Se o utilizador visitar a loja e fizer check-in no
Facebook, podera receber vales de desconto ou ofertas em troca desse check-in, que
serd visto pelos amigos do utilizador e servir4, novamente, como uma recomendacéo a
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toda a sua rede, 0 que potencia o aumento das visitas a loja, bem como o volume de
vendas (Gupta, 2011). Finalmente, a estratégia contraria também ja foi utilizada, ou seja,
usar os locais fisicos como locais de F-commerce, gerando word-of-mouth e
recomendacdes. A titulo de exemplo, a Diesel criou espacos onde as pessoas podem
postar diretamente no Facebook fotos com roupa da marca, gerando assim publicidade
rapida e voluntaria no Facebook (Gupta, 2011).

Assim sendo, também estas estratégias deveriam ser assimiladas pela indastria da
restauracdo para, por exemplo, vender e/ou promover as suas refeicdes e, com isso,
aumentar as suas vendas, as visitas ao restaurante, as receitas, o volume do passa-
palavra (word-of-mouth) positivo acerca do servigo do restaurante e fazer promocao ao
mesmo (marketing online). Uma outra tendéncia é conseguir a associacdo de uma figura
publica a sua péagina ou fazer com que esta faca um comentério positivo sobre o
produto/marca, uma vez que € provavel que os fas dessa figura publica se tornem féas
dessa marca, facto que aumentara a visibilidade do produto, tal como a probabilidade de
compra, conforme se verifica na figura seguinte.

Cristiano Ronaldo

| got to eat one of my favorites - cavala com milho de vilhdo. It was
delicious.

View More

h 20.499 pessoas gostam disto.

CJ Ver todos os 3.160 comentarios

Figura 5.1 — Cristiano Ronaldo
(Fonte: Facebook, 2010)

5.2.2 — Importéncia da presenca no Facebook

Na sua génese, o Facebook tinha como objetivo ser uma rede pessoal, com o foco
centrado nas relagfes pessoais entre individuos. Contudo, com a evolu¢do que surgiu
nas redes sociais, potenciada pelo préprio Facebook, as empresas tém de se estabelecer
também nesta plataforma de comunicagdo aberta a milhares de potenciais clientes. Nao
h& melhor razdo para isto que o facto de em cada dia, oitocentos mil novos utilizadores
se registarem nesta rede, e, portanto, oitocentos mil potenciais novos seguidores da sua
marca ou empresa (Levy, 2010, p. 41).

Esta revolugcdo comunicacional, consequéncia do advento da Internet e reforcada com
0 aparecimento das redes sociais, fez com que a circulacdo e venda dos jornais
tradicionais decaisse e com que 0s anuncios televisivos ndo fossem tdo rentveis
(zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 3). O nimero de pessoas que um anlncio no
Facebook pode atingir é largamente superior ao dos jornais ou anuncios de televisao,
permitindo que empresas ou negoécios de pequena dimensdo sejam divulgados a nivel
global. Muitas das grandes marcas mundiais, percebendo a importancia desta rede,
criaram paginas para se ligar aos seus fas (cliente e/ou potenciais clientes) e gerar mais
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negocio, como a Coca-Cola, a Vitamin Water, a Starbucks e a IKEA (Zarrella, D. &
Zarrella, A., 2011, pp. 3 - 5).

Desta forma, pode-se verificar que as empresas tém tendéncia a reduzir os gastos com
a publicidade nos meios tradicionais direcionando o seu investimento para publicidade
em meios online, conforme o anexo 33 (Hallerman, 2009; Perrin, 2011).

H4, portanto, varias razdes pelas quais as estratégias de marketing empresariais devem
conter também planos de a¢éo e posicionamento nas redes sociais. Uma destas razbes é
a possibilidade de criar antincios e campanhas customizadas, ou seja, & medida de
publicos-alvo especificos, conforme evidente nos anexos 34a ao 34c (Shih, 2011, pp.
110-118; Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, pp. 230-234). Tal acdo é possivel, dado que
cada utilizador do Facebook partilha, logo desde o registo, informacdes pessoais para 0s
outros membros da rede. Esta circunstancia tem grande valor em termos de marketing
(segmentacdo do mercado). Assim, os profissionais desta area podem direcionar os seus
anuncios a nichos de mercado que pretendam atingir com determinada campanha (Shih,
2011, pp. 110-118; Spaulding, 2010). O objetivo € que os anunciantes possam escolher
gual o tipo de publico que ter4 acesso ao anuncio, de acordo com a informacao pessoal
deste, o que torna o respetivo andncio mais personalizado e, portanto, mais rentavel
(Shih, 2011, pp. 110-118).

Para além de todos estes motivos, promover uma marca/empresa no Facebook tem
custos inerentes muito reduzidos. No entanto, o tempo despendido a estruturar uma
campanha de marketing no Facebook deve ser elevado, pois ha vérios fatores a
considerar, como 0s objetivos que se querem obter, o publico-alvo a atingir, entre outros.
Apesar disso, ganha-se na reducdo de custos e alcance da campanha, tirando partido
do grafo social desta rede (Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 7). Deste modo, constata-
se que até as pequenas empresas, como um restaurante de pequena ou média
dimensao, sem grandes possibilidades de se publicitar em grande escala e a um nivel
maior que o local/regional utilizando os meios convencionais, pode tirar partido das
vantagens de uma campanha online sem gastar grandes recursos financeiros.

Outro fator relevante para a presenca empresarial ou de marcas no Facebook € a
humanizacédo das mesmas (Levy, 2010, p. 43). Melhor dizendo, esta rede social tem um
carater de relacionamento pessoal e de comunidade entre os seus membros, ndo sendo
uma rede orientada exclusivamente para os negécios, como o Linkedin. Deste modo, a
exploracdo desta plataforma servira para as empresas se aproximarem, de forma mais
informal, dos seus clientes, afastando destes a imagem corporativista da empresa e
passando uma perspetiva diferente, através do conteldo que € apresentado na pagina
da empresa nesta rede. Assim, permite estabelecer relacbes de proximidade com os
clientes, interagindo ativamente com eles, o que potencia a fidelizacdo dos mesmos e o
grau de proximidade para com a empresa (Levy, 2010, p. 43). A exploracdo destes meios
ajuda a estabelecer relagbes de longo prazo entre as empresas/marcas € 0s membros
gue sdo seus fas (Spaulding, 2010).

Este fendmeno de humanizagdo das empresas, decorrente do seu posicionamento nas
redes sociais, conduz a outro fenémeno, o chamado passa-palavra eletrénico (electronic
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Word Of Mouth - eWOM). O passa-palavra (WOM) é uma maneira de influenciar as
decisBes dos consumidores, através da partilha de experiéncias ou conhecimento de
certos assuntos, produtos ou marcas, de forma a mudar a sua intengdo de compra,
consoante seja um passa-palavra positivo ou negativo (Jeong & Jang, 2011). Esta é uma
forma do chamado marketing viral (Montgomery & Chester, 2009), sendo facil de
perceber que, devido ao elevado numero de utilizadores e as suas redes intrincadas, o
Facebook tem grande poder no que respeita ao fenbmeno do WOM. Dai o alcance
enorme do Facebook e do seu grafo de conexfes sociais. A diferenca entre o passa-
palavra tradicional e o passa-palavra eletronico reside no canal de comunicacéo utilizado.
Enquanto o passa-palavra tradicional € normalmente feito pessoalmente, o eletrénico é
feito online, sendo que com a revolu¢cdo das redes sociais, este fendmeno passou a
ganhar mais forga na forma eletronica (Jeong & Jang, 2011). O ser humano valoriza cada
vez mais as opinides manifestadas por outros iguais a si. Portanto, este fenébmeno é
extremamente importante, especialmente numa rede como o Facebook, em que a
abrangéncia é global, o que pode fazer com que uma critica negativa seja exponenciada
e implique, por exemplo, a perda de clientes. Particularmente no subsetor da restauragéo,
0 passa-palavra eletrénico tornou-se um meio de moldar opinides e afetar decisdes de
compra (Zhang, Ye, Law & Li, 2010). Desta forma, esta rede, devido aos seus principios
fundamentais, tem um efeito imenso no reconhecimento e nas avaliacbes de
marcas/empresas, devido a todos os utilizadores serem vistos como criticos ao
partilharem e classificarem qualitativamente a sua experiéncia, podendo impulsionar as
vendas de um restaurante através do WOM positivo sobre o mesmo nesta plataforma
(Valck, Bruggen & Wierenga, 2009).

Num estudo realizado pela DDB Worldwide, apresentado pelo eMarketer, verifica-se que
(como mostra 0 anexo 35) 76% dos inquiridos no estudo carregaram no botdo "Like" para
gostar de um conteudo publicado por uma marca que eles sdo fas. Ja 52%, pelo menos
ocasionalmente, recomendaram a amigos tornarem-se fas de uma qualquer
marca/empresa no Facebook (Williamson, 2010). Também no mesmo artigo € revelado
que um inquérito realizado pela Research and Performics (ROI) reportou que dos
utilizadores americanos do Facebook, 25% visita paginas de empresas/marcas, no
entanto, 54% dos comentarios sao relativos a comentarios feitos por outras pessoas
(Williamson, 2010). Portanto, averigua-se que os consumidores interagem cada vez mais
nas paginas de marcas/empresas, mas o principio fundamental desta rede social ainda
esta bastante enraizado nas suas interagfes, visto que estas visam sobretudo a partilha
de experiéncias e comunicagdo com outras pessoas (Williamson, 2010).

As empresas tém de perceber como entrar e explorar o Facebook (Wen, 2011). Alison
Zarrella refere que se deve “tirar tempo para definir uma estratégia correta de atuacao e
de criacdo de relacionamento com os fas, se ndo nem vale a pena entrar neste universo”
(Wen, 2011, traducéo nossa), enquanto Dan Zarrella acrescenta ainda que:

[...] ndo é sb6 fazer a mesma coisa que se fazia anteriormente mas numa nova
plataforma (...) a maneira de abordar o marketing no Facebook é usar uma pégina
para facilitar as relacdes sociais e permitir que as pessoas se divirtam com 0s seus
amigos.

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnolégico 94



Téania Ventura Capitulo 5 — A Era do Facebook

Assim, conclui-se que os estabelecimentos de restauragéo devem aproveitar e explorar
ao maximo os beneficios de estarem presentes no Facebook, com estratégias de
relacionamento e publicacdo de contetdos bem delineadas, perdendo competitividade
caso nao o facam (Zhang et al., 2010). O Facebook, centro do mundo social online do
presente, é fulcral neste posicionamento online, em particular para as empresas de
restauracao, especificamente para a sua promocéao e reconhecimento global.

5.2.3 — Aspetos a considerar na construcao da pagina no Facebook
de um Restaurante do Futuro

Uma vez indicada a relevancia das empresas e/ou marcas marcarem presenca nas redes
sociais e, especialmente, no Facebook, neste ponto serd caracterizada a melhor forma
das empresas entrarem neste universo, considerando em especifico as empresas de
restauracao.

Numa primeira fase, as empresas estabelecem a sua presenca através da criacdo de
uma “Pagina de Fas” ou um “Grupo” no Facebook. No entanto, em termos de marketing,
0s objetivos e capacidades de cada uma destas formas de presenca diferem entre si,
como é visivel no quadro 5.1. A questao sera selecionar a melhor op¢éo para cada caso.

Quadro 5.1 — Diferencas entre Paginas e Grupos no Facebook
f Paginas Grupos

- S&o publicas, possibilitando, mesmo que nado se seja fa de uma
empresa:
- Sao privados, so se

e aceder-se a Pagina e ver a informagéo disponivel; .
acede a eles por convite;

e 0s utilizadores podem facilmente recomenda-la a amigos ou da-
las a conhecer no seu feed de noticias, que aparece na pagina
inicial de cada utilizador;

- Menor nivel de
customizacéo e

- Grande nivel de customizacgéo e possibilidades de layout;

- Promovem relag8es de longo termo entre marcas e
consumidores;

possibilidades de layout;

- Sao mais adequados a
discussodes particulares

temporarias sobre
determinado topico ou
produto, com um grupo
de utilizadores
selecionados
especificamente para
esse efeito.

- Veiculos privilegiados, se devidamente estruturados e
explorados, para promover uma marca ou empresa e interagir
com os clientes;

- Possibilidade de haver véarias Paginas pertencentes apenas a
uma empresa,
(por exemplo uma Pagina geral para todos os fas e depois Paginas

destinadas a fas de locais especificos, explorando, assim, a proximidade
como caracteristica potenciadora de uma ligacdo mais forte a marca).

(Fonte: elaboracgédo propria, adaptado de Levy, 2010, p. 61; Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 69;
Zhang, Mattila & Cranage, 2011)

Portanto, para um restaurante, o ideal seria definir uma Pagina e explorar todas as
capacidades que esta oferece em termos de estratégias de marketing, para estabelecer
relacées duradouras e fidelizar consumidores, dado que esta oferece uma visibilidade e
um nivel de customizacao bastante superior aos Grupos. Estes, por sua vez, poderiam
ser criados para, por exemplo, discutir e obter feedback de uma amostra dos
consumidores sobre certos aspetos do servico ou do menu do restaurante, ou mesmo
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para comunicacdo entre empregados e colaboradores da empresa (Levy, 2010, p. 61).

Segundo Safko e Brake (2009, p. 675), ha 4 elementos fundamentais numa estratégia de
atuacdo nas redes sociais, com o0 Facebook a ndo ser exce¢do, nomeadamente:

e comunicacao;

e colaboracéo;

e educacéo;

e entretenimento.

Portanto, importa oferecer aos consumidores um espaco que facilite a interacdo e
discussdo entre eles e/ou o mercado, de modo a impulsionar o reconhecimento e 0s
resultados do produto de uma marca/empresa (Safko & Brake, 2009, p. 675).

Por isso, é necessario ter em conta determinadas linhas orientadoras para construir uma
boa pagina no Facebook, conforme se evidencia na figura 5.2.
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12 Fase: Pré — Criacado da Pagina - Brainstorming

® - .. 4 Elementos:
L] ¢ . L - Comunicacao
Objetivos ° Plano de - Colaboracdo

- Educacéo
- Entretenimento

Atuacao

Concorréncia

Estudar

Solucdes Existentes
(Global) ¢

Tipo de Conteudos
Frequéncia de Publicac6es

(.)

Estudar o
Facebook
(Caracteristicas

50 Estética
USRS, Navegabilidade Identidade

Affordance Heuristicas

Maior impacto
ao nivel da

Modela o comportamento Multimodalidade
dos consumidores
para com a Empresa

Interatividade

Agency

Presenca Social
Informacao

Atitude

Servico
Conversacao
Interdependéncia

Similaridade
Autoridade
Publicidade

avaliacdo da
qualidade e

credibilidade

Figura 5.2 — 1° Fase de construcao de uma Pagina no Facebook
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de Hemsoth, 2011; Hultberg, 201-?; Sundar, 2007; Zhang et al., 2011)
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No momento da pré-criacdo da pagina, devera ser feito um brainstorming de forma a
definir quais os reais objetivos a alcancar com a Pagina, bem como os planos de atuacao
para os alcancar (Hemsoth, 2011; Hultberg, 201-?), assim pode-se, por exemplo,
investigar:

e 0 tipo de conteudos e relagcdo com os consumidores que os competidores do
mesmo ramo de negdcios utilizam e qual o seu grau de sucesso;

e tipos de solucdes que melhor ajudam a medir o progresso e desempenho da
Pagina na rede;

e 0 tipo de contetdos que melhor se ajustam aos consumidores da empresa e sdo
apelativos a novos membros, bem como quando os publicar e com que
frequéncia, de forma a otimizar o desempenho da Pagina.

Segundo Hultberg (201-?, traducao nossa), 0s objetivos possiveis para a construcao de
uma pégina, no caso de um restaurante, poderéo ser, entre outros:

Promover eventos e campanhas; aumentar o volume de reservas; aumentar o
reconhecimento/notoriedade da marca; direcionar trafego para o Blog ou website do
restaurante; fidelizar clientes e aumentar o nimero de regressos ao restaurante; saber
mais sobre os clientes e solicitar feedback sobre o restaurante, futuras mudangas do
menu ou novos eventos.

A criacdo de uma P4gina institucional no Facebook, apesar de ser um processo
relativamente facil, exige a definicdo de um plano de ac¢éo inicial, j& que, segundo Zhang
et al. (2011) o comportamento dos consumidores para com a marca/empresa no
Facebook pode ser moldado segundo caracteristicas tecnolégicas da Pagina.

Atualmente, ja existem diversas heuristicas que podem ser potenciadas através destas
caracteristicas estruturais e de design da Pé&gina. Sundar (2007) designa as mesmas
como “affordances or capabilities*®”, sendo que as quatro funcdes mais encontradas nos
media digitais sdo: a Modalidade, a Atividade, a Interatividade e a Navegabilidade, as
guais integram o Modelo MAIN, como é visivel na figura 5.3. Estas fun¢cbes sao as que
tém efeitos psicolégicos mais significativos ao nivel de avaliagdo da qualidade e
credibilidade de um contetdo ou plataforma digital (Sundar, 2007), neste caso de uma
Pagina do Facebook.

Juizo de Valor
sobre Credibilidade

Affordances/

Funcoes Qualidade

Figura 5.3 — Visdo Global do Modelo MAIN
(Fonte: elaboragéo prépria, adaptado de Sundar, 2007, p. 79)

Baffordances or capabilities seréo designadas como funcées neste trabalho.
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As heuristicas que cada uma destas fungdes podem despoletar diferem entre si. Zhang,
et al. (2011) propdem entdo o seguinte modelo conceptual (figura 5.4) que explica este
processo de desencadeamento das diferentes heuristicas, as quais podem influenciar as
atitudes dos utilizadores que veem a P4gina de uma determinada empresa no Facebook.

Affordances/Funcgdes Heuristicas }

4 2\
- Estética

- l[dentidade
-

Navegabilidade

J
4 2\
- Presenca Social
Multimodalidade | - Informagéo I Avituce
4 )
- Servico
Interatividade - Conversagéo
- Interdependéncia
- J
4 )
- Similaridade
- Autoridade
- Publicidade
- J

Figura 5.4 — Modelo conceptual
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de Zhang et al., 2011, p. 5)

s

Uma funcdo presente neste modelo é a Navegabilidade, que tem a ver com a
organizacdo e o modo como se faz a comunicagdo do conteudo nas Paginas das
empresas (Zhang et al., 2011). Navegabilidade é suportada pelo sistema de separadores
das Paginas do Facebook, estudado mais a frente neste subcapitulo, o qual permite aos
utilizadores identificarem facilmente onde se encontra os diferentes tipos de informacéo
das empresas e explorarem de forma intuitiva as Paginas (Zhang et al., 2011). As
heuristicas desencadeadas por esta funcdo, de acordo com Zhang et al. (2011) séo:

e aesthetic (estética): os investigadores deste campo relacionam a estética das
Paginas com a qualidade e o prazer da experiéncia de navegacao nas mesmas,
sendo que paginas bem organizadas e intuitivas convidam o utilizador a explorar
mais e com mais tempo.

e identity (identidade): surge quando os utilizadores se reveem nos conteddos que
as empresas partiilham ou disponibilizam, havendo assim um sentimento de
pertenca e de identificacdo com as mesmas.
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Uma outra funcdo é a Modalidade (Sundar, 2007) ou a Multimodalidade (Zhang et al.,
2011), que diz respeito aos canais de comunicacao utilizados para disseminar informacéao
(Zhang et al., 2011). O Facebook &, neste aspeto, um ambiente com grande abundancia
de canais, ja que disponibiliza o canal visual (fotos), textual e audiovisual (videos). Assim,
a sensacao de presenca e participacdo na rede é aumentada, dai que Zhang et al. (2011)
proponham que esta fungdo desencadeie a heuristica social presence (presenca social).
Devido a esta panoplia de canais de comunicagdo com 0s consumidores, as empresas
podem disponibilizar informagdo de forma mais objetiva e completa, o que origina o
despoletar de outra heuristica, a de informativeness (informacéo) (Zhang et al., 2011).

Outra funcéo presente no Modelo MAIN de Sundar (2007) € a Interatividade (Zhang et
al., 2011). Esta funcdo pode compreender o ato de conversacdo entre duas ou mais
pessoas, enquanto a primeira definicAo compreende o ato de navegar na Internet, fazer
downloads, navegar entre links, entre outros (Zhang et al., 2011). A Interatividade pode
acionar, entao, varias heuristicas, de acordo com Zhang et al. (2011) nomeadamente:

e service (servi¢o): os utilizadores podem ver uma Pagina de uma empresa como
mais um meio que esta disponibiliza para resolver os seus problemas e davidas
ou oferecer servicos, como por exemplo reservas online. Note-se que o0s
utilizadores do Facebook normalmente reagem melhor a Paginas de empresas
gue, em vez de apenas publicitarem e promoverem os produtos, oferegcam meios
de ajuda-los naquilo que eles necessitam;

e conversation (conversacgdo): ao permitir o didlogo com os clientes, as empresas
estdo a relacionar-se com estes, sendo que, desta forma, permitem que o0s
utilizadores também produzam conteldos relevantes na Pagina;

¢ interdependence (interdependéncia): os utilizadores sentem que as suas
contribuic6es na Pagina sao reconhecidas pela empresa, havendo assim também
da sua parte uma ligagdo mais forte a organizacao.

Finalmente, o Modelo MAIN compreende ainda a fun¢cdo Agency (Sundar, 2007), que se
explica com o facto de, atualmente, ser dificil distinguir na Internet qual a origem da
informagé&o, dado que ela pode ter variadas fontes. Assim, no Mundo online, a fonte tanto
pode ser uma maquina (computador, televisdo), como os utlizadores de uma
determinada rede (Facebook), websites (jornais, ...), entre outros (Sundar, 2007). Agency
€, portanto, esta affordance das redes sociais, Facebook incluido, de permitir atribuir a
origem dos contetdos online a véarias entidades da cadeia de comunicagdo (Sundar,
2007). Esta funcao pode desencadear, de acordo com Zhang et al. (2011) as heuristicas:

e authority (autoridade): refere-se a conteddos provenientes da empresa
propriamente dita, vista como a autoridade neste caso;

e similarity (similaridade): relaciona-se com o facto de quando a informacdo é
originaria de outros utilizadores, esta € vista como mais fidvel e é aceite mais
facilmente, sendo assim mais poderosa a nivel de moldar atitudes, como ja
referenciado anteriormente;

e advertising (publicidade): surge quando o contetdo da empresa é apresentado ao
consumidor de forma claramente promocional, porém este tipo de contetdo gera
normalmente respostas negativas da parte dos consumidores que tendem a evitar
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publicidade.

Uma vez considerados, analisados e avaliados todos estes fatores, a discusséo centra-se
agora no que se deve inserir na Pagina no processo da sua construcdo. Inicialmente,
importa explicar, de forma sucinta, os passos de criacdo e elementos constituintes da
estrutura inicial de uma Pagina, demonstrados na seguinte figura.

n 22 Fase: Construgéo da Pagina

Perfil Pessoal no Pagina da Empresa
Facebook

Figura 5.5 — 2° Fase de constru¢éo de uma P&gina no Facebook
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de Hemsoth, 2011; Levy, 2010, p. 45; Zarrella, D. &
Zarrella, A., 2011, p. 43.)

Primeiro, é necessério criar um Perfil pessoal no Facebook, sendo que serd este o
Administrador da Pagina que se quer criar (Hemsoth, 2011). Depois, sera entdo
necessario criar, a partir desse perfil, a Pagina da marca/empresa. Neste processo, sera
necessario ter particular atencdo ao tipo de Pagina que se escolhe, como por exemplo
“Negdcio ou Estabelecimento Local”, “Marca ou Produto”, entre outros (conforme o anexo
36), dado que existem varias categorias em que a Pagina se pode inserir, como se
evidencia na seguinte figura, consoante o tipo que se escolhe para a mesma (Zarrella, D.
& Zarrella, A., 2011, p. 43).

Restauracdo no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico 101



Téania Ventura Capitulo 5 — A Era do Facebook

facebook Pesquisar Pégina Inicial  Perfil Conta v

| Criar uma Pagina
Comunica com os teus fis no Facebook.

Negécio ou estabelecimento
local
Junta-te aos teus fis no Facebook.

Restaurante/Café 4 !
Empresa ou Local r m
m

Morada

Cidade/Distrito o
Empresa, organizagdo, ou Marca ou Produto

Cédigo postal instituicao

N.° de telefone [ Chmscaim
Cédigo postal
ot it addes

() Concordo com os Termos das

Piainas do Facebook

%

Artista, Banda ou Figura Pablica Entretenimento Causa ou Comunidade

Figura 5.6 - Criar uma Pagina (categorias das paginas no Facebook)
(Fonte: Facebook, 2011a)

Como esta selecdo é permanente apds a Pagina ser lancada, convém investir algum
tempo nesta fase a eleger a melhor categoria para a Pagina (Zarrella, D. & Zarrella, A.,
2011, p. 43).

No que respeita a algumas linhas orientadoras para se estruturar uma Pagina de um
restaurante no Facebook, estas sédo varias. Primeiramente, a escolha do nome da Pagina
deverd ser bem ponderada, no caso de um restaurante, o0 nome deste serd entédo
apropriado para nome da Pagina, de forma a ser facilmente reconhecido pelos fas. Se a
opcdo para nome da Pagina for outra, esta devera ser algo que se associe facilmente ao
restaurante. Este processo € simples, mas merece particular atencédo, ja que para mudar
0 nome da P4gina depois desta ser criada, tem de se apagar e realizar todo 0 processo
de novo (Levy, 2010, p. 45).

Em seguida, deve-se ter em conta varios passos, como mostra a figura 5.7.
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32 Fase: Pos - Construcéo da Pagina

Associar uma
imagem a Pagina

Tornar a Pagina visivel a
qualquer utilizador do
Facebook

Editar os 3
separadores
disponiveis por
defeito

Reconhecimento por
parte dos utilizadores

Botao Editar Pagina -> no

menu Gerir Permissoes ->

na opcao Mural Mostra -->
Selecionar: Todos

Maior visibilidade da
empresa

(i) - Fazer comentarios ou
publicagdes interessantes
relacionados com a empresa ou a
sua area de atuacao;

- Obter feedback dos utilizadores;

- Interag@o empresa <-> utilizador

(--)

(i) Mural
(i) Informacao
(iii) Fotos

(i) Informacao da empresa

(indicar o maximo de informacao
possivel <-> transparéncia)

[nome, contactos descrigao, horarios,
local, servigos, ...]

(iii) Fotos sugestivas e
apelativas da empresa

Figura 5.7 — 3° Fase de construcdo de uma Pagina
(Fonte: elaboragéo propria, adaptado de Hultberg, 201-?; Levy, 2010, pp. 46-49; Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 49; Zhang et al., 2011)
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Posteriormente, deve-se editar a P4gina, ou seja, preenché-la com informacao relevante
sobre a empresa ou restaurante. Aqui, deve-se preencher todos os campos ou 0 maior
nuamero possivel de campos, visto que assim os utilizadores terdo mais facilidade de
reconhecer e encontrar a Pagina em diferentes pesquisas, sendo esta, deste modo,
também mais credivel (Levy, 2010, p. 46; Hultberg, 201-?).

Num primeiro _passo, deve-se adicionar a Pagina a imagem representativa da mesma.
Normalmente, para um restaurante, esta imagem deverd corresponder ao log6tipo do
mesmo, ndo deixando assim duvidas nos utilizadores sobre o proprietario da Pagina e
sendo a marca facilmente reconhecida (Hultberg, 201-?). Segundo Levy (2010, p. 46) e
Hultberg (201-?), o log6tipo devera:

e ser apresentado no maior tamanho possivel, na zona da foto de perfil da Pagina;

e ser ajustado de maneira a que todo o logo6tipo caiba no thumbnail mais pequeno,
gue é a imagem que aparece ao lado de todas as atualizagbes e comentarios por
parte do restaurante, para um facil reconhecimento por parte dos utilizadores;

e se possivel, deve-se adicionar algum texto ou frase simples, mas direta sobre o
restaurante, complementando a imagem de perfil, 0 que ajudara a cativar mais
rapidamente utilizadores e a estabelecer a identidade da Pagina.

Os ambientes online, como o Facebook, sdo excelentes meios para as empresas se
relacionarem com os clientes, pois permitem criar a identidade ideal para atingir esse
objetivo (Mehdizadeh, 2010), logo é importante tirar partido desse facto. Um restaurante
ndo devera, ainda, mudar, ou pelo menos muitas vezes, a sua imagem de apresentacao
e a imagem de thumbnail, ja que estas ajudam a que os utilizadores associem
comentérios ou qualquer interagdo no Facebook onde essas imagens aparecem.

Num segundo passo, deve-se tornar a pagina visivel a todos os utilizadores do
Facebook, para garantir que qualquer pessoa tenha acesso a mesma. Assim, ao editar a
Pagina, aquando da sua construcdo, no botdo “Editar Pagina’, no menu “Gerir
Permissdes”, na opcdo “Mural Mostra” deve-se selecionar da lista a opcdo “Todos”
(Hultberg, 201-?). Um estudo de Hart, Ridley, Taher, Sas e Dix (2008) mostra que
interagir com o0 Mural e juntar-se a um Grupo ou Pagina sdo das atividades mais
satisfatérias para os utilizadores do Facebook (conforme mostra o anexo 37).

Num terceiro passo, deve-se editar a informagédo da empresa, tal como se de um perfil
pessoal se tratasse. E conveniente preencher o maximo de informacdo possivel, de
forma a que a marca/empresa se apresente 0 mais transparente e fidedigna possivel. De
referir que por defeito, ha trés separadores/tabs, de acordo com D. Zarrella e A. Zarrella
(2011, p. 49) que surgem na pagina:

e 0 Mural: é onde as empresas podem efetuar comentéarios ou publicacdes, obter
feedbacks dos seus fas, ver os seus comentarios, onde os fas podem interagir
com a empresa e/ou com o0s outros fas, entre outras atividades;
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e 0 separador Informacdo: é onde estd presente, maioritariamente, toda a
informacédo relativa as empresas, como 0 nome, 0s contactos, a descricdo da
atividade ou 0s servigcos, entre outro;

e 0 separador Fotos: serve para publicar contetdo visual, normalmente
relacionado com a empresa/marca, como fotografias da empresa ou dos seus
produtos.

A partir daqui, ha inidmeras possibilidades de personalizar uma P&gina de uma
organizacgao.

No Mural, onde ocorrem as conversagdes com os fas, os restaurantes podem publicar
conteudos relevantes ligados a si ou noticias, estatisticas e temas de interesse. O Mural
deve permitir que os fas também publiguem conteldo proprio na Pagina e esta deve
mostrar os comentarios dos utilizadores. Desta forma, o Mural satisfaz as capacidades
Interatividade e Agency, desencadeando as heuristicas de similaridade, autoridade,
interdependéncia, conversagao e servigo (Hultberg, 201-?; Zhang et al., 2011). A maioria
dos utilizadores do Facebook usam esta rede como uma extensdo da sua expressao
social. Portanto, sdo pessoas que gostam de ser ouvidas e de estar envolvidas em varios
processos (Ryan & Xenos, 2011).

No que diz respeito ao separador Informacéo, este deve ser totalmente preenchido de
forma a disponibilizar o méximo de informacdo sobre a empresa, como por exemplo
horarios, local, contactos, histéria, entre outros, de forma a transmitir uma imagem de
profissionalismo e transparéncia.

O fator visual deve ser também explorado, de forma a satisfazer a affordance
Multimodalidade, e, portanto, desencadear as heuristicas de presenca social e de
informacdo. Assim, é importante no separador Fotos inserir fotografias sugestivas e
apelativas do restaurante (Hultberg, 201-?; Levy, 2010, pp. 48-49). O estudo de Hart et al.
(2008) mostra que a atividade de observar fotos € a mais satisfatéria em termos de
divertimento e engagement no Facebook. Na area da restauragéo, as fotos do préprio
restaurante devem fazer parte desta seccdo, mostrando o seu ambiente apelativo,
justificando, desta forma, a deslocacdo dos utilizadores ao mesmo. As fotos do staff
podem também ser importantes, no sentido de humanizagdo da empresa e
relacionamento com os utilizadores, havendo assim um sentimento mais familiar em
relacdo ao restaurante, que pode determinar a sua escolha pelos consumidores em
detrimento de outros (Levy, 2010, p. 49). Este espaco também deve ser aproveitado para
colocar fotos dos produtos e pratos mais tipicos ou populares do restaurante, de forma a
promover os produtos e instigar a que os consumidores tenham vontade de ir ao
restaurante (Levy, 2010, pp. 48-49). As pessoas querem ver, além das atualizacdes e
noticias sobre o restaurante e temas a ele ligados, o0 menu, as fotos do restaurante e a
comida ou mesmo o percurso (mapa) para chegar ao restaurante (Hultberg, 201-?). Por
isso, as fotos sdo um elemento crucial na Pagina de um restaurante. Importa mencionar
que o Facebook oferece a hipétese de adicionar uma pequena descrigdo de cada foto, o
que ajuda a informar os potenciais clientes do que estdo a ver na Pagina, sendo que
muitos deles ndo querem ser direcionados para outro local online para obter informacdes
(Hultberg, 201-?; Levy, 2010, p. 47). Assim, todas as potencialidades oferecidas pelo
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Facebook, mesmo estes pequenos pormenores, devem ser aproveitadas.

Importa salvaguardar a adicdo de separadores diferentes dos trés que ja sao
disponibilizados por defeito numa Pagina do Facebook. Tal facto ajuda a melhorar a
Navegabilidade da Pagina e vai de encontro as heuristicas de estética e identidade da
Péagina e da empresa, como evidente na figura seguinte.
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n 32 Fase: P6s -Construcao da Pagina (continuacao)

(i) Videos da empresa e consumidores (aumentar niveis de

engagement)

(i) Notas (apresentar os feeds RSS) Heuristicas:

(iii} Eventos (divulgar seminarios, eventos informativos, - Estética
Insercéo de grwtretenlmento‘..,_} _. R

4° Passo mais (iv) Discussoes (troca de opinides e comentarios sobre :

separadores topicos de interesse) - Servigo

(v) Sondagens (permite realizar questionarios) - Conversacgao

(vi) Reviews (da a possibilidade aos fas de contribuirem com - Interdependéncia
notas e criticas )
(vii) Landing pages (estratégias de angariacao de fas)

Exemplos:
- Streams do Twitter;

Incorporacao ou criagao de

" aplicacoes - Servico de fotos ligado ao Flickr;
5° Passo . , . : ) .
(aumentar o envolvimento - Servico de video ligado ao Youtube;
dos fas e fidelizagdo) - Concursos;

- Jogos; (...)

Personalizar o endereco

Algancar rapidamente os eletronico
primeiros 25 fés (Facilmente memorizavel para os
utilizadores)

Figura 5.8 — 3° Fase de construcdo de uma Pagina do Facebook (continuagéo)
(Fonte: elaboracao prépria, adaptado de Hultberg, 201-?; Levy, 2010, pp. 49-54; O"Neill, 2009; Zhang et al., 2011)
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Num guarto passo, deve-se incluir mais separadores, um deles pode ser a insercéo de
videos, elemento que ajuda na Multimodalidade da P&gina (Levy, 2010, pp. 49-50).
Estes podem conter no caso da restauragéo, por exemplo:

e 0 chef a confecionar um prato;

e 0s donos do restaurante a darem as boas-vindas aos clientes;

e imagens das tecnologias, por exemplo, num restaurante com uma vertente
tecnoldgica mais desenvolvida;

e imagens dos pratos mais populares ou vinhos de renome a serem degustados
por clientes ou mesmo testemunhos de clientes.

Desta forma, os fas e utilizadores comuns do Facebook permanecerdo durante mais
tempo na Pagina (engagement), o que ajudara a atrai-los ao restaurante para partilharem
a experiéncia satisfatoria que uma refeicdo nesse espaco aparenta ter. A Starbucks
permite mesmo que os utilizadores coloquem os seus proprios videos na Pagina que
mantém no Facebook, exemplo disso é um video de um jovem a beber o seu primeiro
frappuccino (Zhang et al., 2011). Ao permitir que os fés publiguem contetdos da sua
autoria na sua P4gina, a Starbucks esta a satisfazer tanto a capacidade Interatividade,
como a "Agency", desencadeando heuristicas como a interdependéncia e a similaridade.

Segundo Levy (2010, p. 47), o separador Notas deve também existir numa Péagina do
Facebook. Aqui, ha a possibilidade de apresentar feeds Really Simple Syndication (RSS),
seja de noticias ou comentérios feitos no Blog da empresa ou restaurante, no website, ou
outro local onde o restaurante tenha esse tipo de conteldo.

O separador Eventos é também considerado importante, especialmente no caso de uma
empresa realizar eventos, como semindrios, eventos informativos ou de entretenimento
(Levy, 2010, pp. 50-51). No caso de um restaurante, esta Pagina pode servir para
publicitar eventos como ofertas especiais no restaurante, um menu diferente, como por
exemplo um festival de francesinhas no restaurante, a presenca de um chef famoso ou
mesmo um concerto ao vivo. Desta forma, ao publicar um evento, os fas do restaurante
que se inscreverem no mesmo podem recomenda-lo ou convidar amigos da sua rede e a
informacdo sobre o evento aparecera, consequentemente, nos seus feeds de noticias,
promovendo assim também a Pagina do restaurante (Levy, 2010, pp. 50-51; O’Neill,
2009).

O separador DiscussoOes deve igualmente ser utilizado pelas empresas (Levy, 2010, p.
53). Este separador permite iniciar uma troca de opinies e comentarios sobre tépicos de
interesse, entre os fds de uma Pagina ou potenciais fas, melhorando o sentido de
comunidade entre eles (Levy, 2010, p. 53). Um exemplo de uma empresa de restauragéo
gue usa este método é a Starbucks, que incita a conversacdo com e entre os seus fas
neste espaco da sua Pagina do Facebook (Zhang et al., 2011). Tanto este separador
como o Mural, respondem a capacidade Interatividade, despoletando as heuristicas:
servigo, conversacgao e interdependéncia, se for dada a liberdade aos fas de publicarem
também conteudo da sua autoria na Pagina.
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Existe ainda dois separadores que o Facebook permite ativar e que podem ser
importantes em termos de marketing, de acordo com Zhang et al. (2011) nomeadamente:

e 0 separador Sondagens: o0 qual assume particular relevancia para os
publicitarios, jA que permite efetuar questionarios que dao feedback de forma
eficiente sobre os produtos e preferéncias dos clientes. A McDonald's, por
exemplo, usa este método na sua Pagina;

e 0 separador Reviews: este oferece a possibilidade aos fds de darem notas e
fazerem criticas aos restaurantes. A Starbucks utiliza este método na sua Pagina.

Note-se que as criticas podem ser positivas ou negativas, o que constitui um obstaculo
para muitas empresas de restauragdo em usar este separador, dada a facilidade de
surgirem comentarios negativos (Zhang et al., 2011). Todavia, € importante permitir que
isto aconteca, pois demonstra que existe total transparéncia por parte dos restaurantes.
Assim sendo, é essencial ter atencdo as publicacdes feitas, pois se forem negativas é
necessario responder com delicadeza e tentar contornar a solu¢gdo com respeito e de
forma positiva, na tentativa de que o utilizador mude de opinido. Para potenciar a
capacidade Interatividade, é assim vital além destas estratégias, responder aos posts dos
fds e potenciais clientes, bem como permitir que os proprios utilizadores possam,
também, ser os criadores ou fontes de discussdes (Zhang et al., 2011).

Um outro separador que deve ser criado pelas empresas, nomeadamente pelos
restaurantes, na sua Pagina, sdo as landing pages. Estas sdo separadores da Pagina,
como demonstra a figura 5.9, as quais contém informacdes chave para captar utilizadores
que ainda ndo sao fas do restaurante.
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Figura 5.9 — Exemplos de Landing Pages
(Fonte: Facebook, s.d.a; s.d.c)

Estes sdo direcionados para a landing page em vez de irem para o Mural, que é o
funcionamento por defeito no Facebook (Hultberg, 201-?). Aqui, poderdo encontrar-se
campanhas a convidar os utilizadores a carregarem no botéo Like, informagdes sobre o
gque faz a empresa e, ainda, quais os beneficios de aderir a Pagina, entre outros
(Hultberg, 201-?; O Neill, 2009). Um tipo de landing page cada vez mais em voga
atualmente e com excelentes resultados sdo as chamadas reveal tabs. Estas aliciam os
utilizadores a fazerem Like na pagina, referindo qual a vantagem de o fazerem e
mostrando uma ponta do véu do tipo de contetdo ao qual terdo acesso ao fazerem like,
revelando-o inicialmente, por exemplo, de uma forma desfocada, conforme se demonstra
no anexo 38. Esta estratégia é benéfica, uma vez que as publicacdes no Mural ndo séo
totalmente controladas pela empresa, pelo que pode sempre haver comentérios
negativos, que nao convém revelar a um utilizador que ainda ndo € fa da empresa
(O"Neill, 2009). Uma estratégia que um restaurante pode adotar para o contetado de uma
landing page, por exemplo, sera oferecer a sobremesa gratis na proxima visita ao
restaurante a quem fizer Like na sua Pagina (Hultberg, 201-?), facto este que a partida
pode parecer dispendioso, mas na verdade traduz-se em mais receitas para o
restaurante.
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Um quinto passo a considerar na construcdo das Paginas passa por aproveitar
aplicacbes existentes e incorpora-las na Pagina, para aumentar o envolvimento dos
utilizadores e fas e fideliza-los, fazendo com que tenham vontade de regressar a mesma
(Levy, 2010, pp. 51-53; O Neill, 2009). Segundo Levy, (2010, pp. 51-53) e O Neill (2009),
h& varias aplicacdes, que permitem incorporar diferentes elementos nas Paginas como:

e streams do Twitter,

e servicos de fotos ligados ao Flickr,

e servicos de videos ligados ao Youtube,
e CONCUrSOS,

e jogos, entre outros.

Ha ainda a possibilidade, com a aplicagdo Facebook Static FBML, disponibilizada pelo
Facebook, de criar separadores na Pagina totalmente customizados, correspondendo por
exemplo a imagem que os utilizadores tém da empresa ou restaurante, ou ainda, usar
cores e layouts semelhantes aos usados no website do restaurante; entre outros (Levy,
2010, pp. 51-53). Este processo, ajuda a preservar a sua identidade como instituicdo e ao
facil reconhecimento por parte dos seus fés, sendo fundamental e critico, pelo que
poderd mesmo passar pela construgdo externa, ou seja, por um web developer, para
desenvolver estas Paginas customizadas.

Num sexto passo, convém, ainda, tentar garantir rapidamente os primeiros 25 fas da
Pagina, podendo assim ficar com um endereco facil de memorizar para os utilizadores,
como por exemplo: http://www.facebook.com/ProjectoRestaurantedoFuturo (Facebook,
2011g; Hultberg, 201-?; Levy, 2010, p. 54), em detrimento do endereco disponibilizado
anteriormente pelo Facebook, o qual € complicado e de dificil memorizagéo.

Portanto, todos estes fatores devem ser estudados e considerados no processo de
construcdo de uma Pagina do Facebook de um restaurante. As caracteristicas dos
utilizadores e atividades que provocam experiéncias mais positivas devem ser
disponibilizadas e exploradas numa Pagina do Facebook.

5.2.4 — Mecanismos de manutencdo de uma pagina de um
Restaurante do Futuro

Ap6s a incursdo sobre a importancia da presenca dos restaurantes nas redes sociais e,
mais especificamente, no Facebook, bem como a analise efetuada sobre a melhor forma
de entrar neste universo online, importa agora estudar como fazer a gestdo e
manutencédo da pagina do Facebook.

Em primeiro lugar, apés a publicacdo de uma pégina institucional recentemente criada,
deve-se promové-la de forma a atingir o maior nimero de seguidores possivel numa fase
inicial (Levy, 2010, p. 54). A promogéo de uma péagina pode ser feita de varias formas,
uma delas é a partir do proprio Facebook. E possivel e aconselhavel que os proprios
recursos humanos de uma empresa presente no Facebook divulguem a péagina da
mesma entre a sua rede de amigos, partilhando com eles a pagina através de posts no
seu perfil pessoal, por exemplo, ou mesmo incentivando-os diretamente a visitarem e
tornarem-se fds da empresa na rede. Ainda ha a possibilidade de enviar mensagens de
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email a partir do Facebook, sugerindo a pagina da empresa aos amigos na rede de cada
membro da equipa ou staff. Assim, com recomendacdes mais pessoais, a taxa de
sucesso em termos de adesao a pagina € mais significativa. No entanto, estas a¢des ndo
devem ser efetuadas em demasia, de forma a ndo sobrecarregar os feeds de noticias e
caixas de mensagens das pessoas presentes na rede com pedidos de adesdo a uma
pagina. Tal facto, levaria a que as pessoas ficassem com uma ma conotacao associada
ao nome da empresa, que é exatamente o oposto do objetivo da utilizacdo do Facebook.
Por exemplo, se apos dois ou trés pedidos, uma determinada pessoa ndo aderir a pagina,
mais pedidos néo irdo provavelmente ter sucesso e irdo parecer spam a essa pessoa,
gue ficard com uma méa imagem da empresa (Levy, 2010, pp. 56-57).

Outra estratégia de promocédo da pagina do Facebook passa por aproveitar o website da
empresa, se esta ja tiver um, para direcionar visitantes para a mesma. Esta estratégia
pode ser alcancada através de links diretos para o Facebook nas diferentes paginas do
website, com o icone desta rede social ou mesmo pela inser¢cdo de plugins sociais
disponiveis pelo Facebook, como o botdo Like ou mesmo uma Fan Box, que mostra as
ultimas publicagdes no Facebook da empresa e permite “Gostar” da pagina de fas logo a
partir do website da instituicdo (Levy, 2010, pp. 57-58; Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p.
61).

Campanhas de email sdo outro método de disseminagdo da pagina por varios
contactos. Se uma empresa tem uma base de dados de pessoas para as quais costuma
enderecar newsletters ou noticias importantes sobre a mesma, entdo devera aproveitar
esse facto e incluir no email um apelo discreto a agéo, como “Partilhe a sua opinido
connosco através da nossa pagina no Facebook”, disponibilizando botdes ou links no
email para os contactos acederem a pagina do Facebook (Levy, 2010, p. 57). Outro fator
importante a ter em conta aquando do envio de emails é acrescentar a assinatura de
cada email o link do Facebook, sendo esta uma mudanga pequena, mas que pode ter um
grande alcance, sobretudo se a empresa ou 0s seus colaboradores enviarem muitos
emails (Levy, 2010, p. 54; Zarrella, D. & Zarrella, A. 2011, p. 61).

Note-se que pode ainda aproveitar os anuncios do Facebook (Facebook Ads) para
conduzir as pessoas do Facebook a pagina de uma empresa, nomeadamente de forma
mais eficaz, atingindo um determinado publico-alvo definido (Levy, 2010, p. 58; Zarrella,
D. & Zarrella, A., 2011, p. 61). Também o0s meios mais tradicionais de marketing, como os
anuncios na radio, flyers, antncios em jornais, entre outros, devem ser aproveitados para
referenciar a presenca da instituicdo no Facebook (Levy, 2010, p. 59). Portanto, todo e
qualquer meio de comunicagdo que uma empresa utilize para se promover, deve também
incluir uma referéncia e/ou uma chamada a acao dos clientes ou potenciais clientes, para
se juntarem e seguirem a empresa no Facebook.

A promoc¢do da pagina € assim um fator importante para atrair fds e seguidores, que
serdo potenciais clientes da organizagdo que seguem. No entanto, 0 sucesso da pagina
mede-se pelos resultados que esta obtém ao longo do tempo, ou seja, se consegue
manter os fads que ja possui e, se, de forma continua, adquire mais seguidores, se esse
aumento se reflete no aumento de clientes e de receitas, projetando os lucros da
empresa/marca e se a interatividade e dindmica da pagina se mantém altas. Note-se que
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apés uma boa construcdo e promoc¢do da pagina, devem ser estudadas e aplicadas
estratégias de manutencao da mesma.

Um dos pontos fundamentais a ser estudado é o conteudo utlizado por cada
empresa/marca, no Facebook, para se relacionar com os seus fas e atrair cada vez mais
trafego para a sua pagina. Yu e Kwok (2011) estudaram o tipo de mensagens que
melhores resultados proporcionam a nivel empresarial ou institucional no Facebook. Do
seu estudo concluiram que h& dois géneros de mensagens que as empresas mais
utilizam no Facebook:

¢ mensagens de Marketing Direto: servem, na sua maioria, para promover e
vender produtos ou servigos e informar de novas campanhas;

¢ mensagens de Comunicacgao: procuram provocar reacdes nos fas, relacionando
a empresa com estes, através de mensagens com sugestbes de atividades
diarias, factos do dia a dia ou noticias recentes, promovendo assim a interagédo
pessoal.

Os dados deste estudo revelam que as mensagens de comunicacdo sado melhor
recebidas pelos seguidores da pagina, embora as empresas as utilizem em menor
guantidade que as mensagens de marketing direto. Este facto significa que o esfor¢o das
empresas, nomeadamente dos restaurantes, se concentra na sua maioria, ainda, hum
campo menos vantajoso, o do marketing direto, em vez de tentar aumentar o
engagement e feedback na pagina ao aproveitar a possibilidade de comunicagdo com os
clientes (Yu & Kwok, 2011), sendo que este tipo de mensagem gera mais trafego e
visibilidade para a empresa. Os utilizadores do Facebook participam maioritariamente
nesta plataforma como forma de conexdo social e ndo para comprar ou serem
“bombardeados” com novos produtos e campanhas publicitarias. Sendo assim, esse
processo deve ser conseguido de forma subtil, primeiro estabelecendo relagdes de
confianga e proximidade com os utilizadores, para depois, de forma quase difusa,
promover novos produtos, campanhas e transformar mais facilmente fas em clientes.

De todos estes fatores se conclui, de acordo com Carrera (2009b, p. 100) e Yu e Kwok
(2011), que o tipo de linguagem a usar no Facebook, nomeadamente pelos restaurantes,
sejam eles direcionados a uma classe média-alta ou a uma classe média-baixa, deve ser:

e cuidada;

e de facil leitura;
e clara;

o direta;

e encorajadora a interacdo e ao feedback, para um melhor engagement com os fas;
e utilizar emoticons no texto para relacionarem-se, através da forma usual de
comunicar nos meios eletronicos, e expressarem emoc¢des mais facilmente.
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A linguagem textual tem algumas limitacbes adjacentes, como ndo ser propria para
situacBes delicadas, ser aberta a multiplas interpretacdes e a componente motivacional
destas mensagens ndo conseguir ser muito eficiente (Carrera, 2009b, p. 100). Estes
atributos estdo, obviamente, mais presentes nas mensagens de comunica¢ao do que nas
de marketing direto. No entanto, infere-se que em vez de se apostar mais nas
mensagens de marketing direto, como acontece atualmente, deve-se valorizar mais as
mensagens de comunicacdo, de modo a garantir, pelo menos, um equilibrio. Segundo Yu
e Kwok (2011), as mensagens de comunicagdo possuem determinados atributos, como:

() usarem mais determinadas caracteristicas linguisticas, como nomes e pronomes,
verbos modais ou adjetivos superlativos, enquanto as de marketing direto fazem mais uso
de interjeicGes, nimeros, determinantes e mesmo preposicdes;

(i) usarem mensagens mais curtas, tendo neste estudo, por exemplo, um comprimento
médio de 91 carateres contra 169 carateres das mensagens de marketing direto.

Alguns exemplos destas mensagens sédo apresentados de seguida no quadro 5.2.

Quadro 5.2 — Exemplos de Mensagens de Comunicacédo e de Marketing Direto

Mensagem de Comunicagéo Mensagens de Marketing Direto
Uso de “Qual é o seu desejo para as férias?
pronomes | Partilhe-o connosco: 1600 livros de culinaria
http://starbucks.com/share” da Carmine vendidos no
(Yu & Kwok, 2011, p. 3, traducdo Uso de QVC Terca-Feira a noite
nossay). , em 7 minutos... Wow”.
NUMEreS € | (v, & Kwok, 2011, p. 3,
Interjeicoes traducdo nossa)
Uso de | “Agora é a altura ideal para registar [Restaurante Carmines]
verbos 0 seu cartdo Starbucks. Sabe que
modais pode fazé-lo através do Facebook?”
(Yu & Kwok, 2011, p. 3, traducéo
nossa).

(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de Yu & Kwok, 2011)
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Zarrella e Zarrella (2011) mostram, no entanto, que estas caracteristicas linguisticas
sdo importantes para produzir um conteddo que leve a acdo e engagement dos
utilizadores. Estes autores mostram que existem caracteristicas linguisticas melhores
sucedidas que outras. Uma delas é o facto de se usar, por exemplo, digitos nas
mensagens publicadas. Usar “3” no lugar de “trés”, por exemplo, leva a que os posts
sejam mais partilhados pelos fas com os seus amigos da rede, como se vé na seguinte

figura (Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 183).

Effect of Digits on Facebook Sharing

1.50%

Digits

No Digits

Difference in # of Shares from Average

Figura 5.10 — Artigos que contém digitos nos seus titulos tendem a ser mais partilhados no
Facebook do que artigos que n&o contém
(Fonte: Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 182)

Portanto, € uma boa pratica incluir um elemento numérico num post sempre que possivel,
por exemplo, para um restaurante, o preco de um prato, 0 numero de quiloWatt-hora
(kwh) poupados devido a tecnologia de eficiéncia energética presente no restaurante, o
namero de mesas disponiveis, entre outros. Ainda de acordo com o estudo de Yu e Kwok
(2011), fazer um post com uma noticia sé sobre nimeros, com muitos dados numéricos
na mensagem, tende a ndo ser tdo bem recebida e a ser menos partilhada entre os
utilizadores (Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 183). Sendo assim, é preciso ter
particular atencédo na apresentacao deste tipo de dados, de modo a evitar exageros.

Outra caracteristica linguistica estudada também por Zarrella e Zarrella (2011)
corresponde as partes do discurso que mais conduzem os utilizadores a partilhar um
post. Mais uma vez, as mais eficientes sdo as partes do discurso presentes
maioritariamente em mensagens de comunica¢cdo, como 0s nomes e 0s verbos (Zarrella,
D. & Zarrella, A., 2011, p. 188). Ja no que diz respeito aos artigos que usem advérbios e
adjetivos, estes tendem a néo ser tdo partilhados no Facebook, uma vez que tornam o
discurso exagerado e pouco direto, portanto de mais dificil compreenséo (Zarrella, D. &
Zarrella, A., 2011, p. 189). Assim, tanto nas mensagens de comunicacdo como de
marketing direto, o uso de superlativos e advérbios deve ser limitado ao minimo possivel,
como se verifica na figura seguinte.
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Effect of Parts of Speech on Facebook Sharing
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Figura 5.11 — Artigos que usam advérbios e adjetivos tendem a ser menos partilhados no
Facebook do que artigos que ndo os usam
(Fonte: Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 188)

Outros dados relevantes sdo as palavras que geram mais e menos partilha de artigos
postados na pagina de uma empresa, demonstradas no quadro seguinte.

Quadro 5.3 — Palavras mais e menos eficientes utilizadas em posts

Palavras menos eficientes Palavras mais eficientes \
- vs” (versus), - “first” (primeiro),
- “apps’, - “top”,
- “time” (tempo), - “media’”,
- “down” (baixo), - “you” (vocé),
- “poll” (sondagem), - “apple’,
- “social’, - “video”,
- “Twitter”, - “best” (melhor),
- “‘iphone”, - “says” (diz),
- “google” [anexo 39a] - “how” (como),
- “big” (grande),
- “bill” (conta),
- “health” (saude),
- “world” (mundo),
- “‘why” (porqué),
- “Facebook” [anexo 39b]

(Fonte: elaboracgéo propria, adaptado de Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, pp. 176 e 180)
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Deste modo pode concluir-se, devido a eficiéncia das palavras “diz”, “media” e “mundo”,
que posts relacionados com noticias dos media ou que exponham opinies de outras
pessoas (com maior visibilidade para personalidades conhecidas), poderdo ter boa
probabilidade de sucesso no Facebook. Também bem sucedidos sdo os posts que
oferecam algo de valor ao utilizador, por exemplo, dicas de como fazer um prato tipico
em casa - como “Veja como vocé pode fazer também em sua casa” - devido a boa
aceitacao da palavra “vocé”. Dicas de refeigcbes saborosas e saudaveis sdo também bons
exemplos de um post bem aceite na pagina de um restaurante, dado que a palavra
“saude” esta também em voga no Facebook (Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 181). J&
comparagdes entre marcas ou empresas tém maiores dificuldades em se imporem (“vs”),
bem como posts com a palavra “baixo”, devido a conotagdo negativa destes vocabulos
(Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 177).

O tipo de conteudo linguistico € um bom indicador no que concerne a probabilidade de
sucesso de um post em ser partilhado no Facebook. Posts com mensagens negativas ou
com muitos nimeros associados ndo sdo muito partilhados no Facebook. Em sentido
contrario surgem posts com mensagens positivas, o que se pode explicar pela natureza
do Facebook, que é utilizado maioritariamente como veiculo de socializagdo e partilha
entre amigos, com o proposito de entreter e alegrar e ndo o oposto. As mensagens
pedagdgicas e que oferecem novos conhecimentos aos utilizadores parecem ter bons
resultados, j& que mensagens construtivas e de aprendizagem tém um nivel de partilha
acima da média do Facebook (Drell, 2011; Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 185), como
se verifica de seguida.

Effect of Linguistic Content on Facebook Sharing]
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Figura 5.12 — O tipo de conteudo linguistico influencia o nivel de partilha do contetdo publicado no
Facebook
(Fonte: Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 184)

O nivel da linguagem a usar no Facebook é também relevante. A linguagem usada deve
ser simples, direta e facil de leitura, na medida em que quanto maior complexidade a
escrita apresentar, menor é a probabilidade de um post ser aceite e ser partilhado, como
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se constata no anexo 39c (Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 191).

A luz do estudo linguistico efetuado, o contetido que mais trafego gera para uma pagina
institucional no Facebook deve ser relacional e apelar ao feedback por parte dos
utilizadores, ao invés de se efetuar apenas maioritariamente marketing de produtos e
campanhas. Desta forma, o conteido que uma empresa, nomeadamente um restaurante,
publica no Facebook é muito importante para o seu sucesso nesta rede. O contetido deve
ser, por isso, otimizado e customizado, bem escrito, com mensagens curtas, dando
informacdes relevantes, interessantes e que se destaquem (Hemsoth, 2011; Zarrella, D.
& Zarrella, A., 2011, p. 139).

Promover a marca e produtos da mesma € importante no Facebook, mas sem uma
comunidade online estabelecida e com uma relagdo forte com a empresa, todos o0s
esforcos de marketing s&o menos produtivos (Levy, 2010, p. 124). E, por iSso, hecessario
adotar também uma estratégia clara, para os contetdos a publicar na pagina, que tenha
em conta estes fatores, ja que o que uma empresa publica tem de se destacar no feed de
noticias dos seus fas, de modo a atrair trafego para a sua pagina e, possivelmente, mais
fas e, consequentemente, mais clientes.

Os objetivos iniciais da presenca no Facebook, estabelecidos na altura de construcao da
pagina, ttm de ser novamente estudados e, se necessario, otimizados de forma a chegar
a um plano de acdo quanto ao tipo de contetdo, tépicos e frequéncia dos posts (Zarrella,
D. & Zarrella, A., 2011, p. 155). Assim, é importante determinar a frequéncia de
publicacdo de conteudos no Mural. As dez paginas com mais sucesso no Facebook
publicam uma média de 1,7 posts por dia (Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 157).
Inicialmente, quando o grande obijetivo é disseminar a sua pagina pelo maior nimero de
pessoas na rede e chamar atencdo para a pagina, a frequéncia deve ser mais elevada
para se disponibilizar conteldos de valor em quantidade na pagina e atrair visitantes.
Posteriormente, a medida que a procura de visitantes estabiliza, a frequéncia de
publicacdo deve ser reduzida. E uma boa pratica publicar no minimo uma vez por dia e,
se possivel, postar trés a cinco vezes por dia (Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 157). E
de ter em conta que as publicacbes ndao devem ser em demasia, tanto a nivel de
extensdo de contetado, como em numero de publicagdes, de forma a que os utilizadores
nao associem a empresa a uma conotacdo aborrecida ou menos pertinente (Weber,

2009, p. 108).

De acordo com Hemsoth (2011) um plano de acdo 6timo sera, por exemplo, ter dois
colaboradores como sendo os criativos, que planeiam os topicos e o tipo de linguagem a
usar nas mensagens a publicar em cada dia. Seguidamente, um redator redige o
rascunho dos posts, que é posteriormente editado por um editor. Esse editor, ou uma
pessoa de chefia com essa fun¢éo associada, deve conceder o aval final a publicacdo da
mensagem. Claro que nem todas as empresas, nem todos os estabelecimentos de
restauracdo, tém 0s recursos necessarios para este processo. Assim, uma estratégia
interessante passa, por exemplo, por nomear um funcionario a cada més para publicar
contetdos na péagina, em troca de algum tipo de compensacao para o colaborador que
publicar o nivel de conteddo com melhores resultados, ou seja, o que obteve melhor nivel
de engagement dos fas (Hultberg, 201-?). Alids, este facto (relacionar e incluir os seus
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empregados) vai de encontro a um dos principios fundamentais para uma estratégia de
sucesso nhas redes sociais sugeridos por Safko e Brake (2009, p. 760). Estes autores
sugerem que ao instigar os colaboradores a relacionarem-se nas redes sociais, a partilha
de experiéncias e conhecimento nessas plataformas é mais rapida. No Facebook, por
exemplo, a presenca dos colaboradores pode ajudar a estabelecer uma identidade da
empresa nesta rede, aumentando a facilidade de reconhecimento e atencéo por parte de
clientes atuais e potenciais (Safko & Brake, 2009, pp. 760-762). No entanto, esta prética
implica também que haja uma politica interna de utilizagdo das redes sociais nas
empresas, nomeadamente no Facebook.

Outro fator importante na gestao desta rede social decorre da capacidade de resposta
das empresas aos comentarios e duvidas dos fas. O importante é ndo deixar a pagina
estagnar e evidenciar preocupacdo com as visdes e opinibes dos fas. Para o caso
especifico dos restaurantes, estes devem aproveitar a pagina para responder aos seus
clientes, reforcando as opinides e dados positivos, como o simples gesto de agradecer
um elogio feito a comida do restaurante, e aproveitando os comentarios mais negativos
para efetuar as devidas corre¢cbes e melhorar progressivamente (Clark, 2011a; Drell,
2011; Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 217). Uma boa tética, neste Ultimo caso, sera
responder rapidamente afirmando que, por exemplo, a opinido sera tomada em
consideracdo e se mudara determinado aspeto, ou se a critica for mais complexa, afirmar
que se esta a tratar do caso, enviando depois uma mensagem privada para continuarem
a conversagao fora do Mural da pagina, consoante ilustrado no anexo 40 (Drell, 2011;
Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 217; Weber, 2009, p. 109). A este respeito, Ashley
Tyson (2011, citada por Drell, 2011, traducdo nossa), gestora de conteddos no
restaurante 4Food, afirma:

Nunca queremos apagar nenhuma critica negativa [...]. Ninguém espera que um
restaurante seja sempre perfeito, mas uma resposta honesta e oferecer-se
rapidamente para resolver a situacdo é o que diferencia um bom restaurante de um
mau restaurante.

Assim, a ideia de um restaurante que valoriza as opinides dos seus clientes e se esforca
por os satisfazer, agrada com certeza 0s seus fds, 0s quais se encontram mais
predispostos a divulgar essa opinido por outros potenciais clientes. Ha uma relacéo direta
entre a influéncia de um restaurante no Facebook e a rapidez da sua reacdo as opiniées
dos seus fas, com a autenticidade e transparéncia sempre como pano de fundo (Clark,
2011a).

Padrbes e consisténcia nos topicos € mais um fator relevante a ter em consideracao
ao nivel do contetdo publicado na pagina de um restaurante (Clark, 2011a; Zarrella, D. &
Zarrella, A., 2011, p. 159). Por exemplo, a definicdo de tematicas gerais para cada dia da
semana podera ajudar a manter os fas ligados a uma pagina, ja que poderéao voltar a ela
sempre que for o dia do seu topico favorito, favorecendo ainda as probabilidades de
partilha dos posts por parte dos fés. Assim, o conteldo esta sempre em mutacdo, mas
sempre com um topico comum. Desta forma, um dia os posts podem estar associados a
dicas sobre a restauracdo, noutro dia ser sobre as receitas da semana, outro ser de
mudangas no menu, entre outros (Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 159). A
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familiaridade de voltar a pagina num determinado dia em que um topico interessante é
publicado na pagina da empresa é difundida nos fas (Clark, 2011a). Mesmo o0s horarios
em que sao feitos posts na pagina ndo devem ser muito alterados, de forma a fidelizar os
fas pela consisténcia temporal da mesma (Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 159). No
entanto, no inicio o periodo de publicacdo deve variar um pouco, para se conseguir
descobrir qual o melhor horério do dia que possui os melhores resultados em termos de
engagement.

Até aqui a discussao debrugou-se sobre o contetdo a publicar no Mural de uma péagina
institucional. Esta analise dirige-se agora para os conteudos gerais, que uma pagina deve
possuir e otimizar de forma a ser mais facilmente e rapidamente encontrada aquando das
pesquisas na Internet e/ou no Facebook. Um desses contelidos corresponde as palavras-
chave presentes na pagina do Facebook, sendo que estas sdo indexadas por motores de
busca como o Google, o Bing, entre outros (Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 163).
Portanto, convém aplicar algumas técnicas de otimizagdo para os motores de busca nas
paginas de fas. Alguns dos melhores locais para colocar palavras-chave relevantes numa
pagina sao:

(i) o préprio nome da pagina, que devera conter o nome da empresa;

(i) o Uniform Resource Locator (URL) da mesma;

(iii) o separador informacdes, presente abaixo do logétipo da pagina;

(iv) na prépria pagina, no espago “Acerca de”, conforme demonstra o anexo 41.

Este dltimo espago (“Acerca de”) tem um limite de 250 carateres e deve incorporar o
maximo de palavras-chave possiveis relacionadas com a area de negécio da empresa
(Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 165). Por exemplo, um restaurante do futuro pode ter
como palavras-chave: tecnologias, eMenus, comida biolégica, restaurante do futuro,
nome de pratos tipicos, entre outras. O mesmo processo deve ser feito também em
separadores como, por exemplo, o das informacdes ou as landing pages criadas
(Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 167).

Mais mecanismos de manutencdo das paginas serao agora analisados, com alguns
exemplos de conteldos que um restaurante pode apresentar na sua pagina de fas, de
forma a aumentar 0 engagement destes e o trafego para a pagina. Em primeiro lugar, um
restaurante pode oferecer contelldo especializado na sua pagina, ou seja, promover
campanhas exclusivas para os fas do Facebook (Weinberg, 2010; Zarrella, D. & Zarrella,
A., 2011, p. 205; Levy, 2010, p. 62; Barone, 2010; Jantsch, s.d). Por exemplo, ao gostar
da pégina do restaurante, o novo fa& ganha um flute de champanhe grétis ou um cupéo de
desconto na proxima refeicdo no restaurante, o que ajuda a ganhar fas e clientes,
aumentando o retorno do investimento da presenca no Facebook. Outra forma deste tipo
de contetdo é, por exemplo, mostrar fotos que os clientes colocam na pagina do
restaurante de quando visitaram 0 estabelecimento ou mesmo criar aplicacdes e jogos
anicos no Facebook. O que importa é fornecer experiéncias Unicas (Barone, 2010;
Jantsch, s.d).
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Outro mecanismo € a criacdo de conteldo especifico para o Facebook, como, por
exemplo, fazer o lancamento de um evento no restaurante ou de um novo item do menu
exclusivamente no Facebook. Assim, os utilizadores tém de ir até a sua pagina para fazer
parte desse acontecimento, 0 que aumenta o engagement e a relagcdo com o restaurante,
ao sentirem-se especiais por terem acesso a esse conteldo exclusivo (Levy, 2010, p.
63).

Também o uso de diferentes aplicacBes na pagina é um fator crucial para promover o
engagement dos fas, na medida em que essas aplicagbes aumentam o entretenimento e
0 prazer de estar na pagina do restaurante (Jantsch, s.d). Também o upload de videos
pode ajudar neste ambito, quando ndo houver mensagens interessantes a publicar. Os
videos ajudam a manter o conteudo renovado e a sua visualizacdo € das atividades que
os utilizadores do Facebook mais gostam de efetuar, uma vez que estes sdo mais
apelativos que os textos escritos ou mesmo que as fotografias. Além disso, atualmente, é
muito facil fazer um video e coloca-lo na Internet, isto porque uma camara digital ou
mesmo webcam sao de baixo custo e permitem fazer videos com boa qualidade, bem
como os softwares sdo cada vez mais acessiveis e intuitivos. Também é mais rapido
produzir contetidos audiovisuais do que redigir um texto cuidado e de facil leitura para
todos os utilizadores, sendo até muitas vezes mais simples de entender devido aos
gestos que podem explicar muitas palavras, conceitos ou agfes. A juntar a tudo isto, a
sociedade atual relaciona-se muitas vezes mais com pessoas que ndo sdo atores do que
com o0s proprios atores, portanto, este tipo de videos revelam-se até mais fidedignos
(Carrera, 2009b, pp. 132-133). Relativamente ao conteldo, este pode ser diverso,
passando por testemunhos de clientes, testemunhos do staff do restaurante a agradecer
aos clientes a visita, o chef a preparar os pratos mais tipicos, etc (Levy, 2010, p. 145).

s

Outro mecanismo que ndo deve ser negligenciado é a partilha de noticias que
mencionem o restaurante. Se ha um artigo na imprensa escrita (jornais, revistas, ...) ou
audiovisual (radio, televisao), Blog, ou noutro meio de comunicacdo, este deve ser
publicado, pois ao referi-lo o restaurante mostra que esta a ser comentado, transmitindo
um referencial de qualidade e reforcando a notoriedade do mesmo. Para além destes
factos, quanto mais publicidade, mais clientes a visualizarao, pelo que esta abordagem é
uma boa prética de partilha com os fas. Por outro lado, quer seja um artigo de um jornal
conhecido ou de um Blog, o facto de referir sempre as fontes da noticia evidencia que o
restaurante “patrocina” também quem |he faz publicidade, o que conduz a que mais
meios de comunicacédo se sintam tentados a publicita-lo no futuro (Drell, 2011).

E também necessario ter uma mensagem consistente e coerente nas Varias
plataformas de comunicacéo, tanto online como offline. Desta forma, os gestores das
paginas dos restaurantes devem conhecer e interpretar tematicas associadas, poe
exemplo, & concecdo dos menus, a qualidade dos alimentos, as horas de operagéo, entre
outros fatores, para ndo induzirem em erro os utilizadores que tentem obter respostas a
davidas ou preocupag0fes através do Facebook (Drell, 2011).
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Outra boa pratica que os restaurantes podem usar passa por anunciar promocoes
instantdneas no Facebook, tais como: promogfes com um tempo curto de duracéo,
provocando assim, a medida que essas pequenas promog¢fes se vdo acumulando,
curiosidade nos fas em voltar & pagina para verificar se ocorrem frequentemente novas
promocdes (Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 211).

A monitorizacao é um fator importante na manutencdo das paginas. Uma empresa deve
fazer uma monitorizagéo regular e continua, que deve ocorrer diariamente, de forma a
poder responder rapidamente aos comentérios, quer se trate de pedidos, contributos
diversos, recomendacdes, sugestbes, agradecimentos dos féas, etc. Claro que a presenca
da empresa ndo deve ser exagerada, ou seja, ndo deve responder a todos o0s
comentarios que sao feitos, mas escolher agueles em que uma resposta seja mais Util ou
mais adequada (Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 213).

Na gestdo da pagina ha outros fatores importantes que ndo devem ser descurados, como
€ 0 caso de usar a ferramenta Questions, disponivel para qualquer administrador de
uma pagina institucional no Facebook. Esta ferramenta permite colocar questdes
diretamente aos féds da péagina, o que faz com que esta apareca no topo dos feeds de
noticias dos mesmos. Desta forma, chama a atenc@o e promove o trafego para a pagina
e, se as questdes colocadas forem de interesse/lteis e gerarem uma troca de ideias e
opinides continuas, entdo o trafego da péagina beneficiara desse facto, com os féas a
interagirem com outros fas, uma vez que sentirdo que tém voz ativa, devendo a prépria
empresa juntar-se ocasionalmente as discussfes geradas (Facebook, 201-?; Hernandez,
2011; Levy, 2010, pp. 146-147). O importante é elaborar questdes que sejam relevantes
para os fas, de modo a sensibiliza-los que os seus contributos séo revelantes para a
empresa. Por exemplo, um restaurante pode obter feedback dos seus pratos e tratar ou
produzir dados novos com esta ferramenta, perguntando, por exemplo, qual o melhor
prato do restaurante ou que pratos gostaria de ver no menu, que mudancas no ambiente,
entre outras. Esta oportunidade instantanea de perceber o que melhor resulta com os
seus clientes, perguntando-lhes diretamente, é essencial em termos de marketing
(Weber, 2009, pp. 108-109).

Outra ferramenta importante para aumentar as visitas e a visibilidade da pagina do
Facebook é a Facebook Ads, ou seja, 0os anuncios no Facebook. O custo de anunciar na
Internet estd a aumentar, portanto, atingir nichos de mercado especificos, indo ao
encontro do publico-alvo demonstra-se fundamental (Clark, 2011b; Facebook, 201-?).
Esta ferramenta permite esta abordagem, ja que oferece a possibilidade de direcionar os
anuncios de forma muito especifica, aumentando a sua eficiéncia e eficacia. O alcance
da filtragem dos anuncios de uma empresa no Facebook é enorme, podendo segmentar-
se, de acordo com Clark (2011b), Drell (2011) e The Digital Marketer™ (2008), por:

género,

idade,

residéncia,

cadigo postal,

interesses,

aplicacdes que usam,

paginas gque gostam, entre outros.
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Pode-se também limitar o0 montante que se quer investir por dia, semana ou més, por
exemplo, baseado no nimero de cligues que séo feitos no anuncio. Ao clicar-se num
anuncio, este pode também direcionar os utilizadores para qualquer pagina, seja no
Facebook ou num website, 0 que pode potenciar mais visitas para o website da empresa
(The Digital Marketer™, 2008).

A funcionalidade Eventos € mais uma ferramenta que pode gerar bastante trafego e
promover 0 engagement numa pagina. Esta serve para promover langcamentos de
produtos, por exemplo, 0 novo menu ou prato de um restaurante, ou mesmo a abertura
de novas localizacbes de um restaurante, promoc¢des que acontecem em datas
especificas, entre outras (Facebook, 201-?; Hersh, 2011). Ao usar esta ferramenta, a
visibilidade de um evento e da pagina da empresa pode aumentar significativamente,
gerando, um maior nimero de fas da pagina no Facebook e de participantes no respetivo
evento (Hersh, 2011). Um restaurante que pretenda utilizar esta funcionalidade, deve
também formar os seus funcionarios para se envolverem nessa tarefa, ja que a sua ajuda
na promocao do evento é fulcral (Hersh, 2011).

Outra ferramenta recente no Facebook mas que ja evidencia resultados positivos é o
Facebook Places (Bradley, 2010; Clark, 2011a; Facebook, 201-?). Esta ferramenta tira
partido da tecnologia de georeferenciagdo (Clark, 2011a), ou seja, o seu funcionamento
pode explicar-se pelo facto de permitir ligar um local fisico a uma péagina do Facebook,
como por exemplo, um estabelecimento de restauracdo a sua pagina correspondente no
Facebook (Facebook, 201-?). Esta ferramenta oferece aos utilizadores a possibilidade de
partilhar no Facebook a localizagéo fisica de onde estéo, verificar que amigos da rede se
encontram nas imedia¢gGes do local ou mesmo visitar locais proximos onde os amigos ja
fizeram check-in anteriormente (Bradley, 2010). O utilizador, ao chegar a um restaurante,
se tiver um computador, um smartphone ou o restaurante disponibilizar alguma forma de
ligagdo a Internet (eTables, iPads, eMenus, entre outras), pode aceder ao Facebook
Places e fazer check-in, o que faz com que todos os seus amigos da rede vejam onde ele
fez check-in e onde se encontra. O mesmo processo pode ser feito através de aplicagcdes
para smartphones desenvolvidas para o efeito (Miller, 2010). O restaurante pode entao
oferecer descontos, promoc¢des ou ofertas especiais aos utilizadores que fizerem check-in
durante a sua visita ou que colocarem fotos e criticas na pagina do Facebook do
restaurante sobre a sua visita, aumentando assim o0 WOM. O mesmo processo pode
aplicar-se ao fim de um determinado nimero de check-ins, ou seja, ao 10° check-in, por
exemplo, a sobremesa € oferecida (Bradley, 2010). De referir que esta ferramenta ainda
esta em fase de crescimento, sendo que em Portugal é ainda raramente usada. Um
desses exemplos é a loja Starbucks do Rossio, em Lisboa.

Uma nova funcionalidade com grande potencial de marketing para os restaurantes é o
botdo Send. Este permite que os utilizadores ou os administradores de paginas no
Facebook partilhem um link através de uma mensagem no Facebook. A diferenca para os
outros métodos mais tradicionais de partilha é que, neste caso, a probabilidade de
sucesso é mais elevada, devido ao facto de o utilizador receber a mensagem na sua
caixa privada de mensagens no Facebook, a qual vai ser alvo de mais atencdo do que se
se tratasse de uma mensagem partiihada normalmente e que, consequentemente,
aparece no mural de um utilizador. Assim, esta forma de partilha € mais privada e
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eficiente, aumentando a curiosidade em verificar o conteddo da mensagem partilhada e o
eWOM (Matt, 2011). Por exemplo, nem sempre os utilizadores querem que toda a gente
presente na sua rede saiba dos seus planos, portanto a presenca de um botdo Send no
website de um restaurante (conforme evidente no anexo 42), podera ajudar a que mais
grupos de pessoas fagcam planos conjuntos de jantar no restaurante, planeando a
atividade de forma privada (Matt, 2011).

Finalmente, outro aspeto importante inerente & presenca institucional no Facebook é o
facto de ter de haver uma politica interna para regular o modo de atuacdo dos seus
funcionarios e colaboradores, sempre que estes mencionem a empresa, seja no seu perfil
pessoal ou na pagina da organizacdo (Inovagcédo & Marketing, 2011). Esta politica de
comunicacdo deve existir para proteger a empresa de processos judiciais que possam
surgir contra a mesma, divulgacdo de informacdo confidencial ou transmissdo de uma
imagem errada, devido a comentarios e afirmacdes feitas por funcionarios no Facebook.
Esta politica deve encorajar os colaboradores a serem ativos nas redes sociais,
nomeadamente no Facebook, mas seguindo normas de conduta de forma a proteger a
imagem e identidade da empresa.

Tal como afirma o diretor global de estratégias e pesquisas da Frost & Sullivan, Jake
Wengroff, esta politica deve implementar um conjunto de regras que definam “o que nao
pode ser feito”, estabelecendo métodos de atuagdo no Facebook, com o objetivo de ndo
expor a empresa a riscos legais e, ao mesmo tempo, deve “promover, incentivar e
motivar os funcionarios a utilizarem esses meios de comunicacdo” (Inovacdo &
Marketing, 2011). Um estudo da Frost & Sullivan revela que a grande maioria das
empresas nao aplica nenhuma politica deste género, no entanto regista ainda que
guando se trata de organiza¢cGes de maior escala, este tipo de politicas jA comecam a ser
mais implementadas (Inovagdo & Marketing, 2011). Assim sendo, a politica de
comunicagdo no Facebook, e nas redes sociais em geral, deve ser adotada e postulada
no manual de regras das empresas, sendo ajustada, sempre que necessario e
conveniente, consoante os desenvolvimentos que surjam nestas plataformas.

Importa mencionar que além de ndo haver muitos estudos sobre estes temas, a natureza
subjetiva e sempre evolutiva que é uma rede social torna dificil ter certezas ou verdades
absolutas sobre o contetdo que funcione melhor. Embora se registem padrbes de uso e
de resposta, a subjetividade inerente as plataformas sociais faz com que a analise de
performance nestas redes ndo seja completamente linear.

5.2.5 — Recursos de avaliacao da eficacia e eficiéncia da comunicacao
de uma pagina de um restaurante

Atualmente, é fundamental estar presente nas redes sociais. A auséncia nestes meios de
comunicagdo significa a quase inexisténcia no mundo real. Todavia, a presenca das
empresas/marcas nas redes sociais ndo é suficiente. E necessario apostar numa
estratégia de comunicacdo eficaz e eficiente, que atinja exatamente o publico-alvo
pretendido e, essencialmente, que 0 mantenha motivado para acompanhar com alguma
regularidade a entidade. Chegou, assim, a “era do Facebook”, pois uma pratica comum
atualmente € as empresas comecarem por utilizar primeiro o Facebook como veiculo de
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promocdo da sua marca em vez de, por exemplo, comecarem pela criacdo de um
website.

Desta forma, as empresas devem ter estratégias comunicacionais definidas a priori e
depois aplica-las e saberem ainda interpretar a informacé&o obtida, para verificar se essa
comunicacdo esté a ser efetuada de maneira eficaz e eficiente com os seus clientes. Ja
existem muitas ferramentas que facilitam a andlise estatistica desta rede social,
oferecendo relatérios de facil leitura e compreensdo. Tomemos como exemplo as
seguintes ferramentas:

e Socialbakers Engagement Analytics (Socialbakers, 201-?a);
e Socialbakers Market Insights (Socialbakers, 201-?b);

o Facebook Campaigns (Candytech, 201-?a);

e Facebook Insights — gratis (Facebook Developers, 2011).

No que diz respeito a primeira solucdo (Socialbakers Engagement Analytics), esta
permite verificar, tal como se evidencia nos anexos 43a a 43e, de acordo com
Socialbakers (2011d):

e quais as melhores horas para comunicar eficazmente com o publico-alvo (este
recurso analisa os posts efetuados e a taxa de participacdo, por tempo, relativa
aos mesmos);

e quais os melhores dias da semana para comunicar (uma vez que analisa a taxa
de participacao e views, por dias, dos fas aos posts);

e quem detém uma posi¢cdo mais ativa/influente na pagina, isto é, quais sdo os fas
gue participam mais e geram mais trafego para a pagina;

e qual o tempo de resposta da sua pagina aos posts e comentarios dos seus fas;

e qual a posi¢do dos seus concorrentes; entre outras funcionalidades.

A segunda solucao (Socialbakers Market Insights), lancada a 7 de janeiro de 2011, é
semelhante a anterior, todavia em vez de efetuar uma andlise por paginas, faz uma
andlise por mercado, conforme demonstra o anexo 43f (Socialbakers, 201-?b). Esta
solucdo examina a péagina no contexto de mercado em que ela se insere. Aqui, 0O
administrador ndo seleciona as paginas a analisar, mas sim o mercado. (Socialbakers,
201-?b). A Socialbakers Market Insights permite verificar a sua posi¢ao relativamente aos
seus concorrentes, possibilitando, de acordo com Socialbakers (2011c), conforme se

verifica nos anexos 43g a 43i:

e monitorizar setores de mercado no Facebook;

e comparar a pagina com o setor de mercado escolhido;

e analisar a performance da péagina,

e analisar a performance dos seus concorrentes;

e com o novo feed de noticias personalizado, possibilita receber notificacdes
sempre que um post relevante for feito dentro do seu mercado; entre outros.
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A terceira solucdo (Facebook Campaigns) foca-se mais em comunicar de forma mais
criativa, através de aplicacbes especificas, com vista a atrair mais pessoas para uma
pagina do Facebook. A Facebook Campaigns permite assim criar, desenvolver e pér em
pratica campanhas de marketing online, as quais sdo personalizadas e conseguem atrair
em pouco tempo muitas pessoas (Candytech, 201-?a). Assim, esta solucdo permite,
segundo Candytech (201-?a):

e esbocar o planeamento estratégico e estético da campanha;
e prestar consultoria nas redes sociais;

e criar um design criativo e apelativo;

e realizar toda a programacéao e desenvolvimento;

o fazer a gestdo da comunidade;

o efetuar ajustes durante a campanha e avaliar os resultados.

A Candytech desenvolveu uma destas campanhas para a KIA (setor automovel). Para
isso, criou uma aplicagéo interativa em que os utilizadores podiam desenvolver o layout
do carro que a empresa langou e 0s amigos podiam votar no mesmo, havendo a
atribuicdo de prémios, no final, para a melhor criagédo, conforme ilustra a figura seguinte.

Mixgeizgneeo
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Figura 5.13 — Campanha da KIA
(Fonte: Candytech, 201-?b)

Esta campanha captou mais de oitenta mil utilizadores, o que representava mais de 8%
do publico-alvo do mercado da KIA, e o tempo médio de criacdo do layout, ou seja, 0
tempo que os utilizadores estavam na pagina, que era cerca de quinze minutos
(promogéao do produto) (Candytech, 201-?b). Outro exemplo é a Dunkin’ Donuts, a qual
da a oportunidade aos seus fas de participarem nos seus anuncios publicitarios. Assim,
os fas enviam uma fotografia e uma frase sobre o porqué de gostarem da empresa,
sendo que o vencedor participa no anuncio da Dunkin’ Donuts e recebe, ainda, café
gratis durante um ano (Facebook, s.d.b). Esta campanha ilustra as preocupacdes da
empresa ao dar visibilidade aos seus fas.
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A Ultima solucdo (Facebook Insights) é gratuita, permitindo que qualquer administrador
de uma pagina possa utiliza-la, para melhorar o seu negécio e experiéncias na sua
pagina no Facebook (Facebook Developers, 2011). Esta ferramenta possibilita verificar,
conforme demonstram os anexos 44 e 45, uma panoplia de informacdes estratégicas,
que se devem conhecer relativamente ao conteldo da pagina, para comunicar melhor
(Facebook, 2011b), como por exemplo:

(i) o numero de fas;
(ii) a taxa de crescimento de fas num determinado periodo;

(i) o numero de utilizadores ativos (que visitaram ou publicaram na pégina), quer
diariamente, semanalmente ou mensalmente;

(iv) o numero e percentagens de interacdes (posts views, posts feedback);

(v) a quantidade de Likes;

(vi) a quantidade de cancelamentos de likes;

(vii) as fontes de likes (isto €, se sao provenientes de paginas, pedidos, pesquisas, etc);
(viii) a quantidade de comentarios;

(ix) os dados demogréficos dos fas (percentagem por género, por idade, quantidade de
fas por pais, por cidade, por idioma, etc);

(x) a referéncia a quantidade de visualizagdes da péagina (quer por fas, quer por outros
utilizadores);

(xi) o consumo das publicacbes efetuadas (ou seja, visualizacbes dos links, videos,
mausicas publicadas);

(xii) a taxa de visualiza¢des, comentéarios ou cliques por post realizado;

(xiii) saber a participagdo global dos féas (por exemplo: escrever no mural, enviar fotos e
videos, mencionar a pagina no mural deles ou no mural de amigos, abrir um tépico no
férum de discusséo, etc).

Importa ainda mencionar que séo algumas as diferengcas desta Ultima solugcdo para a
solucdo Socialbakers Engagement Analytics, mas a grande distingdo reside
essencialmente no namero de paginas que se consegue estudar. Melhor dizendo,
enquanto a ferramenta Facebook Insights s6 permite verificar e monitorizar informagéo
para as paginas das quais se é administrador, ao nivel das atividades dos fas na sua
pagina, a ferramenta Socialbakers Engagement Analytics possibilita estudar a
concorréncia (Socialbakers, 2011e). Desta forma, facilita a realizacdo de relatérios de
andlise dos concorrentes. Note-se que as paginas concorrentes estudadas podem variar
de uma a cem, com gamas de preco diferentes, mas a vantagem reside no facto de se
poder requisitar a andlise de uma pagina sem ter qualquer ligacdo a mesma —
demonstrando a transparéncia existente nesta rede social (Socialbakers, 201-?c).

Assim sendo, as estatisticas da ferramenta da Socialbakers vao mais além das do
Facebook Insights, uma vez que permitem comparar o desempenho da sua pagina com
as dos seus concorrentes — facilitando a identificacdo de falhas na sua comunicacéo e
das futuras solugbes a implementar (através da analise do concorrente com melhor
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performance). Para além disto, faculta a extracdo da informag¢do em varios formatos.
Assim, pode-se deduzir que Socialbakers Engagement Analytics é a solucdo a adotar
quando a estratégia de comunicacdo de uma pagina ndo esta a ser totalmente eficaz. Ja
se se pretender analisar apenas estatisticas gerais da pagina e dos seus fas, deve optar-
se pela solucéo gratuita Facebook Insights.

Os restaurantes, em geral, também devem ter este tipo de preocupacdo, devendo
comunicar de forma eficaz e eficiente, para garantirem o envolvimento do maior nimero
de fas, para que isso lhes dé visibilidade e, consequentemente, maior notoriedade e
negocio (maximizar o lucro). Para tal, necessitam de ter estratégias de comunicacao bem
definidas, estudar quando os clientes acedem mais as paginas, a que horas, se 0s seus
fas estdo a crescer e a visualizar o conteddo publicado e quais as estratégias dos
concorrentes, caso contrario, as estratégias de comunicagdo nesta rede social podem
nado ser as melhores. Assim, para usufruir dos beneficios que o Facebook pode oferecer
aos restaurantes é necessario estar atento a estas premissas basilares.

De forma a perceber-se melhor as funcionalidades destas ferramentas, realizou-se um
gquadro sintese, apresentado de seguida.
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Quadro 5.4 — Sinteses das ferramentas

Caracteristicas: Socialbakers
Engagement
Analytics

Socialbakers
Market
Insights

Solucdes

Capitulo 5 — A Era do Facebook

Facebook
Campaigns

Facebook
Insights

Informacéo geral sobre os fas (nimero, crescimento, dados demogréaficos ....)

Quantidade de Likes

Quantidade de comentarios

Quantidade de visualizacdes

Participacgdo global dos utilizadores

AN ERNEN RN

Indicacdo do melhor tempo (horas e dias) para comunicar

Quais os utilizadores mais influentes/ativos (influenciadores chave)

Tempo de resposta aos utilizadores

Identificac@o de separadores, aplicacdes lancadas e outras mudancas

Que tipo de contetido funciona melhor

Analisar os mais importantes indicadores chave de performance

Verificar o resultado da Pagina no ranking do Facebook

Comparagédo de Paginas com outras Paginas

ANENENENENENENENENENEANENENAN

Posicédo dos concorrentes

Monitorizar setor de mercado no Facebook

Comparar a Pagina com o setor de mercado correspondente

Receber notificacdes acerca do mercado de atuacéo

ANENENEN

Planeamento estratégico e estético de campanhas (Marketing Online) -

Servicos de consultoria nas redes sociais -

Criacdo do design da campanha -

Efetuar toda a programac¢éo da campanha -

Gestdo da campanha -

Ajustamentos ao longo da campanha -

Avaliacédo dos impactos da campanha -

ANENENANENENEN

Solucgéo gratuita -

Fonte: elaboragéo propria, adaptado de Facebook, 2011b; Facebook !
Developers, 2011; Candytech, 201-?a; Socialbakers, 201-?a; 201-?b;

2011a; 2011b; 2011c. Paginas
(escolhidas)
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5.3 — Concluséo

O Facebook é a rede social mais popular do Mundo, contando com mais de 700 milh&es
de utilizadores a nivel Mundial. E, também, atualmente, a rede social mais utilizada em
Portugal. A tendéncia é que a utilizacdo desta rede aumente, com o mercado a adaptar-
se cada vez mais a esta nova realidade. Ha cada vez mais acessos ao Facebook através
de dispositivos moveis, sendo que também a industria televisiva tem aderido a este
fendmeno, disponibilizando aplicacdes de acesso ao Facebook nos aparelhos.

Outra tendéncia importante verificada é a potencializacdo do e-commerce através desta
plataforma, com a possibilidade de criar lojas online para entidades/empresas que
detenham péginas no Facebook, dando origem a um novo termo: o chamado F-
commerce. A Coca-Cola e a Starbucks, por exemplo, j4 aderiram a esta nova forma de
comercializacao dos seus produtos e servigos através do Facebook.

Ha vérias razbes pelas quais um restaurante deve aderir a esta rede, nomeadamente:

e possibilidade de criar andncios e campanhas de marketing direcionadas a
publicos-alvo especificos, ou seja, é possivel filtrar a uma escala incomparavel
guem sera alvo destas acdes de promogao;

e grande alcance das campanhas promocionais a custos reduzidos;

¢ humanizacdo dos restaurantes, construindo uma relacdo de proximidade com os
clientes;

e disseminacao rapida da visibilidade do restaurante através do eWOM,;

e varias ferramentas disponiveis (Facebook Ads, Check-In Deals, Questions,
Eventos do Facebook, Facebook Places, entre outros) para langcar campanhas
promocionais e aumentar o fluxo de clientes para os restaurantes, tirando partido
do complexo grafo social desta rede.

Portanto, conclui-se que criar uma pagina de um restaurante no Facebook é muito
vantajoso para este, podendo ser fundamental na obtencéo de lucros e na multiplicacdo
de clientes do mesmo.

A investigagdo efetuada permitiu ainda produzir guias e linhas orientadoras para os
restaurantes, nomeadamente como criar uma pagina de um restaurante do futuro no
Facebook e de como conseguir manter um desempenho e performance eficientes da
pagina.

Assim, a criacdo de uma pagina de um restaurante nesta rede deve obedecer a algumas
regras bésicas na sua criagdo, havendo trés momentos distintos neste processo: a pré-
construcdo da pagina, a construcdo da mesma e 0 pos-construcdo. Primeiro, na pré-
construcdo deve ser realizado um brainstorming, de forma a estabelecer os objetivos
principais a alcancar com a pagina do restaurante. Também é apresentado um quadro de
heuristicas que se devem ter em conta aquando da constru¢cdo da mesma. O momento
de construcao envolve a escolhe do tipo e categoria da pagina, bem como o nome desta.
J4& no momento poés-construcdo da pagina, importa referir 0os passos principais
identificados:
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associar uma imagem a empresa;

tornar a pagina visivel a qualquer utilizador do Facebook;

editar os separadores disponiveis por defeito (Mural, Informacéo e Fotos);
insercdo de novos separadores relevantes;

integracdo de aplicacdes na pagina;

promover a pagina para alcancar rapidamente os 25 fas.

o gk wnNPE

Outro guia para os restaurantes, decorrente do estudo efetuado, sdo as linhas
orientadoras de como comunicar eficientemente nesta rede. ldentificaram-se vérios
métodos de promocédo da pagina. Ainda se investigou sobre o tipo de conteddos que um
restaurante deve publicar no Facebook, nomeadamente ao nivel de frequéncia de
publicacbes, caracteristicas linguisticas dos posts, o tipo de mensagem e o tipo de
linguagem a utilizar. Concluiu-se, entdo, que um restaurante deve publicar contetdos
uma a duas vezes por dia; responder rapidamente aos seus fas; usar mensagens
positivas; uma linguagem simples mas cuidada, clara e direta; usando mais nomes e
verbos que encorajem a acdo por parte dos utilizadores, dando maior énfase as
mensagens de comunicacao, ja que, no universo que é o Facebook, estas geram mais
reacdo e melhor aceitacdo do que as mensagens de marketing direto. A mensagem de
um restaurante deve também ser coerente e consistente entre as varias plataformas de
comunicagédo, online e offline.

Finalmente, é importante analisar se a pagina do Facebook esta a ser convenientemente
explorada pelos restaurantes. Para isso, ha varias ferramentas, identificadas e analisadas
neste estudo, que avaliam e medem o desempenho de uma pagina institucional no
Facebook. Estas apresentam relatérios estatisticos de dados como as melhores horas e
dias da semana para publicar conteudos ou fazer comentérios, a posi¢do e praticas das
paginas dos concorrentes ou mesmo qual o tempo de resposta médio do restaurante aos
fas, entre muitos outros. Este tipo de monitorizacdo € muito importante, na medida em
gue oferece indicadores de como otimizar a estratégia comunicativa no Facebook,
melhorando a performance da pagina e os seus resultados.
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Capitulo 6 — Logoétipo

6.1 — Introducéo

A presenca online e a aposta nas aplicacbes Web 2.0, cuja epitome séo as redes sociais
como o Facebook, € uma acdo essencial e que tem de constar obrigatoriamente na
estratégia de marketing de um restaurante do futuro, de forma a exponenciar 0 seu
sucesso e melhorar a relagdo com os consumidores. Esta presenca online, onde cada
vez mais empresas se estabelecem e atuam, estabelecimentos de restauracao incluidos,
tem de se pautar pela diferenca em relacdo a concorréncia. Esta diferenca deve ser
apoiada no estabelecimento de uma imagem de marca forte, que permita que o0s
utilizadores dos canais de comunicagdo online associem rapidamente essa imagem ao
restaurante.

Kotler (2000, p. 426) afirma que, “[...] em esséncia, uma marca identifica a empresa ou o
fabricante. Pode ser um nome, uma marca comercial, um logétipo ou outro simbolo.”.
Embora a marca seja um simbolo ainda mais complexo, envolvendo outros niveis de
significado como beneficios funcionais ou emocionais, valores ou personalidade que se
associa e sao projetados pela marca (Kotler, 2000, p. 426), o logétipo é uma das
componentes mais importantes do estabelecimento da marca, bem como as cores
presentes no mesmo. O logétipo €, assim, um elemento de design de grande relevancia
no estabelecimento de uma marca, pois estabelece a identidade visual da empresa,
permitindo distingui-la em meios como as redes sociais, por exemplo, e transmitindo a
imagem que o restaurante, neste caso, deseja transparecer.

Portanto, a criacdo de um log6tipo é um fator de relevo a ter em conta por um
restaurante, para a criacdo de uma imagem de marca que seja facilmente memorizavel
por parte dos clientes, levando ao seu rapido reconhecimento. Deste modo, o estudo do
processo de producdo de um logétipo € mais uma componente importante para o projeto
e, por isso, abordada neste trabalho. Tal como com o website, a criagdo do logétipo do
projeto ‘Restaurante do Futuro’ era também parte integrante do mesmo. Neste capitulo,
explica-se esse processo de criagdo detalhadamente, assim como as linhas orientadoras
para a correta manipulagdo do mesmo. Apresentam-se ainda sugestdes, na forma de
praticas a seguir, neste caso, para o desenvolvimento do log6tipo de um restaurante.

6.2 — Logotipo e as suas caracteristicas

Uma das preocupagdes iniciais de qualquer empresa que pretenda estabelecer-se no
mercado € a construcdo da sua imagem institucional. A imagem de uma empresa €,
atualmente, essencial para potenciar o seu reconhecimento, por parte dos seus clientes,
dai esta revelar-se um elemento importantissimo para a empresa, como se observa na
figura 6.1, que se apresenta de seguida.
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EMISSOR
- Identidade: o que a marca RECETOR
€ (design, valores, ...). - Imagem: como a marca é identificada

- Notoriedade: a presencga da marca ha
mente do publico

ESTRATEGIA
- Posicionamento: como se pretende que a marca seja conhecida.

Figura 6.1 — Os trés papéis que estruturam a politica da marca
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptagéo de Lindon, Lendrevie, Rodrigues, Lévi & Dionisio, 2008, p.
175)

Desta forma, importa perceber objetivamente o que constitui uma marca. Segundo o
Cddigo de Propriedade Industrial do Instituto Nacional da Propriedade Industrial [INPI]
(2009) no artigo 222° (Constituicdo da marca):

1 — A marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais suscetiveis de
representacdo grafica, nomeadamente palavras, incluindo nomes de pessoas,
desenhos, letras, niUmeros, sons, a forma do produto ou da respetiva embalagem,
desde que sejam adequados a distinguir os produtos ou servicos de uma empresa dos
de outras empresas.

2 — A marca pode, igualmente, ser constituida por frases publicitarias para os produtos

ou servicos a que respeitem, desde que possuam carater distintivo,
independentemente da protecdo que Ihe seja reconhecida pelos direitos de autor.

Assim, pode-se deduzir que o principal elemento identificador da marca é a sua
capacidade de distincdo, face aos produtos e servicos de outra empresa, dai a
necessidade dos estabelecimentos de restauragdo criarem a sua propria marca. No
entanto, ndo basta apenas criar uma marca, € necessario registar a mesma, para que
esta se torne de uso exclusivo. De acordo com o Cédigo de Propriedade Industrial do
INPI (2009) no artigo 258° (Direitos Conferidos pelo Registo):

O registo da marca confere ao seu titular o direito de impedir terceiros, sem o seu
consentimento, de usar, no exercicio de actvidades economicas, qualquer sinal igual,
ou semelhante, em produtos ou servi¢cos idénticos ou afins daqueles para os quais a
marca foi registada, e que, em consequéncia da semelhanca entre 0s sinais e da
afinidade dos produtos ou servicos, possa causar um risco de confusdo, ou associacao,
no espirito do consumidor.

Desta forma, os restaurantes devem registar as suas marcas®, porque, para além de
transmitir mais confianca aos consumidores, protegem-na contra imitacoes e utilizacbes
por terceiros.

!4 Este processo pode ser efetuado online, no website do INPI, no seguinte endereco:
https://servicosonline.inpi.pt/registos/main/start.jsp?timo=M
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O logétipo é uma forma de concretizacdo da marca, que as empresas utilizam para se
diferenciarem no mercado e para se apresentarem junto do seu publico-alvo. Este pode
ser constituido por um ou mais sinais suscetiveis de representagéo grafica, (INPI, s.d.).
Desta forma, existem logo6tipos:

e nominativos (constituidos apenas por lettering);
o figurativos (constituidos apenas por imagens, elementos graficos);
e mistos (combinacédo de ambos).

O processo de constru¢do de um log6tipo compreende varias etapas. Assim sendo, de
seguida, apresentam-se 25 linhas orientadoras relevantes a considerar no design e
desenvolvimento de um logétipo (Airey, 2010, pp. 178 - 191):

7

1. Questdes: é necessario colocar mdultiplas questbes ao cliente, de forma a
compreender exatamente quais sdo 0s objetivos e o enquadramento de mercado
deste, para que nao se desenhe um logétipo desajustado das expectativas do cliente
e do perfil do negdcio;

2. Compreender os custos de impressdo: o designer deve perceber se o cliente
tem um orcamento de impressdo estabelecido, pois 0 uso de muitas cores acarreta
custos mais elevados de impressao, o que pode limitar a extenséo do design;

3. Esperar o inesperado: a ocorréncia de obstaculos inesperados, no ambito do
processo criativo, obriga a particular prudéncia na definicdo do tempo médio de
desenvolvimento do logétipo;

4. Um logd6tipo nao precisa de dizer o que uma empresa faz: ndo é imperial que
um logétipo inclua uma imagem descritiva dos produtos ou servicos da empresa;

5. Nem todos os log6tipos necessitam de um simbolo: o uso de um simbolo pode
ser desnecessario, sendo importante estabelecer as preferéncias do cliente no inicio
do projeto, j4 que este pode desejar apenas elementos textuais;

6. Algo que fiqgue na memoria: é importante criar um elemento que se destaque
entre as restantes componentes do log6tipo e que, na memdria do cliente, seja
rapidamente associado a marca que este quer criar;

7. Ndo negligenciar o bloco de notas: as ideias podem surgir em qualquer lugar,
em qualquer altura, assim, é importante ter sempre um bloco de notas presente para
registo das mesmas;

8. Tendéncias sdo para a industria da moda: é importante criar um logoétipo
distintivo e que se destaque de forma duradoura, ndo seguindo apenas modas da
altura de criacdo, que tendem a ser efémeras;
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9. Photoshop™ para fotos, lllustrator® para logotipos: ao criar um logétipo, lida-se

com vetores, logo o lllustrator € o programa ideal, sendo o Photoshop mais
vocacionado para o tratamento de fotografias;

10. Trabalhar a preto e branco: deve-se trabalhar a preto e branco até chegar a
imagem final do logétipo, aplicando apenas nesse momento as diferentes cores e
gradientes;

11. Manter o logdtipo relevante: é importante associar o tom que o log6tipo
transmite a imagem de marca que o cliente quer transparecer. Por exemplo, uma
empresa de brinquedos deve fazer uma abordagem divertida, se deseja passar uma
ideia de diversao;

12. Ndo descurar a legibilidade: um logétipo deve ser legivel imediatamente, ja que
muitas pessoas s6 o verao, em média, por um ou dois segundos;

13. Consisténcia: o logétipo deve ser utilizado de forma consistente pelos diversos
utilizadores (internos e externos), sendo para isso essencial criar um manual de
identidade do logétipo;

14. Combinar o tipo de letra com o simbolo: o design de um logétipo deve
apresentar unidade no seu todo, ou seja, para um simbolo futurista deve ser usado
um tipo de letra futurista;

15. Disponibilizar uma versao com uma s6 cor: embora o log6tipo possa ter varias
cores e gradientes, para aumentar a sua versatilidade e facilidade de utilizagdo deve
ser disponibilizada uma versdo com uma Unica cor;

16. Atencdo com o contraste: o log6tipo deve apresentar uma gama de tons que
permita que os elementos distintivos do mesmo sejam facilmente identificados,
quando este é colocado sobre diferentes fundos;

17. Facilitar o reconhecimento: o logoétipo deve ser simples, permitindo o facil
reconhecimento das pessoas e flexibilidade em termos de tamanho;

18. Testar em varios tamanhos: imprimir o log6tipo em varios tamanhos e tons de
cor é uma boa prética para testar a qualidade do mesmo;

19. Inverter o log6tipo: para aumentar a flexibilidade de uso, deve-se disponibilizar
uma verséao oposta do logotipo, ou seja, por exemplo, se um log6tipo tem fundo preto,
deve-se fornecer também uma versao de fundo branco;

20. Rever em todos os angulos: antes de finalizar o logétipo, € necessario rever o
seu aspeto de varios angulos, para evitar surpresas desagradaveis, pelo que se deve
assegurar que isso ndo acontece no manual de identidade;

1 Programas de imagens.
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21. Registar o logétipo: o registo do log6tipo € importante para prevenir problemas
legais relacionados com o seu uso indevido. Este processo deve ser efetuado,
sempre que possivel, com o cliente;

7

22. Nao negligenciar o substrato: é importante perceber as varias variacdes
possiveis do logétipo, dependendo do tipo de material onde este sera impresso e
apresentado, de forma a minimizar a perda de qualidade entre substratos;

23. Nao ter medo dos erros: errar € uma pratica comum no design de um logétipo,
devendo tirar-se ensinamentos dos erros cometidos;

24. Um logétipo ndo € uma marca: um logotipo eficiente € uma parte muito
importante de uma marca, mas ndo € o seu Unico elemento, logo n&o atribui
qualidade a um produto ou servi¢o fracos por natureza;

25. Processo conjunto e ndo individual: os clientes podem fazer exigéncias com as
quais é dificil concordar, pelo que o designer deve trabalhar de acordo com elas e
expor, apenas, a sua opinido sobre o porqué do seu ponto de vista oferecer uma
melhoria do trabalho.

Assim, tendo em conta estas linhas orientadoras no processo de construcdo de um
log6tipo, de seguida apresenta-se, de forma sintética, este processo para um
restaurante, o qual engloba trés grandes fases, como é visivel na figura 6.2.
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Logotipo

2 Fase: Construgao F

Brainstorming

Alinhamentos Finais

2% vias:

- Reajustamento de uma imagem
final de acordo com as orientactes
do cliente;

- Adocao imediata de um logétipo

Aplicacéo das
ideias

1° Fase:
Reunides com o(s) cliente(s)

Designer:

- Obter ideias para possiveis logétipos,
tendo em conta a informacéo recolhida
anteriormente e alguma investigacao
(pesquisa do que esté a ser feito).

Construcéo

Saber:

- 0 méximo de informacé&o sobre o restaurante

(por exemplo: qual o tipo de cozinha, as cores do
estabelecimento, o nome, entre outras informacdes Uteis);

Mostrar ao cliente e obter feedback

- 0 que o cliente (dono do restaurante) pretende do
log6tipo

(isto &, se tem preferéncia por uma cor ou tipo de letra, se ja
pensou em algum elemento grafico especifico, entre outros);

- saber o perfil do consumidor tipico (caso se justifique). Figura 6.2 - Processo de construgio de um log6tipo
(Fonte: elaboragéo propria)
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O logotipo funciona como uma assinatura institucional, assim sendo deve aparecer em
todos os documentos produzidos pela empresa, fortalecendo, desta maneira, a formacéao
da identidade corporativa da organizacdo. Como todas as assinaturas, o logétipo néo
deve ser alterado graficamente, nem a nivel tipogréfico, nem das cores utilizadas.

Por todas estas razbes € que se deve, aquando da construcao de um logétipo, elaborar
um guia de utilizagdo (manual de identidade) para que, tanto a respetiva empresa como
um qualquer utilizador externo, com o consentimento da empresa, siga os padrdes
graficos descritos no mesmo. Estes manuais providenciam todas as ferramentas
necessarias para o cumprimento das regras basicas de aplicacdo dos logétipos,
nomeadamente para garantir 0 uso:

e consistente da identidade da marca;
e da marca bem visivel;

e correto das cores predefinidas;

e exato das fontes recomendadas.

A elaboracdo deste manual, por parte do designer que cria a imagem, demonstra-se
assim essencial, pois permite & empresa de restauracéo a utilizagdo correta da mesma
nas varias publicacdes que realiza (seja na web, em papel, nas conferéncias, em flyers
promocionais ou cartdes de descontos, entre outras), mas também orienta qualquer
utilizador que pretenda usa-la, para que o faca corretamente. Este aspeto € relevante,
pois os restaurantes devem assegurar que a sua imagem chegue sempre da mesma
maneira aos clientes e/ou potenciais clientes, para que néo haja qualquer davida que se
trata do mesmo estabelecimento.

Apbs a reflexdo da importancia da existéncia de um manual de identidade do logoétipo, o
foco do estudo concentra-se agora no que este deve compreender, tendo como areas-
chave as seguintes:

« conceito do logétipo;

« informacéo sobre o logotipo;

+ indicacdo das margens de seguranca,;
« dimens®es de utilizagéo;

« indicacdo das cores;

+ utilizacdo em positivo e negativo;

e uso em preto e branco;

+ comportamento sobre o fundo;

» informacéo sobre a tipografia;

* indicacdes de protecdo da marca.

Estes conteudos séo consideracdes que o designer deve ter em conta na elaborag¢éo do
logo6tipo e ao transpd-las para o manual de identidade, estas tornam-se regras/indicacdes
de uso. Desta forma, é necessario perceber em que consistem cada uma delas.
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Conceito

Informacao sobre o logotipo

Margens de seguranca

Dimensoes

Utilizac&o em positivo e negativo

Utilizacao em preto e branco

Comportamento sobre o fundo

Tipografia

Protecao da marca

Figura 6.3 — Areas-chave do manual de identidade de um logétipo (Fonte: elaborag&o propria)
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Importa referir que estes aspetos sdo 0s mais pertinentes, o que nao implica que o
designer possa acrescentar outras informacdes que considere relevante.

O logotipo de um restaurante deve ter em consideragdo a histéria do mesmo, as suas
caracteristicas especificas, a sua designacao, o tipo de cozinha, o tipo de publico-alvo, a
mensagem que pretende transmitir, a area temética em que se enquadra (por exemplo,
se é tecnologicamente avancado, se tem mais preocupacfes ambientais, etc), entre
outros aspetos. De acordo com estas informagbes é que se deve pensar e definir a
imagem, dado que esta varia de acordo com as caracteristicas do estabelecimento de
restauracao.

Assim sendo, de seguida apresenta-se algumas linhas orientadoras, num vasto universo
de consideragdes a prestar na elaboracdo de um log6tipo de um restaurante.

+ Design estético e minimalista;
* Linhas mais leves/simplistas, pouco trabalhadas;
LINNas « Utilizacdo de elementos vetoriais com pouco pormenor.

Graficas

* Um logétipo que seja facil de se adaptar a qualquer tipo de dimensdes,
isto é, ajustado as varias formas de publicagdo em material promocional e
comunicacional efetuado pelos restaurantes (por exemplo: para a web, em

PlineEnsnies | flyers, canetas, fax, entre outros).

*Tipo de fontes mais futuristas, com tracos simples, sem serem serifadas e
COM poucos pormenaores.

lipograiia

«Utilizacdo de cores mais arrojadas, mais dinamicas e enquadradas com as
suas conotacdes.

cores

Figura 6.4 — Tendéncias nas caracteristicas de concec¢ao de logétipos
(Fonte: elaboracgéo propria)
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Para se compreender melhor estas tendéncias, seguidamente apresentam-se alguns exemplos de log6tipos do subsetor estudado.

namaste kitchen QMM/ r/
nepaless, indian & tibetan gourmet food

REStaurant

m

\J SC 2

Kestawrant

"F vitrine TIME2TASTE
* estaurants RESTAURANT

C COSTOS
/[Ze)rO OS

% CHINA RED

Chinese Restuarant & Public House

DORSBET & HAMPSHIRE

Figura 6.5 — Exemplos de log6tipos no subsetor em analise
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de LogoPond, s.d.)
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Importa ainda mencionar que o lettering e as cores utilizadas na construgéo dos logétipos
sdo elementos fundamentais para o sucesso da imagem de um restaurante, pois é
necessario que os consumidores consigam fixar facilmente e de forma répida o nome do
restaurante, sem qualquer dificuldade, e que as cores captem a sua atencao,
despertando-lhes interesse em saber mais sobre 0 mesmo. Dai o estudo mais em detalhe
destas componentes neste projeto.

- Fontes legiveis;

- Fontes nao serifadas;

- Fontes com tracos simples, pouco trabalhadas;

- Fontes adequadas, isto €, que possuam todos os carateres
necessarios (carateres especiais: ¢; &; &; a; ...);

- Fontes ajustadas aos temas
(por exemplo: futuristas - fontes mais retas, demarcadas,
tradicionais - fontes parecidas com a escrita & mao, etc);

- Website de fontes: http://www.dafont.com/

rezland Neuropol
Superhero sony Sketch

QbOdG SPNCE \NG=

Champagne & Limousines

Reslne,  Glasket

La chata Comfortaa
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ChafLT Cute

m«»@@@w i “"Mm

COLLEGED rcotpkert
Ah Carbon!

WBRS UB TS0E

Figura 6.6 — Tipografia nos logoétipos
(Fonte: elaboragéo propria, adaptado de Monotype Imaging, s.d.)

De seguida, apresenta-se um quadro sintese das principais cores (neutras, primarias,
secundarias e terciarias), bem como as suas defini¢cbes, associa¢des, conotacdes e ainda
algumas ligacdes culturais das mesmas. Este quadro revela-se um apoio fundamental
para qualquer designer ou mesmo para 0S proprios proprietarios/gestores dos
estabelecimentos de restauracdo que pretendam criar uma marca e definir um logétipo.
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Quadro 6.1 — Quadro sintese da conotac¢éo das cores

Capitulo 6 — Logétipo

o o ~ " Conotacdes o :
Cor Definicdo Associagao | Conotacdes positivas .9 LigacgOes culturais
negativas
O preto é a absor¢éo de Poder; Autoridade;
todas as cores, Influéncia; Sofisticagdo; | Medo; . o :
. - a . . .. o Maioria da Asia: conotado com conhecimento,
comunicando a auséncia ) Elegancia; Formalidade; | Negatividade; Mal;
. . Noite; Morte; - e . Lo P luto e pesar;
de luz, o vazio. Comunica . Seriedade; Dignidade; Sigilo; Submisséo; ) )
. Transparéncia A . . . ¢ Juventude Americana, Europeia e Japonesa:
claridade absoluta, usado Mistério; Chique; Luto; Pesado; )
: S . ) o cor da rebeldia.
[cor por isso, por exemplo, em Distinto; Fascinante; Vazio; Remorso.
neutra] | Cerimonias oficiais. Eficiéncia; Segurancga.
O cinzento é produzido o América Nativa: associado com honra e
Falta de empenho; . .
quando duas cores S amizade;
s Equilibrio; Seguranca; Incerteza; Mau % g L.
complementares sdo i . , ¢ Asia: conotado com pessoas prestaveis e
. Confianca; Modéstia; humor; Névoa; .
misturadas, por exemplo: o - viagens;
. N Neutra. Classicismo; Idade avancada; . .
[cor amarelo e violeta. Néo tem . . s . . e América: representa industria (contraste com o
. i Maturidade; Inteligéncia; | Aborrecimento; i )
neutra] cor complementar, ja que é . . ambientalismo - verde);
6 SeU DréDrio Sabedoria. Indeciséo; Mau Mundial: liaado 3 dinhei
prop tempo; Tristeza. e Mundial: ligado a prata, ao dinheiro e
complemento. tempestades.
Kandinsky definia o branco
como um vazio puro cheio
Branco . - Perfeicdo: C to: 2 — .
de oportunidades, o qual é erfeicao; Casamento; Eragilidade: ¢ Japdo e China: cor dos funerais;
usado ainda nos dias de Luz; Pureza. | Virtude; Limpeza; | Ig X ’ « Mundial: cor da paz.
[COI’ hoje como base para Simplicidade; Inocéncia; solamento.
ivi i Leveza; Suavidade;
neutra] atividades de escrita, ; :

pintura ou desenho.

Verdade; Sagrado.
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e Costa do Marfim (Africa): simboliza a morte;

O vermelho é uma cor . Flria; . Af )
poderosa, tendo a Palxag; AT Sangue; Agressividade; * Fra'n(;.a. ma§cyll.n|dade, .
Iy — Fogo: Ene.rg,é\j Entusiasmo; Batalha: . Mglgrla dz.al Asia: casamento, prosperidade e
mais perto do que Sangue; E?<C|ta<;ao,; calors Boder; Revolucéo; feh(':ldac,je,
[cor realmente esta, chamando, | Sexo. Vigor; Saide. Crueldade; * I'nd-la: simbolo dos soldados;
primaria] | portanto, a ateng&o. E viva Imoralidade; O AAIER B SL_“: co_r e (Uit "
= asifirlbnie. Perigo. e Culturas Orientais: usado em ocasides
festivas.
O amarelo tem um o Culturas Budistas: padres e monges usam
comprimento de onda _ vestes amarelas;
relativamente longo, o que Intglgcto; Sapedorla; * Egito e Burma: cor do luto;
Amarelo | ¢ torna a cor mais forte a Ot|m|§mo; B”_IhO; Ciime; Covardia; e Jap3o: relacionado com a coragem;
nivel psicolégico. Cor da Sol; Ouro. Alegrla; ldealismo; Engano; Prudéncia; | e Culturas Hindu: associado as festividades da
confianca e otimismo, SR Ansiedade. primavera;
.[co,r ) gquando em demasia pode e Asia: cor do poder;
SENEY provocar medo e e Russia e Oriente: cor do casamento;
ansiedade. « Cultura Hippie: cor da paz.
e Maioria do Mundo: considerada uma cor
Conhecimento; masculina;
) ) Frescura.; Paz; B . e Irdo: cor de luto;
2;?:;2;%;22 f:zlljmeadeo Mascullnlda(je;. Dep_ressao; F-rleza; . Trgdigéo Ocidental (Inglaterra, América): as
P ) ey Contemplag&o; De_smteresse, _ noivas costumam usar algo “azul” para
[cor um efe!to apaziguador. Mar; Céu. Lealdade; Justica; Indiferenca; Apatia. abencoar o casamento:
st || STMeE iesEE @ Inteligéncia; Fidelidade; « Mundial: cor empresarial mais popular;

limpeza.

Limpeza.

¢ Antigo Egito: simbolizava a vida (dgua) e o
divino (céu);
e Alemanha: associado a limpeza e boa saude.
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O verde situa-se no centro
do espectro de cores,

Fertilidade; Dinheiro;
Crescimento; Cura;

Inveja; Ganancia;

e Isldo: relacionado com o paraiso e simbdlico

resultando da combinag¢do | Plantas; Equilibrio; Sucesso; Nausea; Veneno; do Islao;
de azul e amarelo. Cor do Natureza; Esperanca; Natureza; Corrosao; e Irlanda: pais fortemente associado a esta cor;
[cor equilibrio e da esperanca, Ambiente. Harmonia; Honestidade; | Inexperiéncia; e Culturas Célticas: o Green Man (Homem
secundaria] | associa-se a natureza, a Juventude; Ecologia; Estagnacao. Verde) era o deus da fertilidade.
vida e as plantas. Frescura; Tranquilidade.
Criatividade;
L Fortalecimento;
O laranja € uma cor .
- . Atividade; .
divertida e estimulante, . . Tendencioso; . . .
Singularidade; . o Culturas Nativo-Americanas: associado com
sendo resultante da ~ . , Ruido; . . .
. Outono; Extravagancia; Saude; ) , aprendizagem e afinidade;
combinac¢éo do vermelho e _ N Indelicadeza; Ma .
) . Citrinos. Energia; Vibrante; - e Holanda: cor nacional;
amarelo. Transmite a ideia Estimulagio: educacéo; india: simboli Hindu
. : Lo e India: simboliza o Hinduismo.
[cor de calor, abrigo e Sociabilidade: Frivolidade.
secundaria] | sensualidade. o ’
Felicidade;
Divertimento.
O violeta esta no extremo
oposto ao vermelho no
espectro de cores. O seu o Artistas Pré-Rafaelistas: simbolizava beleza
nome € sinénimo da planta | Atmosfera; Opuléncia; Beleza; Melancolia; jovial e feminilidade;
“Viola”, que tem flores Opuléncia; Jovial; Feminino; Arrogancia; e Tempos antigos: membros da realeza e
s desta cor. E mais clara que | Beleza. Atrevimento. Excesso. nobreza usavam vestes violetas, significando
secundéria] | @ purpura e e uma cor opuléncia.

feminina.
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A cor purpura tem o menor
comprimento de onda do
espectro cromatico. Junta
amor (vermelho) com

Luxuria; Soberania;

Exagero; Excesso;

e América Latina: ligada a morte;

. Realeza; Sabedoria; Imaginacéo; | Loucura; Ca .
sabedoria (azul). Pode L o g . ¢ . A ¢ Tailandia: associada ao luto;
significar riqueza Espiritual; Sofisticagdo; Inspiragao; | Arrogancia; Japao: simboliza cerimonia, esclarecimento e
g . . . ° . s
Lalidade e ingenuidade Justica. Riqueza; Nobreza; Sofrimento; P T
, L arrogancia.
[c.or. 9 9 . Misticismo. Crueldade. 9
terciaria] | €mbora o uso excessivo
possa denunciar
introspecéo e sofrimento.
O rosa € um vermelho mais . . . . L N
. . Delicadeza; e Mundial: associada a saude, a vida e a
suave, muito associado a . -
i ) Feminilidade; Leveza; . felicidade;
bebés e ao género Mulheres; . ] Fragueza; Baixo B . P
. . Suavidade; ¢ Japao: relacionada tanto como inocéncia das
feminino. Usado em Bebés. " . status. . )
Tranquilidade; criangas como com sexualidade.
excesso pode transparecer . AL
[cor . . Inocéncia; Romantica.
o a ideia de fraqueza fisica.
terciaria]
O castanho é uma cor de
baixa intensidade e pouco
percetivel se ndo se
encontrar rodeado de cores | Materiais Brando:
contrastantes como Naturais; Cordialidade; Conforto; o e Mundial: associado ao elemento terra.
. . Insignificante;
[cor vermelho. Associa-se a Terra,; Subtil; Calor; Natural. Sujidade
terciaria] materiais naturais como a Outono.

madeira e ingredientes

luxuosos, como chocolate e

café.

(Fonte: elaboracao prépria, adaptado de Morioka & Stone, 2006, pp. 24-31; Ormiston & Robinson, 2007, pp. 26 — 69; 86 — 89; 314-317; 338 - 341)
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6.3 — Caso pratico: construcdo dos log6tipos do projeto ‘Restaurante do
Futuro’

Para o projeto ‘Restaurante do Futuro’ também foi necessario criar um logétipo, bem
como o respetivo manual de identidade. A criacdo da imagem institucional do projeto foi
progressiva e linear, como visivel na figura 6.7, possuindo dois grandes momentos de
validacao:

e equipa do projeto (idtour);
e parceiros do projeto (AHRESP e CCDRN).
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1° Fase - Aprovacao do logétipo pela equipa de trabalho (idtour)

gEEEE=

Realizacdo de questionérios (apéndice 10):
- Photoshop; (i) Web designers;

- lllustrator. (il) Pessoas fora da area e do projeto.
verificar:

- o nivel de percecéo e legibilidade do log6tipo (feedback positivo
de mais de 80%);

- se as pessoas entendem a mensagem transmitida pelo logétipo
(mais de 70% numa amostra de 50 inquiridos). y
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2° Fase - Aprovacao do logétipo final pelos parceiros do projeto

7° Passo:

Capitulo 6 — Logotipo

- e ¥ Passo 0" Paeec: Logétipo Final
Ret;)n;erlgeﬁzgw o8 Brainstorming Adaptacéo Aprovagéo Final goup
- Mostrar o - Nova Aplicacdo das -
log6tipo aprovado investigacao ideias na pratica, Aprovagcao final
pela equipa; (pesquisa sobre a adaptacao do (equipa, AHRESP

regido do Douro logotipo a area e CCDRN).
- Obter feedback e as suas piloto.
dos parceiros caracteristicas);
(AHRESP e
CCDRN). - Ter ideias.

estaurant

Pedido de adaptacao do
logdtipo a area piloto (Douro).

Of the FUtUre

B EiLoT iIN DOURO

Figura 6.7 — Processo de construgao do logétipo do projeto ‘Restaurante do Futuro’ (Fonte: elaboragdo propria)

Restauracdo no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnolégico 151



Tania Ventura Capitulo 6 — Log6tipo

Ap6s a aprovacao final do logo6tipo por todos os agentes envolvidos no projeto, efetuou-
se o registo da marca no INPI. Esta medida foi realizada para protecdo da marca do
projeto e para torna-la num elemento diferenciador. Esta marca foi registada pela
empresa idtour na categoria de marca mista, devido a ser constituida por elementos
gréficos e textuais, os quais constituem o logétipo do projeto.

Posteriormente, elaborou-se o manual de identidade da marca,'® em portugués e inglés,
devido a indole internacional do projeto. Este processo foi realizado tendo em conta as
premissas enumeradas no subcapitulo anterior e para que a utilizacdo deste logoétipo
fosse efetuada corretamente pela equipa do projeto ‘Restaurante do Futuro’, assim como
pelos parceiros e entidades da regido do Douro. Desta forma, seguidamente, apresenta-
se o contetido do manual elaborado.

Conceito

A idtour é uma empresa spin-off da Universidade de Aveiro que tem por
missdo promover a investigacdo e o desenvolvimento de solucdes
inovadoras e diferenciadas aplicadas a organiza¢cdes que operam na area
do Turismo.

O projeto de investigacao aplicada ‘Restaurante do Futuro’, desenvolvido
pela idtour, tem por objeto definir o conceito de restauragdo no futuro,
através da analise transversal dos diferentes fatores criticos de sucesso
deste subsetor, sendo a regido do Douro a area piloto.

Pretende-se, entre outros, estudar os fatores competitivos da restauracao,
desenvolver sistemas de informagdo de base tecnologica de suporte a
operacdo, a gestdo e dinamizacdo da restauracao, definir o modelo de
negoécios e de governancia para o subsetor da restauracdo na regido do
Douro, e produzir um manual de referéncia para 0 mesmo.

Elemento grafico restaurant | Elemento textual
Of the FUtUME
B PILOTAN.IOLRC Elemento grafico com ligacdo & Regido do Douro

Figura 6.8 — Informacé&o sobre o logétipo — Marca
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do Manual de Identidade do Log6tipo do Projeto)

10 Disponivel para consulta em: http://www.restaurantedofuturo.com/comunicacao.html ou a versédo
inglesa em: http://www.restaurantedofuturo.com/comunicacao_en.html
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Marca

Restaurant of the Future dd nome a um projeto de investigagéo, surgindo
como o principal elemento de identidade desta marca.

A sua apresentacdo engloba varios elementos (gréficos e textuais). Os
gréficos demonstram um conjunto de circulos entrelacados que
promovem diferentes interpretacdes, consoante cada utilizador. Assim, a
sua disposicdo associa-se a imagem do globo terrestre, representando,
desta forma, a vertente internacional do projeto. A forma destes circulos
também pode ser interpretada como representando pratos sobrepostos,
como se de uma mesa posta de um restaurante se tratasse. Portanto, o
aspeto abstrato permite ao utilizador libertar a sua mente e criar a sua
prépria imagem associada ao projeto.

Quanto ao elemento gréafico inserido junto ao textual, este pretende
estabelecer uma ligacdo ao Douro — uma vez que a sua aplicagédo piloto
serd nesta regido. A sua simbologia encontra-se associada a prépria
identidade geogréfica da regido (aos socalcos e rio), demonstrando uma

paisagem dinamica.

No que diz respeito aos elementos textuais, estes servem para designar o
projeto. O seu nome surge em inglés, ja que este projeto visa investigar
as leading tendencies a nivel internacional, dado o seu carater inovador.

$a

b restaurant b
e a-2cm
Cw SOF the b - 2cm
: FPiLOT iN DOURO c-1cm

3a

Figura 6.9 — Margens de Seguranca
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do Manual de Identidade do Log6tipo do Projeto)
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Margens de Seguranca

Esta margem de seguranca permite delimitar o espaco em torno do logétipo, de
forma a ndo ser ocupada por outro qualquer elemento que perturbe a sua
legibilidade. Os valores minimos a respeitar sdo 0os demonstrados na imagem
acima apresentada.

estaurant
Of the FUtUrre Logétipo a 100%

B oiLoT iN DOURD

restaurant
of the FUtUre@ Logétipo a 60%

B’ o) oT iIN DOURD

Figura 6.10 — Dimensdes
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do Manual de Identidade do Log6tipo do Projeto)

Dimensoes

O tamanho méaximo e minimo garantem a legibilidade da marca. A reproducdo do
log6tipo deve respeitar 0s seus tamanhos originais, cores, limites de seguranca e
formas de utlizacdo definidas. Assim sendo, as dimensdes base a ter em
consideracdo para uma utilizagéo correta desta marca séao:

- Logétipo a 100% - largura: 7,7 cm e altura: 3,13 cm;
- Logé6tipo a 60% - largura: 4,62 cm e altura: 1,878 cm.
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restaurant
OF the FUtUr@

B EiLOT iIN DOURO

e

Cor direta: Cor RGB: Grayscale:

Pantone 375c R167 G215 B27 27%Black

Figura 6.11 — Cores

Capitulo 6 — Log6tipo

Cddigo hexadecimal:
#a7d71b

(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do Manual de Identidade do Logétipo do Projeto)

Cores

A palete de cores utilizada remete para o equilibrio, tranquilidade e frescura,
caracteristicas que se espera oferecer no ‘Restaurante do Futuro’ e que se
encontram também nas paisagens dinamicas da regido do Douro.

O log6tipo é constituido por varias variacdes da cor verde, com aplicacdo de
transparéncias, bem como de gradientes. Na reproducdo da marca devem ser

mantidas as variacdes da cor supra apresentadas.

Cores - associacdes e conotagdes positivas que conduziram a sua escolha:

e Verde: natureza; crescimento; equilibrio; harmonia; honestidade;

ecologia; frescura e tranquilidade;

e Preto: sofisticagdo; elegancia; formalidade; distinto; fascinante; eficiéncia

e seguranca.
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estaurant restaurant

Of the FUtUM@ Of the

e’ PiLOT iN DOURO : PiLOT iN DOURO

Utilizagdo em Negativo Utilizagdo em Positivo

Figura 6.12 — Utilizag&o em Negativo e Positivo
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do Manual de Identidade do Logétipo do Projeto)

Utilizacdo em Negativo e Positivo

Numa utilizacdo deste tipo, devem ser mantidas as cores do logo6tipo original. O
lettering deve ser alterado para preto, no caso da utilizacdo em positivo.

restaurant | restaurant

Of the FUtUre ! J of the FULUM

-

FPiLOT iN DOURO PIiLOT iN DOURO

Utilizagdo em Preto Utilizagdo em Branco

Figura 6.13 — Utilizacdo em Preto e Branco
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do Manual de Identidade do Log6tipo do Projeto)

Utilizacdo em Preto e Branco

No caso de ndo ser possivel utilizar a marca na sua forma original, em
documentos, fotocOpias, faxes ou publicidade, deverdo ser adotadas estas
alternativas.
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restaurant
Of the FUtUM2

B’ EiLOT iN DOURD

restaurant
of the FUtur

" PILOT iIN DOURD

restaurant
Of the

FPiLOT iN DOURrRO

restaurant |
Of the FUtUre

-

PILOT iIN DOURO

Figura 6.14 — Comportamento sobre o fundo
(Fonte: elaboracgédo propria, adaptado do Manual de Identidade do Log6tipo do Projeto)

Quando utilizado sobre imagens, o log6tipo deve respeitar as dimensdes
definidas nas margens de seguranca e os respetivos fundos (preto ou branco),
para que a sua legibilidade nao figue comprometida.
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restaurant | sirlgman
of the Future

B GiLoT iIN DOURD

| XiROD

sirdman

Light ABCUEFGHIJKLMNOPQRS TUVIWXYZ

abcdefghiklmnoparstuviwxyz
1234567898

XiROD
REGULAR ABCOEFGHIJKLMNOPORSTUVIUXSZ
ABCOEFGHIJKLMNOPORSTUVWXY

1=2IHSEe7830

Figura 6.15 — Tipografia
(Fonte: elaboracao prépria, adaptado do Manual de Identidade do Log6tipo do Projeto)
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Tipografia

O tipo de letra existente no logdtipo € Birdman e Xirod, ambas com traco
futurista, devido a vertente inovadora do projeto. Xirod é aplicada ao texto e é
diferente da primeira para distinguir a area de aplicagdo do nome do préprio
projeto.

restaurant rostalirart
OF the Future of the FULUM®

e [

FPILOT iIN DOURrRO PiLOT iN DOURO

N3o alterar as proporgdes do logétipo.

restaurant
Of the FUtUM@

restaurant
of the FUtUMR e

FPIiLOT iN DOURO
B

N&o alterar as cores, nem retirar elementos.

af o

S S

(Q@" ?\)‘ o0
A

restaurant sy

oF the FUtUMR

FiLOT iN DOURO N3&o alterar o posicionamento dos elementos.

Figura 6.16 — Protecdo da Marca
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do Manual de Identidade do Log6tipo do Projeto)

Protecao da Marca

Exemplos do que néo se deve fazer com o log6tipo.

Importa ainda mencionar que, com o desenrolar do projeto, houve a necessidade de
adaptar este logo6tipo ao Concurso Internacional “Mentes Brilhantes... na Restauragao”.

Nestas situacBes, € necessario garantir que o0s ajustes efetuados ndo sejam
significativos, para manter uma consisténcia e coeréncia, que facilita o reconhecimento e
associacao por parte do publico em geral, isto é, para que estes percebam rapidamente
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que se trata do mesmo projeto. Desta forma, e como o concurso estd orientado para
ideias globais no subsetor da restauracao, isto €, com aplicabilidade no Douro, como em
qualquer outra regido de Portugal, a op¢do passou pela troca do elemento gréfico com
ligacdo ao Douro. Este foi substituido por uma lampada, dado que esta remete o publico
para ‘ideias’ e ‘conceitos novos e inovadores’. Os elementos textuais foram mantidos em
inglés, devido ao teor internacional do projeto, sendo igualmente substituida a indicacao
textual “Pilot in Douro” por “Brilliant Minds”, dado ao proprio nome do concurso. Assim
sendo, o resultado final culminou na seguinte adaptacao:

restaurant

Of the FUtUM@

P BRILLIANT MiNDS

1

Figura 6.17 — Logétipo do Concurso Internacional “Mentes Brilhantes... na Restauragao”
(Fonte: elaboracéo prépria)

6.4 — Conclusao

Um restaurante deve estabelecer uma imagem institucional, a qual os clientes o
associem de forma facil e imediata. Neste sentido, a criagdo de um logoétipo criativo,
original, inovador e apelativo é essencial no desenvolvimento e distincdo dessa imagem
de marca. O logétipo de um restaurante deve ter em consideracédo, entre outros aspetos,
o0 nome do estabelecimento, a sua atmosfera (moderno, tradicional, regional, etc), o tipo
de cozinha, o publico-alvo. A investigacdo efetuada permitiu identificar sugestdes para a
compreensdo e correta aplicacdo das diferentes fases do processo de design de um
log6tipo. Este estudo e o trabalho desenvolvido conduziram ainda ao estabelecimento de
um guia orientador para os restaurantes, enumerando aspetos gerais que devem ser
tidos em consideragéo para a criacdo e construgdo de um logotipo de um restaurante do
futuro, nomeadamente:

e utilizar linhas simples e um design minimalista;

e construir um logo6tipo que se adapte facilmente as varias dimensdes e formas
dos diferentes materiais onde pode ser apresentado;

e usar tipos de fontes ndo serifadas e sem muitos pormenores;

e utilizar cores arrojadas e dinamicas.
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Assim, conclui-se que o processo de criagdo de um logétipo de um restaurante devera
compreender trés fases principais:

o fase de reunides com o(s) cliente(s);
o fase de brainstorming;
e fase de construcdo e aprovacao final.

Considera-se ainda fundamental produzir o manual de identidade do logétipo, onde se
apresentam detalhadamente os cuidados a ter para uma correta utilizacdo do mesmo, de
forma a ndo desvirtuar a imagem criada para o restaurante.

Todo este processo foi considerado na elaboracdo do log6tipo do projeto ‘Restaurante do
Futuro’, sendo esta uma das tarefas presentes no plano do projeto e do estagio. Este
compreende elementos gréficos e textuais. Os elementos graficos podem ter mais que
uma interpretacdo, ja que o conjunto de circulos entrelacados, além de fazer lembrar
pratos sobrepostos, como se de uma mesa posta de um restaurante se tratasse, remete
ainda para a imagem do globo terrestre, ressalvando o carater internacional do projeto. O
outro elemento grafico, junto ao elemento textual, estabelece a relacdo com a regido
piloto do projeto, o Douro, remetendo para a paisagem dindmica dos socalcos tipicos
desta regido. Os elementos textuais, em inglés, além de designarem a marca e o projeto,
remetem novamente para o teor internacional do mesmo. Note-se que o log6tipo foi
devidamente registado, passo muito importante a efetuar ap6s a sua construcdo, de
forma a ndo permitir a cépia ou uso indevido do logétipo por terceiros.

A criacdo do log6tipo do projeto foi essencial para comunicar e promover 0 mesmo de
forma eficaz e eficiente, tanto em estratégias offline, como online (redes sociais e
website, newsletters, entre outras).
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Capitulo 7 — Website

7.1 — Introducéo

A Internet é uma ferramenta muito poderosa atualmente, ja que permite reduzir as
barreiras espaco-temporais e a informacdo e o conhecimento viajam entre pontos
geograficamente distantes a uma velocidade e eficiéncia nunca antes vistas. Por permitir
um alcance e um acesso a escala mundial, chegando a todo o Mundo via ligacdes de
cabo, wireless ou em dispositivos moveis, por estar acessivel 24 horas por dia e permitir
interatividade entre entidades presentes na Internet e utilizadores, a internet é
considerada um meio privilegiado de comunicacao, divulgacdo e promog¢do. Portanto, é
vital que todas as empresas, restaurantes incluidos, estabelegam uma presenga online,
possibilitando que sejam encontradas por milhées de utilizadores, rapidamente, através
de um clique.

A presenca nas redes sociais e, particularmente, no Facebook, ja foi estudada neste
trabalho, no entanto, h& outra forma de presenca online que é também essencial para um
restaurante do futuro: o website. O seu estudo é, por isso, muito importante para o projeto
‘Restaurante do Futuro’. O préprio projeto contempla o desenvolvimento de um website,
exatamente para se apresentar online, informando e apresentando toda a informacgéo
referente a este, como a sua descri¢do e todas as noticias e a¢des inerentes ao mesmo.
Portanto, construiu-se o website referido, sendo neste capitulo explicitado
minuciosamente todo o] processo necessario para 0 design e
implementagao/programacdo do mesmo. Neste contexto, examina-se, ainda, 0 processo
de construcdo de um website do ponto de vista de um estabelecimento de restauracgéo,
expondo os cuidados a ter e criando um guia de boas praticas para os restaurantes, que
estes devem seguir para o desenvolvimento de um website eficiente e apelativo.
Identificam-se também aspetos a ter em considera¢éo durante o funcionamento e gestao
de um website de um restaurante, para que a eficiéncia, sucesso e resultados do mesmo
sejam controlados e otimizados, de modo a aumentar a conversao de utilizadores em
clientes.

7.2 — Construcao de Websites
7.2.1 — Preocupac0es a ter na construcdo de um website

O desenvolvimento de um website € um processo complexo, envolvendo muitas
guestdes, métricas e regras que devem ser respeitadas. As etapas gerais até colocar
online um website sdo demonstradas na figura 7.1.
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1° Passo 2° Passo 3° Passo 4° Passo 50 Passo 6° Passo 7° Passo

Escolha do Selecdo
servidor Web do "nome"

Conhecimento Brainstorming -->

Selegédo das Construgao

Langamento

dos objetivos @ Design das : ru
alcancar com o diferentes paginas ||nrgu?g;r;s s s para alojamento do website dc?g’ ﬁgg'{:?j do website
website (layout) do Website brog ¢ do website (dominio)

L
—_— e

Figura 7.1 — Processo geral de construgcdo de um Website (Fonte: elaboracao prépria)
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1° Passo: um website pode ter varios objetivos distintos como base para a sua
realizacdo, dependendo do tipo ou da missao/projeto da empresa que o deseja
implementar (Gémez & Veloso, 2008, p. 65). Estes objetivos devem ser bem definidos e
esclarecidos em reunido com o cliente, para, posteriormente, se poder otimizar os
processos de design e planeamento das funcionalidades e estrutura do website. Nesta
reunido inicial, também se deve procurar obter o maximo de informacgéo face ao projeto
ou restaurante e as ideias que o cliente tem (ao nivel de cores, estrutura, entre outras).

2° Passo: ap6s a discussdo com o cliente sobre as metas a atingir, deve ser delineado o
layout do website. Este processo envolve, inicialmente, uma fase de brainstorming, onde
se deve procurar esbocar ideias para o layout a construir, tendo em conta os objetivos do
website, as informagfes cedidas pelo cliente e as heuristicas de usabilidade, explicadas
mais a frente (6° passo). Nesta etapa, deve-se proceder a criacdo grafica de protétipos
de toda a estrutura do website, desde a homepage (pagina inicial) até as restantes
paginas. O sistema de navegacdo também devera ser pensado e planeado nesta fase,
bem como todos os elementos que integram o website - icones, mapas, botbes, entre
outros. Este processo é complexo, envolvendo a criagdo de um storyboard que indica a
localizagdo dos textos, imagens, botdes, menus, ou seja, a demonstragédo gréafica de toda
a estrutura do website. A possibilidade ou necessidade de inclusdo e concecdo de uma
base de dados deve também ser contemplada nesta fase do projeto. Se for caso disso, a
modelacdo da base de dados deve, ainda, ser efetuada, de acordo com as
funcionalidades requeridas para o website (Gémez & Veloso, 2008, pp. 76-77). O
storyboard final devera ser apresentado ao cliente para respetiva aprovagdo ou corregao
de aspetos a melhorar no layout do website. Note-se que, normalmente, este passo é
desenvolvido por uma equipa de designers.

3° Passo: seguidamente, deve-se escolher as melhores linguagens de programagéo a
utilizar, de acordo com as especifica¢cdes definidas para o funcionamento do website. A
partir desta fase e até ao respetivo lancamento do website, as etapas sdo asseguradas,
normalmente, por uma equipa de programadores. Quanto as linguagens, HyperText
Markup Language (HTML) e Cascading Style Sheets (CSS) servem para estilizar e
montar toda a estrutura e contetdos estaticos do website. Por sua vez, os elementos
apelativos, interativos e dinamicos sdo conseguidos através do uso de outras linguagens,
como JavaScript ou Jquery (biblioteca do JavaScript), entre outras. Ligacdes a servidores
e a bases de dados ja requerem outras linguagens, como o PHP: Hypertext Preprocessor
(PHP), C++, Active Server Pages (ASP) ou Java (Gomez & Veloso, 2008, pp. 68-75). A
construcdo de bases de dados é feita com recurso, por exemplo, a Structured Query
Language (SQL).

4° Passo: tendo presente as linguagens de programacdo a utilizar, deve-se
seguidamente escolher o servico de alojamento do website. Este sera o servidor Web
gue alojara todas as paginas e servicos dedicados ao website, permitindo que este esteja
disponivel 24 horas por dia na Internet. As hipoteses a considerar, segundo Gomez e
Veloso (2008, pp. 88-93), sdo as seguintes:
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e Servidor préprio dedicado, que implica que um computador da prépria empresa
seja utilizado como servidor Web. Esta é uma solucdo vantajosa para empresas
que desejam controlar o funcionamento e os servi¢os prestados pelo seu servidor
Web. No entanto, esta solucdo € muito dispendiosa em termos monetarios, além
de exigir técnicos especializados para configuracdo, manutencao e supervisao do
servidor. Em principio, pequenas empresas, como sd0 maioritariamente as de
restauracdo em Portugal, ndo deverdo adotar este meio;

s

e Hosting é uma solugdo bem menos dispendiosa que a anterior. A principal
desvantagem decorre do facto das empresas ndo poderem controlar o
funcionamento do servidor ou integra-lo nos seus sistemas de gestéo, ja que ndo
se encontram na mesma rede. Apesar disso, ha varios servicos de hosting
disponiveis atualmente na Internet, apresentando muitos deles niveis de
desempenho excelentes, com raras quebras de acesso ao website, boa largura de
banda e, portanto, garantindo boa rapidez nos servicos de manutengéo,
atualizacdo e apresentacdo do website. Muitos deles oferecem ainda uma
extensao muito aceitavel de servicos associados, como: servidores de email;
servidores de File Transfer Protocol (FTP), que permitem a troca de ficheiros entre
servidor e computador do developer do website, por exemplo; gestdo de nomes
de dominios; plataformas de criacdo e manutengdo de bases de dados; entre
outros. Ha fornecedores de plataformas de hosting a oferecer os seus servi¢os a
partir de cerca de 10€ por ano, por exemplo. Dai esta ser uma boa solu¢do para
as empresas de micro e pequena dimensdo, o que configura a realidade da
maioria das empresas de restauracao portuguesas;

e Housing é uma solugéo hibrida, j& que acontece quando uma empresa dispde de
um computador proprio que quer usar como servidor (por ter, por exemplo, uma
base de dados extensa de informacao), mas, para poupar nos custos associados,
contrata um operador de telecomunicagdes para proporcionar a ligacdo a Internet
através da sua rede.

5° Passo: escolhido o servigo de alojamento na Web a utilizar, € importante determinar
qual o nome de dominio, que serd o endereco do website. Este processo pode ser feito
em conjunto com o cliente, ou unicamente por este. Um nome de dominio, segundo
GOmez e Veloso (2008, pp. 97-101), deve ser curto, facil de memorizar e de escrever e,
ainda, estar relacionado com a empresa ou com o projeto, produto ou misséo que se quer
dar a conhecer através do website. Para esse efeito, o website deve ter um dominio
proprio, sendo adequado este corresponder ao nome da empresa, do restaurante, do
projeto, do produto ou missdo, ajudando a criar uma imagem online mais profissional e
reforcando a notoriedade do mesmo. De seguida, € importante registar o dominio,
utilizando, por exemplo, um dos servigos de hosting j& mencionados.

6° Passo: apés todos estes processos, o dominio e o servidor ficardo disponiveis.
Posteriormente, com a aprovacao final do cliente, deve-se partir para a construcdo de
todas as paginas do website contempladas no layout, bem como da base de dados, se
existente, caso se trate de um website dindmico. Assim sendo, deve-se proceder a
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criacao final dos elementos gréficos (botdes, imagens'’) e dos elementos textuais (textos,
normalmente cedidos pelo cliente). Nesta fase, deve-se também ter em conta as métricas
de usabilidade, para tornar o website user-friendly e com elevados niveis de usabilidade.

A norma International Organization for Standardization (ISO) 9241 define usabilidade
como a eficiéncia, eficicia e satisfacdo com que um determinado grupo de utilizadores
atinge um conjunto de objetivos num dado contexto especifico (ISO, 2008), tendo a
seguinte representacao grafica:

- Utilizador objetivos m
- Tarefas pretendidos Objetivos
- Equipamentos

- Ambiente

- Contexto de uso

resultado da
interacéo

- Eficacia
- Eficiéncia
- Satisfacdo

Figura 7.2 — Modelo ISO 9242: quadro de usabilidade
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de ISO, 2008)

A Norma ISSO 9241 (parte 11) apresenta um conjunto de Orientagbes sobre
Especificacbes e Medidas de Usabilidade, as quais se devem aplicar a websites (1SO,
2008). Note-se que existem alguns referenciais ao nivel destas heuristicas,
nomeadamente Shneiderman (1997), Nielsen (2005) e Jordan (1998). Estes autores
apresentam um conjunto de heuristicas fundamentais numa qualquer interacdo humano-
computador, sendo as mais relevantes as seguintes:

" Nesta fase, a equipa de designers cede todos os elementos graficos & equipa de programacao.
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Shneiderman

Quadro 7.1- Orientac¢des sobre Especificacdes e Medidas de Usabilidade (Heuristicas) a considerar na construgdo de um website

Autores

Capitulo 7 - Website

Ve - C - —p
Heuristica & Significados
5
Di idade (d ilizad - Interface deve ser flexivel de forma a ser navegavel quer por utilizadores experientes,
iversidade (de utilizadores e i - | quer por iniciantes.
utilizacao) . . . - ~ .
- Ter terminologias baseadas na linguagem dos utilizadores e nao do sistema.
- Consisténcia no uso de cores, no posicionamento dos contelidos, botdes, no layout,
Consisténcia X X | entre outros.
- Uma mesma operacéo deve ser apresentada de igual forma e na mesma posi¢éo.
Todas as ac¢des devem permitir que o utilizador receba feedback (numa linguagem clara
Feedback/Visibilidade do estado e sem codigos), para se manter informado e captar constantemente a atengdo do mesmo
X X . . .
ou contexto atual (exemplo: as imagens devem ter o atributo ALT no HTML para informar do que se trata
enquanto fazem loading, etc).
Website deve ser de facil navegabilidade e permitir que o utilizador controle o sistema,
Manter o controlo no utilizador X X | isto é, que a qualquer momento possa abandonar uma tarefa, desfazer uma operagéo,
retroceder, etc.
Reduzir a t d £ d Deve-se simplificar ao méximo o acesso aos conteldos, para que o utilizador
€ u?"j a axa_ .e estorco ae X - | rapidamente se recorde como voltar aos mesmos (numero de cliques deve ser minimo:
memoria do utilizador
3/4).
- Nao se deve lancar um website online sem este estar concluido;
P ir/evi / L - Deve-se pensar bem na disposi¢do, organizacao e atribuicdo de nomes ao conteudo,
. revenir/evitar e/ou minimizar o X X | para evitar que o utilizador cometa erros, confunda a¢des ou néo perceba o conteldo;
impacto do erro . ~ . . _
- Links ndo devem conter carateres especiais ou serem muito longos;
- Apresentar mensagens de erro ou chamadas de atencao de forma clara, etc.
- Design simples, evitar desenhos ou texturas no fundo das péaginas, que distraem o
utilizador do conteudo;
Design estético e minimalista X - - Deve-se procurar evitar publicidade;
- O tamanho e tipo de letra devem ser legiveis;
- Deve-se evitar 0 uso de muitas fontes e de muitas cores, etc.
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Flexibilidade e eficiéncia de uso -

Providenciar ajuda e documentagéo -

Compatibilidade com o contexto/
Correspondéncia entre sistema e X
mundo real

Clareza visual e Priorizacéo de
funcionalidade e informacao

- Ndo se deve utilizar paginas sem contetdo Util para o utilizador;

- Oferecer a op¢ao de pesquisa;

- Submeter o website nos motores de busca, para ser rapidamente encontrado;

- Ter atencédo ao peso dos contelidos (as paginas ndao devem demorar muito a abrir);

- Os links devem conter informag&o sobre o que se vai aceder

- Minimizar a quantidade de cliques até o utilizador chegar ao pretendido; entre outros.

O ideal é existir uma interface intuitiva, que ndo necessite de ajuda, mas se for preciso, a
ajuda deve estar facilmente acessivel (exemplo: mapa do site).

- Planear a estrutura do portal em concordancia/coeréncia com as opc¢des (tarefas)
concedidas aos utilizadores;

- Utilizar linguagem clara, sem erros, comum;

- Usar formatos de datas e unidades de acordo com o padréo utilizado no pais;

- Ndo usar novos termos, quando os vocabulos standard j& sdo de conhecimento geral.

- Deve-se procurar dividir a informacédo por grau de relevancia, apresentando primeiro as
mais relevantes e depois as outras (num 2° nivel de navegabilidade — através de bot6es);
- Topicos informativos mais importantes devem aparecer destacados (cor, letra maior,
etc), para se garantir que o utilizador os Ié.

(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de Jordan, 1998, pp. 25 — 38; Nielsen, 2005; Shneiderman, 1997, p. 638)

Legenda:

x = Aplicavel
- = Nao Aplicavel

7° Passo: finalmente, o website deve ser colocado online, bastando para isso enviar os ficheiros construidos das paginas Web para o

servidor na Internet associado ao dominio.
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7.2.2 — Consideracdes a ter ao longo do funcionamento de um
website de um restaurante do futuro

No seguimento da construcdo de um website, é importante ter presente varias best
practices para a sua supervisdo, manutencdo e promocdo, no caso especifico deste
projeto, num website de um restaurante. Assim, um processo importante a realizar, apos
a sua construcdo, caso ndo se tenha efetuado este passo antes mesmo do langamento
do website, € submeté-lo para os motores de busca (Search Engines - SE) mais
utilizados e populares a nivel mundial, como por exemplo o Google, o Yahoo e o Ask
(Sew Staff, 2007), aos quais se podem juntar, por exemplo, o Bing e o Altavista. O registo
de um website é gratuito na maioria dos SE e € um fator importantissimo para a
visibilidade do website, j& que a maioria dos internautas mundiais utiliza os motores de
busca para encontrar um produto ou servico (Gomez & Veloso, 2008, p. 118). Este
registo ndo é, ainda assim, suficiente para que o website apareca bem posicionado nos
resultados de uma pesquisa efetuada nos SE. Para isso, é necessario ainda o processo
de otimizacdo do website para os motores de busca (SEO). Assim, de seguida
apresenta-se um conjunto de sugestdes, de acordo com Gémez e Veloso (2008, pp. 119-
122), para otimizar este processo, sendo elas:

¢ Inclusdo de palavras-chave, por exemplo, restaurante ou refei¢cdes, no titulo das
paginas, bem como tentar que este comece pela letra A ou qualquer caracter que
na tabela American Standard Code for Information Interchange (ASCII) apareca
antes das letras e dos numeros (asterisco, cardinal, etc);

¢ Inclusdo de pedagos de cddigo especificos (denominados metatags) em todas as
paginas Web que se quer indexar e ainda estudar quais as melhores palavras-
chave a utilizar nas mesmas. Note-se que utilizar palavras no plural, sinébnimos e
termos relacionados ajuda na indexacdo das paginas (para um restaurante do
futuro, por exemplo: restaurantes, alimentos, ementas, comida, [0 local do
restaurante], tecnologias, ecologia, entre outras);

e Incluir no conteddo do website referéncias as palavras-chave e termos
relacionados com estas.

Este processo, se realizado de forma eficiente, fard com que o website seja indexado nas
primeiras posicdes da lista de resultados, quando sdo efetuadas pesquisas por
determinadas categorias ou palavras-chave (Gomez & Veloso, 2008, p. 118).

Outro aspeto importante a ter em conta é criar, manter e gradualmente tentar
aumentar a rede de ligacbes com outros websites. Desta forma, estes podem
referenciar-se mutuamente, de forma gratuita, criando uma simbiose que também
contribui para o aumento da visibilidade do website (Gémez & Veloso, 2008, pp. 122-
123). Por exemplo, um restaurante que ofereca servicos de take-away através de uma
empresa externa pode criar hiperligagdes para o website dessa empresa e esta mostrar a
ementa e permitir encomendas desse restaurante a partir do seu website. J& um
restaurante com preocupacdes ecolégicas pode cooperar com uma associacdo
ambientalista, por exemplo, aumentando assim a sua visibilidade através da referéncia do
mesmo no website da respetiva associacdo. Até noticias sobre o restaurante, que
referenciem o0 seu endereco eletrénico, ajudam a direcionar potenciais clientes ao
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website.

A participacdo em féruns e redes sociais é também outro fator de grande relevancia
atualmente, como o demonstra o estudo prévio efetuado neste trabalho. Portanto, ter “voz
ativa” junto dos consumidores e potenciais clientes, que estdo presentes nestas
plataformas, é essencial para inspirar confianga entre os mesmos, bem como aumentar o
passa-palavra sobre o restaurante e alcancar uma extenséo relevante de utilizadores
(Gomez & Veloso, 2008, pp. 123-124). O restaurante pode mesmo incluir no seu website
plugins do Facebook ou feeds RSS do seu Twitter, por exemplo, 0s quais permitem
mostrar que este encontra-se ativo nessas redes sociais. Ajuda ainda a aumentar o
trafego, tanto do website para as suas paginas nas redes sociais, como delas para o
website. Note-se que quanto mais referéncias online existirem para o website, melhor
este se posicionara nos motores de busca.

Um restaurante deve também ter a preocupacéo de dar visibilidade a regido onde se
situa e/ou representa. Portanto, no seu website deve promové-la, referindo um pouco da
historia da regido, bem como apresentar imagens e videos das atracdes turisticas da
regido. A disponibilizacdo de mapas da regido é também uma pratica que os utilizadores
valorizam, podendo mesmo conduzir internautas, que apenas procuram um mapa de
determinado local, ao website de um determinado restaurante. Outra sugestdo
importante, para restaurantes situados em regides que sejam conhecidas por produtos ou
atividades agricolas especificas, passa pela associacdo e promocao dos produtores
locais, podendo mesmo incorporar, em cada semana, pratos especiais na ementa que
utilizem tais produtos, anunciando-os no website. Tal facto conduzira os consumidores a
visitar 0 website e inspirara confianca nos utilizadores, transmitindo a ideia de liga¢éo do
restaurante a regido e do uso de produtos locais, frescos e de boa qualidade.

No que diz respeito ao restaurante em si, este deve apresentar no website informagao
sempre atualizada (DreamCo Design, s.d.; Moline, 2011; Restaurant Marketing Zone,
2009; Ross, 2011). Assim, deve ter a preocupagédo de retirar elementos da ementa que ja
nao existam e acrescentar novos, arquivar noticias antigas, renovar a galeria de
fotografias, entre outros (Moline, 2011). Se o restaurante oferecer promocdes ou
organizar eventos especiais, estes devem também ser destacados na homepage do seu
website, sendo os mesmo retirados quando ja ndo se aplicam (Ross, 2011). O contetdo
deve ser mantido em linguagem simples, sem recorrer a giria publicitaria ou de marketing
(Restaurant Marketing Zone, 2009) e deve ser evitado o uso de publicidade, ja que esta
pode afastar varios utilizadores, principalmente quando é feita em pop-ups que aparecem
no momento de acesso ao website. O restaurante deve sim publicitar os seus produtos e
servicos, descrevendo o que oferece de diferente aos seus clientes, captando a atencéo
dos mesmos, mas através de headlines e fotografias sugestivas apresentadas na
homepage. Estes elementos devem também ser renovados regularmente, por exemplo,
varias vezes por més, para manter o conteido novo e entusiasmante, levando a que os
utilizadores se tornem visitantes assiduos do website (DreamCo Design, s.d.; Moline,
2011; Ross, 2011). Se o restaurante mudar de tematica ou ambiente, nem que seja
devido a um evento especial como, por exemplo, o dia dos namorados ou o dia das
Bruxas, o design do website deve ser atualizado para transmitir sempre a atmosfera e
ambiente do mesmo, cativando potenciais clientes (DreamCo Design, s.d.; Restaurant

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnolégico 171



Tania Ventura Capitulo 7 - Website

Marketing Zone, 2009). A informagdo sobre o restaurante, como o horario de
funcionamento, o mapa com a sua localizacdo, contactos telefénicos, entre outros, deve
estar também destacada e ser facilmente identificada pelos visitantes, j& que muitos
deles apenas visitam o website com o objetivo de obter estas informacdes.

Outro método importante a considerar durante o funcionamento de um website de um
restaurante é a utilizacdo do chamado email marketing (Gémez & Veloso, 2008, pp. 165-
167). Melhor dizendo, um restaurante deve adotar a técnica de enviar newsletters
periddicas por email a uma lista de contactos, que angaria online ou mesmo
presencialmente, aquando da visita dos clientes ao restaurante. A newsletter pode ser
aproveitada para estabelecer ligagbes com o0s subscritores da mesma, criando
comunidades virtuais, facto que potenciara as visitas e fidelizacdo dos mesmos ao
restaurante. Os conteudos das newsletters podem passar por Vvarias tematicas de
interesse para o nicho especifico de clientes do restaurante ou publico-alvo pretendido
(por exemplo, dietas vegetarianas, pratos dietéticos, entre outros), pela promogédo de
eventos especiais, novos produtos e componentes da ementa, comentarios do chef,
disponibilizacdo de receitas, enfatizar promogGes e descontos, entre outros. Entre as
vantagens desta técnica, destacam-se, de acordo com Goémez e Veloso (2008, pp. 165-
167), as seguintes:

e 0 email pode ser enviado para qualquer parte do Mundo, sem restricdo do niUmero
de utilizadores;

e 0s custos do envio da newsletter por email sdo nulos, ndo havendo taxas
adicionais por peso, distancia, etc;

e & possivel enviar quaisquer documentos adicionais em anexo, como imagens,
ficheiros de som, de video, entre outros;

e oferece a possibilidade de promover o website ou a pagina do Facebook do
restaurante, através da inclusédo dos links para as mesmas no corpo do email;

e permite controlar os enderecos errados ou ndo existentes;

e possibilita maior rapidez de resposta dos utilizadores e, consequentemente, maior
namero de respostas.

O acompanhamento estatistico do website é um fator preponderante no seu sucesso,
de modo a poder avaliar convenientemente o desempenho do mesmo e a sua eficiéncia
para atingir os resultados pretendidos. Entre as métricas mais importantes a acompanhar,
segundo Gomez e Veloso (2008, pp. 179-180), destacam-se as seguintes:

e numero total de visitas;

e numero de novos utilizadores;

e endereco Internet Protocol (IP) do visitante, data e hora da visita e o browser que
utilizou:

e a pagina web a partir da qual se inicia a visita, a pagina em que abandona o
website e o0 conjunto de paginas que visitou entretanto;

e 0 tempo despendido em cada pagina.
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A andlise destes dados estatisticos deve ser efetuada regularmente, pelo menos uma vez
por més, e permite, de acordo com Gémez e Veloso (2008, p. 180), por exemplo:

e determinar o perfil dos utilizadores online (pais ou organizagcdo de origem, 0 que
costumam visitar mais frequentemente no website, etc);

e medir a eficiéncia de campanhas de promoc¢do e divulgacdo online, como
publicidade, referéncias noutros sites, newsletters, otimizacéo para os motores de
busca, participacdo em redes sociais, entre outras;

¢ identificar deficiéncias nas ligagoes;

e avaliar quais as péaginas e conteldos que sdo mais populares e geram mais
trafego e engagement dos utilizadores.

Com estes dados € possivel otimizar o website, melhorando paginas com algum sucesso,
mas que néo atingem todo o seu potencial, eliminando paginas marginais, melhorando o
contetdo ou a navegacao entre paginas, entre outros aspetos (Gémez & Veloso, 2008, p.
180).

Importa ainda mencionar que Vvarios processos podem ser utilizados para obter estes
elementos estatisticos. Um deles envolve métodos de programacao, atraves da ligagéo
do website a uma base de dados, onde através de um arquitetura de software bem
pensada e estruturada, é possivel registar estes dados estatisticos. Neste processo, a
andlise posterior dos dados presentes na base de dados teria de ser realizada por
colaboradores da empresa.

Outro método passa por utilizar ferramentas analiticas atualmente presentes na Internet,
sendo a ferramenta Analytics da Google uma das mais populares. Esta mede todos os
dados mencionados, apresentando ainda relatérios graficos personalizados com analises
sobre os mesmos, sobre as intengbes dos utilizadores que visitam o website, as maneiras
de aumentar a conversao de visitantes em clientes, identificacdo dos nichos de mercado
mais lucrativos, entre muitos outros (Google, s.d.). Desta forma, este método revela-se
mais eficaz para avaliar a eficiéncia de um website, especificamente do subsetor da
restauracdo, sendo que, na sua maioria em Portugal, estes estabelecimentos n&o
dispbem de recursos humanos nem dotacéo orgamental para optar pela primeira solugao.

7.2.3 — Criacdo do website do projeto ‘Restaurante do Futuro’

O desenvolvimento do website do projeto foi também um processo longo, continuo e
complexo. A sua evolucao respeitou as etapas indicadas previamente no que se refere a
construcdo de um website. Importa ressaltar ainda que este é bilingue (Portugués e
Inglés), devido a dimenséo internacional do projeto. Desta forma, toda a sua estrutura,
botGes e imagens teve de ser criada duas vezes, uma para cada lingua. Seguidamente,
apresenta-se 0 processo criativo de construcéo do respetivo website do projeto.
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1° Passo 2° Passo 3° Passo 40 Passo 50 Passo

Conhecimento dos Brainstorming --> Selecéo das Escolha do servidor Selecdo do

dominio

objetivos a alcancar Design do layout do linguagens de Web
com o website Website programacao

8_ MySQL é um Sistema de Gestao de Bases de Dados (SGBD), que utiliza a linguagem Structured Query Language (SQL).
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6° Passo 7° Passo

Construcdo do website Lancamento do website online

Tendo em conta as
heuristicas de usabilidade

Figura 7.3 — Processo de construcéo do website do projeto ‘Restaurante do Futuro’ (Fonte: elaboragéo prépria)
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1° Passo: inicialmente, realizou-se uma reunido com a equipa técnica da idtour, onde se
esclareceram o0s objetivos do projeto, o que se pretendia alcancar com o website e a
estrutura do mesmo. Importa referir que os objetivos do website compreendem:

¢ Dar visibilidade e notoriedade ao projeto;

e Proceder a comunicacao dos objetivos do projeto e disseminacao dos resultados
(passiveis de serem descarregados);

e Ser dindmico (imagens, videos, texto, animacdes);

e Promover o projeto e os agentes envolvidos no mesmo;

e Interligacdo com as redes sociais;

e Possuir 0 servigco de newsletter e de noticias;

e Ser bilingue.

2° Passo: procedeu-se a uma investigacdo de websites de projetos de investigacdo e
desenvolvimento e, juntamente com a informacdo obtida na reunido, pensou-se num
conjunto de solucdes possiveis de estrutura e layout das varias paginas do website,
tendo em conta as normas de usabilidade. Note-se que, nesta fase, os designers
precisam de despender muito tempo a definir a estrutura do website, isto €, os menus e
as grandes areas do mesmo, como se apresenta na figura 7.4, para que, posteriormente,
caso seja necessario acrescentar algo, ndo sejam necessarias alteragbes profundas.
Assim, o website tem de ser o mais dinamico e flexivel possivel, para se conseguir
adaptar a futuros desenvolvimentos. Apds este processo ganhar forma, deve-se passar
para o desenho das suas formas (botbes e tratamento de imagens) e testes de cor
(considerando para tal o log6tipo do projeto ja desenvolvido) em programas de imagens,
nomeadamente o lllustrator e Photoshop. As cores selecionadas foram o preto e o verde,
tendo sido escolhidas pelas mesmas razbes do logétipo. Este processo € demorado e
trabalhoso, na medida em que se deve sempre apresentar mais que uma proposta de
layout ao cliente, para que este tenha a possibilidade de comparar e avaliar diferentes
abordagens. Assim sendo, nesta fase deve-se construir um storyboard, o qual necessita
de incluir uma imagem por cada pagina do website e uma pequena descricdo dos
elementos nela contidos, para uma facil percecdo da estrutura global por parte do cliente.

Ap6s o desenvolvimento das propostas, deve-se reunir com a equipa técnica do projeto
para mostrar o trabalho desenvolvido e esta opinar sobre 0 mesmo, chegando-se assim
ao layout final do website.
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Logotipo Menu Principal Central

Slideshow

Menu

Principal
Lateral

Contetdo Plugin do Facebook

Banner

Link dos Financiadores

Copyright — Direitos de Autor
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*
*
X
e

Figura 7.4 - Estrutura do website do projeto ‘Restaurante do Futuro’ (Fonte: elaboracéo propria)
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3° Passo: depois da estrutura do website estar definida e aprovada, o passo seguinte
corresponde a escolha das linguagens de programacao a utilizar para o desenvolvimento
do mesmo. Desta forma, escolheu-se utilizar HTML e CSS para construir toda a estrutura
das paginas, javascript e jquery para as animac¢des, PHP e MySQL para comunicar,
aceder e dar forma a base de dados e o programa Filezilla para transferir os ficheiros
para o servidor.

4° Passo: uma vez que a idtour ndo dispunha de servidor proprio, a solucdo mais viavel
seria 0 armazenamento dos ficheiros do website num servidor web externo (hosting).
Apb6s a avaliacdo de alguns destes servicos, optou-se pelo servico de alojamento
DreamHost, uma vez que € um servigo acessivel, de boa qualidade e que suporta todas
as linguagens de programagéo que se pretendiam utilizar.

5° Passo: o registo do dominio (www.restaurantedofuturo.com) efetuou-se de seguida na
mesma plataforma (DreamHost), tendo sido escolhido pela equipa da idtour.

6° Passo: depois de consolidada a estrutura do website, procedeu-se a construgdo do
mesmo, tendo em conta as heuristicas de usabilidade de Jordan (1998), Nielsen (2005) e
Shneiderman (1997). Este passo em especifico € bastante complexo, dividindo-se em
varias etapas, sendo elas:

() Recolha e tratamento das imagens a incluir: importa mencionar que, nesta
fase, foram desenvolvidos todos os botées, no Photoshop, em inglés19 e
procedeu-se a recolha e tratamento das imagens para a sua inclusdo na web, isto
é, redimensionamento das mesmas para ndo demorarem muito tempo a fazer
loading e seu tratamento. Este Ultimo foi necessario uma vez que o website tem
fundo preto e portanto, para ndo apresentar muitas cores (que conduzem a
distragcdo das pessoas face ao contetdo), trabalhou-se as imagens para que estas
apresentassem fundo também preto e os elementos graficos e textuais a branco
ou cinzento.

(i) Desenvolvimento da estrutura: ap6s o desenvolvimento de todos os elementos
graficos do website, desenvolveu-se a estrutura das varias paginas em HTML e
CSS (folha dos estilos), tanto em portugués, como em inglés. De seguida mostra-
se um exemplo para a pagina contactos.

% Na fase de construcdo do layout sé se realizam amostras do que se pretende fazer, sendo s6
apos a aprovacgdo do cliente que se desenvolve as outras componentes graficas — economia de
tempo e recursos, dai s6 nesta altura se desenvolver os elemento graficos para a lingua inglesa.
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Figura 7.5 — Estrutura da pagina Contactos do website do projeto
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do Restaurante do Futuro, 2011b)
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Legenda: evidéncia das divs (tag HTML que define uma area hum documento HTML)
principais da pagina na primeira imagem (a,b,c,d,e) e respetivas divs secundarias na

segunda:
e a)>1,2 3e4
e bh)>5e6;
e C)7,;
e d)>8,910e11;
o e)>12.

(i) Aplicacdo das animacfes: seguidamente, programou-se as animacdes do
website, em javascript e jquery (uma biblioteca da linguagem javascript). Importa
mencionar que um requisito deste website era a sua componente dindmica,
surpreendente e inovadora, pelo que se tentou embeber um conjunto de
animacdes, mas tendo presente o facto destas ndo ofuscarem o conteudo (foco
principal), a ndo ser quando as animagdes servem, exatamente, para evidenciar o
mesmo. Estas podem ser visualizadas nas seguintes imagens:

Y
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Figura 7.6 — Animacdes do website do projeto ‘Restaurante do Futuro’
(Fonte: elaboragéo prépria, adaptado do Restaurante do Futuro, 2011b)
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Legenda:

(iv) Criar a base de dados e liga-la ao website: recorreu-se ao MySQL para
construir a base de dados na plataforma disponibilizada pelo servidor, visivel na
figura 7.7, ligando-a depois ao website através do uso conjunto da linguagem PHP
com comandos SQL no cddigo das paginas web.

3 Servidor: mysql.restaurantedofuturo.com ) Base de Dados: bd_restfuture

gy Estrutura  meQL 'Pesquisar [giPesquisa por formuldric  f:Exportar Fhlmport %ZOperagSes

Tabela . Accgoes Registos 1 Tipo Collation Tamanho Suspenso
[ restfuture_contactos # @ > 1 MylISAM utf8_general_ci 2.1 KB =
[ restfuture_newsletter ¥ @ > 132 MyISAM uif8_general_ci 10.3 KB -
[ restfuture_workshops # @ > 7 MylSAM utf8_general_ci 2.7 KB =
[ restfuture_workshops_en ¥ @ > 7 MylSAM utf8_general_ci 2.5 KB 40 Bytes

4 tabela(s) Soma 147 MylSAM utfB_general_ci 17.6 KB 40 Bytes
4+ Todos / Nenhum / Check tables with overhead [ Com os seleccionados: | #]

Figura 7.7 — Estrutura da base de dados do projeto
(Fonte: elaboracgédo prépria, adaptado da Base de Dados do Projeto)

Usou-se PHP para permitir a subscricdo das newsletters do projeto, fazendo com
gue o registo dos utilizadores figue na base de dados criada e com que estes
recebam no email, automaticamente, a newsletter mais recente, imediatamente
apos o registo (ver figura 7.8 (1)). De referir que, embora apenas seja pedido o
nome e o email (campos de registo obrigatério, com mensagens de feedback) do
utilizador para subscricdo da newsletter, ainda assim pode haver utilizadores com
receio de fornecer dados pessoais, pelo que se disponibiliza também a opc¢éo de
descarregar as newsletters a partir do website (ver figura 7.8 (2)). Todavia,
enquanto nesse caso o utilizador tera de voltar ao website para verificar se ja ha
mais uma newsletter lancada, se efetuar o registo no website recebera sempre no
seu email as newsletters na altura do langamento das mesmas. O PHP foi ainda
usado na pesquisa dinamica utilizada na pagina Workshops, que divulga os
diferentes eventos de carater tematico a realizar-se no ambito do projeto. Esta
pesquisa acede aos dados presentes na base de dados e reage as escolhas dos
utilizadores, permitindo-lhes uma pesquisa mais eficiente, dindmica e intuitiva (ver
figura 7.8 (3)). O PHP foi ainda utilizado na construcdo da pesquisa geral do
website, onde o utilizador pode, a partir de qualquer pagina, pesquisar por uma
gualquer palavra-chave de sua escolha, sendo-lhe retribuidas as paginas Web
onde o termo pesquisado se encontra. Caso ndo haja o vocabulo pesquisado, o
utilizador recebe uma mensagem informando-lhe desse facto (ver figura 7.8 (4)).
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Figura 7.8 — Utilizacdo de PHP e MySQL
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do Restaurante do Futuro, 2011b)

(v) Redes Sociais e partilha: dada a importancia das redes sociais, em especifico
do Facebook, decidiu-se incluir um plugin que permite visualizar no website, em
tempo real, os comentéarios feitos pela equipa idtour na pagina Facebook do
projeto (ver figura 7.9 (1)). Para ndo descurar outras redes sociais também
relevantes, incluiu-se a ligacdo ao Twitter e ao Linkedin (ver figura 7.9 (2)), sendo
que todos os links do website que ndo fagam parte dos menus, abrem sempre
num novo separador no browser para que o utilizador mantenha sempre o website
do projeto aberto no seu computador. Note-se que ainda se incluiu um bot&o
share (ver figura 7.9 (3)), o qual permite a partilha das diferentes paginas do
website, através das redes sociais, email, entre outros.

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnolégico 185



Tania Ventura Capitulo 7 - Website

-4 ® Conhecga-nos melhor!
000000 e
idtour

1;31'1_‘ 1©_solutions, Ida.

Encontra-nos no Facebook

Projecto 'Restaurante do
) Futuro'

O

Projecto "'Restaurante do Futuro'

NC

http//wwwpot]ondesngn orﬁ/#)élo
.0
potion

Potion
www.potiondesign.com

Figura 7.9 — Redes Sociais e partilha no website do projeto
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do Restaurante do Futuro, 2011b)

(vi) Inclusado de videos: também se recorreu ao programa Video Lightbox para incluir
videos no website, para dar a conhecer alguns outputs do projeto, como o0s videos
de tecnologias que se encontram disponiveis na pagina projeto do website, mas
também eventos relevantes relacionados com o projeto, que decorrem ao longo
do mesmo, como é o caso dos videos do langamento do Concurso Internacional
de Ideias para a Restauracédo, presentes na pagina concurso.

(vi)Submisséo do website aos motores de busca: este processo foi efetuado cerca
de trés semanas antes do lancamento oficial do website online, para permitir a
indexacdo completa de todas as paginas do website até a altura do lancamento
do mesmo, ja que este é um processo moroso. Para isso, recorreu-se a utilizagéo
de metatags. Estas correspondem a pedacos de codigo que podem incluir uma
curta descricdo geral do website e palavras-chave relacionadas com o mesmo. As
metatags contribuem para uma melhor colocagdo do website na lista de
resultados dos motores de busca, quando s&o efetuadas pesquisas de
determinadas palavras-chave relacionadas com o conteido do website. O
endereco web ira aparecer mais proximo do primeiro resultado, quanto mais visto
for o website. Este facto € muito importante, na medida em que muitos utilizadores
s6 verificam a primeira pagina, por norma, dos resultados e muitos deles sé
visualizam os trés primeiros links.
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ApOs a construcdo e inclusdo das metatags nas paginas web do restaurante do
futuro, passou-se ao registo efetivo do website nos motores de busca, como o
Google, Yahoo e Bing, por exemplo. Importa mencionar que se o utilizador

pesquisar “Restaurante do Futuro”, o link do projeto é a primeira op¢do dos
resultados de pesquisa nos motores de busca submetidos.

<meta name = “keywords” CONTENT= “palavras-chave”>

<meta name = “description” CONTENT= “descricdo do website”>

Figura 7.10 — Cdédigo das metatags utilizadas no website do projeto
(Fonte: elaboracéo prépria)

(viii) Inclusdo dos conteudos textuais: posteriormente, procedeu-se a insergdo de
todos os textos nas varias paginas web, tanto em portugués, como em inglés,
bem como a formatacao grafica através das linguagens HTML e CSS.

(ix) Otimizacdo do coédigo para os varios browsers: infelizmente, os Vvérios
browsers (como o Safari, Mozilla, Internet Explorer, Chrome, Opera) ainda
processam alguns codigos de diferentes formas, fazendo com que a visualizagédo
de certos conteudos nas péaginas apareca de forma diferente, consoante o
browser. Assim sendo, criou-se cédigo, em javascript, que deteta
automaticamente o browser que o utilizador usa para aceder ao website do
projeto. Ao reconhecer o mesmo, num processo muito rapido, é chamada a
pagina de estilos com programacéo especifica para o respetivo browser, tendo
este processo sido efetuado para os mais comuns (Safari, Mozilla, Internet
Explorer, Chrome). Note-se que o Internet Explorer é o browser que tem maior
dificuldade em processar corretamente codigo de linguagens de programacao
mais recentes, como jquery. Desta forma, sempre que se tenta aceder ao website
por este browser, aparece uma imagem, que desaparece automaticamente
passado alguns segundos, onde o utilizador € chamado & atencdo para este
pormenor e € convidado a utilizar outro browser, para uma mais correta

visualizacdo do website.
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restaurant
P » FUtUNe

Fara uma wisual za-;a:- mais comecla deste sie deverd cbier as seguintes versias mais acluais, dependends do seu browser

5€ asliveram desach

plenitude

Esla imagem ira d D

O pela atengdo!

Figura 7.11 — Feedback dado ao utilizador que usa o browser Internet Explorer
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do Restaurante do Futuro, 2011b)

(x) Utilizacdo da ferramenta Analytics da Google: utilizada para permitir a
monitorizacdo dos resultados do website. Para isso, efetuou-se o registo em
http://www.google.com/analytics/ e adicionou-se o website & conta criada. Apos
este processo, 0 coédigo especifico da ferramenta foi adicionado no local
conveniente de todas as paginas web que se pretende monitorizar. Esta
ferramenta permite verificar as visualizacdes efetuadas por paginas do website, a
proveniéncia geografica dos utilizadores, os browsers mais utilizados para aceder,
as palavras-chave mais pesquisadas, o tempo médio de permanéncia nas
paginas, entre outra informacao relevante.

(xi) Transferéncia dos ficheiros criados para o servidor: por fim, recorrendo ao
programa Filezilla, procedeu-se ao envio de todos os ficheiros (pasta de imagens,
ficheiros pdf, videos e as paginas web) para o servidor web.

7° Passo: corresponde ao langcamento do website, o qual ocorreu a 13 de janeiro de
2011, no langcamento do projeto no Peso da Régua.

Ap6s o lancamento do website é necessario a sua atualizacdo constante, para que o
utilizador sinta vontade, de forma espontanea, de voltar ao website, pois sabe que se 0
fizer vai encontrar informacéo nova. Desta forma, apds o langamento, o website foi sendo
atualizado com novos contetidos, dos quais se assinalam:

(i) Disponibilizacdo das comunicagfes realizadas na sessao publica de langamento
do projeto [Homepage];

(ii) Disponibilizacdo de alguns links de noticias sobre o lancamento do projeto
[Homepage];

(iii) Tratamento (redimensionamento) e inclusdo de fotografias e respetiva descri¢cao
da sesséo de langamento do projeto [pagina Galeria];

(iv) Disponibilizacdo do programa da sessao de langamento do projeto [Homepage];
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(v) Disponibilizagdo do Press Release efetuado da sesséo de langamento do projeto

[pagina Comunicagéaol;

(vi) Desenvolvimento grafico e lancamento da primeira newsletter e da newsletter

Capitulo 7 - Website

especial do projeto [Homepage e na pagina Newsletter];

restaurant

Tecnologias

Nas dltimas décadas, o desenvolvimento tecnoldgico tem vindo a
ocorrer a um ritmo exponencial. Actualmente, para que as
empresas se mantenham no mercado tém de estar na vanguarda
para conquistar e fidelizar clientes. Assim sendo, muitas delas
adoptam solugbes tecnoldgicas para se conseguirem diferenciar e
tirar partido das vantagens competitivas que estas proporcionam.
As empresas do sector do turismo ndo sdo excepcdo. Na realidade,
estas servem-se cada vez mais das tecnologias para, entre outros
aspectos, potenciarem a comunicagdo com o0s seus plblicos (e.qg.,
videos promocionais dos destinos, produtos e programas; TV
interactivas; plataformas online; redes sociais, entre outros).

Devido as constantes mudangas e a um maior acesso a
informacdo, os consumidores tormam-se cada vez mais exigentes
e conhecedores de toda a gama de produtos que tém a sua
disposicdo. Tal facto ‘obrigou’ as empresas a modernizarem-se, a
procurarem novas respostas para satisfazer os seus piablicos.

0 sector da restauragdo, ao longo dos anos, tem vindo a

acompanhar estas tend&ncias. Actualmente, ja € comum verem-se
aparelhos electrénicos a serem usados para fazer o registo dos
pedidos, ou sistemas computadorizados com software apropriado

para proceder ao pagamento do servico. Estes meios electronicos
tornam o sistema mais eficaz e eficiente, reduzindo os custos de

operagdo, minimizando a ocorréncia de erros e facilitando o

cdlculo dos resultados econdmicos.

Alimentagdo saudavel _ Turismo & Restauragdo

Contudo, ja existem restaurantes onde as tecnologias inovadoras e
singulares definem o conceito do estabelecimento, entre estes,
assinalam-se:

- Inamo, em Londres: & um caso de sucesso no sector da
restauragdo mundial. A grande inovag3o deste restaurante prende-se
com a forma como os pedidos e os pagamentos sdo feitos, ou seja,
através de mesas digitais interactivas (E-Tables). Estas mesas
permitem que duas pessoas interajam, em simulténeo, com o
sistema operativo e, entre outras funcionalidades, permitem ainda a
visualizagdo do menu no prato, efectuar o pedido, observar os
chefes a cozinhar, navegar na Intemnet e jogar jogos, individualmente
ou com outra pessoa;

I
name

- 's Baggers, em Nuremberga, na Alemanha: possui umn sistema
inovador que faz com que as refeigies sejam servidas a mesa
através de um sistema de carris. Este restaurante €, assim, com
excepgdo dos chefes e staff da cozinha, totalmente automatizado e
auténomo.

newsletter | edicgo 1| janeiro asi | restaurante do Futuro 4

Figura 7.12 — Criacao do design e inclusao do conteudo textual da newsletter do projeto
‘Restaurante do Futuro’, na pagina Newsletter
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do Restaurante do Futuro, 2011b)
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oF t ture

Carlos Costa defendeu a necessidade de reinventar o
modelo de desenvolvimento do turismo nacional,
direccionando esforgos para actuar/investir
criteriosamente ao nivel da qualificacdo da oferta
turistica, de modo a potenciar produtos/programas
dnicos e irrepetiveis, portanto, sem possibilidade de
imitagdo. A aposta na singularidade das ofertas,
permitira atingir e fidelizar novos plblicos, sem
implicar necessariamente um elevado esforgo
orgamental em termos promocionais.

Mo que respeita ao projecto ‘Restaurante do Futuro’,
foram apresentadas as ‘linhas mestras’ do projecto,
tendo sido enfatizada a importancia de se antecipar
cendrios de desenvolvimento deste sector e da
oportunidade de o mesmo encontrar no Douro a sua
area piloto, apesar do mesmo encerrar uma
dimensdo internacional, consubstanciando-se como o
referencial técnico sobre a restauragdo no futuro.

0O projecto compreende trés grandes acges, as quais
contemplam diversas dreas tematicas que serdo
objecto de estudo, correspondendo a Acgdo 1 ao
estudo dos factores competitivos da restauragio; a

Accdo 2 ao desenvolvimentode sistemas de
informacdo aplicados ao sector da restaurago; e a
Accdo 3 a definigdo do modelo de gestdo e de
governdncia para a restauragdo na regido do Douro.

Capitulo 7 - Website

Carlos Costa
Universidade de Aveiro

Adicionalmente, o projecto contara com diversos
instrumentos de disseminagdo do conhecimento e
comunicagdo com os diferentes plblicos para os quais se
encontra orientado. E de assinalar o website do projecto,
0 qual foi langado nesta sessdo -
www.restaurantedofuturo.com; o concurso internacional
de ideias para a restauragdo; o semindrio internacional
(a realizar no final do projecto); assim como cerca de
uma dezena de workshops tematicos, organizados no
decorrer do projecto, sobre algumas das dreas criticas de
estudo.

A pagina do projecto no Facebook
(www.facebook.com/ProjectoRestaurantedoFuturo), foi
lancada na sessdo plblica, a qual servird de plataforma
de comunicagdo privilegiada, junto dos varios plblicos,
assim como serd utilizada para suscitar a discussdo/
participagdo sobre diversos temas relevantes para o
projecto.

newsletter | edicdo especial | Fevereiro 2 | restaurante do Futuro 7

Figura 7.13 — Criacao do design e inclusdo do conteddo textual da newsletter especial do projeto,
na pagina Newsletter
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do Restaurante do Futuro, 2011b)

(vii)Informag&o de artigos/noticas sobre o projeto [Homepage];
(viii) Informagé@o da sessdo publica de lancamento do Concurso Internacional de
Ideias “Mentes Brilhantes... na Restauragdo” e o seu programa [Homepage];
(ix) Disponibilizacdo de alguns links de noticias sobre o langamento do concurso
internacional [Homepage];
(x) Tratamento (redimensionamento) e inclusdo das fotografias e respetiva descricdo
da sessao publica de langamento do concurso [pagina Galeria;
(xi) Disponibilizagdo do Press Release efetuado da sessdo de langamento do
concurso [pagina Comunicacao];
(xii)Desenvolvimento gréafico e inclusédo do banner promocional do concurso em todas
as paginas do website;
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Z

BRILLIANT MiNoS

Participe!

Figura 7.14 - Construcédo grafica do banner do concurso
(Fonte: elaboracéo prépria)

(xii)) Informacdo dos documentos produzidos relativamente a participacdo no
concurso, nomeadamente o regulamento, a declaragdo dos direitos de
propriedade intelectual e do formulério®® , tendo este Ultimo sido criado através
do programa Adobe Acrobat Professional 8, para o tornar num documento pdf
editavel [Homepage];

(xiv) Criacdo e disponibilizagdo dos documentos em novas paginas do website
[Pagina Candidatura e Prémios dentro da pagina Concurso]

(xv) Informagd@o e publicacdo dos videos da sessdo publica de langcamento do
concurso [Homepage e na pagina Concurso]. Importa referir que se desenvolveu
também o design do layout dos videos (parte introdutéria, as legendas e os
créditos finais) em flash (software direcionado para imagens vetoriais);

Veja os videos do langamento do concursol

José Manuel Hilario Costa Carlos de Nuno Fazenda Carlos Costa

Esteves Pascoal Neto

Antonio Notas Finais

Martinho

Figura 7.15 — Videos do langcamento do concurso, na pagina Concurso
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do Restaurante do Futuro, 2011b)

20 Disponivel em portugués em: http://www.restaurantedofuturo.com/pdf_concurso/Formulario.pdf
e em inglés em: http://www.restaurantedofuturo.com/pdf_concurso/Form.pdf
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Ressalve-se que todas as tarefas supra referidas foram efetuadas em lingua portuguesa,
como em lingua inglesa. Importa ainda mencionar que se procedeu a criagcdo de mais
banners do Concurso Internacional “Mentes Brilhantes... na Restauragéo”, para incluir em
websites regionais da sua area piloto (Douro), websites de restaurantes que apoiem a
iniciativa, websites de agentes envolvidos no projeto, como a idtour e a AHRESP,
websites internacionais e em websites de universidades, como a Universidade de Aveiro,
tal como se apresenta na figura seguinte.
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concurso intermacional de ideias para a rRestauracao
‘mentes erithantes... na restauragao’

restaurant N
of the FUtUre Participe!

./4 BRILLIANT MINDS confecione esta receita:
> PeNse No restaurante do futuro
> Tenha uma ideia brilhante
> € s@ia uma das mentes premiadas!

mais de 2888888 ELMOS @M Premios!

, CCDRN ===
restaurantedofuturocom

ML B4 COSAMNAAD |
SVEORINGD KICCAN 30 MR

ol
DOURD ESTRUTURA CE NISSAD

ON.2 @i

restaurant of the FUture
r BRILLIANT MiNOS
: w participe! restaurant of the FUtUME

‘ BRILLIRANT MINQS
=

Figura 7.16 — Exemplo de alguns banners construidos para outros websites candicdaturas até 31 / 12/ 26l

(Fonte: elaboragdo propria) mais de 26.0868.68 EUrDS!

restaurantedofuturo.com
e e

Participe!
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7.3 — Concluséao

O website é uma ferramenta de apresentacdo, comunicacdo e promocao online de cariz
obrigatério para qualquer restaurante do futuro. Um resultado importante desta
investigacdo aplicada sdo as linhas orientadoras que fornece para a correta criacao de
um website de um restaurante. Ha varias fases que este processo deve compreender,
mais especificamente:

e estabelecer os objetivos que se pretendem alcancar através do website;
e brainstorming e design paralelo das diferentes paginas do website;

e selecdo das linguagens de programacao;

e selecdo do servico de alojamento das paginas do website;

e escolha do nome do dominio;

e implementacgdo e desenvolvimento das paginas do website;

¢ lancamento do website.

Um fator muito importante a ter em consideragdo no desenvolvimento de um website de
um estabelecimento de restauracéo do futuro corresponde a atencdo que se deve prestar
as diferentes heuristicas apresentadas neste estudo, que providenciam orientacdes sobre
especificacbes e medidas de usabilidade que o website deve seguir, de forma a ser o
mais apelativo e user-friendly possivel e atingir os resultados a que se propde.

Outra orientagcdo importante para os restaurantes, que se retira da investigagéo efetuada,
incide sobre os aspetos a considerar para o bom funcionamento e desempenho do
website. Assim, é importante submeter 0 mesmo nos motores de busca mais importantes;
estabelecer uma rede de referéncias muatuas com outros websites; incluir plugins de
redes sociais e promover 0 website nessas redes; ligar-se e promover a regido onde se
situa e/ou que representa; estabelecer um sistema de newsletters; utilizar ferramentas de
andlise estatistica de métricas de desempenho do website, de forma a poder otimiza-lo, e
ter em atencdo o tipo de conteddo, em linhas gerais, que se deve conter e promover no
mesmo.

Finalmente, a tarefa de construir o website do projeto ‘Restaurante do Futuro’ foi
concluida com sucesso. Todo o processo descrito segue as regras gerais apresentadas
nos guias produzidos, tendo no entanto algumas diferencas face a estes, principalmente
no que concerne ao tipo e forma de apresentacdo do contetdo. Tal facto sucede ja que
este, sendo um website para um projeto de investigacdo e desenvolvimento, é
claramente mais informativo, de carater mais cientifico e formal do que um website de um
restaurante deve ser, tendo também objetivos bastante diferentes.
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Capitulo 8 — Conclusfes e Recomendacdes

8.1 — Conclusdes gerais

O presente relatorio constitui, todo ele, um manual de apoio a operacdo, gestao,
animacao e promoc¢ao dos restaurantes, visando ser um suporte aos estabelecimentos
de restauracdo atuais, que se pretendam diferenciar, modernizar e inovar, e a
restauracdo no futuro, de forma a que a sua constituicdo suprima as lacunas atuais
associadas a estes estabelecimentos e potencie experiéncias Unicas e vanguardistas,
conduzindo ao sucesso dos mesmos. De seguida, apresentam-se algumas conclusées
gerais do trabalho efetuado.

Pode-se inferir do trabalho realizado que as TIC e a Internet estdo em constante
mudanca, sendo fenébmenos cada vez mais acessiveis e que ja contam com inumeros
seguidores. Os céleres desenvolvimentos tecnoldgicos inerentes a estas tecnologias
servem de suporte a varias fungbes do trade turistico, afetando varios niveis da sua
cadeia de valor. Estas tecnologias alteraram os sistemas de distribuicdo do turismo,
provocando uma desintermediacdo, permitindo assim interligar todos os players
envolvidos na atividade turistica, apoiando tanto consumidores, como empresas de
turismo ou fornecedores. Esta evolugao deu origem a um ‘novo turismo’, que é apoiado
na diferenca de valores, estilo de vida, atitudes e comportamentos do ‘novo turista’, que
por sua vez € mais independente, informado e adepto das tecnologias, baseando muito
das suas escolhas na informagé&o e conhecimento que obtém online.

Observou-se, ainda, que varias tecnologias surgiram, baseadas nas TIC, de apoio a
gestdo, operacdo, entretenimento e promocdo dos restaurantes. Portanto, uma
constatacdo importante deste trabalho € que os restaurantes, tanto os atuais como os do
futuro, devem comecar a familiarizar-se e a apostar nestas tecnologias, de forma a
otimizar as fungbes que estas apoiam e tornar-se mais apelativos aos olhos dos novos
consumidores.

Verificou-se também que o aparecimento da Web 2.0 desempenhou um papel
fundamental para as alteracbes registadas no turismo. Este novo paradigma
comunicacional deu voz ativa e maior poder ao consumidor, que além disso se tornou
produtor de informagéo e influenciador no processo de tomada de decisdo de outros
consumidores (prosumer). Assim, conclui-se que os estabelecimentos de restauracéo do
futuro, bem como os atuais, devem apostar numa presenca online e ser ativos nestes
novos canais de comunicacdo, de forma a posicionar-se estrategicamente onde estao os
consumidores.

As redes sociais estdo no centro da era 2.0. O novo poder dos consumidores é
extremado nestas plataformas, que lhes déo ferramentas para expressar as suas
opinidbes e sentimentos em relacdo a varios topicos de interesse. Da investigacéo
efetuada, tornou-se evidente o facto do fendmeno do WOM, neste caso do eWOM, ser
potenciado por estas redes e ser a maior fonte de influéncia nas tomadas de decisdo dos
consumidores contemporaneos. Também se observou que mesmo os profissionais, de
varias industrias, comecam a confiar quase tanto na informacédo e conhecimento que
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obtém online como na que obtém pessoalmente. Por este facto, pode-se inferir que os
restaurantes poderdo obter dividendos muito positivos se entrarem no mundo das redes
sociais, tirando partido dos baixos custos e do marketing viral que estes oferecem, bem
como da facilidade de estabelecer rela¢cdes e comunicar tanto com consumidores como
com fornecedores e/ou parceiros.

O Facebook apresenta-se como a mais popular e influente plataforma dentro do universo
das redes sociais. As vantagens gerais que as redes sociais apresentam aplicam-se
também nesta rede. No entanto, o seu grafo social extenso e complexo (mais de 700
milhdes de utilizadores), torna esta rede como fulcral para o sucesso e visibilidade de um
restaurante do futuro. Ainda outros fatores especificos desta rede, como a possibilidade
de criar anuncios direcionados a um nicho de mercado bastante especifico ou o grande
namero de ferramentas de marketing e de negdocio que comegam a surgir associadas a
ela, fazem com que esta seja uma plataforma de eleicdo e essencial na estratégia de
comunicagdo e marketing de um restaurante do futuro.

Além da presenca nas redes sociais, 0s restaurantes devem possuir um local na Internet
s6 seu, onde apresentam informacgéo sobre si de forma diferente da utilizada nas redes
sociais. Num website, a promocdo aos produtos e servicos de um restaurante pode e
deve ser efetuada de forma bem vincada e mais direta do que nas redes sociais. Conclui-
se que este € um dos locais mais procurados pelos consumidores quando querem, por
exemplo, escolher onde jantar ou ver informacdes sobre determinado restaurante, como
ementa, horario de funcionamento, promocdes especiais, entre outros. Portanto, este &
um veiculo quase obrigatorio para os estabelecimentos de restauracao, futuros ou atuais.

Nesta sociedade 2.0, o saber comunicar e diferenciar um restaurante passa muito pela
sua imagem de marca ser apelativa, clara e distintiva, para uma rapida assimilacao por
parte dos clientes e/ou potenciais clientes. Constatou-se que uma componente muito
importante da construcdo da imagem de marca de um restaurante é o logétipo. Assim, o
estudo do processo de criacdo deste elemento foi também efetuado, resultando do
mesmo algumas linhas orientadoras para uma construcéo eficiente de um logotipo por
parte de um restaurante.

Importa ainda referir que, decorrente da investigacdo aplicada, realizada no decorrer do
estagio, sobre as areas de estudo abordadas neste trabalho, resultaram varios
contributos, os quais sdo identificados de seguida e que, entre outros beneficios, déo
orientagbes aos restaurantes sobre como se iniciar e comunicar nas redes sociais,
Facebook ou websites, por exemplo, e ainda identificam tecnologias que podem extinguir
lacunas em varias areas funcionais do setor da restauracao.

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnolégico 196



Téania Ventura Capitulo 8 — Conclusdes e Recomendacgdes

8.2 — Contributos da investigacéao

Da investigacdo aplicada efetuada ao longo deste relatorio resultam bastantes
contributos, especificamente para os estabelecimentos de restauragéo, sendo eles:

e Andlise econémica do subsetor da restauracdo, tendo em vista descodificar a
situacdo da restauracdo em Portugal, bem como conhecer o perfil do turista
gastronémico;

e Elaboracdo de matrizes de leading tendencies de tecnologias de e para a area da
restauracao, visando o desenvolvimento, inovacdo e modernizacdo do subsetor a
todos os niveis da sua cadeia de valor;

e Da a conhecer as mudancas no Turismo, proveniente do advento de novos
turistas, cada vez mais adeptos e familiarizados com as vantagens que podem
retirar do uso das TIC e da Internet;

e Revela as modificagdes comunicacionais que se tém observado atualmente, com
0 surgimento da Web 2.0, que atribui valor acrescentado as redes sociais e,
através destas, ao consumidor, que passa de mero recetor passivo a, também,
produtor de informagéao (prosumer);

e Grafico sintese da investigacdo efetuada, que permite uma comparagdo rapida
entre as redes sociais Facebook, Linkedin, Youtube, Twitter e os Blogs, de forma
a identificar rapidamente qual(is) a(s) rede(s) que melhor se adequam aos
objetivos de cada empresa e, por isso, em que esta deve apostar. Este grafico
engloba indicadores como o publico-alvo que permitem atingir, em termos de
idade ou género, por exemplo; as industrias onde cada rede é mais eficaz; a
percentagem de aquisicdo de clientes; a area de negdcio onde sédo mais eficientes
e a sua importancia para o0 negocio das empresas;

e Guia orientador de boas praticas para a construgédo eficiente de uma pagina no
Facebook por parte de um restaurante, com identificacdo e explicacdo das
diferentes fases chave de construcéo da pagina;

e Disponibilizacdo de linhas orientadoras de atuagdo no Facebook, através da
andlise e identificacdo das melhores formas de comunicar nesta rede, bem como
mecanismos de promocdo e otimizacdo dos resultados da presenca nesta
plataforma;

e Apresenta a importancia dos estabelecimentos possuirem um log6tipo, para uma
facil e rdpida associacdo e disseminacdo dos mesmos pelos clientes e potenciais
clientes, indicando linhas orientadoras a considerar no design e desenvolvimento
de um logétipo;

o Demonstra a aplicabilidade das sugestdes efetuadas, com a ilustragéo de todo o
processo de construcdo do logoétipo do projeto ‘Restaurante do Futuro’ e do seu
respetivo manual de identidade;

e Indica linhas orientadoras de todo o processo de design, programacao,
desenvolvimento, monitorizacdo e atualizacdo de um website, bem como a
relevancia de considerar as heuristicas de usabilidade neste processo aquando da
elaboragédo de um website de um restaurante;

o Exemplificagdo da aplicabilidade das mesmas na construgédo do website do projeto
‘Restaurante do Futuro’.
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8.3 — Limitacdes

No decorrer deste trabalho, houve algumas limitacdes inerentes aos temas e ambito do
mesmo. Uma delas é a escassez de estudos cientificos sobre as areas tecnoldgicas de
apoio a restauracdo estudadas. Embora exista alguma literatura técnico-cientifica
relacionada com as tecnologias especificas, o seu estudo e a analise conjunta das varias
tecnologias do ponto de vista do que oferecem ao subsetor da restauracdo, como se
tenta fazer neste trabalho, é quase inexistente. Ja relativamente as redes sociais, estudos
sustentados por métodos cientificos sobre a sua aplicacdo e os seus beneficios para os
restaurantes sdo também muito poucos, principalmente no que diz respeito ao estudo
deste fenébmeno no ambito nacional. A juntar a isso, dados estatisticos relevantes sobre a
utilizacdo das redes sociais para 0 caso portugués sao também escassos.

Outro obstaculo encontrado foi o facto de Portugal ainda se encontrar numa fase inicial
de familiarizagdo com (apenas) algumas das vérias tecnologias inovadoras investigadas
neste relatério, ou seja, encontramo-nos ainda a dar os primeiros passos na adocdo
destas praticas tecnologicas. Tal facto, ndo permite um estudo aprofundado da aceitagéo
e resultados do uso destas tecnologias no setor da restauragéo portugués. Todavia, ja ha
algumas empresas nacionais a produzir tecnologias vanguardistas (abordadas nas
matrizes cumulativas efetuadas neste trabalho), no entanto, a sua disseminagdo na
indastria de restauragdo nacional é ainda bastante reduzida.

Uma dificuldade inerente a qualquer estudo sobre tecnologias é a rapida e constante
evolucdo das mesmas, sendo necessario a existéncia de um estudo continuado ao longo
do tempo, de forma a estar constantemente a par dos Ultimos desenvolvimentos
tecnoldgicos.

Outra consideracdo que importa mencionar é o teor mais pratico desta investigagéo, o
qual influencia a extensdo deste trabalho, ja que se tentou, sempre que possivel,
apresentar a informacao de forma mais préatica e de facil leitura (utilizacdo de tépicos,
gréaficos e fluxogramas).

Outro fator limitador na realizagdo deste documento prende-se com o tempo cedido para
realizar outras tarefas, relacionadas com os trabalhos da prépria empresa no ambito do
estagio mencionado, o que condicionou também o desenvolvimento continuado deste
relatorio.

8.4 — Trabalho Futuro

Este trabalho tem potencial para ser continuado futuramente. A investigacdo pode ser
complementada com contributos fundamentais por parte dos restaurantes, face a sua
posicdo relativamente a possivel adocdo das tecnologias propostas e adesédo as novas
formas de comunicacdo online identificadas. Desta forma, poder-se-ia efetuar um
levantamento exaustivo junto dos diversos restaurantes, com o objetivo de se identificar
se estes tém conhecimento das referidas solug¢des tecnolégicas, das suas vantagens, se
as adotariam e quais.
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Devido aos rapidos desenvolvimentos tecnoldgicos que ocorrem em todo o mundo, novas
tecnologias séo criadas permanentemente. Assim, as matrizes cumulativas produzidas
sdo um processo de estudo continuo, necessitando de ser atualizadas constantemente
de forma a identificarem as best practices mais atuais do mercado.

Outro trabalho futuro possivel seria estabelecer-se parcerias com estabelecimentos de
restauracao, para proceder a monitorizacdo conjunta das suas paginas do Facebook e do
seu website, de modo a comprovar o aumento do fluxo de clientes devido a adocao das
orientagcOes estabelecidas neste documento.

Poder-se-ia também efetuar um estudo mais aprofundado sobre a rede social Linkedin, ja
que esta é uma rede vincadamente direcionada para o mundo profissional.
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Apéndice 1 — Trabalhos desenvolvidos aos longo do estagio nha empresa idtour

(Fonte: elaboracao prépria)

- Projeto ‘Restaurante do Futuro’
http://www.restaurantedofuturo.com/

- idtour
http://www.idtour.pt/

- Projeto Gentour (Gender in Tourism)
http://www.genderintourism.com/index.htmi

- Projeto Pal&cio S. Marcos

- Projeto: Plano de Marketing
Estratégico da Turismo de Lisboa e
Vale do Tejo (TLVT)

- Projeto: WebHDTV

- Desenvolvimento adicional:
e dos flyers do projeto;
e doroll-up do projeto;
e dos convites do langamento do concurso;
e relatdrio (analise estatistica) do website e do Facebook;
e relatério sobre o processamento e solugdes de streaming;
- Apoio, atualizacéo e monitorizagdo da pagina do projeto no Facebook:
http://lwww.facebook.com/ProjectoRestaurantedoFuturo
- Apoio na pesquisa de informacédo para outras areas do projeto;
- Participacdo nas reunides gerais e de parceria tecnoldgica do projeto;
- Participacao nas sessdes publicas do projeto;
- Apoio na construcao dos postais de natal em 2010 e 2011;
- Criagéo da brochura institucional da empresa em Portugués e Inglés;
- Participagdo nas reunides da empresa;
- Apoio na realizacéo de propostas de projetos;
- Desenvolvimento:
e do log6tipo do projeto;
e da estrutura, design, programacao, monitorizacéo e atualizagdo do website bilingue
(portugués e inglés) do projeto;
e do questionério online para recolha de informacao;
e do design do cartaz do seminario do projeto e apoio na rece¢ao dos convidados do respetivo
Seminario;
- Desenvolvimento:
e do CD-ROM com os outputs do projeto;
e do design da capa do CD-ROM do projeto;
- Desenvolvimento:
e do design das trés submarcas da TLVT,;
e apoio na construcao do relatdrio das marcas;
e do design da capa do CD-ROM do projeto;
- Desenvolvimento dos questionarios online para a recolha da informacéo.
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Apéndice 2 — Estrutura, Remunerac6es e Perfil do Emprego no Subsetor da
Restauracao e Bebidas, 2001-08
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do INE — CST, s.d.)

T - 206.107
s/E. -2,4% —
E.B. - 80,2% T -206.107
15-24 anos - 15,9%

E.Se. ,
14.6% 25-34 anos - 24,9%

ESu. 35-44anos = T-206.107
2006 2,9% 22,4% P 69.505

+ 44 anos
36,9%  ,136.602

w 12.376€

®
T-10.806€

2008 - Dados Provisérios
®

2 10.029€ 162 208

? %%

a<\05 64.770

21*% 'l'
S

2001

Legenda:

Postos de trabalho e situacdo profissional na Restauragdo e Similares
T- Nimero (n°) Total de Postos de Trabalho

C.P — Trabalho por Conta Prépria (%)

C.O — Trabalho por Conta de Outrem (%)

» Horas de trabalho (total e por situagéo profissional) na Restauracéo e Similares
T- Nimero Total de Horas de Trabalho
C.P — N° de Horas por Conta Propria (%)
C.O — N° de Horas por Conta de Outrem (%)
n.d — Dados néo disponiveis
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Salarios brutos por posto de trabalho e género na Restauracdo e Similares (2006-2007)
T - Salario médio anual por ano (Unidade: €)

@ — Saléario médio anual para o género feminino (Unidade: €)

@ — Salario médio anual para o género masculino (Unidade: €)
# Individuos empregados por género na Restauracdo e Similares (2006-2007)
T - Total de Individuos Empregados

— N° de individuos empregados do género feminino

@ — N° de individuos empregados do género masculino

Individuos empregados por escaldo etario na Restauragéo e Similares (2006 - 2007)
T- Total de Individuos Empregados por escaldo etario

® |ndividuos empregados por nivel de educacdo na Restauracdo e Similares (2006-2007)
T- Total de individuos empregados
s/E. — Individuos sem escolaridade empregados (%)
E.B. — Individuos com o ensino basico (ISCED 1 e 2) empregados (%)
E.Se. — Individuos com o ensino secundario e pds-secundario (ISCED 3 e 4) empregados (%)
E.Su. — Individuos com o ensino superior (ISCED 5 e 6) empregados (%)
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Apéndice 3 — Producéo Total das Atividades Caracteristicas, por Produtos, 2006-08,

€10°
(Fonte: elaboragéo prépria, adaptado do INE — CST, s.d.)

2007

£ -3.861.691¢ [Dados Provisérios]
(14,2%]

_93.375.868€

Legenda:
Producéo Total das Atividades Caracteristicas

» Producado Total das Atividades Caracteristicas, para os Produtos Especificos (P.E.)
[Caracteristicos (P.Ca.) e Conexos (P.Co.)]

Producdo Total das Atividades Caracteristicas, para os Produtos N&o Especificos
(P.N.E) e o seu peso relativo nas mesmas
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Apéndice 4 — Producao Total das Atividades Caracteristicas, por Produtos Caracteristicos, 2006-08, € 10°

(Fonte: elaboracg

, adaptado do INE — CST, s.d.)

ao prépria

O Produtos Caracteristicos

owslINg ap S031AJ3S S04INQ L

Jaze| a ogieanay ‘g

SIBANYND SO5IAIDS °S

50215)4n}
sein3 a soays)in} saJopelado ‘'suadeln ap sejaugly §

solladessed ap apodsuel] ¢

sepiqaq a ogdeineisay 'z

ojuaweloy ‘T

2008 [Dados Provisérios]

owsLINg ap s031A1as s043NQ0 L

Jaze| 2 ogdeanay g

SIBJINY NI SO3IAIRS °G

S001514N}
seins a sod1slun) saiopelado ‘suadela ap selduady f

solla8essed op apodsued] ¢

sepiqaq @ ogdeine1say ‘7

ojuaweloly '

2007

owislINg ap s031AlSs S04INQ 2

i3ze| 3 0gieslday g

SIBINYNI SOIAISS G

S0013514NY
seind a soayslin) salopelado ‘suadelA ap selualy

soJja3essed ap aldodsued] ¢

sepiqaq 3 oedeineisay 'z

ojuawelo)y ‘T

2006

12 000 000

10 000 000

8 000 000

6 000 000

4 000 000

2 000 000
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Apéndice 5 — Producéo Turistica das Atividades Caracteristicas, por Produtos,
2006-08, € 10°
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do INE — CST, s.d.)

2007

?_N-E' -0€ [Dados Provisorios]

Legenda:

Producéo Turistica das Atividades Caracteristicas

» Producao Turistica das Atividades Caracteristicas, para os Produtos Especificos
(P.E.) [Caracteristicos (P.Ca.) e Conexos (P.Co.)]

Producdo Turistica das Atividades Caracteristicas, para os Produtos N&o Especificos
(P.N.E)
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Apéndice 6 — Producéo Turistica das Atividades Caracteristicas, por Produtos Caracteristicos, 2006-08, € 10°

(Fonte: elaborag

, adaptado do INE — CST, s.d.)

ao prépria

H Produtos Caracteristicos

OLISIINY 3P SO3IAIBS 504INQ0 /.
Jaze| @ ogdeasday ‘9

siednyna so3iniag g

s021514N1
seing @ soonsiiny sadopedado ‘suadein ap sepuadly

200g [Dados Provisorios]

soJlaBessed ap ajodsued] '

sepiqaq a ogselnelsay 'z

ojuaweloly '

OLISIINY 3P SO31AIBS 504INQ0 /.
Jaze| @ 0gdeasI9y "9

siednynd sojiniag g

5021351uN}
sein3 a soansiiny salopedado ‘suadeln ap sepUIBy

soJlp8essed ap apodsued) '
sepigaq 2 opdesnelsay 'z

ojswelo)y T

OWwisLINY 3P SOSIAIBS SOANQ */
Jaze| @ ogdeasday 9

S1eJdn1nd s031AIaS G

5001514N3
sein3 a soansiuny sajopelado ‘sualeln ap sepPUIBY §

2006

soJlo8essed ap apodsued) ¢
seplgaq 3 ogdeinelsay 'z

ojuswelo)y ‘T

ojnpold

Ano

4000000

3500000

3000000

2500000

2000000

1500000

1000000

500000
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Apéndice 7 — Caracterizagdo do Subsetor da Restauragao e Bebidas (Producéo e
Emprego), 2001-08, € 10°
(Fonte: elaboracéo prépria, adaptado do INE — CST, s.d.)

Indicadores Gerais
e Racios

2002

2004 2003

Legenda:

VAB do produto Restauracdo e Bebidas (Unidade: 10°€) e o seu respetivo
peso (%) no total das atividades caracteristicas

« Valor acrescentado gerado pelo turismo (VAGT) do produto Restauracéo e
Bebidas (Unidade: 10°€) e o seu respetivo peso (%) no total das atividades
caracteristicas do turismo
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CT - Numero da Componente Turistica do Emprego (equivalente a tempo completo) na

Restauracdo e Similares e 0 seu respetivo peso sobre o total das atividades caracteristicas

(2006 e 2007), Unidade: %

T - Numero Total de Emprego (equivalente a tempo completo) na Restaurag&o e Similares por

ano e o seu respetivo peso (%) sobre o total das atividades caracteristicas

£~ - % da Componente Turistica do Emprego sobre o Total de Emprego na Restauragéo e
Similares

e Racio (%) do numero de individuos por equivalente a tempo completo e por
situacao profissional (TCP -Trabalho por Conta Prépria e TCO — Trabalho por Conta de
Outrem) na Restauracao e Similares (2006 e 2007)

CT - valor (Unidade: 10%) da Componente Turistica das Remuneraces na Restauracéo e
Similares por ano e o seu respetivo peso (%) sobre o total das atividades caracteristicas (2006
e 2007)

T - Valor (Unidade: 103€) Total das Remuneracdes na Restauracdo e Similares e 0 seu
respetivo peso (%) sobre o total das atividades caracteristicas (2006 e 2007)

£~- % do valor da Componente Turistica das Remuneragdes sobre o Total das Remuneragdes
na Restauracdo e Similares
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Apéndice 8 — Aplicagfes tecnoldgicas de apoio a operagdo, gestado e animagao/entretenimento subsetor da Restauragcéo
(Fonte: elaboracéo prépria)

Aplicaboilidgde
o uT uT

Area - Funcdes/
Solucgdes ¢

Empresas/
Criador

Tecnologia

Potencialidades Best Practices

Operacao

Solugédo: Solugdo do Bar Surya

. - Cooktek;
Eficiéncia Solucéo: Cooktek - Diva:
Energética . . ) . - Alinea (Chicago); - Gaggenau North America;
et agﬂgﬂgﬁn rzlasdct?rz g)s.somados (cozinhar sem chama, menores riscos - Holiday Inn (Chef Meng): - Viking Range:
nduction ; ) ; B - Wolf:
Cooktops - Facil implementacéo; The Bistro Erys Food ) )
' i s @il i Stores (Phoenix); Zanussi;
- Custo operacional reduzido (25% mais eficiente energeticamente : - Eagor:
que fogdes elétricos); X N i - Creative Food Solutions i Balga !
Fonte: CookTeK, - Possibilidade de cozinhar a temperaturas mais precisas e de (Chicago); i Aristz’n-
2010; Toolbase forma mais rapida; - Bueter Corporation/Marco's  _ gosch:
ORG, s.d.a, s.db - Melhoria do ambiente na colzinha (menor produgéo de calor e Pizza (Napoleon): ek ;
custo opgracmpal aSSQC|ado), . - Northern Ohio Pizza (Pizza - AEG;
- Confecdo mais saudavel dos alimentos. . i .
Hut Franchisee); - Siemens;
- (..0) - Whirlpool;
- Indesit.
Solucio do Bar Estabelecimento que aproveita o chdo da pista de danca para
%ur . produzir energia elétrica devido ao movimento dos clientes; Andrew Charalambous,
Y - A energia elétrica obtida desta forma representa 60% das “ == |- Bar Surya, em Londres. dono do bar Surya, em
necessidades do estabelecimento; Londres.

Fonte: Alves, 2010

- Ajuda a poupar eletricidade, reduzindo os custos e a pegada
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Solucgoes:

Restus
Touchscreen
& WinMax F&B
Control

Fonte: Wareguest,
s.d.

TouchMenu

Fonte:
Interactive®, s.d.

ecoldgica.

TouchMenu X4PRO

- Composta por um software frontoffice (Restus Touchscreen),
utilizado na operacao dos pontos de venda (como bares,
restaurantes, discotecas, ...), € por um software backoffice
(WinMax F&B Control), utilizado para a gestdo e controlo de toda
a operacao do estabelecimento;

- Restus Touchscreen possibilita: rapidez nas operagdes de langamento
de artigos e fecho de contas; personalizagéo, configuracdo e criacéo de
documentos e de promog6es; configuracao da interface grafica; controlo
dos recursos humanos; utilizagéo de cartbes magnéticos para
identificag&o dos clientes; interface compativel com sistemas externos
(exemplo: contabilidade, gestao comercial,...); permite multiutilizadores,
multimoeda, gerir varias zonas de servico, diversos modos de operagédo
(bares, mesas, balcéo, ...);

- WinMax F&B Control possibilita: multipla identificacéo dos artigos (codigo
de barras, fornecedores, ...); criacdo de promocdes; definicdo de
descontos personalizados; calculo automatico do preco de venda;
multioperacao (multiutilizador, multimoeda, ...); controlo de stocks;
inventarios permanentes; criagdo de relatérios de analise e gestéo;
verificagé@o das contas correntes; registo de todas as operacoes
efetuadas. Possui interface de facil utilizagcdo e com ligagdo a sistemas
externos.

- Software que permite visualizar os diferentes elementos que
compdem o menu de um restaurante;

- Possibilita efetuar o pedido, ver promogdes, ver guias multimédia
dos restaurantes, ver videos com recomendagdes do chef, manter
um histérico dos pedidos, jogar jogos, customizar a refeicdo, chat
entre mesas, aceder a redes sociais e videochamadas para 0s
empregados;

- Opc¢éo multilingue;

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico
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Sandbar Mexican Girill,
Arizona, E.U.A.

Apéndices

Wareguest

em Lisboa, Algarve e
Espanha, subsidiaria do
Grupo itBase.

Interactivez, E.U.A.
(Software: 22Miles)

Video:
http://www.youtube.com/wat
ch?v=ecSeCO0QibZE&featur
e=related
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X4PRO

Fonte: GM&A,
2010b; M&A
digital, s.d.

Solugoes:

AIC-Al

- Interagdo multitoque;
- Integragédo com POS;
- Atracdo de clientes e consequente aumento das vendas;

- Possibilidade de fazer marketing de forma mais eficiente;

- Reducéo de custos;

- Aumento da rapidez de servico,

- Permite colocar andncios e analisar estatisticas;

- Possibilita a integragédo do software em mesas, menus, janelas,
paredes, quiosques interativos, iPads e iPhones/androids.

- Software de gestao de informacéo que, associado a websites,
gere todos os contetdos dos mesmos, a partir de um computador;
- Suporta imagens, videos, documentos de texto, entre outros;

- Permite editar textos, gerir publicidade, criar bases de dados,
gerir inquéritos, etc;

- Tem a funcionalidade de possibilitar que os contelidos inseridos
num website sejam reutilizados, bem como programados de forma
personalizada e distribuidos automaticamente por ecrés LCD ou
Plasma;

- Possibilita a publicagdo de contetidos de forma continua, criando
uma emissao real, para promover uma marca ou regiao

(Televisdo Corporativa), sendo a utilizagéo simples e intuitiva;

- Os conteudos da Televisao Corporativa podem incluir imagens,
noticias, informagdo da empresa, videos, publicidade, entre
outros;

- Permite um tempo de exposicéo elevado;

- Este software pode ser utilizado para quiosques multimédia,
televisdes corporativas, menus interativos, websites, dispositivos
moveis e lojas eletronicas do Grupo Marques & Associados;

- Edicdo dos contetdos a partir de um Unico local.

g ’ l

Apéndices

Bacalh6a, Vinhos de M&A Digital, do GM&A
- X X X Portugal (Solucgéo utilizada (Grupo Marques &
em Televisdo Corporativa). Associados), Portugal.

AIC-Al Cookingrobot Robot waiters Robds no Hajime, Bangkok Robotic Chef Concept Hyper Slicer

- Robot-chef que confeciona todo o tipo de refei¢bes (a vapor,
fritos, assados, ..), mais rapido que os seres humanos;

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico
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Cookingrobot

Fonte:
Christensen, 2006

Robot waiters

Fonte: Buscombe,
2010; Global
Time, 2011;
Spooky, 2010

Robot Chefs
(R2B1 e R2B2)

Fonte: Daily Mail
Reporter, 2009

Robotic Chef
Concept

Fonte: Coelho,
s.d.a

- Robots podem ajudar a concecéao de pratos tradicionais das
cozinhas chinesas Sichuan, Shandong e Canton, em restaurantes
onde ndo haja chefes profissionais.

- Robots que servem as mesas;

- A existéncia de empregados de mesa robots projeta uma
dimensdao inovadora e futurista ao restaurante e,
consequentemente, reforca a notoriedade do estabelecimento;
- Sao eficientes, uma vez que executam as tarefas em
conformidade com o definido (sem reclamacdes e
comportamentos indelicados com os clientes);

- Clientes deixam-se de preocupar com as gorjetas.

- Robots que cozinham autonomamente sopas tipicas japonesas
(Ramen);

-Aumenta a precisao no tempo de preparacao dos pratos, na
adiccao de toppings e na consisténcia do sabor e temperatura do
prato;

- Reducéo de custos com o staff;

- Menos desperdicio de géneros alimenticios;

- Animagcéo proporcionada pelos préprios robots.

- Equipamento que permite transformar fisica e quimicamente
alimentos solidos;

- Possibilita de cortar, cozinhar e temperar alimentos que estdo
seguros pelo brago mecanico do aparelho, através de seringas
gue injetam especiarias e minerais, brocas que furam os
alimentos e um laser de corte;

- A camada inferior disponibiliza uma superficie que cozinha os
alimentos, enquanto o brago mecénico pode aplicar
transformacdes fisicas, como alongar, comprimir ou torcer os
alimentos;

- Permite aos chefs transformar os alimentos de forma localizada,
numa extensao praticamente impossivel sem a ajuda deste
aparelho.
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- Jiaheyipin, cadeia de fast-
food Chinesa, Pequim.

- Dalu Robot Restaurants,
Shandong, China, da
empresa Shandong Dalu
Technology Company;

- Hajime, Bangkok (estes
robds tém a particularidade
de dancar para entreter os
clientes).

Video:
http://www.youtube.com/watch?
v=29ahuusfnRlI

FuA-Men - Fully Automated
raMen, Nagoya, Japao.

n.d.

Apéndices

Shenzhen, China.

- Shandong Dalu
Technology Company,
China;

Video:
http://www.telegraph.co.uk/n
ews/newstopics/howaboutth
at/8220797/Chinese-
restaurant-hires-robot-
waiters.html

- Robds-Samurais do
Haijime sao
desenvolvidos no Japéo.

Aisei, Japao.

Video:
http://www.youtube.com/wat
ch?v=5sVOSI|Un7e0&featur
e=player_embedded

Projeto Cornucopia de
Marcelo Coelho,
Massachussets Institute
of Technology (MIT).
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Hyper Slicer

Fonte:
Technovelgy.com,
2010

Solucoes: s’Baggers, Nuremberga, (Alemanha)

HeineMack
Restaurantsysteme

Fonte: Heine
Mack, s.d.;
Youtube, 2008a

- Robot que permite cortar fatias de kebab automaticamente;

- Melhora a precisdo na espessura das fatias;

- Maior rapidez no processo;

- Facil instalagéo;

- Aumenta o tempo disponivel para o staff realizar outras tarefas;
- Diminui os riscos associados a este processo (exemplo: cortes).

2
= ¥

- O pedido da refeicéo € efetuado a partir de menus interativos,
sendo que cada lugar tem uma cor e um nimero associado,
sendo estes pedidos enviados e impressos diretamente na
cozinha;

- Apos a confecgdo dos pratos, estes sdo enviados para a mesa
através de um sistema de carris metalicos, do topo, onde se situa
a cozinha, para baixo, onde estdo as mesas. No caso da cozinha
se situar no mesmo piso que as mesas, 0s pratos e bebidas sdo
transportados através de elevadores até ao topo do restaurante,
onde descem pelo sistema de carris mencionado;

- A identificagéo do prato € realizada através do pedido impresso
que vai colado no tacho que envolve a comida;

- A indicacao do que se come é guardada num cartdo, o qual se
insere num dispositivo adjacente ao menu digital, sendo o
pagamento efetuado a partir dos dados contidos nesse cartao;

- Servi¢o mais rapido;

- Reducéo dos custos com o staff;

- Reducéao dos erros;

- Ambiente mais calmo na sala de jantar (menor azafama).
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FoodLoop, EUROPA PARK em Rust (Alemanha).

n.d.

- s'Baggers, Nuremberga,
Alemanha;

- Schwerelos & Zeitlos,
Hamburgo, Alemanha;

- FoodLoop, EUROPA PARK
em Rust, Alemanha.

Apéndices

Tek Temal, Australiano.

HeineMack, Alemanha.

Video:
http://www.youtube.com/wat
ch?v=b79pwb6WIsc&NR=1

http://www.youtube.com/wat
ch?v=J9kjFyCIIME

239



Tania Ventura

INFO | MORE VIDEO}

Solucdes: Bottoms Up Beer

Dispensing System®

Bottoms Up
Draft Beer

Dispensing
System®

Fonte: Grinon,
2011

Cuba de
Nitrogénio
Liquido
Fonte: Biddle,

2010; Mclaughlin,
2009

Digital
Fabricator
Concept

Fonte: Coelho,
s.d.a

Cuba de Nitrogénio Liquido Digital Fabricator Concept

- Sistema que enche copos de bebidas de baixo para cima de
forma rapida, colocando o copo no dispositivo, o qual eleva o
iman presente no fundo do copo, permitindo que este se encha;
- Melhora a eficiéncia do processo (recorde de 44 bebidas num
minuto, com 1 funcionario);

- Aumenta as vendas;

- Atrai clientes devido a novidade do sistema;

- Reduz o desperdicio das bebidas;

- Devido ao sistema poder ser automatico, os funcionarios detém
mais tempo para outras tarefas;

- Possibilidade de promogéo das marcas nos imanes dos copos,
0s quais as pessoas podem levar para casa e colar no frigorifico,
por exemplo.

- Ao utilizar cubas de nitrogénio liquido para fazer as bebidas ou
cocktails, obtém-se um efeito fascinante como se a bebida
estivesse a fumegar.

- Impressora de comida que permite armazenar, misturar,
depositar e cozinhar camadas de ingredientes;

- Ingredientes colocados em recipientes que os armazenam e
refrigeram, sendo depois enviados para um misturador e
posteriormente depositados com uma precisao milimétrica;

- Enquanto o depdsito é feito, as camadas de ingredientes sao
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Virtuoso Mixer Concept

Apéndices

X64 Smart Menu

Digital Chocolatier Prototype

GrinOn Industries,
Washington State,
E.U.A.

- Citi Field, Nova lorque;
- PNC Park, Pittsburgh.

- The Bazaar, Beverly Hills,
California, Los Angeles;
- Flip Burger, Atlanta.

n.d.

Projeto Cornucopia de

il Marcelo Coelho, MIT.
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Virtuoso Mixer

Concept

Fonte: Coelho,
s.d.a

Digital
Chocolatier
Prototype

Fonte: Coelho,
s.d.a

X64 Smart
Menu
(ementa
eletrénica)

Fonte: X64, s.d.

aquecidas ou arrefecidas, numa camara propria do aparelho;

- Possibilita a criagdo e teste de varias misturas de ingredientes e
sabores rapidamente e com grande precisao;

- Permite guardar e partilhar as receitas obtidas através de um
ecra touchscreen e da conectividade a internet que possui.

- Dispositivo que tira partido de um carrossel com trés camadas
de contentores;

- Os contentores da primeira camada armazenam diferentes
ingredientes e controlam também as propriedades dos mesmos
devido a sensores de temperatura, humidade e balancas;

- A segunda camada recebe os ingredientes da primeira e
mistura-os de forma precisa e numa quantidade controlada pelo
utilizador;

- A Ultima camada recebe a mistura final e devido a componentes
de aquecimento e arrefecimento consegue cozinha-la da forma
que o utilizador quiser antes de servir o produto final;

- Permite aos chefs produzir e avaliar diferentes combinacdes de
ingredientes, criando receitas originais;

- Possibilita guardar as receitas no dispositivo.

- Equipamento com trés componentes principais: um carrossel de
ingredientes, uma taca termoelétrica onde estes sédo depositados
e uma interface gréfica para o utilizador;

- A partir desta interface os utilizadores selecionam quais e a
guantidade de ingredientes que pretendem usar, sendo que o
carrossel faz a extragdo automatica para a taga;

- Na taca o chocolate é cozinhado até estar pronto a ser
consumido;

- A interface permite ter um histérico de receitas e classifica-las;

- Possibilita a criagdo de sobremesas originais.

- Ementa eletrénica com um design igual ao tradicional (varias
paginas), que envia o pedido diretamente para a cozinha via
wireless;

- A ementa consiste nhuma coluna de bot6es, onde se pode
marcar cada pedido, o qual é visualizado num pequeno ecra LCD
- e que pode ser editado antes de ser enviado para o balcao
(customizacao da refeicéo);

- O processo de detecéo da pagina escolhida é feito de forma
magnética, com cada pagina a ter um iman que é detetado pelo
sistema;
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n.d.

n.d.

Bar Coffe Break, Leca,

Porto, Portugal.

Apéndices

Projeto Cornucopia de
Marcelo Coelho, MIT.

Projeto Cornucopia de
Marcelo Coelho, MIT.

X64 Solucdes
Informéaticas, Portugal.

Videos:
http://x64.com/index.php?op
tion=com_content&view=arti
cle&id=175&Itemid=145
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Solugoes: Wine Partner NutriSmart

Wine Partner

Fonte: L’Atelier du
Vin, 2009

NutriSmart

Fonte:
HannesRemote,
2011

- Possibilita o pedido da conta e chamar os empregados através
da ementa;

- Funciona a baterias, sendo que estas tém a autonomia de um
ano;

- E uma solucéo que permite o pedido eletrénico, mas também o
pedido efetuado de forma convencional.

- Base de copos que mede a quantidade de alcool consumido
aquando da ingestdo de bebidas alcodlicas durante as refeigbes
ou provas de vinho;

- Fécil utilizagao: Basta colocar o copo na base e, no ecréd do
Wine Partner, selecionar o tipo de bebida que ir4 ingerir e a
quantidade de alcool presente na garrafa escolhida;

- A quantidade de &lcool consumida pode ser medida por copo ou
durante um periodo de tempo especifico definido (refeigdo, dia,
semana, més, etc);

- A medicdo pode ser feita em nimero de copos bebidos,
centilitros ou quilocalorias;

- Custo por equipamento: 43,90€.

- Prato inteligente que através de um sistema de etiquetas (tags)
RFID analisa os alimentos colocados sobre ele;

- Os dados recolhidos sobre o alimento sao enviados para um
computador e permitem identificar quantas calorias tem o
alimento, a percentagem de gordura, a pegada ecoldgica do
mesmo, o0s ingredientes presentes no alimento, se este provoca
alergias e de que parte do animal provém, entre outras
informac6es de nutrigéo.
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>’ OFficeBox

Restaurantes e Cafés
Solugso WinREST | TPA BES | MEO

OfficeBox Restaurantes e Cafés

n.d.

Conceito ainda em
desenvolvimento.

Apéndices

L’Atelier du Vin, Fancga.

Hannes Harms, Royal
College of Art,
Innovation Design
Engineering, em
Londres, Reino Unido.

Video:
http://vimeo.com/24332950
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OfficeBox
Restaurantes e
Cafés

Fonte: PT
Negdcios, 2011

Enoteca

Fonte: Barros,
2011

- Sistema para restaurantes e cafés que engloba a solucao
WInREST, um pacote MEO (Total 12), um terminal de pagamento
automatico do BES e uma comparticipacdo mensal em funcéo das
compras que realizar no Recheio Cash&Carry;

- A solucdo WIinREST compreende um POS, uma impressora
térmica e uma gaveta de numerario, bem como um software de
gestdo que permite gerir vendas, compras, stocks, reservas de
mesas, pedidos e mecanismos de fidelizacédo de clientes; controlo
dos menus, promocdes e pratos do dia, dos movimentos de caixa
e dos meios de pagamento utilizados; entre outros;

- O pacote MEO ADSL oferece o acesso a mais de 80 canais,
incluindo os canais da SportTV; telefone grétis para a rede fixa e
sem assinatura; internet até 12MB com trafego ilimitado
(permitindo a utilizagdo por parte dos clientes);

- Oferece a possibilidade de acrecentar ao pacote normal
(WIinREST e MEO) o terminal de pagamento automatico do BES e
parceria com o Recheio;

- Instalacéo e formacao gratuitas, possuindo servico de
assisténcia técnica via telefone ou presencial;

- Agiliza processos e rotinas diérias, permitindo que os donos
dediguem mais tempo a gestéo dos restaurantes;

- Certificado pela DGCI;

- Possibilidade de adaptacdo a cada estabelecimento (solu¢des
personalizadas).

- Biblioteca Interativa de vinhos do Douro;

- Clientes enquanto visitam o espaco podem, a qualquer
momento, através de cartdes eletromagnéticos, comprar 0s
vinhos expostos (suporte de um PDA);

- O pedido é enviado diretamente para uma unidade de controlo
central, onde os funcionarios preparam as encomendas dos
clientes, de forma a que estes no fim da sua visita s6 tenham
proceder ao devido pagamento;

- Evita filas de espera;

- Processo rapido e apelativo.
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- Taberna Gourmet, Lisboa;
entre outros.

Enoteca, Quinta da
Avessada, Douro, Portugal.

Apéndices

PT Negdcios, Portugal.

Enoteca, Quinta da
Avessada, Douro,
Portugal.
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Solucbes: eMenu da Conceptic

- eMenu da
Conceptic

-eMenu
Portugal da
BluWalk, Lda

-eMenu da
Azilen
Technologies

- iServe

Fonte: Bluwalk,
s.d.; Conceptic,
s.d.a, s.d.b, s.d.c;
eMenu®, s.d.;
Harrison, 2008;
Selfservice
World.com, s.d.;
Youtube, 20073,
2008b

insglens

Menu Interativo Ziosk

- Atracao de clientes mais jovens, ou que gostem de interagir com
tecnologia;

- Possibilidade de aumento de vendas, devido a visualizacdo das
refeicdes (imagens);

- Mais eficiéncia e rapidez nos pedidos (menos erros e tempo de
espera);

- Possibilita visualizar o menu, efetuar os pedidos e chamar os
empregados;

- Permite jogar jogos interativos; ligacédo as redes sociais, realizar
0 pagamento através do dispositivo; escolher musicas para ouvir
antes, durante e depois da refeigdo; ver clips de video ou falar
com clientes de outras mesas, via chat (solugdo eMenu da
Conceptic e da BluWalk, Lda);

- Os clientes podem efetuar comentarios as refeicdes e fazer
pedidos especiais (solucédo iServe);

- Possibilta a personalizacéo interativa dos pratos por parte dos
clientes e a visualizacdo de calorias (solugdo eMenu da Azilen
Technologies);

- Portabilidade entre diferentes hardwares (disponiveis em ecras
LCD, Tablets Android, All-in-One PC) (solu¢cdo eMenu da Azilen
Technologies);

- Aumenta a produtividade do staff;

- Permite ser outro meio de promogao.
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Solugdo do McDonald’s Waiting area eMenu

eMenus ( solucao da
Conceptic) :

- Frame, Tel-Aviv, Israel
(aumento das receitas em
11%);

- Restaurantes na Franca,
Africa do Sul e Bélgica.

eMenus ( solucéo da
Azilen Technologies):

- Red Square Food Zone
(Bhavnagar, india);
Chocolate Room
(Ahmedabad, india);
Restaurante Naveli
(Ahmedabad, india);
Shambhu Café (Ahmedabad,
india);

New Freezeland
(Ahmedabad, india).

- Detroit Metropolitan Wayne
Country Airport.

- Bytes em Canterbury,
Inglaterra.

Apéndices

EPOS-lite
Solugdes eMenus:
- Conceptic, Israel;
Video:
http://www.youtube.com/wat
ch?v=cQiJ855WO0T0&featur
e=related
- Bluwalk, Lda, Porto,
Portugal, em parceria
com a Conceptic;
- Azilen Technologies,
Gujarat, India.
Menus digitais
semelhantes:
- Delaware North
Companies Travel
Hospitality Services em
parceria com Nextep
Systems;
- Aska T3, Japao.
Solucéo iServe:
Restaurant Innovations,
Reino Unido.
Video:
http://www.youtube.com/wat
ch?v=LCIQOCP4MCw&feat
ure=related
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Menu Interativo

Fonte: Insolens,
2010

- Ziosk

- Solucéo do
McDonald’s
(Touch Interface
Ordering
System)

Fonte: TableTop
Media, s.d.;
Youtube, 2010b

- Menu interativo localizado junto a mesa de jantar;

- Permite realizar o pedido, a customizagcdo dos mesmos, pedir a
conta, incluir fotos, videos, animacgdes, informagdes sobre os
produtos (valor nutricional, forma de preparacéo, tempo, ...),
aplicacdes de entretenimento (jogos, curiosidades, ...) e
publicidade paga;

- Possibilita a criagdo de ementas especificas (por exemplo: para
criancas, vegetarianos, ...);

- Plataforma multilingue;

- Interligacdo com a regido (informacéo turistica, espetaculos,
teatros, cinema, chamar um taxi, ...);

- Torna o processo de atendimento mais agil e eficiente,
otimizando o tempo e o servico;

- Reducéo dos custos e erros;

- Processo de alteracdo das ementas € intuitivo;

- Meio de comunicacao alternativo (comunicar novos produtos ou
promocdées);

- Disponibilizacéo de estatisticas diarias sobre os produtos com
mais saida e o consumo médio por mesa;

- Permite que o cliente deixe comentéarios sobre os pratos, as
bebidas, o atendimento.

- Maior eficiéncia e rapidez nos pedidos (menos erros e tempo de
espera);

- Possibilita a visualizag@o dos pratos no ecra e permite efetuar os
pedidos;

- Permite personalizar alguns pedidos; jogar jogos; ver trailers dos
filmes do cinema, bem como em que cinema estdo os mesmos e
efetuar a reserva de bilhetes online (solugéo Ziosk);

- Efetuar o pagamento através da mesa, sendo o recibo impresso
instantaneamente através da mesma;

- Existe uma secc¢éo onde o cliente pode classificar a experiéncia
vivida no restaurante (solucé@o Ziosk).
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n.d.

Solucéo Ziosk:

- Cadeia de Restaurantes
Cozymels, E.U.A.;

- Cadeia de Restaurantes
Uno Chicago Girill, E.U.A.

Solugao McDonald’s:

- Restaurantes McDonald’s

em Franga, Australia,
Alemanha, entre outros.
Video:

http://www.youtube.com/watch?
v=5dC6eDmpKN8&feature=relat

ed

Apéndices

Insolens Interactive
Systems, Portugal.

Video:
http://insolens.com/menu-
interativo

Solucgéo Ziosk: Table
Top Media, Dallas
Texas.

Demo:
http://www.tabletopmedia.co
m/tour.html
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Menu
Touchscreen
do Restaurante
FoodParc

Fonte: Biddle,
2010

Waiting area
eMenu

Fonte: Conceptic,
s.dd

EPOS-lite

Fonte:
GadgetTastic,
2008

Solugdes:  Microsoft Surface

Microsoft
Surface

Fonte: Maki, 2011;
Microsoft Surface,
2011; Youtube,
2007b

- Os clientes efetuam os pedidos através de menus digitais
touchscreen e quando a refeicdo estiver pronta, o sistema envia
automaticamente uma mensagem de texto para o telemdével dos
clientes, indicando o balcdo para levantar a refeicdo.

- eMenus nas salas de espera sao benéficos quando, por
exemplo, os restaurantes se encontram cheios e, assim, as
pessoas ja podem ir efetuando as suas escolhas (visualizacédo
dos pratos), sendo que a prestacdo do servico ocorre mesmo
antes das pessoas se sentarem, diminuindo desta forma o tempo
do processo de escolha;

- Atragdo das pessoas que passam, captando mais visitas e
clientes.

- Menu digital, que serve tanto para escolher o prato de forma
interativa (com fotos e informacdes disponiveis), com recurso a
um ecra touchscreen, como para fazer o pagamento;

- Pedido é exibido diretamente num display para o chef;

- O dispositivo é carregado via wireless a partir da mesa sobre a
qual esta colocado.

T3- Touch Table Top

- Permite a partilha de fotos, visualizacdo de mapas interativos e
de menus a partir da mesa;

- Multitoque;

- Reconhecimento de objetos fisicos e interagdo com 0s mesmos
(exemplos: aceder as fotos de uma maquina digital wireless e

transferir os ficheiros para outro dispositivo wireless; um copo com
vinho colocado sobre a mesa faz com que surja informacao sobre

0 mesmo, como o produtor ou o prato que melhor acompanha
esse mesmo vinho; objetos especificos de uma area —

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico

|

T4- Touch Table Top E-Table™

FoodParc, Nova lorque.

- Frangelico, Israel.

- O conceito EPOS Lite foi
apresentado na
Universidade de
Wolverhampton em 2008, e
também no evento New
Designers 08 em Londres.

iPub
- Royal Bank, Canada;

- Marketing Manchester;

(Video:
http://www.innotour.com/innovati
onCases/2011/01/new-tech-in-
manchester-visitor-centre/ )

- Hard Rock Cafe, Las Vegas,
Seattle, Orlando, Los Angeles e
Berlim;

- Microsoft Retail Stores;

Apéndices

n.d.

Conceptic, Israel.

Design e conceito de
Stephen Allport.

w0 W O oo
TouchLife Interactive Table
Microsoft.

Video:
http://www.youtube.com/wat
ch?v=QST6Hz12mOk&featu
re=related

http://www.youtube.com/wat
ch?v=Zxk_WywMTzc&featur
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T3- Touch
Table Top
&

T4- Touch
Table Top

Fonte:
DigitalTouch, s.d.

E-Table™
(Anexo 46)

Fonte: E-Table™
Interactive, 2009

restauracdo, eventos, ... — que dao acesso a uma listagem de
estabelecimentos ou locais georeferenciados num mapa de uma
cidade);

- Conteudos personalizaveis;

- Permite a insercdo dos menus dos restaurantes;

- Pedidos através da mesa (tecnologias wireless);

- Facilita reunides de negocios (transferéncia e visualizacao de
ficheiros);

- Possibilita efetuar pagamentos rapidamente através da mesa,
colocando apenas o cartédo de crédito sobre a mesa e arrastando
os itens consumidos, mais a escolha de percentagens da gorjeta
para 0 mesmo.

- Incorpora menus interativos personalizados, que permitem ao
proprietario alterar os precos e os produtos ou lancar promocdes
imediatamente;

- T3 -> incorpora uma Unica divisdo central interativa;

- T4 -> Mesa com ecra de 52 polegadas, que pode ter até quatro
divisdes interativas;

- Permite multitoque, fazer o pedido a partir da mesa, efetuar o
pagamento, jogar jogos, falar entre mesas (instant messaging),
acesso a internet, entre outras atividades;

- Baixos custos de manutencgdo e baixos custos energéticos.

- O sistema inclui um projetor colocado em cima de cada mesa, o
qual projeta contetdos digitais interativos para uma mesa com um
sistema touch incorporado, sendo a comunicagdo entre 0s
sistemas realizada via wireless;

- Permite criar e editar facilmente os menus, com imagens
apelativas, descricoes, etc;

- Possibilidade de efetuar os pedidos; ver a cozinha em direto
(webcam); chamar um funcionario; pedir a conta; jogar jogos
interativos; ver a planta do restaurante (localiza¢éo de casas-de-
banho, por exemplo); aceder a contetidos da regido, como mapas
com informacao da localizagdo dos cinemas, bares, estacées de
metro, museus, taxis, esta¢Ges de autocarros, entre outros;

- Devido a uma parceria com Paramount Pictures UK, é possivel
visualizar trailers ou screenshots de filmes que estdo nos
cinemas;
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- Rio iBar, Las Vegas;

- Hotéis Sheraton;

- Hotel 1000;

- Extra Entertainment;

- MSNBC;

- New York Times (E.U.A.);
- Disney;

- Calsberg, Suécia -
(Solucao
TouchExperienceOrder-
Parceria com a Touchtech
AB, Gotemburgo, Suécia).
- Jersey's Bar and Girill, E.U.A;
- Santorini Taverna & Grill,
E.U.A;

- Broadway Pizza: Apple Valley,
E.UA.;

- The Imperial Room, E.U.A.;

- The School I, E.U.A.;

- The Lounge, E.U.A;

- Whisky Park, E.U.A;

- Dive Bar, E.U.A.;

- Down Time, E.U.A,;

- Pub House 19, E.U.A.

- Inamo, Londres, Reino
Unido;

- Inamo St. James, Londres,
Reino Unido;

- Izkaya, Roterdao, Holanda.

Apéndices

e=related

http://www.youtube.com/wat
ch?v=0mDO0Dd02dFI&featur
e=player_embedded

Digital Touch Systems,
Texas.

Video:

http://www.youtube.com/wat
ch?v=vDwuKZtglpU

Compurants Limited,
Londres, Reino Unido.
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iPub

Fonte: iPub, s.d.

TouchLife
Interactive
Table
[iBar]

Fonte:
Touchtastetech,
s.d.; Youtube,
2009

- Projecéo da refeicao no sitio do prato, aquando da visualizacao
do menu;

- Permite chamar um taxi a partir da mesa, bem como verificar os
pedidos efetuados até ao momento e o preco correspondente;

- Possibilita adaptar os menus ao dia da semana, estacdo do ano;
- Permite mudar a toalha de mesa (ambiente) da mesa;

- Oferece a hipétese de integracéo deste sistema com um POS;
- Possibilita 0 aumento da WOM atraindo mais clientes;

- Potencia um aumento da satisfacao e fidelizacdo dos clientes,
devido ao servico mais rapido e controlado por eles;

- Potencia o aumento dos lucros, pois os clientes tendem a pedir
em maior quantidade devido a experiéncia nova e divertida, bem
como a comodidade de fazer os pedidos;

- Menor custo com o staff;

- Sistema bastante intuitivo (user-friendly).

- Sistema engloba uma mesa interativa, baseada em tecnologia
Apple (mini computadores e servidores Apple) que esté ligada a
um LCD de 32” presente em cada connection booth (sistema
compreendido pela mesa, bancos e ecra);

- Permite ver menus, efetuar pedidos (vao diretamente para a
cozinha), chamar o empregado, ver fotografias, videos, ouvir
musica, trailers de filmes ou mesmo clips do Youtube;

- Oferece a possibilidade de ligar um dispositivo pessoal
(computador, iPod, iPad, pen Universal Serial Bus [USB], entre
outros), sendo o contetdo visualizado no LCD junto da mesa
(fator positivo para reunides de trabalho);

- Colunas encontram-se embutidas nos bancos;

- Acesso a internet.

- Este software € passivel de inser¢do em mesas interativas ou
ainda em projecdes em paredes de vidro;

- Permite visualizar a lista de bebidas e efetuar o pedido
diretamente para o bar;

- Possibilita elaborar a sua prépria bebida e inseri-la na base de
dados do sistema, para quando o cliente regressar poder
selecion4-la novamente;

- Permite a troca de mensagens com os clientes das outras
mesas do bar ou enviar bebidas para as mesmas;

- Tem uma componente de animagéo: jogar jogos, partilhar
fotografias, desenhar, entre outros.
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iPub, Berkdale Village,
Huntersville.

- Touch Interactive Bar,
Chicago;
- Spy Bar, Chicago.

Apéndices

n.d.

Touch Taste Technology,
Inc, E.U.A.

Video:

http://www.youtube.com/wat
ch?v=sPOIwV40xoc&NR=1
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£

Solugoes: Interactive Wine Bar Private Dining Room ' The NOVIY Tables
- Sistema em que os clientes escolhem o vinho através de uma
superficie interativa (balcdo, mesa);
- Permite visualizar informacdes sobre a lista de vinhos,

Interactive descrigédo, preco, regido, etc., bem como a localizag&o do vinho Potion, Nova lorque.
Wine Bar escolhido (disponiveis no restaurante em estantes refrigeradoras
self-service); X - - X Clo, Nova lorque. Video:
Fonte: Potion, - Os clientes carregam um cartdo magnético com dinheiro que http://www.potiondesign.co
2009 depois Ihes permite pagar o vinho escolhido; m/#/clo

- Depois de selecionarem um determinado vinho, inserem o cartéo

no local do produto pretendido que lhe é servido de imediato o

Ccopo.

- Mesa interativa que permite ver a lista de vinhos do restaurante
Private Dining  por variedade, tipo e pais;

Room - Apos a selecdo de um vinho, é apresentada a informacgéo St. Regis Adour, Nova Potion, Nova lorque.
detalhada sobre a origem do mesmo; X X - X lorque
Fonte: Potion, - Content Management System personalizado incorporado no :
2008 sistema das mesas, que possibilita a atualizagéo da lista de

vinhos diariamente, de forma simples e rapida.

- Mesas interativas cujos contetidos séo projetados a partir de um
dispositivo colocado por cima das mesas, mais propriamente no
teto do restaurante;

- Permite visualizar os menus e fazer os pedidos, sendo que cada

The NOVIY vez que um cliente seleciona um prato ou bebida, aparece uma Potion, Nova lorque.
Tables breve descri¢do, com um efeito de ser escrito a mao, num “bloco )
de papel” digital também presente na mesa; R I I Restaurante Noviy, —
- A medida que as refei¢cbes vao sendo consumidas pelos Moscovo, Russia. - ’ ) .
Fonte: Potion, clientes, a mesa comeca a desgastar-se, com efeitos de rachas ttp.//ww.potlondeS|gn.co
s.d.c na mesa, flores a desabrochar, entre outros a surgirem na mesa il el

interativa (indicagdo sugestiva para o cliente sair);

- Disponibiliza um servico de mensagens, sendo possivel enviar
mensagens para outras mesas;

- Possui jogos como forma de entretenimento, como por exemplo
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um jogo em que caricas ou rolhas virtuais se movimentam pela
mesa batendo nos objetos reais colocados sobre esta.

ol

No Sarver Drder Network System

Guest
Solugoes: No server order network system Virtual Bss
No server order - Permite ao chef da cozinha ver os pedidos & medida em que séo
network efetuados pelos clientes (através de mesas interativas ou
system dispositivos portateis), sendo estes impressos diretamente na
cozinha;

Fonte: Lee, 2011b - Projeto ainda em desenvolvimento.

- POS que permite gerir os stocks, bem como a relagdo com os
fornecedores (criando regras de compra e venda);

- Permite fazer os pedidos diretamente para a cozinha; dividir o
restaurante por zonas; criar uma planta da sala de refei¢ées;
dividir uma conta por produtos consumidos ou pelo nimero de
pessoas; consultar todas as operacdes de vendas, compras e
movimentos de funcionarios e produtos, na forma de graficos;
compativel com PDAs, emite faturas, guias de remessa, de
encomendas ou de transporte; entre outros;

- Possibilita 0 acesso online ao software de gestéo.

Virtual Bss

Fonte: Virtual Bss,
s.d.

- Ponto de venda interativo que permite: gerir stocks; personalizar
as refei¢cdes, condimentos e pedidos complementares, aquando
do registo dos pedidos; estabelecer periodos de happy hour com
multiplos precos de venda; controlar os consumos internos; ter
cartoes de cliente; fazer a divisdo ou transferéncia de contas;
integracdo com impressoras de cozinha; aceder a relatorios e
estatisticas relativas aos consumos e vendas do restaurante e,
ainda, registar e consultar as reservas por dia e por horario;

- Aumenta a rapidez da operacgao;

- Facilidade e eficiéncia das tarefas de gestéo.

Newhotel POS

Fonte: Newhotel
Software, s.d.a

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico

Newhotel POS Newhotel Mobile POS

Apéndices

Designer Sul-Coreano
Sang hoon Lee.

Virtual bss, business
service solutions, Lisboa.

Newhotel Software,
Lisboa, Portugal.
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- Software para terminais portateis que pode ser instalado em
dispositivos mdveis, que utilizem os sistemas operativos
Newhotel Windows Mobile ou Windows CE;
Mobile POS . permite realizar as fungdes da solucso fixa Newhotel POS;
- Total integracdo com as aplicacBes hoteleiras e de restauracéo
Fonte: Newhotel ~ da Newhotel;
Software, s.d.b - Reducdo de erros no apontamento dos pedidos.

Solugbes: Interactive WineCatalogue (Caves Montanha, Portugal) The BeerGenius

- Quiosque multimédia integrado com a plataforma tecnolégica
X4PRO da M&A Digital, que permite dar a conhecer os produtos
de um restaurante numa superficie interativa;

- Design do equipamento personalizado, versatil, com boa
durabilidade e fiabilidade, desenhado para espacos interiores;

- Atrai os consumidores, dando ao mesmo tempo visibilidade aos
produtos disponiveis;

- Solucao Catélogo Interativo funciona de forma analoga, mas a
plataforma tecnolégica em que assenta é desenvolvida pela
empresa Gema, sendo que o0 quiosque serve para promocao de

- Interactive
WineCatalogue

- Catalogo
interativo

Fonte: Gema,

201(;0?2A&A’ produtos do Pingo Doce.
The - Quiosque interativo que permite encontrar e selecionar a cerveja

BeerGenius mais adequada para cada pessoa entre uma base de dados de
mais de 250 cervejas;
Fonte: Fresk - Possibilita partilhar as cervejas favoritas, enviando essa
Interactive, 2011b  informacgé&o para os teleméveis dos amigos;
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n.d.

Solucéo Interactive
WineCatalogue:

- Caves Montanha, Portugal;
- Soares & Damiao,
Portugal;

- Wines of Portugal —
Viniportugal;

- Torres Arruda dos Vinhos;
- Turismo do Douro -
Conferéncia Internacional.

Solucgao Catalogo

interativo: Pingo Doce,
Portugal.

El Bait Shop, lowa, E.U.A.

Apéndices

Newhotel Software,
Lisboa, Portugal.

Solucéo Interactive
WineCatalogue:

- M&A Digital, do GM&A
Portugal;

Solugao Catalogo

interativo:
- Gema, Porto, Portugal.

Fresk Interactive, lowa,
E.U.A.
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Solucgoes:
myWaiter

Fonte:
DigitalTouch, s.d.

OpenTable.com

Fonte:
OpenTable, 2010

DineBlast Mobile™

- Permite obter informacéo sobre as cervejas, como a sua historia,
curiosidades, etc.

o TMN 30 a

Procurar i Precurar petodemm  Swing

~ | R
#/sumn | FR——
ks a
‘-«

g Gostei 5P Néo Gostol 100

$9 Procurar pelo mapa

4= Procurarmuma ocaidade
® Urima localidade escolhida
Enderogo
Praceta Engenheiro Adelino...
4050-012 Porto
Contacto

telefone  Zecmonts

Appetite Drink Appeal
- Permite aceder aos menus e efetuar o pedido a partir dos
smartphones (aplicacdes).

- Aplicagédo para dispositivos moveis que esta ligada aos sites dos
restaurantes que a subscrevem;

- Permite fazer pesquisa de restaurantes por nome, ou mesmo por
cidade, bairro ou tipo de ementa (cozinha oriental, mediterranea,
etc);

- Apos a selecao do restaurante pretendido, a aplicagdo mostra o
respetivo website, com a informacéo relevante disponivel, como
horario de funcionamento, ementa, etc;

- Possibilita efetuar reservas através da aplicagéo, seja para um
jantar normal, seja para copos-de-agua ou eventos maiores;

- A instalacéo da aplicacdo custa aos restaurantes $600 a $700, e
exige o pagamento mensal, em média, de $270;

- Aplicacédo adicional de uma taxa de $0.25 a $1, por cada reserva
efetuada, através do website do restaurante ou diretamente
através da aplicacdo OpenTable.com;

- Langada em 2008, em abril de 2010 ja tinha sido usada por mais
de 2 milhGes de pessoas;

- Aumenta o numero de clientes.
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X

Apéndices

Video:
http://fresklabs.com/projects
/the-beergenius

7z g o

D Silver AR and Game

Digital Touch Systems,
n.d.
Texas.

- Restaurante Eleven,
Lisboa, Portugal;

- Restaurante Inamo,
Londres, Reuino Unido;
- Restaurante Morimoto

Nova lorque, Manhattan, OpenTable Europe

E.U.A., entre outros; Limited.
- Base de dados, em abril de
2010, com mais de 12000
restaurantes de todo o
Mundo.
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DineBlast
Mobile™

Fonte:
DineBlastMobile,
s.d.

- Appetite
(Guia de
restaurantes)

- Drink Appeal
(Guia da noite)

Fonte: Super
Bock, s.d.

TextMyFood

Fonte:
TextMyFood, 2010

- Aplicacdo que funciona ligando dispositivos moveis
(smartphones, PDAs, ...) a rede wireless dos restaurantes;

- Permite ver os menus dos restaurantes, efetuar os pedidos,
chamar os empregados, pedir a conta, pagar, guardar um
historico das refeicdes consumidas, mandar uma mensagem
escrita diretamente ao empregado, encomendas para levar para
casa ou fazer pedidos através dos seus carros situados numa
zona especifica para o efeito, dar feedback sobre os restaurantes;
- Incorpora sistemas de seguranca para nao permitir acesso nao
autorizado;

- Possibilita a redugéo de custos com o staff;

- Aumenta a rapidez do servico.

- Aplicacéo para dispositivos moveis (iPad, iPhone e android) que
funciona como um guia de restaurantes (solugao Appetite) ou
como guia de bares (solucao Drink Appeal);

- Base de dados com mais de 12 mil restaurantes (solucao
Appetite) ou mais de 3 mil bares (solugéo Drink Appeal);

- Possibilidade de pesquisa por nome de restaurante ou bar,
concelho, distrito, tipo de cozinha, precos e localizacdo no mapa
incorporado na aplicagéo;

- Permite criar uma lista de restaurantes ou bares favoritos, votar,
comentar cada restaurante ou bar, bem como publicar os
comentarios no Facebook ou Twiter, visualizar fotos e enviar
email para os estabelecimentos, enviar sms gratis para os
amigos;

- Disponibiliza informag6es detalhadas e a possibilidade de
estabelecer rotas até aos estabelecimentos, através de um
sistema de georeferenciagéo.

- Aplicagdo que permite aos clientes o envio de sms ao
empregado com os pedidos;

- O funcionario visualiza as sms num ecra touchscreen e pode
responder com sugestfes de pratos, sobremesas, bebidas,
perguntas adicionais, etc;

- As mensagens incluem o pedido e o niUmero da mesa;

- Permite enviar sms com promogdées aos clientes;

- Relatorios de utilizagdo mostram um resumo de todos os
pedidos e da rapidez de resposta a cada um deles;

- D& para bloguear numeros de telefones de clientes
inconvenientes;
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n.d.

n.d.

- The Rustle Hill Restaurant
and Winery, E.U.A.;

- The Grand Canal, Boston,
E.UA,;

- Charlie’s Kitchen, bar em
Cambridge, E.U.A.

Apéndices

SoftTouch, LLC,
Florida, E.U.A.

Video:
http://www.softtouchpos.co
m/DineBlast/Presentation. ht
ml

Iniciativa da Super Bock
e desenvolvimento feito
pela empresa
Appgeneration, Software
Technologies, Lda.,
Porto, Portugal.

- The Rustle Hill
Restaurant and Winery,
Illinois, E.U.A.

Video:
http://www.textmyfood.com/
KDAFvideo.html
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- Aumenta as vendas e é de facil instalagao.
- Aplicagédo de realidade aumentada para smartphones que serve
para promover o restaurante, enquanto entretenimento dos
clientes que esperam pela sua refei¢éo;
- Os menus contém um cédigo de realidade aumentada, sendo
que os clientes com a aplicacéo no seu smartphone (disponivel

- D Silver AR no iTunes) necessitam apenas de posicionar a camara do

and Game; telemovel em frente ao respetivo cédigo para aceder ao jogo; _
- O primeiro jogo (aplicacdo D Silver AR and Game) contém SEVEN & i Fo~od
- D Gold AR uma atriz japonesa que apresenta o0 menu do restaurante e, de , Sy_stems, Japéo
and Game seguida, os clientes podem jogar jogos de meméria, como puzzles - - X X RestaurﬁgteésoDennys, (criadores de ambas as
de imagens de itens do menu; DL aplicagoes).

- O segundo jogo (aplicacédo D Gold AR and Game) é acedido a

Fonte: Komoriya,  partir de um cartdo, fornecido no final da refeicdo, com outro

2011 cédigo de realidade aumentada. O processo é semelhante ao

primeiro jogo, mas neste aparecem filmes exclusivos da atriz e
novos jogos de memoéria;
- Existem 4 padrées diferentes do segundo jogo, sendo
necessario visitar novamente o restaurante para receber cada um
deles, ja que estes sé@o entregues aleatoriamente.

Bako

Solugdes IPAD: iCellar MyMenu Solugdo da Sharp Digital Menu Displays Solugdo do Restaurante La Terrasse | Restaurante Au Bon Pain
- Carta de vinhos apresentada num iPad; Portugal:
- Permite criar e exportar uma lista de vinhos para um iPad de - Castas e Pratos, Peso da
L. forma simples; Régua; Codeware - Consultoria,
el - Reducéo dos custos das ementas em papel; - Solar dos Presuntos, Desenvolvimento e
Fonte: Wine-is - PossibiIiFa: controlar o s_tock de vinhos de um restaurante; X X - X Lisboa; . Software S.A., Portugal.
sd. ' - Colocar imagens apelativas; - Douro In, Peso da Régua;
- Inserir um novo vinho a qualquer momento; - Restaurante Jardim
- Retirar um vinho esgotado rapidamente; Pedroso, Vila Nova de Gaia;

- Alterar precos dos vinhos;

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico 254



Tania Ventura

iCellar

Fonte: Diaz, 2010;
iCellar, s.d.

- MyMenu

- iPad Menu
Card

- Solucéo da
Sharp

Fonte:
Kheterpal, 2010;
MyMenu, s.d.;
Youtube, 2010c

Digital Menu
Displays

Fonte: Aptito,
2011

- Permite ver caracteristicas do vinho, como o teor alcodlico, o
produtor, a regido, a casta, o ano de colheita, entre outros;

- Possibilita ver uma listagem de lojas que vendem um
determinado vinho;

- Permite que produtores e lojas de vinhos facam parte da base
de dados;

- Potencia o aumento das vendas e a notoriedade do restaurante;
- Permite aceder a estatisticas, como por exemplo dos vinhos que
tém mais procura, entre outras.

- Listagem de vinhos com informag8es como: o ano de colheita, a
casta, a regido, critica de especialistas para cada vinho num iPad;
- Permite gerir o inventario de vinhos;

- Possibilidade de integracao com POS;

- Disponibiliza estatisticas de vendas, variacdo de precos, etc.

- Menu interativo apresentado num ipad,;

- Possibilidade de incluir fotos, descrigdo de pratos, precos, lista
de vinhos, comentarios, sugestées, a sua marca e publicidade
paga;

- Permite incluir comentarios do chef e indicagéo das calorias dos
pratos (solug¢do MyMenu);

- Possibilita a recomendacéo de vinhos para determinadas
refei¢cdes, juntamente com informacdes sobre os mesmos (notas
de provas, castas, grau, ...);

- Possui uma interface intuitiva e multilingue;

- Facilidade de criacdo e modificagcao simples e rapida dos menus
(Backoffice acessivel pela internet);

- Pedido efetuado pelo cliente, que pode customizar as suas
refeicbes (solugdo MyMenu).

- Menu interativo para iPads e dispositivos android que permite
gue os clientes visualizem a ementa, descricdes e criticas de cada
um dos pratos, bem como efetuarem o pedido;

- Possibilita a conversagao com clientes de outras mesas e jogar
jogos;

- Possui um sistema de POS integrado;

- Facilidade de atualizagéo dos contetdos;

- Interface grafica totalmente customizavel.
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- A Companhia, Peso da
Régua;

- Taberna, Vila Nova de
Gaia;

- Lazagio Lda, Lisboa;

- Vila Joya, Albufeira

- Entre outros, portugueses e
internacionais.

Bones, Atlanta.

Solugéo iPad Menu Card:
- Restaurante Global Mundo
Tapas, Sydney;

Solucgéo da Sharp:
- Izakaya Expo, Japao.

- Restaurante Felix, do Hotel
The Peninsula, Hong Kong;
- Restaurante De Santos,
Nova lorque, E.U.A.;

- Restaurante do, Atlanta,
E.U.A.

Apéndices

Cellar Control e The
Melia Group, E.U.A.

Solucéo MyMenu:
- Grupo Risa Consulting,
Portugal.

Solucao da Sharp:
- Sharp, Japéo.

Aptito Digital Menu
Network, Nova lorque.
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Solucao do
restaurante La
Terrasse

Fonte: WeFind,
s.d.c

Solucgao do
Restaurante
Au Bon Pain e
do Restaurante
Brasserie
Latem

Fonte: Youtube,
2010a; 2011b

Solugdes de Tablets:

Bargenius
tablets

Fonte: Fresk
Interactive, 2011a

- Solucao que, recorrendo ao iPad, possibilita a visualizacdo do
chef a preparar as refei¢coes (visitas virtuais as cozinhas);

- Integra ainda um chat, que permite aos clientes enviar
mensagens ao cozinheiro, como por exemplo: solicitar molho
extra, a carne mal passada, entre outros.

- iPads que permitem que os empregados facam pedidos
diretamente para a cozinha;

- Aumenta a velocidade de operacao;

- Potencia o aumento das vendas.

Bargenius tablets

- Tablet interativa com listagem de vinhos, cervejas e outras
bebidas e com informagédo sobre cada uma delas (histéria, valor
caldrico, entre outros);

- Possibilidade de visualizar o menu do restaurante com
sugestées do melhor vinho ou cerveja para acompanhar cada
prato;

- Permite assinar a newsletter do restaurante.
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Restaurante La Terrasse,
Suica.

- Restaurante Au Bon Pain,
Boston, E.U.A.;

Video:
http://www.youtube.com/watch?
v=CMKF4EUtBOw&feature=rela
ted

- Restaurante Brasserie
Latem, Bélgica.

Interactive FoodMenu  Interactive FoodMenu (C. da Silva Caves de Vinho do Porto)

Americana, lowa, E.U.A.

Apéndices

n.d.

Solucgao do restaurante
Brasserie Latem,
Bélgica:

- 4ASoft, Gent, Bélgica.

Fresk Interactive, lowa,
E.U.A.

Videos:
http://fresklabs.com/projects
/bargenius
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Interactive
FoodMenu

Fonte: GM&A,
2010a; M&A
digital, 2011

Ementa
eletronica:
D'ChoiceTable

Fonte: aeiou, 2010

P —

17,0 Vale O Algares
Selection 2000

7 2007

165 Darani 2007

168

h
‘
:

Solucbes iPhone:

Wine

Fonte: iTunes, s.d.

Quinta do Céa Reserva

Casa do Vale Grande
Escolna 2009

- Menus interativos disponibilizados em tablets portateis;

- Permite visualizar a lista de carnes, peixes, sobremesas, vinhos
disponiveis no restaurante e, ainda, ver pratos compostos e 0s
vinhos que melhor os acompanham;

- D& acesso a informacdes sobre os vinhos, como o produtor, a
sua histéria, entre outras;

- E possivel atualizar a informag&o em qualquer momento, de
forma simples.

- Visualizar o menu (tablet) e efetuar os pedidos, sendo que estes
chegam diretamente a cozinha através de um sistema wireless;

- Ver estimativas do tempo médio de espera;

- Oferece acesso a sugestfes e ao top 5 dos pratos mais
populares.

S5

g e

FEED.

Dao/Douro

>
Douro

Estremadura

CUSTOMER TEXTS
THEIR ORDER CONFIRMATION

ZINGLE PRINTS IT CUSTOMER RECEIVES

Wine Solucdo SMS: Zingle

- Aplicagédo para o iPhone;

- Permite visualizar os restaurantes que possuem bom vinho,
obter informacdes sobre provas de vinhos, ver noticias sobre
enogastronomia, videos da Esséncia do Vinho TV;

- Visibilidade e alcance da aplicacdo (500 mil utilizadores
portugueses e quase um milhdo de brasileiros).

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico

WATCH THE VIDEO

Apéndices

C. da Silva Caves de Vinho M&A Digital, do GM&A,
do Porto, Portugal. Portugal.

(Projeto que arrecadou o
prémio de inovacao -

e AR E T E T — Adriana Pereira, Ana

Company Programme”, Bastos, Cintia Pereira,
patrocinado pelo Millennium  Jod@o Machado e Luis
BCP). Neto, equipa
responséavel pelo projeto
Video: Tpl' Bpl
http://wwwoO.rtp.pt/noticias/?t=Me (?CQO ogias Digitais
nu-electronico-pensado-por- Tateis, Portugal.

portugueses-recebe-premio-em-
Sofia.rtp&headline=20&visual=9
&article=360672&tm=6

Revista WINE - A Esséncia AppStore / Clever Way,
do Vinho, Portugal. Lisboa, Portugal.
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Zingle

Fonte: Zingle, s.d.

- MyTable
- BestTables
- TopTable

Fonte:
BestTables, s.d.;
MyTable, s.d.;
TopTable, s.d.

Solugoes:

iBar da Mindstorm

- Sistema de pedidos através de sms;

- Cada estabelecimento aderente ao sistema recebe um nimero
de telefone especifico para onde os clientes enviam sms com 0s
pedidos;

- O Zingle (terminal que funciona via wireless) imprime o pedido
com informacao do numero de telefone de onde este €é originario,
a data, a hora e o nimero da encomenda;

- O cliente recebe uma mensagem automatica a informar a hora
em gque a encomenda estara pronta e confirmando o seu pedido;
- E possivel integrar com um POS;

- Aumenta a rapidez de servico e a eficiéncia do staff;

- Potencia o aumento das vendas;

- Diminui as filas de espera, permitindo servir mais clientes.

- Portal de reservas online para restaurantes;

- Permite usufruir de descontos e promogdes especiais, aceder a
um ranking dos melhores restaurantes do pais, comentar a
experiéncia no restaurante e efetuar reservas;

- Possibilita uma gestéo integrada de reservas feitas através da
Internet, telefone e presenciais;

- Permite observar os comentarios de outros clientes
relativamente a qualidade da refeicdo, ambiente, servico e prego;
- O cliente pode também beneficiar de diversas vantagens como
pacotes especiais, promogdes ou descontos;

- A adeséo ao sistema de pontos Mytable permite trocar os
mesmos por cheques de desconto, refeicdes gratis ou
experiéncias gastronémicas (solucdo MyTable e TopTable).

P

iBar for Super Bock Mini

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico

- Lojas Subway, E.U.A;
- Sheraton, E.U.A_;

- Hilton, E.U.A;

- McDonald's, E.U.A;;
entre outros.

Solucao MyTable:

- Tako Sushi, Algarve;
- Quo Vadis, Porto;

- Pe Nu, Setubal;

- Panorama, Lisboa;
entre outros;

Solugéo BestTables:

- Arcadas, Coimbra;

- Piazza Di Mare, Lisboa;
- Zaafran, Lisboa,

entre outros.

|
||"

Bottle Message Mural

Apéndices

Ford Blakely, Zingle,
E.U.A.

Solucdo MyTable:
- indice Virtual, Lda.,
Setubal, Portugal;

Solucéo BestTables:
- Rupeal, Lisboa,
Portugal;

Solucéo TopTable:

- TopTable Londres,
Reino Unido.
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Illuminate

Fonte:
GestureTek, s.d.b

Interactive Bar
and
Restaurants

(Solugéo Yourbar
da Vision2Watch)

(Solucgéo TableFX
da GestureTekR)

(Solugéo iBar da
Mindstorm)

Fonte:
GestureTek, s.d.a;
Mindstorm, s.d.;
Vision2Watch, s.d.

Bar Interativo
Fonte: SIA
Interactive, 2011

Bottle Message
Mural

Fonte: Potion,
s.d.a

- Sistema com sensores de movimento que permitem que a
interface de interacao seja controlada pelos gestos dos
utilizadores;

- Efeito atrativo e dinamico, sem projetores ou hardware visivel;
- Intera¢@o multitoque;

- Permite apresentar diferentes contetidos, como menus
interativos, anincios, informacao dos restaurantes, jogos, entre
outros;

- Possibilita interacdo em quiosques, ecras, mesas ou janelas
interativas.

- Conteudo interativo € projetado numa mesa ou superficie de um
bar, restaurante. Assim, sempre que algo toque na mesa, um logo
projetado ou uma projecdo em movimento aparecera como
reacdo ao movimento;

- Os projetores sao instalados abaixo da superficie
semitransparente, oferecendo diversas possibilidades de efeitos
durante o reconhecimento do toque;

- Permite, ainda, a aplicagéo de jogos interativos;

- Os clientes podem ainda escrever ou desenhar na superficie do
bar, restaurante;

- E possivel também partilhar fotos, nesta superficie, enviadas
para a mesa ou superficie através de um telemével com
bluetooth, por exemplo (solug&o Yourbar);

- O contelido projetado pode ser adaptado as mesas ou a
superficies ja existentes ou adquirido em conjunto com mesas e
superficies customizadas e desenvolvidas para esse efeito.

- Mesa Interativa que reage quando garrafas de Super Bock Mini
(solucao iBar for Super Bock Mini), copos de sumos (solugcéo
Vytorin), macgo de tabaco (solu¢cao Marlboro), ou outros objecos
sdo colocados sobre ela, ndo reagindo a nenhum outro objeto.

- Mural interativo com 200 garrafas virtuais que sdo mostradas em
3 filas;

- As garrafas contém letras que soletram mensagens que estao
incompletas e que contém sempre o nome do restaurante, como
por exemplo "Eu adoro o NOVIY...";

- Estas mensagens podem ser completas pelos clientes, que
mandam uma mensagem de texto para um namero especifico e,
assim, fazem com que as garrafas girem, ilustrando a mensagem
do cliente;
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Apéndices

- NYC Visitor's Center
(Video:
http://www.gesturetek.com/flash/
illuminate/businesscases/nyc-
visitors-center.php ); =
- Parks Canada, Canada; GestureTek", Toronto,
- Telefonica, Coldmbia; Canada.

- NASA, E.UA;

- Concord, Canada;

- National Museum of

Natural History, Franca; etc.

Solucao Yourbar:
ClubDreamz, Holanda; Solucgao Yourbar:

- Vision2Watch, Holanda;

Video:
http://www.youtube.com/wat
ch?v=E2J_PJNz15E

Solucgéo TableFX:

- Envy Nightclub no Ivy
Hotel, California, E.U.A.;

- Restaurant Alice Fazooli's,
Ontario, Canada;

- National Park Service,

Solucéo TableFX:
- GestureTekR, Toronto,

Florida, E.U.A.; Canadé;

Solucéo iBar: _ _ Solucgao iBar:

- 24 London, Reino Unido; - Mindstorm, Inglaterra.
- Bar Schneerot, Friburgo,

Alemanha.

- Campanha de langamento
da Super Bock Mini, Angola;
- Vytorin, Portugal;

- Marlboro, Argentina.

SIA Interactive,
Matosinhos, Portugal.

Restaurante Noviy,

, Potion, Nova lorque.
Moscovo, Russia. q
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- As mensagens dos varios clientes sao mostradas num ciclo
rotativo de 15 segundos.

TRy PR

Solugoes: "~ 4Food, Novlorque (Ecras LCIj) Order Online (Wow Bao, E.U.A.)
Ecrds LCD no - Restaurante possui ecras de LCD gigantes nas paredes, 0s
Restaurante quais mostram uma lista, em tempo real, dos tweets efetuados
4Food sobre o restaurante no Twitter e os check-in feitos no Foursquare;
Fonte: Biddle, - Da visibilidade aos clientes que escrevem sobre os restaurantes
2010 nas Redes Sociais.
- Restaurante que aceita reservas e pedidos take away via
Sweet P
. Twitter;
Mandarin

- Restaurante também utiliza esta rede social para divulgar
informacdes sobre os pratos do dia e ofertas especiais, bem como

Fonte: WeFin : A&
EER VAR, dicas de culinaria;

s.d.b
- Aumento das vendas.
- Rede Social que possibilita 0 encontro de pessoas,
desconhecidas ou ndo, para jantarem fora e experimentarem
. diferentes experiéncias gastronémicas;
Grubwithus ; . ; ; ;
- Processo simples: basta um registo no website (gratuito),
Fonte: encontrar pessoas ou sitios onde comer, reservar o lugar e

efetuar o pagamento (tudo através da plataforma);
- Selecionando a opgéo Find a Meal é exibida uma lista dos varios
restaurantes que integram a rede, as suas ofertas e as pessoas
que ja efetuaram reservas nos diferentes estabelecimentos.
- Aplicacgéo interativa do Facebook que permite aos utilizadores
visualizar alguns itens do menu, sendo que ao passar o rato por
cima do item o seu preco é revelado;
- Carregando em cima do item é possivel fazer a encomenda,
. selecionando a opgéo de take-away ou entrega ao domicilio;

Fonte: Heine, L . . L

2010 - Possibilita ganhar escala, através do nimero de utilizadores do
Facebook, assim como verificar qual o tipo de publico-alvo que
mais consome e se liga ao restaurante.

Grubwithus, s.d.

Order Online

Legenda: n.a. — néo aplicavel
n.d. — ndo disponivel
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Restaurante 4Food, Nova
lorque.
Video:
http://www.youtube.com/watch?
v=Tial4RcOxQl&feature=related

Restaurante Sweet
Mandarin, Manchester.

- The Tea Set, Nova lorque,
E.UA;

- Lupa, San Francisco,
E.UA;

- Pasta Beach, Boston,
E.UA;

entre outros.

- Silver Diner, E.U.A.;

- Wow Bao, E.U.A.;

- Hello Pasta, E.U.A.;

- Bailey and Sage, E.U.A.

Apéndices

n.d.

Restaurante Sweet
Mandarin, Manchester.

Daishin Sugano e Eddy
Lu, Chicago, E.U.A.

Exit41, Massachusetts,
E.U.A.
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Apéndice 9 — Aplicac¢fes tecnoldgicas com potencial de adaptagcédo ao subsetor da Restauragao
(Fonte: elaboragéo prépria)

Area
Tecnologia Solucdes
[Aplicacéo]

Funcdes/ Aplicabilidade na
Potencialidades Restauragao

Best Practices Empresas/Criador

Solugdo: Zn/Cu-vegetative batteries (Batatas)
Grupo de cientistas da

Zn/Cu-vegetative  _ 4l criacio (Elétrodo Zinco + Elétrodo Cobre Alimentacio de alauns Hebrew University of
batteries SRS AL s, eletrodorﬁésticos g/ou el inowitch:
- Permite fornecer energia, sem recorrer a uma Haon S [Prof. Haim D. Rabinowitch;
Fonte: Golberg, infraestrutura elétrica: servicos informéticos de n.d. Estudante de investigacéo
Eficienci Rabinowitch & Bai ’ baixa potencia. Alex Golberg e Prof. Boris
ISSEES T Rubinsky, 2010 - Baixos custos. Rubinsky da Universidade da
Energetica California, Berkeley].
Reciclagem de 8 g
[Operac&o] . - Reciclar o calor residual dos c_omputador’es, :
[Gestao] Calbipesii usando-o como fontelde aguecimento de agua gzgg?ggsczgia%?zrzgg?s € Intel de Israel. Intel de Israel.
Fonte: Heyman, 2010 ou aquecimento geral.
Diferentes sensores:
SerEeEs ol ;D:tztrgrzs Idezg;?wmento, 0s quais acendem ou
controlo 2 ?1 ; S du Cé monitorizam o nivel d Facil adaptacdo a toda a
automaticos B area dos estabelecimentos Intel de Israel.
ar fresco consoante o nimero de pessoas em = Intel de Israel.
cada zona do edificio; de restauragdo.
Fonte: Heyman, 2010 } . e
g -Sensores de controlo do nivel de luz artificial de
acordo com a luz natural existente.
Painéis Solares - Instalacéo de painéis solares nos - .
. ; Adicédo deste tipo de :
estabt_alemmen,tos permite ter uma fopte_de aparelhos nos restaurantes Aeroporto Ben Gurion, nd.
Fonte: Kloosterman, energia renovavel, gerando a sua prépria (amigos do ambiente) Israel.
2009 energia elétrica; 9 )
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Solucgoes:

Eficiéncia na
utilizagdo da agua

Fonte: Heyman, 2010

Green Cycler

Fonte: Narayan, 2008

Ekokook

Fonte: Ekokook, 2010

Kitchen Nano
Garden

Fonte: Kaur, 2010

- Reducao dos custos com a energia elétrica;
- Reducao da pegada ecoldgica.

K 3‘\1\1%5? r
&

Ekokook

Green Cycler

- Sistemas sanitarios que utilizam
eficientemente a agua (casas de banho,
torneiras, entre outras);

- Reutilizagéo da agua desperdicada pelos
sistemas de ar-condicionado.

- Recicla excedentes alimenticios utilizando-os
como fertilizante na producao de novos
vegetais.

- Cozinha ecolégica que recicla agua e residuos

de alimentos;

- Apresenta trés sistemas de reciclagem
integrados: um para residuos organicos, outro
para residuos reciclaveis (por exemplo:
trituradora de vidro) e outro para reutilizagao de
agua — todos acionados por pedais;

- Sistema foi concebido para que tudo o que é
utilizado na cozinha tenha um destino final: a
reciclagem.

- Sistema para cozinhas, fisicamente

semelhante a um frigorifico, que permite cultivar

as proprias plantas e vegetais;

- A banca da cozinha possui um sistema que
aproveita o excesso de agua e utiliza-o para
regar as plantas;

- Tem iluminag&o artificial que promove o
crescimento das plantas;
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Apéndices

Kitchen Nano Garden

Facil adaptacao a toda a
area dos estabelecimentos
de restauragéo.

- Aproveitamento dos restos

alimentares;
- Producéo interna de
vegetais.

Este tipo de sistema seria
uma mais-valia para
gualquer restaurante, pois
visa o aproveitamento da
agua, do lixo e do espaco,
enquanto ajuda o meio
ambiente.

Aplicavel aos restaurantes,
na medida em que permite

gue estes detenham sempre

vegetais frescos, util
economicamente rentavel,
para além de garantir
poupancas, pois promove o
aproveitamento da agua.

Telhados Ecolégicos

Intel de Israel.

- Solugao prevista para
2020.

n.d.

n.d.

Intel de Israel.

Designer Sul-Coreano
Sang hoon Lee.

Faltazi, Franca
Designers: Victor Massip e
Laurent Lebo.

Video:
http://www.ekokook.com/

Hyundai, Coreia.
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Green Cuisine

Fonte: Philips, 2008

- Telhados
Ecoldgicos

- Green Roof
Building

Fonte: Alves, 2010;
Heyman, 2010

- Ideal para cultivar os préprios vegetais em
locais que ndo permitem ter hortas proéprias;

- As plantas libertam oxigénio, desta forma
purificando o ar na cozinha.

- Permite cozinhar, aquecer alimentos, refrescar
bebidas, controlar a temperatura exata da agua
antes de ligar a torneira, através de um sistema
de touchscreen, e até transformar os restos das
refeicdes em fertelizante;

- Por baixo do tampo da mesa estéo luzes LED
com sensores que detetam os objetos;

- Ao colocar uma panela sobre qualquer parte
da superficie, a mesa acende automaticamente
luzes de aquecimento;

- Num dos cantos da mesa ha um sistema que
monitoriza 0 consumo de energia, assim o

utilizador consegue saber quanta energia gastou

nas Ultimas 24 horas e depois comparar o
CONsSUMO com as semanas anteriores,
incentivando, desta forma, a comportamentos
de gestao responsavel de energia (poupancga);

- Mesa autosuficiente em termos energéticos, ja
que aproveita o calor residual que gera para
produzir energia que alimenta o seu ecra
touchscreen.

- Ao cobrir o telhado com materiais que refletem
energia térmica e com jardins ou hortas, a
temperatura interior do edificio reduz-se;

- Ajuda a obter um equilibrio térmico e na
absorcao da agua da chuva.

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico

Tipo de equipamento util nos
restaurantes. Conceito
sustentavel e ecoldgico, que
permite poupar custos com
energia.

Construcao de uma horta
estabelecimentos de
restauracao (telhados), para
aproveitamento da producao
e para potenciar 0s custos
energeéticos.

Apéndices

Projeto apresentado pela
Philips em Moscovo, no
Simplicity, evento anual de

inovacdo da marca, a

n.a. cozinha do futuro.

Video:

http://www.youtube.com/watch
?v=clwl7sg_YV4&feature=rel

ated

Solucéo Telhados

Ecoldgicos:
- Intel de Israel.

Solucgéo Telhados
Solucéo Green Roof Ecoldgicos:
Building: - Intel, Israel.

- Escola de Arte,
Design e Comunicagao
da Universidade
Tecnoldgica de
Nanyang, em
Singapura.
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- Quiosque interativo que permite que qualquer
pessoa realize testes basicos, como medir a
febre, o nivel de glicemia, a tensao arterial ou
mesmo realizar um eletrocardiograma a partir de
quiosques multimédia;

- Possibilita a gravacdo dos dados para uma

Intelligent hospital
kiosk

Fonte: Deccan Herald,

2010 pen USB;
- Maior eficiéncia e rapidez na analise dos
dados.

Solugdes: Automated Car Parking (Multiparker 710)

Automated Car

. - Sistema automatizado de estacionamento de
Parking

carros, através de elevadores mecanicos,
sistemas de trolleys, sensores, carris, entre

Fonte: Wohr, s.d. Uz,

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico

- Instalacéo de quiosques
nas salas de espera dos
restaurantes, onde os
clientes, por exemplo
poderdo medir o nivel de
glicemia e fazer escolhas de
menus saudaveis.

- Se 0 quiosque incluir a
medicao do nivel de alcool
no sangue, este podera ser
utilizado pelos clientes no
final das suas refeicoes.

O restaurante do futuro tem
de se preocupar com a
satisfagcdo do cliente, desde
0 momento em que este
estaciona o carro, sendo
esta tarefa, em
determinados sitios, muito
dificil, dai a criacdo de um
espaco que facilite este
processo.

Cerca de 50 hospitais
Estatais no México.

- Porto de Vigo, Vigo;
- Medha International,
Nova Zelandia;

Solugao da Whor:

- Multiparker 710,
Madrid;

- Multiparker 710,
Filadélfia;

- Istanbul Parksafe 580;
- Birmingham
Multiparker 760,

- Mumbai Multiparker
750;

entre outros.

Apéndices

Freescale Semiconductor
Inc., Texas, E.U.A. em
parceria com Pounce
Consulting, México.

Wohr, Alemanha.
Video:

http://www.woehr.de/de/projek
te/madrid_m710/index.htm
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Solugoes:

Assistant Digital
Dining Table

Fonte: Lee, 2011a

Dining table of the
future

Fonte: Malhotra, 2009

MemTable

Fonte: Hunter, 2010b

Assistant Digital Dining Table

- Mesa de jantar que contém uma funcéo de
refrigeracdo e uma funcéo de aquecimento,
permitindo programar temperaturas 6timas para
a conservacao das refeicoes;

- Televisao incorporada para entretenimento
pessoal.

- Mesa com integracao de acesso a internet, de
um frigorifico, uma mini maquina de lavar loi¢a,
uma torradeira, uma maquina de café, uma
chaleira elétrica, um compartimento para a agua
fria, um congelador, um mini micro-ondas e
ainda um compartimento para armazenar
talheres;

- Mesa tem de estar ligada a uma fonte de
eletricidade, 4gua e internet.

- Mesa Interativa direcionada para reunifes, que
reage tanto a interacoes digitais, como fisicas;
- Suporta 5 tipos de inputs: texto, captura de
imagens, integracdo com computadores
portateis, sketching e audio;

- Permite guardar histéricos, de forma
cronoldgica, do que foi abordado nas reunides
anteriores (ficheiros 4udio, imagens, texto,...);

- Possibilita que cada utilizador tenha uma area
pessoal personalizada;

- Permite acesso a internet;

- Permite a troca de ficheiros entre os
utilizadores através da mesa.
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Dining table of the futuré

Adaptar este tipo de mesa
para um uso coletivo nos
restaurantes.

Inclusdo em restaurantes

self-service. concecao.

Este tipo de mesas
interativas sdo Uteis para
reunides de trabalho, acerca
do funcionamento e gestao
do restaurante (exemplo:
guardar histérico de vendas,
or¢camentos, etc). Revelam-
se (teis também para as
horas de formacéo cedidas
aos recursos humanos.

n.d.

- Projeto ainda em
concecao.

- Projeto ainda em

Apéndices

Designer Sul-Coreano
Sang hoon Lee.

Petr Kubik, Checo.

Projeto MemTable de Seth
Hunter, MIT.
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Apéndices

Solugoes:

B-Around

Fonte: CreativeBitBox,
s.d.

- Displax Ogtopus
- Displax Shuttle
- Displax Cubus

- Displax Versus

Fonte: Displax, s.d.;
Edigma, s.d.a, s.d.b

B-Around

Displax Ogtopus

- Mesa interativa que permite visualizar o mapa,
neste caso de Portugal, sendo que ao escolher
uma determinada regido possibilita fazer zoom,
vendo as diferentes estradas e locais
importantes da mesma como restaurantes,
museus, hotéis, entre outros;

- D4 para ver fotografias, videos dos locais e a
sua descricao;

- Possui um menu que permite fazer pesquisas
de atracgGes turisticas e locais de interesse,
como bares, restaurantes, campos de futebol,
etc;

- Possibilita a criagéo de roteiros personalizados
com cruzamento de dados (sistema de
georeferenciacao);

- Permite a divulgacéo da agenda cultural;

- Facilidade de gestéo de contetdos.

- Mesa multitoque, que permite a interacéo de
multiplos utilizadores e que contém aplicagfes
personalizaveis para o Facebook, o Twitter,
videos e imagens;

- Conteudos adaptaveis a varios setores;

- Backoffice intuitivo;

- Possui uma prateleira, onde é possivel colocar
os produtos em exibicdo (solucéo Displax
Versus).
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Displax Shuttle

Displax Cubus

Incorporacao deste software
nas mesas dos restaurantes,
permitindo fazer a ligacado
com informacao da regido
(rede), lojas de produtos
locais, museus, cinema,
entre outros, disponiveis na
regido.

BTL 2011, Lisboa,
Portugal.

Possibilidade de uso desta
mesa com contetdos
adaptaveis a restauracéao,
com integracao as redes
sociais. Esta empresa
encontra-se a desenvolver
uma mesa interativa
especifica para a
restauragdo, com
incorporacéo de USB.

- RTP, Portugal;

- Museu de Tondela,
Portugal;

- Ecomuseu do
Barroso, Portugal.

Displax Versus

Creative BitBox, Vila Nova
de Gaia, Portugal.

Displax - Edigma™ - The
Touch Company, Braga,
Portugal.
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- Mesa interativa multitouch que permite que
varios utilizadores interajam em simultaneo;

- Ideal para apresentar imagens apelativas e
informac&o relevante sobre eventos, produtos,
locais, entre outros;

- Design elegante e atrativo;

- Possibilidade de integrar contetdos textuais,
graficos e audiovisuais personalizados.

- Dispositvo que junta fun¢des de aromaterapia,
cromoterapia e “somterapia” para relaxamento
das pessoas;

- Gera aromas, através de uma tecnologia de
ultrassons; emite sons da natureza e luz, com
seis tonalidades diferentes;

- Proporciona um ambiente de tranquilidade e
SOSSEQo;

- Dispde de um comando de controlo remoto
das diferentes fung¢des, de um temporizador
para se desligar automaticamente e permite
ajustar o volume de vapor difundido.

Mesa Multitouch
“Touch It”

Fonte: SIA Interactive,
s.d.

| Relax Aroma
Diffuser WS903

Fonte: Oregon
Scientific, s.d.

L.‘u‘iu

Fridge of the future

- Determina automaticamente produtos em falta,
podendo fazer a compra automatica dos
mesmos;

- Alerta sobre os alimentos que estéo perto do
fim do prazo de validade;

- Oferece dicas de receitas de acordo com 0s
produtos em stock (frescos ou restos de outras
refeicdes);

- Capacidade de distingé@o entre elementos
frescos e nao frescos;

Solugoes:
Fridge of the

future

Fonte: Rajni, 2010
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WINNIEE (18 D .

—my

[ | ”' it
1=

Skarp

Mesa com contetdo
personalizado para a
restauracao.

Dispositivo a incorporar nas
salas de espera ou ha
prépria sala de refeicéo,
para proporcionar um
ambiente relaxante,
romantico ou divertido, a
baixos custos, criando uma
experéncia Unica. Os
aromas podem ser de
combinacdes de sabores,
despertando o apetite.

Uso deste tipo de
equipamentos nos
restaurantes, permitindo a
diminuicéo dos desperdicios
e uma gestao de stock mais
eficiente.

- Unitel, Angola;

- Movistar, Argentina;
- Pestana Turismo,
Portugal;

- Gol Airlines,
Argentina;

- Museu da agua,
México.

n.d.

- Projeto ainda em
etapa experimental.

Apéndices

SIA Interactive, Porto,
Portugal.

Oregon Scientific, Hong
Kong.

Cientistas da University of
Central Lancashire.
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Kitchen Concept
2015

Fonte: Hettich, s.d.

Skarp

Fonte: Krups, 2010

- Capacidade de auto limpeza.

- Cozinha Inteligente do futuro, a qual aproveita
ao maximo o espaco disponivel e que possui
varias ferramentas que aumentam a
comodidade e facilidade de utilizagdo da
mesma;

- Inclui um painel digital touchscreen que
funciona como placa para cozinhar os
alimentos, permitindo ajustar o tamanho, a
temperatura e o tempo de cozedura de cada
bico do fogao;

- O painel digital permite também aceder a
internet, visualizar o que se esta a cozinhar no
forno, bem como ajustar a temperatura e o
tempo de funcionamento do mesmo, e ainda ver
outras divis6es (por exemplo: sala de refeicoes,
sala de espera, etc);

- Possui um sistema silencioso que amortece a
forca e o ruido quando se fecha armarios ou
gavetas;

- Design muito mais simples e compacto,
necessitando apenas de carregar em botbes
para ativar torneiras, armarios, forno, entre
outros;

- Cozinha mais ergonémica;

- Poupanca de tempo;

- Organizagédo do espago.

- Conceito de cozinha para 0 ano de 2040;

- Inclui frigorifico que expde o contetido em
ecras 3D interativos; balcdes que se limpam
autonomamente; fornos com controlo remoto;
impressora 3D de alimentos; uma prateleira que
possibilita o cultivo de alimentos; torneira
multitoque; prateleiras retracteis; monitor de
energia; alimentos modificados geneticamente;
armarios com altura ajustavel; tabuas roll-out.
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Conceito de cozinha
inteligente deve ser adotado
também na restauracéo,
para tornar o espaco de

confecdo mais simples, n.a.

espacgoso, sossegado,
ergondmico, tornando o
processo de cozinhar mais
rapido e facil.

Equipamentos que se
podem adotar nas cozinhas
dos restaurantes, que visam
a economia de espaco; de
tempo; poupanca de energia
e ergonomia.

n.a.

Apéndices

Hettich, Kirchlengern,
Alemanha.

Video:
http://www.youtube.com/watch
2v=QhKwps0X0Sw

IKEA, Suécia.

268



Tania Ventura

Didactic

Collaborative

Solugdes:

Reactable
Experience

Fonte: Fluid, s.d.c;
Reactable, s.d.

Projection Domes
(Immersive
Projection
Systems da

Obscura Digital)

(Solucéo da
EuroPalco)

Reactable Experience

Entertainina

Projeto SoundForms, MIT

- Varios utilizadores podem utilizar a plataforma
em simultaneo (multitoque);

- Possibilita a produgéo de musica;

- Aplicacéo intuitiva.

- Projecéo de imagens, videos, jogos,
mensagens de texto, entre outros numa cupula,
permitindo criar ambientes imersivos;

- Videos de alta defini¢ao;

- Audio Surround:;

- Personalizagdo dos conteddos.
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Slingshot system

Utilizacdo nas salas de
espera para entretenimento
dos clientes.

Envolver a sala de
restauragdo numa cupula,
criando um ambiente Unico e
personalizavel, permitindo
desde a visualizac¢éo do céu,
aos ambientes do fundo do
mar, entre outros.

ox. UL

- Intech Science Center,
Reino Unido;

- Discovery World, E.U.A;
- Museum of Science and
Industry, E.U.A,;

- Polymechanon Science
Center, Grécia;

- Museo Papalote del
Nifio, México;

- Montréal Science Centre,
Canada;

- CosmoCaixa, exibicdo
mavel em tour pela
Espanha;

- ZKM, Alemanha;
-Santralistanbul, Turquia;
- Museum fir
Kommunikation, Suica;

- Science Centre
Singapore;

- Sub Mix Pro, Italia;

- Experimenta, Alemanha;
- Discovery Place, E.U.A;
- Projeto SoundForms,
MIT.

Solugado Immersive
Projection Systems
- Canon Center Court,
E.UA,;

- Nakheel Blue
Communities, Dubai;
- Google Zeitgeist,
E.UA;

-AOL, E.UA;

Apéndices

Solugdo da EuroPalco

- Reactable Systems,
empresa spin-off da
Universidade de Pompeu
Fabra;

Video:
http://www.youtube.com/watch
?v=ehICPt2Q7LY &feature=rel
ated

- Projeto SoundForms de
Seth Hunter e Pol Pla, MIT.

Solugdo Immersive
Projection Systems:

- Obscura Digital, Japao,
E.U.A. e Suécia;

(anexo 47)

Video:

http://www.obscuradigital.com/
products/detail/domes/
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Fonte: EuroPalco,
2011; Obscura Digital,
s.d.a, s.d.c

mFrame
Multitouch

Fonte: Obscura
Digital, s.d.a, s.d.c

Video Mapping

Fonte: Obscura
Digital, s.d.b, s.d.c

- Plataforma multitoque, que permite apresentar
e partilhar documentos, imagens e videos;

- Performance ultra rapida de 60 frames por
segundo;

- Permite mais de 20 pontos de contacto
simultaneos;

- Pode ser implantado numa parede, numa
mesa ou em qualquer superficie/espago que o
cliente pretenda.

- Permite sincronizar e mostrar varios videos em
simultaneo em qualquer superficie (muros,
prédios, torres, monumentos, ...);

- Alta resolucéo e brilho.
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Parede interativa nas salas
de esperas, as quais podem
conter videos, textos e/ou
imagens sobre noticias da
regido, eventos a decorrer,
mapas da cidade,
informacao sobre o préprio
restaurante (menus, video
de boas-vindas, ...), entre
outros.

Possibilidade de chamar a
atencéo dos consumidores
através de projecdes
interativas efetuadas no
edificio do restaurante. Ideal
para langcamentos de
restaurantes ou ementas ou
ainda reaberturas (iniciativas
de grande projecéo e
notoriedade).

- Gametap, E.U.A.
Solucgdes da
EuroPalco:

- Millennium, Portugal;
- Samsung Portugal.

- Yahoo! Bus Stop Derby,
E.UA;

- Jordan Brand: 25 Years
of History, E.U.A,;

- Google Android, E.U.A.;
- Kodak CES, E.U.A;;

- RockWall (Hard Rock
Cafe), E.U.A;;

- Cityscape 08, E.U.A. e
Dubai;

- Intel Centrino 2 Launch,
E.UA,;

- HP D5 Conference;

- Oracle Open World 07,
E.UA,;

- Adobe CS3 Wall, Reino
Unido e E.U.A.

- California Academy of
Sciences Big Bang Gala
2011, E.U.A,;

- Coca-Cola 125th
Anniversary, E.U.A.;

- Youtube Symphony
Orchestra 2011, Australia;
- Youtube Play,
Guggenheim, E.U.A.;

- July 2010 California
Roadshow, E.U.A;;

- Black & White Ball 2010,
E.UA;

- CO2 Cube, Dinamarca;
- Buck Institute Crystal
Ball, E.U.A,;

- McAfee Mint Plaza,
E.UA.;

- Youtube Symphony,

Apéndices

Solugdes da EuroPalco:
- EuroPalco, Lisboa,
Portugal.

Obscura Digital, Japéo,
E.U.A. e Suécia.

Video:
http://www.obscuradigital.com/
products/detail/mframe/

Obscura Digital, Japéo,
E.U.A. e Suécia.

Video:
http://www.obscuradigital.com/
work/detail/coca-colas-125th-
anniversary/
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Slingshot system

Fonte: Vision2Watch,
s.d.

Solucbes:

Interactive window
& Touch Foil

(Solucao
Yourwindow
da Vision2Watch)

(Solucao
ScreenFX da
GestureTek")

(Solucéo da
Creative BitBox)

(Solucéo Displax
Window Glass da
Displax - Edigma)

(Solucéo
OPTIMUS
CONCEPT STORE

YourWindow

- Permite mostrar mensagens escritas pelos
utilizadores que séo langadas por uma fisga
eletrénica para qualquer superficie, por exemplo
uma parede;

- Baixa manutencao;

- Forma de mostrar as mensagens pode ser
customizada, por exemplo na forma de um
logétipo especifico.

L
=
cid

(Canadian Tourism Commission)

- E um painel transparente, instalado no interior
de um estabelecimento (loja, restaurante, entre
outros), com um projetor ou ecra LCD por tras
que projeta a imagem, e permite a interacao dos
utilizadores a partir da janela de um
estabelecimento, de um vidro ou mesmo do
proprio painel;

- A projecao é€ interativa, portanto os
transeundes podem, durante 24 horas, interagir
com o conteudo, sendo este personalizavel e
um fator atrativo;

- As dimensdes e os efeitos do painel sdo
flexiveis;

- F&cil de instalar em qualquer local;

- Uso intuitivo.
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Possivel colocacao nas
salas de espera, onde por
exemplo os clientes podem
deixar testemunhos face ao
restaurante ou a refeicao
degustada de forma divertida
e fascinante.

- Permite uma nova forma de
visualiza¢éo dos menus ou
entdo fotografias do
restaurante, entre outros,
disponivel 24horas, sem as
pessoas terem de entrar no
restaurante;

- Optimus Concept Store da
Displax poderia ser adotada
nas salas de espera dos
restaurantes, onde os
utilizadores iam
selecionando o que
pretendiam (por exemplo:
carne - vitela > e assim
sucessivamente) e as
opcdes dos outros pratos (ou
seja os pratos de peixe e 0s
de carne que nao fossem

Carnegie Hall, E.U.A.

- Conferéncia ECVM
em Bruxelas.

Solucéo Yourwindow:

- Promogéo do Xperia
X10 (Sony Ericsson),
Grécia;

Solugao ScreenFX:
- Hugo Boss;

- Dublin Mall, Irlanda;
- Aquafresh; etc.

Solucéo da Creative
BitBox: Loja Acores,
Lisboa, Portugal;

Solucgéo Displax
Window Glass:

- TVI TV CHANNEL,
Portugal;

- Cuatro TV, Espanha;
- RTP TV CHANNEL,

Apéndices

Vision2Watch, Holanda.

Video:
http://www.vision2watch.com/v
ideo_slingshot.php

Solucao Yourwindow:

- Vision2Watch, Holanda;
Video:
http://www.vision2watch.com/v
ideo_iwindow.php

Solugéo ScreenFX:
- GestureTekR, Toronto,
Canada;

Solucgéo da Creative
BitBox:

- Creative BitBox,
V.N.Gaia, Portugal;

Solucao Displax Window
Glass:

- Displax - Edigma™ The
Touch Company, Braga,
Portugal,
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da Displax)

(Solucdo Montra
Interativa da SIA
Interactive)

Fonte:
CreativeBitBox, s.d.;
Edigma, s.d.a, s.d.c;

GestureTek,s.d.a;
SIA Interactive, s.d.;
Tribal DDB, 2010;
Vision2Watch, s.d.

Tecnologias
de animacgéo

[Animacao]
[Promocao]

Interactive Floor

- Multifuncional, podendo ser usado em
multiplos locais e eventos;
- Instalacéo rapida e facil em qualquer local;

(Solucéo Yourfloor
da Vision2Watch)
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vitela) escureciam, ficando
s6 visivel, no final, as opdes
do menu com vitela para o
cliente.

Integracdo em salas de
espera ou até mesmo em
salas especificas para as

Portugal;

Solugcdo OPTIMUS
CONCEPT STORE da
Displax, Porto,
Portugal;

Solucao Montra
Interativa:

- “Rizzoli & Isles” —
TNT, E.U.A;

- Blaisten, Argentina;
- Sesa Select,
Argentina;

- American Express,
Argentina;

- Montra de loja
interativa com a forma
de um Nokia 5800
Xpressmusic, Antuérpia
(criada pela Create
Multimedia);

- Iniciativa da Canadian
Tourism Commission
nas ruas de Nova
lorque, Chicago e Los
Angeles (criada pela
Tribal DDB
Vancouver).

Solucéo Yourfloor:
- Aeroporto Schipol,
Holanda;

Apéndices

Solugao Montra
Interativa:

- SIA Interactive, Porto,
Portugal;

Mais solugdes:

- Create Multimedia,
Bélgica;

- Tribal DDB Vancouver,
Canada.

Solucéo Yourfloor:

- Vision2Watch, Holanda;
Video:
http://www.vision2watch.com/v
ideo_ifloor.php
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(Solucao
GroundFX da
GestureTek")

(Solucéo Digital
Floorboards da
Potion)

(Solucao da
Creative BitBox)

(Solucao Displax

Moovit da Displax -

Edigma)

(Solucao Piso
Interativo da SIA
Interactive)

Fonte:
CreativeBitBox, s.d.;
Edigma, s.d.c.;
Fluid, s.d.b;
GestureTek, s.d.a;
Potion, s.d.b;

SIA Interactive, s.d.;
Vision2Watch, s.d.

- O conteudo que aparece no chéo interativo
pode ser customizado, desde jogos que reagem
ao movimento a outros temas que revelam
contetido promocional de empresas;

- Promove, ao mesmo tempo que entretém, ja
gue os clientes ou visitantes de determinado
local sdo atraidos pelo que veem no chéo, que
reage ao seu movimento.
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criancas (exemplo: com
jogos didaticos acerca dos
alimentos), deixando assim
gue os pais disfrutem da
refeicéo.

- Projeto InterPlay, MIT;

Solucédo GroundFX:

- Ripley's, Nova lorque,
E.UA,;

- NASA, E.UA;

- Ontario Science
Centre, Ontario,
Canadg;

- Fanta;

Solucéao Digital
Floorboards :

- NOVIY, Moscovo,
Russia;

Solucéo da Creative
BitBox:
- PRO2010 Zurich

Conference, Portugal;

Solugéo Displax
Moovit:

- Holmes Place,
Portugal;

- Ecomuseu do
Barroso, Portugal;

Solucéao Piso
Interativo:

- Cinemas Hoyts,
Argentina;

- Museu da Agua,
México;

- Nokia, Argentina;
- Sony, Argentina;
- Coca-Cola, Costa

Apéndices

- Projeto InterPlay de Seth
Hunter e Pol Pla, MIT;

Solucédo GroundFX:

- GestureTek®, Toronto,
Canadé;

video:
http://www.gesturetek.com/ges
turefx/introduction.php?gclid=
CPnfreWUmKQCFQ1gZwod1l
OLhFQ

Solucao Digital
Floorboards :
- Potion, Nova lorque;

Solucéo da Creative
BitBox:
- Creative BitBox,

V.N.Gaia, Portugal;

Solucéo Displax Moovit:
- Displax - Edigma'™ - The
Touch Company, Braga,
Portugal;

Solucéo Piso Interativo:
- SIA Interactive, Porto,
Portugal.
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Interactive Wall

(Solucéo Yourwall
da Vision2Watch)

(Solucédo Aarhus
by Light — A Playful
Media Facade)

(Solucao da

Formula D
Interactive)

(Solucéo WallFX

- Parede interativa, sobre a qual sdo projetados
ou sao instalados ecras (LED) que transmitem

conteudos digitais;

Este tipo de tecnologia podia
ser aplicada na fachada de

Rica.

Solugéo Aarhus by
Light:

- Concert Hall Aarhus,
Dinamarca,;

Video:
http://www.digitalurbanlivin
g.dk/projects/media-
facades/aarhus-by-
light.php

Solucéo da Formula D
Interactive:

Apéndices

Solucao Yourwall:

- Vision2Watch, Holanda;
Video:
http://www.youtube.com/watch
?2v=-T6VEKD3iT8

Solugéo Aarhus by
Light:

- Concert Hall Aarhus,
Martin Professional A/S,
CAVI, University of Aarhus,
and Wall of Pixels,
Dinamarca;

Solugéo da Formula D
Interactive:
- Formula D Interactive;

da GestureTek") - Estes conteldos, personalizados, reagem ao um restaurante (exemplo: - Posto de Turismo de
movimento das pessoas, atraindo-as desta projecédo dos menus, jogos Cape Town, Africa do
(Solugio da forma; apelativos, ...), despertando gy

- Pode ser instalado em praticamente qualquer a curiosidade das pessoas e
local (exterior de lojas, entradas de edificios,
salas de espera, entre outros).

Creative BitBox) Solucéo WallFX:

o0 desejo de visita a0 mesmo. = .
Solucéo WallFX: - GestureTekR, Toronto,

(Solucéo Parede
Interativa da SIA
Interactive)

Fonte:
CreativeBitBox, s.d.;
Digital Urban Living,
2008; Formula D
Interactive, s.d.;
GestureTek, s.d.a;
SIA Interactive, s.d.;
Vision2Watch, s.d.
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- Lojas Target, E.U.A;

- Epcot Center, Florida,
E.UA;

- Liquid Agency, E.U.A;;

Solucéo da Creative
BitBox:
- PRO2010 Zurich

Conference, Portugal;

Solucéo Parede
Interativa:
- BBVA, Uruguai;
- Cinemas Hoyts,
Argentina;

Canada;

Video:
http://www.gesturetek.com/ges
turefx/productsolutions_wallfx.

php

Solucgéo da Creative
BitBox:

- Creative BitBox,
V.N.Gaia, Portugal;

Solucéo Parede
Interativa:

- SIA Interactive, Porto,
Portugal.
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Building
Projection

Fonte: NuFormer, s.d.;
Vision2Watch, s.d.

Interactive Logo

(Solucéo Yourlogo
da Vision2Watch)

Fonte: Vision2Watch,

Solucdes: Holographic Projection/Holobox

- Projecéo de animacdes 3D na superficie de
um edificio;

- A projecao ajusta-se a forma do edificio e seus
componentes;

- Baixa manutencao;

- Forma Unica de promover uma marca ou
mensagem;

- Design e animagdes customizadas;

- Pode ser aplicado em muiltiplos locais (ao
longo de estradas, edificios, eventos, ...).

- Uma projecdo de um videoclip com diferentes
animacdes e movimentos a incidirem sobre o
logétipo de uma empresal/instituicdo, chamando
a atencao e promovendo 0 mesmo;

- Pode ser usado em praticamente qualquer
local.

Telestory

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico

Pode ser utilizado para
captar a atencdo das
pessoas, através de
projecdes das refeicbes nos
edificios ou outro tipo de
projecdes sobre 0 mesmo,
neste caso, de um
restaurante.

Promocao do log6tipo do
restaurante em feiras e
eventos.

INFLUENCE

ORIT ZUCKERMAN AND SAJD SADI

. (IS
Influence

- Beeplan, Portugal.
Solucéo da
Vision2Watch:

- Thriller Festival,
edificio Bouwhuis em
Zoetermeer, Holanda;

Solucao da
NuFormer:

- Edificio De Bijenkorf,
Roterddo, Holanda
(dezembro de 2010);

- Media Markt, Xangai
(novembro de 2010);

- BMW, Madrid,
Espanha (setembro de
2011).

Solucgéo Yourlogo:
- Vision2Watch,
Holanda.

Apéndices

Solucao da
Vision2Watch:

- Vision2Watch, Holanda;
Video:
http://www.vision2watch.com/v
ideo_buildingprojection.php

Solucédo da NuFormer:

- NuFormer Digital Media,
Holanda.

Video:
http://www.projectiononbuildin
gs.com/request.php

Solugéo Yourlogo:
- Vision2Watch, Holanda.

Video:

http://www.vision2watch.com/v
ideo_videologo.php
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Holographic
Projection /
Holobox

Fonte: Vision2Watch,
s.d.

Six-Forty by Four-
Eighty

Fonte: Coelho, s.d.b

Fiddle, Diddle,
Make a Riddle

Fonte: Hunter, 2010a

Telestory

Fonte: Hunter, 2010a

- Disponivel com tecnologia touchscreen, que
permite a interagdo com o holograma projetado,
para que a imagem se altere aquando do toque;
- Pessoas, produtos ou outros objetos séo
projetados, em escala real, num ecra
transparente, quase impercetivel, dando a ilusdo
de um verdadeiro holograma;

- Pode ser instalado em qualquer janela de um
estabelecimento ou, com a holobox, em
qualquer local;

- Baixa manutencao;

- Boa durabilidade.

- Conjunto de cubos luminosos interativos que
podem ser instalados numa parede;

- Cada cubo muda de cor ap6s um toque, de
acordo com uma gama de cores pré-
programada;

- Os cubos podem ser movidos e controlados
por um controlo remoto.

- Aplicagéo didatica;

- Siftables, pequenos cubos com um pequeno
ecrd, que mostram conteudo interativo e que
reagem as manipulagdes fisicas como, por
exemplo, trocar a sua ordem;

- Trés delas mostram pedacos de frases para as
criangas ordenarem, sendo que uma quarta
Siftable mostra uma imagem relacionada com a
frase;

- A aplicacédo ajuda a desenvolver conceitos de
associacao de frases a imagens, construcao
semantica e fonética, de uma forma criativa,
divertida e inovadora.

Aplicacéo didatica baseada na manipulacéo das
Siftables, como pegar nelas ou roda-las para
selecionar um dos itens presentes em cada uma
delas;

- As Siftables estéo ligadas a um ecra de
televisdo e, ao pegar nelas, os itens de cada
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Esta tecnologia poderia ser

utilizada para, por exemplo, Solugéo da
projetar um dono de um Vision2Watch:
restaurante a dar as boas- - OHRA Showroom,
vindas aos clientes, ou Holanda;

através de personalidades
reconhecidas que tenham

visitado e apreciado a oferta - NAA Trade Show,

e 0 servico do respetivo Orlando, E.U.A.
restaurante (testemunhos).

Esta tecnologia poderia ser

implementada nas salas de nd

espera, para entreter os
clientes.

Esta tecnologia poderia estar
nas salas de espera ou em
salas reservadas para
criangas, onde os contetidos
fossem ligados a
gastronomia regional. Assim, n.d.
as criangas aprendiam
enquanto se divertiam e os
pais e os restantes clientes
disfrutam assim de uma
refeicdo mais sossegada.

Semelhante a anterior. n.d.

Solugéao da Virtual3D:

Apéndices

Solucao da
Vision2Watch:

- Vision2Watch, Holanda;
Video:
http://www.vision2watch.com/v
ideo_holo.php

Solugéo da Virtual3D:
- Virtual3D, E.U.A.

Projeto Six-Forty by Four-
Eighty de Marcelo Coelho
e Jamie Zigelbaum, MIT.

Video:
http://web.media.mit.edu/~mar
celo/sixfortybyfoureighty/

Projeto Fiddle, Diddle,
Make a Riddle de Seth
Hunter e David Merril, MIT.

Projeto Telestory, de Seth
Hunter, David Merril e
Katya Popova, MIT.
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Influence

Fonte: Fluid, s.d.a

TaPuMa
(Tangible Public
Map)

Fonte: Mistry, 2007

uma delas comecam a aparecer na televiséo,
contando uma historia;

- Ao colocar duas Siftables juntas, 0s objetos
presentes em cada uma delas comecam a
interagir entre si na televisdo, desenvolvendo a
narrativa da historia.

- Conjunto de 16 retratos interativos, onde cada
um reage a acdo que acontece em retratos
vizinhos;

- Os utilizadores podem, por exemplo,
selecionar um retrato, que comega a bocejar,
influenciando os seus retratos vizinhos a fazer o
mesmo, de forma aleatdria e sempre em
padrdes diferentes;

- Pode haver retratos que ndo bocejam e
permanecem iguais, sendo que os que
bocejaram adormecem posteriormente.

- Interface interativa que funciona como um
mapa digital interativo;

- Interage com qualquer objeto comum que uma
pessoa leve consigo hoje em dia, como
telemoveis, maquinas fotogréficas, iPods,
bilhetes de avido, bilhetes de cinema, chaves,
etc;

- Ao colocar um objeto sobre a interface, esta
oferece informacao relevante relacionada com o
objeto, por exemplo, com um bilhete de cinema,
indica: hora dos filmes, localizagdo dos cinemas
mais proéximos, entre outras informagoes.

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico

Tecnologia de animacéo e
entretenimento para as salas
de espera.

Esta mesa interativa é
bastante util para a
dinamizacgéo da regiéo,
sendo que os clientes
podem consulta-la enquanto
esperam pelas refeicées ou
até mesmo a saida. Desta
forma, o restaurante poderia
disponibilizar alguns objetos,
como por exemplo garrafas
de vinho, caixas de
determinados alimentos,
bilhetes de cinemas, entre
outros e os clientes
utilizarem-nos, obtendo
desta forma informagéo
sobre a regiéo.

n.d.

n.d.

Apéndices

Projeto Influence de Orit
Zuckerman e Sajid Sadi,
MIT.

Projeto TaPuMa de Pranav
Mistry, juntamente com
Tsuyoshi Kuroki, Chaochi
Chang, Li Bian do MIT.
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Solugoes:

Fiddme

Fonte: Shamah, 2010

Don't Eat At

Fonte: Wefind, s.d.a

LocalEats

Fonte: LocalEats, s.d.

Fiddme

- Aplicacéo para iPhone que permite que o0s
utilizadores partilhem experiéncias entre si
sobre restaurantes;

- Permite pesquisar por restaurante e ver o que
0s outros utilizadores pensam sobre a
experiéncia que ai tiveram, o que pediram e
como o classificam;

- Possibilita que cada utilizador publique fotos
do que pediu;

- Oferece a hipotese de pesquisar por prato,
aparecendo uma listagem de recomendag6es
dos melhores restaurantes a visitar na cidade.

- Aplicacéo que, funcionando de forma integrada
com a rede Foursquare, informa os utilizadores
se o restaurante onde fizeram check-in recebeu
nota positiva ou negativa das autoridades de
seguranca alimentar.

- Aplicagéo que lista os 100 melhores
restaurantes em cada uma das 50 maiores
cidades de varios paises;

- Permite procurar restaurantes por ordem
alfabética ou localizagdo, disponibilizando
informacdo como morada, precos, telefone,
entre outros, dos estabelecimentos;

- Da para fazer reservas, visualizar os
restaurantes, emitir opinides sobre os mesmos e

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico

Meal Snap

2€RABATT FOR EIN NIVEA FOR MEN PRODUKT

Schiecker
[ole) &4
(o |

Wikitude

Oferecer uma boa
experiéncia durante a
refeicdo, com o objetivo de
alcancar feedback positivo.

Necessidade de cuidados
basilares de seguranca e
higiene alimentar, para que
os clientes pretendam visitar
0 restaurante.

Restaurantes tém de prestar
um servico diferenciado e
gue os projete através
destas plataformas.

Aplicado a restaurantes
das cidades de Israel e
Italia.

Aplicado a restaurantes
de Nova lorque.

- Pastéis de Belém,
Portugal;

- Adega Tia Matilde,
Portugal;

- Eleven, Portugal;

- Olivier Avenida,
Portugal;

entre outros.

Apéndices

Fiddme (Yosi Naguri, Eran
Kampf, Udi Milo e Naor
Suki), Israel.

Max Stoller, Nova lorquino.

LocalEats, Tennessee,
E.U.A.

Video:

http://www.localeats.com/local
eats-mobile/
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Yelp

Fonte: Donnell, 2009

- Solucdo da NTT
Communications

- Meal Snap

Fonte: Baptista, 2011;
Sapo, 2010

Wikitude
(Augmented Reality
meets Mobile
Couponing)

Fonte: Veronica, 2011

chamar taxis a partir da aplicacao;

- Interface simples de usar;

- Nao incorpora cadeias de grande escala, como
por exemplo: PizzaHut.

- Aplicagéo para iPhone que usa o Global
Positioning System (GPS) do mesmo e indica ao
utilizador restaurantes ou bares na sua
proximidade;

- Oferece informacao e criticas de outros
utilizadores sobre cada um dos
estabelecimentos;

- Resultados apresentados num mapa da zona.
- Aplicacdo que permite aos utilizadores
saberem quantas calorias a sua refei¢cao
contém, necessitando apenas de tirar uma
fotografia ao prato;

- Para além de calorias, apresenta indicacdes
de proteinas, vitaminas, hidratos de carbono e
gorduras (solucédo Meal Snap);

- Permite que os utilizadores partilhem
informacdes obtidas sobre diferentes refeicdes;
- Partilha de informacédo no Facebook, Twitter e
Foursquare (solucdo Meal Snap);

- Base de dados de cerca 500 mil alimentos
(solucéo Meal Snap);

- Possibilita guardar um histérico das refeicées
(solucéo Meal Snap);

- A fotografia é cruzada com informagéo
presente numa base de dados de cerca de 10
mil alimentos diferentes (solugdo NTT
Communications).

- Wikitude juntou-se a Coupies para oferecer um
sistema de cupdes digitais;

- Sistema que tira partido da funcionalidade da
realidade aumentada presente no Wikitude
World Browser que, em conjunto com o GPS do
telefone, localiza o utilizador e mostra-lhe no
mapa “real’, apresentado no telemével, os locais
ou lojas onde pode aproveitar os cupdes de

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico

Os restaurantes tém de estar
presentes nestas
plataformas de localizacéo.

Os restaurantes podem
adotar este tipo de base de
dados em diferentes
equipamentos (como por
exemplo: nos seus iPads,
menus digitais ou mesas
interativas), possibilitando
gue os seus clientes saibam
as calorias associadas a um
determinado prato.

Um turista, que ndo conheca
uma determinada cidade,
pode através do seu
telemével, apontar os
edificios e, no mesmo,
serem identificados os
restaurantes com a sua
respetiva informacéo.

- Gordon Ramsay,
Londres, Reino Unido;
- La Plata, Barcelona,
Espanha;

- Le Petit Prince de
Paris, Franca;

entre outros.

n.a.

Nivea e Garnier.

Apéndices

Yelp, E.U.A.

Solucédo da NTT
Communications:

- NTT Communications,
Japéo;

Solucéo Meal Snap:
- Daily Burn, E.U.A.

Wikitude, Austria.
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Servidor SMS
Center

Fonte: Domingues,
2010

Lojas virtuais da
Edge Labs

Fonte: Edgelabs, s.d.

Facelook

Fonte: Costa, 2011

Legenda: n.a. — ndo aplicavel
n.d. — ndo disponivel

promocao, informando ainda sobre em que
consistem as promocdes, a distancia até a loja
mais préxima ou as horas de funcionamento da
mesma.

- Solucao cujo objetivo é responder as sms
enviadas pelos utilizadores;

- Se a mensagem tiver a palavra restaurante, o
utilizador recebe uma lista de restaurantes
proximos de si (sistema de geolocalizagéo);

- A lista é constituida recorrendo a base de
dados da empresa criadora, no entanto se a
pesquisa devolver poucos resultados, o Google
Local Search é utilizado para a completar.

- Desenvolvimento de lojas online, tanto para a
web como para dispositivos méveis.

- Quiosque interativo que, ao reconhecer o rosto
dos utilizadores, publica automaticamente
comentarios ou fotos para o Mural do Facebook
das respetivas pessoas (necessario um pré-
registo online);

- Aumento da visibilidade da empresa no
Facebook;

- Aumento de fas no Facebook da empresa;

- Aumento do passa-palavra.

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico

Os restaurantes tém de estar
atentos a estas criacdes e
tentarem divulgar-se e
associar-se a elas.

Possibilidade dos
restaurantes poderem ter
plataformas de reservas
online, na web ou em
dispositivos moveis.
Integracéo destes quiosques
nos restaurantes para
aumentar a visibilidade e o
engagement dos clientes no
Facebook. Todavia, 0os
comentarios teriam de ser
simultaneamente registados
nas paginas dos clientes e
da empresa.

n.d.

- ZTC Internacional,
Soutelo, Portugal;

- LG Electronics,
Portugal;

- Samsung, Portugal.

Coca-Cola Summer
Love, Israel.

Apéndices

Sapo Campus, Portugal.

Edge Labs, Aveiro,
Portugal.

Coca-Cola, Israel.
Video:

http://www.youtube.com/watch
?v=uGsDMgkj5b0
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Apéndice 10 — Questionario
(Fonte: elaboracao prépria)

O presente questionario insere-se no ambito do Projeto ‘Restaurante do Futuro’, realizado
pela empresa idtour — unique solutions em parceria com a AHRESP e a CCDRN. Este
tem como objetivo avaliar e validar o log6tipo constituido para o respetivo projeto.

Desde ja agradecemos toda a atencao disponibilizada! Muito Obrigada!

restaurant

Of the FUtUre

B~ EiLoT iIN DOURO

Logdtipo do projeto ‘Restaurante do Futuro’
1. Gosta do Log6tipo do projeto?

Sim Nao

2. O que interpreta/ qual a leitura que faz do logétipo?
3. Qual a sua area de formacao?

4. Tendo em conta a sua formacdo que criticas (positivas ou negativas) extrai deste
log6tipo?

5. Idade? 6. Sexo?

Masculino Feminino
Muito Obrigada pela participacao!

——d 000000
000 00 R QUAORD _
DOURO eeeeee OE REFERENCIA
ESTRATEGICD
ESTRUTURA DE MISSAO toup 0 Novo NoRTE NACIONAL
- i pertrmpligeo

*
UNIAO EUROPEIA
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Anexos

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico 283



Tania Ventura

Anexo 1 — Piramide emocional
(Fonte: THR, 20086, p. 37)

Contributos
O cliente deseja sentir que com a sua viagem
contribui para algo util para o destino

Crescimento

Ocliente deseja que a suaviagem permita aprender,

desenvolver-se e melhorar como pessoa

Aceitacao
O cliente deve sentir-se bem-vindo
e parte integrante do destino visitado

Singularidade
Um servico personalizado ao cliente,
fa-o sentir que é tratado de maneira especial

Variedade
O turista gosta de ter ao seu alcance uma

ampia variedade de opcdes para escolher

Serguranca
O cliente deve ter a sensacao
de tudo estar sob controle e seguro

Fonte: Adaptagdo da Piramide de Maslow

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico
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Anexo 2 — DistincGes econémicas
(Fonte: Pine & Gilmore, 1998, p. 98)

Economic Distinctions

Economic Offering Commodities Goods Services Experiences
Economy Agrarian Industrial Service Experience
Economic Function Extract Make Deliver Stage

7 Nature of Offering Fungible Tangible Intangible Memorable
Key Attribute Natural Standardized Customized Personal
Method of Stored in bulk Inventoried after Delivered on Revealed over
Supply production demand a duration
Seller Trader Manufacturer Provider Stager
Buyer Market User Client Guest
Factors of Demand Characteristics Features Benefits Sensations

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnologico
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Anexo 3 — A Progressao do Valor Econdmico

(Fonte: Pine & Gilmore, 1998, p. 98)

Differentiated

Competitive
Position

Undifferentiated

Stage

experiences —

A

rvices

Market

Pricing

Premium
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Anexo 4 — Os canais e plataformas de distribuicdo mais proeminentes em 2017

(Fonte: Buhalis & Licata, 2002, p. 216)

1—Strongly 2—Disagree 3—Neither 4—Agree  5—Strongly No reply No.of Mean Standard
disagree agree nor agree valid Deviation
disagree replies
eFuture platforms
Mobile phones/portable 9 18 3 27 4.67 0.47
communication devices 30% 60% 10%
Interactive TV 1 2 4 20 3 27 4.59 0.78
3.3% 6.6% 13.3% 66.6% 10%
Internet 1 1 8 17 3 27 4.52 0.74
3.3% 3.3% 26.6% 56.6% 10%
eConventional platforms
Self service kiosk 5 5 7 7 2 4 26 2.85 1.23
16.6% 16.6% 23.3% 23.3% 6.6% 13.3%
High street shops 2 10 8 5 1 4 26 273 0.98
6.6% 33.3% 26.6% 16.6% 3.3% 13.3%
Conventional telephone 5 5 10 4 2 4 26 2.73 1.16
16.6% 16.6% 33.3% 13.3% 6.6% 13.3%
GDS 2 12 5 6 1 4 26 2.69 1.03
6.6% 40% 16.6% 20% 3.3% 13.3%
Viewdata 23 1 1 5 25 1.12 0.43
76.6% 3.3% 3.3% 16.6%

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnologico
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Anexo 5 - Top 10 — utilizagdes da internet em Portugal em 2006 a 2009
(Fonte: OberCom, 2009, p. 22)

2006 2008
correio electrénico " 707 correio electrénico 83,4
HAeIa & ke riet sene 53,9 serv mensagens instantineas ]
objectivos concretos |
enciclopédias enline, 412 z — M5
diciondrios, atlas | * poaciarnotiian | "
. 15,4 navegar na net sem objectives - g9l6
procurar noticias PR |
chats 34,8 verificar factos - 686
cembinar encontros com - 305 procurar informagdo scbre : 6756
amigos produtos |
jogar jogos - 284 procurar defini¢bes 59,2
contactar com amigos guando - 28D redes soclals — 52,0
se sente em baixo 1 2]
procurar noticias desportivas 276 download/ouvir misica online - 49p
procurar informagdo scbre - 27 jogar jogos 43,
espectdculos > Py . o~ <
0 20 40 60 80 0 20 40 60 80
Fonte: CIES, Inquérito Sociedade em Rede, 2006 Fonte: WIP Portugal 2009
(n= 714 — utilizadores da Internet) (n=404 - utilizadores da Internet)

(Note-se que para efeitos de analise foram considerados utilizadores os internautas que recorrem a um dado aplicativo
pelo menos mensalmente)
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Anexo 6 — A Internet: 2010
(Fonte: The Zavose Group, 2011)

o W THE
compiled + designed by
INTERNET2010 2o
W

1 73 [135°8%

ﬂ_ I]__ I O E\ = of the glob:I population

internet users worldwide

1.2% @

Rl ASIA-42.6% - 52

) EUROPE - 24.1% 3 - ’
NORTH AMERICA - 14.6% " ;

EEI LATIN AMERICA / CARRIBEAN - 10.3% S

@@ AFRICA-3.9%

MIDDLE EAST - 3.3%
3 OCEANIA/ AUSTRALIA - 1.2%

WEBSITES & DOMAIN NAMES

234,000,000

WEBSITES WORLDWIDE
47 million of which added in 2009

81.81120.1{/76.3

MILLION | | MILLION MILLION

NET+_ORE COUNTRY §.UK. AU ETC
-COM DOMAIN NANES DOMAIN NAMES IUMII&I NAMES J

1L o
WORLDWIDE 8 %)

INCREASE
FROM 2009

SUCI{AL MEDIA & BLOGG

MILLION | | BILLION

PEOPLE ON FACEBODK FACEBOOK PHOTOS

4,7

B ||| PERCENT
KUTCHER ON TWITTER [%:Inwzﬂﬁll‘l’liiunssl

20 (1.2

HOURS BILLION

OF VIDED IJPLI]IIIEIJ YOUTUBE VIDEOS
EVERY MINUTE VIEWED PER DAY

=
@]
@)
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S
©
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-
o
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4
3
i)

(11| Tube
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APPLICATIONS

600
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SOLD FOR IN

289



Tania Ventura

Anexos

Anexo 7 — Penetracdo de utilizadores nas redes sociais no grupo EU-5 (% de
utilizadores da internet)

(Fonte: eMarketer, 2011)

2013

T

2009 2010 2011 2012 2014 2015
UK

442% 494% 52.6% 553% S577% 599% 61.9%
France

379% 457% 51.2% 559% 59.9% 64.1% &67.5%
Spain

37.0% 47 1% 53.6% 58.7% 62.8% 659% 68.4%
Italy

305% 43.0% 486% 529% 559% 584% 60.8%
Germany

334% 400% 46.1% 515% 564% 604% 64.1%
EU-5

369% 448% 50.1% 545% 58.2% 615% 644%

Note: internet users who use social networks via any device at least once

per month

Source: eMarketer, Jan 2011

124204
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Anexo 8 — Utilizadores unicos no 1° semestre de 2010 (em %)
(Fonte: Grupo Marktest, Netpanel Redes Sociais — Painel de cibernautas, 2010b)

2
N
]

Total
Masculino
Feminino
4-14

15-24

35-44

A/B

Cc1

c2/D

Grande Lisboa
Grande Porto
Litoral Norte
Litoral Centro
Interior Norte

Anexo 9 - Utilizadores unicos de redes sociais em 2010 (em 000)
(Fonte: Grupo Marktest, Netpanel, 2010a)

2534
2360 2289 2289 2314 2 I
Jan Fev Mar Abr Mai Jun

Anexo 10 — Taxa de variacdo % entre 1° semestre de 2009 e 1° semestre de 2010
(Fonte: Grupo Marktest, Netpanel, 2010a)

122.3

6.7
|

Utilizadores Unicos (000) P3ginas visitadas (000) Tempo despendido (h)
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Anexo 11 - Total de visitas aos websites de Turismo Italianos (TOT) e contribuicdo
do Facebook (FB) para as visitas
(Fonte: Milano, Baggio & Piatrelli, 2011, p. 7)

6.0E+07

5.0E+07

4.0E+07 100000

3.0E+07
80000

2.0E+07
60000
1.0E+07

Visits from FB

Total visits

40000

20000

-—— 0

W WWWOUVUVDDDADIDIDIDDIDANACOOCCCOCC

el R A R B A B B B r

0 O O ™ (N ™M (N M <T NN O™ O O O ™= (N ™= N M T NN O ™~ 0

OO ™ m="=0000O0O0OO0OO0O0O WMm=0OO0OOO®OOoOo
Month
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Anexo 12 — Descobre a Irlanda

(Fonte: Facebook, 2011d)

Mural

Descubre Irlanda

Empresa - Madrid, Spain

Descubre Irlanda - Mais recentes v

Laura Guillamé
Sléinte!

mbre u Octubre y asi poderla conocer.

Ka Bony

Happy st Patrick's Day para todos desde Lanzarote, Islas Canarias. A ver si tengo
Ir an a suerte y aprende algo mas de inglés y me doy un saltto de nos 10 dias para

Septi

ha

B2 mural
a2 = Covadonga Diaz de Agustin
Informacéo FELIZ DIA DE SAN PATRICIO A TODOS Y TODAS!!! A DISFRUTARLOOOOQO. ..
Fotos (1.055) hid 43 miirios
[5] Eventos
5 Video Gema Perez Benitez
& pisussdes Hola_!he leido q se va a luminar la puerta d alcald. .como va a ser el evento?seria
= genial ver un evento asi.saludos
0 notas hé 48 minutos

& rreland Town

& Mariana Ortiz Bilbao gosta disto.

25.334 Elda Carbonaro
pessoas gostam disto
St Patrick's Day 2011

Anexo 13 — Turismo da Irlanda

(Fonte: Facebook, 2011e)

g f
Treland o

B2 mural

T mformacio

& Discussdes

= Ireland Town

Genealogy

(3 witter

Fotos (1.772)

[5] Eventos

Mais+

89.373

pessoas gostam disto

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico

Tourism Ireland |& Gosto

Empresa

Create your own perfect town
on the island of Ireland in... ,

Tread where giants once battled, kick your
feet up for a jig or five. Will you become a
Craftsman. a Noble or even more?
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Anexo 14 - Visite Tenerife

B Visit Tenerife &5 Gesto]

-

1) Potes (22

Emn.-ﬂn

MR ———; Thank you for entering
[ the competition!

152 The winner will be

P announced soon...

Cerveza Dovada

Adcone 80¢ favortos da mrha
Piona

O Pégre

Oernon Pigna

Purtiher

TENERIF@

(Fonte: Facebook, 2011f)

] }F‘esuuisar[ | Navegar

YouQULy |

Tenerife - Win A Holiday! | & Gosto | | Q]
De: VisitTenerife | 14 de Jan de 2011 | 555 visualizages. -

Have you entered the Tenerife competition yet? The winner wil fiy with Monarch, stay at the luxurious Sheraton La Caleta
Resort and Spa and experience the exhiarating Siam Park - one of Europe's most spectacular water theme parks. Watch the.
video and then go to wviw.facebook comvvisittenerife Terms & Conditions Apply.

Imais informaches)

(Fonte: Youtube, 2011a)

Get short, timely messages from Visit Tenerife.
Twittar 18 0 rch sourte of instantly Upated ormaticn T3 888y 1 S8y UDSWS 0N 8"
FCraaitly wide vanety of opa Join teday s follow @Visi_tenerite

me BN
ke
e
[ visit_tenerite e
wreams e
» ®» u
-4
We all know Tenerife has fantastic Tows "
scenery and stunning views... This .
must be why Mercedes picked N
Li—sglider RSN
hitp:1/ 1
ttp-//Tb me/VA[j62n6 osMEs’

(Fonte: Twitter, 2011)
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Anexo 15 — Custo de publicidade por Mil Impressdes por Meio Comunicacional,
2009/2010
(Fonte: Morgan Stanley, 2010)

Broadcast TV
Cable TV
Syndication TV
Radio
Magazine
Newspaper
Out-of-Home

Internet

CPM
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Anexo 16 — Distribuicdo média de idades nos websites de redes sociais - E.U.A.
(Fonte: Pingdom, 2010)

25%

18%

15%
I 9%
0-17

18 - 24 25 - 34 35-44  45-54  55-64

Anexo 17 — Média estimada de idades nos diferentes websites de redes sociais -
E.U.A.
(Fonte: Pingdom, 2010)

Bebo
MySpace
Xanga
Friendster
Hi5

Tagged
LiveJournal
Last.fm
Reddit

Ning
Facebook
FriendFeed

Digg
StumbleUpon

Twitter

Slashdot b
Delicious —

Linkedin

Classmates.com
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Anexo 18 - Fontes de informacdo nas quais os utilizadores confiam nos media
sociais, junho 2010 - percentagem de utilizadores frequentes de media sociais dos

E.UA.

(Fonte: eMarketer, 2010)

Trust Trust Neither trust  Distrust Do not trust

completely somewhat nordistrust somewhat atall

Blog posts by people you know

26% 38% 20% 9% 7%
Posts by friends on Facebook

23% 4% 19% 10% 7%
Friend’'s Twitter stream

12% 33% 35% 1% 9%
Blog post by a brand, product or company

1% 25% 42% 15% 6%
Posts by a brand, product or company you follow on Facebook

9% 32% 42% 1% 6%
Fellow community member comments

8% 29% 44% 14% 6%
Brand, product or company comments in online community

8% 22% 51% 14% 6%
Brand, product or company Twitter streams

&% 20% 43% 16% 2%
Blog posts by independent bloggers

6% 19% 44% 20% 12%
Independent blogger's Twitter stream

5% 16% 46% 20% 13%

Source: Invoke Solutions, “Invoke Life; Social Nerworking_,' July 29, 2010

118438 wwaeMarketer.com

Anexo 19 - Fatores e sua importancia para a inspiragcdo de confianga nas Redes

Sociais

(Fonte: eMarketer, 2010)
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Extremely Somewhat Neither somewhat Not at all
important important importantnor unimportant important

unimportant

The dialogue is open to both positive and negative comments

3% 7% 21% 8% 8%
Quality of the comments and content

35% 7% 25% 7% 6%
Responsiveness of sponsor or author

30% 30% 22% 9% 7%
Volume of participation

20% 9% 3% 1% QU
Volume of content

16% 26% 3% 1% 8%
How long you have been a fan, follower or participant

15% 27% 34% 10% 13%
Number of people who are fans, followers or participants

12% 25% 3% 13% 18%

Note: numbers may not add up to 100% due te rounding
Source: Invoke Solutions, “Invoke Life: Social Nenvorkingf‘ July 29, 2010

118440 wwieMarketer.com
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Anexo 20 — As novas redes profissionais
(Fonte: Bulmer & DiMauro, 2009)

Linkedin e 92%
Facebook T 51%

Twitter I 41%
Plaxo s 13%
Xing W 7%
Ning B 5%
Blogs M 5%

Yahoo Groups 0 4%
Internal Company Network 1 3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Anexo 20a - Top 5 de redes sociais online usadas pelos
profissionais
Nota: Foi pedido aos inquiridos que estabelecessem o seu top 5

= Online Information

Offline Information

69%

64%
28%
15% - 14%
2 v - =
Strongly distrust Distrust somewhat Trust somewhat Strongly trust

Anexo 20c — Nivel de confianga dos profissionais na informagéo
que obtém online
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Anexos
100%
80%
oan 50%
40%
21% 21%
20%
0%  m—
1to2 3to5 6to 10 More than 10

Anexo 20b — Numero de redes online profissionais onde os
profissionais estéo presentes

Nota: Os participantes que responderam 0 foram excluidos do
estudo

Reliance on Professional Networks

100% -
80% -
60%

40%

48%
23% 25%
20% -|
4%
0% ——1 - ;

Not at all Little Lightly Heavily

Anexo 20d — Nivel de dependéncia das redes sociais, por parte
dos profissionais, para a obtencdo de informacédo/conselhos/
conhecimento que apoiem decisdes de negdcios
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Continuacado do anexo 20 — As novas redes profissionais
(Fonte: Bulmer & DiMauro, 2009)

Conduct research via search engines [ 75% p

Visit company website I 73% < Traditional More content sharing s 65%
Seek peer referral I 42% i i Increased use for company... ——— 53%
Read other blogs I 41% Increase in forum use [ 47%
Gather opinions via online network I 40% Pl Betteruse of SIGs [y 41%
Look up company on a social network I 39% b 2aneed ) Greater competutlye intelligence... I /0%
Email in-person network N 3% N increased best practices showcase  IE——— 37%
Participate in information session [N 31% More people listed in member dlreCtor_y = 1:3%
Query the Twitter channel N 26% prla%em?nt forder’lr}all — 1504’
Read company blog I 21% Use of pre |ctn;\(le modeling -_7‘V 15%
Outreach to company [N 19% DARSIERSE 2
Email company/ subscribe to newsletter [N 19% 5 = o 5 s 0
Perform multimedia searches [ 14% 0% 20% 40% 60% 80% 100%
0% 20% 40% 60% 80% 100% )
Anexo 20e — Quais sdo 0s passos online que mais costuma ,fAnexo ZSf ” ItDe quedform: preve_ 9 creTmmento do uso de
utilizar para se informar aquando do seu processo de decisédo? erramentas internas de redes soclals pela sua empresa nos

. .. . . , ~ HXIi - ?
Nota: os inquiridos podiam selecionar até 4 opcdes. proximos 1-2 anos

More marketing programs 58%
Content distribution 57%
As a sales channel/bus dev 48%

Research job applicants

Create support community
Using ProfNets for sales contacts
More viral/WOM programs
Crowd-sourcing product/service ideas
Create community for client relationships
Procurement network
Nochange

10%
5%

We do not use social media [ 4%
We're closing online community | 1%
We'rereducing social media investment | 0%

T T T 1

0% 20% 40% 60% 80%  100%
Anexo 20g — De que formas prevé que mude o uso externo de redes sociais por parte da sua empresa nos proximos 1-2 anos?
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Anexo 21 — Aquisicéo de clientes por canal de comunicacéao
(Fonte: HubSpot, 2011, p. 10)

60% | 5% 57%
48%
48% 44 429,
41% 41%
% of Channel
40% -
Users who
Acquired a
Customer
Through that A
Channel %
0% n T T
Hubsppt CompanyBlog  Linkedin Facebook Twitter

Anexo 22 - Frequéncia de publicagdo no Blog versus Clientes
(Fonte: HubSpot, 2011, p. 10)

100% -
729% 76%

78%
% of BlogUsers
who Acquired 49%
acustomer  50% -
through 33%
their blog J
o% R T T T v

Anexos

12010
m2011

89%

Less Than Monthly Weekly 2-3Times  Daily
Monthly a Week

HubSppt Frequency of Blog Posts

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnol6gico

Multiple
Times a
Day
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Anexo 23 — Aquisicéo de clientes por canal de comunicagao por industria

(Fonte: HubSpot, 2011, p. 12)

61%

Banking/Insurance/Financial Services
66%
Communications/Media
Higher Education 729,

60%
Manufacturing

59%
Professional Services/Consulting

58%

Retail/Wholesale
Technology (Hardware)

Technology (Software/Biotech)
58%

80%

© LinkedIn
= Twitter
m Facebook
mBlog
Gaining Importance
8%
60% -
52%
2 449 WEIER
o

5 d 4% 2011

g 40% - 38%

g

& 20% 24% 25%

:'2 21% 21%

0, 4
20% 149, 13%
11% 9
9% 69
I o l 4%
0% - T T T T - T - ,
Company  YouTube  Facebook Twitter Flickr Digg StumbleUpon MySpace
Bl
e Hih&aAr

Anexo 24 - Percentagem de inquiridos que indicaram que o canal era

T

0% 20% 40% 60%

% of Channel Users who Acquired a Customer

Through that Channel

80%

critico ou importante em 2009
(Fonte: HubSpot, 2011, p. 15)

100%
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Anexo 25 - O estado da blogosfera
(Fonte: Sobel, 2010)

70
52.5
35
17.5

B Al W Hobbyist I Part Timer 0 Corporate B Self Employed

Anexo 25a — Qual é o seu género?

40
30
20
1

<18 18-24 25-34 35-44 45-49 50-54 55 - 64 > 65

B Al M Hobbyist [ Part Timer I Corporate B Self Employed
Anexo 25b — Qual é a sua idade?

50
37.5
25
12,5
0

133+ T v gt 2°F ¢
Latard Jamec ]

< 3 months 3-6months 6 - 12 months 1-2years 2 - 4 years 4 - 6 years > 6 years

B Hobbyist W Part Timer 1 Corporate I Self Employed

Anexo 25c — Ha quanto tempo mantém um Blog?
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Continuacéo do anexo 25 - O estado da blogosfera
(Fonte: Sobel, 2010)

40
30
20
10
0 ! g
<15mins 15 - 60 mins 1-3hrs 3-5hrs 5-10hrs 10-20hrs 20-40hrs > 40 hrs
B Al I Hobbyist I Part Timer I Corporate B Self Employed
Anexo 25d — Em média, quanto tempo por semana despende a atualizar o seu Blog?

40

30

20

10

0

10 times a day or more 5 - 9 times per day 3 - 4 times per day Once or twice per day

40

30

20

10

0

2 - 3 times per week At least once per week Once every few weeks Once every month  Less than once per month
B 2009 Respondents M Hobbyist I Part Timer W Corporate M Self Employed

Anexo 25e — Com que frequéncia atualiza o seu Blog?

It has proven to be
valuable for promoting
my business

Anexo 25f — Por que razéo atualiza, atualmente, o seu Blog?
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Continuacéo do anexo 25 - O estado da blogosfera

(Fonte: Sobel, 2010)
Blogs
Brand on Twitter
Blogs are getting taken
mare seriously as 318 Personal acgquaitnance on Twitter
sources of information o
people will etting
mem:s and :mgeﬁtgnmem Someone | follow on Twitter
from than from traditional .
meda In the next 5 years
Brand on Facebook
Blogs are often better
written than raditional media "
Friend on Facebook
Blogs are just a3 valid media 2
scurces &s traditional media Friend en another social network
T l:;m asa som 177 Online news aggreqgators
of Information
Facebook Is getting taken Magazines
more gercusly a2 8 282
source of In!
TV or radio news
| get move of m%”news and
Information from Twitter than 6.8
frem other media sowrces News website
| get more of my news and
ge“i\forrn lo'n\'ly from social 129 y
networking sites than from Print newspaper
other media sources
| get more of my news and
information from bogs than 139 Web portal
frem other mediia sowrces
N will not be able to Friends and family
survive In the next ten years w7
0 225 45 67.5
| trust tracitional media 46.1
less than | did 5 years ago
trust tragitional media = Anexo 25h — Qual é a probabilidade de comprar uma
Ihan I did 5 years . .
e 13 e marca, produto ou servigo a partir destas fontes de
0 12,5 25 375 50| informacdo?

Anexo 25g — Com qual das seguintes afirmac¢6es concorda?
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Anexo 26 — Redes Sociais — Top Utilizadores Unicos (em 000) 1° semestre de 2010
(Fonte: Grupo Marktest, 2010c)

Facebook 3025
HiS 2233
Flickr 1055
Myspace 309
Twitter 840

Anexo 27 — Redes Sociais — Top Paginas Visitadas (em 000.000) 1° semestre de

2010
(Fonte: Grupo Marktest, 2010c)

Tagged 123
74

Orkut 72

Badoo.com I

Anexo 28 — Redes Sociais — Top Tempo Despendido (em 000 horas) 1° semestre de

2010
(Fonte: Grupo Marktest, 2010c)

Facebook
HisS 6,470
Tagged 864
Badoo.com 815

Orkut 523
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Anexo 29 — Informacao geral
(Fonte: Socialbakers, 2011b)

Total Facebook Users: 3942 820 Penetration of population: 36.73%
Position in the list: 34. Penetration of online pop.: 76.28%
Average CPC: $0.83 Average CPM: $0.36

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnoldgico 306



Tania Ventura

Anexo 30 — Facebook do Restaurante Solar dos Presuntos

(Fonte: Facebook, 2011h)

SOLAR

DOS&=—=

PRESUNTOS

A sua casa desde 1974

[E Mural

i Informacio

A, Actividade de amigos
m Fotos

E Discussdes

B3 Criticas

Reservas

Acerca de

CQuem entra nesta Casa, entra
na sua Casa, foi assim gue
quisemos que fosse...

Mais

2.139

gostam disto

110

estdo a falar sobre isto

94

estiveram agui

Criar Pagina

Adicionar aos favoritos da
minha Pigina

Receber actualizages por RSS
Denunciar Pigina

Partilhar

Solar dos Presuntos . Reservas

Restaurante fCafé . Lisboa

reservas
n:TIi.ra. H
email

telefone

data de reserva
Dia: | 01 & |Mes: | Jan. | 3 Ano: | 20113

hora da reserva
12| &) 002

sala
5S¢ Preferéncia

@A LaCarte () Ementas de Grupos

ementa
Ementa Castelo (n® 1)

nimero de pessoas

observagdes

Ernviar
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Anexo 31 - Loja Coca-Cola no Facebook
(Fonte: Facebook, 2011c?)

Pesquisar Q

Coca-Cola Store » Shop

Negdcio local - Atlanta

Free Ground Shipping
on orders over $49.00

Storewide*

Visit store for details

@ Mural

E7 Informacio Browse By Category Name
(@) Fotos
=
W shop
Price: §
Coca-Cola Salt and Pepper Caddy
Acerca de All Prices Buy Now
International Shipping Is Now
Available. Loss i) Perk up your table with these dariing red-and-white sait
50-99 and pepper shakers. Adorable set stands approximately
4" talland 13" in diameter. Salt shaker has a white cap,
19.133 100 -199

f red body and "Drink Ice Cokl Coca-Cola” In red on

200 - 299 . white. Pepper shaker has a red cap, white body and
“Drink Ice Cold Coca-Cola" in white on red. Set co[Mare
ol

gostam disto

Criar Pagina 300 - 399
Adicionar aos favoritos da

E 3R 400 -499
i | BUY NOW.
BUY NOW
Subscrever por RSS 500 - 999 $849 Miore Daiats
re Detal
Denunciar Pdgina 1000 +
Partilhar &Y Gosto B3 11 pessoas gostam disto. 5& a primeira entre os teus
amigos.
Categories
e A Coca-Cola Melamine Serving Bowl
egories
Buy Now
Serving

Pertect for chips, popcom or even a big bowi of your
Home & Decor favorte potato salad, this red-and-white melamine bow! @7z
O is ready for your next party. Emblazoned with oversized
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Anexo 32 — A histéria do F-commerce

(Fonte: Camargo, 2011)

Predicted Social Commerce Growth (Billions of $):

30

25

0

What % of this growth will be attributed to F-Commerce? @

Seetcer

Facehouk - Havan Medin Social ENarketers Chamel Intelligence Coldmun Sachy
BeazdCo.- Interneteetailercom« STOYIA Croap. SHI Reseacch

Phote Crabtn: Durherbarg oot Warkd Boanomie Funm - Laby Cape vt

s
-Resl of World

12

1 1 '
2014 2015

F-Commerce by the Numbers

40.485.186(_

The most Liked Facebook shop? Tha
would belong to Lady Gaga. There, she. T
sells merchandise from CDs to Fame

Monster USBs

10k

The average number
of websites integrat-
ing with FB every day
since Social Plug-ins
were launched

34

Price spent on FB's
first retail transaction;
flowers from
1-800-Flowers

(July *09)

57 %

After adding Like
button, American

Sucial Nedin Inllsence BODHD Sociataedininilnerce o EQQIE SEES OFder

£ #fuddisfuene value increase this
Tevearched and desigued by Sonin Nalpess much (Spnng '11)

30 %

FB's cut of sales
from any person or
company that sells
something using FB8
Credits
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10k

Number of Gap
Jeans given away
through FB Places

Check-In Deal
(Nov “10)

67 %

Percent of shoppers
that spend more
online after receiving
recommendations
from their online
community of friends

56 %

Percent of FB users
that have clicked
through to a
retailer's website
because of a FB post

40x

Increase in referral
traffic from FB for
Levi's e-commerce
site after implement-
ing the Like button in
April '10

Retailers’ Readiness
F-Commerce Transactional
Capabilities:

Krands with 1§ Page with
trarsaction capabiliny

Brands wah 1
Page, but o
abdty 1o transact

Brands without
ey 15%

Customers’ Willingness

UK Users Asked About FB
Shopping Habits:

Have not
39% ELErLl
rviding
on fg
Not yet interested in
buying anything on I§
Wosld puterase products only if
.-uu-.ul. offered on I8
Would buy frem a secial setwork of easier
than the tTraditiosal e-commerce experisnce
Would duy something only If offered
10 ‘fans’ of a brand

| | | 0 '
20 40 60 80 100

o -

E-Commerce Influencers:

Socal Networks
]

Fecommendation
Engines,

None of
these have
an influence

Search Engines

Anexos
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Anexo 33 — Transicdo dos meios tradicionais para o universo online

US Major Media Ad Spending, by Media, 2009-2015

bilhons

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
™V 3538 3590 S605 8645 %4650 3570 3480
Internet §227 8258 8285 S32&é 3360 S405 3445
Newspapers* $248 $228 38214 8207 3202 3200 $198
Radio*~ $14.3 8153 8157 S164 3167 8$171 8§817.2

Directories* $103 593 $8.2 7.3 3465 35.7 S50
Magazines* $155 %147 813¢ S13.2 $1246 8121 %116
Qutdocr 35.9 561 36.4 368 37.1 37.4 57.6
Total $147.2 $153.0 $154.6 $161.5 $164.2 51698 $173.6

Note: ‘print only, * *excludes off-air radio & digital
Source: eMarketer, March 2011

125982 wwceMarketer.com

(Fonte: Perrin, 2011)

US Online Advertising Spending as a Percent of Total
Media Advertising Spending, 2007-2013

2007 7.6%
2008 8.7%

11.2%

12.3%

13.8%

2013

Source! eMarketer, Apnl 2009
102213 wwieMarketer.com

(Fonte: Hallerman, 2009)
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Anexo 34 — Criar anuncios e Campanhas customizadas no Facebook

(Fonte: Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, p. 230)

2. Targeting Ad Targeting FAQ
Location
United States
‘ Everywhere
' By State/Province
9 By City
Boston, MA
[¥] Indude dties withn | 10 + miles.
Demographics

All © Men Women

135,300 pecpe

Likes & Interests
United States

Marketing Marketing and Sales Advertising

Suggested Likes & Interests

] Psychology B Marketing Manager
[¥] Marketing and Sales ] entrepreneur
[7] affilate Advertising

| Refresh Suggested Interests

Anexo 34b — A medida que se continua a filtrar o
anuncio no Facebook (Facebook ad), incluindo

gostos e interesses, o Facebook indica o nimero

I estimado de utilizadores que o0 anuncio alcancara
Anexo 34a — A plataforma de anincios do Facebook (plataforma Facebook Ads) q ¢
permite-lhe atingir utilizadores por informacéo geografica e demogréfica

Advanced Demographics

Target people on their birthdays

° al Men ) Women
V] a1 [ Single || Engaged
[T narelatonshp  [] Married
Education & Work
Educatio n o Al 7) College Grad
In College
In High School
iplace: Enter a company, organization or other workplace
Connections on Facebook

Target users who are connected to:

ur Page, Event, Group or Application

Restauracao no Futuro: o Novo Paradigma Comunicacional e Tecnologico

Estimated Reach

Anexo 34c - Os anuncios do Facebook
(Facebook Ads) incluem opcdes avancadas
de segmentacdo como por exemplo as
conexdes sociais
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Anexo 35 - Formas de interagcédo dos fas com a Pagina de uma marca no Facebook,
setembro de 2010 - percentagem dos inquiridos
(Fonte: Williamson, 2010 in eMarketer)

Clicked on the “I like" button for content published by a brand
you are following

Recommended following a brand on Facebook to a friend
15% 37% 8 25%

Sent information published by a brand to a family member
12% 31% g

Put up content published on a brand name p

age on your wall
12% 33% 0 28% 27%

Commented on information published by a brand

12% 36% 29%

Left a message on a brand namo‘ wall

1% 34% I

8

B Often ] Occasionally [l Rarely @l Never

Note: n=1,642 ages 18-60; *have “liked" a brand on Facebook
g?:turfe' ggg Worldwide and OpinionWay Research, "Facebook and Brands,”
1,

12061 www.eMarketer.com
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Anexo 36 — Criar uma Pagina (tipo de paginas no Facebook)
(Fonte: Facebook, 2011a)

facebook Pesquisar C Pigina Inicial  Perfil Conta v

=] Criar uma Pagina
Comunica com os teus fas no Facebook.

Negdcio ou estabelecimento local Empresa, organizagdo, ou Marca ou Produto
instituicdo

Artista, Banda ou Figura Publica Entretenimento Causa ou Comunidade
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Anexo 37 - Funcionalidades do Facebook classificadas como experiéncias

positivas
(Fonte: Hart, Ridley, Taher, Sas & Dix, 2008, p. 2)

B Exciting

Self- Expression
[ Curious

B Fun

@ Enjoy able

No. of most ‘experiences’ selected
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Anexo 38 — Exemplos Reveal Tab
(Fonte: Facebook, s.d.d, s.d.e)

Pesquisar Q _
Pesquisar Q

Red Bull Conan O'Brien Presents: Team Coco

Comida/Bebidas Programa de TV

f CONAN O'BRI as

Send CONAN Video Cards To
Your Facebook Friends

To get started, just "Like" Team Coco

Sometimes it's hard to compose just the right status update or wall post for those
uniquely Facebook moments. So why not let Conan O'Brien do your Facetalkin® for
you with F-Cards? Huh? How? Watch thés video and let Conan explain...

CONAN weeknights at 11/10¢ on 8
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Anexo 39 — Estudo sobre as caracteristicas linguisticas a utilizar no Facebook
(Fonte: Zarrella, D. & Zarrella, A., 2011, pp. 176 — 190)

Least Shareable Worc

S

K ORES & e

6 ® & & & & P e &R

& K& ¢ @é\ -\0‘ A Q’oo
g
2
v
&
:
<
E
£
13
¢
g
2

e lm — m B mm . Hm NHHN

Anexo 39a - A incisdo destas palavras tem tendéncia a
correlacionar-se com artigos que sdo menos partilhados no

Facebook

40.00%
3000%
20.00%
10.00%

0.00%

Difference in Facebook Shares from Average

-10.00%

-20.00%

Effect of Readability on Facebook Sharing

L%

\
M\ 4
V

ﬂﬂDMmEaE_E_

6 X 4 8 9
Reading Grade Level

- m wm W
2 5 & ¥

10 11 12 13 14 15
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Most Shareable Word

S

g
£
v
&
:
<
S
£
5
& . R P P S LD S SR
o' < S\ N
(=] 60‘89\ \@gb’QQ io.kbv‘e," 0‘0‘&5 ~e°$o

Anexo 39b — Estas palavras correlacionam-se com os artigos que foram

mais partilhados no Facebook

Anexo 39c — Artigos que requerem um nivel alto de educacgao para a sua

leitura tendem a ser menos partilhados do que artigos mais

simples
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Anexo 40 — Seja transparente
(Fonte: Drell, 2011)

Judy McClellen X

I love Jimmy John's and have been ordering from there for several years
and | have the same sandwich everytime. At store #1205 the last few
times | have ordered it, they have gotten it wrong. The people that even
take my order get it right and it is written down right but when | get it, it
is wrong. Thinking about not ordering from there anymore!!!

15 hours ago - Like - Comment

Jimmy John's I'm all over it Judy. Send me your address and

phone number to facebook@Jimmyjohns.com so | gain your
trust again

3 hours ago - Like

Write a comment...
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Anexo 41 — Espacgo “Acerca de” nas paginas do Facebook

(Fonte: Facebook, 2008)

@ Mural

83 Localizagoes

] Informacio

&0 Actividade de amigos (1)
ﬁ‘ Starbucks Card

@ Pumpkin Spice Latte

ei'a International

m Ustream StarbuckslLive

Fotos
MAIS ~

Acerca de

Follow Starbucks on Twitter:
http:/ /twitter.com/Starbucks
Buy Starbucks Coffee Online:
http:/ fwww.starbucksstore.co
m/ Have an idea?
http://mystarbucksidea.com/
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Anexo 42 — Website do Restaurante AYZA
(Fonte: Gourmet Marketing, 2011)

QY Za ( ,,(

Wine & Chocolate Bar B Recomendar 1000 s Tweet | 43 +7 L 26 vﬁ t

AboutAyza  Blog  Menus [EEYTUCIVICISMM Private Events  Gallery  Gift Cards  Virlual Tour  Hours & Directions  Contact Us

cve 1 SUNDAY
JAZZ | B COUPLES'
MONEAYS ol | Il NIGHT S

NOT A REGULAK.
JAZZ NIGHT

TUESDAY GRLY
NIGHT Out

| 4

Bl Recommend 441 ) Send Bl Recommend 430 ) Send Bl Recommend 825 () Send

AYZA Wine & Chocolate Bar
LIKE Us on = no Facebook
 HGosto
aCEbOOko 13,065 pessoas gostam de AYZA Wine &
Chocolate Bar.

Jada Lindsay Danielle Alex

Get a Complimentary Glass of Wine

Whether you are a newcomer or an AYZA regular, LIKE US on
Facebook and Get a Complimentary Glass of Wine.

W
e \jL MR» "ﬁf.

E3 Recommend 1K | &) Send = - l] Plugin social do Facebook
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Anexo 43 — Dados estatisticos disponibilizados pelas ferramentas Socialbakers

(Fonte: Socialbakers, 2011d)

Anexo 43a — Taxa de engagement por hora desde

0.075 0.150

14-12-2010 a 14-01-2011

Name
Michal Horsky
Vaclav Hruska
Martin Novotny
Nikola Cech
LubQo BrouéeQa
Martin Kdhler
Marian Barak
AleS Soukup
Pavel Sorf

0.225

o A O O,

0.300

0.068

0.12

0.18

024

Anexos

B Not responded
I Responded

Anexo 43c — Racio de resposta
desde 14.10.2010 a 14.01.2011

Anexo 43b — Taxa de engagement por dia da semana desde 20-12-2010 a 09-01-2011

Comments Last

44
46

13.01.2011 18:24
23.12.2010 23:22
29.12.2010 18:02
13.01.2011 18:24
21.12.2010 12:36
11.01.2011 19:52
05.01.2011 15:24
13.01.2011 20:49
13.01.2011 22:14

Anexo 43d - Lideres de opinido (Influenciadores chave)

40

30

10

Under 10 min

10-30 min

30 - mn

WO mn-6nrs

12.24 s |
Cout 36 |

6-12hes 12-24nrs 24-T2hrs Aore than 72
hrs

Anexo 43e — Tempo de resposta desde 14-10-2010 a 14-01-2011
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Continuacéo do anexo 43 - Dados estatisticos disponibilizados pelas ferramentas Socialbakers
(Fonte: Socialbakers, 2011c)

| KIA MOTORS Deutschland |
Choose country Choose sector
Select market options and R T SR
Country T Market CIIIIIIIIIINE el yourpise | |Opel Deutschland |
‘ 'BMW Deutschland |
Anexo 43f — Escolha o seu mercado e comece a monitorizar o setor da sua marca
(Fonte: Socialbakers, 201-?b)
Picture Fan Geowth Fanpage Score Eng Rate
~ ey +72 415 . .
R | 0 e Tam +3440%) ‘.‘Jlmm Lkl Anexo 43h — Resultados interativos
O  euwpeunchians ¥ esm Porre __‘I] 0.69%
==t 9 0o " , | Opel Deutschland, 1/2/11 |
AN s Tom o il o o
° “ "we B — —— p— ————
@ |Volvo Car Germany, 1/2/11 |
9 Ouet Oouschian 7 12908 o A“' 0,05 % % -
0 ] e w95 O
[« 4
ooy Lena Dustxchiand Anm s ‘" 000 % <
¢ d 8 0 we % | Lexus Deutschland, 1/2/11 |
= () e
. 6 Volve Cor Garmany ¥ 2300 1'&;& _‘l“l 051% S - O
e ) 98 ﬁ 2
& 354
g Mazda Destschland Teen (+535%) _4“ il 065% Gountiy Reach
e

Anexo 43i — Comparagdes dindmicas
Anexo 43g — Ranking customizado
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Anexo 44 — Dados demograficos dos utilizadores da pagina Restaurante do Futuro
no Facebook
(Fonte: Facebook, 2011b)

Sexo e Idade?

Feminino 52% 0,90% 1,1%
13-17 18-24 25-34 55+
Masculino 45% 0,23% 1,4%
Paises’ Cidades? Idioma?
405 Portugal 343 Lisbon 337 Portugués (Portugal)
9 Brasil 19 Aveiro 47 Inglés (EUA)
7 Espanha 13 Palmela 26 Inglés (Reino Unido)
3 Reino Unido 18 Portugués (Brasil)
3 Estados Unidos 4 Espanhol
2 Suica 4 Francés (Franca)
1 Chipre 1 Espanhol (Espanha)
Mais Mais

Anexo 45 - Utilizadores da pagina Restaurante do Futuro no Facebook
(Fonte: Facebook, 2011b)

Utilizadores Ver detalhes

Gostosnovos®  Gosto's de sempre? Mensalmente Utilizadores activos ?

49 8700 291 277 25

Utilizadores activos’

ﬂ Utilizadores activos diariamente ﬂ Utilizadores activos por semana ﬂ Utilizadores activos por més

oo \
~ N DG s o

T T 1 Y
[ Thu ! Sun | wed I'sat 'Tue IFri ! Mon ! Thy ! Sun
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Anexo 46 — Inamo, Londres
(Fonte: Ténia Ventura, 2011)

INAMO

welcome
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Anexo 47 — Exemplos de trabalhos da empresa Obscura Digital
(Fonte: Obscura Digital, s.d.c)

‘ = § U - M‘.r’,.ﬂ'\"s Lt 2 = = ‘
Heineken HoloTouch July 2010 California R Black & White Ball 2010 California Academy of Sciences YouTube Symphony Orchestra
hic Touch: ay Four outdoor a tdo tect on Blg Bang Gala 2011 Ay

AJ2019

Cuelight Cityscape 08

Interactive Pool Table at the SOHO Esquire House H titouc’ abilia Wall

" !
Buck Institute Crystal Ball McAfee Mint Plaza uTube Symphony

Outde i

Google Zeitgeist Intel Centrino 2 Launch Trump Tower Dubai

Outdoor on ] gie Hall
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