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Resumo

O consumidor actual quer muito mais, procura experiéncias e investir significados sociais e

emocionais nos bens que adquire.

Esta alteracdo é verificada também na procura de estabelecimentos de restauracdo, o
consumidor procura identificar-se com o posicionamento do restaurante que frequenta e o
lado imaginario do mesmo. Ha assim uma busca constante por novos locais e novas

experiéncias.

Em Lisboa essa tendéncia é ainda mais acentuada, por se tratar da capital e se assumir cada
vez mais como uma cidade multicultural. Como resposta a esta oportunidade de mercado,
surgem estabelecimentos de restauracdo diferentes do conceito tradicional procurando

diferenciar-se de uma forma arrojada através do espaco fisico e/ou da oferta gastronémica.

Contudo, ha ainda respostas por dar & procura actual. E neste sentido, que surge a
oportunidade para a criacdo deste projecto, um restaurante com servigos de cafetaria que
promete aliar a uma boa refei¢cdo, conhecimento, experimentacdo e diversdo, através de
programacdo cultural, workshops e outras actividades - o “Restaurante Comidas e Cantos do
Mundo”.

Nesta perspectiva trabalhou-se uma estratégia de desenvolvimento do projecto de
investimento, cuja aspiracdo é oferecer um servico de restauracdo e cafetaria de qualidade,

respondendo as novas necessidades dos consumidores e acrescentando valor a este mercado.

A diferenciacdo deste projecto é identificada através de caracteristicas como programacao
cultural, oferta de menus variados num Unico espaco caracteristico da cultura e o

envolvimento do cliente com o espaco através das actividades promovidas no mesmo.

Por fim, como ideia central, este projecto pretende assumir a palavra “experiéncia” em todas
as vertentes: conhecer outras culturas através dos menus culturais (sentir), espacos
caracteristicos (percepcdo), programacdo cultural (sentir), atendimento ao cliente e

comunicagéo interna e externa (sentir).
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Abstract

Nowadays, the consumer is a lot more demanding. He searches for new experiences, in which
he can find some social meaning, and buys products with emotional feeling.

This change can also be seen in the search for restaurants. The consumer tries to identify
himself with the ambience of the restaurant that he chooses. Due to this, there is a continuous
search for new places and experiences.

In Lisbon, this trend is even more noticeable, since it is the capital of Portugal and a
multicultural city. In order to follow this market opportunity, different kinds of restaurants are
being established, as to try to differentiate from the ones that people are used to, with its bold
decoration and gastronomical offer.

Besides all this, there is still market to be explored. Regarding that, this project came along, a
restaurant with coffee shop services along with a good meal, knowledge, new experiences and
fun, through a multicultural program, workshops or other activities — the “Restaurante
Comidas e Cantos do Mundo”.

Taking all this in mind, a development strategy of the investment project was worked on,
which goal was to offer a quality coffee shop and restaurant services, according to the new
needs of the consumers, while enriching the value of this market.

The differentiation of this project is through its characteristics as a cultural program, offering
all sorts of dishes in a single space according to the culture and the embracing of the client
with the space ambience through the activities performed in it.

In sum, as a main idea, this project wants to take the word “experience” as a whole: to meet
other cultures through cultural dishes (to feel), characteristic spaces (perception), cultural

program (to feel), client support and internal and external communication (to feel).
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Sumario Executivo

No ambito do projecto de mestrado de continuidade em marketing, surgiu a oportunidade de

conciliar a vertente académica com um interesse pessoal, a gastronomia e a cultura.

Lisboa, pela sua dimensédo, apresenta nichos de mercado com necessidades muito distintas,
pessoas de varias culturas, com diferentes habitos de consumo e de costumes gastronomicos,
e como capital, oferece bons servigos, bons acessos, contacto com a cultura, através de
museus e galerias, e alguma facilidade de investimento. Desta forma, Lisboa torna-se numa
cidade que permite desenvolver projectos originais, como respostas as necessidades dos seus

habitantes mais curiosos e exigentes, sustentados por boas infra-estruturas.

Este projecto assenta em alguns destes pontos: multiculturalidade, gastronomia, cultura,
procura por conhecimento, e por esse motivo este podera trazer a propria cidade
modernizacdo e a possibilidade de acompanhar a onda cultural que se vive actualmente e que

esta a evoluir a passos largos em outros paises.

Neste sentido, desenvolveu-se o presente projecto para o “Restaurante Comidas e Cantos do
Mundo” que possibilita ao consumidor viver experiéncias na primeira pessoa, bem como
adquirir conhecimentos sobre outras culturas através da oferta de menus multiculturais,

exposicoes, workshops, pequenos espectaculos, concertos e projeccoes de filmes.
Os objectivos definidos para este restaurante podem ser resumidos nos seguintes pontos:
- Oferta de um servico de restauracdo e cafetaria de qualidade;

- Possibilitar aos clientes a vivéncia de experiéncias (sentir e percepcdo) bem como a
possibilidade de adquirir conhecimento sobre outras culturas — fazer o cliente feliz por conta

dos servigos prestados;
- Criar momentos de relaxamento e diversdo para o cliente;

- Permitir o envolvimento do cliente com o espaco através dos workshops e outras

actividades;

- Apoiar a modernizacdo e o turismo em Lisboa, assumindo-se este espagco num futuro
proximo como local de referéncia para os turistas, sendo que numa primeira fase os turistas

néo irdo fazer parte do target deste projecto;
- Dar resposta a tendéncia actual de busca por conhecimento sobre outras culturas;

- Posicionar-se como um espago distinto.
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Como vantagem competitiva, este projecto prima pelo seu posicionamento como um espago
de restauracdo que procura proporcionar experiéncias ao cliente, através da oferta de menus
variados no mesmo espaco mantendo a “arquitectura” tradicional do restaurante e assim o
conforto associado ao mesmo e ndo a vertente de centro comercial que habitualmente oferece
esta variedade de menus e que se torna pouco acolhedor, bem como a programacao cultural e
as actividades desenvolvidas neste restaurante, tornando-se num espaco ndo s6 de refeicdo
como de convivio e de experiéncia de consumo, onde o cliente se sente feliz pelos servicos
propostos, algo que ndo se consegue encontrar num restaurante associado a um sO pais

(Exemplo: Japonés, Indiano ou Chinés).

Neste ponto, 0 projecto tera uma grande vantagem competitiva face a concorréncia, que ndo
apresenta uma oferta integrada e completa como este projecto. Estas diferencas serdo visiveis
para 0 consumidor a partir do momento que este entre no restaurante e pelo préprio site, que

comunicara todas as actividades culturais que estejam a decorrer.

Por fim, como pontos chave que definem o sucesso ou o fracasso do planeado para este
projecto, ou seja, como Factores Criticos de Sucesso foram identificados os seguintes

factores:

- Situacdo Econdmica (na medida em que a estabilidade econdémica e consequentemente o
poder de compra dos consumidor tem uma grande influencia no consumo deste tipo de

Servigo);

- Concorréncia (no sentido em que é necessario este tipo de servigo conseguir diferenciar-se

dos concorrentes e levar o consumidor a perceber essa diferenca);

- Qualidade do atendimento;

- A confeccdo dos pratos;

- Predisposicéo do cliente para conhecer novos espacos;

- Curiosidade intelectual do cliente.
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3. Caracterizacéo do projecto de investimento

O presente projecto de investimento consiste na criagdo de um restaurante com servigos de
cafetaria “Restaurante Comidas e Cantos do Mundo”, com actividades culturais, situado em

Lisboa.

O restaurante é assim composto por 3 areas distintas, com um total de 360 m?, organizado por

2 pisos e um pétio com 103m?.

No piso superior estdo situadas as 4 salas tematicas de refeicdo, no piso térreo o café, a loja, a

sala de concertos/projeccdes/espectaculos e a cozinha, e por fim, no patio, a esplanada.

Este espaco tem capacidade no seu todo para 80 pessoas, 50 para o restaurante, 15 para o café

e 15 para a esplanada.

O “Restaurante Comidas e Cantos do Mundo” ird trazer ndo sé respostas as necessidades do
target, visto que o consumidor actual ndo procura apenas uma boa refei¢do, o consumidor tem
sede de novos sabores e novas experiéncias, como o aumento de atractividade a cidade de

Lisboa, pelos seus pilares diferenciadores: experiéncia (sentir e percepcao) e cultura.

Aspira-se ainda com este projecto, oferecer um servico de qualidade, tornando-se bastante

competitivo no mercado em quest&o.

Este projecto serd conseguido através de uma equipa coesa na propria multiculturalidade,
sendo que procurar-se-a recrutar pessoas de varias nacionalidades e com vivéncias
internacionais, que pretende proporcionar aos clientes um espaco acolhedor, Gnico e ao

mesmo tempo igual a uma diversidade grandiosa, 0 Mundo.

Para além deste objectivo de reconhecimento como um espaco acolhedor e de convivio e de
experiéncias de consumo, o projecto apresenta um retorno financeiro e econémico viavel e

positivo.

10



Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

4. Revisdo de Literatura

Neste capitulo, apresentam-se definicBes e pensamentos de alguns autores como forma de
sustentar o conceito do “Restaurante Comidas e Cantos do Mundo” bem como as estratégias
adoptadas.

Nesse sentido, a revisdo de literatura ira incidir sobre os temas: Marketing de Servigos,
Marketing Experimental, Servigo da Restauracdo e Tendéncias Gerais dos consumidores —
Estilos de vida e Cultura.

4.1 Marketing de Servicos

(13

O conceito de Marketing ¢ determinado por Philip Kotler (1998) como “ ... um processo
social e de gestdo pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam atraves da
criagéo, oferta e troca de produtos (bens, servigos e ideias) de valor (custo e satisfagdo) com

outros.”

Ja o Marketing de Servigos surge como “... uma sub-disciplina do Marketing que adopta a
teoria de Marketing as diversas circunstancias que a tornam Unica nos servigos”. “Como
ponto de referéncia para a diferencia¢do entre ambos esta o objecto de troca ...” segundo Jodo
F. Proenca (2005).

Autores como Schneider, Benjamin & Bowen, David E. (1995) apontam que “Um servigo,
em nivel de exceléncia, ndo equivale somente a procedimentos e técnicas, € acima de tudo
uma atitude, um compromisso” e ainda segundo Betsy Sanders (1995) “Um servigo fabuloso

equivale simplesmente a pessoas normais, fazendo coisas normais de forma extraordinaria.”.

Kotler e Keller (2006) afirmam que um servico é composto por um pacote primario de
servigos que pode ser acrescentado de caracteristicas secundarias.

Ja Schmenner (1986) desenvolveu o conceito de pacote de servi¢cos com o intuito de encontrar
uma definicdo abrangente para o composto do servico. Segundo o autor, a base para a
percepcao do servico pelo cliente é influenciada por 5 factores componentes do pacote de
servigos: as instalacdes de apoio, 0s bens facilitadores, as informacdes, 0s servicos explicitos
e 0s servicos implicitos. Todas essas caracteristicas sdo notadas pelo cliente e o influenciam.
Considerando-se essa visdo, uma reflexdo pertinente é a importancia relativa de cada um

desses componentes.

11
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Eiglier e Langeard (in Lovelock; Wright, 2004) procuram uma distincdo mais especifica ao
classificar os servicos em dois tipos: os centrais e os periféricos. Existe forte dose de
interdependéncia entre os dois componentes, cabendo aos servicos centrais o foco na esséncia
do servico, enquanto aos periféricos cabem os elementos que permitem adicionar valor ao
servico basico.

Lovelock e Wirtz (2007, pag.213) apresentam o conceito da flor de servico de forma a ilustrar
este contexto. Trata-se de "um referencial visual para se entender os elementos suplementares
ao servico que circundam e adicionam valor ao produto basico™. S&o oito 0s grupos que
compdem a esfera dos servicos suplementares, de acordo com os autores: informacdes,
consultoria, anotacéo do pedido, hospitalidade, proteccdo, excepcdes, facturagcdo e pagamento.
A percepc¢do do consumidor e sua consequente satisfacdo serdo resultado da qualidade das
suas interacgdes com esses 0ito grupos.

H& uma tendéncia para que os clientes de percebam a diferenciacdo justamente na esfera dos
servigos suplementares, no lugar do servico essencial (Hofman e Bateson, 2003). Nessa

esfera, as ofertas tendem a ser semelhantes de um produtor para outro.

No ambito do Marketing de Servicos é fundamental compreender os seguintes aspectos: o

servigo, a qualidade de um servigo, o cliente e a fidelizagcdo de um cliente.

O servico — define uma ac¢do ou processo desenvolvida para o cliente. O servico é portanto

intangivel.

A qualidade de um servico — € medida pela experiéncia do cliente, é a igualdade resultante
da comparacdo entre a expectativa do cliente e a percepcdo do cliente ap6s 0 servico
realizado. Se a expectativa for superior a percepcdo o resultado é discrepancia negativa, ou

seja, um cliente insatisfeito, caso contrario, o resultado é discrepancia positiva.

Neste aspecto, Schneider, Benjamin & Bowen, David E., (1995) defendem que as 10

dimens@es de um servico esperadas pelo cliente séo:
= [ntegridade — conta correcta, registos adequados
= Agilidade — prontiddo no atendimento
= Competéncia — habilidades para solucionar o problema

= Cortesia — respeito, educacgéo, simpatia

12
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= Comunicagédo — utilizar a linguagem adequada para cada cliente

= Credibilidade — reputacéo, respeito a ética, tradicdo da empresa e do profissional

= Seguranca — fisica, financeira, confidencialidade

= Conhecimento — compreender as necessidades do cliente — tratamento diferenciado

» Tangibilidade do servico — facilidades, aparéncia pessoal e das ferramentas de
trabalho, identificacdo clara do executante — DEIXAR A MARCA.

O servico é intangivel, isto é, ndo é palpavel. Uma das técnicas de marketing de

servigos € justamente “tangibilizar o servigo”, isto é, tornar visivel o invisivel,

evidenciar aquilo que o servico promete. (Kahtalian, pag.23).

Segundo Schneider, Benjamin & Bowen, David E., (1995) “A organiza¢do tem que ser
montada com base nas expectativas dos clientes que ela deseja manter. Este € o principio

central, onde todas as outras regras estdo baseadas para obter a vitoria no jogo dos servigos”.

O Cliente — é uma pessoa que pretender atender as suas necessidades basicas e em segundo

plano os seus desejos.

Schneider, Benjamin & Bowen, David E., (1995) apresentam a diferenca entre desejo e

necessidade da seguinte forma:

Desejo — consciente, especifico, superficial, visa periodos curtos — aquilo que o cliente diz

que quer;

Necessidade — inconsciente, abrangente, profundo e visa periodos longos — aquilo que o

cliente realmente necessita.

Um ponto essencial para a compreensdo dos tipos de necessidades do consumidor e da
hierarquia das mesmas é a piramide de Maslow que no ambito deste projecto assume
particular relevancia para a compreensao das respostas que o “Restaurante Comidas e Cantos
do Mundo” aspira dar aos seus clientes. Pois, ao contrério dos restaurantes tradicionais que
vao de encontro as necessidades basicas (alimentar-se), de seguranca (contra danos fisicos e

econdémicos) e de auto-estima (manter e aumentar a auto-estima do cliente) do cliente, 0
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“Restaurante Comidas e Cantos do Mundo” pretende satisfazer ainda a necessidade de
conhecimento do cliente (através da experiéncia vivida dentro do restaurante, o cliente podera
adquirir conhecimento sobre outras culturas proporcionada pela gastronomia diversificada e
pelas actividades culturais - pensamento), percorrendo assim toda a piramide de Maslow e por

conseguinte satisfazendo todas as necessidades do cliente.

Necessidade de Conhecimento

Necessidade de Auto-Estima

Necessidade de Integracdo e Amor

Necessidade de Seguranca

Necessidades Basica

llustragéo 1 - Piramide de Maslow

A Fidelizac&o do cliente - prende-se com dois conceitos distintos, Satisfacdo, um sentimento,

e Fidelizacdo, um compromisso.

Para Vavra (2001, p.165) ao considerar basicamente as expectativas dos consumidores,
satisfacdo pode ser definida como: “a extensdo pela qual as expectativas, dos clientes sobre
um produto ou servigo sdo atendidas pelos beneficios reais que recebem”.

Kotler (2000, p. 58) ja define da seguinte forma: “satisfacdo consiste na sensa¢ao de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um
produto em relacdo as expectativas do comprador”.

Lovelock (2001, p.106) j& enfatiza o aspecto temporal relacionado a satisfacdo, definindo-a da
seguinte forma: uma reaccdo emocional de curto prazo ao desempenho especifico de um
Servico.

Esses autores posicionam-se claramente em relacdo a satisfacdo, como resultante da relacdo
entre expectativas e a percepcao de seu atendimento.
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Para fidelizar o cliente é necessario conhecer o cliente, bem como analisar os concorrentes e

efectuar uma autoavaliacdo e posteriormente elaborar planos de ac¢cdo com metas definidas.

Para Stone (1998, p. 95) “A fidelidade ndo é uma questdo de gastar dinheiro em programas de
marketing, produzir revistas, criar clubes ou langar cartdes de crédito na vaga esperanca de
que a fidelidade seja estabelecida. A fidelidade serd desenvolvida ao longo do tempo, se 0s
parametros do relacionamento forem planeados e implementados correctamente”.

Seybold (2002) reforca que, “a fidelidade do cliente ndo esta estritamente ligada a marca, mas
enraizada nas experiéncias que 0s produtos e servigos proporcionaram”. Portanto, a
experiéncia do cliente é a esséncia de uma marca.

Para Mckenna (1999), é muito improvavel que os clientes sejam conquistados por slogans ou
imagens, uma vez que o mercado tem uma grande variedade e opc¢des de produtos e servicos
gue também tentam conquistar a atencdo e fidelidade do cliente. A chave para esta questao

reside na criacdo de experiéncias positivas.

As experiéncias positivas ajudam os clientes a confiar na empresa alem de, manter e criar
relagdes. Seybold (2002) afirma que a criagdo da marca e a experiéncia do cliente em torno
dela sdo fundamentais para as empresas conquistarem 0 sucesso com seus produtos ou
Servigos.

Seybold (2002) analisa que a fidelidade dos clientes e o valor vitalicio que ele representa séo

o0s principais indicadores de sucesso em uma empresa que esteja direccionada para o cliente.

Concluido e de acordo com McDougall and Snestsinger (1990), a vantagem diferencial dos
servicos habita no seu caracter intangivel, pois enquanto os produtos sdo produzidos e s6
depois distribuidos aos consumidores, 0s servicos sdo prestados, executados e consumidos ao
mesmo tempo (Rathmel, 1974). No sentido de atenuar o caracter intangivel do servigo para o
cliente e, desse modo, permitir de alguma forma ao cliente usar os seus sentidos para avaliar a
oferta proposta e até mesmo de distingui-la da concorréncia tém se procurado desenvolver
estratégias assentes em elementos associados a prestacao do servico como o0 ambiente criado,
a organizacdo dos espagos, a formacdo dos colaboradores ou até mesmo a criacdo de
personagens gque transmitam os valores pretendidos, entrando assim na esfera do Marketing

Experimental.
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4.2 Marketing Experimental
4.2.1 Conceitos e Ideias-Chave

“O marketing tradicional foi desenvolvido para a era industrial e ndo para a da informacao,
das marcas e da revolugdo nas comunicagdes que estamos presenciando” (Schmitt, 2001,
p.28). O marketing experimental procura proporcionar experiéncias para o consumidor de
modo a que este incorpore a marca na sua mente de maneira mais natural. Proporcionar uma
experiéncia para o consumidor através de fragrancias colocadas no produto ou no ponto de
venda seria na Optica tradicional apenas mais uma accdo a ser encaixada na estratégia de
marketing, diferentemente da posicdo de Schmitt (2001), que vé essa experiéncia como uma
nova forma de vivenciar o marketing e interagir com o consumidor, como a acgao central de

toda uma estratégia.

A interaccdo com o consumidor é feita por factores ambientais, que segundo Baker (1986) se

resumem em trés factores essenciais: 0 ambiente, o social e o design.

Por ambiente entende-se as condi¢bes de fundo presente no ambiente do espago em questao,
quer seja, a temperatura, 0 aroma, o barulho, a cor, a iluminacdo. O factor social remete para
as pessoas presentes no ambiente, incluindo colaboradores e clientes. Por fim, o factor design

inclui os elementos funcionais e estéticos presentes no ambiente.

O Marketing Experimental procura proporcionar experiéncias sensitivas, afectivas e de

conhecimento. O objectivo € criar experiéncias memoraveis como diferencial competitivo.

Segundo Schmitt (2001), o marketing experimental identifica-se com quatro caracteristicas

basicas:

1- Esté focado nas experiéncias do consumidor

2

Examina a situacdo de consumo

3- Os consumidores sdo considerados seres dotados de razao e emogéo

4

A metodologia e as ferramentas sdo ecléticas

Assumindo que a emogédo do cliente é o que realmente importa na hora da “compra”, o

Marketing das sensacgdes trabalha a experiéncia do cliente, através dos cinco sentidos e das
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emocdes, procura accBes memoraveis, de impacto, agradaveis e que estimulem o vinculo

entre as marcas e 0s consumidores.

O cliente quer muito mais e esta disposto a pagar por essa diferenciagdo. O cliente quer
interaccdo com 0 espago, experiéncias que jamais podera esquecer. “A experiéncia da
percepcdo confia ao produto uma certa atractividade peculiar e Unica que mexe com 0S
sentidos do individuo. A experiéncia da sensacao envolve estado de espirito, emogdo e outros
sentimentos. A experiéncia do pensamento conduz o cliente a um interessante desafio
intelectual, sobretudo para a resolucdo de problemas especificos. A experiéncia da ac¢éo esta
ligada a comportamento e estilo de vida. A experiéncia do relacionamento conduz o cliente a

usufruir os beneficios de um produto do qual possa se sentir orgulhoso.” (Schmitt, 2001).

A titulo de exemplo de empresas que se “deixam experimentar” aponta-se:

A Nike — que circula em paises europeus com mais de 1.000 pares de ténis numa van, para
que corredores experimentem os modelos;

A Apple — que dispBe os seus produtos nas lojas para que 0s consumidores possam testar ou

de maneira que possam descobrir novas funcionalidades.

Define-se assim experiéncia como acontecimentos individuais que ocorrem como resposta a

algum estimulo.

4.2.2 Conceitos de Experiéncia

A palavra experiéncia pode assumir diversos significados, contudo, neste contexto,
experiéncia define-se como “experimentar determinada sensacdo ou emocao” (Longman
Dictionary, pag. 548).

Nas grandes cidades, as pessoas trabalham cada vez mais e a distancia entre casa e trabalho é
cada vez maior.

Com este ritmo de vida extremamente acelerado, as pessoas procuram actividades de lazer

gue venham prontas - as experiéncias pagas.

Para Pine e Gilmore (1999), os estabelecimentos, para proporcionar uma experiéncia, podem:
a) Envolver o cliente atraves de acgoes;

b) Proporcionar actividades que os atraiam na exploragdo de novos conhecimentos e
habilidades;
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¢) Ocupar sua atencéo;

d) Criar cenérios que os fagam ter vontade de entrar, sentar e ficar por algum tempo.

Ao pesquisarem as experiéncias extraordinarias em restaurantes, Hanefors e Mossberg (2003),
concluiram que as experiéncias extraordinarias devem ser atipicas ou nao usuais no sentido de
serem novas ou escassas na realidade do dia-a-dia. A satisfacdo numa experiéncia
extraordinaria no restaurante tende a se transformar em encantamento quando as expectativas
sdo excedidas ou quando ocorre algum resultado positivo ndo esperado pelo cliente. Este
encantamento pode ser resultado de uma fantastica apresentacdo dos alimentos e bebidas, da
companhia do cliente na refeicdo ou quando a atmosfera é fabulosa (Hanefors; Mossberg,
2003, pag. 258), sendo mais uma vez ressaltada o importante papel da atmosfera de servico.

Assim, ao se abordar a experiéncia num restaurante, qualquer bom restaurante sabe que além
de servir uma boa comida deve também proporcionar uma experiéncia sensorial completa:
talheres adequados de facil manuseio, boa apresentacdo do prato, decoracdo e iluminagédo

agradaveis (Schmitt; Simonson, 2000).

No capitulo seguinte é aprofundado o tema Servico da Restauracao.

4.3 O servico da Restauracao

Restaurante, do latim restaurare (restaurar), pode significar o restabelecimento do vigor, da
reparacdo ou recuperacdo do bom estado fisico. E também designado como um
estabelecimento destinado a preparacdo e ao comércio de refei¢bes, servindo também,
habitualmente, bebidas alcoolicas ou ndo. Por norma consiste numa sala com mesas ou um
balcdo onde os clientes se sentam, uma cozinha e outras areas de servico. A comida e bebida é
servida por garcons (ou empregados-de-mesa) e barmen (wikipedia) - informacéo detalhada

no anexo I.

4.3.1 Tipologias de Restaurantes

Castelli (2003) classifica os restaurantes de luxo e de primeira, segunda ou terceira categoria,
sendo que para alcancarem determinada classificacdo, os restaurantes devem ter como pre-
requisitos uma grande variedade de exigéncias, sempre baseadas nos interesses dos clientes.

Além disso, devem considerar outros aspectos como: a qualidade da comida e dos servicos
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oferecidos; as instalacfes e equipamentos; o tamanho e capacidade do estabelecimento; a
decoracao, higiene e limpeza do ambiente; entre outros.

Para Castelli (2003), os principais tipos de restaurante sdo:
Restaurante classico ou internacional — oferece um servico requintado e serve pratos
da cozinha internacional;
Restaurante regional — caracteriza-se por sua decoracdo tipica e pelos pratos que
oferece. Geralmente é originario de uma regido ou de um pais de caracteristicas bem
acentuadas;
Restaurante comercial — caracteriza-se por possuir instalacdes simples e cardapios de
pratos rapidos e baratos adequados a clientela, que geralmente é composta de pessoas
que trabalham no comércio e em escritorios;
Restaurante de empresa — esta situado dentro da empresa para servir a comida dos
funcionarios. O servico funciona pelo método self-service e € necessariamente simples
e rapido;
Restaurante do hotel — destina-se a servir os clientes instalados no hotel (hospedes),

podendo também servir clientes passantes.

Campos (2005) propde ainda um outro tipo de restaurante, denominado ‘restaurante
tematico”. Segundo esse autor, esse tipo de restaurante serve comidas num ambiente
relacionado a um tema especifico ou a uma época. Além disso, a decoracdo do
estabelecimento tem os motivos da situacdo representada, apresentando o cardapio com
comidas e bebidas compativeis com o que esta a ser retratado.

O Hard Rock Café € um exemplo deste tipo de restaurante. O tema € o Rock’n Roll e foi
primeiro restaurante tematico do mundo. A caracterizacdo do estabelecimento comegou com
simbolos do Rock, guitarra eléctrica, baixo, bateria, piano ou teclado, fotos, entre outros nas
paredes. Este restaurante é mais conhecido pela atmosfera que proporciona do que pela

comida. Actualmente, existem mais de 110 lojas do Hard Rock Café, em 36 paises.
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4.3.2 Temas e cendrios do restaurante

Turley e Milliman (2000) publicaram uma revisdo bibliogréfica organizando mais de
cinguenta pesquisas sobre atmosfera e concluindo que as evidéncias acumuladas claramente
demonstram que os consumidores podem ter 0 seu comportamento induzido pela mesma.

Na andlise ao cendrio do restaurante o tema torna-se numa questao essencial.

O tema organiza as diversas dicas fornecidas pelo cendrio numa mensagem coerente, e por
isso facilita a compreensdo da mesma por parte do cliente (Gottdiener, 1998). “A arquitectura
imaginosa usa a simulacdo, a representacdo e a tonica simbolica para codificar os ambientes,
valendo-se, principalmente, dos temas valorizados pelos consumidores.” (Carvalho e Motta,
2002, pag. 60). Gottdiener (1998) exemplifica o processo com o caso de redes como a Planet
Hollywood, a Hard Rock Café e a Fashion Café, que usam nos seus cenérios os simbolos do
cinema, do rock e da moda (respectivamente) para serem descodificados como desejaveis por
associacdo. Quando o tema conduz ndo sO o cenario, mas também toda a experiéncia, 0 seu

potencial de comunicar e despertar sensacGes é ainda maior.

4.3.3 Tendéncias na Restauracao

Segundo Castelli (2003), para a garantia do sucesso de um restaurante, é necessario que o
mesmo possua um plano de marketing definido e formalizado. Esse plano devera abranger
aspectos como: a localizacdo do estabelecimento, devendo ser de féacil acesso ao publico; e a
organizacdo do ambiente, levando em consideracdo aspectos como iluminacdo, temperatura,
ventilacdo, layout, decoracdo e mobilia. Librizzi (2007) complementa essa ideia, afirmando
que os clientes estdo a valorizar cada vez mais o ambiente, a arquitectura e a decoracdo dos
restaurantes, uma vez que tém percebido que frequentar bons lugares agrega status cultural e

social a0s mesmos.

Com o objectivo de responder aos desejos dos clientes, surgem restaurantes tematicos com
conceitos distintos marcando a diferenca através de factores como a diversidade oferecida nos
seus menus, a decoracdo do espaco e o servico prestado ao cliente, proporcionando

paralelamente ao consumidor novas experiéncias e diferenciando-se assim da concorréncia.

Atendendo a ampla oferta destes estabelecimentos no sector, denota-se uma crescente
necessidade de criar elementos de diferenciagdo de forma a motivar os clientes a optar por um

estabelecimento em detrimento do outro.
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Do mesmo modo que o “Restaurante Comidas e Cantos do Mundo” pretende levar o seu
conceito ao limite — novas experiéncia que permitem conhecimento sobre outras culturas,
tambeém os restaurantes seguidamente apresentados levaram o seu conceito ao extremo: um
restaurante que pretende que o cliente saboreie a comida de forma Unica, com os olhos
vendados, outro com a tematica hospitalar onde as mesas de jantar sdo macas cirdrgicas e as

bebidas servidas em seringas (ver outros exemplos de restaurantes em anexo I1),etc.

= Dans Le Noir (Paris, Londres e Moscovo): A ideia é
saborear a comida e viver uma experiéncia sem 0s

preconceitos estabelecidos pela visdo. A sala ndo tem luz

e as janelas sdo vedadas.

= The Clinic (Cingapura): Com a tematica hospitalar, as mesas
de jantar sdo macas cirurgicas, os chefs fantasiados de
cirurgides, as bebidas séo servidas em seringas, e as cadeiras de
rodas. E um restaurante de gastronomia molecular, onde 0s

chefs de cozinha procuram encontrar novas texturas e

combinac6es de alimentos.

= W Duck (Portugal): O primeiro restaurante deste género esta
localizado em Portugal. Aqui o cliente é tratado como rei, pois

literalmente se senta no trono. Os assentos Sd0 sanitas e 0S

guardanapos sdo feitos de papel higiénico.

4.3.4 Comportamento do Consumidor na restauragao

No século XXI, é notavel a tendéncia genérica de fazer refeicdes fora de casa. Esta disposicdo
foi em parte provocada pelo facto da mulher passar a trabalhar intensamente fora de casa e de

ter menos tempo para preparar refeicdes.

Quanto aos factores que influenciam a escolha por determinado estabelecimento de
restauracao, os autores Warde e Martens (2000), assumem que embora as pessoas valorizem a

rapidez, a limpeza e a variedade dos estabelecimentos ou a limitacdo dos seus proprios
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recursos econdmicos, estas deixam antever outros factores que interferem na escolha de certos
restaurantes em detrimento de outros, sugerindo trés motivagOes principais para o comer fora:

necessidade, lazer e prazer.

Assim, os consumidores da restauragdo sao “distribuidos” por trés grupos, de acordo com a

sua motivacdo para 0 consumo deste servico:

a) Pessoas que fazem refei¢Oes fora por motivos profissionais (falta de tempo) — estes clientes

normalmente tém a preocupacgdo por um servigo rapido e preco acessivel - necessidade;

b) Pessoas que criaram o habito de fazer refeicdes fora com a familia, como momento de

prazer - tendencialmente ao domingo, o dia de descanso - prazer; e

c) Pessoas que tem efectivamente o habito de efectuar refeicbes fora de casa, tém prazer nesse

momento e associam a esse tempo a palavra “descontrac¢do” - lazer.

No interior do restaurante, o espaco vivido € cruzado pelo consumidor com as ideias do
espaco percebido, que por sua vez se defronta com 0 espago imaginado que pertence ao
mundo das ideias e gera figuras e imagens idealizadas, as quais condicionam uma certa

memoria alimentar engendrada a partir dos primeiros contactos com a familia, a casa.

Harvey (2001), ressalta que “o espaco fundamental para a memdoria € a casa”, porque ¢ onde
se esta livre para imaginar. A casa mostrou ser o lugar de seguranca, do conhecido, onde 0s
riscos de contacto com o que é impuro sdo controlaveis. Dai a sua importancia na constituicdo

das representacdes do comer.

A relacdo com o espaco é fruto de um didlogo travado entre a casa e a rua, e gera

interpretacdes que estdo condicionadas as motivagdes dos consumidores.

A casa apresenta-se como o0 espaco ideal nas referéncias alimentares, assim como o tempo ali
situado. Essa trilha é explorada nas ideias sugeridas por DaMatta (1997), nas quais a casa é 0

lugar onde as pessoas “sdo alguém”.

A rua € o mundo da impessoalidade, da auséncia de vinculos, onde qualquer um pode circular.
“A rua € o local perigoso” (DaMatta, 1997). Ela constitui uma contraposicdo ao mundo da

casa, espaco de reconhecimento, hospitalidade, repouso, recuperacdo, calma.

Logo, um meio pelo qual é possivel alcancar a seguranca e a proximidade com o alimento € a

pessoalidade. A pessoalidade define o valor de um espaco e de uma refeicdo, fazendo-o
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presente de varias maneiras: na preocupacdo com a limpeza, lembrando o ambiente
domestico; no atendimento menos distante e mais personalizado; no alimento “feito na hora”;
no comportamento frente a outros consumidores, que partilham a refeicdo em mesas proximas
no mesmo horario e na maneira como o alimento é preparado. Nesse sentido, a importancia
atribuida a cada elemento da refeicdo dependera da motivacdo (necessidade ou lazer) que
ocasionou o comer fora, pois as percepcOes dai decorrentes serdo totalmente distintas.

Nessa multiplicidade de combinagdes, surgem escalas de refeicbes que ndo estdo mais
limitadas ao ambiente doméstico, mas estabelecem um didlogo dindmico e permanente entre a

casa e a rua, moduladas segundo as orienta¢des dos consumidores.

4.4 Tendéncias gerais dos consumidores: Estilo de vida e Cultura
4.4.1 Estilo de vida

Slater (1997), aponta que o publico consumidor desenvolveu o desejo do novo e criou novas
exigéncias e novos estilos, através de uma tendéncia, cada vez mais acentuada, de investir

significados sociais e emogdes na posse de bens.

A ideia de que “ter” da seguranga e estabilidade remete para o facto de que o consumo,
expresso na posse, pode ser utilizado como um importante elemento na defini¢do e qualidades
pessoais, sentimentos de pertenca e de projectos e interesses — de estilos de vida. O consumo

apresenta-se assim, como forma de prazer e de realizacdo pessoal.

Distinguem-se trés niveis distintos nos consumos mas interligados: satisfacdo das
necessidades, estruturais ou praticas simbdlicas. A articulacdo dos trés niveis de consumo da
forma aos consumos actuais, que resultam do envolvimento dos individuos com o consumo de
forma profunda, afectando a construcdo da sua identidade, a formacéo de relagdes sociais e 0

enguadramento dos acontecimentos quotidianos.

Lunt e Livingstone (1996) reforcam esta ideia ao defenderem que a cultura do consumo pode
proporcionar condi¢fes a partir das quais a maioria das pessoas pode trabalhar a sua
identidade.

O conceito de estilo de vida, segundo Giddens (1994), estende-se a todas as esferas do
quotidiano, embora apareca predominantemente associado a esfera do consumo. A
enfatizagdo do estilo a custa do investimento no significado do eu é assim, originada pelas

estratégias de marketing e dos media.
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A expressao do estilo de vida é entendida por Giddens (1994) “como um conjunto mais ou
menos integrado de préticas que um individuo adopta, ndo sé porque essas praticas satisfazem
necessidades utilitarias, mas porque dao forma material a uma narrativa particular de auto-
identidade.”

Tudo isto vai influenciar os seus habitus, disposicGes e preferéncias de estilo de vida
(Bourdieu, 1979).

A sociedade p6s-moderna levou Mike Featherstone (1995) a afirmar que "o consumo, néo
deve ser compreendido apenas como consumo de valores de uso, de utilidades materiais, mas

primordialmente com o consumo de signos".

O individuo pds-moderno enfoca determinadas experiéncias e imagens desconectadas,
isoladas, e que ndo se articulam em sequéncias coerentes, sendo este enfoque feito com
intensa imersdo e imediatismo. Isto quer dizer que o tempo e a histéria ndo constituem mais
uma logica compreendendo processos e relagBes sociais reais; a historia reduz-se a
significantes (estilos, referéncias, imagens, objectos) que podem circular independentemente
de seus contextos originais. Neste quadro, a posicdo dos individuos pode ser assim
caracterizada: "apatia em relacdo ao passado; renlncia sobre o futuro e uma determinacgéo de

viver um dia de cada vez" (Anthony Giddens, 1991).

Segundo Kotler (1997) a populacdo vai envelhecer fisicamente, mas 0s seus gostos e apelos,
desejos serdo de pessoas mais novas, vao querer ser mais saudaveis e “todos os produtos o
devem lembrar”. O tempo ¢ cada vez “mais curto” para as pessoas, porque estas cada vez

mais querem fazer novas e mais coisas.

No futuro, os nichos de mercado serdo importantes, serdo esses 0s mercados por abastecer e
que mais dinheiro dispdem. A melhoria do nivel de vida faz com que cada vez mais existam
“caprichos” proprios por desenvolver e que os consumidores estejam dispostos a pagar mais

para os satisfazer.
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4.4.2 A importancia da cultura

Krech, Crutchfield e Ballachey, (1975) afirma que “O mundo gira e a cultura muda”.

“... uma cultura ¢, ao mesmo tempo, global, partilhada, transmissivel e evolutiva” (Bernard

Dubois, 1900).

Weiermair e Peter (2002) apontam os seguintes elementos como grandes determinantes do
comportamento do «novo» consumidor: Multiculturizacdo: aceitacdo e consumo de outras
culturas conduzindo a alteragdes na “cultura quotidiana”, incluindo a absor¢do de outras

dimensGes culturais sobre a forma de aculturacao.

Por outro lado, Reto apresenta 13 grandes tendéncias ao nivel do consumo nos anos 90, das

quais se destacam:
11- O ACTO DE CONSUMO COMO ACTO CULTURAL

“ O consumo de massas tende a transformar-se numa oportunidade de aquisicdo e de exibicdo
de cultura. Os fabricantes ou os produtores ndo se limitam a vender os seus produtos, mas
exploram a sua historia, realcam os cuidados a ter na sua utilizacdo, criando verdadeiras
campanhas de difusdo cultural. A escolha de um bom vinho, a degustacdo de uma refeicao
exotica, ou a op¢do por um objecto de decoracdo, exigem conhecimentos e competéncias que

ultrapassam em muito o simples acto de compra.

O valor social do objecto esta intrinsecamente ligado a capacidade de demonstrar o dominio

pleno das suas virtualidades.”

12 - O COSMOPOLITISMO NO CONSUMO

“Em contraposicdo as tendéncias nacionalistas e etnocéntricas que se fazem sentir em toda a
Europa, continuam a desenvolver-se os valores de abertura a outras culturas com base no
consumo de bens marcadamente diferentes: alimentacdo, musica, decoracdo ou modas,
originarias das mais diversas regifes, sdo objecto quotidiano de consumo socialmente

valorizado pela vertente cosmopolita que lhe est4 associada.”
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Um conceito que estd a emergir de forma célere e que € relevante para “sustentar” a

concretizacao deste projecto, € nomeadamente, a “economia cultural”.

Sendo que pela analise ao Relatério Final (Janeiro 2010) sobre o Sector Cultural e Criativo
em Portugal, desenvolvido para o Ministério da Cultura pela Sociedade de Consultores, Lda —
Augusto Mateus & Associados, concluiu-se que:

- A emergéncia da nogdo de “economia cultural”, que acompanha a profunda transformacao
econdmica das sociedades modernas, no quadro de processos competitivos e concorrenciais
em factores intangiveis, onde se situam muitos dos bens culturais e simbdlicos, ganham,
também eles um papel cada vez mais relevante, implica o progressivo abandono daquelas
visGes mais limitadas, nos planos politico, econdémico e social;

- H& uma importante alteracdo nos habitos culturais e nos padrdes de consumo, traduzida num
aumento muito significativo da quota dos bens e servicos culturais e/ou portadores de forte
conteddo imaterial e diferenciador na estrutura das despesas correntes e de equipamento das
familias e, ao mesmo tempo, num aprofundamento dos fendmenos de saturacdo do consumo

de bens correntes definidos essencialmente por elementos materiais e funcionais.
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5. Quadro de Referéncia

No quadro de referéncia abaixo, sdo apresentados o0s pensamentos de alguns autores

considerados como esséncias na Revisdo da Literatura.

SEVUEECREERE  Schneider, Benjamin & Bowen, David E. (1995) “Um servigo, em nivel
HICEEIERE  de exceléncia, ndo equivale somente a procedimentos e técnicas, € acima de
tudo uma atitude, um compromisso”.

Schmitt, (2008, pag.18) O cliente quer muito mais e esta disposto a pagar
por essa diferenciacdo. O cliente quer interaccdo com o0 espaco,
experiéncias que jamais podera esquecer. “A experiéncia da percepcdo
confia ao produto uma certa atractividade peculiar e Unica que mexe com
os sentidos do individuo. A experiéncia da sensacdo envolve estado de
espirito, emocao e outros sentimentos. A experiéncia do pensamento
conduz o cliente a um interessante desafio intelectual, sobretudo para a
resolucdo de problemas especificos. A experiéncia da ac¢do esta ligada a
comportamento e estilo de vida. A experiéncia do relacionamento conduz o
cliente a usufruir os beneficios de um produto do qual possa se sentir
orgulhoso”.

Schmitt; Simonson, (2000) Assim, ao se abordar a experiéncia num
restaurante, qualquer bom restaurante sabe que além de servir uma boa
comida deve também proporcionar uma experiéncia sensorial completa:
talheres adequados de facil manuseio, boa apresentacdo do prato, decoracdo
e iluminagdo agradaveis.

Librizzi (2007) Os clientes estdo valorizando cada vez mais a ambientacéo,
a arquitectura e a decoracdo dos restaurantes, uma vez que tém percebido
que frequentar bons lugares agrega status cultural e social aos mesmos.
Weiermair e Peter (2002) O «novo» consumidor: Multiculturizacéo:
aceitacdo e consumo de outras culturas conduzindo a alteragdes na “cultura
quotidiana”, incluindo a absor¢do de outras dimensdes culturais sobre a

forma de aculturacao.

llustracéo 2 - Quadro de Referéncia

27



Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

Esta andlise permite concluir que o consumidor actual ndo estd fechado na prépria cultura
como factor de influéncia para a construcdo da sua identidade. Esta construcdo tem em conta
elementos de diversas culturas e fontes, traduzindo-se depois na sua forma de consumir.
Consumo este alargado para além dos produtos materiais, a expressdo do seu estilo de vida no

seu quotidiano através de elementos como experiéncias, locais de convivio, etc.

Transpondo este comportamento a outras esferas do quotidiano do consumidor, também nos
servicos de restauracdo o consumidor procura identificar-se através de elementos como o
posicionamento do estabelecimento e o lado imaginario do mesmo, mantendo caracteristicos
elementos que remontam a casa, lugar de seguranca e conforto, onde o consumidor é ele

proprio.

Esta tendéncia € ilustrada pelos exemplos actuais de restaurantes que levaram o seu conceito

ao extremo, fazendo com que o cliente se sinta diferente e Gnico por frequentar tais ambientes.

Para 0 sucesso destes conceitos ndo s6 € importante levar a cabo uma estratégia de
diferenciacdo, é necessario ter em atencdo as componentes fundamentais na estratégia de
Marketing de Servicos. A resposta ao desejo do cliente, necessidades basicas e ao “sonho”
(que este idealiza) através de um servico de qualidade e confianca, bem como de experiéncias
Unicas que mexem com a percepcdo e o sentimento do cliente s6 pode guardar um futuro

promissor.
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6. Analise do Mercado

A anélise do mercado é aplicada ao mercado da Restauracdo, &mbito onde serd desenvolvido

este projecto.

6.1 Envolvente Mediata

Esta envolvente caracteriza o enquadramento geral da sociedade actual, constituida por cinco
grandes pilares: envolvente demogréafica, econOmica, politico-legal, socio-cultural e

tecnoldgica.

6.1.1 Envolvente Demogréfica

Os dados da OECD.Start indicam que em 2007 a populacdo total de Portugal era de 10
608,332 milhGes, prevendo-se que actualmente, com o aumento da taxa de imigracdo, o

namero de habitantes tenha crescido para 11 milhdes de habitantes.

A populacéo residente do distrito de Lisboa é de aproximadamente 2 136 013 habitantes (de
acordo com o censo 2001 — Fonte INE), representando cerca de 22% do total da populacdo de

Portugal continental.

Segundo dados da Marketest (2004) — retirados do estudo “Caracterizagdo do Concelho de
Lisboa, 2007) a distribuicdo da populacdo de Lisboa pelas classes sociais € a seguinte: 38,7%
classe alta e média alta (17,6% superior a média do Continente), 25,7% classe média, 17%

classe média baixa e 18,6% classe baixa.

Verifica-se que é nos concelhos que constituem a sub-regido da Grande Lisboa onde se
concentram mais de 90% da populacdo do distrito, destacando-se os concelhos da Amadora,
de Lisboa e de Odivelas, apurando densidades populacionais superiores a 5.000 habitantes por
km2.

O concelho de Lisboa tem 84,6Km2, com um total de residentes de 564.657, sendo que a
densidade populacional (hab/Km2) é de 6.672,7 (Fonte INE — censo 2001).

A densidade populacional, o comportamento de consumo e a percentagem elevada de pessoas
da classe alta e média alta, sdo factores que favorecem a implementacdo deste projecto em

Lisbhoa.
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6.1.2 Envolvente Econ6mica

O ano de 2009 marcado por uma ‘“crise mundial”, exerce ainda em 2010, uma forte

instabilidade na conjuntura econémica (ver anexo Il1) originando os seguintes dados:

- Ao contrario do acréscimo que ocorreu no PIB de 2007 para 2008, verifica-se no 2T09 uma
VH real de -3,7;

- No consumo privado ha uma desaceleracdo desde 0 4T08 ao 2T09;

- A taxa de desemprego aumentou, chegando no 2T09, a um peso de 9% na populagéo activa.

As previsbes para 0s anos seguintes indicam, relativamente ao PIB, que se manterd a
desaceleracdo durante 2010 e um pequeno retorno para 2011, o consumo privado ird auxiliar
durante o ano 2010 mas sem uma grande retoma e, por fim, a taxa de desemprego ira
continuar a aumentar, prevendo-se que em 2011 haja um decréscimo da taxa para 7,7% da

populagéo activa.

O cenario actual e 0 que se advinha ndo parecem muito propicio a investimentos, contudo,
estes aspectos levam a que as taxas de juro baixem, o que se torna um aspecto favoravel, bem
como o facto da actual crise afectar maioritariamente as classes média e baixa, tornando mais
rica a classe alta. Desta forma, surge a oportunidade de desenvolver este projecto

direccionado aos nichos de mercado provenientes desta classe.

6.1.3 Envolvente Politico-Legal

Para a implementacdo deste projecto ha que considerar a legislacdo em vigor e seguir as

normas estabelecidas para os estabelecimentos de Restauracao.
Genericamente, definem-se trés tipos de estabelecimentos no &mbito da Restauracéo:

= Qualquer que seja a denominagdo, o0s estabelecimentos de restauragdo sdo
estabelecimentos destinados a prestar, mediante remuneracao, servicos de alimentagéo
e de bebidas no proprio estabelecimento ou fora dele. Denominagfes comuns:

restaurante, snack-bar, pizzaria, take-away.

= Qualquer que seja a denominagdo, o0s estabelecimentos de bebidas séo

estabelecimentos destinados a prestar, mediante remuneracéo, servi¢os de bebidas e
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cafetaria no proprio estabelecimento ou fora dele. Denominagfes comuns: café, bar,
pastelaria, gelataria, casas de cha, cervejaria, taberna.

= Um estabelecimento que tenha as duas valéncias é normalmente designado por

estabelecimento misto de restauracéo e bebidas.

= Os estabelecimentos de restauracdo e bebidas podem ainda ser classificados de luxo
ou tipicos (de acordo com os requisitos estabelecidos no respectivo regulamento —

informac&o disponivel em www.turismodeportugal.pt).

Independentemente de quaisquer formalidades, os restaurantes que forem qualificados pela

Direc¢do-Geral do Turismo, como “turisticos”, sdo considerados de interesse para o turismo.

Como orgaos fiscalizadores dos estabelecimentos de restauracédo e bebidas existem:

ASAE: assegura o cumprimento das obrigacGes previstas nas normas que disciplinam a

instalagdo e o funcionamento;
Delegados de Saude: evitam situacdes de grave risco para a salde publica;

Municipios: certificam-se do cumprimento do RJUE — Regime Juridico da Urbanizacdo e da
Edificacéo;

Outras entidades: por exemplo Ministério do Ambiente na gestdo de residuos, Autoridade

para as Condicdes de Trabalho em matérias de seguranca, higiene e satde no trabalho.

Em resumo, deve ser considerada a seguinte legislacdo em vigor para o sector de Restauracao:

= Decreto Regulamentar n°20/2008 de 27 de Novembro de 2008: regula os

estabelecimentos de restauracdo e de bebidas, quanto aos requisitos destes
estabelecimentos ao nivel das instalagfes e de funcionamento e do servigo (ver anexo
IV);

Nota: Este Decreto Regulamentar determina que o regime de classificagdo passa a ser

voluntario e da responsabilidade dos agentes e associa¢des do sector.
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Lei n® 60/2007 de 4 de Setembro: aplica-se a realizacdo das obras de construcéo,

alteracdo ou modificagéo;

Decreto-Lei n® 234/2007 de 19 de Junho: Regime juridico da instalacdo e

funcionamento dos estabelecimentos de restauracdo ou de bebidas (tipos de

estabelecimento, entidades intervenientes, fiscalizagéo e sangOes, entre outros);

Regulamento (CE) n° 852/2004 do Parlamento Europeu e do Conselho de 29 de Abril

de 2004: estabelece as regras gerais no que se refere a higiene dos géneros
alimenticios. Um dos mais importantes aspectos nele definido é a obrigatoriedade dos
operadores das empresas do sector alimentar aplicarem procedimentos de Andlise dos

Perigos e Controlo dos Pontos Criticos baseados nos principios HACCP.

Ha que cumprir também as seguintes obrigacGes legais:

HACCP (Hazard Analysis and Critical Control Point — Andlise de perigos e pontos

criticos de controlo): desde 2006, o0 HACCP ¢é uma obrigacdo legal, em termos de

Seguranca Alimentar (ver anexo 1V);

Certificado VERDORECA: promove o0 encaminhamento e a reciclagem de

embalagens consumidas nos estabelecimentos de hotelaria, restauracéo e similares.

Por fim, existem ainda diplomas especificos e ndo especificos da actividade de restauragdo e

de bebidas que devem ser tidos em conta no seu exercicio (anexo V).

6.1.4 Envolvente Socio-Cultural

Portugal mantém a fama de ter uma das melhores cozinhas mediterraneas e de ser um pais

onde se come muito e se come bem, pois 0s portugueses adoram comer.

A base da dieta alimentar dos portugueses € o peixe, a carne, vegetais e fruta. Pdo nunca falta

a mesa e a docaria é variada e caracteristica de cada regido.

O vinho é a bebida de elei¢do para acompanhar a refeicdo dos portugueses.
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A variedade dos sabores, de temperos e dos pratos portugueses provém da influéncia das

antigas colonias, havendo também influéncia &rabe e moura.

Habitualmente, os portugueses realizam trés refei¢des diarias:

Pequeno-almoco — a alimentacdo é & base de pdo, torradas, leite, café, queijo, fiambre,

manteiga e cereais;

Almoco e Jantar — a alimentacdo € base de pratos de peixe, carne, sopa, acompanhados por
vinho, cerveja ou refrigerantes. A refeicdo é terminada com um doce ou fruta e por ultimo, um

café.

O concelho de Lisboa, ndo é excepcdo a regra, também aqui ha uma forte procura destes
servigos. Porém essa procura tem por detras diferentes necessidades, originadas em parte pela
integracdo da mulher no mundo do trabalho e ainda pela alteracdo no comportamento do

consumidor.

6.1.5 Envolvente Tecnoldgica

O Plano Tecnoldgico estabelecido para Portugal tem como objectivo promover o

desenvolvimento e reforcar a competitividade do pais.
A estratégia delineada para atingir estes objectivos assenta trés eixos:

1. Conhecimento - Qualificar os portugueses para a sociedade do conhecimento,
fomentando medidas estruturais vocacionadas para elevar os niveis educativos médios
da populacdo, criando um sistema abrangente e diversificado de aprendizagem ao
longo da vida e mobilizando os portugueses para a Sociedade de Informacao.

2. Tecnologia - Vencer o atraso cientifico e tecnoldgico, apostando no reforco das
competéncias cientificas e tecnoldgicas nacionais, publicas e privadas, reconhecendo o
papel das empresas na criagdo de emprego qualificado e nas actividades de

investigacao e desenvolvimento (I & D).

3. Inovacao - Imprimir um novo impulso a inovacgéo, facilitando a adaptacéo do tecido
produtivo aos desafios impostos pela globalizacdo através da difusdo, adaptacdo e uso

de novos processos, formas de organizagéo, servicos e produtos.
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Desta forma, verifica-se um ambiente mais favoravel para os negdcios, em especial para as
PME, que através do PNACE 2005/2008 foi possivel concretizar reformas que tornaram
Portugal um exemplo de boas praticas nos dominios da desburocratizacdo de procedimentos,
da transparéncia, do fomento do empreendedorismo e do desenvolvimento de respostas

integradas as necessidades das empresas.

Outros aspectos importantes nesta envolvente, sdo 0s novos sistemas de informacdo. Neste
ambito, a internet ganha especial relevo pela forma como tem introduzido mudangas neste
sector. Através da internet, o cliente pode efectuar pesquisas sobre as caracteristicas que

valoriza num restaurante, como o pre¢o médio, 0s acessos, a decoracdo, entre outros.

Desta forma a internet converte-se muitas vezes no primeiro contacto do cliente com o
estabelecimento e por esse motivo é importante assegurar que a informacédo disponivel sobre

0 estabelecimento agrade ao cliente e seja verdadeira.

Para além, desta pesquisa que o cliente pode efectuar, hoje em dia é Ihe também permitido

efectuar reservas online (facilitando assim o processo de compra do servigo).

Estes motivos agucam a importincia de um restaurante como o “Restaurante Comidas e
Cantos do Mundo” ter um site, que para além de marcar a sua presenca junto do cliente, serd
também um ponto de comunicacdo dindmica para com 0 mesmo sobre a programacao cultural

e outras actividades que estejam a decorrer no restaurante.

34



Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

6.2 Envolvente Imediata

A envolvente imediata refere-se aos elementos especificos com que a organizacgdo interage no

decurso da sua actividade.

Assim, seguidamente € apresentada a analise ao mercado da Restauracdo e Bebidas e da

potencial concorréncia, com enfoque em Lishoa.

6.2.1. Mercado

A Associagdo da Hotelaria, Restauracdo e Similares de Portugal (AHRESP), decomp®e o

sector da Restauracdo e Bebidas da seguinte forma:

Sector da
Restauragdo e
Bebidas

'l
L] L] L] L] L] L}
'l
I T T T T 1
Restaurantes tipo| Restaurantes com| Restaurantes sem Restaurantes Restaurantes com| Restaurantes ndo
tradicional lugares ao balcdo servigo de mesa tipicos local para danga especificados

llustracdo 3 - Sector da Restauracéo e Bebidas /

O “Restaurante Comidas e Cantos
do Mundo” insere-se aaui.

6.2.1.1 Painel global de estabelecimentos

Os dados apresentados em seguida sdo, na sua maioria, provenientes de uma amostra que foi

objecto de tratamento desde Novembro de 2005.

Esta aponta para um painel global de 444 Restaurantes e 244 Estabelecimentos de Bebidas,

com maior concentracdo em Lisboa (anexo V).

6.2.1.2 Caracterizacdo geral dos Estabelecimentos e Distribuicao geografica
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O sector da Restauragéo e Bebidas, no 2° semestre de 2007, era representado maioritariamente
por Restaurantes, com um peso de 68,6%, apenas 22,1% era composto por
Cafetarias/Pastelarias e os restantes 5,8% e 3,5%, constituiam os Bares e os estabelecimentos

Mistos, respectivamente (anexo V).

A distribuicdo geografica destes estabelecimentos, como indicado anteriormente, é
concentrada no distrito de Lisboa (59,8%) (anexo V).

6.2.1.3 Volume de Negocios no sector da Restauracao e Bebidas

No que se refere ao Volume de Negdcios do Sector, tem se verificado um aumento gradual,

apesar de ser evidente um decréscimo em alguns dos patamares de distribuicéo.

De 2004 para 2005 houve uma variacdo de 4,8%, o que correspondeu a um acréscimo de
294.468.825€ no volume de negocios de 2005.

Em 2006 este acréscimo foi de 6,20% face a 2005, traduzindo-se num aumento de
395.803.107€ (anexo V).

Por outro lado, os dados da AHRESP e relativamente a amostra descrita, indicaram que em
2007, 23,1% dos inquiridos apresentavam um volume anual de negécios entre os 200.001,00
€ e 0s 500.000,00 €, 20,5% apresentavam um volume anual de negdcios entre os 100.001,00€
e os 200.000,00€ e 11,5% apresentavam um volume anual de negdcios acima de

1.000.000,00€.

A anédlise ao periodo de 2005/2006 evidenciou um decréscimo genérico no volume de

negocios dos inquiridos anteriormente acima dos 50.001,00€.

No periodo de 2006/2007 voltou a denotar-se esse decréscimo com excepgcdo para 0S
inquiridos que apresentavam um volume anual de negocios entre os 100.001,00€ e os
200.000,00€ e os acima dos 50.001,00€ (anexo V).

Por ultimo, através da desagregacdo do sector da Restauragdo em Restaurantes,
Estabelecimentos de Bebidas, Cantinas e fornecimento de refeicdes ao domicilio, foi possivel

analisar o volume de negocios relativamente ao subsector de Restaurantes.

Este subsector é decomposto em Restaurantes do tipo tradicional, com lugares ao balcdo, sem

servigo de mesa, tipicos, com local para danga e em Restaurantes ndo especificados.
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Por sua vez, os Estabelecimentos de Bebidas foram desagregados em Cafés, Cervejarias,
Bares, Casa de chd e Pastelarias, e Estabelecimentos de Bebidas sem especticulo e

Estabelecimentos de Bebidas com espectaculos.

Mais uma vez, foi evidenciado o peso do subsector dos Restaurantes, quanto a representacdo
do sector de Restauracdo e Bebidas, seguido do subsector de Estabelecimentos de Bebidas e
por ultimo do subsector de Cantinas e fornecimento de refei¢ces ao domicilio.

SECTOR. DA RESTAURAI;:ED E BEBIDAS - 2006 e 2005

. . Volume de Negodcios
Tipo de Actividade 2006 5005 Var.
RESTAURACAD E BEBIDAS | | 6.788.948.396 € 6.393.145.289€  6,19%
Restaurantes 3.596.957.880 € 3.320.893.736€ §,31%
Restaurantes de tipo tradicional 1.640,115,923 € 1.556.424. 442 € 5,38%
Restaurantes com lugares ao balc3o 525,208,116 € 507.296.084€  3,53%
Restaurantes sem servico de mesa 284,316,364 € 260.522.461 € 9,13%
Restaurantes tipicos 115,506,575 € 117.616,433€ 0,76%
Restaurantes com local para danca 26,420,253 € 19,996,680 €  32,12%
Restaurantes, n.e. 1,002,390,346 € 859.037.636€ 16,69%
Estabelecimentos de bebidas 2.607.371.699€ 2.501.755.585€ 4,22%
Cafés 1.513.003. 960 € 1.454,239.090€  4,04%
Cervejarias 150,140,179 £ 137.515.639€  §,04%
Bares 266,556,294 € 244,357,005 € 9,08%
Casas de cha e pastelarias 531.210.235 € 523.445.645€  1,48%
Outros estabelecimentos de bebidas serm espectaculo 85,045,426 £ 52,240,296 € 4,38%
Estabelecimentos de bebidas com espectaculo 60,635,605 € S9.657.910€ 1,64%
Cantinas e fornecmento de refeicdes ao domicilio 584.618.617€ 570.495.9686 € Z,48%
iZantinas 442,511,001 € 420,735,257 € 5,18%
Fornecimento de refeicdes ao doriclio 142,107,816 € 149.760.711€  -5,11%

Fonte: IHE - Estatisticas das Empresas 2006

Tabela 1 — Sector da Restauracéo e Bebidas — 2006 e 2005

6.2.1.4 Numero Médio e Origem dos Clientes

Entre Maio 2006 e Junho 2007, ocorreu um decréscimo no nimero médio de clientes,

nomeadamente nos almocos esta diminuic¢ao foi na ordem dos 15,27% e nos jantares de 11%.

No mesmo periodo de tempo, em 2008, verificou-se um novo decréscimo no nimero médio
de clientes por estabelecimento, 15% no numero de almocgos e 21% no ndmero de jantares.

Portanto, o nimero de refei¢cdes desceu 18%, em média geral.

Quanto a origem do cliente, em termos médios, para 0 acumulado dos meses Maio 2008 a
2009, continua a verificar-se a tendéncia dos periodos anteriores, ou seja, predominantemente
o tipo de clientes no dominio dos restaurantes sdo os clientes locais (59,7%), seguidos pelos

visitantes residentes em Portugal (29,5%) e por Gltimo os visitantes estrangeiros (10,9%).
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6.2.1.5 O sector em Lisboa

Em Lisboa, no ano de 2007, contava-se um total de estabelecimentos de restauracdo e bebidas

de 5724 unidades, com a distribuigéo por freguesia apresentada no anexo V.

As freguesias com maior numero de estabelecimentos de restauracdo e bebidas sdo, por ordem
crescente: Sao Domingos Benfica (223), Lumiar (231), Nossa Sra de Fatima (275), Sta Maria
Olivais (287) e Séo Jorge de Arroios (326) — a freguesia onde serd desenvolvido este projecto
é a freguesia da Santa Catarina que conta com 61 estabelecimentos de restauracdo e bebidas.

6.2.2 Concorrentes

Podem considerar-se como concorrentes, genericamente, todos os estabelecimentos
comerciais, restaurantes, cafées, centros comerciais, que oferecam uma ementa variada e
caracteristica de Portugal e de outros paises, satisfazendo assim a necessidade principal dos

clientes - a fome aliada a vontade de experimentar pratos culinarios diferentes.

No entanto, como concorrentes indirectos, consideram-se 0s principais restaurantes instalados
na zona do Chiado — Chiado, Bairro Alto, Armazéns do Chiado — e ainda na Praga Dom Pedro
IV (identificacdo destas zonas, bem como das principais caracteristicas destes

estabelcimentos, no anexo V1), devido a sua localiza¢do geogréafica proxima.

Como concorrentes directos sdo considerados 4 restaurantes que de alguma forma se

aproximam da esséncia do conceito deste projecto. Estes séo:

» Fabulas Café: um espaco diferente que alia o0 antigo com o novo. A decora¢do com

maoveis de madeira antigos concede-lhe um ambiente acolhedor, que em conjunto com

a ementa e a apresentacdo dos pratos, resulta num espacgo Unico. Ha

ainda um espaco com internet e uma galeria de arte;

= A Parte: instalado num antigo apartamento, este restaurante manteve as divisdes
originais da casa e cada uma das salas esta decorada de forma %M ' 9!

unica. O cliente sente-se em casa e fica com vontade de regressar

para descobrir uma nova sala;
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= Bacalhoeiro: uma associagcdo cultural sem fins lucrativos que
acolhe ciclos de cinema, exposicOes, concertos e workshops,

espaco Wireless, tudo com a possibilidade de acompanhar com o

jantar.

= Jardim dos sentidos: um restaurante que cria novos sabores
sem descuidar os valores nutricionais e terapéuticos.

Nome

Distintivo

Experiénc

Fabulas Café

Calcada Nova de Séo

A Parte

Av. Defensores de

Bacalhoeiro

Rua dos Bacalhoeiros

Jardim dos sentidos

Rua da Mée d"Agua

Experimental

Experiemental

Morada Francisco Chaves, 14 C

Lugares - 96 - 50

€ Médio €12 €15 €38 €16
Tipo/ Tradicional, Afrodisiaca, Tradicional

Servigo Neuve Cuisine Italiana, Portuguesa, Vegetariana, Vegetariano

Actividades culturais;

Sentir o conforto

Sentir o conforto da Actividades culturais Massagens
. da casa
1a casa
Site fabulas.pt .a-parte.com bacalhoeiro.ning.com Jardimdosentidos.com

Tabela 2 - Caracterizagdo da concorréncia

Importa referir que o presente projecto ira ter como elemento diferenciador a oferta de

experiéncias uUnicas para o cliente, bem como a variedade de oferta de servicos (café,

restaurante, loja, actividades culturais), que ndo estdo presentes (da mesma forma integrada e

completa) na concorréncia indicada. Neste ponto, 0 projecto tera uma grande vantagem

competitiva. Estas diferencas serdo visiveis para o consumidor a partir do momento que este

entre no restaurante e pelo proprio site, que comunicara todas as actividades culturais que

estejam a decorrer.
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6.2.3 Metodologias para recolha de informagéo

Com o objectivo que compreender os habitos de consumo de cultura e de restaurantes e ainda
a aceitacdo do conceito do restaurante apresentado foi disponibilizado um questionario,
durante todo 0 més de Junho e enviado via e-mail, como método de recolha de dados, a 186

pessoas.

Este questionario (anexo VII) foi aplicado a individuos tanto do género feminino como

masculino com residéncia na Grande Lisboa e arredores e com idades entre os 20 e os 55.

Da amostra inquirida, verificou-se que 59% esta atenta a agenda cultural da cidade, procurando

novos locais pela mesma (78%) e habitualmente, o local de elei¢do para estar é o Café (48%).

Quanto ao consumo de restaurantes, acontece maioritariamente 1 vez por semana (65%) e no

periodo do jantar (41%) com o objectivo de relaxar (50%).

Os factores de maior importancia apontados na escolha do restaurante sdo: o preco (37%), 0
espaco (30%), e a diversidade de comida oferecida (24%).

Relativamente ao restaurante aqui apresentado, a maioria indica que iria com a namorada ou

amigos, posteriormente com a familia e por fim com os clientes do trabalho.

A grande valorizagdo deste conceito esti relacionada com as salas e menus caracteristicos de
outras culturas, sendo de seguida as historias e os costumes um factor favoravel e por ultimo com

menos significado os concertos, filmes e workshops disponiveis neste espago.

A ideia central que os inquiridos retiram deste projecto é diferente (41%), estando dispostos a
pagar por uma refeigdo até € 20 (67%).

O motivo apontado para frequentar este espago divide-se entre datas especiais (50%) e qualquer

altura (48%).

Por Gltimo a comida que os inquiridos indicaram que preferem foi a comida tradicional
portuguesa (50%), seguida da opgao “de outras culturas” (35%), nomeadamente, chinesa, indiana,

do sul da América, italiana, africana, espanhola, brasileira, japonesa, argentina e tibetana.

Como metodologia de recolha de informacdo foi também utilizado o benchmarking, de que é
exemplo a analise a outros restaurantes (ilustrados na revisao de literatura e na concorréncia)

e também a recolha de informacéo junto dos empregados de restaurantes.
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6.2.4 Conclusdes da analise de mercado

Em resumo, verificam-se como principais oportunidades e ameagas ao mercado do projecto

escolhido e ao destino de implementacao, Lisboa:

Oportunidades

= Sociedade esta cada vez mais curiosa acerca de novas culturas;

= Desenvolvimento das novas tecnologias permite-nos chegar a qualquer lugar;
= O costume portugués de reunir a familia/amigos a volta da mesa de refeicao;
» Uma sociedade cada vez mais diferente e igual;

= Denota-se uma tendéncia para a procura de emogdes/experiéncias (boom das vendas

de experiéncias como Vida é Bela);
= Maior abertura face a novidades culinarias = busca de conhecimento de novos sabores;
=  Multiculturalidade crescente em Lisboa;

» Aumento de espacos originais em Lisboa (Crew Hassan, Galeria Zé dos Bois).

Ameacgas

= Oferta corrente elevada de cozinha especifica de cada cultura;

= Crise actual origina diminuicdo do poder de compra e, consequentemente, leva a

reducdo no namero de refeicdes fora de casa.

Deste modo, como referido anteriormente, identificam-se os seguintes Factores Criticos de

Sucesso e a respectiva correspondéncia com as competéncias centrais deste restaurante:

- Situacdo Econdmica — competéncia do restaurante: em caso de crise disponibilizar menus de

menor preco ao cliente;

- Concorréncia — competéncia do restaurante: diferenciacdo pela oferta de uma experiéncia de

consumo ao cliente bem como menus variados;

- Qualidade do atendimento — competéncia do restaurante: profissionalismo e simpatia para o

cliente por parte de todos os colaboradores;
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- A confeccdo dos pratos — competéncia do restaurante: cozinheiros com experiéncia e
formacdo na area;

- Predisposicdo do cliente para conhecer novos espacos — competéncia do restaurante: facilitar
0 “percurso” do cliente até ao restaurante, através de bons acessos, estacionamento, entre

outros;

- Curiosidade intelectual do cliente — competéncia do restaurante: estimular a curiosidade do

cliente atraves da comunicacdo das actividades culturais presentes no restaurante.
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7. Andlise Interna

Com a andlise interna pretende-se identificar os pontos fortes e pontos fracos do projecto e

nesse sentido, é fundamental compreender o conceito deste restaurante.

O restaurante “Comidas e Cantos do Mundo” estara localizado na capital, Lisboa, sendo esta a
terra das oportunidades, que apresenta uma grande dimensdo geogréafica e populacional e

varios nichos de mercado.

A localizacdo concreta do restaurante sera numa area proxima do Bairro Alto, uma zona com
muito movimento tanto durante o dia como de noite pelo target do projecto, pessoas Unicas,

irreverentes e que procuram novas experiéncias.

O conceito de diversidade de comida associada a cultura e experiéncia traduz-se de forma
concreta neste Restaurante pelos menus tematicos de cada sala de refeicdo enquanto que, a
cultura e a experiéncia verificam-se nos workshops, exposi¢cdes, manuais culturais e toda a

animacao programada para este espaco.

Esta dinamizacdo do espaco serd mais um factor que despertard a curiosidade dos clientes,
pois este pretende afirmar-se como uma descoberta constante e fazer com que o cliente se
sinta envolvido com o mesmo, ndo s6 como elemento passivo mas ainda como elemento

activo que produz e inova o espago.

Assim, sera importante dar especial atencdo a area de programacao cultural de forma a nédo

correr o risco de as actividades programadas ndo serem actuais ou efectivamente apelativas.

Contudo, pretende-se que a rotatividade das salas de refei¢des inicialmente previstas para um
ano seja mais uma forma de essa desactualizacdo ndo acontecer, visto que as salas de

refeicOes serdo o ponto de partida para a programagéo do espaco.
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De acordo com esta breve analise, sdo indicados os pontos fortes e fracos do projecto:

Pontos Fortes
= Diversidade de menus no mesmo espaco;
= Dinamismo do espago com outras actividades;
= Oferta de experiéncias unicas para o cliente;

= Envolvimento do cliente com o espaco.

Pontos Fracos
= Dificuldade em manter os programas/espacos actuais;
» Investimento inicial elevado;
= Dificuldade na implementacdo de todos os servi¢os adicionais;

= Dificuldade na coordenacdo dos espacos.
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8. Anélise SWOT Qualificada

Através da confrontacdo das ameacas e oportunidades com os pontos fortes e fracos

enunciados identificou-se a SWOT qualificada apresentada de seguida.

Pontos Fortes Pontos Fracos

Ameacas Comunicar fortemente o conceito | A definicdo de uma estratégia

Crise actual que se | deste restaurante dando enfoque a | atenuard a dificuldade na em

traduz na diminuicao | gjversidade e as actividades extra, | manter actuais 0s programas

do poder de compra . . . . a a
P _ P deixando os consumidores com | de actividades, porém ha a
dos consumidores

—— curiosidade de o conhecer necessidade de um grande
Diversidade de oferta
jo existente neste investimento que atendendo a
sector crise actual e no caso de o

conceito deste restaurante nao
atingir desde o inicio o0s
consumidores, dada a elevada
diversidade de oferta neste
sector estes pontos poderdo

revelar-se um obstaculo

Oportunidades

Consumidores
procuram novas

experiéncias

Consumidores mais
Curiosos e propensos
a gastronomia de

outras culturas
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9. Objectivos do Plano

Com a elaboracgéo deste plano pretende-se:

= Criar um projecto que prima pela diferenga e diversidade;
= Responder as novas tendéncias de mercado;
= Alargar o conceito tradicional de “restaurante’;

= Proporcionar aos consumidores momentos Unicos, de convivio e experiencia de

consumo;

= Colocar Lishoa nas capitais irreverentes e surpreendentes da Europa.
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10. Estratégia de Desenvolvimento

Atraveés da andlise efectuada anteriormente a envolvente mediata e imediata, compreende-se
que a alteracdo no comportamento dos consumidores e a saturagdo no mercado de
Restauracdo, permite e chama por um conceito inovador para o servico de restauracao.
Verifica-se que um nicho de clientes que buscam este servi¢co ndo se contentam apenas com
uma boa alimentagéo, tém sede de mais. Tém sede de uma experiéncia nova, de um lugar

acolhedor, de novas ementas.

Para dar resposta a esta necessidade, surge o Restaurante Comidas e Cantos do Mundo, que
tem como intengdo ser um lugar acolhedor, em que cada canto conta um conto e com uma
variada lista de pratos. A experiencia deste restaurante ndo se resume a comida e decoracéo,

que ira oferecer, mas também um programa cultural de acordo com a temaética decorrente.

Aqui o cliente podera encontrar a tranquilidade de um refeicdo com um leve sabor a lar e um
profundo conhecimento acerca de outras culturas, um lugar encantado em que cada refeicéo

seré a descoberta de mais um pouco desta magia.

Seguidamente é apresentado o planeamento estratégico, com todos os detalhes para a

implementacdo bem conseguida deste servico.

10.1 Segmentacdo
Quanto a segmentacdo, foram utilizados os seguintes critérios:
Demograéficos: Idade
Socioeconomicos: Classe Social e Nivel de Rendimento
Personalidade e Estilos de vida:

- Estilo de vida citadino

- Curiosidade intelectual

- Gosto pela diversidade

- Gosto pela comida

- Espirito aventureiro
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10.2 Target

Deste modo, o target deste restaurante sdo jovens adultos de ambos os sexos, com idades
entre os 20 e 35 anos, citadinos, curiosos, irreverentes, que procuram sitios novos e diferentes

e com rendimentos médios (classes sociais média (C1) e média alta (B)).

A definicdo do target indicado teve por base a observacao efectuada no Fabulas e no
Bacalhoeiro, quanto as caracteristicas do tipo de clientes, bem como as orientacGes dos

empregados desses locais que reforcaram as conclusfes dessa observacao.

10.3 Posicionamento
O posicionamento é o conjunto de tracos salientes e distintivos da imagem que permite aos
consumidores situar o produto num universo dos produtos analogos e distingui-los dos outros.

Este compreende duas perspectivas: a identificacdo e a diferenciacao.

= |dentificacdo: Servigo de Restauracdo com programas culturais.
= Diferenciagéo:
o Cada divisdo € alusiva a uma cultura.
o Programagdo cultural de acordo com a agenda semestral.
o Né&o é apenas um espaco de refeigdes, € um espaco onde se aprende, se relaxa e

se diverte.

Eixo racional: servico de restauracdo com qualidade e bons profissionais.
Eixo emocional: Desfrutar de uma experiéncia variada enquanto delicia um prato do mundo.
Alargar os seus conhecimentos apenas lendo o menu. Quebrar a rotina e viajar durante a hora

da refeicdo.

O nome Restaurante “Comidas e Cantos do Mundo”, pretende ser o
cartdo de visita para transmitir a mensagem pretendida. Se por um lado a
palavra “Comidas” ilustra o que é o ambito do servico, servir refei¢des,

por outro lado a palavra “Cantos” remete para o imaginario do conceito,

cantos de outras culturas, acolhedor e por fim a escolha “do Mundo”
traduz a variedade que ¢é oferecida no servigo, ndo so ao nivel das “Comidas” como também

ao nivel dos “Cantos”.
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Aliado ao nome enquadra-se a ideia central do posicionamento do restaurante: Em casa, no

meio da Cultura!

“Tridngulo de ouro” do posicionamento

O triangulo do posicionamento (tridngulo de ouro) tem como objectivo sintetizar e validar um
posicionamento, permitindo obter respostas objectivas a trés questdes:

- Responde as expectativas do publico-alvo?

- E coerente com as vantagens reais?

- Permite diferenciar dos concorrentes?

Expectativas dos consumidores

-Servigo com qualidade
- Experiéncia Unica
- Oferta diversificada de menus gastronémicos

- Momento de relaxamento e diversdo

Posicionamento dos concorrentes Trunfos potenciais do servico
- Confianca e Credibilidade (os clientes s&o - Um servigo completo e dnico (menus
conhecem 0 espago € 0 Servigo) gastrondmicos variados e actividades culturais)
- Experiéncia no mercado - Um espaco acolhedor e intimo (pequenas salas
- Alguma oferta diversificada (ex. projecgdes de <:> caracteristicas do Pais)
filmes no Bacalhoeiro, exposigdes no Féabulas, - Experiéncia de consumo

massagens no Jardim dos Sentidos)

llustracdo 4 - Triangulo de ouro do posicionamento

10.4 Proposta de Valor

Apostando num servico diversificado e irreverente, pretende-se com este projecto promover
momentos de aprendizagem e relaxamento enquanto o cliente desfruta da sua refeigdo. Assim,

este servico trara as seguintes vantagens:
= Combinacdo aprendizagem/relaxamento
= Oferta diversificada de menus
= Programacdo cultural

= Envolvimento do cliente com o espaco
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11. Definicao de politicas de implementagéo
11.1 Marketing-Mix

Com base na estratégia de segmentacdo e posicionamento, o plano de Marketing-Mix

determina o plano estratégico de cada uma das sete politicas do servico.

11.1.1 Servico

O servico de Restauracdo proporcionado no Comidas e Cantos do Mundo, como referido
anteriormente, vai além das refeicdes, sendo que de acordo com a divisdo do espaco e do
semestre cultural serdo apresentadas as ementas (anexo VIII).

Quanto a distincdo entre servico base, servicos periféricos e servigos diferenciadores deste

projecto, esta foi definida de acordo com a ilustracdo abaixo.

Servico Base Servicos Servicos Diferenciadores
- Confeccao de refeigcdes Periféricos - Loja de artesanato
- Servico de cafetaria - Manuais Culturais
esplanada - Actividades culturais (workshops,

projeccdes de filmes, mostra de

exposicoes, peauenos eventos — concertos)

llustracdo 5 — Servico Base, Servigos Periféricos e Servicos Diferenciadores

Assim, o0 espaco do restaurante esta dividido em 3 espacos: Rés-do-ch&o, 1° Piso e Jardim.

No rés-do-chdo esta instalado o café com sala para exposicdes, concertos e projeccdes de

filmes e ainda uma pequena loja de artesanato.

Neste espa¢o, cada mesa, pretende ser um canto por descobrir, havera livros para consulta dos

clientes, computadores com internet e uma variedade de cafés para desfrutar do seu momento.
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A decoracdo do café serd assente em inspiracdo urbana, como nos exemplos abaixo.

Pretende-se ainda aprofundar as seguintes hipdteses a desenvolver neste espaco:

Venda de viagens para o pais de destaque com descontos (parceria com agéncia de

viagens);

“Mostra” de exposicoes (efectuar uma parceria com museus, para que eles coloquem
pequenas amostras das suas exposi¢cdes e assim incentivar clientes para 0s mesmos).
Esta acgdo em parceria tem como objectivo cativar 0s consumidores que
habitualmente ndo véo a museus e incentiva-los a dar o primeiro passo, aproveitando
deste modo para promover a cultura e o patriménio nacional e indo de encontro a uma
tendéncia que se tem verificado actualmente, em que as “exposi¢des vdo até ao
cliente”, como sdo exemplo as ultimas exposi¢des realizadas ao longo da Avenida da
Liberdade e dos Restauradores, ou como é usual encontrar na loja da Benetton no
Chiado;

Criar o conceito experimente e pense (possibilitar aos clientes experimentar algumas
das roupas/acessorios a venda loja, enquanto bebe café, sem que ter levar: exemplo -
hoje com o café experimente estas luvas - juntamente com espelhos pelo espaco e a

mensagem esta linda hoje);

Merchandising — criar um simbolo que signifique a unido do mundo, a diferenca e a

igualdade e a partir dai produzir diversos objectos.

Quanto a oferta cultural serdo desenvolvidos semestres culturais:

A agenda cultural serd semestral e 0s espectaculos para cada semestre serdo alusivo a um pais/

cultura. Estes eventos irdo concentrar-se no rés-do-chdo e a sua realizacdo ira decorrer de

acordo com o seguinte calendario:
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12 terca-feira do inicio do semestre (a durar durante todo o semestre): exposi¢do sobre o0s

costumes de alimentacdo e curiosidades do pais em destaque;

12 gquinta-feira e 3%quinta-feira do primeiro més do semestre: concerto com grupos do pais em

destaque;

Todas as quartas-feiras do semestre: rodagem de filmes/documentarios/biografias acerca de

personalidades/cultura do pais em destaque;

Ultimos sébados de cada semestre: worshop sobre a confeccdo da comida do pais em

destaque;

Durante 4 semanas do semestre: curso basico da lingua do pais em destaque;

Restantes dias: programa adaptado ao pais em destaque.

No 1°Piso, sera a zona do restaurante, com 4 salas tematicas, fixas no 1 ano - Portugal,
Alemanha, México e Marrocos - onde o cliente vai encontrar a decoracdo e a cozinha

tradicional de cada pais.

O menu seré fechado a sala, para que a experiéncia seja mais real, apenas havera em comum

0S menus pratos vegetarianos.

Neste espaco o cliente pode consultar o Manual Cultural, um livro feito & medida de cada pais

com curiosidades, historia do pais, costumes entre outros artigos (ver anexo I1X).

A decoracdo dos espacos por uma questdo de custos, visto que as salas serdo mudadas
anualmente, com excepcao da sala Portuguesa, serd com papel de cenario e alguns objectos

tradicionais do pais, que serdo colocados a venda no final do ano.

Em baixo um exemplo de um restaurante em Budapeste que utiliza o papel de cenario como

elemento decorativo.
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No jardim, serd o local de sossego da vista, com uma decoracdo mais clean e onde o cliente
podera experimentar uma vasta oferta de chas provenientes de todo 0 mundo.

Posteriormente, no capitulo do suporte fisico, € detalhado com mais pormenores 0 servico.

11.1.2 Distribuicao

A localizacdo do Restaurante Comidas e Cantos do Mundo sera junto a Travessa do Poco dos
Negros, em Santa Catarina, perto do Bairro Alto, em Lisboa.
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Quanto a possibilidade de reservas, o cliente podera efectuar por contacto telefonico ou pelo
proprio site do restaurante.

11.1.3 Preco

O cliente podera desfrutar de uma refeicdo completa (entradas, sopa, prato, bebida, sobremesa

e café) por um preco médio de 20€ (um pouco acima da média dos concorrentes) por pessoa.

Este preco tem em conta a estrutura concorrencial do mercado, o valor de custos para

confeccionar os pratos e ainda o valor que se pretende que o cliente percepcione.

Neste sentido, a determinacdo do preco foi feita tendo em conta a estratégia de precos

praticada pelo mercado para este target, por isso mesmo, recorreu-se ao benchmarking.
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11.1.4 Pessoal

Para o atendimento ao publico, serdo recrutados, numa primeira fase, 3 empregados de mesa
(assumindo que um empregado atende até 20 clientes simultaneamente, de acordo com a

informacao recolhida junto de um profissional), com a seguinte distribuicdo pelos pisos:
Rés-do-chéo e Jardim: 1 empregado de mesa

2° Piso: 2 empregados de mesa

Para a loja, numa primeira fase ndo sera recrutada empregada de loja, os clientes serdo
atendidos pelo empregado de mesa responsavel por este piso, posteriormente este nimero sera

adequado as necessidades.

Quanto a Cozinha serdo recrutados 2 cozinheiros residentes, 1 ajudantes de cozinha e havera

um cozinheiro convidado semestralmente.

O Departamento de Imagem/ Marketing e Cultural, responsavel pelas exposicdes, pela
composicdo dos manuais, organizacdo dos workshops, concertos, rodagem de filmes e outros
eventos, pelo designer e gestdo da marca, pela actualizacdo grafica dos manuais e dos menus,

sera composto por 1 pessoa.

O Departamento de Gestdo e Financeiro, responsavel pela contabilidade, processamento de

salarios, actualizacdo de stocks, sera constituido por 1 pessoa.

No total sdo 9 pessoas a trabalhar no Restaurante.
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Quanto ao perfil procurado para cada uma das fungdes, genericamente sera o seguinte:

Atendimento ao publico — Empregado de mesa

= Com experiéncia nas funcbes

= Idade entre os 25 e 0s 30

= Com conhecimento de linguas: Inglés, Espanhol, Francés, Alemé&o, Italiano
= Gosto por arte

= De preferéncia com nacionalidade estrangeira

Cozinha — Cozinheiro/Ajudante de cozinha

= Com experiéncia nas funcoes

* Formagcdo na area

= |dade entre 0s 28 e 0s 35

= Com conhecimento cozinha internacional

Designer/Marketeer

= Com formac&o na area

= Com interesse na area das artes e/ou histéria internacional

= |dade entre os 25 e 0s 30

= Experiéncia na organizacdo de eventos, exposicoes.
Gestor

= Com formac&o na area

= |dade entre os 25 e 0s 30

= Com interesse na area das artes e/ou histéria internacional
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11.1.5 Suporte Fisico

O “Restaurante Comidas e Cantos do Mundo”, sera composto por trés grandes divisdes, como
referido anteriormente: Rés-do-Chao, 1° Andar e Jardim.

Abaixo é apresentada a planta actual do espaco.
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Estes espacos serdo organizados da seguinte forma:

Rés-do-chéo
Café com sala de exposic¢Oes/concertos/loja — 15 lugares:

Distribuidas por 2 mesas de 4 pessoas, 3 mesas de 2 pessoas e 1 mesa de 3 pessoas.

1° Piso
Restaurante com 4 salas tematicas (fixas durante o 1° ano) — lotacéo total de 50 lugares:

= Europa: Portugal - ambiente e comida tradicional, musica de fado, traje: nazarena e

outros (sala com 6 mesas de 4 lugares)

= Europa: Alemanha - ambiente e comida tradicional, musica, traje (sala com 4 mesas

de 2 lugares)
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=  Américas: México - ambiente e comida tradicional, musica, traje (sala com 4 mesas
de 2 lugares)

= Africa: Marrocos - ambiente e comida tradicional, musica, traje (sala com 5 mesas de
2 lugares)

Jardim
Esplanada — com a lotacdo total de 15 lugares:

Distribuida por 2 mesas de 4 pessoas, 2 mesa de 2 pessoas e 1 mesa de 3 pessoas.

Esplanada com decoracdo inspirada no branco (descanso da vista) — com lencos, camas, sofés,
almofadas, tendas penduradas.
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11.1.6 Processos

O processo produtivo de um restaurante assenta em duas bases, o atendimento ao cliente e a

confeccdo da refeicdo.

Em relacdo ao atendimento ao cliente o processo € composto pelas seguintes etapas:

= Chegada do cliente

= Entregas das entradas ao cliente

= O cliente efectua o pedido

= S&o entregues as bebidas e outras entradas ao cliente

= E reorganizada a mesa do cliente e entregue os pratos principais
= O cliente termina a refeicao

= Sdo levantados os pratos da refeicdo e entregas 0s menus de sobremesa
= O cliente efectua o pedido

= E entregue a sobremesa ao cliente

= Qcliente termina a refeicdo e pede café ou nao

= O cliente solicita a conta

= E entregue a conta ao cliente

= O cliente efectua o0 pagamento

= QO cliente é acompanhado até a saida

Quanto a confeicdo da refeicdo, o procedimento é:

= O cliente efectua o pedido

= O pedido é entregue na cozinha

= E confeccionado o pedido do cliente
= O pedido fica pronto

= E entregue o pedido ao cliente
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O processo para a confeicdo da refeicdo estd directamente relacionado com o processo de
preparacdo das refeicBes, sendo que, para a preparacdo da refeicdo, o método a seguir é o

seguinte:

Todos os dias, 0s cozinheiros e empregados de mesa entram no restaurante as 10h. Das 10h as
11h, preparam as mesas e cada um dos espagos. Na cozinha sdo preparadas as entradas,
descascados, cortados e preparados os ingredientes. As 11h ha uma pausa para lanche e
posteriormente sdo continuados os trabalhos de preparacdo do espaco e das refeicoes.

As 11h50 é aberta a porta aos clientes.

Do 12h as 15h30 decorre 0 atendimento ao cliente e a confei¢do dos pedidos deste.

Das 14h00 as 15h30 o pessoal do restaurante almoca por turnos.

As 15h30 é fechado o espaco de restaurante e apenas fica aberto o café, esplanada e loja.

As 18h30 recomecam todos estes procedimentos para servir as refeicdes do jantar.

Por fim, o horario do restaurante: aberto de segunda a sabado.

Restaurante

De segunda a quinta-feira: Almoco - aberto do 12h das 15h30 e Jantar das 19h30 as 24h
Sexta-feira: Almoco - aberto do 12h das 15h30 e Jantar das 19h30 a 1h

Sabado: Almoco - aberto do 12h das 15h30 e Jantar das 19h30 a 2h

Café/Esplanada/Loja

De segunda a quinta-feira: Almoco - aberto do 12h as 24h
Sexta-feira: Almoco - aberto do 12h a 1h

Sabado: Almogo - aberto do 12h a 2h

Paralelamente, é importante a defini¢do de outros processos, nomeadamente:
- Fornecimento dos ingredientes para a confecgdo dos pratos

- Planos de folgas para os empregados
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- Mapa de limpeza do restaurante

- Gestao de stocks de produtos durdveis (como guardanapos, papel higiénico, vinhos, etc)

11.1.7 Comunicacao

A Comunicacdo terd um papel fundamental na estratégia de Marketing deste projecto, pois
sera através da estratégia de comunicacdo que numa primeira fase o cliente ird captar o

conceito, a ideia central do restaurante.

A mensagem a comunicar coloca a personalidade do restaurante em destaque, de forma a que

0 publico alvo se identifique rapidamente com o conceito.

Na escolha dos meios de comunicacdo e nos suportes desenvolvidos foi tido em conta os

seguintes objectivos genéricos de comunicac&o:
= Fazer saber (objectivos de informacdo) — dar a conhecer 0 novo restaurante

= Fazer gostar (objectivos de alteracdo de atitude) — comunicar 0s servicos

diferenciadores

= Fazer agir (objectivos de alteracdo de comportamentos) — incentivar o cliente a
conhecer o espaco

Como objectivo especifico, pretende-se o reforco da variavel conhecimento, apreco,

preferéncia e convicgao.

A estratégia de comunicacdo delineada para o inicio do restaurante pretende atingir os
potenciais clientes. No futuro, a comunicagdo sera mais restrita e direccionada para os clientes

actuais da casa.

O eixo de comunicacéo utilizado tera um caracter racional e emocional simultaneamente:
Eixo racional: comida de qualidade e diversificada
Eixo emocional: o espaco acolhedor, experiéncias diferentes — o préprio cliente sente-se

diferente e bem consigo por participar neste espago
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Os meios de comunicacao:

Comunicacdo Externa

Site do Restaurante — os clientes poderdo visionar imagens do espaco Comidas e Cantos do
Mundo, a programacéo do espaco, os menus disponiveis, efectuar reservas, contactos e outras

informacdes.
Imprensa — revistas como a visdo, a timeout, o publico, o expresso e revistas de turismo
Internet — pagina propria do restaurante, blog’s, facebook, boatos pela internet

Casas de banho — cartazes nas casas de banho do LX Factory, do Lux e de alguns bares no
Bairro Alto

e-mailing — envio de newsletter para consumidores que cederam 0s seus dados para

informacao de marketing e indicaram nos seus interesses: Cultura, Viajar e Restaurantes.
Postais personalizados — a distribuir gratuitamente pelos clientes

Promocao no interior do restaurante — através das campanhas indicadas de seguida:

Campanhas “ O Mundo esta louco” (para clientes): As Campanhas “O Mundo esté louco”
serdo campanhas pontuais realizadas 2 vezes por semana, em que por algumas horas

determinados pratos ou bebidas terdo um desconto de 20%.

Cartao cliente “Faco parte do Mundo” (para clientes): Os clientes do restaurante poderao
adquirir o cartdo “Fago parte do Mundo”. Este cartdo tera o custo de €1 para o cliente e
permite-lhe beneficiar das nossas campanhas “O Mundo esta louco” e das condi¢des especiais

oferecidas pelos parceiros.

Os clientes com este cartdo tera ainda direito a 4 cafés gratuitos por més e ao seu jantar de

aniversario.

Numa fase posterior sera possivel carregar este cartdo e efectuar pagamentos com o0 mesmo.
No fundo o cliente ao carregar este cartdo ira abrir uma conta crédito no restaurante, sendo

esta mais uma hipotese de fideliza¢do ao restaurante.
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Comunicacio interna

Manuais Culturais (para clientes e colaboradores)

Manual Cultural Marrocos
Semestralmente, de acordo com o0 pais em destaque serdo

desenvolvidos Manuais Culturais para consulta dos clientes.

. . . ¢ 8"%" .
Estes Manuais, irdo contar ao cliente curiosidades, lendas, costumes, % Yo

receitas, tradicGes entre outras caracteristicas do povo e do pais em

:;'. L¥)

destaque.

Como exemplo alguns artigos que irdo integrar o Manual Cultural de Marrocos (ver anexo
1X).

Quanto a arquitectura de comunicacéo, encontra-se definida abaixo.

Sistema de identificacéo

A partir do logo, o cliente deve identificar o restaurante comidas e

cantos do mundo.

O formato em recorte de selo, identifica o restaurante como um selo

unico, o selo é o elemento caracteristico do restaurante pois este

objecto liga e percorre todo 0 mundo. Os varios selos representam

todas as nacionalidades que se pretende expor neste restaurante. Por
ultimo o envelope com o nome do restaurante e o simbolo, tem o objectivo de passar a
mensagem de que com este restaurante o cliente vai percorrer todo o mundo e claro o simbolo

do restaurante como simbolo racional do servico.

Dentro do restaurante ndo havera uma linha gréfica Unica, visto que cada divisdo tera a sua

prépria decoracdo caracteristica.
No espaco de café e loja, havera uma linha grafica propria.

O Café Pausa, terA uma decoragdo old vintage com uma mistura de urbano, dando

continuidade ha promessa de um espaco acolhedor, onde se respira historia e cultura.
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A Loja Objectos de Cultura, sera também decorada de forma old vintage, oferecendo vastas
opcOes de artigos Unicos, desde roupa, acessorios, objectos de decoragdo, perfumes, entre

outros.

As cores utilizadas nas comunicacdes serdo a base do preto, visto que o logo ja tem uma

panoplia de cores e o todo 0s espago € muito variado.

Sistema de comunicacgao de pertenca

A comunicacdo interna sera assente na partilha de valores, fomentando a procura de novos

conhecimentos, de respeito pelo cliente e de qualidade de servico.

Os colaboradores viverdo estes valores nos jantares mensais, onde partilharam as suas boas
praticas e as praticas menos correctas e serd recompensado o colaborador do més com um
livro, um bilhete para um concerto, um cinema, entre outros. No final do ano, o colaborador

que tenha sido mais vezes um exemplo ganhara uma pequena viagem.

Més=Ano=Viagem

Todos os dias sdo bons para melhorar e no final

do més vamos partilhar!

No ambito da comunicacao interna serdo ainda desenvolvidos os seguintes aspectos:
Comunicacao Sou Colaborador
= Relatérios Mensais com os resultados atingidos (partilhar 0s sucessos)

= Oferta de bilhetes para exposic¢Ges culturais (os colaboradores tém que experimentar e

compreender para dar a conhecer e partilhar aos clientes)

= Jantar Mensal Culinario (experimentar os pratos que oferecemos aos clientes, provar

para acreditar)
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Sistema de comunicagdo comercial

A comunicagdo comercial sera simples, de acordo
com o exemplo ao lado. Com esta pretende-se
passar ao cliente aos factores chave do restaurante:

Gastronomia, Cultura e Experiéncia.

Comidas.E.Cantos.
Do.Mundo

Nao & por ter ficado em terra que nao pode conhecer!!!

Gastronomia, Cultura e Experiéncia?

Sistema de auditoria

A organizacdo do feedback dos clientes terd em conta o livro de
reclamacdes e o livro de recomendacBes, pois ndo s6 as criticas

deverdo ficar registadas.

Livro de Recomendagdes

Comidas.E.Cantos.

Do.Mundo
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11.2 Tecnologia Indicada e Equipamentos

Tecnologia

A tecnologia utilizada serd o WinRest FrontOffice Pro,
uma ferramenta essencial para o profissional da

restauracdo na gestdo operacional do negocio.

Este sistema permitira:

= Controlo de assiduidade de funcionarios

= Controlo dos pedidos feitos pelos clientes

= Controlo de entrega de pedido certo na mesa certa
= Controlo das contas apresentadas aos clientes

= Controlo de descontos e ofertas

= Controlo de anulagdes

= Controlo de movimentos de caixa

= Controlo de menus turisticos e promocdes

= Controlo de pratos do dia

= Controlo de clientes com pagamento a crédito

» Implementagdo de uma politica de fidelizagdo de clientes

= Controlo dos meios de pagamento utilizados

= Facilidade na atribuicdo de responsabilidade pelos erros cometidos

» Implementagdo de um sistema de controlo fidvel e rapido

Com um PVP de €1.250,00, o Recheio comparticipa a aquisi¢do deste sistema com 5% sobre
0 incremento das compras mensais comparticipaveis, durante o primeiro ano. No segundo e
terceiro ano, basta manter o valor de compras para receber idéntico valor de comparticipacéo.
No caso, do valor das compras ser superior nestes anos, 0 Recheio comparticipa mais 5%
(sobre o incremento calculado face ao ano anterior ao primeiro), com um limite maximo de
€20.000,00.
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Para a utilizacdo deste sistema serd necessario um POS START Touch Restauracdo, com o
custo de €1.475,00.

Equipamentos
A cozinha deve ser equipada de acordo com as imagens e legendas indicadas abaixo.

1 — Patru, equipamento colocado entre o fogdo e 0 espago em gque 0 emprega busca a comida.

Serve como uma estufa, onde o prato que terminou

de ser feito, permanece aquecido até a vinda do
empregado. Também tem uma parte que ajuda am

manter a temperatura adequada para as saladas;

2 — Coifa, ¢ ideal que utilizem a que possui um|

sistema que “leva” o fumo;

3 — Néo tem armario fechado. Tudo fica aberto para

facilitar a visualizacdo dos utensilios;
4 — Forro tem que ser de PVC lavavel,

5 — A luminéria tem que ser protegida. Para que
qguando uma lampada estoure nada caia sobre os

alimentos que estdo sendo preparados;

6 — Piso tem que ser antiescorregadio, para evitar
acidentes de trabalho e de preferéncia o material tem

que ser ceramica;

S&o ainda necessarios outros equipamentos para equipar a cozinha e o restaurante no seu todo,
estes estdo descriminados no anexo X.

67


http://gestaoderestaurantes.files.wordpress.com/2008/02/como-planejar-cozinha-31.jpg

Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

11.3 Estrutura Organizacional

A estrutura organizacional do restaurante Comidas e Cantos do Mundo € simples,
caracterizada por dois niveis hierarquicos: a geréncia no topo e o pessoal encarregue das

funcBes operacionais na base.

A geréncia sera constituida por 3 pessoas (s0cios), uma pessoa externa e 0s responsaveis de

Marketing e de Gestdo. O pessoal sera constituido por 9 pessoas no total.

Esta estrutura permite uma relacdo constante entre os niveis hierarquicos, facilitando uma
comunicagdo e um ambiente informal entre os gerentes e os restantes empregados, garantindo

uma maior flexibilidade na adaptacdo as mudancas e exigéncias do exterior.

11.4 Parcerias

Numa primeira fase, sera interessante para este projecto estabelecer parcerias estratégicas,
nomeadamente com a TAP, para a promogdo de viagens ao pais em destaque no semestre e
alguns museus, hotéis e outros servicos turisticos em Portugal de acordo com a regido em

evidéncia na sala.

No caso da TAP, para além das ofertas especiais para viagens, serd interessante numa etapa
seguinte, converter os consumos dos clientes no restaurante em milhas Tap Victoria,

tornando-se uma forma de fidelizar o cliente.

Posteriormente, o leque de parceiros e ofertas para os clientes devera ser alargado a outras
areas, como escolas de danca, experiéncias como o surf, no caso do continente Oceéania entre

outras.

Estas parcerias beneficiam tanto o restaurante como o parceiro e ainda o cliente do restaurante
que beneficiara de condicdes especiais (descontos) nos produtos/servicos do parceiro do

“Restaurante Comidas e Cantos do Mundo”.
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12. Requisitos para a Implementacéo

Os requisitos necessarios para a implementacdo do projecto sdo para além das licencas

referidas anteriormente, reunir o capital necessario para os custos de inicio de actividade.

Atendendo ao capital social (3 socios cada um entra com €5.000,00 para a sociedade) e ao
empréstimo realizado, o capital necessario inicialmente ndo devera apresentar um nivel de

dificuldade e risco elevados.

Caso a procura ndo atinja as expectativas no final do terceiro ano de funcionamento, o espago

do restaurante serd novamente colocado a alugar.
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13. Avaliagdo Financeira

De modo a avaliar este projecto para o restaurante Comidas e Cantos do Mundo foram feitas

previsdes para 0s proximos 5 anos, nomeadamente de 2011 a 2016.

Seguidamente essas analises economico-financeiras sdo detalhadas abaixo, sendo que para a

sua elaboragéo foram tidos em conta 0s seguintes pressupostos:

Pressupostos

1° Ano actividade 2011
Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses) 30
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses) 30
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses) 15
Taxa de IVA - Vendas 21%
Taxa de IVA - Prestacdo Servigos 21%
Taxa de IVA - CMVMC 21%
Taxa de IVA - FSE 21%
Taxa média de IRS 15,00%
Taxa de IRC 20,00%
Taxa de distribuicdo dividendos 10,00%
Taxa de juro de empréstimo M/L Prazo 5,00%
Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo 5,00%
Taxa de juro de activos sem risco - Rf 3,00%
Prémio de risco de mercado - (Rm-Rf)* ou p° 10,00%
Beta empresas equivalentes 100,00%
Taxa de crescimento dos cash flows na|0,05
perpetuidade
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2011 2012 2013 2014 2015 2016
Taxa de variacao dos pregos 3,00% 3,00% 3,00% 3,00% 3,00%
VENDAS - MERCADO NACIONAL 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Produto A * 840.000 908.460 982.499 1.062.573  1.149.173  1.242.831
Quantidades vendidas 42.000 44.100 46.305 48.620 51.051 53.604
Taxa de crescimento das unidades vendidas 5,00% 5,00% 5,00% 5,00% 5,00%
Preco Unitario 20,00 20,60 21,22 21,85 22,51 23,19
TOTAL 840.000 908.460 982.499 1.062.573  1.149.173  1.242.831
TOTAL VENDAS - MERCADO NACIONAL 840.000 908.460 982.499 1.062.573  1.149.173  1.242.831
TOTAL VENDAS 840.000 908.460 982.499 1.062.573  1.149.173  1.242.831
IVA VENDAS 21%  176.400 190.777 206.325 223.140 241.326 260.994
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS 840.000 908.460 982.499 1.062.573  1.149.173  1.242.831
IVA 176.400 190.777 206.325 223.140 241.326 260.994
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA 1.016.400 1.099.237  1.188.824  1.285.714  1.390.499  1.503.825

Tabela 3 - Volume de Vendas

Para a previséo de vendas assumiu-se que no primeiro ano, a ocupagéo do restaurante seria de
70% (140 refeicdes por dia) - atendendo a uma capacidade maxima de 200 refei¢des por dia,

100 por almoco e outras 100 por jantar.

Este valor vezes 25 dias por més (numa primeira fase, 0 espago encerra a0 domingo para

descanso do pessoal) e posteriormente vezes 12 meses, obtém-se o valor das vendas previstas.

= |nvestimento

A construcdo da cozinha e algumas obras de recuperagao do espago, que rondara os €
50.000,00 (Despesas de Instalacdo) juntamente com o montante de €150.000,00 para a
aquisicdo do equipamento béasico necessdrio para equipar a cozinha e o espago de
restauracdo/café, constituem o principal investimento. O equipamento administrativo
necessita de €8.000,00 e considera a mobilia e o equipamento informdatico necessario para o

escritdrio e para a gestdo do negdcio.
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2011 2012 2013 2014 2015 2016
Imobilizado Corpéreo
Edificios e Outras Construcdes 50.000
Equipamento Bésico 150.000 2.000 2.000
Equipamento Administrativo 8.000 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000
Total Imobilizado Corpéreo 208.000 6.000 6.000 6.000
Total Investimento 208.000 6.000 8.000 6.000 8.000 6.000
Valores Acumulados Balanco
Imobilizado Corpoéreo
Edificios e Outras Construgdes 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000
Equipamento Basico 150.000 150.000 152.000 152.000 152.000 154.000
Equipamento Administrativo 8.000 14.000 20.000 26.000 32.000 38.000
Total Imobilizado Corpéreo 208.000 214.000 222.000 228.000 236.000 242.000
Total Imobilizado 208.000 214.000 222.000 228.000 236.000 242.000
Amortizacoes do Exercicio
Edificios e Outras Construcdes (taxa de 5%) 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500 2.500
Equipamento Bésico (taxa de 20%) 30.000 30.000 30.400 30.400 30.800 800
Equipamento Administrativo (taxa de 25%) 2.000 3.500 5.000 6.500 6.000 6.000
Total Imobilizado Corpéreo 34.500 36.000 37.900 39.400 39.300 9.300
TOTAL Amortizagdes 34.500 36.000 37.900 39.400 39.300 9.300
Tabela 4 — Investimento
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Liquidez Geral 108% 108% 135% 160% 184%
Liquidez Reduzida 81% 81% 104% 130% 156%

Tabela 5 — Liquidez

Os compromissos com fornecedores serdo pagos com o recebimento de clientes e desta forma
0 modelo de negdcio é estavel e a liquidez do mesmo esta assegurada. As Unicas excepcoes
serdo os custos de estrutura, investimentos em imobilizado, em fornecimentos e dividas ao

estado e outros entes publicos.
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INDICADORES FINANCEIROS 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Autonomia Financeira 1% 5% 20% 35% 53%
Solvabilidade Total 1% 5% 25% 54% 112%
Endividamento Total 99% 95% 80% 65% 47%

Endividamento ML Prazo

55%

43% 29% 12% 0%

Tabela 6 - Indicadores Financeiros

Com o récio da autonomia financeira a aproximar-se de 1 e o racio de solvabilidade acima de

1, verifica-se que a empresa terd cada vez mais uma maior independéncia financeira.

= Récio de Rentabilidade Financeira

INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2011

2012

2013 2014 2015 2016

Return On Investment (ROI)
Rendibilidade do Activo

Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE)

2%

0%

-358%

3% 11% 18% 24%

7% 15% 23% 28%

74% 57% 51% 44%

Tabela 7 - Racio de Rentabilidade Financeira

No quadro acima, verifica-se que a rentabilidade dos diversos racios € positiva e

tendencialmente crescente, 0 que torna o negocio rentavel.

= Anpalise da Viabilidade

O VAL deste projecto ¢ de € 254.047, logo positivo e superior a zero, € visto que a taxa

interna de rentabilidade é de 51,41%, isto &, superior a taxa de actualizacéo, 13,94%, conclui-

se que 0 projecto é viavel.

De acordo com o pay back period o investimento sera recuperado em 5 anos.
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INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Margem Bruta 158.455 182.814 210.512 241.994 249.254
Grau de Alavanca Operacional -13263% 1040% 527% 358% 247%
Ponto Critico 958.896 974.666 989.792 997.387 848.880

Margem de Seguranca

-1%

11%

23%

39%

68%

Tabela 8 - Risco de Negdcio

A margem de seguranca permite algum conforto ao projecto visto que esta esta a crescer mas

por outro lado é necessario prestar a devida atencdo ao ponto critico nos primeiros 3 anos,

pois apesar de ser inferior a previsao de vendas (a partir do 3 ano) a margem de manobra ndo

é muito flexivel no caso da previsdo de vendas falhar.

= Balanco Previsional

ACTIVO

Imobilizado

Imobilizado Incorpéreo
Imobilizado Corp6reo
Amortizagdes Acumuladas
Existéncias

Matérias Primas e Subsidiérias
Produtos Acabados e em Curso
Mercadorias

Créditos de curto prazo
Dividas de Clientes

Estado e Outros Entes Publicos
Outros devedores
Disponibilidades

Aplicacgbes Financeiras
Acréscimos e Diferimentos

TOTAL ACTIVO

CAPITAL PROPRIO

2011

208.000

34.500

28.000

84.700

2.000

3.715

291.915

2012

214.000

70.500

31.724

95.965

2.000

273.189

2013

222.000

108.400

35.943

108.728

2.000

260.272

2014

228.000

147.800

40.724

123.189

2.000

14.087

260.200

2015

236.000

187.100

46.140

139.574

2.000

63.082

299.696

2016

242.000

196.400

47.524

143.761

2.000

117.482

356.367
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Capital Social 20.000
Suprimentos

Prestagdes Suplementares

Reservas de reavaliacéo

Reservas e Resultados Transitados

Resultados Liquidos -5.327
TOTAL CAPITAIS PROPRIOS 14.673
PASSIVO

Provisdo para impostos
Dividas a 3° - M/L Prazo
Dividas a Instituicoes de Crédito
Dividas a Fornecedores de Imob
Suprimentos

Outros credores

Dividas a 3° - Curto Prazo
Dividas a Instituicoes de Crédito
Dividas a Fornecedores 71.782
Estado e Outros Entes Publicos 18.461
Outros credores

Acréscimos e Diferimentos

TOTAL PASSIVO

TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS

Tabela 9 - Balango Previsional

=  Demonstracao de Resultados Previsional

187.000

277.242

291.915

2011
Vendas 840.000
PrestacOes de Servigos
Volume de Negdcios 840.000
(-) Variagdo da Producéo
CMVMC 672.000
Outros custos variaveis (FSE) 30.960

951.720

951.720

761.376

Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

20.000 20.000 20.000 20.000 20.000
10.000 10.000 10.000
-5.327 -16.799 -7.803 21.785 75.404
-11.472 8.997 29.588 53.619 83.876
3.201 12.197 51.785 105.404 189.280
149.600 112.200 74.800 37.400
17.797 21.269
80.914 91.249 102.946 116.185 119.671
21.677 23.356 30.670 40.706 49.089
269.988 248.074 208.415 194.291 168.760
273.189 260.272 260.200 299.696 358.040
2013 2014 2015 2016
1.078.299 1.221.712  1.384.200 1.425.726
1.078.299 1.221.712  1.384.200 1.425.726
862.639 977.370 1.107.360 1.140.581
31.889 32.845 33.831 34.846 35.891
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Margem Bruta de Contribuicéo

FSE- Custos Fixos

Resultado Econémico

Impostos

Custos com o Pessoal

% de Vendas

Outros Custos Operacionais

Outros Proveitos Operacionais

EBITDA

Amortizagdes

Provisdes

EBIT

Custos Financeiros

Proveitos Financeiros

RESULTADO FINANCEIRO

Custos Extraordinarios

Proveitos Extraordinarios

RAI

Impostos sobre os lucros

RESULTADO LiQUIDO

% DOS CUSTOS DE ESTRUTURA S/VN

% DO RESULTADO LiQUIDO S/VN

Tabela 10 - Demonstracdo de Resultados

137.040

16%

15.000

122.040

93.053

11%

28.987

34.500

255113}

186

186

-5.327

-5.327

17%

-1%
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158.455

17%

15.450

143.005

108.200

11%

34.805

36.000

-1.195

10.277

-10.277

-11.472

-11.472

17%

-1%

182.814

17%

15.914

166.901

111.431

10%

55.470

37.900

17.570

8.573

-8.573

8.997

8.997

15%

1%

210.512

17%

16.391

194.121

114.759

9%

79.362

39.400

39.962

5.632

704

-4.928

35.034

5.446

29.588

14%

2%

241.994

17%

16.883

225.112

118.187

9%

106.925

39.300

67.625

3.755

3.154

-601

67.024

13.405

53.619

13%

4%

249.254

17%

17.389

231.865

121.717

9%

110.148

9.300

100.848

1.877
5.874

3.997

104.844

20.969

83.876

10%

6%
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=  ESE — Fornecimentos e Servicos Externos
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2011
N° Meses 12
Taxa de crescimento
Valor
TxIVA CF CcVv Mensal 2011
Electricidade 21% 80% 20% 500 6.000
Combustiveis 21% 100% 375 4.500
Agua 5% 80%  20% 450 5.400
Livros e doc. técnica 21% 100% 250 3.000
Material de escritorio 21% 80% 20% 15 180
Rendas e alugueres 21% 100% | 2.000 24.000
Comunicacao 21% 70% 30% 40 480
Seguros 100% 200 2.400
TOTAL FSE 45.960
FSE - Custos Fixos 15.000
FSE - Custos Variaveis 30.960
TOTAL FSE 45.960
IVA 2.299
FSE + IVA 48.259
Tabela 11 - Fornecimentos e Servigos Externos
= Custos com o pessoal
N° Meses
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Almoco)
Quadro de Colaboradores Rem. Base Mensal

Geréncia / Administracdo (nominal)

Responsavel pelo Departamento de Finangas e Gestdo 750

Responsavel pelo Departamento de Imagem/Marketing e Cultural | 750

2012

12

3,00%

2012

6.180

4.635

5.562

3.090

185

24.720

494

2.472

47.339

15.450

31.889

47.339

2.368

49.706

2011

12

2011

9.000

9.000

2013

12

3,00%

2013

6.365

4.774

5.729

3.183

191

25.462

509

2.546

48.759

15.914

32.845

48.759

2.439

51.198

2012

14

3,00%

2012

10.815

10.815

2014

12

3,00%

2014

6.556

4.917

5.901

3.278

197

26.225

525

2.623

50.222

16.391

33.831

50.222

2.512

52.733

2013 2014

14 14

3,00%  3,00%

2013 2014

11.139 11474

11139 11.474

2015
12

3,00%

2015
6.753
5.065
6.078
3.377
203
27.012
540
2.701
51.728
16.883
34.846
51.728
2.587

54.315

2015
14

3,00%

2015

11.818

11.818

77

2016

12

3,00%

2016

6.956

5.217

6.260

3.478

209

27.823

556

2.782

53.280

17.389

35.891

53.280

2.665

55.945

2016

14

3,00%

2016

12.172

12.172



Sub-Total Remuneraces

Pessoal

Categorias
Empregados de Balcao
Cozinheiros

Ajudante de cozinha

Sub-Total Remuneragdes

TOTAL Remuneracdes

N° de colaboradores (Incluindo Geréncia)

Outros Custos

Seguranca Social

Geréncia / Administracéo
Outro Pessoal

Seguros Acidentes de Trabalho
Subsidio Alimentacéo
Formagéo

Outros custos com pessoal

TOTAL OUTROS CUSTOS

TOTAL CUSTOS PESSOAL

QUADRO RESUMO

Vencimentos
Geréncia/Administracéo
Pessoal

Encargos

Seguros Acidentes de Trabalho
Sub. Alimentacéo

Formacéo

Outros custos com pessoal

N‘()

trabalhadores

de Rem.

Mensal

500

600

500

21,25%

23,75%

1%

126,50

Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

Base

Média

18.000

18.000

21.600

6.000

45.600

63.600

2011

3.825

10.830

636

13.662

500

29.453

93.053

2011

18.000

45.600

14.655

636

13.662

500

21.630

21.630

25.956

7.210

54.796

76.426

2012

4.596

13.014

764

12.899

500

31.774

108.200

2012

21.630

54.796

17.610

764

12.899

500

22.279

22.279

26.735

7.426

56.440

78.719

2013

4.734

13.404

787

13.286

500

32.712

111.431

2013

22.279

56.440

18.139

787

13.286

500

22.947

22.947

27.537

7.649

58.133

81.080

2014

4.876

13.807

811

13.685

500

33.678

114.759

2014

22.947

58.133

18.683

811

13.685

500

23.636

23.636
28.363

7.879

59.877

83.513

2015

5.023
14.221
835
14.095

500

34.674

118.187

2015

23.636
59.877
19.243
835

14.095

500

78

24.345

24.345

29.214

8.115

61.673

86.018

2016

5.173

14.647

860

14.518

500

35.699

121.717

2016

24.345

61.673

19.821

860

14.518

500



TOTAL CUSTOS PESSOAL

Retencdes Colaboradores

Retencgdo SS Colaborador
Geréncia / Administracéo
Outro Pessoal

Retencdo IRS Colaborador

TOTAL Retencdes

Tabela 12 - Custos com o pessoal

10,00%

11,00%

15,00%

Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

93.053 108.200

1.800

5.016

9.540

16.356

2.163

6.028

11.464

19.654

111.431 114.759 118.187

2.228

6.208

11.808

20.244

2.295

6.395

12.162

20.851

2.364
6.586
12.527

21.477

79

121.717

2.434

6.784

12.903

22.121



Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

14. Conclusao

A pesquisa de informac&o sobre os temas chave para este projecto — Marketing Experimental,
Cenérios, Tendéncias do Consumidor e Importancia da Cultura — sustenta o desenvolvimento
do mesmo e revela que as caracteristicas diferenciadoras — experiéncia de consumo e oferta de
menus diversificados — sdo valorizadas pelo cliente e competitivas face a concorréncia actual.
No entanto, factores externos, como a crise econdémica e a diminuic¢éo do poder de compra do
consumidor, ou factores internos, como a dificuldade de coordenar todas as actividades
culturais, poderdo converter-se em limitacdes do projecto. Nesse ambito, como plano de
contingéncia é essencial controlar regularmente a actividade do restaurante e ouvir os clientes
de forma a definir e implementar planos de acgdes que assegurem o “bom caminho” do
projecto. Como exemplo, as accdes a desenvolver para minimizar o impacto da crise seréo:
disponibilizar pratos mais econémicos ou combinados de menus.

Por ultimo, sugere-se a pesquisa futura sobre a viabilidade das seguintes ideias:

- Completar a oferta de servicos diferenciadores disponivel no restaurante (exemplo: ter
internet wireless);

- Transpor a experiéncia de consumo do cliente dentro do restaurante para o exterior
(exemplo: piqueniques tematicos);

- Alargar o conceito do restaurante para outro target além daquele aqui definido;

- Ajustar o conceito de Pop up (accdes relampago para escoamento de stock) para jantares
tematicos pontuais por toda a cidade;

- Criar parcerias que incentivem o consumo dos produtos do restaurante (exemplo: na compra

de uma revista oferta do café).
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http://br.monografias.com/trabalhos913/fast-food-comer/fast-food-comer.shtml
www.scribd.com/doc/212030/Monografia-Advertainment - 718K -
www.leveiumpenabunda.com.br/catnews-8.html - 69k
www.cecc.eng.ufmg.br/trabalhos/Monografia_Maria%20Cristina%20Almeida.pdf
www.portaldomarketing.com.br

www.anthropos.com.br

www.google.com.br

www.ccfb.com.br/Cultura/gastronomia/dicas.html
http://poweringanewfuture.org/
www.mundodomarketing.com.br/3,929,0-consumidor-quer-mais-experiencia.htm
www.portaldacultura.gov.pt/SiteCollectionDocuments/Imprensa/SCC.pdf

www.portaldacultura.gov.pt/SiteCollectionDocuments/.../SCC_SumEx.pdf
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16. Anexos

Anexo | - Enquadramento ao inicio do termo Restaurante

Em 1765, um parisiense abriu um estabelecimento destinado ao preparo e comércio de
refeicbes. Esta foi a primeira vez em que o uso do termo restaurante se aproximou do
significado actual. No inicio, século XVI, este termo surgiu com o significado de “comida

restauradora”, referindo-se a uma sopa.

O primeiro restaurante (conforme o significado dos de hoje: o cliente escolhe um prato
individual de um menu, aguardando na sua mesa a entrega do pedido) foi fundado em 1782, o

"Grande Taverne de Londres", em Paris.

Embora as pousadas e tavernas, conhecidas desde a antiguidade, o povo das suas cidades
excepcionalmente se alimentavam |4, estes estabelecimentos eram voltados para 0s viajantes.
Apenas depois da Revolucdo Francesa arruinar a aristocracia, o restaurante se afirmou na
Franca. A destruicdo da aristocracia deixou servigais habeis no trato com os alimentos, ao
mesmo tempo que muitos provincianos chegavam a cidade sem pessoas para cozinhar para

elas, e o encontro destes dois publicos deu origem ao habito de se fazer refeicdes fora de casa

A partir deste momento, rapidamente os restaurantes proliferaram por todo o mundo e com

abordagens variadas.
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Anexo Il - Novas Tendéncias

= Bazar (Amsterdam): Numa antiga igreja, a fusdo de
diferentes elementos orientais, azulejos em toda parte da-lhe
a sensacdo de estar num palacio de 1001 noites.
Este restaurante arejado em dois andares tem a capacidade de

encontrar o equilibrio entre 0 ambiente publico e privado.

= Icehotel (Suécia): Localizado dentro do Ice Hotel,
todo construido em gelo, o restaurante ndo segue o
mesmo padrdo friorento de decoracdo. No entanto, 0s

pratos, estes, sim, congelados, vém directo do cristalino

rio Torne, que marca a fronteira do pais com a

Finlandia.

» Rainforest Café (Inglaterra): Decoracdo "selvagem”, os alto-falantes reproduzem

sons de uma floresta - incluindo tempestades tropicais.

» [thaa Undersea Restaurant (Ilhas Maldivas): Come-se a

quase 5 metros abaixo do nivel do mar. Paredes de vidro

garantem uma linda vista de 180 graus dos seres marinhos.

= Naha Harbor Diner (Japao): Situado em cima de uma
arvore de Gajumaru , € um restaurante com menu asiatico
e oferece aos seus clientes pratos da cozinha japonesa,
chinesa, tailandesa e indiana. A &rvore possui um

elevador que da acesso ao restaurante.

*= Dinner in the Sky (Bélgica): Sob uma estrutura de
ferro e cabos de ago, comporta 22 pessoas sentadas
(com cinto de seguranca), o chef, o garcom e mais um

funcionario. Ele fica suspenso a 50 metros de altura.

Um teto de acrilico protege da chuva e de surpresas de
passaros.

87



Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

O restaurante é movel, pode pode ser levado para qualquer lugar com, pelo menos,
500 m2.

Christon Café (Japdo): Com a Virgem Maria na

entrada, estatuas de santos espalhados pelos espacos e
vitrais de igrejas, ddo um olhar religioso ao local. A

sensacdo é de realmente estar entrando em uma igreja.

Canibalesco (Japédo): Simulam que comem pessoas,

ou comem comida em cima de pessoas.

Vampire Café (Japdo): Decoracdo de um velédrio, as
paredes sdo de vermelho-sangue, as cortinas sdo de
veludo e os caixdes sdo pretos respingados de vela. A
decoracdo também conta com objetos como esqueletos e

cruzes.

The Supperclub (Holanda, Turquia, EUA, Cingapura): Esse é para quem gosta de

comer na cama. O restaurante € uma espécie de
dormitorio, vocé escolhe uma cama, senta, e janta.

Simples.

Eternity (Ucrania): Sua estrutura € um
grande caixdo e ndo possui janelas. Dentro,
vocé encontra uma decoragdo com VArios

caixdes humanos, coroas de flores, paredes

negras, velas e Cruzes.
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Anexo |11 — Envolvente Econdmica

Quadro 2.2 - Principais Indicadores Econémicos

Indicadores Anuais | Trimestrais Faniz Unidade 2007 | 2008 | 4mo7 | 1708 | 2708 | 3706 [ 408 | 1708 | 2709 | 308

PiEpm Mihdesewos | 163052 165276) 41382 41350 41838 41842 4143 4024 40501

FiEpm \H Real 19 00| 18 08 07 03 20 40 37
Consuma Privado VH Real i 17| 18 23 120 22 11 45 Al
Consumo Piblico NE VH Real 00 o7 | o7 oE 05 D& 12 3T 12

FBCF \H Real 31 07| 85 3@ 28 A2 78 55 58
Exportagies Bens e Senvigos VK Real 78 -05 | S8 40 21 08 B8 193 AT
Importaies Bens & Senvicos VH Real 61 27 | B4 75 45 38 44 154 164

FBCF sem consiiugio NE Vi Real 60 35 | W& 110 65 18 46 -2 1689
Balanga Corente / PIB (fm ds perioda) BP % -84 -121| 94 mE 24 18 21 02 100

Balanga Corrente + Capial | PIB (fim de periodo) BP % -84 -5 | 81 @85 405 02 05 82 B9

Saldo Total-SPA P18 (gec. med. tempar) DGOINE % -6 227

Taxa de desemprego INE (%) T4 76 78 16 73 7 i a1

Inflagio NE %) 25 | 27 2@ 28 30 15 A1 18
Cuztos do Trabaho de Porugal face & UE 15 AMECT | 2000=100 (Memimal) | 143 1052

Contrizuto da Procura Extema Liquida p/ PIB NE (%) T I 5 T I BN S S B P
Contrizuto a Procura infema o PIB HE 1) 19 14| 3¢ 28 18 15 A7 41 51

Fonte: Miniterio da Economia e da Inovacéo — sintese estatistica de conjutura — n°44/2009 — 30 de Outubro 2009

2. Conjuntura Nacional

Quadro 2.1 - Previsdes para a Economia Portuguesa

peclalul=] 2010 2011 2014

Crescimento real em percentagem:

PEC CE ROPO | OCDE EP FMI PEC CE OCDE =1 FMI FPEC Fni
Jan-08 | Mai-09 | Mai-09 ) Jun-02| Jul-08 | Ouwt-09 | Jan-08 | Mai-08 | Jun-08{ Jul-09 | Out-09 | Jan-08) Cut-08

FIE 08  -37  -34 =5  -35  -30 0.5 08 0.5 08 04 1.2 1.3
-Consumo privado 0.4 -1.2 -1.4 2.4 -1.8 - 0.8 -0.4 0.0 -0.8 - 1.0 -
-Censume Plblico 0.2 0.8 0.8 0.4 1.0 - 0.1 0.2 -0.2 07 - 0.1 -
-FBCF 0.8 144  -141 127 143 - 0.3 8.0 1.2 38 - 1.7 -
-Exportages Bens e Servigos 44 117 118 2156 177 - 1.8 -0.1 1.2 08 - 3.1 -
-Importagdes Bens e servigos' -3 -10.00 <111 <21 17 - 1.2 -2.3 -0.1 -1.2 - 1.7 -

IHPG (2 )™ 1.2 03 01 02 05 -08 2.0 1,7 1.0 12 1.0 20 1.8

Taxa de Desemprego (% da pop activa) | &5 a1 8.8 8.8 - 9.5 8.2 2,8 11.2 - 1.0 | 7.7 -

Salde Orgamental (2% do PIB) 38 65 53 85 - - 2.8 8.7 6.5 - - 2.3 -

Balanga Corrente (% PIB)™ -10,7 -8.8 -3,2 -85 -8.3 -89 2.9 -3.5 -107  -9.8 -8.7 E-R | a7

{1) Mo caso do FMI: Exportagles e Importagfes 50 de bens.

{2} Mo caso do PEC & ROPC - Indice de Pregos no Consumidor (IPC)

(31 Mo caso do Sanco de Portugal & ROPO. Balanga Corrente + Salanga de Capital
Fontes: FMI, World Economic Cuticok 1 de Cutubre de 2008 (para o PIB, IHPC & Tx. Desemprago). DCDE, Economic Cutlook NP4, Novembro de 2008 e OCDE, Economic
Dutlook M 85, Junho 2008 CE- Comissdo Europela, "Economic Foracasts” - Oulono 2008; SP- Soletim Econemico delerio, 2008; PEC - Flano de Estanilidade = Crescimento
2005-2011 FMI, "World Economic Outlook™, 22 de Abrll de 2002, "Economic Forecasts” - Primavera 2009, Malo 2009; ROPO - Relaténo de Orlentagdo da Polltica Orgamental,
Malo 2002

Fonte: Miniterio da Economia e da Inovacéo — sintese estatistica de conjutura — n°44/2009 — 30 de Outubro 2009
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Anexo IV — Envolvente Politico-Legal

= Decreto Regulamentar n.° 20/2008 de 27 de Novembro
CAPITULO |
Disposic¢des gerais
Artigo 1.°
Objecto
O presente decreto regulamentar estabelece os requisitos especificos relativos as instalacdes,
funcionamento e regime de classificacdo de estabelecimentos de restauragéo ou de bebidas.
Artigo 2.°
Ambito de aplicacéo
O presente decreto regulamentar aplica -se aos estabelecimentos de restauracdo ou de bebidas,
sem prejuizo da demais legislacdo aplicavel, nomeadamente relativa a:
a) Edificagdo do estabelecimento, incluindo o0s regimes especiais de seguranca contra
incéndio, emissdo de fumo e ruido, acesso a fumadores e a utentes com deficiéncias e ou
mobilidade condicionada;
b) Licenciamento do estabelecimento tendo em conta as actividades desenvolvidas no mesmo,
designadamente quando se trata de estabelecimento que disponha de zona de fabrico proprio
com poténcia eléctrica contratada superior a 50 kVA, ou de espaco de esplanada com
ocupacdo da via publica;
c) CondicBes técnico-funcionais relativas ao tratamento, higiene e salubridade dos géneros
alimenticios;
d) Gestdo de residuos;
e) Sistemas e actividades de seguranca privada em estabelecimentos de restauracdo ou de
bebidas que disponham de espacos ou salas destinados a danca ou onde habitualmente se
dance, e regras relativas a realizacdo de espectaculos e divertimentos publicos;
f) Organizacdo de servicos e prescricbes minimas de seguranca e saude nos locais de trabalho

e outras regras de seguranga, higiene e saude publica aplicaveis aos utentes.

CAPITULO Il

Dos requisitos dos estabelecimentos de restauracéo ou de bebidas
SECCAO |

Dos requisitos das instalagdes

Artigo 3.0
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Infra -estruturas

1 — Os estabelecimentos de restauragdo ou de bebidas devem possuir infra -estruturas basicas
de fornecimento de &gua, gas, electricidade e rede de esgotos com as respectivas ligagcdes as
redes gerais.

2 — Sempre que ndo exista rede publica de abastecimento de agua, os estabelecimentos de
restauracdo ou de bebidas devem dispor de reservatorios de dgua proprios com capacidade
suficiente para satisfazer as necessidades correntes dos servigos que prestam.

3 — Para efeitos do numero anterior, a captacdo e a reserva de agua devem possuir adequadas
condicdes de proteccdo sanitaria e o sistema ser dotado dos processos de tratamento
requeridos para potabilizacdo da agua ou para a manutencdo dessa potabilizacdo, de acordo
com as normas de qualidade da 4gua para consumo humano definidas na legislagdo aplicavel,
devendo para o efeito ser efectuadas analises fisico -quimicas e microbioldgicas por entidade
devidamente credenciada, de acordo com o disposto no Decreto -Lei n.° 306/2007, de 27 de
Agosto.

4 — As éreas do estabelecimento, circundantes e de acesso a0 mesmo devem apresentar -se
livres e limpas, com pavimentacdo apropriada a ndo estagnacdo de aguas, e devidamente
conservadas.

Artigo 4.°

Area de servico

1 — A area de servico compreende as zonas de recepcdo e armazenagem de géneros
alimenticios, cozinha, copa e zona de fabrico, bem como os vestiarios e instala¢ces sanitarias
destinadas ao uso do pessoal.

2 — A éarea de servico € de acesso reservado ao pessoal do estabelecimento, sendo
estritamente proibida a entrada e permanéncia de animais vivos nas zonas que a integram.

3 — Nos estabelecimentos de restauracdo ou de bebidas, a area de servico deve estar
completamente separada da area destinada ao publico e instalada de forma a evitar -se

a propagacéo de fumos e cheiros.

4 — Os estabelecimentos de restauracdo e bebidas devem ser dotados de equipamentos que
permitam assegurar a separacdo dos residuos na origem de forma a promover a sua
valorizagéo por fluxos e fileiras.

5 — As zonas integrantes da area de servico devem obrigatoriamente observar os requisitos
gerais e especificos aplicaveis as instalacbes do sector alimentar nos termos previstos na

legislacdo nacional e comunitaria em vigor.
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6 — Quando existente e em funcionamento, o sistema de climatizagéo deve ser regulado no
sentido de estabilizar a temperatura média do ambiente a cerca de 22° C, admitindo -se uma
variacdo negativa ou positiva de 3° C, devendo o equipamento manter -se em bom estado de
higiene e de conservacao.

Artigo 5.°

Zonas integradas

1 — Nos estabelecimentos de restauracdo ou de bebidas as zonas de servico que compdem a
area de servico podem estar integradas, desde que o circuito adoptado e equipamentos
utilizados garantam o fim especifico a que se destina cada zona, € ndo seja posta em causa a
higiene e seguranga alimentar.

2 — Nas salas de refeicdo dos estabelecimentos de restauracdo podem existir zonas destinadas
a confeccéo de alimentos, desde que o tipo de equipamentos utilizados e

a qualidade da solucdo adoptada ndo ponha em causa a seguranca e a higiene alimentar.

3 — Nos estabelecimentos de bebidas em que sejam servidos produtos confeccionados ou pré
-confeccionados, nos termos previstos no n.° 3 do artigo 14.°, devem existir

0s equipamentos adequados, nomeadamente, microondas, forno, chapa, sistema de exaustdo
fritadeira eléctrica, torradeira, maquina de café, maquina de sumos e outros equiparados.
Artigo 6.°

Cozinhas, copas e zonas de fabrico

1 — A zona de cozinha corresponde a zona destinada a preparacdo e confeccdo de alimentos,
podendo também destinar -se ao respectivo empratamento e distribuicéo.

2 — A copa limpa corresponde a zona destinada ao empratamento e distribui¢do do servico,
podendo também dar apoio na preparacdo de alimentos, e a copa suja corresponde a zona
destinada a lavagem de lougas e de utensilios.

3 — A zona de fabrico corresponde ao local destinado a preparacgéo, confeccdo e embalagem
de produtos de pastelaria, padaria ou de gelados.

4 — As cozinhas, as copas e as zonas de fabrico devem estar equipadas com lavatérios e
torneiras com sistema de accionamento ndo manual destinadas a higienizacdo das maos,
podendo existir apenas uma torneira com aquele sistema na cuba de lavagem da copa suja,
quando se trate de zonas contiguas ou integradas.

5 — As prateleiras, mesas, balcdes e bancadas das cozinhas e zonas de fabrico devem ser de
material liso, resistente, lavavel e impermeavel, e os talheres e todos os utensilios para a
preparacdo dos alimentos devem ser de fécil lavagem e ser mantidos em bom estado de

higiene e conservagéo.
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6 — Nas cozinhas deve, preferencialmente, existir uma zona de preparacdo distinta da zona
de confecgéo.

7 — A cozinha deve ser proxima das copas, devendo ambas ser instaladas de forma a permitir
uma comunicacdo rapida com as salas de refeicdo com trajectos diferenciados para sujos e
limpos, sempre que possivel, e através de acessos verticais quando o trajecto envolver mais de
um piso.

8 — Na copa suja deve existir pelo menos uma cuba de lavagem equipada com agua quente e
fria e maquina de lavar a loica.

Artigo 7.°

Vestiarios e instalacdes sanitarias destinadas ao uso do pessoal

1 — Na éarea de servico devem existir locais reservados ou armarios para guarda de roupa e
bens pessoais dos trabalhadores.

2 — Os estabelecimentos de restauracdo ou de bebidas devem dispor de instalacBes sanitarias
destinadas ao uso do pessoal, separadas das zonas de manuseamento de alimentos, dotadas de
lavatérios com sistema de accionamento de agua ndo manual e, sempre que possivel, com
sanitarios separados por sexos.

3 — A existéncia de instalacdes sanitarias destinadas ao uso do pessoal ndo é obrigatoria:

a) Nos estabelecimentos integrados em &rea comercial, empreendimento turistico ou
habitacional que disponha de instalacdes reservadas, equipadas e adequadas ao uso do pessoal
do estabelecimento;

b) Nos estabelecimentos com area total igual ou inferior a 100 m2, desde que as instalagdes
sanitarias destinadas ao publico observem os requisitos exigidos para as instalagdes do
pessoal, previstos no nUmero anterior.

Artigo 8.°

Fornecimentos

Sempre que ndo exista entrada de servigo, os fornecimentos devem fazer -se fora dos periodos
em que o estabelecimento esteja aberto ao publico ou, ndo sendo possivel, nos periodos de
menor frequéncia.

Artigo 9.°

Area destinada aos utentes

1 — A area destinada aos utentes do estabelecimento corresponde ao espaco reservado ao
publico que compreende as salas de refei¢do, zona de acolhimento e de recepcao, bar, balcéo,
bengaleiro, instalacbes sanitérias e, quando existentes, as esplanadas e as salas ou espacos

destinados a danca e ou espectaculo.
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2 — As zonas destinadas aos utentes devem manter-se em bom estado de higiene e
conservacao e dispor de ventilagdo natural e ou artificial capaz de garantir uma adequada
renovacdo do ar e a eliminacdo de fumos e cheiros.

3 — Quando existente e em funcionamento, o sistema de climatizacdo deve ser regulado no
sentido de estabilizar a temperatura média do ambiente a cerca de 22° C, admitindo -se uma
variacdo negativa ou positiva de 3° C, devendo o respectivo equipamento manter -se em bom
estado de higiene e conservacao.

4 — As zonas destinadas aos utentes devem cumprir todas as regras em matéria de

acessibilidades a pessoas com deficiéncias e ou mobilidade condicionada, quando aplicéveis.

Artigo 10.°

Instalacdes sanitarias destinadas a utentes

1 — As instalagBes sanitarias destinadas aos utentes devem encontrar -se no interior do
estabelecimento, separadas das salas de refeicdo e das zonas de manuseamento de alimentos.

2 — As instalacbes sanitarias destinadas aos utentes devem dispor dos equipamentos e
utensilios necessarios a sua comoda e eficiente utilizacdo e ser mantidas em permanente bom
estado de higiene e conservagéo.

3 — As instalagdes sanitarias ndo podem ter acesso directo com as zonas de servico, salas de
refeicdo ou salas destinadas ao servico de bebidas, devendo ser instaladas de forma a garantir
0 seu necessario isolamento do exterior.

4 — Nos estabelecimentos com capacidade igual ou superior a 25 lugares, as instalaces
sanitarias sdo obrigatoriamente separadas por sexo e devem dispor de retretes em cabines
individualizadas e lavatorios em numero adequado a capacidade do estabelecimento.

5 — A existéncia de instalacdes sanitarias destinadas aos utentes ndo € exigivel:

a) Aos estabelecimentos integrados em area comercial ou empreendimento turistico que
disponha de instalacBes sanitarias comuns que preencham os requisitos previstos nos n.os 1 e
2;

b) Aos estabelecimentos que confeccionem refeicbes para consumo exclusivo fora do

estabelecimento.

SECCAO Il

Dos requisitos de funcionamento
Artigo 11.°

Tipologia e designagéo
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1 — Os estabelecimentos devem adoptar a tipologia que mais se adequa ao servico que
prestam.

2 — Sem prejuizo do disposto no artigo 13.° do Decreto- -Lei n.° 234/2007, de 19 de Junho,
0s estabelecimentos de restauracédo ou de bebidas podem usar qualquer designagéo consagrada
nacional ou internacionalmente pelos usos da actividade que exergcam, em funcdo do servigo
0U Servicos que se destinem a prestar.

Artigo 12.°

Licenciamento

1 — As disposigdes relativas ao processo de licenciamento dos empreendimentos turisticos
aplicam -se aos estabelecimentos de restauragdo ou de bebidas que deles facam parte
integrante.

2 — As disposicoes relativas ao processo de licenciamento dos estabelecimentos de comércio
aplicam-se as seccOes acessorias de restauracdo ou de bebidas que deles facam parte
integrante.

3 — O previsto nos numeros anteriores ndo dispensa o cumprimento dos requisitos
especificos relativos a instalacdo, modificacdo e funcionamento dos estabelecimentos,
previstas no Decreto -Lei n.° 234/2007, de 19 de Junho, e do presente decreto regulamentar.

4 — Os estabelecimentos que pretendam confeccionar alimentos devem necessariamente
licenciar -se como estabelecimentos de restauracao.

5 — Os estabelecimentos que pretendam servir alimentos confeccionadas no exterior por

operador do sector alimentar, podem optar por licenciar -se como estabelecimentos
de restauracdo ou como estabelecimentos de bebidas.

Artigo 13.°

Servico nos estabelecimentos de restauracao

1 — O servico prestado nos estabelecimentos de restauracdo consiste, essencialmente, na
confeccdo e fornecimento de alimentacdo, acompanhado ou ndo de bebidas, com ou sem

fabrico de padaria, pastelaria ou gelados.

2 — O servico de restauracdo é prestado directamente aos utentes no estabelecimento, em
lugares sentados ou em pé, ou através da entrega de alimentacdo e bebidas devidamente

acondicionadas, no estabelecimento ou ao domicilio.
Artigo 14.°

Servico nos estabelecimentos de bebidas
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1 — O servigo prestado nos estabelecimentos de bebidas consiste, essencialmente, no
fornecimento de bebidas directamente aos utentes, em lugares sentados ou em pé,
acompanhadas ou ndo de produtos de cafetaria, padaria, pastelaria ou de gelados.

2 — Os estabelecimentos de bebidas com fabrico de padaria, pastelaria ou gelados devem
dispor de secces de fabrico proprias.

3 — Os estabelecimentos de bebidas que ndo disponham de zona de fabrico, apenas podem
operar com produtos confeccionados ou pré -confeccionados, acabados ou que possam ser
acabados no estabelecimento, através de equipamentos adequados, designadamente o0s
previstos no n.° 3 do artigo 5.° Artigo 15.°

Condicdes gerais de funcionamento

1 — Os estabelecimentos de restauracdo ou de bebidas devem possuir 0 equipamento, 0
mobiliario e os utensilios necessarios ao tipo e as caracteristicas do servico que se destinam a
prestar, devendo apresentar -se permanentemente limpos e arrumados.

2 — Os estabelecimentos devem dispor de telefone com ligagdo permanente ao exterior,
através de rede fixa ou movel.

3 — Nos servigos prestados nos estabelecimentos de restauracdo ou de bebidas deve observar
-Se 0 seguinte:

a) Na confeccdo das refeicbes s6 podem utilizar -se produtos em perfeito estado de
conservacao e salubridade;

b) Os alimentos e produtos de pastelaria e semelhantes destinados ao publico devem estar
colocados em vitrinas, expositores ou outros equipamentos com ventilacdo e a temperatura
adequada, de forma a impedir o contacto directo do publico com aqueles, excepto tratando -se
de servico de self -service e de buffet, e a permitir a manutencdo da salubridade e o seu
resguardo de insectos ou de outras fontes de contaminacéo;

¢) Quando ndo estejam embalados, os produtos alimentares devem ser manuseados com luvas
ou por meio de pincas, colheres, garfos, facas, pas ou outros utensilios de material de facil
lavagem e que se apresentem devidamente higienizados;

d) S6 podem ser fornecidos géneros alimenticios e bebidas que estejam dentro dos respectivos
prazos de validade para consumo.

Artigo 16.°

Informac6es

1 — Junto a entrada dos estabelecimentos de restauracdo ou de bebidas devem afixar -se, em
local destacado, as seguintes indicag0es:

a) O nome, a entidade exploradora, 0 tipo e a capacidade maxima do estabelecimento;
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b) A existéncia de livro de reclamagoes;

¢) Qualquer restricdo de acesso ou permanéncia no estabelecimento decorrente de imposigédo
legal ou normas de funcionamento do proprio estabelecimento, designadamente relativas a
admissdo de menores e fumadores;

d) Restricdo a admissdo de animais, exceptuando os cdes de assisténcia;

e) Simbolo internacional de acessibilidades, quando aplicavel;

f) O horario de funcionamento, periodo de encerramento semanal ou anual;

g) A lista de produtos disponiveis no estabelecimento e respectivos precos;

h) O tipo de servico prestado, designadamente, servigo de mesa, self -service ou misto;

i) A exigéncia de consumo ou despesa minima obrigatéria, quando existente, nos
estabelecimentos com salas ou espacos destinados a danca ou espectaculo.

2 — O disposto no nimero anterior ndo prejudica o cumprimento de normas especificas que
obriguem a informacao a ser visivel do exterior.

3 — A informagdo referida na alinea i) do n.° 1 é obrigatoriamente visivel do exterior do
estabelecimento.

4 — Sem prejuizo do disposto nos numeros anteriores, podem ser afixadas nos
estabelecimentos outras informacgdes consideradas relevantes para o publico em geral,
designadamente linguas faladas, existéncia de sistema de climatizacdo, especialidades da casa,
classificacdo ou distingdes atribuidas ao estabelecimento.

Artigo 17.°

Lista de precos

1 — Nos estabelecimentos de restauracdo deve existir ao dispor dos utentes uma lista de
precos, obrigatoriamente redigida em portugués, com as indicacfes seguintes:

a) A existéncia de couvert, respectiva composicao e preco;

b) Todos os pratos, produtos alimentares e bebidas que o estabelecimento forneca e
respectivos precos.

2 — Nas zonas turisticas, designadamente nos centros histéricos das cidades, marinas e
apoios de praia, a lista referida no nimero anterior deve ser redigida também em lingua
inglesa ou noutra lingua oficial da Unido Europeia.

3 — Quando o estabelecimento dispuser de equipamento adequado para o efeito, a lista
referida no n.° 1 deve ser redigida em braille de modo a facilitar informacao a utentes cegos e

ambliopes.
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Artigo 18.°
Capacidade do estabelecimento

O numero maximo de lugares dos estabelecimentos é calculado em funcdo da area destinada
ao servico dos utentes, deduzida da area correspondente aos corredores de circulacdo

obrigatdrios, nos termos seguintes:
a) Nos estabelecimentos com lugares sentados, 0,75 m2 por lugar;
b) Nos estabelecimentos com lugares de pé, 0,50 m2 por lugar;

c) Ndo se considera area destinada aos utentes, para efeitos exclusivos do disposto nas alineas

anteriores, as zonas de recep¢do, incluindo sala de espera;

d) Nos estabelecimentos que disponham de salas ou espacos destinados a danca, estas néo

podem exceder 90 % da area destinada aos utentes.
Artigo 19.°
Pessoal de servigo

1 — Os estabelecimentos de restauracdo ou de bebidas devem dispor do pessoal necessario a

correcta execucdo do servico, de acordo com a sua capacidade, devendo o
atendimento de utentes fazer -se com a adequada correccgéo e eficiéncia.

2 — Em todos os estabelecimentos os responsaveis e restante pessoal devem cumprir 0s

preceitos elementares de higiene pessoal, nomeadamente no que respeita:
a) Ao uso de vestuario adequado, roupas e calgado, em perfeito estado de limpeza;

b) Ao uso de toucas ou de outro tipo de proteccdo para o cabelo pelo pessoal que manipula os

alimentos;

¢) A lavagem de m&os antes do inicio dos periodos de servico e ap6s utilizagdo dos sanitarios
por todo o pessoal do estabelecimento, sempre que necessario e sempre que se

mude de tarefa ou actividade pelo pessoal que manuseia, prepara ou confecciona 0s

alimentos;

d) A prevencdo de habitos pessoais susceptiveis de por em causa a higiene e salubridade dos

alimentos.

CAPITULO III
Regime de classificacao
Artigo 20.°

Classificacéo voluntaria
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A adopcdo de uma classificagdo com vista a diferenciagdo dos estabelecimentos de
restauracdo ou de bebidas é voluntéria e da responsabilidade exclusiva das associacfes e
agentes do sector.

CAPITULO IV

Fiscalizacéo

Artigo 21.°

Fiscalizacdo e cooperacao

1 — Nos termos do disposto no artigo 20.° do Decreto- -Lei n.° 234/2007, de 19 de Junho,
compete aos médicos que desempenham as fun¢des de autoridades de saude

vigiar e fiscalizar o nivel sanitario dos estabelecimentos de restauragéo e bebidas de maneira a
evitar situacOes de grave risco para a saude publica, de acordo com o estipulado na base XIX
da Lei n.° 48/90, de 24 de Agosto.

2 — As competéncias de fiscalizacdo referidas no numero anterior sdo exercidas em
cooperagdo com as demais entidades com competéncias de fiscalizagdo no sector.
CAPITULO V

Disposic¢des finais e transitorias

Artigo 22.°

Estabelecimentos de restauracéo e de bebidas em funcionamento

1 — Os estabelecimentos de restauracdo ou de bebidas existentes a data da entrada em vigor
do presente decreto regulamentar dispem do prazo de seis meses para se adaptarem e darem
cumprimento aos requisitos estabelecidos no presente decreto regulamentar.

2 — Os estabelecimentos em funcionamento que, a data da entrada em vigor do presente
decreto regulamentar, estejam classificados como restaurantes tipicos ou estabelecimentos de
luxo, mantém as respectivas classificacdes por um prazo de cinco anos, findo o qual ndo
podem ostentar e ou publicitar a classificacdo atribuida ao abrigo do regime anterior.

Artigo 23.°

Norma revogatdria

E revogada a Portaria n.° 255/84, de 19 de Abril.

Artigo 24.°

Entrada em vigor

O presente decreto regulamentar entra em vigor 30 dias apos a data da sua publicagéo.

Visto e aprovado em Conselho de Ministros de 18 de Setembro de 2008.

HACCP: Baseia-se em 7 principios:

1. Conduzir uma analise de perigos;
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2. Determinar os Pontos Criticos de Controlo (PCC);
3. Estabelecer limites criticos;
4., Estabelecer um sistema de vigilancia e controlo dos PCC’s;

5. Estabelecer acgbes correctivas a serem tomadas quando a monitorizagdo indica que um
particular PCC ndo esta sob controlo;

6. Estabelecer procedimentos de verificacdo para confirmar se 0 HACCP esta e funcionar
efectivamente;

7. Estabelecer documentacdo para todos os procedimentos e registos apropriados e esses
principios e sua aplicacao.

Controlo de temperaturas:

E necessario monitorizar as temperaturas das areas refrigeradas (frio negativo e positivo)

todos os dias.
Essas leituras devem ser registadas e mantidas durante 1 ano.

Se houver possibilidade de investimento, o ideal € um sistema centralizado que registe ligado
a um sistema de alarme, outra opc¢éo € utilizar um termémetro equipado com uma sonda para

medir e registar, diariamente, as temperaturas e hora de medicao para cada area refrigerada.

Controlo de temperatura:

Responsabilidade:

Data / Hora:

Temperatura Temperatura ) AccOes tomadas quando hél
Data ) Assinatura )

recomendada medida desvios

a) Licenciamento

Processo de Licenciamento:

Em primeiro lugar é necessario dirigir-se a entidade licenciadora - Camara Municipal - da
area de instalacdo do estabelecimento, e efectuar um requerimento e entregar a restante
documentacao necessaria a instrucao do processo (exemplos de documentos que poderdo ser
exigidos: plantas de localizagdo, projecto de arquitectura, projectos de especialidade, cartdo
de pessoa colectiva ou de empresario em nome individual, comprovativo de titular do imédvel,

entre outros).
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Nota: no caso do edificio estiver sujeito ao regime de propriedade horizontal, é importante
verificar se o titulo constitutivo permite a sua utilizagdo como estabelecimento de restauragdo
ou de bebidas. Ndo sendo o caso, necessitard de autorizacdo de todos os condéminos para
proceder a essa alteracao.

Posteriormente, a Camara Municipal ir& consultar as seguintes entidades externas:

* Autoridade Nacional de Protec¢ao Civil (vulgarmente designada por Servico Nacional de
Bombeiros), no que respeita as medidas de seguranca contra riscos de incéndio;

» Autoridade de Satde para verificagdo do cumprimento de normas de higiene e saude

publicas.

Aguando a conclusdo da obra e equipado o estabelecimento em condi¢des de iniciar a
actividade, devera ser requerido a concessao da licenca ou autorizacéo de utilizacdo a Camara

Municipal.

Nota: Na auséncia de resposta do municipio no prazo de 30 dias (concessédo da licenca) ou de
20 dias (autorizacdo de utilizacdo), podera ser comunicar a Camara Municipal a decisdo de
abrir ao publico - declaracdo prévia. Para tal ha que remeter:

» Termo de responsabilidade do director técnico da obra;

* Termo de responsabilidade do autor do projecto de seguranga contra incéndios;

» Termo de responsabilidade dos autores dos projectos de especialidades, quando obrigatorios
e ainda ndo entregues (instalacOes eléctricas, agua, gas);

* Quando tenham ocorrido vistorias, deveram ser anexados os Autos. No caso de terem sido
impostas condicionantes durante a vistoria, o responsavel pela obra é responsavel por

assegurar que as mesmas foram respeitadas.

Por fim, enviar o modelo da declaracdo de Instalagcdo, Modificacdo e de Encerramento dos
Estabelecimentos de Restauragdo ou de Bebidas para a Camara Municipal e também para a
Direccdo-Geral das Actividades Econdmicas (DGAE), esta declaracdo prévia constitui titulo
valido de abertura do estabelecimento e legitima o seu funcionamento, identificacdo,
transmissao e registo.

Proibicdo de entrada de animais nos estabelecimentos de restauracao e de bebidas:

Segundo o Decreto-Lei n® 74/2007 de 27 de Marco, € possivel recusar o acesso a
pessoas que se fagcam acompanhar por animais, excepto no caso de cdes guia, e

desde que essa restricdo esteja devidamente publicitada.
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Livro de Reclamacoes
Pelos termos do Decreto-Lei n® 156/2005 de 15 de Setembro, deve

existir um livro de reclamacbes em todos os estabelecimentos de

N . . . N B . ; de Reclamacgodes
restauracdo ou de bebidas. A sua identificacdo devera ser feita através [S———
de um letreiro com a informacdo: "Este estabelecimento dispde de
livro de reclamacBes”, em local bem visivel e com caracteres

facilmente legiveis.

Nota: Este livro seré facultado imediata e gratuitamente ao cliente sempre que este o solicitar.
Quando o livro de reclamagOes ndo for imediatamente facultado ao cliente, este pode requerer
a presenca a autoridade policial a fim de remover essa recusa ou de que essa autoridade tome

nota da ocorréncia e a faca chegar a entidade competente para fiscalizar o estabelecimento.

Sempre que ocorra uma reclamacéo, devera ser enviada uma copia a ASAE (Autoridade de
Seguranca Alimentar e Econdmica), entidade competente para fiscalizar e instruir eventuais

processos de contra-ordenacao.

b) Condicdes de Instalacéo — particularidades

Pé-direito

O pé-direito é a distdncia entre o pavimento e 0 tecto, e é uma caracteristica sanitaria
essencial, relacionada com o volume de ar disponivel no compartimento. Resumidamente,
guanto maior o pé-direito, maior o volume de ar no interior, logo, melhor serd a ventilacédo

daquele espaco.

Pelo RGEU (Regulamento Geral das Edificacfes Urbanas) um pé-direito livre deve ter um
minimo dos pisos destinados a estabelecimentos comerciais de 3 metros (IMG1), tolerando-
se, geralmente, uma reducdo do pe-direito até 2,70 metros (IMG2) desde que se reforce a

ventilagdo com meios complementares de renovacdo do ar. Esta regra aplica-se aos
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compartimentos com utilizacdo permanente de pessoas (exemplo: cozinha, copa e sala de
refeicdes); nos compartimentos sem utilizacdo permanente de pessoas (instalacfes sanitérias,

zona de armazenagem) aceita-se a reducdo do pé-direito até 2,20 metros.

Areas de Servico

A éarea de servigo compreende as zonas de recepc¢do e armazenagem de géneros alimenticios,
cozinha, copa e zona de fabrico, bem como os vestiarios e instalagfes sanitérias destinadas ao
uso do pessoal. Deve estar completamente separada da area destinada ao publico e instalada

de e cheiros.

Cozinha e Copas

A zona de cozinha corresponde a zona destinada a preparacdo e confeccdo de alimentos,
podendo também destinar-se ao respectivo empratamento e distribuicdo. As copas sdo zonas

de apoio e destinam-se ao empratamento (copa limpa) e lavagem de loucas e utensilios (copa

suja).

\ Na imagem de exemplo, é possivel observar um circuito do
servigo de refei¢cGes que utiliza um passa-pratos da copa limpa
ou zona de empratamento directamente para a sala de
refeicOes; e a recolha dos pratos ja utilizados com os residuos

fﬁy utiliza o outro passa-pratos directamente para a copa suja.
e

2 ol LU

4 ‘_,,‘/, COZINHA

‘f" " ‘;‘ r4-_i’—

LU

Quando a cozinha e a sala de refei¢Oes se situam em diferentes
pisos devera ser criado um acesso vertical através de um monta-pratos, ndo sendo permitido o

servigo através das escadas.

As prateleiras, armarios e bancadas de preparacdo das cozinhas devem ser de material liso,

resistente, lavavel e impermeavel, e os talheres e todos os utensilios para a preparacdo dos
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alimentos devem ser de facil lavagem e ser mantidos em bom estado de higiene e

conservacao.

Ventilacdo e Exaustdo

A cozinha, tal como os restantes compartimentos necessitam de ser ventiladas. No caso de a
renovacdo do ar da cozinha for efectuada através de janelas, estas deverdo dispor de rede
mosquiteira para poderem estar abertas, na eventualidade da cozinha ser interior, devera
existir um equipamento de ventilagcdo mecanica que insufle ar novo do exterior e retire o ar
viciado.

Nas cozinhas h& a obrigatoriedade de um equipamento de extrac¢do dos fumos e gases de
combustdo quando estes existirem. Este equipamento deve ser dimensionado de acordo com
os aparelhos de queima presentes.

H4& ainda a necessidade de manter a cozinha em ligeira depressdo (pressdo negativa) para
evitar a fuga de odores para outros compartimentos, em particular a sala de refeicdes.

No que concerne a exaustdo da cozinha e segundo o RGEU, a conduta devera elevar-se, pelo
menos, 50 cm (meio metro) acima da parte mais elevada da cobertura do prédio e manter um
raio de 10 metros das edificacOes contiguas.

Nos prédios mais antigos, onde ndo foi previsto a instalacdo de ducto interior até ao topo, a

solucdo podera passar pela instalacdo de uma conduta exterior.

Sala de Refeicbes

Na sala de refeicBes é cada vez mais importante a instalacdo de um sistema de climatizacao

(mantendo a temperatura aproximadamente a 23° C).

Para determinar uma sec¢do da sala para fumadores, ha que respeitar a { } FUMADORES
| — SMOKERS
Lei n® 37/2007 de 14 de Agosto (Lei do Tabaco), nomeadamente:

FUMEURS

AKGOELO G 31007, 4 A

* Afixar disticos de sinalizacao em locais visivel;
* Separar fisicamente esta sec¢ao das restantes instalagoes;
 Garantir a ventilagdo directa para o exterior através de um sistema de extrac¢do de ar que

proteja dos efeitos do fumo os trabalhadores e os clientes ndo fumadores.

Balcdo
O balcéo devera ser provido com um lavatério de comando ndo manual, com cuba de lavagem

(preferencialmente dupla) e maquina para lavagem de copos e chavenas. Quando existir um
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retrobalcdo, a parede na zona de encosto deverd ser revestida em material impermeavel,

resistente e de facil lavagem.

Zona de Armazenagem

A zona de armazenagem devera ser um espaco compartimentado e bem arejado, destinado a

armazenar o material de apoio e o vasilhame.

E aconselhével a utilizacdo de estantes e prateleiras em material facilmente lavavel e afastadas

do solo aproximadamente entre 12cm a 20cm.

Nos restaurantes sugere-se também a existéncia de uma pequena despensa na cozinha
(despensa do dia) para guarda dos produtos de utilizacdo frequente (arroz, massas, azeite,

6leo, farinha, acucar, condimentos, etc.).

InstalacOes Sanitarias

- InstalagBes Sanitarias para Clientes

O numero de instalacOes e a dotacdo das pecas sanitarias devera ser proporcional a lotacéo do
estabelecimento e ao nimero de clientes previstos. A titulo de exemplo podera seguir a regra
de 1 urinol mais uma sanita por 25 homens; e 1 sanita por 25 mulheres.

As pecas sanitarias minimas serdo lavatorio, sanita (preferencialmente em cabine
individualizada) e urinol na instalacdo para homens. O ideal na concepc¢do deste espaco € a

existéncia de uma antecdmara central com lavabo e duas instalacGes com divisao por sexos.

A ventilagdo das instalacGes sanitérias é obrigatoriamente feita de forma directa e permanente

para o exterior da edificacdo (através de janela ou ventoinha de extrac¢do - ventax).

- Instalag@o Sanitaria para Pessoas com Mobilidade Condicionada

Por forca do Decreto-Lei n° 163/2006, de 8 de Agosto (regime da acessibilidade aos edificios
e estabelecimentos que recebem publico), os estabelecimentos de comerciais (incluindo os de
restauracdo ou de bebidas) cuja superficie de acesso ao publico ultrapasse 150 m2 deveréo
respeitar as normas técnicas sobre acessibilidades.

Este tipo de instalacOes reveste-se de muita especificidade que ndo se resumem a uma area
maior e a existéncia de barras de apoio junto a sanita. Por exemplo, a porta ndo podera abrir
para o interior do compartimento, o lavatério ndo deve estar apoiado sobre uma coluna, a

torneira tem de ser apropriada, entre outras caracteristicas.
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A legislagdo coloca duas hipdteses de configuracdo da instalacdo sanitaria, devendo optar-se
pela de maior area quando se prevé um uso frequente por pessoas com mobilidade

condicionada.
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- InstalacBes Sanitarias para Funcionérios
Os estabelecimentos devem dispor de instalagdes sanitarias para o pessoal preferencialmente

separadas por sexos.

E possivel a dispensa de instalagdes sanitarias para uso do pessoal nos estabelecimentos com
area total igual ou inferior a 100 m2. Nesta situa¢do poderao ser utilizadas as instalagdes para
os clientes, desde que, dotadas de lavatorio com sistema de accionamento ndo manual.

C) Requisitos Funcionais

Higiene Pessoal

- Vestuério

Devera existir um armario-vestiario ou cacifo individual e um local apropriado para a
mudanga de roupa.

O calcado devera ser adequado a funcdo. Quem trabalha na cozinha e copas devera usar

calcado de seguranca, anti-derrapante, exclusivo para utilizacdo nestes locais.

- Cabelo
O cabelo deve encontrar-se limpo e sempre que a tarefa o justifigue bem protegido. Nas

tarefas de preparacéo e confeccdo deve utilizar-se touca, rede ou barrete.

- Maos
- Devem estar sempre limpas, as unhas curtas e sem verniz;
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- Devem estar desprovidas de adornos (anéis, aliangas, pulseiras, rel6gios);

- Se usar luvas para a manipulacdo dos produtos alimentares estas devem ser mantidas em
boas condi¢es de higiene;

- As escoriacbes ou pequenos cortes devem ser tratados e protegidos com pensos

impermeaveis e de cores vivas.

d) Gestdo de Residuos

Certificado VVerdoreca

Desde 1 de Janeiro de 1999 que os estabelecimentos de hotelaria, 1181 verdorecs®
restauracdo e bebidas s6 podem comercializar bebidas refrigerantes, cervejas e aguas minerais
naturais, de nascente ou outras aguas embaladas destinadas a consumo no estabelecimento, se
acondicionadas em embalagens reutilizveis, ou seja, embaladas com tara recuperavel.
Exceptuam-se os concentrados destinados a preparacdo de bebidas refrigerantes por dilui¢éo
no préprio local de consumo. Esta obrigacdo resulta da legislagdo em vigor, no ambito da
gestdo de residuos de embalagens - Portaria n® 29-B/98, de 15 de Janeiro. Este diploma prevé,
contudo, a possibilidade de venda daqueles produtos em embalagens ndo-reutilizaveis (de tara
perdida), desde que estas sejam encaminhadas para um sistema de recolha selectiva que
garanta a reciclagem dos residuos em que aquelas embalagens se tornam ap6s consumo.

Com o intuito do cumprimento da legislacdo foi criado o subsistema VERDORECA no
ambito da actividade da SPV - Sociedade Ponto Verde, que promove o encaminhamento e a
reciclagem de embalagens consumidas nos estabelecimentos de hotelaria, restauracdo e
similares, conhecido como canal HORECA.

Como pré-requisito para a adesdo a este sistema deverdo existir ecopontos nas imediacdes do
estabelecimento (3 contentores: amarelo para pléastico e metal; azul para papel e cartdo; verde
para vidro). A outra alternativa é existir recolha porta-a-porta por parte da entidade gestora
dos residuos solidos urbanos.

Os responsaveis dos estabelecimentos VERDORECA deverdo assegurar a separacdo das
embalagens vazias que produzem, por tipo de material, e depositad-las nos recipientes
adequados e nos horarios (se os houver) determinados pela entidade municipal responsavel
pela recolha selectiva na area em que se encontram.

A adesdo ao sistema é gratuita e os estabelecimentos aderentes passam a poder utilizar o
CERTIFICADO VERDORECA.
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Reciclagem de Oleos de Cozinha

A qualidade das gorduras e 6leos utilizados na fritura estd regulamentada através da Portaria
n° 1135/95 de 15 de Setembro estando o fabricante ou vendedor do género alimenticio frito
obrigado a garantir o cumprimento deste diploma.

Existem dois conselhos a seguir: o primeiro prende-se com o controlo da temperatura; as
fritadeiras devem estar equipadas com termostato de forma a limitar a temperatura maxima do
6leo aos 180° C, o outro conselho € a renovacgdo periddica do 6leo e o controlo da sua
qualidade atraves de Kits apropriados que existem no mercado.

Ap0s a sua utilizacdo, estes dleos da cozinha devem ser recolhidos num recipiente préprio e

encaminhados para reciclagem.

Outros Decretos a considerar:
Portaria n° 896/2008, de 18.08
Decreto-Lei n® 139/99, de 24.04
Decreto Regulamentar n® 20/2008, de 27.11
Decreto-Lei n° 168/97, de 04.07
Decreto-Lei n® 156/2005, de 15.09
Decreto-Regulamentar n° 4/99, de 01.04
Portaria n® 25/2000, de 26.01

Portaria n°® 26/99, de 16.01

Portaria n® 262/2000, de 13.05

Portaria n® 930/98, de 24.10

Portaria n® 1063/97, de 21.10

Portaria n® 1068/97, de 04.07

Portaria n® 1071/97, de 23.10

Portaria n® 1229/2001, de 25.10

Portaria n® 1288/2005, de 15.12
Decreto-Lei n® 234/2007, de 19.06
Declaragédo de Rectificagdo n° 10-AR/99, de 30.06
Decreto-Lei n° 9/2002, de 24.01
Decreto-Lei n°® 57/2002, de 11.03
Decreto-Lei n° 222/2000, de 09.09
Decreto-Lei n° 263/2001, de 28.09
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Anexo V — Mercado

Painel global de estabelecimentos

Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

Fonte: Barémetro n® 16 — AHRESP

Lisboa 337 22 12 374
Restaurantes OUtrfS 52 6 9 70
Regibes
Total 389 28 21 444
Lisboa 200 8 4 213
Estabelecimentos de
bebidas  (Pastelarias e Outr-as 23 4 3 31
Cafetarias) Regioes
Total 223 12 7 244
612 40 28 688

Caracterizacdo geral dos Estabelecimentos e Distribuicdo geografica

80,0% -

70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Fonte

68,6%

A 22,1%

3,5%
|

5,8%
.

Restaurante  Pastelaria

Misto

Bar

: Observatorio do 2° semestre de 2007 - AHRESP

M Lisboa

Restantes RegiGes

109



Volume de Negdcios no sector da Restauracéo e Bebidas

Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

Restauracéo
e Bebidas

Volume de
Negdcios do

sector da

6.098.676.464 | 4,8

294.468.825

6.393.145.289 | 6,2

395.803.107

6.788.948.396

Fonte: INE - Estatisticas das Empresas 2004, 2005 e 2006 - Volume de Negdcios do Sector de
Restauracdo e Bebidas

Até 25.001- 50.001- 100.001- 200.001- 500.001- Mais de
25.000€ 50.000€ 10.0000€  200.000€ 500.000€ 1.000.000€ 1.000.000€
2007 141% |141% |9,0% 20,5% 23,1% 7,7% 11,5%
Variagéo
07/06 21,55% |21,55% |-48,28% 28,93% -6,10% -11,49% 13,86%
2006 11,6% 11,6% 17,4% 15,9% 24,6% 8,7% 10,1%
Variagéo
06/05 450% |- -3,3% -11,7% -18,0% -13,0% -36,9%
2005 8,0% 0,0% 18,0% 18,0% 30,0% 10,0% 16,0%

Fonte: AHRESP - Distribuicdo do Volume Anual de Negocios do Sector da Restauracéo e

Bebidas
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SECTOR. DA RESTAURACAD E BEBIDAS - 2006 e 2005

Yolume de Negocios
2006 2005 Yar.

|E.TBB.94B.39E~€ 6.393.145.289€ 6,19% |

Tipo de Actividade

RESTAURACAD E BEBIDAS

Restaurantes 3.596.957.880 € 3.320.893.736€ 8,31%
Restaurantes de tipo tradicional 1.640.115,923 € 1.556.424.442€  538%
Restaurantes com lugares ao balcdo 525,205,116 € 507,206,084 €  3,53%
Restaurantes sem servico de mesa 284,316,364 € 260,522 461 € 9,13%:
Restaurantes tipicos 118.506.873 € 117.616433€  0,76%
Restaurantes com local para danca 26,420,253 € 19,995,680 €  32,12%
Restaurantes, n.e. 1.002,390.346 € 859.037.636€  16,69%

Estabelecimentos de bebidas 2.607.371.699 € 2.501.755.585€ 4,270,
Cafés 1.513.003.960 € 1.454,239.090€  4,04%
Cervejarias 150,140,179 € 137.815.639€  §,94%
Bares 266.536.294 £ 244,357.005€  9,08%
Casas de cha e pastelarias 531.210,235 € 523.445.645€  1,48%
Outros estabelecimentos de bebidas serm espectaculo 55.545.426 £ B2.240.295€  4,35%
Estabelecimentos de bebidas com espectaculo 60,635,605 € 59.657.910€  1,64%

Cantinas e fornecimento de refeicbes ao domicilio 584.618.817 € 570.495966€ Z,48%
Cantinas 442.511.001 € 420,735,257 € 5,18%
Fornecimento de refeicdes ao domiciio 142,107,816 € 149,760.711€  -5,11%

Fonte: INE - Estatisticas das Empresas 2006

NuUmero Médio e Caracteristicas dos Clientes

200 186,7
180
160
140
120
100
80

M Jun-09
Mai-08

W Jun-07
60
40
20

m Mai-06

Almocgos Jantares Total

Fonte: AHRESP — NUmero médio de Clientes por Estabelecimento
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Mai-08
Jun-08
Jul-08
Ago-08
Set-08
Out-08
Nov-08
Dez-08
Jan-09
Fev-09
Mar-09
Abr-09
Mai-09
Jun-09
Média Geral

30,6%
30,6%
27,1%
28,3%
30,1%
30,1%
30,1%
30,1%
27,1%
27,7%
27,7%
27,4%
27,4%
27,4%
29,5%

Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

0,0%

50,0%

100,0%

Fonte: AHRESP — Distribuicdo Percentual dos Clientes

M Locais
Visitantes Nacionais

B Visitantes Estrangeiros
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O Mercado: Caracterizagdo do sector em Lisboa

Winero de estabelecimentos de comércic a retalho e restawragdoc da

cidade de Lisboa, por sector de actividade econdmica - 2007

—
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Fonte: Google maps

1- Chiado

N
1

Armazéns do Chiado

w
1

Praca Dom Pedro IV
Bairro Alto

N
1

Restaurantes localizados no Chiado

. Café no o
Amo-te Chiado Largo . A Brasileira Café Bernard
Nome Chiado

Calgada Nv S. . Largo do
. Rua Serpa Pinto . . Rua Garrett Rua Garrett
Francisco Picadeiro

€15 €30 €25 - -

Tipo/ Mediterranica,

: . Internacional, . . Pastelaria -
Servico Tradicional, . Tradicional Pastelaria
e . Tradicional Restaurante
Distintivo Vegetariana

abrasileira.pt
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Restaurantes localizados nos Bairro Alto

. Momentini .
Stasha Café Luso - Pap Acorda
Italiani
’ ) Rua da .
Rua das Gaveas Travessa da Queimada S Rua da Atalaia
Morada Misericérdia
Lugares 32 160 38 63
€ Médio €20 €30 €20 €30
Tipo/ Autor, Contemporanea, 3 o Italiana,

. ) Fuséo, Mediterrénea, . o
Servico Fuséo, Internacional, B Regional, Tradicional
e o ) Tradicional/Fado o

Distintivo Tradicional, Vegetariana Tradicional

Restaurantes localizados nos Armazéns Chiado

Joshua’s Restaurante Sr. Frango Vitaminas &

. . . Chimarréo
Nome Soarma Chinés da Guia Conpanhia

Lugares

€ Médio

Tipo/

Servigo

Restaurante Fast-Food Restaurante

Distintivo

Pateo- Srfrangoda | Vitaminasecompa )
) ) chimarrao.pt
restaurante.com guia.pt nhia.com

McDonald’s 1

Nome C?das Sandes Il1 Lojas das Sopas

Lugares

€ Médio

Tipo/

Fast-Food Fast-Food

Servigo Fast-Food

Distintivo

Companhiadassandes.pt Lojadassopas.pt Mcdonalds.com
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Nota: Os restaurantes que apresentam o nimero de lugares igual a zero deve-se & existéncia

de lugares comuns que perfazem 234 lugares.

Restaurantes localizados na Praca Dom Pedro 1V

Restaurante Ledo D Buffet Ledo . .
Café Gelo Painel da Baixa ~ C?das Sandes |

ouro D ouro

80 90

€30 €8 €7 €8 €5

_ _ Restaurante/Tradicio | Restaurante _
Tipo/ Servigo Self-Service Restaurante Fast-Food

nal Portuguesa/ Fado

Distintivo

) companhiadassan
. ofaia.com
Site des.pt

Tasquinh | Snack- . . McDonal
Adega do Nicola Restaurante Pastelaria .
ado Bar D. . . e . d’s
Rossio Café Pic-Nic Suica

Nome | Celeiro Pedro

56

€6 €30 €5 €10 €5 €6 €5
Tipo/
. Self- Snack- Restaurante B
Servico .
e Service Bar Food
Distintivo
Mcdonal

casasuica.pt
ds.com
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Anexo VII — Questionério Aplicado

Perfil do cliente

1

. Ocupa os seus tempos livres com:

Musica
Fotografia
Cinema
Desporto
Leitura

Qutros

Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

Se respondeu Outros na questdo anterior, dé um exemplo.

2. Esta atento a agenda cultural de Lisboa (ou outros tipos de meios de comunicacdo sobre a

cidade)?

w

N

5

Sim

Nao

. Costuma procurar novos locais para frequentar em Lisboa (como cafés, restaurantes, lojas)?

Sim

Nao

. Em que momento sai durante a semana 0til?
N&o saio
Ao final do dia de trabalho

Qualquer periodo do dia

. Por que motivo sai durante a semana Util?
Datas especiais
Para relaxar
Estar com os amigos

Qualquer motivo é bom para sair
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6. Que local costuma frequentar quando sai?

Cinema
Teatro

Cafés
Restaurantes
Lojas

Qutros

Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

Se assinalou a resposta Outros na pergunta anterior, dé um exemplo.

9

1 vez por semana
1 vez por més
Diariamente
Raramente

Nunca

. A escolha desse local € influenciada por:

Localizacédo

Preco

Aconselhamento de um amigo/familiar
Curiosidade por novos locais

. Quando sai procura:

Diverséo
Conhecimento
Fugir a rotina

Relaxar

10. Quando esta nesse local sente-se:

Uma pessoa divertida
Uma pessoa diferente

A mesma pessoa

. Num més, com que regularidade frequenta esse local?
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1. Habitos de consumo num restaurante

1. Num més, quantas vezes frequenta um restaurante:

Uma vez por més

Uma vez por semana

Todos os dias

N

. Em que periodo do dia costuma ir a um restaurante:

Pelo almoco

Pelo jantar

Nas duas alturas de forma equilibrada

3. Que motivo o levam a ir a um restaurante:
* Motivos de trabalho

» Datas especiais

» Pararelaxar

+ [Falta de tempo para cozinhar

4. Para si a comida tem de ser:

Boa e em grande quantidade

Uma descoberta

Nada de muito diferente

5. Que caracteristica valoriza num restaurante:
» Localizacao

* Preco

+ Diversidade de comida

* O Espaco

+ O Atendimento

+ O Entretenimento que este oferece

111. Propensdo para gostar/frequentar 0 novo restaurante

Imagine um restaurante, constituido por cafe, sala de exposicoes, sala de concertos, cinema,

loja, jardim e um piso para a restauragdo. Este restaurante pretende transmitir conhecimentos
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de outras culturas, no café podera visualizar exposic¢des, filmes e grupos de musica do pais em
destaque. No piso de restauracdo tera 4 salas com 4 menus distintos e decoradas de acordo
com o pais em destaque. ApOs visualizar este cenario por favor siga para as proximas

perguntas.

1. Assinale a resposta com a qual se identifica relativamente a valorizagdo de um restaurante
que lhe ofereca um espaco amplo mas acolhedor, onde poderia comer a sua refeicdo no

ambiente caracteristico da origem do prato:

Agrada-me Agrada-me N&o me agrada | Ndo me agrada

muito de todo

Com o0s seus

Amigos

Com a sua

Familia

Com o/a
seu/sua

Namorado/a

Com clientes
do trabalho

2. Assinale a resposta com a qual se identifica relativamente a valorizacdo de um restaurante

que lhe ofereca:

Agrada-me Agrada-me N&o me | N&o me agrada

muito agrada | de todo

Um programa
diversificado com cinema,

concertos e workshop

Um conhecimento
alargado do mundo, ao
nivel de  histéria e

costumes

Um leque distinto de
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salas, em que cada sala é
um canto do mundo e lhe
da a conhecer uma nova
cultura ndo sé através da
comida como também de

um espago caracteristico

3. Que palavra associa ao restaurante descrito até agora?
» Confortavel

» Diferente

» Acolhedor

» Apetecivel

» Diversidade

* Qutra

Se respondeu Outra na questdo anterior, dé um exemplo.

SN

. Quanto estaria disposto a pagar por uma refeigcdo neste restaurante?
« At 10€
« At 20€
*  Até 30€
o Até40€

5. Em que momento pensa ir a este restaurante?
« Em trabalho

+ Datas especiais

« A qualquer momento

* Nunca

6. Que tipo de comida prefere?

Comida tradicional portuguesa

Vegetariana

De outras culturas

Se respondeu De outras culturas na resposta, dé um exemplo.
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Caracterizacdo do inquirido

Idade

Género
 Feminino
» Masculino

Hablitac6es Literarias
+ 192°Cliclo

+ 3°Ciclo

» Ensino Secundério

» Ensino Superior

Profissao

Rendimentos médios
+ até €600

+ até €1200

*  mais de €1200

Filhos
« Sim

« Naéo

Habita:
« Sozinho
« Em casa dos pais

* Em conjunto com amigos

» Com a/o namorada/o/ mulher/marido

Reside:
» No centro de Lishoa
* Na grande Lisboa

» Forade Lishoa

Restaurante Comidas e Cantos do Mundo
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Outputs do questionério aplicado

= Perfil do Cliente

1. Ocupacéo dos tempos livres

2% 13% _
Cinema

Leitura
= Desporto
24%
= QOutros
m Musica

Fotografia

2. Atento a Agenda Cultural

41%

Néao

® Sim
59%

3. Procura Novos Locais

22%

E Ndo

Sim

78%
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4. Momentos em que sai durante a semana Util

4% 13%

Néo saio

® Ao final do dia de

trabalho
® Qualquer periodo do
dia
83%
5. Por que motivos sai
9% 11% Datas especiais
H Pararelaxar

20%
19%
m Estar com 0s amigos

Qualquer motivo € bom para
sair
Semresposta

41%

6. Que Locais Frequenta

gy, 0%

22%
Cinema
m Teatro
Cafés
11% ' H Restaurantes
11%

7. Com que regulariedade frequenta esses

Lojas

48%
° u Outros

locais
15% 0%
1 vez por semana
® 1 vez por més
= Diariamente
B Raramente
= Nunca
85%
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29% 8. Escolha do local
4% Localizagdo
u Preco
43%

m Aconselhamento deum
amigo/familiar

Curiosidadepornovos locais

11% Semresposta

9. Quando sai procura

20%

37% mDiversio
= Conhecimento
15% W Fugir a rotina
Relaxar
28%
10. Nesses locais sente-se
2% 13%
. .
' 13% Uma pessoa divertida
B Uma pessoa diferente
A mesma pessoa
Sem resposta
72%
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Habitos de consumo num restaurante

1. Quantas vezes frequenta um restaurante
7%

28% B Uma vez por més
® Uma vez por

semana
Todos os dias

2. Em que periodo costuma ir a um restaurante

31% 28% Pelo almogo
H Pelo jantar

Nas duas alturas de
forma equilibrada

41%

3. Motivo para ir a um restaurante

13% 15% .
m Motivos de trabalho

Datas especiais

22% ® Para relaxar

Falta de tempo para
cozinhar
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4. A connda tem de ser

35%
mBoa e em grande quantidade
Uma descoberta

Nada de muito diferente

30%

5. Caracteristica valoriza num restaurante
0% _
7o, 2% m L ocalizagdo

37% Preco

30% Diversidade de comida

m O Espago

= O Atendimento
24%

Propenséo para gostar/frequentar o novo restaurante

1. Quem levaria a este restaurante

350
—

300

250 .
200
150

100 .
50
: m = —

Agrad_a-me Agrada-me N&o me agrada Ndo me agrada Sem resposta
muito de todo
H Com clientes do trabalho 24 88 56 4 12
Com o/a seu/sua Namorado/a 128 48 0 0
Com a sua Familia 64 104 12 0
= Com 0s seus Amigos 116 64 0 0
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2. Valorizacéo das actividades desta restaurante

350
300
250
200
150
100
50
0 I
Agrada-me Aarada-me Né&o me N&o me Sem resposta
muito 9 agrada agrada de todo P

Um leque distinto de salas, em que cada
sala é um canto do mundo e lhe da a
conhecer uma nova cultura ndo s6 136 40 4 0 4
através da comida como também de um
espaco caracteristico

® Um conhecimento alargado do mundo,

ao nivel de histéria e costumes 108 60 8 0 8

B Um programa diversificado com

cinema, concertos e workshops 72 80 20 4 8

3. Ideia Cental do restaurante

7% 2%
Confortéavel
m Diferente
41% = Acolhedor
Apetecivel

28%

Diversidade
m Qutra

13%

9%

4. Quanto pagaria por uma refei¢do neste restaurante

0%
20% 13%
(]

EAt 10 €
mAté 20 €

Até 30€
H Até 40€

67%
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5. Em que momento iria este restaurante

0%
2%

B Em trabalho
48% Datas especiais
50% A qualguer momento

® Nunca

) ) Outras
6. Que tipo de comida prefere )
Chinesa

Indiana
B Comida tradicional

portuguesa Sul da
B Vegetariana

35%

Ameérica
9 -
>9% De outras culturas Italiana

Africana

6%
Espanhola

Brasileira

Japonesa
Argentina

Tibetana
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Caracterizagéo do inquirido

Idade
29292%
20-25
24% 26 -30
m31-35
m41-45
70% 51-55
Género
® Feminino
® Masculino
Habilitacdes Literarias
0%2%
13%
m 1°/2° Cliclo
3°Ciclo

Ensino Secundario
B Ensino Superior

85%
Profissao
15% = Técnico de Informética
17% Gestor
Engenheiro

® Técnica Estatistica

0,
9% Desempregado

® Outros

<
Q

11%
2% = Sem resposta
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Rendimentos médios

7%
17%

11%

B até €600
= até €1200
mais de €1200

B Sem resposta

65%

Filhos
7%
Sim
Nao
93%
Habita
17% 9%
Sozinho
B Em casa dos pais
0,
30% a4% Em conjunto com amigos
Reside
24%
43% No centro de Lisboa

= Na grande Lishoa
Fora de Lishoa
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Minutos da zona da Baixa/Chiado

7%
13%
® 15 minutos
30 minutos

1 hora
B Mais de 1 hora

52%
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Anexo VIII — Cozinha do primeiro ano

Vegetariana: A cozinha vegetariana, é por definicdo aquela
que utiliza apenas vegetais, quanto muito alguns produtos de

origem animal ou sub-produtos de animais, como o0s

lacticinios, os ovos e o mel.

Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

De seguida algumas receitas da cozinha Vegetariana.

Assado de Berinjela

Ingredientes:

Y% (cha) de sal

3 (sopa) de dleo

Y% de &gua

Y pacote (sopa) de Knorr tipo creme (ervilha,
cebola ou cogumelos)

18 bolachas Cream Cracker

1 berinjela grande picada

1 cebola média picada

1 pacote de queijo parmesédo

3 0vos

Almodndega sj ¢ ragu de cenoura

Ragu:

1 (sopa) de fermento em pé

2 (sopa) de 6leo de soja

Y% (cha) de farinha de trigo

1 (ch&) de ervas frescas

2 (cha) de soja

300 gramas de tomates-cereja
cortados ao meio

2 dentes de alho amassados

250 gramas de cenoura-baby

Modo de Preparo

Numa panela colocar a berinjela, o sal,
0 0leo, a cebola e levar a cozinhar com
pouca agua. Numa tigela colocar os
demais ingredientes e mexer bem.
Acrescentar a mistura da panela,
mexer bem e levar ao forno. Berinjela
descascada cortar em agua e sal para

nao ficar escura.

Modo de Preparo

Escolher os graos de soja e lavar sob agua corrente.
Em uma tigela, colocar a soja e 4 xicaras (cha) de
agua fria. Deixar demolho por 2 horas. Escorrer a
agua e transferir a soja para uma panela de pressao.
Cobrir com agua e tampar a panela. Levar ao fogo
e, quando comecar a soltar o vapor, cozinhar por
mais 40 minutos, ou até ficar macia. Retirar.
Colocar a panela sob &gua corrente e retirar a

pressdo. Transferir a soja para uma peneira e deixar
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Y cebola média ralada
6leo de soja para fritar
1 cebola média picada
sal a gosto

2 0VO0S
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escorrer bem o liquido do cozimento. Em seguida,
bater a soja no processador até obter uma pasta
homogénea. Transferir a pasta para uma tigela,
juntar a farinha de trigo e o fermento em poé
peneirados, o sal, os ovos, a cebola e as ervas.
Misturar bem até obter uma massa homogénea. Em
seguida, moldar com a massa 26 almondegas de
tamanho uniforme. Em uma frigideira grande,
aquecer bem o 6leo, colocar as almodndegas e fritar,
aos poucos, por 8 minutos, ou até dourar. Retirar
com uma escumadeira e colocar sobre toalha de
papel para retirar o excesso de gordura. Ragu de
cenoura: em uma panela aquecer o 6leo, adicionar a
cebola, o alho e refogar, mexendo de vez em
quando, até dourarem levemente. Juntar a cenoura,
0 tomate e o sal. Misturar bem e tampar a panela.
Deixar cozinhar por 7 minutos, ou até a cenoura
ficar al dente. Retirar. Servir as almondegas

acompanhadas do ragu.
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Caldeirada de soja com erva-doce

Ingredientes:

1 (sopa) de azeite de dendé

3 (sopa) de azeite de oliva

1 (chd) de coentro picado

1 (chd) de soja

folhas de horteld-pimenta para decorar
1 erva-doce com as folhas picadas

1 pimenta dedo-de-mocga picada

1 cenoura cortada em rodelas

1 cebola cortada em quatro

sal a gosto
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Modo de Preparo

Lavar a soja em agua corrente e colocar em
uma panela de pressdo com capacidade para
4,5 litros. Juntar 1 litro de agua, tampar a
panela, levar ao fogo por 45 minutos, ou até
a soja ficar quase cozida. Retirar do fogo,
tirar a pressdo e abrir a panela. Juntar a erva-
doce, a cenoura, a cebola, o coentro, 0s
azeites de oliva e de dendé, a pimenta e o
sal. Acrescentar 2 xicaras (cha) de agua, ou
o suficiente para cobrir todos os ingredientes
e misturar. Levar a panela ao fogo, sem
tampar, mexendo de vez em quando, por 10
minutos, ou até os legumes ficarem cozidos.
Se necessario, acrescentar mais agua. Retirar
do fogo, decorar com folhas de hortela-
pimenta ou a gosto e servir com arroz

integral.
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Portuguesa: A gastronomia portuguesa é muito rica em
variedade e do agrado de nacionais e estrangeiros em geral.
Dos pratos tipicos sdo de destacar o cozido a portuguesa, 0
bacalhau a Braz, a Gomes de Sa ou em pasteis, 0 leitdo

assado a moda da Bairrada, as tripas @ moda do Porto, a
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=

carne de porco a alentejana, entre muitos.

De seguida algumas receitas da cozinha tradicional Portuguesa.

Carne de Porco a Alentejana

Ingredientes:

2 colheres (sopa) de massa de
piment&o

800 gramas de carne de porco tenra
800 gramas de ameijoas

250 ml de vinho branco

125 gramas de banha

1 ramo de coentros

2 folhas de louro

3 dentes de alho

sal e pimenta

1 limao

Costeletas de Porco

Ingredientes:

4 colheres (sopa) de vinho verde branco

5 colheres (sopa) de Oleo vegetal

750 gramas de batatas

150 gramas de presunto

pequenas

Modo de Preparar

Cortar a carne em cubos com cerca de 30 gramas
cada e temperar com a massa de pimentdo, o alho
esmagado, as folhas de louro, sal e pimenta.
Envolver tudo muito bem e deixar nesta marinada
cerca de 3 a 4 horas. Entretanto colocar as
ameijoas em agua com sal durante 2 horas para
perderem a areia e a seguir lavar muito bem em
agua corrente. Colocar a banha numa frigideira
grande e quando estiver quente, colocar a carne
bem escorrida e deixar fritar, mexendo de vez em
quando, até ficar frita e loura. Juntar a marinada e
deixar ferver cerca de 2 minutos e juntar as
ameijoas. Va mexendo e logo que as ameijoas
estejam abertas, juntar os coentros picados.

Misturar bem e servir imediatamente.

Modo de Preparar

Temperar as bistecas com sal e pimenta,
dourar no oleo e retirar. Refogar na mesma
gordura a cebola e o presunto picados, juntar

0 vinho e as batatas. Cozinhar em fogo brando
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Sal e pimenta a gosto
8 bistecas de porco

2 cebolas médias

Feijoada do Alto Barroso

Ingredientes:

1 colher (sopa) de azeite de oliva
300 gramas de lombo de porco defumado
2 tomates sem pele e sem semente
100 gramas de toucinho defumado
300 gramas de carne seca

1 quilo de feijdo branco

2 linguicas calabresas

2 dentes de alho

2 cenouras

1 folha de louro

3 cebolas

Tomilho

sélvia

manjerona

cominho

pimenta

2 paios

sal
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até a batata ficar macia. Colocar as bistecas

para tomar gosto e servir em seguida.

Modo de Preparar

Deixar o feijao de molho na véspera, assim
como a carne seca. Cozinhar o feijdo até
amaciar, juntar sal, pimenta, ervas, cenouras
em rodelas, tomate picado, linglica e paio
em rodelas e as carnes em pedacos. Aquecer
0 azeite e refogar a cebola, alho e toucinho
picado, jogar no feijao e ferver por mais 10
minutos para tomar gosto. Servir com arroz

branco.
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Frango a Moda de Sdo Martinho

Ingredientes:

1 colher (chd) rasa de pimenta moida
1 colher (sopa) de sal grosso

1 frango caseiro de 1 quilo e 200
gramas aproximadamente

100 gramas de chourico de carne
caseiro

raminhos de salsa para decorar a gosto
1 cebola média cortada em gomos
100 gramas de banha de porco

% quilo de batatas miudas

azeite para fritar a gosto

alface para decorar a gosto

100 ml de vinho branco

1 quilo de castanhas

3 dentes de alho

8 cebolinhas

Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

Modo de Preparar

Limpar muito bem o frango, lavar e enxugar.
Esmagar muito bem o alho com o sal e misturar
numa tijela com a pimenta e a banha, misturando
tudo até obter uma massa. Temperar muito bem o
frango com esta massa, introduzindo-lhe o restante
no interior. Colocar o frango numa panela de barro
juntamente com as batatas miudas, as cebolinhas
(previamente descascadas) e levar a assar em forno
bastante quente durante cerca de 40 minutos.
Durante o tempo que o frango estiver assando, regar
de vez em quando com o molho do préprio assado e
borrifar com o vinho branco. Regar igualmente as
batatas e as cebolinhas. V& virando o frango para
obter coloracdo por todos os lados, terminando por
ficar com o peito para cima, pois seré a parte mais
bonita. Entretanto dé um golpe superficial no lombo
das castanhas, de modo a que a pele fiqgue mesmo
cortada. Fritar em azeite quente durante cerca de 10
minutos, pelando-as seguidamente, devendo ter um
aspecto dourado. Cortar o chourigo (cru) em
rodelas. Dourar ligeiramente o chourico numa
frigideira, servindo-se de um pouco da gordura do
assado. Misturar as castanhas com o chouri¢o e
mexer com cuidado até que estas ganhem paladar e
aquecam. Colocar o frango numa travessa, regando-
0 com o molho ou gordura do assado e com um
ramo de alface enfiado na abertura traseira. Colocar
em volta, aos montinhos, as cebolinhas, as batatas e
as castanhas e enfeitar com pontas de salsa. A parte,

servir azeitonas e uma salada.
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Alema: Em toda a Alemanha ha uma variedade de comidas.
O café da manha compfe-se de pdo com presunto, mel,
rodelas de carne cozida, queijo e um ovo cozido. Ao domingo

a tarde é habitual café com bolos. A cozinha Alema é famosa

pelos seus queijos, salsichas e presuntos.
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De seguida algumas receitas da cozinha tradicional Alema.

Zwiebelkuchen

Ingredientes:

um pouco de maragarina para a forma
25 gramas fermento fresco

60 gramas de margarina

1 pitada boa de agucar

375 gramas de trigo

1 pitada de sal

1 ovo fresco

250 ml Leite

Ingredientes do recheio:

150 gramas de bacon de gordura média
(da costela)

Pimenta preta (se possivel em graos
ralados)

Um pouco de cominho em gréos

Um pouco nos-moscada

500 grama de nata

1 quilo de cebolas

4 Ovos

Modo de

Esfarelar

preparo:
o fermento no leite morno e
acrescentar um pouco de aglcar e um pouco do
trigo e misturar. Deixar a massa de lado por 10
minutos, num lugar sem ventilacdo e umidade,
com um pano encima da tijela. Com o trigo
restanto, fazer uma nova massa, acrescentar a
pitada de sal, a margarina e 0 ovo e misturar
bem até a massa se soltar da tijela. Colocar esta
segunda massa, coberta por um pano, num
lugar sem ventilacdo e sem umidade por 20
minutos. Esquentar o forno para a temperatura
méaxima. Cortar as cebolas em rodelas finas.
Cortar 0 bacon em pequenos cubicos. Juntar
numa panela e os refogar, adicionando o
cominho, pimenta e nos moscada a gosto.
Colocar um pouco de margarina numa forma
redonda (de pizza). Colocar a massa esticada
encima e fazer uma borda. Colocar os cebolas.
Misturar os ovos com a nata e colocar tudo
encima. Colocar a torta por aproximadamente
40 Minutos no Forno, até ficar marrom

dourado.
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Apfelstrudel

Ingredientes Massa:

2 colheres (sopa) de manteiga
1 xicara (sopa) de agua

Y quilo de farinha de trigo

1 pitada de sal

Ingredientes Recheio:

8 a 10 macdas descascadas e fatiadas bem
finas

200 gramas de uvas passas sem sementes
2 colheres (sopa) de canela em pd

2 Xicaras (cha) de agucar

farinha de rosca o suficiente

ovo batido para pincelar

manteiga o suficiente

acucar para polvilhar

Batatas com Manjerona

Ingredientes:

2 tabletes de caldo de carne dissolvidos
em 2 xicara (cha) de agua

1 colher (cha) de manjerona seca em pé
1 colher (cafe) de sal se necesséario

4 colher (sopa) de farinha de trigo

1 colher (sopa) de vinagre branco

4 colher (sopa) de manteiga

1 quilo de batata média
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Modo de Preparar

Misturar bem todos os ingredientes da
massa até ela ficar bem trabalhada e lisa.
Deixar descansar por %2 hora. Depois, com
um rolo, abrir a massa bem fina e estender
sobre uma mesa polvilhada com farinha
de trigo. Sobre o lencol de massa, fazer
uma camada de fatias de maca e, por
cima, espalhar as passas sem sementes.
Polvilhar com aclcar e canela em po.
Finalizar polvilhando com um punhado de
farinha de rosca bem fina e pedacinhos de
manteiga. Enrolar com muito cuidado,
como se fosse um rocambole. Dobrar as
pontas, pincelar com ovo batido e
polvilhar com agUlcar. Levar para assar em
forno médio (180°C), preaquecido, por

cerca de 40 minutos.

Modo de Preparar

Cozinhar as batatas com cascas. Descascar
e cortar em rodelas. Numa panela, derreter
a manteiga, juntar a farinha e deixar
dourar. Acrescentar aos poucos o caldo de
carne, mexendo sempre até obter um
creme grosso e ligado. Juntar o sal, o
vinagre, a manjerona e cozinhar por mais
10 minutos. Na hora de servir, juntar as

batatas.

ndo
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Gugelhupf

Ingredientes:

1 colher (chd) de casca de liméo ralado
% colher (cha) de sal

2 Xicaras e %2 (chd) de farinha de trigo
Y4 xicara (cha) de manteiga

Y, xicara (ch&) de acucar

Y xicara (chd) de leite

1 xicara (ch&) de &gua morna

200 gramas de ameixa sem carogo
200 gramas de passa sem carogo

1 tablete de fermento para paes

16 améndoas sem pele

2 0VO0S

Salada de Pepinos

Ingredientes:

2 Xicaras de creme de leite fresco

4 pepinos descascados, cortados em
rodelas

vinagre de vinho branco

sal e pimenta-do-reino

estragao fresco
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Modo de Preparar

Ferver o leite. Juntar o acucar, o sal e a
manteiga. Deixar esfriar até ficar morno.
Reservar. A parte dissolver o fermento na
agua morna. Juntar a mistura de leite.
Adicionar os ovos, a casca de liméo ralada e
a farinha peneirada. Bater bem por 5
minutos. Cobrir. Deixar descansar e crescer
em lugar abrigado e quente, livre de
correntes de ar, durante mais ou menos 1
hora e meia. Untar com margarina e
polvilhar com farinha uma forma lisa, ou de
gomos, com buraco no meio. Cobrir o fundo
com ameixas e as améndoas. Sobre estas,
despejar a massa. Misturar as passas. Mexer
na propria forma e deixar crescer
novamente em lugar abrigado, até dobrar o
volume, durante mais ou menos 1 hora.

Assar em forno regular, durante 50 minutos.

Modo de Preparar

Bater o creme de leite até ficar um pouco
espesso. Acrescentar 0S pepinos e
temperar com sal, pimenta, vinagre e

estragao.
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Mexicana: A cozinha mexicana é famosa pela riqueza de sabores, texturas e por muito

apimentada. A tortilha de milho e trigo sdo um dos pratos tipicos, estas também podem ser de

carne, legumes, verduras, frango, frutas ou queijos. A
tortilha se consome em todas as refeicbes, pequeno-
almoco, almoco, jantar, lanches e sobremesas. O
principal prato € o Taco (uma tortilha recheada com
carnes, pimentas, milho, tomate, cebola e guacamole),

podendo ser crocantes (fritos ou asados) ou enrolados

com diversos recheios.

De seguida algumas receitas da cozinha tradicional Mexicana.

Bufiuelos

Ingredientes:

1 colher (sopa) de gordura de porco
1 colher (sopa) de fermento em pé
Canela em po6 para polvilhar

Y quilo de farinha de trigo

Y quilo de agucar

1 litro de 6leo

8 ovos

Modo de Preparar

Colocar a farinha sobre uma superficie de
trabalho, fazer um cova no centro, colocar nela
as 8 gemas de ovos, a gordura de porco e 0
fermento em pd. Trabalhe a massa, colocando
um pouco de agua para umedecer se necessario,
até que ela figue macia e se desprenda das
maos. Deixar descansar por meia hora. Estenda
a massa com um rolo. Cortar com um cortador
redondo com mais ou menos 5 cm de diametro.
Pincele os discos com as claras. Fritar em oleo
bem quente. Escorrer em papel absorvente e
polvilhar com uma mistura de agucar e canela

em po.
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Arroz Mexicano

Ingredientes:

Arroz Vermelho

2 colheres (sopa) de extrato de tomate

1 xicara (chd) de arroz

2 dentes de alho bem picados
1 pimenta malagueta

2 cebolas médias

agua

Guacamole

1 tomate sem pele e sem sementes
1 cebola pequena bem picada
1 punhado de coentro picado
1 abacate bem maduro

suco de liméo

oleo

sal

Montagem

Y xicara (cha) de queijo prato

1 pacote de tortillas
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Modo de Preparar

Refogar o alho e em seguida fritar muito bem o
arroz. Adicionar o extrato de tomate e mexer
bem. Colocar a agua, um pouco de sal, a
pimenta malagueta e as cebolas inteiras.
Cozinhar o arroz normalmente. Colocar em
uma forma de pudim e reservar. Para o
guacamole, temperar a cebola picada com o6leo,
limdo e sal.

Deixar marinando. Cortar o abacate em cubos e
amassar com um garfo. Cortar o tomate e
misturar com o abacate, a cebola e, por ultimo,
0 coentro. Verificar o tempero e, se for
necessario, corrijir com mais suco de limédo e
sal. Cortar as tortillas em quartos e fritar.
Desenformar o arroz em um prato que possa ir
ao forno. Espetar as tortillas no arroz, colocar
um pouco de guacamole sobre elas, polvilhar
com queijo ralado e levar ao forno preaquecido
por alguns minutos. Servir imediatamente e

levar para a mesa mais tortillas e guacamole.
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Burrito de Frango

Ingredientes:

Recheio:

2 xicara (cha) de carne de galinha
cozida e desfiada

1 xicara e %2 (ch&) de queijo ralado
Y4 xicara (chd) de cebola picada

4 xicara (cha) de feijdo cozido

1/3 xicara de (cha) de 6leo

250 gramas de molho de tomate

1 dente de alho amassado

Pimenta a gosto

Ceviche

Ingredientes:
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Modo de Preparar

Juntar 1 colher (sopa) de 6leo a mesma frigideira onde
foram feitas as tortillas. Acrescentar a cebola e o alho.
Fritar até a cebola dourar. Acrescentar a pimenta. Juntar
o molho de tomate e aquega. Acrescentar 1 xicara de
feijdo e amassar bem com um garfo. Juntar mais um
pouco de 6leo e mais um pouco do feijao, aquecendo e
amassando novamente. Continue até terminar o 6leo e o
feijdo. Dividir o frango em 12 porgdes. Colocar 1
porcdo no meio de cada tortilla. Cobrir com umas 3
colheres de sopa da mistura de feijdo. Salpicar com 1
colher (sopa) de queijo ralado. Dobre um lado da tortilla
sobre o recheio. Dobrar o outro lado por cima. Dobrar as
duas outras extremidades para formar um embrulho.
Burritos sdo trouxinhas feitas com as panquecas
mexicanas, as tortillas. Preparar as tortillas conforme a

receita e as mantenha quentes.

Modo de Preparar

Pimenta-malagueta sem sementes, a gosto Cortar o0 peixe cru em tiras finas. Colocar

3 cebolas médias cortadas bem fino
Y quilo de filés de linguado
Salsinha para polvilhar

Suco de 6 limdes

Sal

em uma tigela e juntar a pimenta.
Acrescentar 0s ingredientes restantes,
menos a salsinha. Levar a geladeira de um
dia para o outro. Temperar com sal a gosto e

sirva, polvilhado com salsinha.
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Marroquina: A refeicdo mais importante da cozinha marroquina ¢ o almogo. H& uma
combinacdo de sabores: legumes e frutos secos, especiarias perfumadas, carnes bem
condimentadas. A refeicdo comeca com uma salada ou
uma sopa, segue-se um Tajine (cozido de carnes com
legumes e tomate, cozinhado e servido num recipiente
de barro com 0 mesmo nome) ou uma das variedades de

Cuscuz. O pao é sempre uma oferta, mesmo nos

restaurantes. No final da refeicdo é obrigatorio o cha de

menta.

De seguida algumas receitas da cozinha tradicional Marroquina.

Cuscuz com Legumes Modo de Preparo

Ingredientes: Em uma panela, cozinhar a carne,
1 colher (café) pimenta do reino cebola, salsa e grdo-de-bico. Em outra,
1 colher (café) de sal cozinhar os legumes. Colocar o cuscuz

200 gramas de gréo-de-bico deixados de (sémola de trigo) numa cuscuzeira e
molho desde a véspera cozinhar a vapor até ficar pronto. Regar

500 gramas de carne de carneiro ou de vaca 0 cuscuz com molho de carne e legumes.

30 gramas de manteiga A seguir, colocar 0 cuscuz num prato
500 gramas de cebola fundo grande em forma de piramide e
500 gramas de cenoura acrescentar a carne no centro coberto
500 gramas de nabo com legumes e grao-de-bico. Colocar um
500 gramas de abdbora pouco de molho que sobrou numa
1 molho de salsa molheira para que cada um possa se
% copo de 6leo servir a gosto.

2 ou 3 tomates
1 repolho
Acafrédo
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Bastela

Ingredientes:

1/3 xicara (cha) de acucar de confeiteiro
Y xicara (cha) de manteiga

1 colher (chd) de canela em pé

4 colheres (sopa) de salsinha picada

1 colheres (cha) de gengibre ralado

2 colheres (sopa) de agucar

2 massas folhadas semiprontas
congeladas de 400g cada

250 gramas de améndoas torradas, sem
pele e picadas

600 gramas de frango sem pele

1 quilo de cebola picada

4 ovos

Sal

Cobertura

Yy xicara (ch&) de agUcar de confeiteiro

1 colher (cha) de canela em pé

Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

Modo de Preparo

Temperar o frango com sal e misturar a
améndoa com acuUcar de confeiteiro e % colher
(chd) de canela. Reservar. Levar ao fogo para
cozinhar por 10 minutos o frango com
manteiga, cebola, 3 colheres da salsinha, canela
restante e acucar. Mexer de vez em quando.
Abaixar o fogo e deixar cozinhar por mais 20
minutos, sem mexer. Deixar esfriar e tirar o
frango, cortar em pedagos pequenos. Retornar e
acrescentar os ovos ligeiramente batidos e o
gengibre, salsinha restante e sal. Mexer sem
parar e levar ao fogo até que os ovos estejam
cozidos. Deixar esfriar bem. Descongelar a
massa conforme as instrucdes da embalagem e
abrir com um rolo. Com uma massa, forrar o
fundo e as laterais de uma forma untada.
Polvilhar metade da mistura das améndoas e
despejar o recheio frio. Espalhar o restante da
mistura de améndoas sobre o recheio e cobrir a
torta com a outra massa. Cortar 0 excesso de
massa que sobrar nas laterais. Apertar bem as
bordas com as pontas dos dedos para impedir
que a torta se abra. Levar ao forno preaquecido
por 30 minutos ou até que a torta esteja
dourada. Desenformar devagar e retorne ao
forno para dourar por inteiro.

Cobertura

Misturar tudo e polvilhar toda a torta ainda
quente.
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Berinjelas em Puré

Ingredientes:

2 colheres (sopa) de sementes de cominho
3 colheres (café) de colorau

Yy xicara de azeite

1 pitada de pimenta preta

3 dentes de alho

1 quilo de berinjela

1 clara

3 pdo pita

sal

Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

Modo de Preparo

Lavar, descascar e cortar as beringelas
em pedacinhos pequenos. Colocar num
coador ou peneira grande com sal grosso
durante % hora, para que libertem o
liquido amargo. Passado esse tempo
passar por agua corrente fria para limpar
o sal.

Escorrer bem e secar num pano de
cozinha, para eliminar o excesso de agua.
Levar os pedacinhos de beringela a
cozinhar em vapor durante 30 minutos (se
ndo dispuser de panela de vapor, colocar
a peneira numa panela alta com agua a
ferver sem que a peneira nela toque e
tampar o melhor que conseguir).
Entretanto véa picando o alho.

Numa panela aquecer o azeite. Juntar 0s
pedacinhos de berinjela, o alho, o colorau
e a pimenta e mexer muito bem. Deixar
refogar em fogo brando durante 10
minutos e retificar os temperos. Preparar
0 pdo: cortar as pitas ao meio no sentido
longitudinal. Pincelar cada metade de pita
com a clara de ovo batida e polvilhar com
sementes de cominho. Colocar as
metades de pita num tabuleiro de ir ao
forno, lado a lado, e levar a forno médio
durante 15 a 20 minutos, ou até dourarem
um pouco. Servir ainda quente, com o

puré de berinjela em tacinhas.
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Chamucas Marroguinas de Mel e Améndoa

Ingredientes:

4 colheres (sopa) de 4gua de flor de laranjeira
2 colheres (sopa) de sementes de sésamo

3 colheres (sopa) de aglicar mascavado

% colheres (sopa) de canela em po

250 gramas de améndoa

150 gramas de manteiga

200 gramas de massa filo

6leo de amendoim

% litro de mel

Restaurante Comidas e Cantos do Mundo

Modo de Preparo

Colocar o miolo de améndoa em agua a
ferver, para que seja mais facil retirar a
pele. Descascar as améndoas, secar bem e
fritar no 6leo de amendoim até dourarem.
Escorrer e retirar 0 excesso de gordura
com papel absorvente. Picar na picadora
elétrica, até obter uma pasta lisa. Numa
superficie de trabalho juntar o agucar, 1,5
colheres de agua de flor de laranjeira e
amassar muito bem.

A massa deve ficar moldavel, se assim ndo
for, juntar uma colher (sopa) de manteiga
derretida e amassar bem. Entretanto, cortar
a massa filo em varias partes iguais.
Pincelar depois toda a massa filo com a
manteiga derretida e colocar pedacos de
massa de améndoa no centro de cada
pedaco. Dobrar cada unidade de massa filo
em triangulos.

Levar as chamugcas ao forno a 180° C num
tabuleiro durante 30 minutos. Retirar cada
triangulo, mergulhar num recipiente com
mel derretido misturado com a restante
agua de flor de laranjeira e polvilhar com
sementes de seésamo. Colocar as varias
chamugas numa travessa. Servir ainda

morno.
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Anexo I X — Manuais Culturais

Provérbiv e auc

"A gente ndo perde tempo na vida; o que se perde é a vida, ao perder-se

tempo."

Danca com véu

Vérias sdo as suposicdes a respeito da danca com o véu. Registros
pictoricos revelam que, nos rituais antigos, as sacerdotisas dangavam
envoltas por um véu. Retira-lo era uma demonstracdo de que o mistério
seria revelado, trazendo luz e sabedoria. Associado ao elemento Ar e as

deusas Isis, Afrodite ou Héstia, dependendo de como for utilizado.

Casamcl 1LV |—VICJ.I 1Huyuiiiv

Para comegar, num casamento tradicional marroquino ndo ha misturas
entre homens e mulheres. E cada um para o seu lado!

As mulheres é reservada a sala principal, onde encontra-se a banda e a
pista de danca. Os homens ficam numa sala a parte, com vista para a
sala das mulheres.

A sensacdo é de que nesta cultura a mulher é tratada como um tesouro!
O melhor da festa é reservado as mulheres, elas podem dancar e
divertir-se, elas sdo servidas em primeiro lugar e s6 depois de terem
acabado a refeicdo é que os homens sdo servidos, as mulheres
enfeitam-se com os melhores vestidos e joias - tudo de uma ostentacéo
de meter inveja a rainha de Inglaterra — enquanto que os homens
aparecem mais sobrios e discretos.

Outra diferenca 6bvia entre uma festa marroquina e uma europeia: nao
séo servidas bebidas alcoolicas!
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R

Instrunientos viusicais - arnouori

Uma citara trapezoidal, que é posicionada no colo do musico, ou em
cima de uma mesa especial, colocada em frente ao musico, que a tocara
sentado. Vinte e cinco ou 27 conjuntos de cordas sdo esticados, da
direita para a esquerda, sobre o instrumento (a maior parte destes
conjuntos tém trés cordas). As cordas sdo tocadas com a ajuda de duas

pequenas palhetas presas aos dedos indicadores de cada mao.

Narguilé
Narguile é um cachimbo de &gua utilizado para fumar. Além desse

nome, de origem &rabe, também é chamado de hookah (na india e
outros paises que falam inglés), shisha ou goza (nos paises dc nnrte.da

Africa), narguilé, narguila, nakla, arguile etc.

Roupa tradicional marroguina

A roupa tradicional marroquina é o djellaba (jallaba em &rabe, que
significa atraente) que é uma veste longa, larga e de mangas compridas.
Muitas mulheres ainda seguem a tradi¢do Islamica e cobrem o rosto
com um véu. Os homens geralmente cobrem a cabega com um tarbouch
(também chamado fez pelos ocidentais) nas ocasides formais. Os
homens de descendéncia Berbere usam sandalias de couro de cabra,
turbantes brancos e carregam elaboradas adagas entalhadas. Em casa e
nos encontros sociais, as mulheres usam longa

kaftans.
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Anexo X — Equipamentos
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Equipamento Preco Fornecedor
Fabricador de Gelo €129 www.makro.pt
Bancada €620 www.makro.pt
Bancada €1500 www.makro.pt
Bancada Fria €1600 www.makro.pt
Frigorifico €700 www.makro.pt
Fritadeira €1000 www.makro.pt
Fogéo €4000 www.makro.pt
Grelhador €4000 www.makro.pt
Tostadeira €300 www.makro.pt
Aguecedor Banho-Maria €595 www.makro.pt
Maquina Lavar Loica €1000 www.makro.pt
Bancada €200 www.makro.pt
Armario Parede €180 www.makro.pt
Bancada Trabalho €600 www.makro.pt
Cataplanas €30 www.makro.pt
Assadeira/Tabuleiros €30 www.makro.pt
Forma para Pizza €20 www.makro.pt
Travessas €30 www.makro.pt
Tigelas €20 www.makro.pt
Microondas €100 www.makro.pt
Maquina de Café € 160 Delta Cafés
Pratos €150 www.makro.pt
Copos €60 www.makro.pt
Talheres €40 Ikea

Formas €50 www.makro.pt
Outros €1000 www.makro.pt
Fardas €100 www.makro.pt

Total | € 18214
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Anexo XI — Glossério

CFC’S: Composto do fluido refrigerante a base de clorofluorcarbonos nocivo para a camada
do ozono devido a sua elevada concentracdo de cloro (proibida a sua utilizacéo).

Chapa lacada: Ago pré-lacado revestido com pintura termoplastica, constituido por um
suporte de aco galvanizado revestido com tinta ligeira numa das faces.

Classe climatica: Indica para que temperatura ambiente o equipamento funcionara em
perfeitas condigcdes (ex.: um equipamento de classe 3 indica que o equipamento funcionara
em perfeitas condi¢Oes para uma temperatura ambiente entre os +16°C e os +32°C)
Condensador: Componente onde o fluido frigorigénio passa do estado gasoso ao estado
liquido libertando o calor absorvido durante o processo de refrigeracdo. Normalmente de cor
preta é colocado perto do motor com ventilacdo assistida (condensador ventilado) ou na sua
traseira sem ventilacdo (condensador estatico). Uma boa manuten¢do sobre este componente
(limpeza periddica de 3 em 3 meses com uma escova ou aspirador), permite um aumento da
vida atil do seu equipamento, assim como, uma reducdao no consumo de energia.

Congelacao: Sistema de conservacdo de alimentos a temperaturas inferiores a 0° C.
Esterilizacdo: Tratamento com o calor ou com agentes quimicos que provoca a destruigdo de
todos 0s microorganismos.

Evaporador: Componente onde o fluido refrigerante passa do estado liquido ao gasoso
absorvendo calor do meio a ser refrigerado, podendo ser estatico sem ventilacdo ou ar forcado
com ventilagdo assistida. Now frost é um evaporador a ar forcado com descongelacdo
automatica onde ndo ha formacéo de gelo no interior do movel.

Filtro secante: Componente instalado entre o condensador e o evaporador sendo a sua fungédo
remover toda a humidade e impurezas do sistema.

HACCP (APCPC): Andlise de perigos e controlo dos pontos criticos. O regulamento n°
852/2004 ( ce ) refere a obrigatoriedade dos operadores de empresas do sector alimentar
criarem e manterem processos baseados nos principios APCPC. Trata-se de um instrumento
que auxilia os operadores de empresas do sector alimentar a alcancarem padrdes mais
elevados de seguranga dos géneros alimenticios. A sua implementacdo requer a plena
cooperacdo e o empenhamento do pessoal das empresas do sector alimentar.

HFC’S: Composto do fluido refrigerante a base de hidrofluorcarbonos, que pela sua isencao
de cloro vem substituir os cfc’s.

Inox aisi 304: Chapa inox. Devido a presenca de niquel na sua composi¢do quimica tem uma

enorme propriedade anticorrosiva.
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Intensidade: Valor de corrente consumida para o bom funcionamento do equipamento.
Isolamento térmico: Revestimento que garante a temperatura dentro do equipamento, nao
permitindo que a temperatura externa interfira com a temperatura interior.

Limite critico: Um valor ou um intervalo de valores, que determina a aceitabilidade ou nédo
de um parametro de controlo.

Niveladores: Reguladores aplicados no fundo do armario para impedir o deslizamento
involuntario do mdvel, assim como permitir o seu nivelamento.

Poliuretano expandido: E um produto sélido, de células fechadas com um gas inerte com
textura de espuma rigida e com elevado poder isolante. E obtido a partir da reaccio

quimica que ocorre quase que instantaneamente entre dois compostos quimicos liquidos. Um
dos compostos quimicos é um activo da reacgdo, o isocianato (conhecido por mdi) e o outro é
um composto quimico conhecido como poliol, sendo o agente de expanséo o HFC.

Porta reversivel: Porta a qual se pode inverter o sentido de abertura.

Poténcia: Trabalho que o equipamento pode realizar em cada Unidade de tempo.

R134a: Fluido frigorigénio muito eficiente em instalacdes frigorificas de médias temperaturas
de trabalho (temperaturas até -15°C), ndo inflamavel e ndo tdéxico até determinada
concentragdo, sem cheiro e ecoldgico. Substituto dos CFC’S.

R404a: Refrigerante muito eficiente em aplicacbes de média e baixa temperaturas de
trabalho, ndo inflamavel, ndo téxico até determinada concentracdo, sem cheiro e ecoldgico.
Substituto dos CFC’S.

Refrigeracgéo: Sistema de conservagéo de alimentos a temperaturas inferiores a 10° C.
Rodizios: Rodas pequenas adaptadas ao fundo do armério para facilitar o seu deslocamento.
Skinplate: Aco pré-revestido, revestido com filme termoplastico, constituido por um suporte
de aco galvanizado ou electrozincado revestido com um filme de cloreto de polivinilo (PVC)
de alta resisténcia e flexibilidade numa ou ambas as faces, com elevada resisténcia a corrosao.
Tensdo: Diferenca de niveis de electrizacdo entre dois pontos de um condutor.

Termdstato analdgico: Controlador da variacdo de temperatura, ligando e desligando o
compressor, de acordo com a temperatura.

Termostato digital: Controlador normalmente com indicagdo digital da temperatura, ligando
e desligando o compressor de acordo com o programado.

Volume bruto: Espaco interno do mével ndo descontando o espago ocupado por prateleiras,
divisorias ou outros elementos.

Volume liquido ou util: Espaco atil do equipamento descontando todo o espago ocupado por

elementos constituintes do mdvel (verdadeiro espago utilizavel).
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