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APRESENTACAO

O campo da comunicagédo tem se consolidado na produg¢do de conhecimento por
meio de monografias, dissertacbes e teses em cursos de graduacgdo, especializagéo e
programas de Mestrado e Doutorado, mas, também, da realizagéo de relevantes eventos
regionais, nacionais e internacionais, de publicacdes em revistas cientificas qualificadas e
debates acerca de tematicas transversais que se enleiam aos processos comunicacionais
contemporéaneos, evidenciando relagdes inerentes entre passado, presente e futuro.

A Comunicag@o constitui-se de diversas &areas do saber que se entrecruzam
e emolduram, por meio da especificidade de objetos empiricos e objetos teoricos,
metodoldgicos e epistemolégicos, produzindo investigagdes que tratam da sociedade,
organizagdes, tecnologias, atores sociais etc. Pesquisas de importancia internacional que
devem atentar para a necessidade do impacto social, promovendo ac¢bes, propostas e
produtos que interfiram na realidade de pessoas, comunidades, paises, organizacdes e
sociedades.

O mundo atual caracteriza-se pela confusao social, colapso da ética e da integridade,
busca frenética do poder e de se apoderar da consciéncia do Outro por meio de narrativas e
praticas de desinformagéo assim como pelo erigir do “ministério da verdade” que condiciona
a verdade a “quem fala” e “de onde fala”, da “novilingua”, “novafala” ou “novidioma” que
oprime o pensar e falar livres, abertos e do “duplipensar”, a aceitagédo simultanea de duas
crencas mutuamente contraditérias como corretas, tal como profetizou George Orwell, em
1949, pensar, problematizar e analisar o lugar da comunicagdo nesse ambiente torna-se
fulcral para as democracias, haja vista que ela, a comunicacéo, s6 prospera em lugares com
abertura para a circulagdo de informacéo e de irrestrita liberdade de expresséo, conforme
os ditames da Constituigao.

Nesse sentido, esta obra viceja, por meio da participacéo de pesquisadores do Brasil
e de outras nacdes, multiplas expectativas, desafios e oportunidades para a comunicagéao
em um tempo de emergentes formas de ver, estar e sentir 0 mundo que ressignificam
a existéncia, redefinem profissdées e produzem emergentes modos de interacéo, troca e
socialidade.

Queremos que o conhecimento aqui materializado, n&o sirva, de acordo com Hayek
(2019, p.49), para moldar resultados como um artifice faz com sua obra, mas, ao contréario,
para “cultivar um crescimento ao oferecer um ambiente favoravel, aos moldes do jardineiro

com as plantas”.

ORWELL, George. 1984. Séo Paulo: Cia das Letras, 2009.
HAYEK, F. A. A pretensao do conhecimento. Sdo Paulo: LVM Editora, 2019.

Marcelo Pereira da Silva
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RESUMO: Comentérios publicados online e em
guias de referéncia sdo fontes de grande impacto
na escolha de restaurantes por potenciais
consumidores. Porém, estudos académicos
sobre comentarios de restaurantes séo
principalmente baseados em uma unica fonte.
Consequentemente, isto limita a generalizagao
e andlise de contribuicbes de comentarios.
Para avaliar essa questdo, foram coletados
comentarios das seis principais plataformas de
avaliacdo online (Facebook, Foursquare, Google
Reviews, Tripadvisor, Yelp e Zomato) em termos
da qualidade da informagédo relacionada as
avaliagbes online sobre restaurantes brasileiros
com estrela Michelin. Os resultados indicam
que existem discrepancias significativas na
representacdo desses restaurantes estrelados
nessas plataformas. Em particular, comentarios
online variam consideravelmente em termos das
suas caracteristicas linguisticas, classificacéo,
utilidade, assim como nas relagdes entre essas
caracteristicas. Este estudo prové um alicerce
para entender os desafios metodologicos e
identificar diversas direcfes de pesquisa para
andlise de midias sociais na industria do turismo.

A producao do conhecimento nas ciéncias da comunicacéo

PALAVRAS-CHAVES: Comentarios Online
de Restaurantes, Analise de Sentimentos,
Processamento de Linguagem Natural

EXAMINING ONLINE REVIEWS
PLATFORMS OF THE MICHELIN-
STARRED RESTAURANTS IN BRAZIL

ABSTRACT: Reviews published on online
platforms and reference guides are sources
of great impact on the choice of restaurants by
potential consumers. However, academic studies
on restaurant reviews are mostly based on a
single data source. Consequently, this limits the
generalization and analysis contribution of the
reviews. To evaluate this issue, we collected
reviews from six major online rating platforms
(Facebook, Foursquare, Google Reviews,
Tripadvisor, Yelp and Zomato) in terms of quality
of information related to online ratings about
Brazilian Michelin-starred restaurants. The results
indicate that there are significant discrepancies in
the representation of these starred restaurants
on these platforms. In particular, online reviews
vary considerably in terms of their linguistic
characteristics, classification, usefulness, as well
as the relationships between these features. This
study provides a foundation for understanding the
methodological challenges and identifies several
research directions for social media analysis in
the tourism industry.

KEYWORDS: Online Restaurant Reviews,
Sentiment Analysis, Natural Language Processing

11 INTRODUGAO

Para a escolha de um restaurante, os
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clientes de alta gastronomia consideram como fatores determinantes as recomendacgbes
de guias especializados, como o Guia Michelin, e as opinides postadas por outros clientes
em plataformas online de avaliagédo, tais como Tripadvisor e Yelp. Essas avaliagbes
capturam e fornecem informagdes valiosas sobre as experiéncias gastrondmicas. Esses
dados costumam estar disponiveis na Web e tém atraido o interesse de pesquisadores (Yu
e Zhang, 2020; Gan et al. 2017).

A analise de comentarios de usuarios tem recebido muita aten¢édo da literatura nos
Gltimos anos, pois os métodos desenvolvidos permitem processar e analisar as criticas de
restaurantes para que se obtenha uma visdo abrangente das preferéncias gastronémicas
dos seus frequentadores. Uma limitacao desses trabalhos é que normalmente utilizam uma
Unica fonte de dados nos seus estudos. Portanto, ha uma falta de estudos experimentais
que avaliem as similaridades e discrepéncias das postagens realizadas em plataformas
online de avaliacéo.

Diante desse cenério, este trabalho analisa, de forma experimental, as congruéncias
e discrepancias do conteudo postado por usuarios das plataformas online de avaliagao.
Para tanto, um conjunto de experimentos foram realizados a partir de dados reais coletados
das principais plataformas: a) Facebook; b) Foursquare; c) Google; d) Tripadvisor; €) Yelp;
f) Zomato. O principal objetivo deste trabalho é apresentar uma viséo geral dos comentarios
publicados em portugués nas diferentes plataformas de avaliagdo online e uma analise do
perfil dos usuarios dessas plataformas.

As contribuicdes deste artigo sdo: (1) disponibilizar um conjunto de dados opinativos
publicados nas principais plataformas de avaliagdo online no dominio de restaurantes; (Il)
fazer uma analise comparativa dos principais temas de interesse dos usuarios através da
implementacdo de um modelo de tépicos; (lll) fazer uma analise estatistica dos textos e
dos perfis de usuarios.

O trabalho esta organizado da seguinte forma. A Secdo 2 apresenta uma revisao
da literatura. A Segdo 3 descreve os materiais e métodos empregados nesse estudo. Os
resultados e analises experimentais séo discutidos na Sec¢éo 4. Finalmente, as conclusbes
e os trabalhos futuros séo apontados na Secéo 5.

21 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Avaliacdes Online de Restaurantes

Os comentarios de usuérios sobre um restaurante representam a descricdo e a
avaliagcdo das experiéncias pessoais ao frequentarem um determinado estabelecimento.
Tradicionalmente, os comentarios séo escritos por profissionais com formagéo e experiéncia
sobre gastronomia, e essas resenhas costumam ter alta credibilidade perante o grande
publico. Revistas especializadas, como o Guia Michelin, tm uma equipe de profissionais
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e criticos de gastronomia que avaliam anonimamente os restaurantes (Gan et al. 2017).

Apopularizagado da Web 2.0 na Gltima década permitiu que as pessoas sem formagéo
profissional em gastronomia pudessem escrever e compartilhar as suas avaliagbes sobre
restaurantes. Com isso, cada vez mais, as pessoas tém confiado nesse tipo de avaliagdo
para guiarem as suas decisdes quanto escolha do restaurante. Uma pesquisa com mais de
5.500 clientes revelou que 59% dos entrevistados consideraram os comentéarios de outras
pessoas mais relevantes do que as resenhas de especialistas (Gan et al. 2017). Para os
restaurantes, os comentarios online influenciam a tomada de decisado de potenciais clientes
sobre qual restaurante devem escolher.

2.2 Plataformas de Avaliacdao Online

Diversas plataformas de avaliagéo online armazenam comentéarios de seus usuérios
sobre restaurantes e compartilham as avaliagbes para potenciais clientes. Cada plataforma
tem recursos exclusivos, mas, de forma geral, a maioria delas permite que os seus usuarios
adicionem as suas proprias avaliacoes e atribuam uma nota para a experiéncia com o
restaurante (Taecharungroj e Mathayomchan, 2019).

O sucesso dessas plataformas vem da sua confiabilidade perante o grande publico.
Quando uma plataforma é considerada imparcial, 0s seus usuarios percebem as avaliagcdes
como confiaveis. Diante da importancia desse tipo de plataforma, diversos pesquisadores
vém desenvolvendo estudos para uma melhor compreensdo desses dados, visando
aprimorar a oferta dos seus produtos e servicos. De acordo com Gavilan et al. (Gavilan
et al., 2018), embora se reconheca as limitagbes das plataformas, incluindo o viés dos
avaliadores, a falta de representatividade e a possivel manipulagéo dos dados, os usuarios
ainda contam com essas plataformas para obterem informacdes, pois os beneficios
superam tais limitagdes.

31 MATERIAIS E METODOS

3.1 Coleta de Dados

Na versdo mais recente do Guia Michelin', 14 restaurantes brasileiros aparecem
na lista com uma ou duas estrelas. Os restaurantes estéo localizados nas cidades de Sao
Paulo e Rio de Janeiro. Os restaurantes com duas estrelas sdo D.0O.M, Ryo Gastronomia,
Oteque e Oro, enquanto os restaurantes com uma estrela sdo Jun Sakamoto, Mani, Evvai,
Kinoshita, Huto, Lasai, Cripriani e Mee.

Foi implementado um crawler em Python para coletar os comentéarios sobre os
restaurantes estrelados e que foram publicados nas principais plataformas de avaliagdo

1 https://guide.michelin.com/br
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online. Foram coletados 10.212 comentarios. Os comentarios correspondem ao periodo de
janeiro de 2008 a 31 de mar¢o de 2021. Foram consideradas as plataformas mais populares
de avaliacéo online: Facebook, Foursquare, Google Review, Tripadvisor, Yelp e Zomato. A
Tabela 1 apresenta um resumo da distribuicdo dos comentérios coletados das plataformas
por restaurante. Através dessa distribuicdo, é possivel notar que os restaurantes ndo tém
a mesma popularidade entre as diversas plataformas. Por exemplo, o restaurante Mani é o
mais popular no Tripadvisor, mas recebe poucos comentarios no Google Review.

Facebook | Foursquare | Google | Tripadvisor Yelp Zomato | Total
Cipriani 4 26 89 482 5 3 609
DOM 9 90 13 1.313 70 11 1.506
Evvai 66 31 145 317 2 0 561
Huto 10 85 157 321 5 0 578
Jun 0 42 133 319 5 3 502
Kan 14 48 100 112 0 0 274
Kinoshita 82 80 260 705 20 7 1.154
Lasai 77 33 137 326 15 5 593
Mani 12 116 42 1.901 50 4 2.125
Mee 5 34 109 508 18 0 674
Oro 106 11 130 433 14 0 694
Oteque 21 8 64 70 0 0 163
Picchi 58 41 138 184 6 0 427
Ryo 97 28 104 122 1 0 352
Total 561 673 1.621 7.113 211 33

Tabela 1 - Distribuicdo de comentarios entre os restaurantes por plataforma.

3.2 Pré-processamento dos Dados

O pré-processamento dos dados é uma etapa necessaria para o uso efetivo dos
comentarios. Com o objetivo de processar somente os comentarios escritos em portugués,
a API Google Translator foi utilizada para identificar o idioma dos textos e garantir que todos
0s comentarios tenham sido escritos em portugués. Apds esta etapa, a colecdo de dados
apresentou 8.484 comentarios.

A seguir, foi removida a pontuagéo, cada comentario foi dividido em sentengas e
cada uma das sentencas foi transformada em uma lista de palavras. Posteriormente, foram

removidos os termos que ndo possuem relevancia semantica (stopwords). Em seguida, o
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pacote Gensim? foi usado para a geracéo de bigramas e trigramas. Finalmente, foi aplicado
um método de lematizagédo do préprio Gensim, cujo objetivo foi de reduzir as palavras a
seu radical, quando possivel. Dentre os termos gerados, foram mantidos apenas os termos
classificados como substantivos, adjetivos e verbos.

3.3 Temas das Opinides

Este estudo considerou que as opinides dos usuarios estdo relacionadas a um
conjunto pré-definido de temas. A definicdo dos temas teve como base outros estudos
(Yu e Zhang 2020). Consequentemente, cada tépico foi assinalado aos seguintes temas:
ambiente, bebida, comida, localizagéo, preco, servigo e outros. Sentengas relacionadas a
decoracéo interior, musica ou iluminagédo foram identificadas como ambiente. Sentencas
relacionadas a cerveja, vinho ou drinks foram identificadas como bebida. Sentencas
relacionadas a alimentacdo, sobremesa ou pratos foram identificadas como comida.
Sentengas relacionadas a transporte ou acesso ao restaurante foram identificadas como
localizagdo. Sentencas relacionadas ao custo do servigo ou dos produtos dos restaurantes
foram identificadas como preco.

Sentencas relacionadas as atitudes dos atendentes, presteza ou interagdo com
o gerente foram identificadas como servico. Finalmente, sentencas tais como “excelente
restaurante” ou que ndo puderam ser identificadas em um dos temas anteriores foram
identificadas como outros.

3.4 Modelagem de Tépicos

Modelagem de tépicos é uma das técnicas mais empregadas na mineragcédo de
dados, descoberta de dados latentes e identificacdo de relacionamentos entre dados e
documentos textuais (Jelodar et al., 2019). O modelo Latent Dirichlet Allocation (LDA) (Blei
et al., 2003) foi utilizado para identificar os topicos mais relevantes para os consumidores
de restaurantes estrelados e permitiu descobrir topicos latentes usando a distribuicdo de
probabilidade multinomial dos termos em documentos néo estruturados. Similarmente aos
métodos descritos em (Syed e Spruit, 2017; Ordun et al., 2020), os experimentos foram
executados variando o numero de topicos. Nos experimentos, aplicou-se a variagdo de
topicos de 1 a 40 e foi selecionado o modelo com o maior valor de pontuagéo de coeréncia
(coherence score). A geragao dos topicos foi executada para cada plataforma online com o
objetivo de identificar a similaridade ou nao dos tépicos discutidos nas diversas plataformas.

Foi selecionado o modelo que gerou 20 topicos, com um valor médio de pontuacao
de coeréncia de 0,674. Este valor € usado como uma métrica que calcula a concordancia
de um conjunto de pares e um subconjunto de palavras e as probabilidades associadas
em um unico valor (Rdder et al., 2015). Em geral, os tépicos séo interpretados como sendo
coerentes se todos os termos, ou a maioria destes, sdo relacionados. A Figura 1 apresenta

2 https://radimrehurek.com/gensim
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o grafico da relagdo do niimero de topicos com a pontuacéo de coeréncia. E possivel notar
que a pontuagdo de coeréncia tende a se estabilizar quando alcan¢a o numero de topicos
igual a 20.

Figura 1 - Pontuacao de coeréncia pelo numero de topicos para cada plataforma.

41 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Analise Estatistica dos Textos

A literatura ndo apresenta um limite numérico do que se esperar em termos de
volume dos comentarios nas plataformas. O conhecimento das propriedades estatisticas
dos comentérios € util, pois pode determinar o nivel de envolvimento do usuario com o
restaurante e permitir andlises que ajudem na identificacdo de possiveis mensagens de
SPAM. Para realizar este experimento, foi realizada a contagem de caracteres ao invés de
palavras. A escolha foi com o objetivo de evitar a possibilidade de encontrar problemas no
processo de tokenizagdo das palavras.

Os resultados obtidos mostraram que o tamanho é enviesado com uma média de 120
caracteres entre todas as plataformas e uma mediana de 69 caracteres. AFigura 2 apresenta
os histogramas da quantidade de caracteres dos comentarios em cada plataforma, e indica
que os usuarios tendem a escrever textos curtos. As excegdes acontecem apenas nas
plataformas Yelp e Zomato, onde aparecem comentéarios com mais detalhes. De fato, 92%
dos comentarios séo escritos com uma quantidade méaxima de uma mensagem de Twitter
(280 caracteres). Isso sugere que realmente sdo poucos os usuarios que se dedicam a
escrever comentarios mais longos.

A producao do conhecimento nas ciéncias da comunicacéo Capitulo 21 m



Figura 2 - Histogramas da quantidade de caracteres dos comentarios nas plataformas.

4.2 Frequéncia dos Termos

A extracdo das palavras e a contagem das suas frequéncias foram executadas com
0 objetivo de se obter os termos mais frequentemente usados pelas pessoas. A Tabela 2
apresenta um resumo das 10 palavras mais frequentemente usadas em cada plataforma.
Cada palavra que aparece em mais de uma plataforma foi marcada com uma mesma cor.
O colorido da tabela indica um vocabuléario similar entre os usuarios das plataformas. A
excecdo aparece na plataforma Yelp, onde metade dos seus termos mais frequentes ndo
foi usada com a mesma frequéncia nas demais plataformas.

Facebook Foursquare Google Tripadvisor Yelp Zomato
atendimento  atendimento comida restaurante prato experiéncia
comida restaurante restaurante comida restaurante  restaurante
experiéncia comida atendimento prato pedir prato
restaurante prato prato atendimento comida sabor

A producao do conhecimento nas ciéncias da comunicacéo Capitulo 21




prato degustacao excelente experiéncia prego bom
excelente valer bom excelente sobremesa  combinagéao
maravilhoso melhor experiéncia bom experiéncia melhorar
bom excelente _ caro comida
recomendar bom melhor degustacao ficar preco
impecavel menu preco menu comer valer

Tabela 2 - Termos mais frequentemente usados.

4.3 Distribuicdo das Avaliac6es

Com o intuito de facilitar o processo de avaliagdo, as plataformas online
frequentemente permitem que os seus usuarios avaliem a reputacdo do restaurante
através do numero de estrelas (star rating) como um indicador quantitativo da qualidade
do estabelecimento. Essas notas sdo determinantes na tomada de decisdo de potenciais
clientes e também para os proprietarios na construgédo da reputac¢ao do restaurante (Willems
et al., 2019).

Foursquare é a Unica plataforma que ndo permite que os seus clientes facam a
avaliacdo quantitativa. A Tabela 3 apresenta a distribuicdo das notas dos clientes entre as
plataformas online. A maioria das notas foi de 5 estrelas. Supbe-se que isto se deva ao alto
nivel dos restaurantes que constam no Guia Michelin. Dentre as plataformas que possuem
esse esquema de avaliagd@o, nota-se que os usuarios do Facebook s&o menos rigorosos,
enquanto os usuarios do Zomato sdo mais criticos. A razdo para isto se deve ao tipo de
plataforma. O Facebook é uma rede social que tem como objetivo conectar as pessoas,
ja 0 Zomato é um servigo de busca de restaurantes e usado por pessoas que tém grande
interesse em gastronomia, ou seja, 0s usuarios tendem a ser mais seletivos na avaliagéo.

1 estrela 2 estrelas 3 estrelas 4 estrelas 5 estrelas
Facebook 39 7 7 23 485
Google 84 49 88 223 1177
Tripadvisor 218 227 602 1.291 4.775
Yelp 14 8 17 29 143
Zomato 0 2 3 6 22

Tabela 3 - Distribuicdo dos comentarios entre os niveis de avaliago.

Apesar de 69,2% das notas serem iguais a 5, que correspondem a nota maxima,
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esse tipo de avaliagdo permite, por exemplo, considerar as avaliagbes criticas publicadas
nos sites mais especializados para que os restaurantes possam melhorar a sua reputacao
na Web.

4.4 Analise de Tépicos

O modelo LDA descrito na Se¢éo 3.4 foi aplicado no conjunto de dados e gerou 20
topicos para cada plataforma. Cada topico foi classificado manualmente como um ou mais
temas através da analise dos 10 termos mais relevantes de cada topico. Por exemplo, o
Tépico 8 da plataforma Foursquare trouxe os seguintes termos: caro, bom, ficar, gostoso,
especial, experiéncia gastronémica, tradicional, sobremesa, divino e foi classificado como

temas de Preco e Comida. A Tabela 4 apresenta a distribuicdo dos temas entre os topicos.

Ambiente | Bebida | Comida | Localizacdo | Preco | Servico | Outros

Facebook 12,0% 8,0% 32,0% 4,0% 4,0% 28,0% 12,0%
Foursquare 3,1% 6,3% 50,0% 6,3% 15,6% 15,6% 3,1%
Google 7,4% 3,7% 40,7% 3,7% 14,8% 18,5% 1,1%
Tripadvisor 8,0% 4,0% 36,0% 4,0% 8,0% 24,0% 16,0%
Yelp 2,8% 11,1% 38,9% 5,6% 19,4% 13,9% 8,3%
Tomato 6,9% 6,9% 31,0% 10,3% 17,2% 13,8% 13,8%

Tabela 4 - Distribuicdo dos temas entre tépicos em cada plataforma.

Os resultados mostram que Comida foi o tema mais discutido entre os usuarios de
todas as plataformas. Em geral, nesse tema, os usuarios descrevem o que acharam sobre
os pratos servidos. Os temas Servigo e Prego também foram bastante discutidos entre os
usuarios. O atendimento do gerente e dos gargons foram bastante comentados. Destaca-
se, ainda no tema de Servigo, que muitos usuéarios comentaram sobre a presencga do chefe
de cozinha atendendo na mesa, fato pouco usual em restaurantes mais populares. Como
esperado, muitos usuarios comentaram sobre o preco elevado dos pratos. O tema que
menos apareceu nas discussdes foi Localizacédo, que pode ser explicado pelo fato de que
as pessoas costumam ir a restaurantes estrelados para comemorar uma data especial,
por isso, estdo dispostas a se deslocarem mesmo para locais mais distantes. No tema de
Bebida, observa-se que vinho foi a bebida que apareceu com mais frequéncia.

4.5 Perfil dos usuarios

Esta secdo apresenta uma analise do perfil do conjunto de usuarios da base de
dados. Foi possivel observar que os usuarios realizaram, em média, 1,22 postagens, e que
0 usudrio que mais publicou comentarios realizou 13 postagens na plataforma Foursquare.
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Foi possivel aindaidentificar os géneros dos usuarios da base de dados. Similarmente
ao procedimento realizado por Brum et al. (Brum et al., 2020), essa tarefa foi executada
a partir de um dicionario de nomes, construido pelos autores para este trabalho, onde
cada nome é classificado como masculino ou feminino. Os nomes dos usuarios estavam
disponiveis nas plataformas e foram usados para identificagdo. Deve-se ressaltar que o
nome do usuario ndo necessariamente € 0 nome de uma pessoa, pois pode corresponder
apenas ao pseudénimo do usuario. Assim, nestes casos em que nao foi possivel inferir
0 género de um determinado usuério a partir de seu nome, este foi classificado como
néo identificado. Seguindo essa estratégia, foi possivel identificar o género de 69,1% dos
usuérios. Do conjunto de usuarios, 54,7% foram classificados como sendo do género
masculino e 45,3% como sendo do género feminino.

A Figura 3 apresenta a distribuicdo do numero de postagens por género. Pode-
se observar que apenas na plataforma Zomato (ZM) houve uma maior quantidade de
publicagcbes por parte dos usuérios do género feminino. Mesmo neste caso, a distribuicdo
ficou bastante préxima da quantidade de publicagbes de usuarios do género masculino.

Figura 3 - Distribuicdo dos comentarios por género.

A Figura 4 mostra a densidade de distribuicdo do nimero de postagens dos usuarios
por género para cada plataforma. Pode-se observar que os usuarios que publicam mais
frequentemente sdo do género masculino. Somente nas plataformas Yelp (YL) e Zomato
(ZM) ocorre um equilibrio na distribuigéo.
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Figura 4 - Densidade de distribuicéo das postagens.

51 CONSIDERAGCOES FINAIS

Este trabalho apresentou um estudo sobre as congruéncias e discrepancias dos
comentarios postados por usuarios nas principais plataformas online de avaliagcdo. Ao se
analisar o perfil dos usuarios, observa-se uma predominancia do publico masculino nas
plataformas. Além disso, os usuarios estdo mais dispostos a detalhar as suas experiéncias
nas plataformas mais especializadas em gastronomia, portanto, para se obter mais
informacgdes, recomenda-se a busca de dados opinativos em tais plataformas. Na analise
estatistica das publicag¢des, percebeu-se que os usuarios geralmente usam um vocabuléario
similar e focam em temas similares.

Como trabalhos futuros, pretende-se considerar outras plataformas de dados, tais
como Instagram e foruns especializados em gastronomia. Uma outra extenséao sera aplicar
a metodologia empregada neste trabalho na avaliagéo de outros dominios.
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