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RESUMO

Nos ultimos anos, a comida de rua vem passando por um momento de transicdo em
Séao Paulo, impulsionada pelo movimento de ocupacédo dos espacos publicos da
cidade e a chegada de tendéncias internacionais no setor alimenticio. Este trabalho
tem como objetivo compreender o surgimento e desdobramento da tendéncia dos
food trucks em S&o Paulo, sua interacdo com a cidade e com os paulistanos e
como esse modelo de negécio vem se desenvolvendo no mercado. O estudo
utilizou metodologias qualitativas e levantamento de dados secundérios como fonte

de dados para o entendimento das questdes referentes a esta tendéncia.

Palavras-chave: food trucks; espacos publicos; comida de rua; manifestacédo

cultural



ABSTRACT

In recent years, the street food has been going through a time of transition in Sao Paulo,
driven by the movement of occupation of public spaces of the city and the arrival of
international trends in the food industry. This study aims to understand the emergence
and unfolding of the food truck trend in S&o Paulo, their interaction with the city and with
Sédo Paulo residents and how this business model has been developed in the market.
The study utilized qualitative methodologies and collection of secondary data as the

data source to understand the issues related to this trend.

Key words: food trucks; public spaces; street food; cultural manifestation
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1. INTRODUCAO

O setor alimenticio no Brasil vem se transformando nos ultimos anos influenciado pela
chegada de tendéncias internacionais no pais, assim como a disseminacdo da cultura
gastrondmica, fatores que tornaram este tema mais acessivel a populacéo brasileira.
Muitas tendéncias neste setor surgiram nos ultimos anos, entre elas, a onda da
“‘gourmetizacdo” que esta cada vez mais expressiva e popularizada. A tendéncia
“‘gourmetizadora” surge como uma forma de agregar valor ao que ja existe,
especialmente no universo da alimentacéo, gerando novos significados. O que antes

era tradicional, com ligeiras mudancgas, se torna algo totalmente novo e diferente.

Neste contexto, a oportunidade para novos modelos de negécios no ramo da
alimentacdo tem crescido na medida em que os consumidores se mostram cada vez
mais abertos a essas tendéncias. Tais mudancas tém afetado diretamente os habitos
alimentares dos brasileiros. A comida se transformou em objeto de desejo, algo a ser

almejado, muito além de apenas saciar uma necessidade basica.

A cidade de Sao Paulo, por ser o grande polo econémico do pais, abriga grande parte
dessas tendéncias, sendo reconhecida como a capital gastron6mica do Brasil. Por isso

a cidade se tornou um terreno fértil para o surgimento destas manifestacoes.

Neste trabalho, os food trucks' serdo a tendéncia gastrondmica a ser estudada em
maior profundidade. O estudo deste novo segmento € uma &rea de investigagédo
importante, pois além de ser um tema atual, pouco material foi desenvolvido com este
enfoque. E um tema relevante principalmente pelas recentes transformacdes que a
cidade de Sao Paulo vem passando em relacdo a apropriacdo dos espacos publicos da

cidade através da revitalizacdo de espagos urbanos e incentivo do uso dos mesmos.

A comida de rua sempre existiu em Sao Paulo, dos tradicionais trailers de cachorro-
guente aos carrinhos de pipoca fazem parte do cotidiano do paulistano, e por muito

tempo essa atividade era realizada informalmente. A partir do momento em que a

! pode-se definir food truck como uma cozinha mével, de dimensdes pequenas, sobre rodas que transporta e vende
alimentos, de forma itinerante (SEBRAE, 2014)
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prefeitura iniciou a regulamentacdo dessa atividade, a comida de rua comeca a se
transformar e os food trucks surgem como um movimento capaz de dar novo significado

a todo o conceito da alimentacao na rua.

Tendo isso em vista, alguns questionamentos surgiram em relacdo a este movimento.
Como os food trucks se relacionam com Sao Paulo? De que forma essa tendéncia esta
sendo incorporada nos habitos alimentares do paulistano? Como esse modelo esta se

desenvolvendo na cidade?

Para respondé-los, este trabalho propde, de forma exploratdria, uma pesquisa de dados
secundarios a fim de obter maior conhecimento sobre 0 movimento, que surgiu como
uma tendéncia em S&o Paulo, e contextualizar o leitor sobre esta manifestacéo cultural.
Além de reunir referéncias bibliograficas a respeito de temas como alimentacdo e
mudanc¢as de comportamento, alimentacao fora de casa, comida de rua e tendéncias
no setor alimenticio. Tais assuntos serdo tratados nos dois primeiros capitulos a fim de
refletir sobre a importancia da alimentagdo na mudanca de comportamentos na

sociedade moderna e como se dao as tendéncias no setor alimenticio.

Como segundo passo foram escolhidas metodologias qualitativas para coleta de dados
primarios. Foram realizadas observacfes etnograficas participantes em eventos de food
trucks e em pontos fixos dos mesmos, com 0 objetivo de vivenciar o ambiente e a
experiéncia de se alimentar e participar dessas ocorréncias. Também foram realizadas
entrevistas pessoais informais com dois donos de food trucks a fim de colher
informacdes e opinides sobre este segmento sob a oOtica dos empreendedores visando
um melhor entendimento sobre o histérico do segmento e comportamento deste

mercado.

Por ser um modelo de negdcio novo e nao existir muita informacéo disponivel, viu-se
necessario apos realizacdo da coleta de dados, para o entendimento mais aprofundado
sobre funcionamento do modelo de negécio, a analise da identidade visual dos trucks,
assim como a comunicacao através das redes sociais, por ter sido identificado que
estes sdo pilares de grande importancia para o negoécio e que agregam valor ao

produto.
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Por fim, os ultimos capitulos consistem em analisar os dados obtidos através das
metodologias e trazer ao leitor os aprendizados deste estudo de caso explorando os

pontos de convergéncia com as informacdes levantadas nos capitulos anteriores.

As metodologias serdo explicadas com mais detalhes no capitulo de metodologia a

sequir.

2. METODOLOGIA

O tema central deste trabalho € o entendimento do surgimento da tendéncia dos food
trucks em S&o Paulo a fim de compreender seus desdobramentos, de que forma a
cidade estd se relacionando com esse movimento, como 0s paulistanos estao
incorporando esta nova forma de se alimentar na rua aos seus habitos de consumo e
como o modelo esta se desenvolvendo pela cidade.

Para a realizacdo do estudo de caso foram selecionadas metodologias qualitativas que
serdo apresentadas neste capitulo, juntamente com as motivacdes que levaram a
escolha dos métodos, assim como a apresentacao dos locais escolhidos para aplicacéo

e os instrumentos utilizados para colher as informacoes.

2.1 Método

Para compreender os significados que existem no ambiente de um food truck e
vivenciar essas manifestagbes no momento em que elas ocorriam, utilizou-se como
método a etnografia orientada para o mercado (ARNOULD; WALLENDORF, 1994).
Essa abordagem proporciona uma compreensdo contextualizada dos significados
associados ao uso do produto, que vao além da marca por si sO e dos atributos do
produto. Trata-se de estudar os comportamentos significativos nos quais o produto ou
servico esta inserido. (ARNOULD; WALLENDORF, 1994).

A etnografia € um método que teve sua origem na antropologia e tem como marco
inicial a obra de Malinowski (1984) “Argonautas do Pacifico Ocidental”. Segundo Barros

(2004), este método tem como base a imersdo do pesquisador no universo social e dia-
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a-dia do grupo pesquisado, com 0 objetivo de compreender o ponto de vista de
determinado assunto sob a o6tica deste grupo, o chamado “ponto de vista nativo”.

Conforme a autora, as principais premissas do método séo,

A descricdo densa, a observacdo participante e a escuta ativa, que sao em
grande parte definidoras do saber antropoldgico e que fazem da etnografia mais
gue um método [...]. Trata-se de conhecer a “visdo de dentro”, ou seja, o mundo
de significados que orienta e da sentido as acdes dos consumidores. A
pesquisa se desenvolve, em campo, com a pratica da observagdo participante
associada a realizacdo de entrevistas em profundidade. Nesse tipo de
observacéo, o pesquisador observa e participa 0 maximo possivel, de situacdes
que ocorram dentro do cotidiano do grupo estudado. (BARROS, p. 3, 2004)

Para Arnould e Price (2006), todas as etnografias do consumidor buscam produzir
insights que geram uma compreensdo mais ampla e profunda de como as culturas
estdo organizadas, e também possuem como caracteristica a atencdo cuidadosa aos
detalhes de como a cultura se comporta na vida cotidiana, além de uma curiosidade

disciplinada sobre o0 que as pessoas fazem em seus ambientes de consumo.

Neste sentido, a abordagem etnografica orientada ao consumo mostrou-se adequada
para entender as questdes levantadas neste trabalho em relacdo ao consumo nos

ambientes de um food truck.

2.2 Coleta de dados

O trabalho de campo etnogréfico foi realizado através da técnica de observagéo
participante. Além disso, conversas informais e observacdes ndo planejadas também
serviram como fontes de dados a fim de possibilitar uma maior descricdo dos

fendmenos analisados.

A observacdo participante € fundamental para a coleta de dados na etnografia
orientada ao mercado devido ao acesso que proporciona aos detalhes complexos de
comportamento de consumo. Fornece detalhes em relacdo a tomada de decisdo de um

grupo; padroes de uso e substituicdo de produto; expressdo espontanea das opinibes
12



dos consumidores, tanto positiva como negativa; socializacao ativa e normas e valores
de consumo culturalmente padronizados. (ARNOULD; WALLENDORF, 1994).

A coleta de dados iniciou-se em 17 de setembro de 2016 e foi finalizada em 02 de
outubro de 2016.

A escolha dos locais a serem observados foi feita visando compreender o fenbmeno em
profundidade. Devido a natureza itinerante de um food truck foi interessante investigar
locais onde houvesse uma diversidade de publico e de oferta de especialidades
gastronbmicas. A escolha foi feita desta forma a compreender os significados e

simbolismos embutidos nestes eventos de consumo.

Espera-se que, analisando a experiéncia de se alimentar em um food truck na
perspectiva dos frequentadores, e em diferentes contextos, seja possivel produzir um

conhecimento mais rico em significado.

Nessa perspectiva, foram selecionados dois food trucks como sujeitos de observacéo, o
Massa na Caveira e o Da Praia Food Truck, com o objetivo de acompanhar cada um
deles em diferentes ambientes, observar como o consumo é realizado, identificar as
diferencas e semelhancas entre os ambientes e entender os padrées de consumo

existentes.

As observacdes foram realizadas em quatro locais diferentes na cidade de Sao Paulo.

Vide tabela abaixo.

Dia e horario da observacéo Local

1%0)9/2016 - Sabado (15h as Evento - Praca Homero Vaz - Jardins
25/09/2016 - Domingo (16h as Evento - Moema Food Trucks - R. Gaivota 1423
18h) - Moema

19/09/2016 - Quinta-feira (13h as | Ponto fixo - Vila Olimpia - R Ministro jesuino
14h) cardoso 454 - Itaim

02/10/2016 - Domingo (14h as
15h)
Tabela 1 — Descricdo dos locais de observacédo

Evento - Shopping Santana Park - Santana
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De acordo com Arnould e Wallendorf (1994), a etnografia normalmente combina dados
provenientes de observacbes com relatos verbais, de modo que esses dados
possibilitem ao pesquisador a identificacdo de divergéncias e convergéncias entre as
informacbes. Esta combinacdo complementa os dados observados com o0s
entendimentos culturais particulares, podendo variar em dois tipos de entrevistas
etnograficas: entrevistas estruturadas e ndo estruturadas. As entrevistas nao
estruturadas geralmente envolvem individuos ou grupos que participam de conversas
com o pesquisador, ou também podem ser realizadas entrevistas etnogréaficas
formalmente combinadas em que o entrevistador induz relatos detalhados do
entrevistado.

Por este motivo, sentiu-se a necessidade, no decorrer do campo etnogréfico, entender
as opinides dos donos de food trucks com o objetivo de aprofundar o assunto em
guestdo sob a Otica do empreendedor e ajudar na construcdo interpretativa das
observacdes etnograficas. Assim, foram realizadas duas entrevistas nao estruturadas
com os donos dos food trucks observados. Este material foi de grande importancia para
a andlise dos dados colhidos através da observacdo participante e contribuiu para
melhor entendimento do modelo de negdécio e comportamento do mercado. Tais

entrevistas serdo mencionadas ao longo da analise de dados.

2.3 Instrumentos de coletas de dados

Para as observacfes participantes utilizou-se um roteiro que serviu como base para as
observacbes, baseando-se em trés grandes areas de observagcdo, sendo elas:
Descri¢cdes gerais do que foi observado, descricdes mais especificas das sensacgdes
geradas no momento das observacdes e as inferéncias que foram levantadas no

decorrer e apos as observacdes (ANEXO A).
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No campo foi utilizado também um diario de campo contendo todos os dados
observados e a camera do celular para registrar imagens das ocorréncias mais

relevantes.

As entrevistas com os donos de food trucks foram realizadas no local de trabalho dos
mesmos, e previamente combinadas através de e-mail e fan page do Facebook.
Seguiu-se um roteiro base com algumas perguntas-chave que surgiram durante as
observagcbes (ANEXO B). O registro do contetdo da entrevista s6 foi possivel com o
segundo entrevistado e esta foi devidamente transcrita (ANEXO C).

3. A alimentacao e as mudancas no setor alimenticio

Este capitulo apresenta questdes relativas a forma como nos alimentamos e a
importancia da comida na expressdo da nossa identidade social. Também serdo
abordadas as transformacfes dos habitos alimentares no mundo contemporaneo, e

como essas mudancas estdo influenciando as rela¢des do individuo com a comida.

3.1. Aimportancia da comida na construcédo de identidade social

Se alimentar talvez seja uma das necessidades mais primitivas do ser humano, um
instinto de sobrevivéncia. Segundo Wootmann, "o comer ndo satisfaz apenas as
necessidades biolégicas, mas preenche também funcdes simbdlicas e sociais”. (1978,
apud GARCIA, 1994, p. 14)

Para Sidney Mintz “o comportamento relativo a comida liga-se diretamente ao sentido
de ndés mesmos e a nossa identidade social” (2011, p.31). E por isso os habitos
alimentares sdo veiculos de profunda emocéo e de poder sentimental duradouro. Mintz

afirma que nossos aprendizados sobre a comida estdo inseridos em “um corpo
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substantivo de materiais culturais historicamente derivados” (2011, p.32). A forma como

nos alimentamos é, portanto, um reflexo da cultura em que estamos inseridos.

Além de a comida representar simbolos de identificagdo social e cultural, € "grande
fonte de prazer, um mundo complexo de satisfacao, tanto fisiolégica quanto emocional,
gue guarda grande parte das lembrancas de nossa infancia". (ACKERMAN, 1992, apud
GARCIA, 1994, p. 13).

Com isso, é possivel constatar a grande importancia que a comida e o ato de se
alimentar exerce na constru¢ao da nossa identidade. Importancia que vai muito além do
seu valor funcional e nutricional. Trata-se de um vinculo emocional que reflete nossa

cultura e nos permite expressar nossa identidade social.

3.2. As mudancas nos padrdes alimentares

Ndo é somente no campo da alimentacdo que a cultura tem o papel de refletir
comportamentos. A forma com que as pessoas se relacionam com os bens de consumo
e as escolhas que sao feitas para seu uso geram cultura, e ainda, tais decisées podem
determinar a evolucdo da mesma. Assim, as decisdes de consumo se tornam a fonte
vital da cultura do momento. (DOUGLAS; ISHERWOOD, 1979, 1996).

Segundo Mcckracken (2013, p.11), “cultura e consumo tem uma relacdo sem
precedentes no mundo moderno. Nenhuma outra época ou lugar presenciou a entrada

desses elementos em uma relacdo de mutualidade de tamanha intensidade.”.

De acordo com Carneiro (2003), as transformacdes globais das ultimas décadas
também tém transformado os padrdes alimentares no mundo todo, e isso esta gerando
importantes consequéncias sociais. A internacionalizacdo do comércio e da cultura
mundial tem gerado mudancas nos habitos alimentares, tanto na diversificacdo dos

bens de consumo como também nas formas sociais desse consumo.
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Carneiro aponta que,

O fim das refeicbes em familia leva a erosao do proéprio conceito de “refei¢gao”
numa sociedade em que nas casas vigora 0 império do micro-ondas e no
trabalho, na rua ou na diversdo expandem-se as praticas da “alimentacao
rapida”, de beliscar petiscos e lanches em “lanchonetes”, fenémeno que surge
na fronteira difusa entre os bares e restaurantes e que simboliza essa
nova relagdo com os horarios e rituais de comida. (2003, p. 19, meus
grifos).

A nova relagdo com os rituais de comida que Carneiro menciona € notdria em nosso
cotidiano. Percebe-se que hoje o tempo é cada vez mais escasso, principalmente para
0os moradores de grandes metrépoles, o que propicia o habito da “alimentacao rapida”,

o “comer na rua”, a comida congelada, o fast-food e entre outros.

A alimentacao fora de casa, por exemplo, vem crescendo ao longo dos anos no Brasil,
e esta mudanca no comportamento esta diretamente relacionada a fatores econémicos
e sociais como o0 crescimento da participacdo das mulheres na populacdo
economicamente ativa (PEA), a diminuicdo do tempo de preparo das refeicbes e
aumento nos gastos com alimentacéo fora de casa, conforme ilustra a tabela de dados?
do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), Associacdo Brasileira das
Industrias da Alimentacéo (ABIA) e Fundacéo Instituto de Pesquisas Econémicas (Fipe)

abaixo.

2 Disponivel em: <http://alimentacaoforadolar.com.br/faturamento-do-setor/>. Acesso em: 10 Set. 2016.
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Ano % de mulheres Tempo de preparo das % dos gastos familiares em
na PEA refeiches alimentacdo

Em casa Fora de casa
1971 23 2 horas 88,3 11,7
97/98 40 15 minutos 80,8 19,2
2001 42,5 15 minutos 78,5 21,5
2003 42,7 15 minutos 75,9 24,1
2004 43,1 15 minutos 74,8 25,2
2005 43,5 15 minutos 73,9 26,1
2006 43,7 15 minutos 72,5 27,5
2007 43,6 15 minutos 7,7 28,3
2008 43,8 15 minutos 71,6 28,8
2009 43,9 15 minutos 71,0 29,0
2010 441 15 minutos 714 29,6
2011 441 15 minutos 63,7 30,3
2012 45,3 15 minutos 63,3 31,1

Tabela 2 - MutacBes nas despesas de alimentac&o no Brasil e a participagdo de mulheres na PEA

Fonte: IBGE — Pesquisa mensal de emprego (2003); ABIA (2005); Fipe

Outros fatores como o aumento do numero de pessoas que moram sozinhas e a
diminuicdo do numero médio de habitantes por residéncia também influenciaram neste
aumento de gastos com alimentacdo fora de casa. De acordo com o Censo
Demogréfico 2010° as pessoas que vivem sozinhas representam 12,1% do total, e na
comparacao com 2000 este numero era de 9,2%. E o niumero médio de moradores

diminuiu, em 2000 era 3,8 e em 2010 caiu para 3,3 moradores.

Com isso, na medida em que o tempo se torna mais limitado, o0 mercado de bens de
consumo se adapta as novas necessidades, criando alternativas para atender os novos

comportamentos.

3 Disponivel em: <http://7al2.ibge.gov.br/vamos-conhecer-o-brasil/nosso-povo/familias-e-domicilios.html>.Acesso
em: 10 Set. 2016.
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3.3. O impacto da globalizagdo na alimentacao

A globalizacdo trouxe consequéncias em todos os setores da economia mundial, no
setor alimenticio ndo foi diferente. A induUstria alimentar promoveu uma uniformizagéo
global da alimentacao, e apesar de suprimir identidades locais e homogeneizar o0 gosto

mundial, divulga culinarias regionais disseminando-as pelo mundo. (CARNEIRO, 2003).

Esta uniformizacdo pode ser percebida como um processo que distancia o alimento das
pessoas, uma vez que pode dificultar a identificacdo da origem dos ingredientes que
compde um determinado alimento. Na alimentacdo comercial é possivel observar desde
0S pequenos estabelecimentos até as redes de fast-food, fenbmeno de origem
estadunidense, a massificacdo de cardapios assim como 0 surgimento de novos
comportamentos alimentares ditados pelas grandes empresas do setor, contribuindo
para este distanciamento. (PROENCA, 2010).

Por outro lado, existe também a diferenciacdo da alimentacdo que segundo Proenca
(2010), um exemplo seria a ascensdo das preocupagbes com a gastronomia,
especialmente para a comida que representa etnias tradicionais. Conforme a autora,
‘reconhece-se que essa tendéncia sempre ocorreu pelas migracées humanas; contudo,
com as possibilidades da globalizacdo, as modas gastrondmicas vém se repetindo com
maior velocidade.” (p. 44). Essas modas gastrondmicas surgem como contraponto a
homogeneizagdo, sendo uma forma de resgatar a cultura local dos alimentos. Para
Ortiz (1994, apud GARCIA, 2003, p. 488) “uma cultura mundializada nao implica o
aniquilamento das outras manifesta¢cdes culturais, ela co-habita e se alimenta delas.”.
Nesse sentido, apesar de a culinaria brasileira ser composta pelas culturas indigenas e
herancas negra e ocidental ibérica, ainda desconhecemos a fundo 0 nosso repertério
culinario devido a falta de interesse das elites dominantes, que sempre se voltaram
para Europa e Estados Unidos em busca de referéncias sob uma perspectiva de
imitacdo. (DORIA, 2002, apud GARCIA, 2003). Ainda, para Garcia (2003),

Este suposto carater permeavel da nossa cultura resultaria, pois, em uma
capacidade de importar novas praticas e gostos, de gerar novas demandas, de
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assumir prontamente mudancas no modo de vida e de abandonar aqueles
costumes e praticas que poderiam conformar uma identidade prépria. Sejam
quais forem as explicacbes para as mudancas sofridas nas praticas
alimentares, é certo que elas engendram um novo padréo alimentar. (p. 485).

Deste modo, devido a caréncia de identidade cultural alimentar (GARCIA, 2003), o
Brasil se tornou solo fértil para o surgimento de tendéncias advindas do exterior.
Atualmente, é perceptivel este impacto nos padrbes alimentares brasileiros, novas
praticas e gostos sdo incorporados rapidamente. Tais mudancas serdo exploradas no

préximo capitulo.

4. Tendéncias no setor alimenticio

Neste capitulo serdo abordadas questdes relativas ao setor alimenticio, com o enfoque
em algumas tendéncias que surgiram nos ultimos anos e de que forma estas mudancas
afetaram a forma de se relacionar com a comida de rua na cidade de S&ao Paulo
especificamente.

Com base em dados secundarios obtidos na internet através de portais de noticias e
revistas digitais, foi tracado uma ordem cronolégica da chegada do movimento dos food
trucks em Sé&o Paulo, assim como o levantamento dos fatores que impulsionaram essa

tendéncia.

4.1. A gastronomia democratica

Conforme abordado no capitulo anterior, o brasileiro tem aumentado consideravelmente
a quantidade de refeicdes realizadas fora de casa nos ultimos anos e esse novo
comportamento possibilitou o surgimento de diversos empreendimentos relacionados a
alimentacdo no pais, desde fast-foods até restaurantes da alta gastronomia, que

iniciaram o movimento de “ressignificar” os habitos alimentares e a propria comida.

Comer deixa de ter apenas a sua funcdo biolégica ébvia, de nutricdo para
sobreviver, e entra para a categoria de lazer e entretenimento, assim como
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também passa a ser indicador de status e classe social, classificando e
distinguindo gostos culinarios. (HECK, 2004, p.137).

Nesse sentido, 0s meios de comunicagcdo contribuem para atrair e entreter os
consumidores, divulgando produtos oriundos deste fendbmeno e oferecendo
informacdes sobre o tema. E possivel notar a expansdo de veiculos de comunicagéo
relacionados a alimentacdo, como publicacbes escritas (livros, revistas e jornais),
programas televisivos e sites de internet que alimentam esse interesse. (PROENCA,
2010).

A proliferacdo de diversos programas do segmento reality shows de competicOes
culinarias nos canais pagos e canais abertos do Brasil € um exemplo desta
manifestacdo. A versao brasileira do programa Masterchef, exibido pela emissora Band
€ hoje um sucesso de audiéncia e j& acumula trés temporadas. Outros programas
também ganharam sua versdo brasileira na televisdo aberta como: Hell’s Kitchen -
Cozinha Sob Presséo, Bake-Off Brasil — M&o na Massa e BBQ - Brasil exibidos no SBT.
Existe também outra vertente abordada pela midia e veiculos de comunicacao
apontada por Proenga (2010) que € “o fendmeno cultural recente do tratamento de
destaque dado aos cozinheiros, atualmente denominados chefs seguindo a légica
francesa.” (p.44). Segundo a autora, estes profissionais da area trabalham para além do
cozinhar, mas também divulgam comportamentos, vendem produtos associados a eles
e muitas vezes induzem praticas alimentares. Assim, os chefs, que antes eram
conhecidos apenas no seu circulo profissional, agora sdo tratados como celebridades,
instaurando uma comida de grife, em que seu nome se torna uma marca e € objeto de
desejo.

Seguindo essa linha, Sdo Paulo que desde 1997 carrega o titulo de capital mundial de
gastronomia®, se tornou o palco ideal para o surgimento das intituladas feirinhas
gastronbmicas, que consistiam em abrigar em um mesmo evento chefs renomados
oferecendo pratos a precos mais acessiveis. Uma das primeiras iniciativas foi O

Mercado, em 2012, evento idealizado pelos chefs Checo Gonzalez e Henrique Fogaca

4 Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/fsp/cotidian/ff030939.htm>. Acesso em: 16. Out 2016
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que reunia barracas de comida, de bebidas e musica. Os participantes eram chefs de
renomados restaurantes de Sao Paulo que ofereciam pratos a precos mais acessiveis.

Nesse mesmo ano, ocorreu o evento Chefs na Rua durante a Virada Cultural de S&o
Paulo, que tinha a mesma proposta de oferecer pratos de chefs famosos a precos
acessiveis. O grande destaque era a galinhada do chef Alex Atala, mas o evento atraiu
tantos interessados, que até gerou confusdo e muitas pessoas nao conseguiram
saborear a famosa galinhada. A organizacdo do evento havia se preparado para servir
500 porcdes do prato, mas acabaram servindo 600. A estimativa de publico que

compareceu no evento foi de aproximadamente cinco mil pessoas.

Figura 1 — Publico aguardando a distribuicdo da galinhada
Fonte: Portal G1°

Estas duas importantes iniciativas mostraram que havia demanda por este tipo de
evento e teriam o apoio popular. Com isso, noS anos que seguiram, 0S eventos
continuaram a acontecer pelas ruas de S&ao Paulo, abrindo as portas para este tipo de
manifestacdo gastronémica e oportunidade para a comida de rua se reinventar.

O chef Hugo Delgado, participante do evento disse em entrevista®,

° Disponivel em <http://gl.globo.com/sao-paulo/virada-cultural/2012/noticia/2012/05/desorganizacao-marca-
distribuicao-de-galinhada-de-chef-famoso-em-sp.html> Acesso em 8 Out. 2016
6 Disponivel em: <http://www.go.abrasel.com.br/noticias/954-22102012-comida-de-rua-vira-bandeira-de-chefs-e-
tendencia-em-restaurantes> Acesso em 8 Out. 2016
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Acredito que existe uma demanda para ter comida de rua diariamente em S&o
Paulo, ndo s6 nestes eventos organizados e nao so feita por chef famosos. A
melhor comida de rua do mundo é preparada por pequenos comerciantes que
vivem disso e que servem os sabores tradicionais de cada cultura. Espero que
esse evento motive na cidade as mudancas necessarias para a gente ter
verdadeira comida de rua. Ou seja, carrinhos, trailers ou barracas que possam

realmente estar espalhadas pela cidade. (2012)

Outros fatores também contribuiram para reforcar a importancia da comida de rua em
S&o0 Paulo, segundo matéria publicada na Folha de S&o Paulo em 2013’, o fator
econdbmico teve um grande papel, uma vez que S&o Paulo € uma das cidades mais
caras para se viver no Brasil e consequentemente as opcfes de alimentacédo fora de
casa também seguem esse racional. Por isso, a reformulacdo da comida de rua surge
como uma alternativa para atender a demanda por comida de qualidade a precos mais
acessiveis. O vereador Andrea Matarazzo, coautor do projeto de lei que regulamenta

esse comércio declarou® “

O trabalhador ndo tem tempo de almogar em casa, € 0s
restaurantes sao caros. Essa atividade (comida de rua) existe e gera renda do Morumbi

a Cidade Tiradentes.”.

4.2. A ondadagourmetizacéo

Em parelelo ao movimento das feirinhas gastrondmicas, em meados de 2014, a onda
gourmet explodia no Brasil e o termo “gourmetizagdo” surgia trazendo consigo novos
significados a comida assim como uma mudanca na forma de se relacionar com ela.
Entende-se por “gourmetizagcao” o processo de sofisticagdo dos alimentos até serem
categorizados como produtos premium. A expressado originada da palavra gourmet,
termo francés usado ha muito para designar pessoas que apreciam a comida. Segundo
Carneiro (2003):

! Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/saopaulo/2014/11/1544795-food-trucks-e-feiras-mudam-tradicao-
que-existe-em-sp-ha-quase-200-anos.shtml> Acesso em 8 Out. 2016
8 Disponivel em < http://www1.folha.uol.com.br/comida/2013/09/1339440-febre-da-comida-de-rua-ganha-forca-em-
sao-paulo-com-aprovacao-de-projeto-de-lei.shtml> Acesso em 8 Out. 2016
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Ap6s a Revolugdo Francesa, um curioso esteta do gosto, Grimond de La
Reyniere, passou a cultivar o habito de escrever sobre comida e a organizar
banquetes extravagantes, ajudando a popularizar na Franca 0s novos termos
de gourmets e gastronomes para designar os amantes declarados dos prazeres
da mesa. (p. 126).

Nesse sentido, a “gourmetizagcao” seria a representacdo de um excesso de apreco ao
refinamento da comida e da bebida, até como forma de evidenciar o status pelo
conhecimento de ingredientes mais refinados e restritos a um determinado grupo. Fato
que poderia justificar a cobranca de um valor mais alto do que um ingrediente
tradicional.

Com isso, o mercado brasileiro se tornou alvo do surgimento de diversos produtos
“‘gourmetizados”, da coxinha ao brigadeiro, da tapioca ao bolovo, muitos alimentos

tradicionais ganharam suas versfes gourmets. Vide figuras 2 e 3.

Figura 2 — Marca de pipocas gourmets Pip6
Fonte: Portal IG°

Em matéria ao portal IG, o professor Ricardo Maranhao diz que “esta foi uma forma do
mercado publicitario aproveitar o momento de espetaculo midiatico vivenciado pela area
da gastronomia, no qual chefs se tornaram estrelas, para vender produtos”. Desde
entdo, produtos de diferentes segmentos tiveram suas versdes gourmets lancadas sob
este conceito, de bens durdveis como geladeiras até o0s espagos gourmets de
empreendimentos imobiliarios. Gabriela Otto, consultora e professora da ESPM

declarou em entrevista: “vinte e um por cento dos produtos em geral, no Brasil, ja se

o Disponivel em < http://luxo.ig.com.br/altagastronomia/2013-12-30/ate-onde-vai-a-onda-da-gourmetizacao.html>
Acesso em 19 Set. 2016
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voltaram a esse conceito. E uma forma das empresas se diferenciarem no mercado e
atingirem a grande massa compradora, que nos Ultimos anos teve mais acesso ao

consumo e a informacgéao”.

Figura 3 — Geladeira Brastemp Gourmand Slide
Fonte: Portal IG

Em uma esfera mais popular, a banalizagcdo da “gourmetizacdo” virou até motivo de
piada, perdendo de certa forma a credibilidade do que é de fato gourmet. A internet e
todo seu poder em “viralizar” temas em voga criou o “raio gourmetizador” protagonizado
pelo chef britdnico Gordon Ramsay famoso por seu programa Hell’s Kitchen, este teria
o “poder” de transformar simples pratos em refeicbes dignas de restaurantes ao
adicionar ingredientes refinados, e claro, o preco final também teria o impacto do tal

raio.

TAPIOQUINHA'RUSTICA &
COM RENDA'DECREME BURLE

Figura 4 — Exemplo de imagem criada para satirizar a “gourmetizacao”

Fonte: Portal Paladar®

0 Disponivel em: <http://paladar.estadao.com.br/noticias/comida,raio-gourmetizador-vira-piada-nas-redes-
s0ciais,10000008206> Acesso em 19 Set. 2016
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E foi nesse periodo e contexto que os primeiros food trucks surgiram em S&o Paulo,
influenciados pela tendéncia forte que ocorria nos Estados Unidos h& algum tempo
juntamente com o sucesso das feirinhas gastronémicas.

Os food trucks também ndo escaparam da conotagao de versdes “gourmetizadas” do
que ja existia, como os tradicionais carrinhos de cachorro-quente, conforme ilustra a

charge abaixo (Figura 5) que compara as duas versdes de forma satirica.
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Figura 5 — Charge comparando os food trucks com os carrinhos de cachorro quente

Fonte: Terraco quadrinhos™

No entanto, mesmo com a imagem de “gourmetizacdo” que inicialmente foi atribuida
aos food trucks, o segmento rapidamente popularizou. E assim como as feirinhas
gastrondmicas, 0 movimento comec¢ou a ganhar maior notoriedade com a presenca de
chefs que aderiram esta versdo gastronémica sobre rodas. Com isso, pequenos
empreendedores do setor e estreantes na gastronomia também se inspiraram na
tendéncia recém-chegada e se aventuravam nesse novo modelo de negécio. O que em

pouco tempo seria considerado uma grande tendéncia cultural em Sao Paulo.

™ Disponivel em:
<https://lwww.facebook.com/terracoquadrinhos/photos/a.639107342832557.1073741828.639090212834270/7539986
84676755/?type=3&theater> Acesso em 20 Set. 2016
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4.3. Breve histérico dos food trucks

A historia dos food trucks comeca nos Estados Unidos, na cidade de Providence em
1872 quando Walter Scott decide vender tortas, sanduiches e cafés em sua carroca
para trabalhadores de fabricas. Este modelo passou a ser copiado se espalhando para
outras regides dos EUA.

Porém, somente a partir dos anos 2000 que os food trucks comegam a ganhar um
toque gourmet. Em 2008, a crise econbmica enfrentada pelo mercado americano
acabou levando muitos restaurantes tradicionais a faléncia e quando o pais comecou a
se recuperar, alguns empreendedores tiveram a ideia de levar comida de qualidade
para as ruas, com pouco investimento. O modelo rapidamente se espalhou e os food

trucks tomaram conta das calcadas do pais.

Nova York, uma das cidades pioneiras no modelo, possui uma associacdo de food
trucks com 50 membros, que juntos tiveram uma receita de cerca de sete milhdes de

dolares em 2012%,

No mercado brasileiro, 0 segmento teve inicio em 2013 e ainda € pequeno quando
comparado com o mercado americano, que ja € bem desenvolvido e consolidado.
Segundo matéria na Revista Exame, o mercado americano de food trucks estima
alcancar o patamar de U$ 2,7 bilhdes de faturamento em 2017, versus R$ 400 milhdes
no Brasil. (Figura 6).

12 Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/estilo-de-vida/noticias/conheca-os-food-trucks> Acesso em 20 Set. 2016
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Figura 6 — Dados do setor de food trucks nos EUA e Brasil

Fonte: Revista Exame Pequenas e Médias Empresas (2014)

4.4. Surgimento dos food trucks em Sao Paulo

O fato de S&o Paulo ser uma cidade referéncia e reconhecida internacionalmente como
uma capital gastrondbmica por sua ampla variedade de cozinhas, fez a cidade ser a
porta de entrada ideal para a chegada dos food trucks no Brasil. O “DNA gastron6mico”
gue Sao Paulo possui somado ao sucesso das feirinhas gastrondmicas, contribuiu para

colocar o tema da legalizacdo da comida de rua em pauta.

Em S&o Paulo a comida de rua sempre fez parte da cultura e do dia-a-dia dos
paulistanos, desde os carrinhos de churrasco até a barraca de pastel de feira séo
facilmente encontrados pelas ruas da cidade, porém, até meados de 2013 somente os
carros de cachorro-quente eram qualificados legalmente como comida de rua e tinham

direito ao alvara de funcionamento.

13 Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/comida/2012/04/1077346-barraca-de-chefs-abre-discussao-sobre-a-
proibicao-a-comida-de-rua-em-sao-paulo.shtml>. Acesso em 22 Set. 2016
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Por ser um modelo que ndo demanda grande investimento inicial, o food truck se tornou
um negaocio atrativo para novos empreendedores, assim como profissionais da cozinha.
Tendo em vista a demanda crescente da época e pressdo popular que se mobilizou
através de abaixo-assinados e peticfes online, no dia 6 de Maio 2014, o entédo prefeito
de Séo Paulo, Fernando Haddad, assinou o decreto da Lei da Comida de Rua - Lei
Municipal n°15.947, de 26 de dezembro de 2013, autorizando a comercializagdo de

comidas de ruas na cidade, mediante determinadas regras.

Com isso, 0 segmento comecgou a ser explorado dando impulso ao surgimento de
diversos tipos de food trucks e eventos, que se espalharam pela cidade. No inicio, os
eventos se concentravam em regides centrais em bairros nobres da cidade, como
Pinheiros, Jardim Paulista e Moema. Hoje, os food trucks estdo presentes em diversos
bairros da cidade, da Zona Leste a Zona Norte é possivel encontrar algum food truck,

assim como eventos gastrondmicos.

Apoiados pela crescente demanda da alimentacéo fora do lar, o food truck se tornou um
modelo de negdcio atrativo para empreendedores que querem se aventurar no universo
da gastronomia, nicho que tende a continuar ganhando relevancia no mercado

brasileiro.

Desta forma, ainda que o mercado de food trucks no Brasil seja pequeno quando
comparado com o dos EUA, este vem conquistando seu espaco e se adaptando as
necessidades de seus clientes. Assim como qualquer tendéncia, os food trucks
passaram por sua fase de novidade e agora buscam caminhos para se diferenciar

frente a concorréncia.
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5. Os food trucks e a rua, uma manifestacao cultural

Para analisar a relacdo dos paulistanos com os food trucks foi relevante entender a
questdo da apropriacdo dos espacos publicos de Sédo Paulo, tema que sera explorado
neste capitulo. Também serdo apresentados os resultados da pesquisa de observacéo
participante, entrevistas com os truckeiros'* e levantamento de dados secundarios,

como matérias e artigos publicados relacionados a este tema.

5.1. Sdo Paulo e areapropriacdo dos espacos publicos

Vimos no primeiro capitulo que a alimentagcdo é mais do que uma necessidade
bioldgica e nutricional, € um complexo sistema que se materializa em habitos, rituais e
costumes (CARNEIRO, 2013). O ato de se alimentar, portanto, carrega diversos
significados sociais e € um reflexo da cultura que estamos inseridos (MINTZ, 2011). A
cultura por sua vez, possui papel importante na construgdo humana, segundo
Malinowski (1948, apud ZUIN e ZUIN, 2009),

A cultura é constituida pelo conjunto integral de instrumentos (utensilios e
demais bens materiais) e pelo corpo de normas que regem os diversos grupos
sociais (ideias, artesanatos, crencas e costumes), todos esses advindos dos
signos criados pelo homem. (ZUIN e ZUIN, 2009, p. 230).

No artigo Alimentacdo é cultura - aspectos histéricos e culturais que envolvem a
alimentacéo e o ato de se alimentar de Zuin e Zuin (2009), os autores salientam que em
toda cultura existem meétodos e mecanismos de carater educativo, e em qualquer
comunidade é necessario a existéncia de dispositivos que validem os costumes e as
normas éticas e legais.

Nesse sentido, é possivel perceber que Sdo Paulo esta passando por uma importante
mudanca em sua cultura, a respeito da relacdo dos cidaddos com o0s espacos publicos

da cidade. Tais mudancas séo de carater educativo, e as pessoas estdo de certa forma

! Nota da autora: Termo frequentemente utilizado para se referir aos donos de food truck, e por isso serd adotado no
decorrer do trabalho.
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reaprendendo a conviver na cidade e usufruir estes espacos publicos que antes eram
vistos como locais de inseguranca.

Essa percepcédo pejorativa dos espacos publicos de Sdo Paulo deve-se principalmente
ao crescimento desordenado da cidade e a falta de investimento em transporte publico,
fatores que contribuiram no aumento significativo do tempo de deslocamento diério dos
paulistanos, o que consequentemente afetou o tempo destinado a outras atividades.
Com isso, iniciou-se um movimento de deslocamento das atividades de lazer dos
espacos publicos para os grandes centros comerciais fechados, os shoppings. Como
resultado, os espacos publicos foram esquecidos e passaram a serem considerados
sujos, abandonados e perigosos (GUERALDI E LUTZ, 2015). Gueraldi e Lutz apontam,

As atividades de encontro, lazer e recreagdo, tradicionalmente fruidas nos
espacos publicos abertos foram paulatinamente transferidas para espacos
privados e fechados, segregados do tecido urbano convencional e protegidos
dos signos negativos aos quais passaram a ser associados. (p.4)

Em seu artigo, A apropriacdo dos espacos publicos na histéria de Sdo Paulo: uma
proposta de periodiza¢do, Mauro Calliari (2014), propde uma periodizacao histérica da

relacdo de Sao Paulo com os espacos publicos, conforme figura abaixo.

L O R

FASE

Periodo

Marco inicial

Apropriagdo
do Espago
Plblico

[LLETH
emblemiticos

Populagdo
aproximada

A comunidade

1554 até 1867

Fundacdo

Ricos e pobres no
mesmo espaco

Atrios das igrejas
do tridngulo
histérico

De centenas de
pessoasa 30 mil

A cidade
burguesa

Conflito | Cidade

1867 a européia

1889 1889 a
1930

S.Paulo Railway

O conflito da
diversidade

Afruigdo da elite

Centro Novo

De 30 mil | De65 mil
a 65 mil

A cidade
dos carros

1930 a 1966

O Plano de Avenidas

Separagdo fisica
entre classes sociais

Reducdodo espago
do pedestre
Pragada Sé

LULELTELET
Parque D.Pedroll

De 900 mila 6
milhes

A cidade
dos muros

1966 a 2002

O primeiro shopping
center

Espagos privados de
uso publico

Calcaddes
Shopping Centers

De 6 a 10 milhdes

A cidade hoje

2002 até hoje

O primeiro plano diretor
do Estatuto da Cidade

Mega eventos

Retomada de pragas e
calgadas

Avenida Paulista
Praca Roosevelt

De 10 a 11 milh8es

Figura 7 — Proposta de periodizacdo da relacdo de S&do Paulo com os espacos publicos

Fonte: Artigo A apropriacdo dos espagos publicos na histéria de Sdo Paulo: uma proposta de

periodizacdo, Mauro Calliari (2014).
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Percebe-se que hoje, apés quase 40 anos da fase “cidade dos muros” (CALLIARI,
2014), a cidade estéa vivenciando uma retomada dos espacos publicos, se distanciando

dos espacos comerciais fechados e se apropriando da rua. Segundo Bauman (2009),

E nos locais publicos que a vida urbana e tudo aquilo que a distingue das outras
formas de convivéncia humana atingem sua mais completa expressdo, com
alegrias, dores, esperancas e pressentimentos que lhe sao caracteristicos. Por
esse motivo, 0s espagos publicos sdo locais em que atragdo e rejeicdo se
desafiam (suas propor¢gSes séo varidveis, sujeitas a mudancgas rapidas,
incessantes). (p, 40)

Nesse contexto, movimentos de ocupacdo e revitalizacdo de espacos publicos
comecaram a surgir, muitos deles patrocinados por setores da sociedade civil, como
iniciativas para pressionar o poder publico a enxergar a importancia desse tipo de acéo.
Um exemplo € o Movimento Boa Praca, iniciado por uma moradora de um bairro de Sao
Paulo em 2008, que com ajuda de amigos e vizinhos contatou a Subprefeitura do bairro
para realizar a manuten¢do de uma pracga préxima a sua residéncia. Hoje 0 movimento
ja tem sete anos e vem contribuindo para a manutencao de trés pracas da cidade e
ajudou a criar uma quarta. Além disso, criaram acGes de melhorias do mobiliario
urbano, pigueniques comunitarios e uma biblioteca comunitaria itinerante, incentivando
a troca de experiéncias entre os moradores.

O movimento A Batata Precisa de Vocé é outro exemplo importante que surgiu nesse
cenario. Apés uma intervencao publica no Largo da Batata no bairro de Pinheiros que o
tornou apenas um lugar de passagem, moradores e frequentadores do local realizaram
um esforgco coletivo para reativar o Largo. A primeira acdo ocorreu em 2014, sem
aprovacao da Prefeitura, através do plantio de 32 arvores no Largo da Batata. Desde
entdo, a iniciativa vem trabalhando continuamente com o objetivo de transformar o

Largo em um local mais acolhedor. Segundo o website do movimento™,

Nossos objetivos sdo fortalecer a relacdo afetiva da populacao local com o
Largo da Batata; evidenciar o potencial de um espaco hoje ainda arido como

local de convivéncia; testar possibilidades de ocupacdo e reivindicar

5 Disponivel em: <http://largodabatata.com.br/a-batata-precisa-de-voce/> Acesso em 25 Set. 2016
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infraestrutura permanente que melhore a qualidade do Largo como espago

publico.

Figura 8 — Largo da Batata em 2013

Fonte: Ultimo segundo 1G*®

Figura 9 — Largo da Batata em 2014 apds ac¢do do

movimento A Batata Precisa de Vocé

Fonte: Site A Provincia®’

Essas iniciativas realizadas por cidaddos da cidade explictam o desejo de

“reapropriacdo” dos espacos publicos, as pessoas querem estar na rua, realizar

6 Disponivel em: <http://ultimosegundo.ig.com.br/brasil/sp/2013-04-18/apos-3-anos-largo-da-batata-segue-sem-
arvores.html > Acesso em 25 Set. 2016

1 Disponivel em: <http://www.aprovincia.com.br/navegando/largo-da-batata-ganha-jardim-com-parque-em-apenas-
24-horas/> Acesso em 25 Set. 2016
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atividades ao ar livre e interagir com a sua propria cidade. Movimentos como esses
abrem espaco para a convivéncia harmoniosa da cidade com seus moradores, um local
que seria apenas mais um nao-lugar'® , hoje tem outro significado na vida das pessoas,
agora ele tem um propdsito em existir e interage com seus frequentadores. Mauro
Calliari (2015) diz que, “as novas intervengbes devem buscar, obstinadamente,
satisfazer esse desejo de ocupacgao. As novas pracas vao ser rediscutidas e vao ganhar
bancos e sombra em vez de projetos burocraticos.”®.
O setor alimenticio também foi inserido nesse contexto e esta passando por mudancas
importantes no que diz respeito a alimentacdo na rua, conforme apresentado no
segundo capitulo. Pode-se dizer entdo que os movimentos de apropriacdo de espacos
publicos evidenciaram e despertaram as vontades e necessidades culturais de uma
populacao, e esse despertar esta atingindo outros mercados, como o da alimentagao
fora de casa.
Em entrevista a revista Menu (2012)%°, quando questionado sobre a proibicdo da
comercializacdo da comida de rua em 2009, o entdo candidato a prefeitura de Séo
Paulo, Fernando Haddad, disse:
A comida de rua é importantissima na relacdo do paulistano com a cidade e faz
parte da identidade cultural paulistana. A barraca de pastel, o vendedor de
tapioca, o comerciante de doces, todos eles - e muitos outros - também
representam a diversidade de S&o Paulo e sua histéria de publicidade e
tolerancia. O poder publico tem de promover iniciativas que valorizem a comida
de rua, sem abrir mdo da fiscalizacao e tendo como politica a regularizagao dos
ambulantes. Esses profissionais ndo podem ser tratados como caso de policia,
como fez a gestdo atual. Temos mecanismos para regularizar essa atividade: as

principais metrépoles do mundo inteiro ja encontraram um caminho para
conciliar essa questéo, e vamos fazé-lo aqui também. (p.46)

8 Em seu livro N&o-lugares de 1995, Marc Augé cunhou o termo "nao-lugar” para se referir a lugares de transitdrios
que ndo possuem significado suficiente para serem definidos como "um lugar”, por exemplo, um quarto de hotel, um
aeroporto ou supermercado etc. Disponivel em https://pt.wikipedia.org/wiki/Marc_Aug%C3%A9 Acesso em 25 Set.
2016

' Disponivel em: < http://www.brasilpost.com.br/mauro-calliari/caminhadas-urbanas-2015-s_b_6404298.html>

Acesso em 05 Out. 2016
20 Disponivel em: <https://issuu.com/editora3/docs/degustacao_167_/46> Acesso em 26 Set. 2016
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5.2. Os food trucks e a interacdo com arua

A reformulacéo da experiéncia de se comer na rua, conforme visto no segundo capitulo,
surge como um artificio para ajudar a combater esse estigma da inseguranca nas ruas.
Desde o surgimento dos eventos gastronomicos na rua em 2012, tem crescido o
interesse da sociedade em geral, assim como de chefs e produtores culturais, por
comida de rua, dando maior visibilidade para a relacdo do individuo com o espaco
publico.

Nesse contexto, os food trucks se tornaram aliados deste movimento, uma vez que
incentiva as pessoas a se alimentarem de uma forma diferente nas ruas. Para Ariel
Korgan, dono do food truck Los Mendonzitos (comercializacdo de vinhos da regido
argentina Mendoza), ao repaginarem a comida de rua, os food trucks trouxeram de
volta um publico que ja se havia conformado em viver confinado. “Vocé consegue
aumentar o fluxo de pessoas e vira um ciclo. As pessoas perdem o medo e isso as
torna ruas mais seguras”, ele ainda ressalta que pesquisas apontam para uma
correlacéo direta entre o nivel de uso e a seguranca nos espacos publicos?*,

Conforme abordado anteriormente, hoje existe o retorno do desejo de usufruir a rua e
nao se isolar dentro de um shopping, e este comportamento € ressaltado pelos

truckeiros.

O publico do food truck € um pessoal mais jovem, [...] é uma galera que ta
aberta a experimentar coisas diferentes e gosta dessa interagdo com a rua, de
ocupar o espaco mesmo e nao ficar se prendendo dentro de um shopping, uma
galera que tem um pouco dessa interacdo com a cidade. (Pedro, Da Praia Food
Truck)

O fator seguranca também foi fortemente percebido nas observacdes realizadas nos
eventos de food trucks. Nota-se que s&o eventos muito bem organizados, com

colaboracdo de entidades publicas como a Companhia de Engenharia de Trafego

2 Disponivel em: <http://pagina22.com.br/2015/04/30/reocupai/> Acesso em 07 Out. 2016.
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(CET) de Sé&o Paulo, presenca de colaboradores do evento devidamente identificados
ajudam na sensacgéo de segurancga.

Figura 10 — Fotos tiradas nas observagbes dos eventos para retratar as

sinalizacdes colocadas pela CET

A questdo da organizacdo dos eventos € um fator importante tanto para os truckeiros
guanto para os consumidores. No inicio houve uma rapida expansao de eventos deste
tipo e nem todos tinham a mesma qualidade, conforme afirmou o entrevistado dono de
um food truck: “muitos eventos ruins e mal organizados, que nao dao estrutura
nenhuma, que nao tem nenhum propdsito na verdade de existir.” Com isso, fica clara a
necessidade de infraestrutura de qualidade que permita oferecer ao consumidor uma

boa experiéncia nestes ambientes.

5.2.1. As dificuldades da rua

Trabalhar na rua tem suas dificuldades, conforme afirmam os truckeiros entrevistados
no estudo. O fator clima foi mencionado como um grande influenciador, e por ser uma
variavel nao controlavel pode afetar até mesmo o melhor dos eventos. Como ocorrem
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sempre em espacos abertos, em pracas ou ruas fechadas, estes eventos estao sujeitos
as intempéries do tempo. Nas observagBes realizadas este fator foi fortemente
identificado como um influenciador de presenca de publico, que diminuiu
significativamente quando comparado em duas ocasides. A primeira foi realizada na
rua, em uma praca e o tempo estava ensolarado, porém nao muito quente. A segunda
também foi realizada em uma rua fechada, mas o cenério climético era diferente, foi em
um dia que a temperatura havia caido muito durante a semana e a garoa, tipica da

cidade de Sao Paulo, tomava conta do Domingo.

Nas imagens abaixo, é possivel notar que o mesmo food truck nos dois eventos
distintos tiveram desempenho diferentes em funcdo do clima. Na figura 11 as pessoas
gue estdo em frente ao food truck estdo aguardando os pratos ficarem prontos. Durante
esta observacao, em quase nenhum momento o truck ficou vazio. Ja na figura 12 nota-
se apenas um homem que acabou de receber seu pedido saindo dos arredores do
truck, nesta observacdo o truck tinha um movimento muito reduzido e ficou vazio em

alguns momentos.

Figura 11 — Evento Food truck com sol

37



5
SENPRE:

Figura 12 — Evento Food truck nublado
O dono do truck observado afirmou que o clima de fato influencia muito,

Porque néo é so6 sol e chuva, td muito vento também € ruim porque o cara vai
comer na rua e vai ficar voando as coisas, muito calor também € ruim, entao
assim, influencia bastante. (Pedro, Da Praia Food Truck)

A legislacao, que apesar de trabalhar a favor dos trucks e da rua, e ter sido o principal
fator que desencadeou o boom da tendéncia, ainda possui algumas limitagoes.
Conforme apontado pelos dois truckeiros entrevistados. Rafael, dono do Massa na
Caveira ndo comprou o alvara da prefeitura e diz que “a legislagdo nao ajuda, pois nao
permite a ‘itinerancia’, a lei ‘obriga’ o food truck a ficar em lugares determinados, nao
podem estacionar em qualquer lugar”. Por este motivo ele direcionou seu truck para os
eventos organizados e particulares e esté investindo em sua primeira loja fisica. Ja o
segundo entrevistado comprou o alvara na época em que a prefeitura liberou o primeiro
lote de pontos autorizados e acredita nessa dinamica, para ele,

A lei [...] existe, mas ela tem as suas falhas, entéo a dificuldade é onde parar, ai
muita gente comecou a correr atras de parceria com loja, loja de cerveja,
cervejaria, até loja fisica, s6 que poucas pessoas correram atrds da rua
mesmo, que é conseguir uma licenca para trabalhar legalmente na rua. [...]
Muita gente, na primeira leva que a prefeitura colocou (de pontos autorizados)
[...] ndo se preocupou com isso, porque achou que o mercado estava muito
bom ainda. Ai nessa segunda leva muita gente j& teve que se movimentar para
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conseguir esse documento e essa licenca te permite que vocé trabalhe durante
a semana, vocé desenvolva um ponto seu, crie uma clientela sua e néo fique
parado, nao fique dependendo s6 dos eventos de finais de semana, porque ai 0
risco fica muito mais alto. (Pedro, Da Praia Food Truck)

Desta forma, apesar das limitacfes da lei, o fato de se ter pontos fixos contribui para o
truckeiro construir sua base de clientes, disseminar seu nome e marca pela cidade e se

colocar no dia-a-dia dos paulistanos, criando um vinculo social com o food truck.

Com o objetivo de criar alternativas a legislacéo, surgiram, em 2014, os intitulados food
parks em Séo Paulo. O primeiro inaugurado na cidade foi o Butantan Food Park, em
Maio de 2014, com capacidade para 40 comerciantes®’. O modelo foi criado como uma
alternativa para as limitacdes da lei que determina que os pontos de parada sejam
indicados pelas 32 subprefeituras, e a localizacdo da maior parte deles ndo é atrativa
para os truckeiros por serem em regides periféricas da cidade, conforme matéria na
Folha de Séo Paulo (2014).

No inicio, os food parks eram uma alternativa para os trucks que ndo possuiam uma
licenca para atuar na rua, porém passado dois anos desde seu surgimento, 0 modelo
de negdcio parece estar sofrendo para se consolidar no mercado. Segundo matéria
publicada no Estaddo PME?, até dezembro de 2015 havia nove food parks em
funcionamento em Sao Paulo e hoje (2016) existem no maximo quatro relevantes em
operacdo. A dificuldade apontada é a atracdo de empresarios que queiram investir e
principalmente de clientes. O préprio Butantan Food Park, primeiro a se instalar na
cidade, encerrou as atividades em 2015 em funcdo de desacordos com a empresa
proprietaria do terreno. Segundo o Mauricio Schuartz em entrevista a Folha de Sao

24 n

Paulo®” "a coisa cresceu muito e a subprefeitura passou a nos enxergar nao mais como

um espaco de comida de rua, mas como uma praca de alimentacdo. Para nos

22 Disponivel em <http://wwwl.folha.uol.com.br/saopaulo/2014/11/1544795-food-trucks-e-feiras-mudam-tradicao-

gue-existe-em-sp-ha-quase-200-anos.shtml > Acesso em 30 Set. 2016

2 Disponivel em: <http://pme.estadao.com.br/noticias/noticias,parques-de-comida-tambem-passam-por-

transformacao,6243,0.htm”>. Acesso em 10 de Out. 2016

24 Disponivel em: <http://www1.folha.uol.com.br/saopaulo/2015/10/1691972-primeiro-food-park-da-cidade-encerrou-
as-atividades-nesta-quarta.shtml> Acesso em 10 de Out. 2016
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enquadrar ao novo critério, precisariamos fazer uma série de adaptacdes e os donos do

terreno ndo concordaram com isso.".

Para um dos truckeiros entrevistados no campo, este € justamente o principal problema
dos food parks “(Eu) ndo acredito no modelo de negécio de food parks [...] parece uma
praca de alimentacdo de shopping, foge do propésito dos food trucks. [...] Acabou
virando um grande estacionamento de food trucks sem nenhum atrativo para o
consumidor.”. Para outro entrevistado o problema é que foram criados pensando nos
food trucks e ndo nos clientes que utilizariam o espaco “Os food parks abriram para
atender os trucks e ndo para atender os clientes, e ai eles abriram, os trucks iam todos
pra la porgue ndo tinham onde parar, ai ficava uma semana la, duas semanas, e nao

tinha venda, porque nao tinha cliente.”.

Tendo isso em vista, os food parks tiveram que se reinventar e oferecer outros atrativos
além dos food trucks. Como o caso do Butantan Food Park, que se adaptou e criou o
Vila Butantan agora com o conceito de espaco de convivéncia a céu aberto e hoje

promove eventos gastrondmicos, musicais, oferece lojas de roupas e servicos.

E possivel constatar que, passado o boom da novidade do modelo de negécio, os food
parks parecem ter perdido o atrativo inicial. Fato que reforca o propdsito inicial dos food

trucks, que é a ocupacao e a interacao com a rua.

A andlise das observacfes nos eventos, somada as declaracdes dos truckeiros e dados
secundarios levantados revelam que o espaco publico e a relagdo do individuo com
Sao Paulo trazem mudancas importantes na percepcao da relevancia da comida de rua
no contexto atual da cidade. Os usos dos espacos publicos na cidade aliados a
presenca dos food trucks nas ruas oferecem beneficios como: maior sensacdo de
segurancga nas ruas, valorizacdo da identidade cultural e interacdo dos individuos entre
si e principalmente com a cidade. E apesar das dificuldades que os espacos publicos
possuem a interagdo com a rua que os food trucks propiciam € o grande diferencial que

atrai os consumidores.

Isso (se referindo ao evento Moema Food Trucks) aqui na minha visao é o
evento perfeito de food truck, ele € bem organizado tem uma produtora muito
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boa por tras e ele interage com a rua, ndo € um estacionamento que vocé
colocou e jogou truck la e joga gente la dentro, ndo, aqui vocé tem interacéo
com a rua, interacdo com o bairro, com as lojas, entdo vocé traz alguma
coisa para o bairro, e isso veio pra ficar, isso desde o comego a gente
sabia que ia ficar. (Pedro, Da Praia Food Truck)

5.3. Food trucks: O desfrutar da rua por meio da alimentacéao

Durante as observacbes foi percebido que o ato de se alimentar nos food trucks
proporciona sentimentos positivos as pessoas e que existe uma busca pelo prazer em
comer e 0 entretenimento nesses ambientes. De acordo com o relatério de
megatendéncias do setor de alimentacao, Brasil Food Trends 2020, foram identificadas
exigéncias e tendéncias dos consumidores mundiais de alimentos que foram divididas
em cinco categorias: sensorialidade e prazer, saudabilidade e bem-estar, conveniéncia
e praticidade, confiabilidade e qualidade e sustentabilidade e ética. Uma das vertentes
identificadas na megatendéncia sensorialidade e prazer é o “prazer de se permitir
comer coisas gostosas sem culpa” (REGO, 2010, p.75). Para o autor,

O prazer de comer ndo é satisfeito somente com produtos de luxo. Os

consumidores mantém o desejo de comer diferentes tipos de guloseimas, como

forma de escape do cotidiano, para se auto presentear ou agraciar, ou

simplesmente pela curiosidade de experimentar novos sabores, novas texturas,
alimentos exéticos etc. (p.75)

Esse apelo ao prazer de comer é notdrio no ambiente dos food trucks, muito em fungéo
da diversidade de opc¢des culinarias, pois em um mesmo local é possivel encontrar: os
tradicionais hamburgueres, comida mexicana, coxinhas, frutos do mar, pizza,
escondidinho, e também saborear uma sobremesa como churros, brownie e milk shake.
Estes prazeres indulgentes se destacaram nas observacdes dos eventos de food
trucks, assim como as experiéncias heddnicas nesse sentido. Em alguns casos, um
mesmo individuo se alimentava em dois ou até trés trucks, A vasta oferta nesses
eventos, no entanto, parece tornar a decisdo de compra mais dificil, algumas pessoas
demonstravam duvidas no momento de escolher o que consumir e transitavam diversas

vezes por todos os trucks até efetivarem a compra da refeicéo.

41



Essas caracteristicas denotam uma similaridade destes eventos com as pracas de
alimentacdo dos shoppings, ambos os modelos apresentam tracos parecidos, como:
diversidade de opcdes de comida concentradas uma ao lado da outra, formato de
efetuar a compra (pagamento primeiro no caixa, espera pelo pedido ao lado, mas ao
invés de uma senha para retirar o pedido, o cliente € chamado pelo nome), ambiente
organizado e regulado e uma roupagem padronizada (Figuras 13 e 14). Este paralelo
reforca o desejo de estar na rua, ao ar livre e interagindo com 0s espacos publicos,
oposto a proposta de uma praca de alimentacdo de um shopping, que é fechada, com

luz e clima artificiais.

Figura 13 — Evento Moema Food Trucks

Figura 14 — Praca de alimentacéo do Shopping Frei Caneca Sao Paulo

Fonte: Tripadvisor®®

2 Disponivel em: <https://www.tripadvisor.com.br/LocationPhotoDirectLink-g303631-d2350347-i161185617-
Shopping_Frei_Caneca-Sao_Paulo_State_of _Sao_Paulo.html> Acesso em 19 Out. 2016.
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Além do destaque a vasta diversidade de comidas, existe uma questdo da experiéncia
de estar em um evento de food trucks e o bem-estar que esse ambiente propicia.
Segundo Campbell (2001, apud DE SA, 2010) o consumidor hedonista necessita
potencializar o prazer em suas experiéncias; seu gozo pelo consumo ndo € meramente
por produtos, mas por experiéncias prazerosas. Para esse consumidor o processo de

compra deve ter um carater de exceléncia.

Este carater hedonico foi evidente em um evento de food trucks observado em um
bairro nobre de S&o Paulo. Patrocinado pela marca de roupa IODICE, o evento ocorreu
em um sabado em uma praca localizada no meio de um bairro residencial de alto
padrdo. O ambiente era descontraido, mas com um carater de sofisticacdo, pois além
dos food trucks havia uma banda de jazz tocando ao vivo (Figura 15), que
posteriormente deu lugar a um Dj. Havia também um espaco para atividades com
criancas, adocdo de cachorros, horta comunitaria. Tais atividades geravam uma
sensacao de bem-estar e prazer em usufruir aquele espaco, assim como ajudaram a

estimular a permanéncia do publico.

Figura 15 — Banda de Jazz no evento de food trucks

43



Essas observacdes revelam que o entretenimento tem um grande papel em
proporcionar uma boa experiéncia aos frequentadores, assim como incentivar a
permanéncia no local e com isso, o consumo. Esse aspecto foi percebido em outras
duas observacfes de eventos de food trucks que nao possuiam oferta de
entretenimento além das comidas. Nas duas ocasides era possivel notar que as
pessoas nao permaneciam no local apds realizarem suas refei¢cdes e o fluxo de publico
era menos expressivo quando comparado com o evento da IODICE, conforme Figuras
16,17 e 18.

Figura 17 — Evento Moema Food Trucks (sem oferta de entretenimento)
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Figura 18 — Evento Santana Shopping (sem oferta de entretenimento)

5.4. Aruae os vinculos sociais

Outra manifestacdo da megatendéncia sensorialidade e prazer € a “busca por
experiéncias gastronémicas, estreitamento dos lagcos familiares e de amizade”. (REGO,

2010, p.78). Conforme o autor,

As refeicbes em familia ou com amigos tem sido valorizadas pelos
consumidores. Conforme pesquisa da Business Insights, o aumento da
alimentacéo fora do lar, a agenda complicada das mées que trabalham e o
habito de comer em frente a televisdo tem gerado o desejo de resgatar as

tradicionais refeicbes com a familia reunida. (p.78)

Nesse sentido, existe um retorno a valorizacdo das refeicdes em grupo, seja com
familiares ou amigos. Esse momento de confraternizacdo foi percebido em todas as
observacbes, tanto nos eventos como nos pontos fixos dos food trucks. Os
frequentadores sempre estavam acompanhados, a grande maioria do publico era
formada por familias, casais e grupos pequenos de amigos (trés a quatro pessoas),
ressaltando que compartilhar o momento da refeicdo € importante, mais do que saciar a

fome, é uma forma de estreitar os lagcos afetivos.
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Figura 20 — Familia e casal em evento

Dessa forma, a rua como palco dessa manifestacdo gastrondmica possui um papel
importante que vai além de conectar os individuos com a comida, mas que estimula os

vinculos sociais. Nesse sentido, 0 espaco publico € um ambiente que propicia essa
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manifestacdo reunindo os dois aspectos da megatendéncia, 0 prazer em comer e a

confraternizacéo social. Conforme apontou Perez e Trindade (2011),

O consumo no espaco publico também manifesta a busca pelo prazer do
convivio, do encontro, da troca, da descontracdo. Esses momentos revelam a
dimensédo relacional e social que a alimentacdo nas ruas pode assumir.
Compartilhar o momento da refeicdo é um signo de afetividade, cordialidade e
até cumplicidade (DE CERTEAU, GIARD &M, 1991). Almoco e jantar
transformam-se em “desculpa” para o encontro, tanto em ocasides mais
formais, como os tradicionais almogos de negécios, mas também para
descontracdo e evasdo e gozo social. Esses momentos relnem o prazer
sensorial do alimento com o prazer do encontro e podem se transformar em
uma privilegiada manifestacdo do encontro da satisfacdo humana. (PEREZ;
TRINDADE, p. 10, 2011)

6. Os food trucks e a adaptacao a cultura brasileira

Conforme apresentado no segundo capitulo, os food trucks inicialmente foram
associados ao termo gourmet por serem uma versdao mais moderna da tradicional
comida de rua existente em Sao Paulo. Possivelmente por este fator, ainda existe a
percepcao de que comida de food truck ndo é acessivel. Através de algumas conversas
informais com pessoas que ja frequentaram algum food truck ou evento desta tipologia
foi identificado que ainda existe 0 estigma de que é uma comida cara, € que por ser
uma comida de rua deveria ter um valor mais acessivel do que oferta hoje. Para estas
pessoas nao existe um diferencial entre um food truck e um restaurante, sendo que o
preco € a principal barreira. Esta questdo também é sentida pelos truckeiros,
Uma coisa que também muita gente ndo se importava, a questao do prego, uma
das coisas que eu acho que prejudicou muito o mercado de food truck foi que
muita gente comecou a fazer coisa ruim a um pre¢o ndo muito legal, ai vocé
pega uma pessoa que nunca comeu no food truck e ela tem essa experiéncia,
ela vai generalizar isso, até essa pessoa voltar a consumir no truck vai demorar
muito tempo, porque ela ja tomou pra ela o pressuposto de que food truck é

uma comida cara e pequena, mal servida, entdo isso prejudicou muito também
o mercado. (Pedro, Da Praia Food Truck)
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Apesar desta barreira, segundo estudo realizado pela Fundacdo das Indastrias do
Estado de Sao Paulo (FIESP) em parceria com o IBOPE, cada vez mais as pessoas
estdo comendo fora de casa, e 0 almoco é a ocasido na qual esse habito € mais
expressivo. (Vide grafico 1) E a grande maioria se alimenta em restaurantes fechados,
os famosos “por quilo”. (Vide tabela 3)

Média
B Nenhum dia 1e?2dias
m3abdias B+ de b dias
® Nao realiza a refeicéo

Gréfico 1 — Frequéncia com que as refei¢cdes sao realizadas fora do lar (porcentagem e dias)

Fonte: Pesquisa FIESP e IBOPE

PRODUTO %
Restaurante por quilo 27
Lanchonete ou rede de fast-food 19
Restaurante 4 /a carte 18
Padaria 18
Bares 11
Ambulantes 6

Tabela 3 — Principais locais onde os consumidores costumam a fazer as refei¢cfes fora da casa

Fonte: Pesquisa FIESP e IBOPE

Tendo isso em vista, os food trucks se adaptaram a esse comportamento da cultura

brasileira em relacdo ao ritual do almoco especificamente. Conforme informou um dos
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truckeiros entrevistados, a importancia da refeicdo do almoco na cultura do brasileiro
fez com que eles adaptassem o seu card4pio nos dias de semana.

Durante a semana as pessoas ndo querem comer lanche, [...] o brasileiro tem
essa cultura de almogo, ndo é lanche, s6 é almogo se o cara comer arroz e
feijéo, se ele tomar um lanche ele fala que ele lanchou n&o que ele almogou.
Entdo essa € a grande diferenca do mercado la fora (EUA) e porque a gente
tem que se adaptar no Brasil. L4 fora, o americano t4 acostumado a passar,
pegar, comer em pé, e foi embora, e almocou. O brasileiro ndo, ele vem, ele
come, ele senta, ele conversa. Aquela 1 hora do almoco é sagrado. Ele vai
aproveitar aquilo ao méaximo.[...] A gente serve arroz e feijdo no almogo, a gente
faz arroz e feijdo e peixe grelhado, um PF, porque a gente comegou a ver que
era isso, os lanches s6 saiam na sexta-feira, [...] terca ndo vendia nada, quarta
ndo vendia nada, quinta come¢ava a vender um pouquinho, ai gente falou pé
pera |4, vamos ver prato, comec¢ou a colocar o prato, e terca-feira e quarta-feira
a gente vende mais que sexta-feira. (Pedro, Da Praia Food Truck)

Na observacao realizada neste truck durante a semana foi percebido as diferencas
nesse sentido. Ele fica estacionado em uma area aberta térrea ao lado de um prédio
comercial em uma regido de grande fluxo de pedestres no horario de almoco. O
ambiente é descontraido, e o publico € mais jovem de perfil mais “descolado” e
“alternativo”, ndo eram os tradicionais “engravatados” (Figuras 21 e 22). Foi observado
gue nado havia pessoas comendo de pé e um dos clientes que estavam esperando o
prato comentou que iria pedir para viagem, pois “ndo tem lugar para sentar vamos
comer na varanda” (se referindo ao prédio em que trabalhavam que possui grandes
varandas e provavelmente teria lugares para sentar e comer), ressaltando a importancia

em existir um lugar para sentar nesse contexto.

A gente como food truck tem que se adaptar, isso de cadeirinha assim e
mesinha, la fora, ninguém jamais iria pensar nisso. La eles ndo tem, é rapido,
no maximo uma mesinha no final de semana que tem aqueles encontros em
food parks, mas ai é outra proposta. Durante semana € coisa bem rapida. Aqui
ndo, se vocé ndo tem uma mesinha para acomodar o cliente ele vai embora.
(Pedro, Da Praia Food Truck)
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Figura 21 — Grupo de amigos esperando o prato

Figura 22 — Pablico consumidor

A maioria das pessoas que estavam consumindo no truck pareciam ja o conhecer, e por
isso ja sabiam qual prato pedir e faziam comentarios sobre a comida, como: "é muito
bom", "que coisa maravilhosa", "olha isso". Os consumidores estavam acompanhados

em grupos pequenos (de trés a cinco pessoas) e pareciam ser colegas de trabalho.
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A gente tem um publico bem fiel de dia de semana, tem uma galera que ja sabe
gue a gente ta la naquele ponto, me arrisco a dizer que 80% das nossas vendas
de dia de semana sdo, como posso dizer, revendas, ndo sdo de novos clientes,
séo de clientes que vem toda semana, conquista de pouquinho em pouquinho,
e 20% sao de pessoas que vem pela primeira vez e depois acabam voltando, e
essas mesmas pessoas, Sao as vezes as pessoas que vem atras da gente nos
eventos, elas comem com a gente durante a semana e no final de semana ela
quer trazer a mae, a hamorada para conhecer e conhecer outras coisas do
cardapio e acabam vindo atras da gente. E bem gratificante e é a coisa mais
legal que tem na verdade, vocé vé que alguém veio atras de vocé pra comer a
sua comida. Isso é bem legal. (Pedro, Da Praia Food Truck)

Outros food trucks também estdo seguindo esse caminho, como € o caso do Buzina

Food Truck, que sua especialidade € o hambulrguer, mas durante a semana também

oferece refeicbes mais completas no almoco, conforme a Figura 23 abaixo extraida da

pagina do Facebook deles.

Buzina Food Truck
3

Al6 terga! Al6 Mexidinho Buzina! Hoje o
especial do dia vai ser esse prato ai: arroz
cozido com caldo de galinha, carne moida,
cebola na chapa, bacon picado, e ovo frito
por cima. Tudo junto e misturado! Deu fome?
1. R. Mario Amaral, 50

2. R. Natingui, 442

Das 12 até as 14hs com saborrrr!
#buzinafoodtruck
#servimosbemparaservirsempre

Figura 23 — Post do Buzina Food Truck no Facebook

Fonte: https://www.facebook.com/buzinafoodtruck/

Essa vertente dos food trucks demonstra a versatilidade deste modelo de negdcio, o

gue os possibilita atender diferentes demandas, oferecendo ao consumidor mais
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opcOes de alimentagdo, e trazendo o aspecto do convivio com a rua cada vez mais
proximo do cotidiano dos paulistanos. E apesar do hébito de se alimentar em
restaurantes fechados ainda ser forte, essa adaptacéo dos food trucks surge como uma
nova forma de se alimentar no horario de almoco, contribuindo para disseminar a sua
marca e comida para um publico diferente, e de certa forma romper com a barreira da
questéo custo-beneficio do produto.

A gente tentar levar o maximo de trucks possivel para as pessoas criarem esse

habito de comer na rua e parar com esse estigma de que a comida de food

truck é cara e ruim, tem muita gente boa fazendo muita coisa boa, e se esse

pessoal estiver na rua a gente vai conseguir de novo voltar a ter publico pros
food trucks. (Pedro, Da Praia Food Truck)

7. A comunicacéo nos food trucks

Ao longo do desenvolvimento deste trabalho foi identificado como relevante para o
negécio de food trucks a comunicacdo destes com os consumidores através das redes
sociais. Este € um pilar importante para o negdcio, pois € a principal fonte de
informacédo e comunicacdo dos empreendedores com seu publico. As principais redes

utilizadas séo o Facebook e Instagram, uma vez que as plataformas sao conectadas.

Devido ao carater itinerante dos food trucks, estas redes se tornaram um grande aliado,
pois os clientes podem acompanhar em tempo real a localizacdo do truck e interagir

com eles. E o principal meio de contato entre os truckeiros e seus clientes

Os dois objetos do estudo, Massa na Caveira e Da Praia Food Truck sao ativos nas
redes sociais mencionadas e postam com frequéncia na maioria das vezes para
comunicar a agenda, informar endereco dos eventos e pontos fixos, e somente o Da
Praia possui um site em constru¢cdo. Ambos os donos tem formacédo em administracao
e marketing e trabalhavam no mundo corporativo, e por isso tiveram maior facilidade em

construir sua marca.

O Da Praia Food Truck costuma a postar a agenda da semana as tercas-feiras,

informando os horarios e enderecos onde serd realizado o atendimento (Figura 24).
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Ainda ndo é uma pagina com muitas interagfes, a plataforma é utilizada mais como

fonte de informacgéao para aqueles que seguem o truck.

@ DA PRAIA Food Truck
Cheia daquilo que gente mais gosta: almogo na fua & muita comida

fresquinha preparada na hora! Chega junto e bora pra rua!
# #sp #nara

#pescados #frutosdomar

AGENDA DA

wo-terga (ol
Genaro Food Park’
Rua Dons Ana Neri, 109

W0 - quarta (B
Progs Prot. José es
O (att d0.0° SOO da Ay. Luis Carios,
Bernal - Brookin -

Figura 24 — Post do Da Praia Food Truck no Facebook

Fonte: https://www.facebook.com/dapraiafoodtruck/?fref=ts

J4 o Massa na Caveira é mais ativo nessas redes sociais e por ter recentemente

inaugurado sua primeira loja fisica, a maioria das divulgacées é em relagcédo ao espaco.

E Massa na Caveira

E que tal uma pizza artesanal fininha e crocante pra mandar ver com os
amigos, em um ambiente diferente de tudo o que vocé ja viu por ai?
Massa na Caveira loja fisica, aberta de quarta a domingo das 17h as 23h
(até 00h sexsab). Rua Paulo Maldi, 124 no Tucuruvi. Vem!

Like W Comment Share

D Leonardo Eriandsson and 411 others

Figura 25 — Post do Massa na Caveira no Facebook

Fonte: https://www.facebook.com/massanacaveira/?fref=ts
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A pagina deles ja possui mais interagdes com o publico, as pessoas marcam 0s amigos
e comentam na pagina a fim de obter mais informacdes sobre a loja fisica (Figura 26).

i .
i, Joyce Vieira Lindo %= % & do lado de casa...
! Like - Reply - @1

1 Massa na Caveira Vemmmm 2558 5%
- -~

Like - Rephy

' Kennedy Delamarques Fica proximo do qué?

wm Liks - Reply

H Massa na Caveira Atrds do Mercado Municipal do Tucuruw
Like - Reply

wp \Wiew mare replies

E Maythe Rodriguez Qual & o enderego, por favor?

Like - Reply - © 1

H Massa na Caveira Rua Paulo Makdi 124 no Tucuruy
Like - Reply - @ 1

= iew more repliss

bt | Katia Silva De Paulo Obass guanta estamos indo com familia
Sl Lik= - Reply - Q1

E Massa na Caveira Vemmmm (2

Like - Rephy

Figura 26 — Comentarios no Facebook do Massa na Caveira

Fonte: https://www.facebook.com/massanacaveira/?fref=ts

Além da comunicacado via redes sociais, a identidade visual dos trucks € tida como
importante para se diferenciar no mercado, € preciso criar uma identidade prépria que
seja visualmente atrativa e consiga chamar atencdo dos consumidores, por iSso a

maioria dos trucks possui uma aparéncia chamativa e abusa de cores vivas.

O Da Praia Food Truck, por exemplo, se apropriou da culinaria de frutos do mar e o
caminhdo exala a tematica praiana. Nas Figuras 27 e 28 podemos perceber que as
cores quentes predominam o exterior do caminh&o e alguns detalhes como o quadro
preto com escritas em giz remetem ao ambiente praiano. O slogan da marca “nossa
praia € a rua” traduz o conceito que eles representam, o de trazer a culinaria da praia

para as ruas de S&o Paulo.
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Figura 28 — Balcéo do truck Da Praia

O ambiente ao redor também transmite a tematica com algumas cadeiras de praia

disponiveis para os clientes se acomodarem. (Figura 26).

Figura 29 — Cadeiras de praia oferecidas pelo truck

Fonte: https://www.facebook.com/massanacaveira/?fref=ts
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A divulgacado das redes sociais é presente tanto no exterior do truck como na propria
embalagem em que é servida a comida, que segue o design do caminhdo, mas com

cores neutras e material aparentemente reciclavel (Figuras 30 e 31).

i 300A ViV 2NAWIVIOAdST oavivdadd

ForuLpood

Figura 31 — Detalhe da embalagem onde é servida a comida

O Massa na Caveira ja utiliza de codigos visuais mais escuros, 0 preto € a cor
predominante com detalhes em amarelo, e o exterior do truck reproduz uma textura de

madeira, fazendo uma alusdo ao rustico e artesanal, que é o conceito do produto
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oferecido, pizzas artesanais. As redes sociais também séo divulgadas no proprio truck.
(Figura 32).

Figura 33 — Embalagem onde séo servidas as pizzas

Percebeu-se também que as marcas de bens de consumo estdo se beneficiando do
alcance dos food trucks e realizando parcerias com eles, como é o caso da marca de
bebidas H20OH! e o0 Massa na Caveira. Durante as observacdes havia materiais de

ponto de venda da marca (marcacbes em verde na Figura 32) e também uma acao
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promocional associada & compra do produto. Segundo o portal Meio e Mensagem?®, a
acao faz parte de um programa de relacionamento lancado pela marca que tem como
objetivo se posicionar no ramo da baixa gastronomia. Este fato demonstra o surgimento
de uma possivel vertente para o segmento, seriam os food trucks uma nova plataforma

de midia?

8. O futuro dos food trucks e o retorno da cozinha de qualidade

Quando questionados sobre o futuro dos food trucks em S&o Paulo, os truckeiros se
demonstraram otimistas em relagdo ao mercado. Para um deles o segmento “passou
por um periodo de crescimento muito grande, deu uma estabilizada, mas ainda vai
crescer muito” (Rafael, Massa na Caveira), ele acredita que a legislacdo pode mudar e
contribuir mais para a consolidacdo do segmento. Para o segundo entrevistado, o
caminho é continuar ocupando as ruas e promovendo a intera¢do do individuo com os
espacos publicos.
Eu acho que o caminho é isso, é rua, eu vejo o futuro vocé trabalhando de
segunda a sexta na rua e os finais de semana € isso aqui (evento na rua), iSso
aqui na minha visao é o evento perfeito de food truck, ele € bem organizado tem
uma produtora muito boa por trds e ele interage com a rua, ndo é um
estacionamento que vocé colocou e jogou truck la e joga gente 14 dentro, néo,
aqui vocé tem interagdo com a rua, interagdo com o bairro, com as lojas, entdo
voceé tras alguma coisa para o bairro, e isso veio pra ficar, isso desde o comeco
a gente sabia que ia ficar, entdo quanto mais tiver isso de conseguir trabalhar
durante a semana criar seu publico, fazer suas receitas durante a semana e

fazer esse tipo de evento de final de semana, o mercado é esse. (Pedro, Da
Praia Food Truck)

Existe ainda a crencga do retorno ao conceito de cozinha que originou os food trucks,
passado o boom inicial da novidade, a tendéncia € que o movimento em prol da comida

de qualidade volte e o conceito inicial se concretize. Segundo Montanari (2008),

2 Disponivel em: <http://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/2016/06/24/h2oh-quer-conquistar-pelo-

estomago.html> Acesso em 10 Out. 2016
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cozinhar é o gesto que transforma a substancia do seu estado natural em alimento
fabricado pelo homem, e portanto “a cozinha € o simbolo da civilizagdo e da cultura” (p.
71). Nesse sentido, a valorizacdo da cozinha é uma manifestacdo cultural e o
movimento gerado pelos food trucks ressalta esse conceito de uma forma democratica

nas ruas.

Dessa forma, passado o periodo da novidade dos food trucks, hoje o modelo se
encontra estabelecido no mercado, e a proposta para a sua consolidacéo é de oferecer
uma comida de alta qualidade, preparada com capricho, bons ingredientes e a um
prego justo para que exista um reconhecimento e valorizagdo dessa nova forma de

alimentacao.
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9. Consideracgodes finais e sugestdes de pesquisas futuras

O presente trabalho buscou compreender o movimento dos food trucks em Sao Paulo
através da sua interacdo com a cidade e com o0s paulistanos. As entrevistas com 0s
truckeiros aliada as pesquisas de fonte secundarias contribuiram para enriquecer o
estudo e oferecer um pano de fundo completo sobre o tema. E através das
observacdes etnograficas, foi possivel analisar o ambiente onde os food trucks estao
inseridos e como se da a relacdo com a rua e com 0s consumidores. A juncao destas
fontes possibilitou uma analise sob diferentes perspectivas e um maior entendimento

sobre o movimento.

A partir do recorte do estudo, os resultados apontam que os food trucks conseguiram
conquistar seu espaco nhas ruas de S&o Paulo, assim como no cotidiano dos
paulistanos. Percebeu-se que o movimento faz parte de uma grande manifestacao
cultural impulsionada por diferentes fatores econdémicos, sociais e culturais. A retomada
da relacdo do individuo com a rua despertou o desejo do paulistano de usufruir e
ocupar 0s espacos publicos da cidade, e os food trucks surgiram como um aliado desta
manifestacdo, incentivando essa ocupacdo através da comida e contribuindo para a

reformulagéo da comida de rua.

E esta reformulacdo trouxe um novo significado & comida de rua tradicional, que
também se adaptou e de certa forma pegou “carona” neste movimento, pois também
ganhou visibilidade e oportunidade para se reinventar. Com isso, acredito que existe
espaco tanto para os chefs de cozinha quanto para os entusiastas da gastronomia
entrarem no segmento de comida sobre rodas. O movimento dos food trucks foi muito
positivo, pois jogou luz em um tema que estava esquecido, e com a ajuda do poder
publico, nomes importantes da gastronomia brasileira e pressado popular, conseguiu
garantir seu lugar em S&o Paulo, e se antes eram considerados apenas mais uma
tendéncia “gourmetizadora” hoje se transformou em um novo segmento do mercado de

alimentacéao fora de casa.
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O estudo também possibilitou entender e responder os questionamentos em relacdo as
interacbes dos food trucks e seus consumidores. As observagbes participantes
revelaram que este tipo de evento oferece uma experiéncia heddnica aos seus

frequentadores, seja através da comida ou da socializacao.

Dessa forma, é possivel concluir que os food trucks em Sao Paulo chegaram para ficar
e ja se estruturam para se consolidar no mercado, uma vez que a cidade 0s incorporou
nos espacos publicos e os paulistanos estdo adotando essa nova forma de consumir na
rua como um habito alimentar. A adaptacdo a cultura brasileira foi importante para o
sucesso do modelo, que conciliou o forte habito de frequentar e se alimentar em
shoppings e espacos fechados com o desejo de usufruir a rua, trazendo produtos de

gualidade em uma roupagem moderna e atrativa.

Este estudo enfrentou algumas limitacdes metodologicas em funcdo do tempo e
recursos disponiveis, o periodo para as observacfes participantes foi curto, o que
restringiu a imersdo nos ambientes observados. Assim, sugere-se que as observacoes
etnograficas sejam realizadas com dedicacdo exclusiva do pesquisador para uma

coleta de dados mais detalhada e apurada.

Como sugestao para pesquisas futuras este trabalho recomenda um aprofundamento
focado no publico consumidor de food trucks, a fim de entender suas motivacoes,
habitos e atitudes. Assim, trabalhos futuros podem estabelecer o perfil deste
consumidor e compreender quais os atrativos deste modelo e possiveis barreiras,

contribuindo no desenvolvimento deste segmento.
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ANEXO A
Roteiro de observacéao —

O que eu vi?

- Ambiente fisico:

- Caracteristicas dos individuos
- AcOes e atitudes das pessoas
- Como 0 consumo ocorre

- Interacdo com o food truck observado

O que eu senti?
- Ambiente

- Clima

- Pessoas

- Food trucks

- Quais situacOes se repetem?
- O que se destaca?

- Inferéncias
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ANEXO B
Roteiro Entrevistas com truckeiros

Sobre o Food Truck

Ha quanto tempo tem o Food Truck

Ja trabalhava na area?

O que inspirou comecar o negocio?

4. O gue mudou ha sua vida depois do Food Truck?

WwnN e

Habitos

1. Como é ter um food truck em Sao Paulo?

a. Dificuldades

b. Como é o dia-a-dia

c. Como vocé se sente trabalhando em um food truck?
2. Qual o perfil do publico frequentador

a. Este perfil mudou?
3. Como avalia este segmento hoje?

a. Diferencas de quando iniciou

Como enxerga o futuro dos food trucks em Sao Paulo?
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ANEXO C

Transcrigcdo da entrevista com Pedro, dono do Da Praia Food Truck
Como comecou? Vocé ja trabalhava com comida?

A historia é mais ou menos o seguinte, eu morei fora, durante 2 anos, de 2008 até
2010, metade de 2011, nos Estados Unidos. E |4 eu precisava me manter e eu acabei
trabalhando em restaurante. Até entdo eu sempre gostei de comida, eu cozinhava mais
como um lazer e quando eu fui pra la comecei a trabalhar profissionalmente. Trabalhei
em 3 restaurantes diferentes e comecei a ter uma outra visdo de cozinha, que € a
cozinha mais profissional, aprendi muita coisa. Voltei pra c4 com a ideia de estudar e
me aperfeigcoar na cozinha e abrir, de repente, um bar, um restaurante.

Quando eu voltei, estava comecando a escrever o projeto de lei, na época era do
Matarazzo, para comecar a regulamentar a comida de rua e os food trucks em S&o
Paulo, e ai eu comecei a me envolver, comecei a dar uma pesquisada e ali eu achei
que poderia ser um bom caminho. Antes de abrir um restaurante, que tem um risco
maior, um investimento maior, de abrir um food truck para alguma coisa mais
experimental, enfim, era um mercado que ainda tava comecando e ninguém sabia
como ia ser e por isso a gente acabou comecando por esse mercado. A historia é mais
OuU Menos essa.

Sua formacgéo é?

Me formei em administracdo de empresa. Antes do food truck eu ja trabalhei com
marketing e com vendas também e acabei aprendendo cozinha, cozinhar
profissionalmente por necessidade mesmo quando eu morava fora.

E vocé fez curso quando voltou?

Eu fiz alguns cursos Ia, tinha um chef que me ajudou bastante |a, entéo eu fiz 2 cursos
la. E quando eu voltei pra ca eu fiz mais 2. Por que eu gosto, entdo eu sempre busco
coisas diferentes.

(..)

Quando a gente comecou a fazer, o plano de negocios, a gente ndo tinha um cardapio
definido. A gente tinha algumas receitas e a gente comecou a testar. E quando a gente
comecou a testar a gente viu que as com frutos do mar era sempre melhor avaliadas
pelo pessoal, a galera sempre gostava mais das receitas que levavam frutos do mar. E
a gente precisava criar uma identidade.
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O mercado de food truck vocé precisa ter alguma identidade, como vocé nao tem muito
recurso, € tudo limitado, vocé precisa ter alguma coisa que vocé se especializa. E ai a
gente optou pelo frutos do mar porque além das receitas 0 pessoal gostarem bastante,
a gente ndo ficava limitado s6 em uma coisa. Apesar de ser frutos do mar vocé
consegue ter entradas,c onsegue fazer por¢cédo, consegue fazer prato. Vocé consegue
criar, sempre com esse mote, com essa identidade, esse tema, mas vocé consegue
fazer varios segmentos dentro dele, agradar bastante gente.

O que mudou na sua vida depois do food truck?

Mudou bastante coisa, mas na verdade assim, muita gente fica surpreso porque muita
gente que entrou no mercado de food truck nunca tinha cozinhado profissionalmente.
Uma coisa € vocé cozinhar, fazer um almoco de final de semana para 10/15 pessoas e
outra coisa é de repente vocé se ver numa situacdo que vocé tem que cozinhar para
200/300 pessoas. E outro processo, outro tipo de tratamento, tipo de armazenagem.
Entdo assim, a gente estava preparado para iSSo porque eu ja tinha tido essa vivencia,
guando vocé trabalha em restaurante, po, o chef chega pra vocé com 20 kg de cebola e
fala "vocé tem 1 hora para me entregar isso aqui descascado, tudo limpo’ do jeito que
ele quer. E ai vocé se vira. Entdo o food truck tem essa pegada e a mudanca vem muito
do empreendedorismo, quando vocé € empreendedor a sua cabeca muda, e vocé
passa a viver para aquilo. No comeco é muito dificil porque tudo depende de vocé, em
todos os sentidos. E ai com o tempo as coisas vao criando mais corpo, vao se guiando
No processo, as pessoas vao aprendendo, e VOCé consegue aos poucos sair o negoécio.
Mas no comeco é muito dificil, vocé precisa estar 28 horas, 30 horas por dia, tempo que
vocé ndo tem na verdade, que ndo existe em um dia e vocé precisa ter pro negécio.

E vocé acha que por isso que acabou gerando esse boom e muitas pessoas nao
conseguiram manter porque nao tinha experiéncia?

Eu acho que o boom veio porque era um negocio promissor, porque la fora ja tinha
alguns modelos ja provados, que deram certo. O investimento é relativamente baixo. E
muitas pessoas achavam que sabiam cozinhar. Ndo € que ndo sabe, é iSso que eu
falei, ndo sabe cozinhar em grande escala. E muito diferente vocé cozinhar para poucas
pessoas, fazer entre amigos, e outra coisa é vocé cozinhar comercialmente. Muitas
pessoas nao sabiam disso, e a parte administrativa de um restaurante ela é tao
importante , talvez mais importante do que o simples espac¢o que vocé esta oferecendo.
Alimento vocé tem que controlar muito sua perda, sua compra, a origem. Qualquer
centavo que vocé pesquisa, que vocé gasta isso faz muita diferenca no final do més, e
as vezes as pessoas nao tem equipe nao tem recurso suficiente para conseguir dar
uma atencgéo para isso. Entdo as pessoas acabaram ficando muito presas na parte da
cozinha, e esqueceram da parte administrativa, que é muito importante para qualquer
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restaurante. O segredo de restaurante é isso, comprar bem, transformar aquilo, agregar
valor, e conseguir vender a um preco que te dé lucratividade.

Quais outras dificuldades de ter um food truck em sao Paulo?

Tem as dificuldades do mercado em si, além de tudo isso vocé pode ser o melhor chef,
um bom administrador e isso nao vai te garantir nenhum sucesso. O food truck vocé
ainda tem a questao da onde vocé vai parar esse food truck, tem que arrumar um lugar
que vocé consiga. No comeco, era muito mais fécil, tinha muito evento, toda hora tinha
evento rolando, as pessoas tinham curiosidade em comer no food truck, era uma coisa
nova e isso era esperado que ia passar, todo mundo sabia que em algum momento
isso ia passar. Eu acho que o boom dele foi prejudicado por uma serie de fatores
econdbmicos, caiu muito mais rapido, talvez muito mais rapido do que todo mundo
esperava. E ai aquele pessoal que no comeco achou que iria sobreviver s6 de eventos,
porque era uma coisa que daria se aquilo 1a durasse pelo menos uns 3 5 anos, muita
gente teria ganho muito dinheiro. Mas ele durou 1 ano, ai muitas pessoas se viram ‘o
que fazer agora?’.

A lei € uma lei que existe, mas ela tem as suas falhas, entdo a dificuldade é onde parar,
ai muita gente comecou a correr atras de parceria com loja, loja de cerveja, cervejaria,
até loja fisica, s6 que poucas pessoas correram atras da rua mesmo, que € conseguir
uma licenca para trabalhar legalmente na rua.

Vocés tem licenga?

A gente tem, a gente atua na, na verdade sédo pontos na subprefeitura de pinheiros,
cada dia da semana é um ponto diferente, mas € todo dia 0 mesmo, toda terca a gente
td no mesmo lugar, quarta, quinta e sexta. (...) muita gente, na primeira leva que a
prefeitura colocou, muita gente ndo se preocupou com isso, porque achou que o
mercado tava muito bom ainda. Ai nessa segunda leva muita gente ja teve que se
movimentar para conseguir esse documento e essa licenca te permite que vocé
trabalhe durante a semana, vocé desenvolva um ponto seu, crie uma clientela sua e
nao fiqgue parado, néo fique dependendo s6 dos evento de finais de semana, porque ai
o risco fica muito mais alto.

Vocés fazem evento fechado também?

Fazemos, fazemos menos que a gente gostaria, mas a gente atende sim, algumas
festas, algumas convencdes, agora € uma eépoca de muita festa de empresa, festa de
final de ano, a gente faz algumas coisas. Eu gostaria de fazer mais, mas ai entra uma
limitagdo minha mesmo, como eu que toco tudo, a parte administrativa eu acabo nao
dando o trato para esses eventos como eu gostaria, porque assim, vocé vai fazer um
casamento, festa de aniversario, vocé precisa fazer um cardapio mais personalizado,
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falar com as pessoas, liga as vezes ate chamar para uma degustacdo, € um processo
de venda mais trabalhoso, infelizmente a gente n&o tem a estrutura para fazer isso.

Vocé é sozinho ou tem sécio?
Eu tenho um sécio.
Hoje em dia entdo vocés ficam mais na rua mesmo e fazendo eventos?

De terca a sexta € sO rua, a gente faz almogo na rua nos pontos fixos, e a noite happy
hour, a gente sempre busca parceria e final de semana também depende dos eventos.

Muda muito o publico?

Muda publico, muda cardapio, muda tudo na verdade. E uma coisa que a gente foi
aprendendo e foi adaptando. O card4pio que a gente ta aqui hoje, o Unico que tem € o
THAI, que é mais comida, porque durante a semana as pessoas nao querem comer
lanche, ela querem comer, o brasileiro tem essa cultura de almocgo, ndo é lanche, so €
almoco se o cara comer arroz e feijao, se ele tomar um lanche ele fala que ele lanchou
nao que ele almocou. Entdo essa é a grande diferenca do mercado la fora e porque a
gente tem que se adaptar no Brasil. L4 fora, o americano ta acostumado a passar,
pegar, comer em pé, e foi embora, e almocou. O brasileiro ndo, ele vem, ele come, ele
senta, ele conversa. Aquela 1 hora do almoco é sagrado. Ele vai aproveitar aquilo ao
maximo. A gente como food truck tem que se adaptar, isso de cadeirinha assim e
mesinha, la fora, ninguém jamais iria pensar nisso. L4 eles ndo tem, € rapido, no
maximo uma mesinha no final de semana que tem aqueles encontros em food parks,
mas ai € outra proposta. Durante semana é coisa bem rapida. Aqui ndo, se vocé nao
tem uma mesinha para acomodar o cliente ele vai embora e o cardapio € a mesma
coisa, a gente serve arroz e feijao no almogo, a gente faz arroz e feijao e peixe
grelhado, um PF, porque a gente comegou a ver que era isso, 0os lanches s6 saiam na
sexta-feira, que a pessoa ta mais, ai comecgava a sair na sexta. Terca ndo vendia nada,
guarta ndo vendia nada, quinta comecava a vender um pouquinho, ai gente falou po
pera la, vamos ver prato, comec¢ou a colocar o prato e terca-feira e quarta-feira a gente
vende mais que sexta-feira.

E os food parks, vocés chegaram a participar?

A gente participou de alguns no comeco sim, tinha alguns que eram muito vitrine, né?
Como o mercado ainda tava explodindo e os food parks também estavam nessa a
gente acabou participando até pra, no comeco vocé acaba, vocé precisa fazer isso para
divulgar sua marca, para conhecer produtores de evento, conhecer até os outros trucks,
entdo a gente chegou a fazer sim. A gente nunca foi um truck de muito food park, até
mesmo muito evento, a gente sempre teve na nossa proposta, na nossa estratégia de
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trabalho mesmo a rua, e quando a gente viu que tinha a oportunidade de nao depender
mais do food park a gente falou ‘entao beleza agora vamos pra esse lado que é o
caminho que a gente quer seguir’. A gente ja fez, mas fez pouco.

7

Teve 2 food parks grandes que fecharam, ai pensei sera que € o modelo de
negocio que nédo ta funcionando ou é o food park/food truck que perdeu o apelo?

Acho que é um pouco de tudo, 0 que eu ja conversei com algumas pessoas, € uma
visdo que eu tenho, pega o modelo do primeiro food park do Butantan, na minha visao
deu muito certo por 2 coisas, um porque era novidade, logico ele ser o primeiro, e a
segunda € porque a regido era muito carente de opcao de alimentacdo, ali tem um
prédio da Odebretch, aquele prédio deve ter umas 3 mil pessoas e ndo tem opc¢éo de
comida ali, entdo ele veio pra suprir essa necessidade, ai € o caminho certo. Depois
disso, os outros food trucks comecaram a abrir, para suprir a necessidade ndo da
regido, das pessoas que ndo tinham onde comer, mas sim dos trucks que nao tinham
lugar pra parar. Entédo ‘ah vou abrir um food park’, ‘porque vocé vai abrir um food park?’
‘ah porque tem um monte de truck que nao tem lugar pra parar’, beleza, sé vocé nao vai
ter gente pra comer |4, ja viu um food park no meio da Faria Lima por exemplo? N&o
sei se ali, tem muita op¢édo de alimentacéo, isso tem que ser muito diferente para ter
publico sempre ali. Os food parks abriram para atender os trucks e ndo para atender os
clientes, e ai eles abriram, os trucks iam todos pra la porque néo tinham onde parar, ai
ficava 1 semana la, 2 semanas, e ndo tinha venda, porgue nao tinha cliente. Ai fechou.
O Butantan acabou fechando, ndo sei as razoes, mas acho que ele ndo teve a
paciéncia, deu aquela abaixada no mercado, e ele conseguir se renovar, porque hoje
tem um super espaco renovado, que parece que ta indo super bem, tem loja,
foram dando uma aprimorada, se adaptando ao mercado.

Como é o dia-a-dia de um food truck?

E bem parecido com o dia-a-dia de um restaurante, s6 que ele tem um porém que é o
gue muda tudo, que é a questdo da logistica, tudo que a gente faz em uma cozinha a
gente tem que fazer pensando em colocar aquilo no caminhdo e aquele caminhdo vai
rodar e enfim, pode acontecer de tudo la dentro enquanto a gente estiver andando. A
nossa rotina é, a gente tem o pré-preparo, ai tem a parte de abastecimento e depois a
gente descarrega e carrega, a gente tem uma pessoa que fica sempre na cozinha, ela
esta sempre preparando as coisas pro dia seguinte, entdo amanha (segunda-feira) a
gente ja comecga a fazer as coisas para terca-feira, pro almoco de terca, de terca pra
quarta, ai faz o pré preparo, jA deixa as coisas preparadas para o dia seguinte, de
manha a gente faz as coisas que tem que fazer mais frescas, a gente faz antes de sair,
puré, strogonoff, algum molho, isso a gente faz bem fresco na manha de sair, feito isso
ta tudo pronto pro dia, carrega pro caminhdo e a pessoa que ja ta na cozinha ja pode
fazer tudo isso pro dia seguinte, a gente chega descarrega, vé 0 que sobrou o0 que nao
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sobrou, 0 que tem que repor, beleza ta fechado pro dia seguinte, guarda o caminhao,
limpa o caminh&o, da uma geralzona e vai, assim vai.

N&o tem um dia de descanso?
Nao tem dia de descanso. Na verdade nao.
Vocés fazem muita coisa fora de SP?

N&o, também ndo. Isso também € uma coisa que rolou durante um tempo bem forte, os
eventos fora de SP, mas o problema fora de SP é custo, vocé pensar que tem que levar
uma equipe pra la, tem que levar 3, 4 pessoas, que vao dormir, que vao comer, precisa
pagar hotel, gasolina, entdo vocé acaba tendo um custo operacional muito mais alto, e
se VOCcé repassar isso no seu produto, que seria 0 certo, para vocé ter uma renda
saudavel, é dificil porque vocé ta no interior, e o pessoal do interior tem um referencial
de preco diferente. O certo seria eu ir pra la e embutir isso no meu prec¢o, se ndo eu nao
vou ganhar dinheiro, como vocé nao pode, se vocé chega |4 desposicionado no preco
ninguém vai comprar porque eles tem outra referencia € outro parametro. Entdo na hora
que o pessoal comecou a fazer conta viu que nado valia a pena, € legal é legal, mas
vocé vai pra la vocé faz evento que ‘estoura’ mas na hora que vocé pde na ponta do
lapis, vocé ficou com o que as vezes vocé vende muitas vezes aqui em sao Paulo.

E vocés conseguiram construir um publico fiel? Como é o publico do Da Praia?

A gente tem um publico bem fiel de dia de semana, tem uma galera que ja sabe que a
gente ta l4 naquele ponto, me arrisco a dizer que 80% das nossas vendas de dia de
semana sdo, como posso dizer, revendas, ndo sdo de novos clientes, sdo de clientes
gue vem toda semana, conquista de pouquinho em pouquinho, e 20% sao de pessoas
gue vem pela primeira vez e depois acabam voltando, e essas mesmas pessoas, Sao
as vezes as pessoas que vem atras da gente nos eventos, elas comem com a gente
durante a semana e no final de semana ela quer trazer a mae, a namorada para
conhecer e conhecer outras coisas do cardapio e acabam vindo atras da gente. E bem
gratificante e € a coisa mais legal que tem na verdade, vocé vé que alguém veio atras
de vocé pra comer a sua comida. Isso é bem legal.

E o publico que frequenta mais de final de semana, como vocé define esse
publico?

O nosso publico € bem gente que trabalha, é bem trabalhador, pessoal que ta no
horéario de almo¢co mesmo, ja reparei também que a grande parcela do nosso publico é
mulher, muita mulher, acho que porque é uma coisa mais saudavel, uma coisa mais
leve, quando a gente para no almoc¢o do lado de um hamburguer por exemplo, os
homens vdo no hamburguer e a mulherada fala ‘vou comer uma coisinha mais leve’.
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Bastante mulher e o publico do food truck € um pessoal mais jovem, a gente tem sim
algumas pessoas de faixa etaria mais alta, mas a grande maioria € uma parcela mais
jovem, é uma galera que ta aberta a experimentar coisas diferentes e gosta dessa
interagdo com a rua, de ocupar o espaco mesmo e nao ficar se prendendo dentro de
um shopping, uma galera que tem um pouco dessa interacdo com a cidade.

E o clima influencia pra caramba né?

Muito, mas do que, porque néo € so sol e chuva, tA muito vento também € ruim porque
0 cara vai comer na rua e vai ficar voando as coisas, muito calor também é ruim, entdo
assim, influencia bastante.

E desde que vocé comecou que diferengcas vocé sentiu mais, mudanca de
publico, de mercado?

Mudou o perfil como um todo, os trucks tiveram que se reinventar de uma certa forma, a
partir do momento que vocé ndo pode depender mais de s6 um estilo de evento, vocé
tem que buscar outros caminhos, vocé faz um docinho, vocé vai fazer encomenda pra
fora, comeca a cozinhar pra delivery, algum tipo de coisa assim. O que eu vejo de
mudanca na verdade é na mentalidade dos trucks, as pessoas que fazem, elas viram
gue agora a realidade do mercado € essa e todo mundo comegou a se movimentar.
Uma coisa que também muita gente ndo se importava, a questdo do preco, uma das
coisas que eu acho que prejudicou muito o mercado de food truck foi que muita gente
comecou a fazer coisa ruim a um preco nao muito legal, ai vocé pega uma pessoa que
nunca comeu no food truck e ela tem essa experiéncia, ela vai generalizar isso, até
essa pessoa voltar a consumir no truck vai demorar muito tempo, pq ela ja tomou pra
ela o pressuposto de que food truck € uma comida cara e pequena, mal servida, entdo
isso prejudicou muito também o mercado. E agora os trucks perceberam isso, e tiveram
gue mudar, entdo acho que quem ta na rua hoje e conseguiu sobreviver até hoje, € pqg
faz uma comida boa, e que tem um atendimento legal, a galera que veio para tentar
surfar nessa onda ja ndo aguentou, ja ta pra fora.

Vocé acha que isso veio junto com aquela onda da gourmetizacéo?

Eu acho que sim, a palavra ficou meio banalizada, mas acho que ela tem o seu valor,
se substituiu gourmetizagao por capricho, eu acho que tem muita gente que nao tem
capricho, vocé fazer a coisa com ingrediente legal, pé caprichar, cortar direitinho, faz
uma apresentacdo legal,é capricho. Vocé vai comer com os olhos, e acho que tem
muita gente que falta isso, muito truck que faltou isso.

Por ultimo, como vocé enxerga o futuro para os food trucks?

75



Dificil dizer, eu enxergo um futuro legal na verdade, teve a nova leva de trucks, pessoal
ta vendo o que é trabalhar na rua mesmo. A gente tentar levar o maximo de trucks
possivel para as pessoas criarem esse habito de comer na rua e parar com esse
estigma de que a comida de food truck € cara e ruim, tem muita gente boa fazendo
muita coisa boa, e se esse pessoal estiver na rua a gente vai conseguir de novo voltar a
ter publico pros food trucks. Eu acho que o caminho € isso, € rua, eu vejo o futuro vocé
trabalhando de segunda a sexta na rua e os finais de semana € isso aqui, iISSO aqui ha
minha visdo é o evento perfeito de food truck, ele é bem organizado tem uma produtora
muito boa por tras e ele interage com a rua, ndo € um estacionamento que vocé
colocou e jogou truck |a e joga gente la dentro ndo, aqui vocé tem interacdo com a rua,
interacdo com o bairro, com as lojas, entdo vocé tras alguma coisa para o bairro, e isso
veio pra ficar, isso desde o comeco a gente sabia que ia ficar, entdo quanto mais tiver
isso de conseguir trabalhar durante a semana criar seu publico, fazer suas receitas
durante a semana e fazer esse tipo de evento de final de semana, o mercado é esse. Ai
cada um tem que fazer as suas contas e ver como que vai ganhar dinheiro.

Meio que voltou as origens do que era a proposta no comeco.

Exatamente, que era o que deveria ser no comec¢o, acabou em algum momento
banalizando, ou tendo muito na verdade , muita coisa e dentro dessas muitas coisas,
muitas coisas ruins, tanto de trucks como de eventos também, muitos eventos ruins e
mal organizados, que ndo dao estrutura nenhuma, que ndo tem nenhum proposito na
verdade de existir, entdo em algum momento iSSO aconteceu e agora ja se viu que nao,
gue tem que voltar pra coisa dar certo.
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