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RESUMO 

 

 Diversos fatores que caracterizam o contexto contemporâneo, como a 

presença de produtos gerados com novas tecnologias de conservação e 

preparo que agregam valor, deslocamento das refeições caseiras para locais 

que comercializam alimentos e a oferta de produtos provenientes de diversas 

partes do mundo, dentre outros, contribuíram para a mudança na forma como 

as pessoas se alimentam. Nesse sentido, aplicado ao contexto da cidade de 

Porto Alegre, houve a ascensão da comida de rua, em razão do surgimento 

dos food trucks, que traduzem a transição do estigma de comidas de péssima 

qualidade e higienização para a sofisticação gourmet. Esse estudo, portanto, 

possui seu enfoque centrado em identificar quais são as motivações de 

consumo em food trucks pelos consumidores porto alegrenses, além de 

apontar quais são os fatores que influenciam o ato. O presente estudo 

apresenta caráter qualitativo, baseado em doze entrevistas em profundidade, 

semiestruturadas, bem como observações realizadas durante a aplicação. As 

entrevistas foram gravadas e transcritas, de forma a captar todas as falas dos 

entrevistados para, posteriormente, serem analisadas. Através desse estudo 

foram identificadas motivações e influenciadores que, para fins de análise e 

facilitação da compreensão, foram agrupados em cinco dimensões, de acordo 

com a semelhança entre respostas, definidas por motivações ligadas à 

localização, ambiente, variedade gastronômica, lazer, qualidade dos alimentos 

e o sentimento de nostalgia, que traduziram o caráter hedônico que o consumo 

em food trucks possui, em detrimento de aspectos funcionais, para o 

consumidor porto alegrense. 

 Palavras-chave: Food Truck. Comida de Rua. Motivação de consumo. 

Porto Alegre/RS – Brasil. 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

 

 Several factors that characterize the contemporary context, as the 

presence of products with new technologies for conservation and preparation 

that add value, offset the home-cooked meals to locations that sell food and the 

offer of products from various parts of the world, among others, contributed to 

the change in the way people feed. In this sense, applied to the context of the 

city of Porto Alegre, there was the rise of street food, due to the emergence of 

food trucks, which represent the transition from the stigma of bad quality food 

and hygiene for sophistication. This study, therefore, has its focus centered on 

identifying what are the motivations of consumption in food trucks by porto 

alegrenses consumers port, in addition to point what are the factors that 

influence the Act. The present study presents qualitative character, based on 

twelve in-depth interviews, semi-structured as well as observations during 

application. The interviews were recorded and transcribed, in order to capture 

all the words of the interviewees to later be analyzed. Through this study were 

identified motivations and influencers that, for purposes of analysis and 

facilitation of understanding, were grouped into five dimensions, according to 

the similarity of responses, defined by motivations related to the location, 

environment, gastronomic variety, leisure, quality of food and the feeling of 

nostalgia, which translated the hedonic character that consumption in food 

trucks has, rather than functional aspects for the porto alegrense consumer. 

 Keywords: Food Truck. Street food. Consumer motivation. Porto 

Alegre/RS-Brazil. 
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1. INTRODUÇÃO 

 
 

 

De acordo com o SEBRAE (2015, p. 5), em razão da crise de 2008, 

chefs norte-americanos optaram por reduzir seus custos para manter os 

negócios, porém, preservaram o padrão de qualidade e sofisticação alimentício 

de grandes restaurantes, e encontraram a solução, reinventando um modelo de 

comércio que, conforme Spinacé (2014), até então, era sinônimo de alimentos 

de baixo custo e de qualidade duvidosa: os food trucks, veículos automotores 

com espaços para cozinhas adaptadas, utilizados para o comércio itinerante de 

alimentos, que possuem características atrativas para os empresários, como a 

flexibilidade, por se tratar da modalidade de comércio itinerante, a ausência de 

locais fixos, que facilita a criação de novos “centros gastronômicos”, fazendo 

com que os produtos alcancem uma maior área de consumo em relação a um 

ponto fixo e a ausência de custos de aluguel. Para isso, investiram na 

customização e adaptação de veículos de carga, como vans e furgões.  

No Brasil, por sua vez, os food trucks irromperam em um contexto 

definido por Vedana et al. (2015) como a modernização da comida de rua, 

fenômeno marcado pelo surgimento de diversos eventos gastronômicos de rua 

em várias cidades, conquistando imediatamente o público. 

Em Porto Alegre, apontada pelo Censo Demográfico de 2010, como a 2ª 

maior capital brasileira em renda per capita, com R$ 2.125,19, esses eventos 

envolvendo os caminhões de comida, surgiram organizados, a partir do 

começo da década de 2010, em vias públicas, praças e parques, através da 

divulgação em blogs especializados, como o Destemperados e, principalmente, 

por redes sociais, como Facebook e Twitter, objetivando proporcionar à 

população uma experiência de lazer e estimular a ocupação e preservação de 

espaços públicos. 

Esses eventos, segundo Vedana et al. (2015), proporcionaram à 

população novas opções de lanches rápidos, porém, mais sofisticados do que 

os tradicionais alimentos comercializados em ruas, e fizeram com que os 

clientes abdicassem do conforto dos restaurantes para comer em pé e esperar 
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em longas filas. Para ela, a tendência em sofisticar a alimentação de rua foi 

impulsionada pelo surgimento dos food trucks, que proporcionaram aos chefs o 

exercício de suas atividades próximo ao público e com maior independência.   

Um exemplo da popularidade dos food trucks em Porto Alegre é o Bom 

Fim Park, um espaço gastronômico localizado no bairro Bom Fim, que, 

segundo o portal Destemperados, “atrai cerca de 2,5 mil visitantes por final de 

semana” (PAULA, 2014). 

Apesar da notável popularidade, o movimento enfrentou, desde seu 

surgimento, diversos problemas de restrição que, em curto prazo, afetavam 

diretamente a atividade, como a falta de uma legislação específica que 

regulamentasse a rodagem e funcionamento dos veículos. Embora alguns tipos 

fossem contemplados pela Lei 10.605/2008, conhecida como Lei do 

Ambulante, que regulamenta o "Comércio de rua", com a “gourmetização” 

dessa atividade, houve o acréscimo de uma nova demanda, marcada por 

produtos não previstos em lei, resultando na necessidade de nova legislação, 

que foi intermediada, junto aos órgãos públicos, pela Associação Porto-

Alegrense de food trucks, responsável por representar o direito dos 

empresários, visando à padronização e adequação do setor às normas de 

funcionamento, rodagem e vigilância sanitária.  

Esse cenário de meses de negociação findou no dia 11 de Fevereiro de 

2016 quando, conforme Barros (2016), a lei que regulamenta o mercado de 

food trucks em Porto Alegre, foi sancionada pelo prefeito José Fortunati, 

autorizando e regulando a comercialização de produtos na modalidade de 

gastronomia itinerante, bem como o estacionamento dos trucks em locais 

públicos em dias e horários definidos por autorização.  

Wilkens (2014) definiu, em sua pesquisa, o perfil do consumidor de food 

trucks, tendo em vista aspectos demográficos e comportamentais, visando 

auxiliar na segmentação de mercado-alvo. De acordo com sua pesquisa, o 

consumidor de food truck não possui uma faixa etária definida, visto que vários 

intervalos definidos pela pesquisa demonstraram constância nos resultados. 

Quanto ao nível instrucional, foi constatado que a imensa maioria dos 

consumidores possui, no mínimo, ensino superior completo. Conforme o critério 
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classe social, foi constatado a maioria absoluta de participação da classe C, 

definida pelo IBGE como renda familiar entre 4 a 10 salários mínimos, 

representando 51% dos clientes entrevistados, porém, também demonstrando 

que o modelo de negócios comporta todas as classes, como a B1, que 

representou 22% dos entrevistados, e a classe D2, cuja participação somou 

17%. Em sua maioria, são pessoas empregadas, que consomem raramente ou, 

no máximo, uma vez por mês, preferencialmente aos finais de semana, 

optando por consumirem produtos oriundos de food trucks, em maioria 

absoluta (56%), como almoço, mas não deixando de lado a importância de 

outras ocasiões cotidianas, como lanche da tarde (33%) e happy hour3 (31%). 

O ato de comer em food trucks, por sua vez, pode ser entendido sob três 

perspectivas: a perspectiva simbólica, a cultural e a de distinção de classes, ou 

financeira. 

Sobre a perspectiva simbólica, Kotler (2010), ao estudar o que classifica 

como as três fases do Marketing, indaga sobre a evolução no comportamento e 

atitudes do consumidor que, ao atingir a fase 3.0, passa a analisar suas 

decisões de compra sob óticas colaborativas, culturais e espirituais. Para ele, 

os consumidores buscam por empresas que ofereçam soluções para a 

transformação do mundo num lugar melhor. Trazendo a temática para o 

contexto alimentício, pode-se ter uma ideia inicial sobre o porquê do sucesso 

desse novo mercado a ser estudado em Porto Alegre, na medida em que os 

trucks surgem explorando a temática de ocupação urbana e, com isso, criam 

valores simbólicos, que possibilitam sua evolução de tendência a mercado 

consolidado. Vedana et al. (2015), por sua vez, argumenta que se torna 

necessário compreender os significados simbólicos dos food trucks, bem como 

as razões que levaram os porto alegrenses a valorizarem esse tipo de 

consumo, abdicando do conforto dos restaurantes para comer em pé e esperar 

em longas filas. 

                                                           
1 Definida, conforme os critérios do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) como membros 

de famílias que possuem renda familiar entre 10 a 20 salários mínimos. 
2 Definida, conforme os critérios do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) como membros 

de famílias que possuem renda familiar entre 2 a 4 salários mínimos. 
3 Estrangeirismo utilizado para definir o período do dia, no fim da tarde e após o encerramento do 

expediente de trabalho, em que os amigos/colegas se reúnem em estabelecimentos, como bares e 
restaurantes, para confraternizarem. 
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Pertile (2014) argumenta que, no atual contexto, o comer também 

passou a ser considerado uma forma de expressão cultural, tornando-se tão 

importante quanto a necessidade básica. Talvez o maior exemplo, segundo sua 

opinião, de alimento que siga esse padrão, no Brasil, seja o Acarajé, visto que 

“seu saber-fazer patrimonializado no Brasil, ganhou status e tratamento 

diferenciado tanto em termos culturais como de Turismo” (PERTILE, 2014, p. 

10).  

Ainda segundo Pertile (2014, p. 24), 

A pós-modernidade, expressão cultural da economia globalizada, 
considera que mesmo atividades rotineiras, como se alimentar, são 
culturais, daí sua inserção em todos os aspectos do cotidiano, 
inclusive no que tange o consumo, característica fundamental desse 
novo contexto, [...], transformando a própria cultura em produto de 
mercado, como é possível notar, inclusive, no que tange os hábitos 
alimentares. 

 Um exemplo da forma de expressão cultural no consumo de alimentos, 

que pode ser aplicada aos food trucks é a cultura do consumo de produtos 

saudáveis, que são demandados exponencialmente pela atual sociedade, 

marcada pela preocupação com os estilos de vida e o uso de produtos 

artesanais em detrimento de industriais. Segundo Fonseca, Souza, Frozi e 

Pereira (2011 apud PERTILE, 2014, p.264), para o consumidor, através do 

reconhecimento do alimento, o mesmo passa a fazer parte de sua dieta e, 

consequentemente, de sua cultura. 

Segundo Muller, Amaral e Remor (2010, p.5), 

Os modos alimentares se articulam com outras dimensões sociais e 
com a identidade. O valor cultural do ato e do modo alimentar é cada 
vez mais entendido enquanto patrimônio, pois a comida é tradutora 
de povos, nações, civilizações, grupos étnicos, comunidades e 
famílias. 

A perspectiva de distinção de classes, ou financeira, por sua vez, está 

atrelada ao poder aquisitivo do consumidor. Embora, segundo dados da 

Abrasel (2015), houve queda de 6,34% no faturamento médio do setor de 

alimentação fora do lar no 2º trimestre de 2015, Porto Alegre, sobre essa 

perspectiva, se torna uma cidade propensa ao crescimento de food trucks, 

                                                           
4 PERTILE, Krisciê. Em pratos limpos: As comidas de rua no brique da Redenção, em Porto Alegre/RS - 

Brasil, e possibilidades para o turismo. Caxias do sul. 2014, p. 26. 
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devido à renda per capita de sua população, que passa a ter condições de 

demandar por alimentos sofisticados que ofereçam, ao mesmo tempo, 

qualidade e preços justos, variando, em grande parte, de R$ 10,00 à R$ 20,00, 

consolidando um novo desejo para satisfazer a necessidade de alimentação. 

“Hoje o público consumidor está podendo consumir mais e exigindo mais 

também de cada oferta a fim de extrair o maior número de benefícios e 

vantagens que satisfaçam desde suas necessidades mais básicas até seus 

desejos.” (WILKENS, 2014, p.7). Podemos dizer que essa perspectiva 

considera, para o ato de comer conforme distinção de classes, além da renda, 

o acesso à informação, veiculada, no caso dos food trucks, principalmente 

através da internet. Baseado em dados da PNAD5 2013, fora revelado que 

89,9% das pessoas que ganham mais de 10 salários mínimos utilizaram a 

internet em 2013, enquanto que apenas 23,9% dos que ganham até um quarto 

do salário mínimo acessaram. Ou seja, 89,9% dessa parte da população 

possuíam, além de recursos físicos, monetários, para ter acesso e, 

consequentemente, buscar informações sobre esse mercado emergente. 

Contudo, de acordo com Nique et al. (2014, p.9 ), 

Antes voltadas para o consumo de commodities e outros alimentos da 
cesta básica, a população brasileira, através ao enriquecimento 
gradual, busca satisfazer certas necessidades e desejos em bares e 
restaurantes que ofertam produtos complexos no lugar de simples 
alimentos, com seus aromas, sabores, nacionalidades e formas de 
consumo distintas. O consumo do feijão e arroz na panela caseira dá 
lugar ao prazer da experimentação e consumo habitual de alimentos 
variados fora de casa. 

 

A questão é que, devido ao movimento ser recente e, 

surpreendentemente, ter conquistado tantos adeptos, em Porto Alegre, em 

poucos anos, faz-se necessário o aprofundamento do problema de pesquisa, 

com a presente dissertação: o que motiva os consumidores porto alegrenses à 

alimentação em Food Trucks? 

 

                                                           
5 Pesquisa Nacional por Amostra de Domicílios, organizada anualmente pelo Instituto Brasileiro de 

Geografia e Estatística (IBGE). 
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1.1 OBJETIVOS 

 

O presente trabalho possui os seguintes objetivos, divididos em gerais e 

específicos: 

1.1.1 OBJETIVO GERAL 

 

 Analisar as motivações dos Porto Alegrenses no consumo de alimentos 

oriundos de food trucks. 

1.1.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

 Contextualizar o segmento de food trucks em Porto Alegre. 

 Identificar os fatores influenciadores dos comportamentos de consumo 

em food trucks dos porto-alegrenses 

 Identificar fatores motivacionais de consumo dos produtos oriundos de 

food trucks dos porto-alegrenses. 

1.2. JUSTIFICATIVA  

 

O estudo a ser evidenciado com a presente monografia pretende obter 

conhecimentos concretos sobre quais as motivações que levam os porto 

alegrenses a consumirem produtos oriundos de food trucks, levando ao seu 

desenvolvimento, de forma a colaborar para que o mercado, a nível regional, 

possa ganhar visibilidade na comunidade acadêmica. 

Dada a escassez de artigos nacionais sobre o assunto, faz-se 

necessário o estudo e, a partir do conhecimento produzido, espera-se 

compreender como e porque a atividade está deixando de ser uma tendência 

para formar um mercado viável, servindo como base para futuros trabalhos 

acadêmicos.  
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Servirá, por fim, também para orientar àquelas pessoas que possuem ou 

desejam entrar para o ramo de food trucks em Porto Alegre, na medida em que 

oferecerá uma sólida base de dados que diminuirá os riscos, tanto financeiros, 

quanto jurídicos, que envolvem a atividade. Ao mesmo tempo, espera-se que 

contribua aos consumidores, visto que também funcionará como guia 

“autoexplicativo” sobre seu comportamento e decisões de consumo, e fonte de 

consulta sobre o mercado. 
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2. REVISÃO TEÓRICA 

 

Para realizar a revisão de literatura que auxiliará na compreensão do 

objeto de estudo e sua importância, o presente capítulo foi dividido em três 

subseções.   

A primeira subseção trata da contextualização do objeto de pesquisa. A 

primeira parte sintetizará a ascensão do modelo de alimentação popular, a 

partir do impacto de fatores como a industrialização, urbanização e 

globalização no condicionamento dos hábitos alimentares, especialmente para 

o consumo em food trucks.  

A segunda parte, concebida com o objetivo de fornecer, aos leitores, 

melhor clareza sobre o tema food truck, abordará, previamente, o levantamento 

sobre a história do comércio itinerante de alimentos, desde seus primeiros 

relatos até o surgimento e consolidação dos trucks, que mudaram o estigma da 

“comida de rua”.  

Por fim, abordar-se-á o ato de comer, de acordo com os pontos de vista 

de diversos autores, visto sobre suas três perspectivas que serão analisadas 

na presente pesquisa: a simbólica, a cultural e a de distinção de classes, ou 

financeira. 

O segundo subitem da fundamentação teórica, por sua vez, será 

composto por uma breve introdução ao conceito de comportamento do 

consumidor e suas influências ao processo de compra, e o terceiro, enfim, 

versará sobre o tema central do estudo, o processo motivacional, que 

compreenderá a abordagem de seus conceitos centrais: necessidades – e, 

consequentemente, desejos-, emoções – e, ao mesmo tempo, disposições-, 

psicografia, envolvimento e atitudes. 
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2.1. CONTEXTUALIZAÇÃO 

 

 Para contextualizar o mercado de food trucks, o presente subitem está 

dividido em três partes: a primeira é marcada pela abordagem temporal sobre a 

ascensão da comida de rua, a segunda é concebida como uma orientação 

sobre a história dos food trucks e sua contextualização à cidade de Porto 

Alegre e, por fim, a terceira mostra o ato de comer de acordo com suas 

perspectivas analisadas. 

2.1.1. Comida de Rua: Ascensão do modelo popular de alimentação no 

Brasil 

 

Considerada, atualmente, como reduto de pratos da alta gastronomia 

comercializados a preços acessíveis, a comida de rua passou por diferentes 

fases ao longo de sua história: de “comida suja”, ascendeu-se à fonte de 

satisfação da necessidade funcional diária de alimentação para, por fim, tornar-

se, ao mesmo tempo, parte da cultura hedônica de alimentação. 

Conforme Dorigon, Bonamigo e Malheiros (2014, p.2), no Brasil, “a 

comida de rua tradicional possui origem na escravidão. No século XIX, negras 

denominadas ganhadeiras vendiam nas ruas [...] doces e salgados produzidos 

a mando de seus donos”. Com a abolição da escravatura, elas enxergaram 

nesse mercado uma oportunidade de sustento e continuaram desenvolvendo a 

atividade. Segundo os autores, “devido ao baixo poder aquisitivo das 

vendedoras e de sua instrução empírica, [...] a comida de rua [...] passou a ter 

uma forte característica regional, [...] fazendo uso de insumos locais com 

baixos valores agregados” (DORIGON, BONAMIGO E MALHEIROS, 2014, p. 

2).  
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Visando explicar a antiga interpretação sobre a comida de rua, 

analogicamente aos conceitos de casa versus rua, de DaMatta (1986), Pertile, 

Gastal e Guterres(2012, p.2) afirma que : 

Sob o prisma da cultura brasileira, a casa seria vista como um local 
seguro e de bons costumes, enquanto a rua seria o local de 
marginalidade e da insegurança. Os alimentos não ficariam imunes a 
essa lógica, enquanto a “comida caseira” traz em si aspectos ligados 
a segurança, higiene e dedicação, as comidas de rua estão atreladas 
ao imaginário contrário que acaba por desencadear repulsa e medo, 
assim, o fato de se alimentar na rua pode ser compreendido como 
uma “aventura gastronômica”, passível de surpresas e incertezas. 

Dorigon, Bonamigo e Malheiros (2014) enfatizam, por sua vez, que por 

anos, a comida de rua foi caracterizada como comida de baixo valor agregado, 

e destinada à pessoas de menor poder aquisitivo, encaixando-se no perfil da 

perspectiva de distinção de classes, no qual o ato de comer era regido, 

principalmente, pelo poder aquisitivo.  De acordo com os autores, a mesma  

hucka, ao mesmo tempo, a imagem de comida “suja”, corroborando com a 

visão de Pertile (2013) sobre a associação da comida produzida longe do 

âmbito familiar com a falta de cuidados higiênicos e sanitários. Dessa forma, 

pessoas pertencentes a altos níveis hierárquicos jamais consumiriam produtos 

que possuíssem características ligadas à base da pirâmide hierárquica.  

Porém, devido a fatores como a industrialização das capitais, 

proporcionada pela Revolução Industrial brasileira6, na década de 1930, que 

levou ao consequente crescimento dos centros urbanos e a diminuição do 

tempo livre do dia-a-dia, em razão de determinados motivos, como a alta carga 

horária semanal da classe trabalhadora, a comida de rua passou a ser vista 

como uma opção barata e rápida para diferentes classes, pois segundo Garcia 

(1997 apud Dorigon, Bonamigo e Malheiros, 2014, p.2), 

O tempo na cidade provocou uma reorganização da rotina interna da 
família, mesmo quando a mulher não se encontra inserida no 
mercado de trabalho e dedica seu tempo exclusivamente às 

                                                           
6 Período atribuído ao começo da década de 1930, sob o governo de Getúlio Vargas, no qual o mesmo 

incentivou o desenvolvimento do setor industrial no país, com o final da República das Oligarquias. 
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atividades domésticas. Comer em casa, nos grandes centros 
urbanos, não depende apenas de ter alguém que se ocupe do 
preparo da comida. A distância entre o local de trabalho e a casa, as 
dificuldades de deslocamento impostas pelo trânsito e o próprio ritmo 
da cidade, dificultam a execução das refeições no domicílio.  

 Segundo Garcia (2003, apud FRANÇA et al. 2012, p. 2), “o binômio 

industrialização/urbanização atua como fator determinante na modificação dos 

hábitos alimentares, gerando transformações no estilo de vida de praticamente 

toda a população mundial”.  De acordo com essa concepção, a comida de rua 

torna-se meio importante para a satisfação da necessidade de alimentação, de 

acordo com a mudança de rotina sofrida pelos brasileiros a partir da 

consolidação das indústrias. 

De acordo com França et al. (2012, p. 1),  

Na tentativa de adequar a alimentação ao ritmo acelerado do dia-a-
dia, as escolhas e os hábitos de consumo passaram a apontar para 
alimentos mais condizentes com o novo estilo de vida, fazendo com 
que fossem incorporados hábitos rápidos e práticos.  

 Sob esse contexto, a comida de rua passou a ser considerada, por 

muitos, um dos principais meios de alimentação diária fora de casa, devido a 

seus preços acessíveis e sua praticidade, na forma de lanches, que vieram a 

“competir com refeições estruturadas atendendo à dinâmica da ocupação do 

tempo de vida urbana. O comércio de rua tem se apresentando como 

alternativa [...] Além disto, assume papel significativo como prática recreativa” 

(DUTRA, 2012, p.3). O caráter recreativo se dá em sua inserção em atividades-

fim de lazer, como o passeio, por exemplo. 

 Garcia (2003), por sua vez, adota o conceito de comensalidade 

contemporânea para explicar as mudanças dos hábitos alimentares. De acordo 

com ela, devido às limitações impostas às pessoas, como recursos financeiros, 

tempo, locais disponíveis para se alimentar, dentre outras, surgidas em razão 

de novas demandas geradas pelo modo de vida urbano, naturalmente coube 

às mesmas a readequação de seus modus vivendi. Essas mudanças foram 

suportadas pela indústria e comércio, que apresentaram adaptações às 



22 
 

 
 

diversas necessidades humanas, como por exemplo, a alimentação, 

oferecendo soluções que agradassem aos consumidores. 

De igual importância, ao longo dos anos, a globalização também ocupou 

papel fundamental no recondicionamento dos hábitos alimentares dos 

brasileiros. Tradicionais pratos comercializados em locais fora de casa, 

cederam espaço à alimentos oriundos de culturas estrangeiras, como 

japonesa, mexicana e árabe, dentre outras. Consequentemente, esse processo 

de inserção levou à “gourmetização” da comida de rua, processo marcado pela 

preocupação dos empresários em fornecer a seus clientes produtos que não 

possuíssem apenas fins funcionais, mas que proporcionassem uma 

experiência gastronômica, através do consumo de produtos sofisticados, de 

qualidade e adaptados ao comércio urbano, criando novos desejos para 

satisfazer a necessidade de alimentação, ou seja, a comida de rua, além de 

funcional, torna-se símbolo do hedonismo alimentar7. 

             De acordo com Garcia (2003, p. 484),  

Apesar dos contrastes econômico e sociocultural entre países pobres 
e ricos, as tendências observadas através de estudos 
epidemiológicos sobre consumo alimentar, assinalam a reprodução 
de características similares, ou seja, o padrão alimentar antes 
característico dos países desenvolvidos é atualmente uma 
preocupação também dos países em desenvolvimento [...] Isto leva a 
supor a existência de pressões condicionantes destas tendências. 

 Segundo Garcia (2003), o contexto contemporâneo – no qual inclusive 

estão inseridos os trucks – destaca-se, principalmente por fatores como: 

a. Escassez de tempo para o preparo e consumo de alimentos 

b. Presença de produtos gerados com novas técnicas de conservação e 

preparo que agregam valor. 

c. Vasto leque de itens alimentares 

                                                           
7 Tendência de se juntar a busca pelo prazer com a alimentação. 
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d. Deslocamento das refeições de casa para estabelecimentos que 

comercializam alimentos  

e. Crescente oferta de preparações e utensílios transportáveis 

f. Oferta de produtos provenientes de várias partes do mundo 

g. Arsenais publicitários associados aos alimentos 

 

Nesse contexto, insere-se o mercado de food trucks, bem como as 

demais comidas de rua, em cidades e estados que já possuem instrumentos 

jurídicos, como leis e decretos, para sua atividade, como São Paulo, por 

exemplo, aproveitando-se da funcionalidade, praticidade e hedonismo que 

estão inseridos no ato de comer um alimento oriundo desse tipo de comércio. 

Ao oferecer, por um lado, às pessoas que buscam a satisfação de sua 

necessidade diária, alimentos – regionais ou internacionais – rápidos, baratos 

e, principalmente, sofisticados e, por outro, às pessoas que buscam a 

satisfação da necessidade de lazer, experiências gastronômicas, despertando 

prazeres sensoriais, por exemplo, os empresários do setor acabam por 

conquistar diversos adeptos, criando um novo desejo e, consequentemente, 

gerando a aceitação de mercado. 

2.1.2.  Food Trucks 

 

  Sinônimos de alta qualidade alimentícia, flexibilidade e contato direto 

com clientes, os food trucks, oriundos dos Estados Unidos, possuem 

referências históricas que remontam ao Séc. XVII. Sua história “decorre de 

duas tradições separadas de refeições que antecedem até mesmo a invenção 

do automóvel” (BUTLER, 2014, tradução nossa). De acordo com Butler (2014), 

huck wagons e pushcarts, os precursores do comércio itinerante de alimentos, 

eram utilizados para servir, respectivamente, cowboys8 e trabalhadores 

                                                           
8 Termo usado para referenciar homens que, montados à cavalo, são encarregados por 

conduzir manadas de bois de um local a outro. Popularmente conhecidos devido à indústria 
cinematográfica norte-americana. 
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urbanos, por volta da década de 1860, nos anos que precederam a Guerra Civil 

norte americana. 

 Conforme o SEBRAE (2015), em 1866, no estado americano do Texas, 

surgiu o primeiro chuck wagon, idealizado por Charles Goodnight como a 

adaptação de um caminhão militar, que servia para transportar insumos e, 

consequentemente, alimentar os cowboys responsáveis por orientar rebanhos 

de gado ao longo do Velho Oeste9, assemelhando-se aos trucks tanto pelo 

caráter itinerante, quanto pela estruturação, pois de acordo com Butler (2014), 

eram projetados para o armazenamento e preparo de alimentos, podendo 

suprir as necessidades funcionais de seus clientes. A figura 1 mostra um 

exemplo de chuck wagon. 

 

          Figura 1 - Chuck Wagon 

 

            Fonte: www.youtube.com (2015)10 

 

 Já a história dos pushcarts, semelhantes aos equipamentos usados, 

atualmente, por pequenos ambulantes, tampouco deve ser desconsiderada, 

afinal, “enquanto que esses carrinhos careciam de habilidades para cozinhar os 

alimentos, serviam lanches simples, como tortas de carne, frutas e sanduíches 

para trabalhadores em grandes cidades, como Nova York e Chicago” 

(BUTLER, 2014, tradução nossa). A figura 2 mostra um exemplo de pushcart. 

                                                           
9 Termo que se denomina popularmente o período e episódios históricos do século XIX, 

mediante a expansão da fronteira americana para a costa do Oceano Pacífico. 
10 Disponível em:<https://www.youtube.com/watch?v=jQskhsZf9TE> Acesso em: 12 jun. 2016 
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            Figura 2 - Pushcart 

 

              Fonte: www.mhammerman.weebly.com11 

 

Ou seja, enquanto que o design e estrutura dos chuck wagons se 

assemelhavam aos atuais food trucks, os pushcarts, por sua vez, possuíam 

uma proposta de proporcionar lanches razoáveis aos trabalhadores, tornando-

se peças importantes para a evolução dessa modalidade de comercialização 

de alimentos.   

De acordo com o SEBRAE (2015, p.5), 

Com o passar dos anos, muitas alternativas foram sendo 
desenvolvidas, a maioria com a distribuição de alimentos prontos ou 
de fácil finalização (pipoca, churros, etc.) por ambulantes que se 
posicionavam em região de grande afluxo de pessoas ou em eventos 
e festas populares. Os carros eram pouco sofisticados, muitas vezes 
com tração humana. 

 

Com o advento, no séc. XX, dos automóveis, a proposta de oferecer 

alimentação itinerante de rua aos cidadãos ascendeu a outro patamar.  

Conforme Butler (2014), os primeiros exemplos conhecidos de 

comercialização itinerante de alimentos, após o advento dos automóveis, foram 

os caminhões de sorvete, surgidos na década de 1950, que ainda possuem 

                                                           
11 Disponível em:<http://mhammerman.weebly.com/the-pushcart-peddlers.html> Acesso em: 12 
jun. 2016 
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exemplares em atividade. Os caminhões tornaram-se ícones norte americanos 

desse modelo de negócios, ao utilizarem veículos modificados, semelhantes 

aos atuais food trucks, investindo em aspectos visuais dos equipamentos e no 

uso de sonoridades para fins informativos de sua presença. A figura 3 mostra 

um exemplo de caminhão de sorvetes. 

 

           Figura 3 - Exemplo de Caminhão de Sorvete 

 

            Fonte: www.deathandtaxesmag.com (2015)12  

Posteriormente, de acordo com Butler (2014), na década de 1960, 

surgiram os roach coaches13, um dos responsáveis pelo antigo estigma dos 

food trucks de comércio de alimentos de baixa qualidade. Destacavam-se pela 

elaboração e comércio de alimentos, como tacos e hambúrgueres, e ficaram 

conhecidos por práticas sanitárias abaixo do padrão e pelo costume de vender 

seus alimentos em “lotes de construção e becos sujos” (BUTLER, 2014, 

tradução nossa). A figura 4 exemplifica um roach coach. 

 

 

                                                           
12 Disponível em:<http://www.deathandtaxesmag.com/257452/man-arrested-for-driving-ice-
cream-truck-in-his-underwear-on-drugs/> Acesso em: 12 jun. 2016 
13 Veículos automotivos do tipo caminhão ou trailers usados para comercialização itinerante de 
alimentos predominantemente mexicanos nos Estados Unidos. Devido à falta de cuidados 
sanitários que envolviam tanto o preparo dos alimentos, quanto o ambiente em torno dos 
veículos, os mesmos estavam sujeitos à infestação de baratas (cockroaches, em inglês), por 
isso, foram apelidados de roach coaches. 
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              Figura 4 - Roach Coach 

  

Fonte: www.thetruthaboutcars.com (2008)14 

 

  Essa mácula veio a ser desassociada ao comércio itinerante de 

alimentos com o surgimento dos food trucks, que segundo o SEBRAE (2015, p. 

5), foram impulsionados globalmente devido à crise econômica de 2008, “que 

levou muitos restaurantes a fechar suas portas. Sem opção, alguns 

chefes investiram na velha modalidade despojada de fazer comida, oferecendo 

pratos requintados, de alta gastronomia, a baixo custo”. Caracterizados pelo 

contato direto com o público, baixo custo, ausência de ponto comercial e, 

consequentemente, de custos de aluguel, o modelo, rapidamente, revolucionou 

a comercialização, e a imagem, da comida de rua, ao "gourmetizar” a mesma. 

A figura 5 mostra um exemplo de food truck contemporâneo. 

 

                                                           
14 Disponível em:<http://www.thetruthaboutcars.com/2008/05/la-pencil-pushers-tells-taco-trucks-

to-fod/> Acesso em: 12 jun. 2016 
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Figura 5 - Food Truck 

 

Fonte: Superchefs (2014)15 

 

 No Brasil, o surgimento e consolidação dos food trucks, presentes em 

diversos Estados, como Rio de Janeiro, Santa Catarina, Paraná e Minas Gerais 

foi impulsionado, principalmente, pela publicação da Lei 15947/2013, da 

Prefeitura de São Paulo, em Maio de 2014, que regulamentou a venda de 

alimentos em barracas, carrocinhas e veículos automotores, em vias e áreas 

públicas, servindo como benchmarking para que outros estados adotassem 

procedimentos semelhantes.  

 De igual importância, contribuiu para o surgimento, e posterior 

consolidação, do mercado de food trucks em cidades como, por exemplo, Porto 

Alegre, os eventos gastronômicos de rua que, conforme Vedana et al. (2015) 

surgiram explorando o simbolismo da ocupação de vias e áreas públicas, 

levando uma mensagem de conservação de espaços como parques e praças. 

Nesse contexto, segundo Vedana et al. (2015, p.2), "essa ocupação das ruas 

da cidade parecer ter um significado muito mais simbólico do que 

simplesmente gastronômico". Cabe, então, à análise da percepção dos 

consumidores de food trucks quanto ao simbolismo que o comércio itinerante 

de alimentos representa para os consumidores porto alegrenses.  

                                                           
15 Disponível em:<http://superchefs.com.br/food-trucks-vao-invadir-sp-e-quem-sabe-o-brasil-

todo/> Acesso em: 12 jun. 2016 
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Em pesquisa realizada por Vedana et al. (2015), junto aos 

frequentadores dos eventos gastronômicos e, consequentemente, 

consumidores de food trucks, foram apontados os significados simbólicos dos 

eventos gastronômicos para os porto alegrenses, bem como o surgimento dos 

food trucks. Dentre os resultados obtidos, estão, por exemplo, a criação de 

valor para a cidade e para os eventos, visto que, segundo a autora, 

O fato de que alguns dos eventos gastronômicos apresentarem como 
proposta disseminar uma mensagem de preservação e revitalização 
de espaços públicos também faz com que os consumidores vejam a 
participação no evento como uma maneira de valorizar a cidade. Faz 
também com que valorizem ainda mais os eventos, sendo que isso é 
visto como uma inovação na cidade. Além disso, participam do 
evento como forma de fazer parte da cidade, de um grande grupo 
social, e contribuir para a melhoria dela como um todo pelo simples 
fato de estar ali. Assim, a gastronomia surge como elo para conectar 
as pessoas à cidade. 

 

Outro ponto simbólico abordado e que merece destaque é a transmissão 

de estilo de vida e identidade que esses eventos proporcionam aos 

consumidores, pois conforme Vedana et al. (2015, p. 12), "alguns 

consumidores já tem percebido que a experiência de consumo nesses eventos 

transmite o estilo de vida que esses empresários resolveram adotar", bem 

como a identidade que está sendo criada, conforme a autora, em torno dos 

preceitos desses eventos, como a valorização da gastronomia, inovação, 

criatividade e valorização da cidade. A figura 6 mostra um exemplo de evento 

gastronômico de rua. 
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Figura 6 - Evento gastronômico de rua 

 

Fonte: www.g1.globo.com (2015)16 

 

Na capital gaúcha, o setor, organizado em torno de uma Associação, já 

conta com respaldo legal para o exercício da atividade, pois como foi 

evidenciado anteriormente, o mesmo possui sua legalidade, desde Fevereiro 

de 2016, resguardada pela sanção da lei que regulamenta a gastronomia 

itinerante, que manteve algumas práticas que já estavam sendo utilizadas no 

período pré-lei, como a obrigatoriedade de certificação do curso de “boas 

práticas” e o alinhamento às regras estipuladas pela Vigilância Sanitária de 

Porto Alegre. A figura 7 mostra a relação das pautas contempladas na lei, que 

possui um prazo de noventa dias para ser regulamentada, como limitações e 

sanções. 

 

                                                           
16 Disponível em:<http://g1.globo.com/sao-paulo/sorocaba-jundiai/noticia/2015/10/jundiai-
recebe-festival-de-food-trucks-no-fim-de-semana.html> Acesso em: 12 jun. 2016 
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Figura 7 - Pontos contemplados pela "Lei dos Food Trucks" 

 

Fonte: Prefeitura de Porto Alegre (2016)17 

 

Com isso, os proprietários de food trucks não necessitam mais aguardar 

a expedição de alvarás temporários de funcionamento, elaborados pela 

Secretaria Municipal da Produção, Indústria e Comércio (SMIC) e poderão 

atuar nas ruas da cidade, o que representa grande avanço para a expansão do 

setor que, anteriormente, restringia-se a eventos particulares ou públicos, 

porém, ainda assim, há regras que restringem o estacionamento e atuação 

urbana dos mesmos. Os trucks estão autorizados a estacionar, por exemplo, 

em vias públicas, desde que obedeçam ao limite mínimo de oitenta metros de 

distância de estabelecimentos comerciais, e não estacionem em frente às 

casas noturnas e danceterias, nem em locais que representem “grande 

movimentação, como em pontos no Centro, na Cidade Baixa, no bairro 

Moinhos de Vento e escolas de educação infantil ou fundamental, com exceção 

de participações em eventos com datas e horários certos” (BARROS, 2016). 

                                                           
17 Disponível em:< 

http://www2.portoalegre.rs.gov.br/portal_pmpa_novo/default.php?p_noticia=184477&SANCION
ADA+LEI+QUE+REGULAMENTA+FOOD+TRUCKS+EM+PORTO+ALEGRE> Acesso em: 12 
jun. 2016 
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Já, para a comercialização dos produtos, conforme o site da Prefeitura 

de Porto Alegre, a lei proíbe a venda de alimentos como cachorro-quente, 

pipocas ou churros, para não prejudicar vendedores ambulantes. De igual 

forma, os veículos estão proibidos de comercializar alimentos congelados ou 

pré-prontos, e objetos como pilhas, chips de celulares, balas, salgadinhos, 

bebidas alcoólicas, doces industrializados e revistas. 

Com a lei, espera-se que a atividade possa se consolidar nos espaços 

públicos, não só na atuação restringida aos eventos públicos e privados que 

ocorrem, preferencialmente, aos sábados e domingos, mas também durante os 

dias úteis, visto que, conforme as palavras do prefeito da capital sul rio-

grandense, José Fortunati, “Esta lei determina o que será realidade nas ruas de 

Porto Alegre. É uma nova atividade, com novos empreendedores, que significa 

geração de emprego e renda para a cidade” (BARROS, 2016).  

 

2.1.3. O Ato de comer e suas perspectivas 

 

O presente trabalho escolheu adotar o ato de comer, ao invés do ato de 

alimentar, pois conforme as palavras de Pertile (2013, p. 302), 

Alimento é o que nutre, faz parte da ordem da Natureza, podendo 
estar relacionado ao cru. Salienta que nem tudo que é alimento pode 
ser transformado em comida, este, um conceito relacionado à ordem 
da Cultura, vai além do cozimento ou preparo, está pautado, 
sobretudo, em sua aceitação social e consequente inserção no 
cotidiano das práticas gastronômicas locais. Neste sentido, comida é 
aquilo que é reconhecido social e culturalmente em determinados 
grupos de identidade como passível de ser ingerido e degustado. O 
que está em jogo é mais do que nutrientes, mas gostos, costumes, 
valores, crenças e sensibilidades. Alimentar-se, portanto, seria um ato 
nutricional, comer, um ato social.  

Sob esse aspecto, o ato de comer será tratado em três perspectivas 

distintas: a perspectiva simbólica, a cultural e a de distinção de classes, ou 

financeira. 



33 
 

 
 

  De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010, p. 15), "as marcas 

culturais têm por objetivo resolver paradoxos da sociedade. Podem abordar 

questões sociais, econômicas e ambientais [...] por abordarem as ansiedades 

coletivas [...] costumam ter grande valor". De certa forma, as marcas culturais 

se relacionam, ao mesmo tempo, com as perspectivas simbólica e cultural. 

Vale ressaltar que o caráter simbólico dos food trucks que, segundo Vedana et 

al. (2015), está diretamente relacionado ao seu surgimento, análogo aos 

eventos gastronômicos de rua, cujos objetivos versavam em torno dos 

estímulos ao lazer, aliados à reocupação de espaços urbanos, como praças, 

parques, vias públicas e, consequentemente, da valorização da cidades, como 

Porto Alegre. Em razão desses valores que os mesmos transmitem a 

sociedade, indo à convergência aos seus, pode-se afirmar que, em poucos 

anos de atividade, o setor de food trucks pode ser considerado um reduto de 

marcas culturais, que surgem para fortificar, simbolicamente, a ocupação 

urbana e quebrar, por outro lado, o estigma da comida de rua, antes vista por 

muitos como comércio de alimentos insalubres, ou seja, o ato de comer em 

food trucks pode ser visto ao mesmo tempo, tanto como uma forma de 

expressão cultural de uma sociedade que anseia a valorização dos espaços 

urbanos, aliada à oferta de alimentos sofisticados, oriundos de culturas 

regionais e internacionais, e acessíveis, e através do simbolismo que os 

mesmos representam. 

Conforme Kniazeva e Venkatesh (2007 apud VEDANA, 2015, p. 3),  

A busca acadêmica por significados embutidos nos alimentos revelou 
três níveis de enquadramento simbólico. O primeiro é o mais simples. 
Ocorre quando certos alimentos são fortemente associados com 
significados e imagens bem articuladas e compartilhadas 
coletivamente (ex.: um hambúrguer pode ser visto como comida de 
adolescente). O segundo ocorre quando as propriedades 
tecnológicas estão no centro da formação significado. Nesse caso 
utilizam-se as palavras como: caseiro, fabricado, natural, orgânico, 
embalado, processado, congelado, etc. nesse caso, alimentos 
industrializados podem ser vistos como sinal de industrialização, de 
modernização e de progresso. Propagandas de alimentos tem sido 
cada vez mais elaboradas, oferecendo aos consumidores rótulos 
como “slow food”, “green food”, entre outros. O terceiro nível ocorre 
quando símbolos vinculam propriedades de alimentos, padrões 
alimentares e valores alimentares e racionalizam o comportamento do 
consumidor. Este é o nível mais completo de simbolização que 
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incorpora múltiplas funções de alimentos, seus atributos percebidos e 
os significados gerados nos dois primeiros níveis.  

Conforme a terceira perspectiva, o ato de comer também pode ser 

analisado conforme o poder aquisitivo e, consequentemente, ser considerado 

uma forma de distinção de classes. De acordo com Brait (2010, p. 13), 

O conhecimento que se tem sobre determinados ingredientes ou 
receitas caros e requintados, por exemplo, confere ao indivíduo um 
maior status e, portanto, uma possibilidade de distinção dentro de sua 
estrutura social. Esse conhecimento pode se dar também através do 
consumo de bens simbólicos que, segundo Bourdieu, são bens de 
consumo que espelham o gosto e a posição social de quem os 
possui, evidenciando o fetichismo e reforçando a dominação social.  

Dessa forma, o ato de comer algum alimento que possui estigmas e 

simbolismos relacionados ao poder econômico e social como, por exemplo, 

alimentos oriundos da cultura francesa, que são considerados, por muitos, 

sofisticados e acessíveis apenas às pessoas com maior poder aquisitivo, pode 

estar relacionado, nos food trucks, à distinção de classes e, portanto, cabe a 

análise quanto à veracidade da relação. 

A perspectiva financeira também está ligada ao acesso à informação, 

que "não deixa de ser um importante fator de distinção social. Aqueles que 

pertencem às camadas superiores da sociedade usam a informação sobre 

bens de consumo para manter sua posição social e se distinguir dos demais" 

(BRAIT, 2010, p. 34). Portanto, em cidades como Porto Alegre, essa correlação 

pode ser verdadeira e necessita de investigação, devido à divulgação da 

localidade dos caminhões acontecerem, em maioria, em meios de 

comunicação online, como jornais digitais, blogs especializados e, 

principalmente, redes sociais. 

 

2.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

 

O modo como são vendidos determinados produtos, como alimentos 

oriundos de outras culturas, tendo como exemplo, mudou. Há décadas, para 
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saborear um croissant18 ou degustar um sushi19 - que enfrentava maior 

resistência por parte dos brasileiros, devido ao seu modo de preparo, que 

utiliza peixe cru - por exemplo, os clientes deveriam se locomover, 

despendendo tempo, a restaurantes especializados nas iguarias e, além disso, 

desembolsar significativa quantia de dinheiro em suas experiências 

gastronômicas. Hoje, em cidades, como São Paulo, para consumir os mesmos 

produtos - e outros mais - as mesmas pessoas consomem menos tempo e 

dinheiro tendo ainda, como benefício, a possibilidade de desfrutar de 

ambientes mais dinâmicos e humanizados, como o cenário urbano. E tudo isso 

devido aos food trucks, que identificaram uma nova modalidade de servir 

alimentos sofisticados a preços acessíveis, e de forma mais rápida, realizando 

o processo de ida aos clientes. De acordo com Schiffman e Kanuk (2009, p.1), 

“essas novas modalidades também têm outra coisa em comum: elas existem 

hoje porque refletem o conhecimento das necessidades e do comportamento 

do consumidor”.  

De acordo com Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4), comportamento 

do consumidor pode ser entendido como “as atividades diretamente envolvidas 

em obter, consumir e dispor de produtos e serviços, incluindo os processos 

decisórios que antecedem e sucedem estas ações”. Conforme Schiffman e 

Kanuk (2009, p.1), o comportamento do consumidor “focaliza como os 

indivíduos tomam decisões para utilizar seus recursos disponíveis (tempo, 

dinheiro, esforço) em itens relativos ao consumo. Isso inclui o que eles 

compram, porque compram, quando compram [...]”.  

Para Schiffman e Kanuk (2009, p.1), 

Usamos ou consumimos regularmente alimentos, roupas, 
abrigo [...] Como consumidores, desempenhamos um papel vital na 
saúde da economia – local, nacional e internacional. As decisões de 
compras que tomamos afetam a demanda de matérias-primas 
básicas [...] o emprego de trabalhadores e a distribuição de recursos, 
o sucesso de alguns ramos de negócios e o fracasso de outros. Para 

                                                           
18 Alimento de origem austríaca, caracterizado como um pão de massa folhada em formato de meia-lua. 
19 Prato da culinária japonesa que possui origem em uma antiga técnica de conservação da carne de 

peixe em arroz avinagrado. 
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alcançar sucesso em qualquer negócio, [...], os profissionais [...] 
precisam saber tudo o que podem sobre os consumidores. 

Entender, portanto, quais as razões que levam os consumidores a 

concretizar uma compra, torna-se objeto de estudo extremamente importante 

para o sucesso das organizações. Além disso, compreender esse processo 

auxilia para que as mesmas possam obter algum tipo de benefício em outras 

etapas, como a avaliação da compra e o impacto das mesmas em futuras 

aquisições. Para os empresários do setor de food trucks, por exemplo, um bom 

atendimento, aliado a oferta de produtos saborosos, pode levar com que um 

consumidor satisfaça seu desejo e, consequentemente, sua necessidade de 

alimentação e, além disso, com que o mesmo avalie, de forma positiva, a 

experiência que obteve, através de blogs especializados em gastronomia, ou 

redes sociais, os dois principais meios de comunicação dos trucks, estendendo 

sua opinião ao público e às conexões em comum, dentre elas, possíveis 

clientes em potencial. 

Sheth, Mittal e Newman (2001) citam, dentre diversas vantagens 

competitivas que as empresas podem obter, ao possuir orientação para o 

cliente, como forma de consolidação em seus mercados, benefícios como: 

eficiências de custo em virtude de clientes que compram repetidamente e 

aumento da propaganda boca a boca favorável. 

As vantagens citadas, inclusive, podem ser aplicadas aos food trucks, 

como as eficiências de custo em virtude de clientes que compram 

repetidamente. Sob essa vantagem, o empresário do setor que utiliza a 

abordagem de orientação para o cliente, compreende melhor as necessidades 

e desejos dos mesmos e, consequentemente, dispõe de meios mais eficientes 

para mantê-los em longo prazo, comprando repetidamente e diminuindo seus 

custos, como os de oportunidade20, por exemplo, ao evitar a exposição de 

opiniões, por parte de clientes insatisfeitos, em redes sociais e, 

                                                           
20  Termo usado em economia para indicar o custo de algo em termos de uma oportunidade 

renunciada, ou seja, o custo, até mesmo social, causado pela renúncia do ente econômico, 
bem como os benefícios que poderiam ser obtidos a partir desta oportunidade renunciada ou, 
ainda, a mais alta renda gerada em alguma aplicação alternativa. 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Economia
https://pt.wikipedia.org/wiki/Custo
https://pt.wikipedia.org/wiki/Renda
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consequentemente, minimizar as chances de que outros clientes criem laços 

de solidariedade com as reclamações e rompam relações com a organização. 

Outra vantagem que é importante contextualizar é a do aumento da 

propaganda boca a boca, meio que não demanda investimentos significativos 

em produto, marketing ou recursos de venda, e que possui grande potencial de 

expansão e captação de novos clientes, por meio de recomendações.  

Kotler e Keller (2006) dividem os fatores que influenciam o 

comportamento do consumidor em quatro grupos: fatores culturais, sociais, 

pessoais e psicológicos. Para os autores, os fatores culturais englobam a 

cultura, subcultura e classes sociais, e os sociais são constituídos por grupos 

de referência, família, papéis e status, enquanto que os fatores pessoais são 

compostos por idade e estágio no ciclo da vida, ocupação e circunstâncias 

econômicas, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores. Já, para os 

fatores psicológicos, grupo onde está a motivação, conceito-chave da presente 

monografia, englobam-se também a percepção, aprendizagem e memória. 

Engel, Blackwell e Miniard (2000), por sua vez, elencam outros conceitos que 

são importantes de mencionar, como o conhecimento, que pode ser 

classificado na ordem dos fatores pessoais que afetam o comportamento do 

consumidor. 

Outro ponto importante a salientar, visto que a abordagem motivacional, 

junto com os fatores citados anteriormente, influencia diretamente no 

comportamento do consumidor e, por consequência, afeta as decisões de 

consumo, é o processo de decisão de compra, abordado por Kotler e Keller 

(2006), a partir do que os autores definiram como o modelo de cinco estágios, 

que “obviamente, [...] começa bem antes da compra real e tem consequências 

que perduram por muito tempo” (KOTLER E KELLER, 2006, p. 189). O modelo, 

que conforme os autores, nem sempre se constitui em um padrão no processo 

de compra, divide-se nas etapas de reconhecimento do problema, busca de 

informações, avaliação de alternativas, decisão de compra e comportamento 

pós-compra, proporcionando “uma boa referência, uma vez que ele capta a 

gama total de considerações que surgem quando um consumidor se depara 
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com uma nova compra altamente envolvente” (KOTLER E KELLER, 2006, p. 

189). Para ambos, o processo começa quando o consumidor reconhece um 

problema ou uma necessidade e, a partir desse reconhecimento, passa a 

buscar informações, que podem ser obtidas em fontes pessoais (Ex: Família, 

amigos, etc.), comerciais (Ex: Propagandas, mostruários), públicas (Ex: Meios 

de comunicação de massa) e experimentais (Ex: Manuseio, exame) e, então, 

avaliam as alternativas disponíveis no mercado para o consumo, de acordo 

com os benefícios buscados. Depois de realizada a avaliação, há a ação de 

compra e, posteriormente, o comportamento pós-compra, que pode determinar 

o nível de atingimento das expectativas dos consumidores, dentre outros 

aspectos que necessitam de consideração, como a satisfação do mesmo e o 

descarte dos produtos. 

Para auxiliar na compreensão sobre o aspecto do comportamento do 

consumidor, faz-se necessário o seguinte questionamento: O comportamento 

do consumidor é orientado para qual(is) objetivos? Ora, realizando esse 

questionamento, pressupõe-se que, “subjacente a todo comportamento existe 

sempre um impulso, um desejo, uma necessidade, uma tendência, expressões 

que servem para designar os motivos do comportamento” (TADIN et al., 2005, 

p. 42). Ou seja, entende-se que o comportamento é motivado e orientado, 

então, para algum objetivo. 

2.3. MOTIVAÇÃO 

 

De acordo com Vanzellotti (2008), para tornar as pessoas, enquanto 

consumidoras, satisfeitas, é preciso descobrir o que elas pensam e como 

pensam, do que necessitam e desejam, mas, principalmente, o que as motivam 

a consumir.  Dessa forma, Solomon (2011, p.154) afirma que “entender a 

motivação é entender por que os consumidores fazem o que fazem”. Segundo 

ele, todas as ações dos seres humanos possuem uma razão, portanto, torna-se 

inútil ao profissional apenas procurar satisfazer as necessidades de seus 

clientes. Sob essa circunstância, tal percepção não será benéfica, “a menos 

que possamos descobrir quais são essas necessidades e por que elas existem” 
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(2011, p.154). Conhecer, por conseguinte, os anseios e questionamentos dos 

clientes permitem ao fornecedor entregar produtos e serviços alinhados às 

pretensões dos mesmos, tornando o tema motivação fortemente estudado nas 

áreas científica e acadêmica. 

Schiffman e Kanuk (2009, p. 62) definem o conceito de motivação como 

“a força impulsionadora que existe dentro dos indivíduos e que os impele à 

ação”. De acordo com os autores, a motivação é produzida por um estado de 

tensão que, por sua vez, é produto de uma necessidade insatisfeita.  Conforme 

esse ponto de vista, caberia aos indivíduos o dispêndio de esforço para reduzir 

essa tensão “mediante um comportamento que eles acreditam que irá atender 

suas necessidades e, portanto aliviá-los do estresse que sentem” 

(SCHIFFMAN E KANUK, 2009, p. 62). Sob essa ótica, pode-se começar a 

entender a ligação entre comportamento e motivação, pois se diz que a mesma 

influencia o direcionamento de um comportamento. A figura 8 apresenta o 

modelo de processo motivacional. 

Figura 8 - Processo Motivacional 

 

Fonte: ejdeinfo.wordpress.com (2012)21 

O modelo corresponde à análise de Engel, Blackwell e Miniard (2000) 

que explicam, por sua vez, que o processo de motivação começa com o 

                                                           
21 Disponível em:<https://ejdeinfo.wordpress.com/> Acesso em: 12 jun. 2016 
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reconhecimento, ou ativação, da necessidade, que ocorre quando há uma 

diferença significativa entre um estado almejado e o real, produzindo um 

estado de tensão. À medida que essa diferença aumenta, a tensão também 

sofre o mesmo efeito, e o resultado é a ativação de um impulso, que tende a 

moldar o comportamento do indivíduo em busca da satisfação da necessidade 

que, se satisfeita, possibilita a redução da tensão. De acordo com o tempo, 

certos padrões de comportamento mostram-se mais eficazes do que outros na 

obtenção da satisfação, e são definidos como desejos. 

Para Vanzellotti (2008), os conceitos de motivação, necessidade e 

desejo se assemelham, na medida em que implicam numa tensão que 

impulsiona o indivíduo numa determinada direção, porém, diferenciam-se na 

natureza da tensão gerada, pois as necessidades geram tensões de natureza 

biológica como, por exemplo, fome, sede e, naturalmente, satisfazem-se 

através de ações específicas, que visam à redução da tensão e, por outro lado, 

o desejo implica relação imaginária com uma fantasia. Dessa forma, pode-se 

afirmar que ambos motivam, mas buscando diferentes resultados. 

 Complementando a visão de Schiffman e Kanuk (2009) sobre a 

motivação, Blackwell e Miniard (2000, p.266) afirmam, 

Diz-se que uma pessoa pode estar motivada quando seu sistema 
está energizado, ativado, e o comportamento está dirigido à meta 
desejada. O desafio de marketing é descobrir as influências 
motivadoras principais e projetar estratégias que tanto ativem quanto 
satisfaçam as necessidades sentidas 

Schiffman e Kanuk (2009), por exemplo, dividem as motivações em 

positivas e negativas. De acordo com eles, um impulso pode ser gerado em 

direção favorável ou contrária a determinado objeto ou condição. Desta forma, 

podem-se classificar os dois tipos de impulsos ou motivos como necessidades 

e desejos, pois “ambas servem para dar início e manter o comportamento 

humano” (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p.66).  Os autores ainda abordam 

outros dois tipos de motivos: racionais, ou utilitaristas, conforme outros autores, 

e emocionais. Por racionais, entendem-se aqueles que são causados devido 
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ao comportamento racional dos consumidores que, dentre todas as alternativas 

de consumo, optam por aquela que proporciona a maior utilidade, de acordo 

com critérios como tamanho, preço, peso, etc. Por outro lado, os emocionais 

resultam na escolha dos objetivos de acordo com critérios pessoais ou 

subjetivos como, por exemplo, valores e estilo de vida. 

 De acordo com Solomon (2011, p. 157), 

Explicações mais atuais da motivação concentram-se em fatores 
cognitivos, em vez de biológicos, para entender o que impulsiona o 
comportamento. A teoria da expectativa sugere que o comportamento 
é amplamente impulsionado por expectativas de atingir resultados 
desejáveis [...] em vez de ter uma origem interna. Escolhemos um 
produto, e, não outro, porque esperamos que essa escolha tenha 
mais consequências positivas para nós. Assim, o termo impulso é 
usado aqui mais amplamente para se referir aos processos físicos e 
cognitivos. 

 Dessa forma, pode-se dizer que o processo motivacional é orientado 

para metas, que podem ser alcançadas por diferentes caminhos, em que 

objetivos específicos são desejados para satisfazer uma necessidade, 

independente de sua natureza. Cabe, portanto, ao profissional convencer seus 

consumidores sobre o porquê de seus produtos ou serviços configurarem na 

melhor alternativa para chegarem àquela meta. 

Nesse quesito, é importante comentar que há, além de abordagens 

clássicas, na literatura dos estudos motivacionais aliados ao comportamento de 

compra e consumo, diversos autores abordando motivações, relacionadas à 

aspectos utilitaristas e hedônicos, como também críticos favoráveis a teoria de 

Freud e críticos das tentativas de listar fatores de motivação 

. De forma geral, autores como Albuquerque et al. (2010) citam os 

estudos de Tauber (1972), que identificou a motivação através de 

necessidades psicossociais não relacionadas diretamente com a aquisição de 

um produto, e Holbrook e Hirschman (1982), que concluíram que os 

consumidores “procuram diversão, fantasia, excitação, estimulação sensorial, e 

gozo em suas atividades de consumo” (HOLBROOK;HIRSCHMAN, 1982 apud 
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ALBUQUERQUE ET. AL, 2010, p.3). Conforme essas abordagens, de forma a 

supor que, na pós-modernidade, o consumidor seja orientado a descobertas de 

consumo que vão além de simples quesitos racionais, norteando as definições 

de necessidades hedônicas, ou emocionais, abordadas posteriormente. Allérès 

(2003, apud Albuquerque et al., 2010, p. 3) afirma que, 

Um dos aspectos subjetivos mais importantes do consumo está no 
sentimento hedonístico que compreende as ações que vão do desejo 
até a busca do produto, a conquista e o prazer em consumir, onde o 
indivíduo acrescenta à necessidade do produto, certo tipo de prazer 
pessoal em consumir. 

 

Valle (2014), por sua vez, argumenta que, sob a ótica freudiana, cujas 

citações possuem alta frequência em livros que abordam o comportamento do 

consumidor, ninguém entende, por completo, suas próprias motivações, visto 

que o comportamento do ser humano é definido como inconsciente. Dessa 

forma, conforme a autora, há a possibilidade de elementos extrínsecos a um 

produto, como cor e design, atuarem como influenciadores da motivação dos 

indivíduos, pois tendem a causar "associações e emoções não conscientes" 

(VALLE, 2014, p. 26). Dessa forma, parece notável a observação do consumo 

através de sua perspectiva simbólica, e não apenas funcional. 

 Dichter (2004, apud VANZELLOTTI, 2008, p.2), entretanto, é contrário a 

tarefa de definir uma lista de fatores que representam as motivações humanas. 

Para o autor, definir a motivação através de uma listagem de aspectos pode 

representar uma tentativa leviana de explicar a natureza humana, “sendo 

necessária atenção a perspectivas tanto conscientes quanto inconscientes ao 

se tratar de motivações” (VANZELLOTTI, 2008, p. 2). 

 De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), as motivações se 

manifestam em cinco aspectos: necessidade - e, consequentemente, desejos-, 

emoções – e, ao mesmo tempo, disposições-, psicografia, envolvimento e 

atitudes.  
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2.3.1. Necessidades e Desejos: Conceitos, teorias e contextualizações. 

 

Conforme Sheth, Mittal e Newman, necessidade “é condição 

insatisfatória de cliente, que o leva a uma ação que tornará essa condição 

melhor. Um desejo é o afã de obter mais satisfação do que é absolutamente 

necessário para melhorar uma condição insatisfatória” (2001, p.59).  Segundo 

Froeeming et al. (2009), a manifestação da necessidade pode variar de acordo  

com fatores como a história pessoal, experiências de aprendizagem e o 

ambiente cultural.  

Segundo Solomon (2011), há diferença entre o estado presente do 

consumidor e um estado ideal, que produz um estado de tensão, podendo ser 

medido pela magnitude da mesma, conhecido, dentre os profissionais de 

marketing, como impulso. Sob essa lógica, uma necessidade básica, como a 

fome, por exemplo, pode ser satisfeita de várias maneiras. O modo como a 

mesma é sanada é influenciado, de acordo com o autor, pelas experiências e 

valores culturais, cujas combinações formam um desejo, visto por Solomon 

(2011) a partir da vontade dos seres humanos em ascender suas condições 

físicas e psicológicas a um nível além do estado de conforto mínimo, e como a 

manifestação da necessidade, que pode variar, segundo Froeeming et al. 

(2009), de acordo  com fatores como a história pessoal, experiências de 

aprendizagem e o ambiente cultural. O conceito de necessidade, dessa forma, 

é um componente fundamental no processo motivacional, pois a partir da 

necessidade o cliente direciona seus esforços para a ação e, dessa forma, é 

abordado em diferentes formas por diversos teóricos. 

 O psicólogo Abraham Maslow, segundo Sheth, Mittal e Newman (2011) 

criou, utilizando as necessidades, uma das mais relevantes teorias 

motivacionais, fortemente contestada nos dias atuais, especialmente por ser 

interpretada de forma rígida. De acordo com seu estudo, as necessidades e 

desejos se organizam hierarquicamente, em níveis, de forma racional. Cada 

nível esquematizado, posteriormente, em forma piramidal, sendo ordenados, 
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respectivamente, em necessidades fisiológicas, de segurança, estima e, por 

fim, de realização, conforme o teórico, deveria ser satisfeito para possibilitar o 

acesso das pessoas ao próximo nível, o que é contestado nos dias de hoje, 

especialmente no campo empírico, tendo como exemplo o fato de, muitas 

vezes, empregados de uma organização tomar decisões que possuam alto 

risco de fracasso, renunciando sua segurança para, caso obtenha sucesso, 

atingir a auto realização, ou o fato dos seres humanos poderem atuar por 

satisfazer um número maior de níveis ao mesmo. Piegas (2012) analisa a 

teoria, evidenciando que "o maior problema dessa teoria é que ela não pode 

ser empiricamente testada, não existe uma maneira de medir precisamente o 

quanto uma necessidade está satisfeita antes que a próxima necessidade 

tornar-se aparente” (PIEGAS, 2012, p.35).  

Ainda conforme Sheth, Mittal e Newman (2001), outros teóricos se 

destacaram por abordar o tema de forma ampla, como o psicólogo Henry 

Murray, que propôs uma lista com 12 necessidades primárias: afiliação, 

agressão, autonomia, poder/dominância, desempenho, mudança, exibição, 

atividades lúdicas, cognição, assistência e afago. Os autores também explicam 

que as necessidades são determinadas por características individuais, como a 

genética, a biogenia e a psicogenia, e ambientais, como o clima, a topografia e 

a ecologia e, em contrapartida, os desejos são determinados pelo contexto 

individual, como o valor pessoal, o contexto institucional e o contexto cultural, 

por exemplo, e por fim, pelo contexto ambiental, como a economia, tecnologia 

e políticas públicas. 

Um consumidor hipotético, por exemplo, que possua intolerância à 

lactose possuirá um limitador genético que definirá sua incapacidade em 

satisfazer a necessidade de sede ingerindo leite, assim como um habitante de 

um país cujas temperaturas médias anuais sejam negativas adotará um 

comportamento de compra orientado - e motivado - a produtos com melhor 

capacidade de retenção de calor, como casacos, ao invés de camisetas. 

Ambos disporão se necessário, de opções para satisfazer, adicionalmente, 

essa necessidade. A tecnologia capacitou os produtores de leite a fabricarem 
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produtos sem lactose, possibilitando, ao consumidor que tenha intolerância, por 

exemplo, a satisfação de seu desejo. A mesma possibilita, também, a 

fabricação de vestimentas com materiais mais resistentes ao frio, viabilizando a 

oferta de uma gama de produtos que satisfaçam o desejo daqueles que 

necessitam viver sob temperaturas baixas. 

Sheth (1991, apud SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p.333) explica 

que o comportamento de escolha das pessoas é gerado de acordo com cinco 

necessidades: 

a. Funcional: Produto cumpre com seu propósito funcional 

b. Social: Produto satisfaz a necessidade social por meio de seus 

significados e associações. 

c. Emocional: Produto satisfaz o consumidor, criando emoções. 

d. Epistêmica: Produto satisfaz a necessidade de aprender algo 

novo 

e. Situacional: Produto satisfaz necessidades situacionais ou 

contingentes em determinada ocasião. 

 

Solomon (2011), por outro lado, divide as necessidades em dois tipos, 

que serão, de igual forma, importantes na contextualização empírica do 

presente estudo:  

a. Utilitárias, quando o objetivo é apenas obter algum benefício 

funcional. 

b. Hedônicas, ou seja, aliadas a necessidade de experiência 

envolvendo emoções.  

 

Vale salientar que o tema hedonismo aliado ao consumo de produtos e 

serviços vem sendo objeto de inúmeros estudos nos últimos anos, e o mercado 

de food trucks parece oferecer, de igual forma, um ambiente favorável na 

exploração do tema. Entende-se o consumo hedônico como a faceta do 
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comportamento atingida através de experiências sensoriais e emocionais, 

como pode ser caracterizada o consumo de um alimento oriundo de food 

trucks. Caracterizado como a busca pelo prazer, quando absorvida pelo ser 

humano, o hedonismo o torna um experimentador de experiências prazerosas. 

Seu desejo, conforme Vanzellotti (2008) está em estimular as experiências 

para explorar os ambientes. Para a autora, a atenção do consumidor hedônico 

na escolha de um produto está nos aspectos sensoriais da sondagem como, 

por exemplo, nos sentidos permitidos pela observação pré-consumo, no caso 

de um potencial consumidor de food trucks, mas também não deixando de lado 

os sentimentos que são provenientes de fantasias e emoções. Portanto, pode-

se compreender que há, também, uma importância nos produtos no que tange 

sua representatividade, e não somente em sua definição. 

Por fim, de acordo com Firat e Schultz II (1997, apud Vanzellotti, 2008, 

p.2), “na pós-modernidade o simbolismo e a autoimagem projetada passam a 

ser mais importantes do que a utilidade e os benefícios do produto”. Sob a ótica 

de Zilles (2006, apud Vanzellotti, 2008, p.2), “os produtos são adquiridos 

independentemente das necessidades a que buscam satisfazer [...]”. Por seu 

raciocínio, as pessoas compram pela imagem associada aos bens, sendo esta 

caracterizada como subjetiva e parcialmente construída em base nas 

necessidades funcionais. 

Supondo que, de igual maneira, na pós-modernidade, o consumidor seja 

orientado a descobertas de consumo que vão além de simples quesitos 

racionais, norteando as definições de necessidades hedônicas, ou emocionais, 

conforme abordado anteriormente, Allérès (2003, apud Albuquerque et al., 

2010, p. 3) afirma que, 

Um dos aspectos subjetivos mais importantes do consumo está no 
sentimento hedonístico que compreende as ações que vão do desejo 
até a busca do produto, a conquista e o prazer em consumir, onde o 
indivíduo acrescenta à necessidade do produto, certo tipo de prazer 
pessoal em consumir. 

 

 Nota-se, portanto, forte relação entre as diversas teorias abordadas, 

referindo-se às necessidades conforme critérios intrínsecos e extrínsecos, 

mensuráveis ou imensuráveis. 
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2.3.2. Emoções do Cliente 

 

 As emoções são “a consciência da ocorrência de alguma excitação 

fisiológica seguida por uma resposta comportamental, juntando com a 

avaliação do significado de ambas” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 

338). Desta forma, Sheth, Mittal e Newman (2001) elencam três componentes 

das emoções: fisiológico, comportamental e cognitivo. De acordo com seu 

ponto de vista, as emoções, como o medo, raiva, alegria, tristeza, assim como 

as necessidades, também são capazes de fornecer energia para que uma 

pessoa se oriente na direção de objetos-alvo e, por isso, podem ser 

classificadas em positivas (conquista) e negativas (privação). Dessa forma, as 

emoções positivas funcionam como motivações de aproximação e as negativas 

como motivações de evitação. Portanto, todos os estímulos produzem 

emoções, que orientarão, de acordo com a motivação, o comportamento e, 

conforme Sheth, Mittal e Newman (2001), cabem aos empresários 

corresponderem às emoções dos clientes através de duas formas: criando 

estímulos, ofertando produtos e serviços adequados às emoções de consumo 

apropriadas, ou auxiliando na análise do significado, investindo na 

comunicação com o cliente. 

 Por outro lado, existem emoções que são sentidas com menor 

intensidade, e que duram pouco, conhecidas como disposições. De acordo 

com Sheth, Mittal e Newman (2001), elas estão sempre presentes e afetam o 

comportamento momentâneo dos seres humanos e aos estímulos expostos, 

tanto externos quanto internos. Os autores citam cinco estímulos de marketing 

que podem induzir as disposições: 

a. Ambiente da loja ou empresa 

b. Atitude do vendedor 

c. As características sensoriais do produto 

d. O tom e o modo da propaganda 

e. O conteúdo da mensagem em si, veiculado pelo vendedor ou 
propaganda. 
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Ou seja, são fatores que afetam diretamente o comportamento do 

consumidor e, por consequência, em sua motivação para realizar determinada 

compra. Por mais que um cliente hipotético esteja com desejo de consumir um 

produto, ao adentrar o local de compra e perceber que o ambiente é 

desagradável, o cliente passa a agir com repulsa e é motivado a procurar 

outros lugares para concretizar seu consumo.  

Da mesma forma, os conceitos de emoção e disposição também podem 

estar ligados, conforme Sheth, Mittal e Newman (2001) à busca do valor 

emocional, baseado no consumo hedônico, relatado anteriormente, visto que o 

ser hedônico, ao consumir determinado produto, obtém prazer “por meio dos 

sentidos, que ajudam a criar fantasias e que propiciam estímulo emocional” 

(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 342). 

Nota-se, portanto, que os conceitos de emoção e disposição possuem 

forte relação teórica com o processo motivacional. 

 

2.3.3. Envolvimento 

 

De acordo com Solomon, o envolvimento é definido como “a relevância 

do objeto percebida por uma pessoa com base em suas necessidades, valores 

e interesses inerentes” (2011, p. 163). Para o autor, “onde houver uma ligação 

percebida entre as necessidades, metas ou valores de um consumidor e o 

conhecimento do produto, esse consumidor será motivado a prestar atenção 

nas informações sobre o produto” (2011, p.164). 

Seguindo a linha de raciocínio, quando percebemos que um 

conhecimento é relevante, uma motivação é criada e aciona o comportamento. 

A atenção que o consumidor dedica ao produto é diretamente proporcional ao 

aumento de seu envolvimento com o mesmo.  

O envolvimento, conforme Solomon (2011), pode ser medido sobre três 

características: tipo de processamento de informações, grau de envolvimento e 
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formato. Quanto ao tipo, os envolvimentos podem ser classificados em simples, 

quando somente são processadas as características básicas dos produtos, ou 

elaborados, em que a informação é ligada aos conhecimentos do indivíduo. 

Quanto ao grau de envolvimento, é classificado em inércia ou paixão, ou 

seja, variando da falta de interesse em um estímulo até a obsessão pelo objeto. 

Quanto o envolvimento é baixo, as decisões são tomadas por hábito, visto que 

o consumidor não está motivado ao nível de considerar outras alternativas. 

Quando é considerado alto, por sua vez, segundo Solomon, “podemos esperar 

o tipo de intensidade apaixonada [...] para [...] objetos que têm grande 

significado para o indivíduo” (2011, p. 164). 

Quanto ao formato, classifica-se em: 

a. Cognitivo: envolve-se com o objeto para adquirir conhecimento. 

Ex: Fanáticos por gastronomia se sentem motivados para 

aprender diversos pratos. 

b. Emocional: ideia de possuir determinado objeto desperta 

sensações prazerosas nas pessoas. Ex: Ideia de possuir uma 

moto Harley Davidson desperta a paixão de uma pessoa fanática 

por motocicletas. 

 

2.3.4. Psicografia 

 

 Pode-se afirmar que a psicografia orienta, da mesma forma, o 

comportamento do cliente. “A psicografia refere-se a características dos 

indivíduos que os descrevem em termos de sua constituição psicológica e 

comportamental [...] é uma manifestação das motivações subjacentes de um 

indivíduo” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 344).  Segundo Sheth, Mittal 

e Newman (2001), a psicografia é composta por três elementos: valores, 

autoconceito e estilos de vida. 
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 Os valores também demonstram fundamental importância em sua 

relação com a motivação, pois, conforme Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 

289): 

fornecem uma outra explicação de por que os consumidores variam 
em sua tomada de decisão [...] representam as crenças do 
consumidor sobre a vida e o comportamento aceitável [...] expressam 
as metas que motivam as pessoas e as maneiras apropriadas de 
atingir estas metas. 

 Sheth, Mittal e Newman (2001) elencam nove valores relevantes para o 

comportamento cotidiano do consumidor: 

a. Respeito próprio 

b. Auto realização 

c. Segurança 

d. Sentimento de pertença 

e. Estímulo 

f. Senso de realização 

g. Diversão 

h. Ser respeitado 

i. Relações calorosas com os outros 

 

Pode-se notar a semelhança entre alguns valores propostos pelos 

teóricos com algumas necessidades propostas em outras teorias, como a de 

Maslow. Desta forma, cabe aos empresários ofertar produtos que possuam 

atributos que possam convergir com os valores e necessidades de seus 

clientes, ou que possibilitem a criação dos mesmos, de forma a forjar impulsos 

e, consequentemente, os motivar a realizar a compra. 

O autoconceito dos consumidores, ou autoimagem, por sua vez, como 

encontrado em diversos livros, é definido como a “variedade de imagens 

duradouras de si mesmos” (SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 98). “Além disso, o 

autoconceito inclui uma ideia do que a pessoa é atualmente e também do que 
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ela gostaria de se tornar [...] eu real e eu ideal” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 

2001, p. 347). 

Os autoconceitos exercem influência no consumo das pessoas. 

Analogicamente, para poder compreender tal afirmação, Sheth, Mittal e 

Newman (2001, p. 347) exemplificam,  

Por exemplo, alguns alunos de administração que, nos últimos anos 
da faculdade, começam a se imaginar como homens de negócios, 
começam a se vestir como tais, aposentando seus bonés de beisebol 
e seus tênis. 

Pode-se afirmar, por fim, que “os indivíduos tendem a comprar produtos 

e serviços e favorecer os varejistas cujas imagens ou personalidade se 

relacionam de alguma maneira significativa com suas próprias autoimagens” 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2009, p. 98).  

Já o estilo de vida se refere a um modelo definido como “padrões nos 

quais as pessoas vivem e gastam tempo e dinheiro [...] reflete atividades, 

interesses e opiniões de uma pessoa [...] usam modelos como estilos de vida 

para analisar os eventos [...] e reconciliar seus valores” (ENGEL; BLACKWELL; 

MINIARD, 2000, p. 292). De acordo com essa concepção, o estilo de vida não 

pode apenas ser considerado “pessoal, mas também muda constantemente em 

resposta à necessidade da pessoa de conceitualizar as sugestões do ambiente 

diferente para estar consistente com seus próprios valores e personalidade” 

(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 292). 

Cabe ao empresário, então, reconhecer as diferenças entre seu próprio 

estilo de vida, ou de sua empresa, e os estilos de vidas das outras pessoas e, a 

partir disso, investir na oferta de produtos que realizem a convergência entre 

estilos, possibilitando motivar um possível comportamento orientado para a 

compra desses produtos. 
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2.3.5. Atitudes 

 

 Allport (1935, apud CARVALHAIS, 2008, p. 31) define as atitudes como 

“predisposições aprendidas para responder a um objeto ou uma classe de 

objetos de forma consideravelmente favorável ou desfavorável”. Ou seja, 

podem-se interpretar como o conjunto de avaliações realizadas pelas pessoas 

à respeito de algo, ou seja, “gostos e aversões” (ENGEL; BLACKWELL; 

MINIARD, 2000, p.238). Conforme Solomon (2011), as atitudes são 

duradouras, visto que tendem a persistir ao longo do tempo, e gerais, porque 

se aplicam a mais de um evento breve, ajudando a determinar, por exemplo, 

“com quem uma pessoa escolhe sair, que música ela ouve [...]” (SOLOMON, 

2011, p. 282). 

 Para Engel, Blackwell e Miniard  (200, p. 238), 

As atitudes, normalmente, desempenham um papel importante na 
moldagem do comportamento do consumidor. Ao decidir que marca 
comprar ou em que loja comprar, os consumidores geralmente 
selecionam a marca ou loja que é avaliada de maneira mais 
favorável. Consequentemente, as atitudes podem ser bastante úteis 
para o desenvolvimento da compreensão de por que os 
consumidores compram ou não um produto em particular ou 
comprarm ou não numa certa loja. 

 Zamberlan et al. (2008, p.3), ao dividir as atitudes em três dimensões 

(conhecimento, sentimento e ação) explica que, 

 Quando temos uma atitude em relação a um objeto, esta 
baseia-se em alguma crença ou conhecimento sobre este objeto. 
Agimos em relação ao que sentimos : se sentimos alguma emoção 
positiva, nossa tendência é acolhê-lo, se sentimos alguma emoção 
negativa, poderemos repudiá-lo. 

 Daniel Katz, conforme Solomon (2011) dividiu as atitudes, de acordo 

com suas funções, de forma a evidenciar que “existem porque desempenham 

alguma função para a pessoa. Ou seja, são determinadas pelos motivos da 

pessoa” (SOLOMON, 2011, p. 282). São elas:  

a) Função Utilitária: desenvolvida de acordo com a possibilidade de 

determinado produto oferecer algum benefício em troca, como dor ou 

prazer. Ex: O gosto de um sushi faz a pessoa desenvolver uma atitude 

positiva em relação ao produto. 
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b) Função expressiva de valor: função de atitudes ligadas à mensagem que 

o produto transmite sobre o consumidor. Essencialmente ligadas aos 

valores centrais, autoimagem, estilo de vida, etc. 

c) Função ego-defensiva: Atitudes formadas para proteger os 

consumidores de ameaças externas ou sentimentos internos. 

d) Função de conhecimento: função ligada à experiência prévia e ao 

significado que atribuísse às coisas, ou seja, “formamos algumas 

atitudes devido à necessidade de ordem, estrutura ou significado” 

(SOLOMON, 2011, p. 282). 

 É importante salientar, conforme Solomon (2011, p. 285) que, 

Uma atitude pode formar-se de várias maneiras diferentes [...] Pode 
ocorrer devido ao condicionamento clássico, em que um objeto de 
atitude, como o nome Pepsi, é repetidamente associada a um jingle 
interessante [...] Ou pode ser formada por meio do condicionamento 
instrumental, em que o consumo do objeto de atitude pode resultar de 
um processo cognitivo muito complexo. Por exemplo: um adolescente 
pode vir a reproduzir o comportamento de amigos e de figuras da 
mídia [...] que bebem Pepsi, porque acredita que isso lhe permitirá 
enquadrar-se no estilo de vida desejável que os comerciais da Pepsi 
relatam. 

 Entretanto, vale lembrar que, assim como as motivações, “as atitudes 

têm direção e força” (SOLOMON, 2011, p. 293). Ou seja, um consumidor 

possuir uma atitude positiva a determinado produto não implica na ação de 

compra do mesmo. Isso acontece, conforme Solomon (2011), pois há uma 

distinção de confianças ou convicções em determinadas atitudes, bem como a 

ação de fatores externos aos mesmos, que fazem com que uma atitude não 

gere um comportamento real. De igual forma, a pressão social, por exemplo, 

também pode determinar a força e a direção de uma atitude e, 

consequentemente, o comportamento. 
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3. PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 

Para a consolidação da presente monografia, que visa à concretização 

de um estudo analítico sobre quais os fatores motivacionais que levam os 

porto-alegrenses a consumirem produtos oriundos de food trucks, necessita-se 

a coleta de informações primordiais para a obtenção dos objetivos propostos. 

Portanto, foram coletadas informações que contemplam aspectos como 

primeiro contato, influências e motivações de consumo, experiências adquiridas 

e opiniões sobre o setor, dentre outros fatores, de cunho sócio 

comportamental, a fim de organizar uma descrição detalhada sobre os fatores 

motivacionais de consumo do setor dentre os porto-alegrenses. 

De acordo com Nique e Ladeira (2014, p.67) 

As pesquisas de marketing exploratórias têm como finalidade 
encontrar dados iniciais sobre um problema de pesquisa. Essa 
abordagem tem como características centrais a informalidade, 
a flexibilidade e a criatividade. Por isso, se recomendam 
pesquisas de mercados exploratórios quando se têm 
pesquisas que visam estudar atitudes, opiniões e crenças 
sobre o consumo. 

Devido à carência de estudos sobre o tema em questão, e à sua recente 

introdução ao território brasileiro e, especificamente, a Porto Alegre, optou-se 

pelo desenvolvimento de uma abordagem exploratória. Quanto ao método de 

pesquisa a ser utilizado, optou-se pelo qualitativo, que possui como finalidade 

“explorar o amplo espectro de opiniões existentes, e as diferentes 

representações que as pessoas têm sobre o assunto em questão” (NIQUE; 

LADEIRA, 2014, p. 71).  

3.1. COLETA DE INFORMAÇÕES 

 

Para a aplicação da pesquisa exploratória qualitativa, optou-se pela 

confecção de entrevistas em profundidade, regidas por um roteiro de 

entrevistas pré-estabelecido (Apêndice A), de caráter semiestruturadas e 



55 
 

 
 

diretas, ou seja, possuindo um conjunto de questões previamente definidas, 

cujos objetivos foram explicados aos entrevistados, porém, passível de 

flexibilidade para disponibilizar novas perguntas ao longo das entrevistas, caso 

surgissem novas informações. 

Para obter melhores resultados, anteriormente à aplicação da pesquisa 

foi utilizado o método descritivo da observação, cujos resultados foram 

analisados em conjunto com as informações obtidas a partir das entrevistas, de 

forma a envolver “o registro sistemático de padrões de comportamento das 

pessoas [...] a fim de obter informações sobre o fenômeno de interesse” 

(MALHOTRA, 2004, p.198). Nesse caso, o observador, que atuou em ambiente 

natural e desprovido de disfarce, não teve algum tipo de comunicação com os 

transeuntes e, justamente pela necessidade de testar hipóteses de 

comportamento, optou-se, no presente trabalho, pela observação acontecer de 

forma não estruturada na qual, conforme Malhotra (2004, p.198),  

o observador monitora todos os aspectos do fenômeno que parecem 
importantes para o problema em foco [...], tornando-se necessária 
uma certa flexibilidade para identificar os componentes-chave do 
problema e para formular hipóteses. 

Com a aplicação da técnica de observação, esperava-se que a mesma 

pudesse obter grande porcentagem de comprovação das hipóteses em sua 

etapa exploratória posterior, fornecendo informações importantes à obtenção 

dos resultados finais e resolução do problema de pesquisa, o que pode ser 

verificado no capítulo de análise dos resultados. 

3.1.1. Roteiro de Entrevistas 

 

O roteiro de entrevistas foi composto por 13 questões, e as entrevistas 

divididas em três blocos. O primeiro abordava duas perguntas filtro, que 

serviram como fator de decisão de aplicabilidade da entrevista. Devido ao fato 

da presente monografia estudar os fatores motivacionais dos consumidores de 

food trucks em Porto Alegre, a primeira pergunta-filtro questionava se o 
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indivíduo residia na cidade-alvo. Caso a resposta fosse negativa, a entrevista 

era finalizada e não utilizada para fins de análise. De igual forma, a segunda 

pergunta questionava aos entrevistados se os mesmos frequentaram ou 

frequentam os food trucks, e em qual frequência mensal ou semanal no último 

semestre, devido à necessidade de obter as informações de consumidores 

caracterizados pela assiduidade. O segundo bloco correspondia às 11 

questões chave da pesquisa, nas quais se esperavam obter os resultados 

desejados e, por fim, era solicitado o preenchimento de cinco dados 

demográficos, para fins de documentação: nome, ano de nascimento, renda 

familiar, nível de escolaridade e situação conjugal. 

Devido ao anseio em oferecer aos entrevistados um cenário de 

entrevista descontraído, para que a pesquisa não viesse a sofrer com a 

inexatidão ou ocultação das respostas efetivas, optou-se pela abordagem ser 

realizada após a experiência do consumidor, ou seja, após o mesmo ter 

consumido o alimento itinerante, partindo-se do pressuposto de que, após a 

experiência ou o ato de comer, suas respostas possuem um potencial de 

riqueza de informações maior do que em qualquer outro momento de contato 

com o setor estudado. 

3.1.2. Sujeitos de Análise 

 

Devido à complexidade exigida pelas entrevistas em profundidade, que 

seriam gravadas, e ao tempo disponível de, aproximadamente, seis meses, 

para a aplicação metodológica, análise e organização dos resultados obtidos, a 

amostragem das entrevistas compreendeu 12 pessoas, cujas idades variaram 

de 22 a 58 anos, residentes em Porto Alegre, selecionadas aleatoriamente, 

através de evento gastronômico de food trucks, previamente mapeado na rede 

social Facebook, em razão da pesquisa demográfica realizada por Wilkens 

(2014) não ter demonstrado que haja significativa diferença entre o critério da 

idade, e pela dificuldade em definir como critério de escolha de entrevistados a 

renda. Para essa etapa da pesquisa, conforme mencionado anteriormente, 
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para se qualificar como consumidor porto alegrense de food trucks, os 

respondentes deveriam residir em Porto Alegre e frequentar, ao menos, uma 

vez por mês os trucks, para configurar caráter de assiduidade e, então, 

proporcionar maiores chances para que a pesquisa atingisse resultados 

sólidos. 

3.1.3. Pré-teste 

 

Cabe ressaltar que, previamente à sua aplicação, o roteiro de 

entrevistas foi testado em um pequeno grupo de representantes da população-

alvo e, como os resultados se mostraram eficientes, convergindo com os 

objetivos da pesquisa, o roteiro de entrevistas foi mantido, e as três primeiras 

entrevistas, utilizadas como pré-teste, foram validadas na análise. 

3.1.4. Realização das entrevistas 

 

Após o pré-teste, seguiram-se as entrevistas, que foram realizadas e 

gravadas, para posterior transcrição, entre os meses de Abril e Maio de 2016, 

em evento gastronômico aberto. Cabe ressaltar que o tempo médio por 

entrevista foi de aproximadamente 15 minutos, totalizando mais de 130 minutos 

de gravações, que foram posteriormente transcritos na íntegra, para facilitar o 

processo de análise. 

3.2. ANÁLISE DAS INFORMAÇÕES 

 

É a partir da etapa das análises das informações que o pesquisador 

começa a “organizar os dados qualitativos através da codificação e 

categorização” (NIQUE; LADEIRA, 2014, p. 189). Através dessa etapa, o 

mesmo “procura interpretar os dados através das inferências [...] de 

entrevistas, observações [...] de maneira objetiva” (NIQUE; LADEIRA, 2014, p. 

189). Nesse sentido, para Nique e Ladeira (2014), a análise de informações, ou 

conteúdo, traduz-se em técnicas que buscam, através de procedimentos de 
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análise de conteúdos das mensagens de um estudo, descobrir os elementos 

objetivos e subjetivos por detrás das mesmas. 

Após sua gravação, as entrevistas, que somavam mais de 2 horas, 

foram transcritas, de forma integral, resultando em 29 páginas e analisadas, 

através da técnica de análise de conteúdo. Posteriormente, foram comparadas 

e agrupadas de acordo com as hipóteses de fatores motivacionais obtidas, 

conforme a semelhança entre respostas, por meio de agrupamentos e 

inferências, elencando, também, os resultados aos dados obtidos 

anteriormente com tópicos como a contextualização e a revisão teórica, de 

forma a categorizar os resultados obtidos, através de itens.  

A análise dos resultados pode ser encontrada, de forma detalhada, no 

capítulo seguinte, dedicado à análise obtida através das etapas de entrevistas 

semiestruturadas e observacional. 
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4. ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

 Para consolidar a análise dos resultados, conforme mencionado 

anteriormente, foi utilizada a técnica de análise de conteúdo e, posteriormente, 

agruparam-se as respostas, de acordo com as semelhanças obtidas dentre as 

mesmas, resultantes do atingimento dos objetivos propostos pela aplicação 

metodológica. Portanto, através da pesquisa desenvolvida, foi possível 

identificar os fatores influenciadores e motivações de consumo de food trucks 

pelos porto alegrenses, que serão apresentados a seguir, conforme suas 

dimensões de análise identificadas : localização, ambiente, variedade 

gastronômica, lazer, qualidade dos alimentos e o sentimento de nostalgia, 

analisadas em torno de seus motivadores, influenciadores percebidos a partir 

das argumentações dos entrevistados, demonstrando que existem ligações 

entre determinados elementos e as motivações e influenciadores de consumo. 

Um resumo dos resultados obtidos a partir de cada dimensão pode ser 

observado ao final de cada item deste capítulo.  

 

4.1. DADOS SOCIOECONÔMICOS 

 

 Escolheu-se recolher dados socioeconômicos dos respondentes, em 

razão da vontade do autor em validar, ou confrontar os dados obtidos em sua 

pesquisa com os dados que definiram o perfil do consumidor de food trucks de 

Wilkens (2014), mencionada no capítulo introdutório. Em razão das 

circunstâncias, foram apenas confrontados os critérios de idade e segmentos 

sociais – os últimos baseados em dados do IBGE22-, cujo resumo se encontra 

na Tabela 1. 

 Em relação ao critério de faixa etária dos respondentes da presente 

pesquisa, que possuíam entre 22 a 58 anos, verificou-se uma convergência 

entre os dados das duas pesquisas, ou seja, concluindo-se que não se pode 

definir o conceito de consumidor de food trucks em razão de uma faixa etária, 

                                                           
22 Instituto Brasileiro e Geografia e Estatística 
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visto que não foi notada, durante as observações, a predominância de 

determinada faixa etária durante os eventos, demonstrando que parece não 

haver a influência entre a idade e o consumo entre essas pessoas, conforme 

mencionado por Kotler (2006), ao contrário de outros fatores, mencionados 

posteriormente. O quadro I mostra o perfil dos entrevistados. 

 

Quadro 1 - Perfil dos entrevistados 

Código Idade Renda Escolaridade Estado Civil Situação 
A 22 4 a 10 Ensino Superior Incompleto Solteiro Namorando 

B 23 4 a 10 Ensino Superior Incompleto Solteiro  

C 54 4 a 10 Ensino Superior Completo Casado  

D 36 4 a 10 Ensino Superior Completo Solteiro União Estável 

E 35 4 a 10 Ensino Superior Completo Solteiro União Estável 

F 32 4 a 10 Ensino Superior Completo Casado  

G 35 4 a 10 Ensino Superior Completo Casado  

H 58 4 a 10 Ensino Superior Completo Casado  

I 26 4 a 10 Ensino Superior Completo Casado  

J 31 4 a 10 Ensino Médio Completo Casado  

K 47 4 a 10 Ensino Médio Completo Solteiro União Estável 

L 47 4 a 10 Ensino Superior Completo Solteiro União Estável 
Fonte: elaborado pelo autor  

 

 Por sua vez, em relação aos segmentos sociais, definidos através de 

faixas de salários mínimos, baseadas em critérios governamentais previamente 

relatados, foram obtidos dados diferentes da pesquisa comparada, que podem 

ser explicados talvez pela baixa amostragem da presente pesquisa, justificada 

por seu caráter qualitativo, ou pela diferenciação entre critérios de definição de 

classes sociais, na medida em que não houve respondentes pertencentes às 

classes A23, B24, D25 ou E26, diferente da pesquisa de Wilkens (2014), 

caracterizada pela democratização de clientes. No entanto, os resultados de 

predominância obtidos mostraram convergência, sinalizada pelo predomínio 

                                                           
23 Definida, pelo IBGE, como o conjunto de pessoas que possuem rendas familiares a partir de 
20 salários mínimos. 
24 Definida, pelo IBGE, como o conjunto de pessoas que possuem rendas familiares entre 10 a 
20 salários mínimos. 
25 Definida, pelo IBGE, como o conjunto de pessoas que possuem rendas familiares entre 2 a 4 
salários mínimos. 
26 Definida, pelo IBGE, como o conjunto de pessoas que possuem rendas familiares de até 2 
salários mínimos. 
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absoluto, em ambas, de clientes oriundos da classe C, definida pelo Instituto 

Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) como as pessoas que possuem 

renda de 4 a 10 salários mínimos, correspondentes à totalidade dos 

entrevistados. A partir de resultados, as evidências indicam que a renda pode 

afetar o consumo em food trucks por parte dos porto alegrenses. Essa situação 

é corroborada por aspectos destacados durante a etapa observacional, como o 

preço elevado dos produtos com maior consumo, como os hambúrgueres e 

panchos27, que atingiam, em sua maioria, valores a partir de R$ 20,00, 

considerados altos por alguns consumidores, como por exemplo, o entrevistado 

G, que em sua fala, demonstra incômodo em seus consumos iniciais, em 

função do preço: 

Na primeira vez o que eu achei foi o seguinte, falando em questão de 
valor, eu achei caro no inicio, porque a gente tava sempre 
acostumado a, pagava tipo 10,12 reais num xis e vinha aquele monte 
de comida. Tu paga, por exemplo, ali no cachorro quente da santa 
Teresinha 8 reais e vem aquele monstro de cachorro quente, e na 
primeira vez, por causa do cachorrinho alemão, que veio 
pequenininho, aí de primeira impressão foi que pagou, bá, 15 reais só 
por esse cachorrinho, quase desmilinguido, assim, sem nada, sabe. 

 O consumo de alimentos oriundos de food trucks, quando relacionado às 

condições financeiras do consumidor, também aparece destacado de acordo 

com as condições de pagamento disponibilizadas pelos empresários, 

classificando-se como condição influenciadora do consumo, conforme relato do 

entrevistado G, que conta em quais condições financeiras se encontrava em 

sua primeira experiência, transparecendo de que, caso o mesmo problema se 

repetisse, não voltaria a frequentar os trucks. 

Acho que não é uma questão que é ruim, mas que podia melhorar, é 
que tive experiências em que alguns só aceitavam dinheiro, e na 
primeira vez eu tava com 30 reais, e isso aí foi um negócio meio 
chato, sabe? Eu parei e tinha que tá contendo dinheiro. 

 Fato também destacado anteriormente, a inexistência de consumidores 

oriundos das classes A e B podem ser explicadas por elementos, como a fala 

do entrevistado J, que demonstrou, conforme observado, possuir domínio no 

assunto, demonstrando sua opinião sobre o que acredita ser a proposta 

definida pelos food trucks, relatando que o que o “chamou atenção foi a grande 

                                                           
27 Cachorro-quente sem molho, feito somente de pão e salsicha, tradicionalmente encontrado no 
Uruguai. Permite adaptações de molhos e condimentos, bem como uso de outros tipos de carnes 
processadas, como bovina, de cordeiro ou suína. 
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ideia de levar comidas mais elaboradas ao alcance do povo” – embora também 

haja inexistência de entrevistados oriundos da classe D, por exemplo - e, ao 

mesmo tempo, ao conservadorismo das classes mais abastadas em consumir 

comidas de rua, relatado por Pertile (2013). É possível que os consumidores 

das classes D e E tenham preferência por opções de baixo custo, localizadas 

em espaços de grande fluxo. 

 Outro ponto que, por fim, merece destaque na etapa de levantamento 

dos dados socioeconômicos dos respondentes é a relação percebida entre a 

ocupação e estilo de vida de alguns com o consumo de food trucks, conforme 

relatos do entrevistado K que, por ser músico, por exemplo, ao ser questionado 

sobre como seriam os trucks se os mesmos fossem pessoas, comparam-nos 

aos artistas que, assim como o mesmo, conforme suas palavras, “lutam para 

mostrar o seu trabalho” e, também em razão disso, comenta o seu gosto em 

relação aos food trucks, mencionando suas semelhanças e denotando que 

elementos psicográficos, como seu estilo de vida, oriundo de sua ocupação, 

podem exercer uma papel de motivador de consumo, fazendo-o assumir um 

papel simbólico de espectador.  

Combina, combina, porque eu até relacionei comigo porque eu vivo 
de arte, então combina esse arrojo, essa coisa de mostrar, tipo assim, 
azar, eu vou mostrar e vamo lá, vamos levar pra rua, e ver no que 
que vai dar, combina sim comigo. 

 Da mesma forma, a entrevistada H que, ao ser questionado sobre seu 

primeiro contato com os food trucks, acabou não respondendo a pergunta, 

porém, enfatizou sua profissão de jornalista, demonstrando um profundo 

conhecimento contextual em relação ao movimento itinerante, permitindo a 

relação entre seus dotes jornalísticos e a situação de consumo de food trucks, 

porém, não em nível de considerar que seu conhecimento a respeito do 

movimento também exerce influência no consumo. 

Como leitora eu leio jornal, eu sou jornalista, eu sei que isso é uma 
moda que tá bem grande em Miami, São Paulo, e obviamente chegou 
aqui já faz uns 2 ou 3 anos, mais ou menos, fortemente. Eu 
acompanho por notícias basicamente, eu vi que tinha algo grande se 
formando em relação a isso na Praça da Alfândega, no centro, como 
uma espécie de embrião. 
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4.2. DIMENSÕES DAS MOTIVAÇÕES DE CONSUMO: O QUE PENSAM OS 

CONSUMIDORES PORTO ALEGRENSES DE FOOD TRUCKS. 

 

 Durante o período de realização das entrevistas, em um evento, 

localizado em um estacionamento na divisa entre os bairros Cidade Baixa, Bom 

Fim e Santana, em Porto Alegre, foram também notados diversos aspectos 

relacionados ao ambiente no qual os food trucks ali presentes estavam 

inseridos, por exemplo, e esses aspectos também foram analisados, bem como 

o arcabouço teórico anteriormente explicado, realizando conexões com as 

informações obtidas através das respostas dos consumidores.  

 Dessa análise resultou a construção das dimensões, ou seja, facetas às 

quais estão inseridos os consumidores porto alegrenses de food trucks: 

localização, ambiente, variedade gastronômica, lazer, qualidade dos alimentos 

e o sentimento de nostalgia. Cabe ressaltar que essas dimensões possuem, 

nesse trabalho, caráter de aglomerações, ou seja, são conjuntos que permeiam 

constructos de situações semelhantes constatadas, tanto pela observação, 

quanto pelo ato das entrevistas, porém, não significam que, necessariamente, 

não possuem ligações entre si. 

  Durante a análise de cada dimensão serão destacados os aspectos que 

permeiam as motivações de consumo dos porto alegrenses, bem como seus 

influenciadores e argumentos utilizados durante as entrevistas, cujas análises 

serão resumidas, sob forma de quadro, ao final de cada item do capítulo.  

 

4.2.1. Localização 

 

 Devido à baixa demanda de locais com a presença assídua de food 

trucks, não apenas durante os meses nos quais foram realizadas as 

entrevistas, mas conforme relatos dos próprios consumidores, optou-se pela 

confecção das mesmas, conforme previamente informado, no Bom Fim Food 

Park, espaço destinado para food trucks, localizado na Avenida Venâncio 
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Aires, que liga três bairros porto alegrenses, conhecidos por seu caráter 

boêmio e gastronômico, conforme relatado por alguns entrevistados.  

 O conceito da localização dos food trucks, baseado, no caso, em local 

estratégico da cidade, surge atrelado, especialmente, a fatores informados 

pelos entrevistados, como a valorização dos espaços urbanos, especialmente 

os entornos de parques e praças, relatados por Vedana et al. (2015), embora o 

evento não fosse localizado especificamente em uma praça ou parque, 

acontecia ao lado de um parque que é um dos grandes locais de encontro dos 

cidadãos aos finais de semana, ou seja, o Parque Farroupilha e, por isso, 

conforme relatos, incluía os food trucks em uma espécie de trajeto ou rota de 

lazer, especialmente aos finais de semana.  

 Para o entrevistado H, a experiência de comer em um food truck no local 

da entrevista havia começado no dia anterior, em razão da localização do 

lugar, mostrando uma motivação determinada pela conveniência entre seus 

hábitos. Devido ao fato de ser frequentadora assídua da “feirinha ecológica”, 

localizada na rua seguinte, e como seu marido estava trabalhando, e não podia 

a buscar, resolveu caminhar e parou. Em suas palavras, “para tomar uma 

cerveja”, porém, durante sua entrevista, declarou que em razão do fato do local 

dispor de banheiros, optou por realmente consumir, assumindo que sua 

percepção a respeito de questões infraestruturais influenciou em seu consumo. 

 A localização surge também relacionada à motivação de estar 

exercendo alguma atividade que proporcione prazer, influenciado pelas 

condições climáticas momentâneas favoráveis para o entrevistado I - que se 

declarou morador de um bairro distante do evento -, conforme relato, motivação 

inferida principalmente por sua vontade emocional em não estar “trancado” em 

um restaurante, em um dia bonito, denotando ao food truck também um 

significado simbólico de seu componente de passeio e transparecendo a 

relação entre a preferência de consumo ao ar livre e sua autoimagem. 

Hoje, que é um domingo, seria uma pena ficar trancada dentro de um 
restaurante por duas horas para comer, num dia bonito. De repente 
num dia de chuva a gente não quer vir aqui, né, então, mas hoje eu 
me sinto feliz aqui, porque tu tá no ar livre, aproveitando o sol, a 
sombra, então valoriza bastante a região de Porto Alegre, porque 
daqui a pouco tu quer sair daqui e ir ali no parque, é bem próximo, 
então tu pode ir a pé, de repente já deixa teu carro num 
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estacionamento, vai a pé, aproveita o parque, vem comer aqui e 
depois vai embora. 

 Para o entrevistado I, a localização dos food trucks, descoberta pela 

influência da opinião de sua amiga, se relaciona também com a motivação em 

razão da comodidade e praticidade no ato de não cozinhar, bem como no fato 

de comer em um food truck estar associado a hábitos específicos de finais de 

semana, como “acordar mais tarde”, na medida em que podem estar – e no 

caso do presente trabalho estavam – localizados próximos à praças e parques. 

A gente decidiu vir aqui porque uma amiga já veio, e nos indicou que 

era um lugar bom, alguns amigos já vieram também e nos falaram 

que era um lugar bom, e hoje é um domingo, daí tu acorda mais 

tarde, vai sair para fazer outras coisas, a gente saiu pra tomar um 

chimarrão, daí né, entre tu ir pra casa e cozinhar uma coisa, é melhor 

tu vir para aqui, para conhecer, provar algo novo, conhecer coisas 

novas. 

 A localização aliada à atividade de lazer aos finais de semana, junto com 

o(a) companheiro(a) também parece estar fortemente aliada à motivação para 

comer em food trucks para o entrevistado K, que denota a vontade em 

satisfazer sua necessidade social, na medida em que agrega ao local o rótulo 

de “próximo à Redenção28”. 

Eu já conhecia a atividade, mas nunca tinha vindo, até então, e 
consumido. E aí como aqui é a nossa rota, Redenção, coisa e tal, aí 
eu falei com minha mulher “Quem sabe vamos aproveitar e vamos lá, 
né”. Foi a primeira vez que eu comi em um food truck, aqui, nesse 
mesmo lugar. 

 O relato do entrevistado K, inclusive, faz menção à possibilidade de uma 

possível motivação para consumir em um food truck baseada na combinação 

entre localização e vontade em comer um produto de qualidade, comentando 

seu desejo de que no futuro, tenham food trucks localizados próximos à sua 

residência. Ao ser questionado sobre quais eram seus sentimentos e 

expectativas para os próximos consumos, evidenciando a boa aceitação que o 

segmento está obtendo entre os porto alegrenses. 

Sentimento é, ah, “até que enfim que inventaram isso aqui, né 
(risos)”, e tomara que isso cresça bastante sem perder a qualidade, 
que o foco aqui é a qualidade, que tenham vários desses por aí, 

                                                           
28 O Parque Farroupilha, mais conhecido como Parque da Redenção ou simplesmente 

por Redenção, é o parque mais tradicional e popular da cidade brasileira de Porto 
Alegre, capital do estado do Rio Grande do Sul. 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Parque
https://pt.wikipedia.org/wiki/Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/Porto_Alegre
https://pt.wikipedia.org/wiki/Porto_Alegre
https://pt.wikipedia.org/wiki/Capital
https://pt.wikipedia.org/wiki/Unidades_federativas_do_Brasil
https://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_Grande_do_Sul
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inclusive em cidades do interior, que as atividades, a movimentação, 
são mais raras, né, mais difíceis de ter isso, então que isso cresça em 
ritmo alucinante. Inclusive que tenham bem mais perto da minha 
casa. 

 Já, para o entrevistado L, a localização se torna questão de 

preocupação para qualquer food truck, para que os mesmos não percam a 

proposta, citando como locais parques e praças – claramente retratando 

associações -, citando uma experiência passada, que pode ser atrelada à 

motivação de estar frequentando um local agradável ao seu ponto de vista. 

Que essa é a ideia, aproveitar o ar livre, comendo, podendo sair de 
casa, então acho que parques, praças, procurar esses locais, a gente 
foi ali na Praça Garibaldi e tinham alguns food trucks e ali, assim, tava 
bem astral, a gente sentou numa pedra, pra comer no solzinho, então 
acho que isso conta muito ponto, que eles tem que se preocupar 
bastante, que é um ponto muito forte: o local. 

 O Quadro 2 resume as motivações evidenciadas orientadas pela 

dimensão localização, bem como os argumentos utilizados pelos entrevistados 

e seus respectivos influenciadores. 

 

Quadro 2 - Quadro-resumo dimensão da localização 

Dimensão Motivadores Argumentos Influenciadores 

Localização 

Conveniência entre hábitos 

Entrevistada, enquanto 
frequentadora assídua da 
feira ecológica próxima aos 
food trucks, aproveitou o fato 
de seu marido não a vir 
buscar para aproveitar e 
consumir em um truck. 

- Localização dos 
trucks 
- O fato de estar 
sozinha 
- Questões 
infraestruturais 
(Obs: “Tinha 
banheiro”). 

Exercer atividade que 
proporcione prazer ao ar 
livre (Autoimagem projetada) 

Entrevistado declarou que 
seria uma “pena ficar 
trancada dentro de um 
restaurante” em um dia com 
boas condições climáticas, 
relatando que se sentia feliz 
em estar ao ar livre, 
aproveitando o sol, enquanto 
que poderia, durante o dia, 
aproveitar o parque. 

- Localização dos 
trucks 
- Condições 
climáticas boas 
para frequentação 
- Fato de ser final 
de semana 
- Percepção do 
consumidor sobre 
a proposta dos 
food trucks. 

Comidade e praticidade 
relacionados ao ato de não 
cozinhar 

Entrevistado relata que ele, 
sua mulher e seu filho 
acordaram mais tarde no 
domingo, realizaram outros 
afazeres, tendo optado por 
comer em um food truck, 
experimentando novos 
pratos, em detrimento de 

- Indicação da 
amiga 
- Liberdade de 
poder “acordar 
mais tarde” em 
um final de 
semana.  
- Simbolismo da 
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realizar uma refeição 
caseira. 

liberdade de um 
domingo 

Vontade de comer uma 
comida de qualidade 
próximo à residência 

Motivação descoberta a 
partir de relato de 
entrevistado à respeito de 
seus sentimentos e 
expectativas para o futuro, 
na qual o mesmo suplica 
para que hajam food trucks 
perto de sua casa. 

- Estilo de Vida 
- Personalidade 
- Percepção do 
entrevistado 

Consumir em um local 
“agradável” 

Entrevistado menciona a 
experiência de consumir em 
uma praça, ao ar livre, 
aproveitando o  sol, e ela 
conclui de que locais 
semelhantes a esses são 
considerados elementos-
chaves que resumem o que 
a proposta do segmento 
deve sempre repassar aos 
clientes. 

- Estilo de Vida 
- Personalidade 
- Percepção do 
entrevistado 
- Convergência 
entre valores da 
proposta x 
pessoais 

Fonte: elaborado pelo autor  

 

4.2.2. Ambiente 

 

 Paralelo à localização, existe a discussão a respeito do ambiente ao qual 

estão inseridos os food trucks, revolucionários na “gourmetização” da comida 

de rua, questões infraestruturais, etc., que também são classificadas como 

possíveis influenciadores, mas que, a partir dos dados obtidos nas entrevistas, 

possuem melhor compreensão enquanto atrelados às motivações de consumo, 

também relacionadas ao hedonismo, que busca estimular as experiências 

também através da exploração dos ambientes, conforme Vanzellotti (2008). 

 Quando se menciona a organização no cuidado em que os chefs dos 

trucks possuem para entregar alimentos de qualidade, feitos como sua própria 

obra de arte, conforme relatado anteriormente, e no papel que um chef faz em 

um truck ao propor uma experiência próxima aos seus clientes, e as 

consequências que tais aspectos podem causar na motivação das pessoas 

para consumirem, talvez o relato da entrevistada A possa mostrar de forma 

simples o quanto essa combinação ambiental motiva seu consumo. 

Me chama atenção muito em todos os trucks que tu come tu vê a 
comida que tá sendo feita, gosto de restaurantes também que tenham 
aquela cozinha aquário, porque daí tu ve o que ta acontecendo, e 
parece que dá mais gosto. E daí eu gosto de ficar olhando, gosto de 
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ver o cara fazendo o temaki, gosto de ver o cara tirando a pizza do 

forno, isso eu acho muito legal. 

 Da mesma forma, o ambiente propiciado por um local de food trucks 

parece ser favorável para o consumo motivado pela necessidade social de 

interação entre clientes e chefs, bem como o próprio lazer, conforme as 

palavras da entrevistada A, que por também pertencer ao segmento, refletiu 

em seu depoimento a convergência entre seu estilo de vida e o dos trucks, 

tanto que ao ser questionada sobre como poderia descrever os food trucks, se 

fossem pessoas, limitou-se a os descrever como “amigos”.  

Acho que é bem diferente de tu sentar num restaurante, porque o 
ambiente já é mais interativo, tu pode conversar com as pessoas do 
ambiente, que podem falar entre si sem se conhecer. Tu fala com os 
outros, fala com o chef, com todo mundo, eu acho isso bem legal 
assim, esse ambiente descontraído, tu comer de pé, tu poder pegar e 
levar, tu tem mais mobilidade com a comida e eu acho isso bem legal. 

 De igual forma, o entrevistado F, afirma que se sente no meio de 

vizinhos. 

Eu acho que o clima é bem amistoso, sabe, é aberto, o pessoal ali 
conversando, não tem aquela correria de restaurante, sabe? De 
passar pra lá o garçom, é um clima bem descompromissado, eu 
gosto desse clima mais amistoso mesmo, parece que todo mundo é 
vizinho. 

 Já o entrevistado B, encara seu ato de frequentar, de forma enfática, 

relacionado ao fato de ser algo relacionado à rua, por os responsáveis pelos 

food trucks trabalharem e servirem na rua, pois a mesma “gosta de estar na 

rua”, relatando, conforme sua opinião, que o mesmo interpreta a expressão 

facial dos funcionários como uma mostra de que os mesmos “tem prazer em 

estar ali”, servindo aos clientes. 

 O fato de o ambiente ser proporcional à troca de informações entre 

clientes e chefs também é citado pelo entrevistado C, e conforme observado 

durante a entrevista, seu modo de falar e felicidade notados em seu rosto, 

parece demonstrar que o mesmo voltou, após o primeiro consumo, justamente 

pela questão do atendimento humanizado e diferenciado que o foi dado. 

O pessoal que está sempre ali convive com a gente, que conversam, 
que dão sugestões. Eu me sinto muito mais feliz em poder conversar 
a hora que eu quiser com os chefs, por exemplo, para eu poder pedir 
um hambúrguer de picanha ele explicou que faltava um ingrediente, e 
o outro disse “a gente vai duplicar esse outro”, ou seja, são pessoas 
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bem queridas, e tu tá vendo quem ta fazendo tua comida, isso é bem 
legal. 

 O entrevistado D, por sua vez, cita a busca pela informalidade do 

ambiente como motivador para seu consumo em food trucks. 

Queria algo que quebrasse a formalidade de um restaurante, e eu 
acho que essa informalidade ela é legal. Esse clima informal, as 
vezes tu pega a tua comida, alguém te traz e tu pega ali, é informal e 
eu acho bem interessante.  

 Por fim, o entrevistado I relatou seu gostos por food trucks, baseado em 

seu sentimento de liberdade provocado pelo fato de estar se alimentando no 

local, em conjunto com as novidades experimentadas. 

Tem gente que não gosta disso, gosta de tá sentado lá e ter alguém 
para te servir, então aqui é uma liberdade, é um sentimento de “ah, 
nós tamo afim de estar ao ar livre, de ficar mais relaxado”, pega o 
cachorro, vai lá e come um hambúrguer, e experimentar coisas 
novas, não ficar sempre no mesmo. 

 O Quadro 3 resume as motivações evidenciadas orientadas pela 

dimensão do ambiente, bem como os argumentos utilizados pelos 

entrevistados e seus respectivos influenciadores. 

 

Quadro 3 - Quadro-resumo dimensão do ambiente 

Dimensão Motivadores Argumentos Influenciadores 

Ambiente 

Transparência na 
confecção dos alimentos 

Entrevistado relata que o que 
lhe chama a atenção é que, nos 
trucks, ele pode ver a comida 
sendo preparada. 

- Contato dos chefs com os 
consumidores. 
- Percepção dos 
consumidores sobre o 
conceito de qualidade 

Necessidade de Lazer e 
Social entre 
frequentadores, incluindo 
chefs 

Entrevistado descreve o 
ambiente a partir de sua 
interatividade, na qual é 
possível conversar com as 
pessoas, inclusive entre os 
chefs, sem mesmo os conhecer, 
bem como o desprendimento de 
costumes formais de 
alimentação. 

- Percepção dos 
consumidores sobre a 
proposta dos food trucks. 
- Estilo de vida do 
consumidor 
- Autoimagem 
- Conhecimento 

Autoimagem de clima 
descompromissado 
associados aos trucks 

Entrevistado relata que gosta do 
clima que estar em um local 
com food trucks oferece, 
caracterizado como amistoso, 
descompromissado, 
comparando-os à sua 
vizinhança, inferindo que se 
identifica através de sua 
autoimagem. 

- Percepção dos 
consumidores sobre a 
proposta dos food trucks. 
- Estilo de vida do 
consumidor 
- Ausência de sentimento 
de pressão. 

Estilo de Vida dos food Entrevistado relata que gosta de Percepção dos 
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trucks consumir em food truck devido 
ao fato de ser algo relacionado 
à rua, visto que o mesmo relata 
que gosta de “estar na rua”. 

consumidores sobre a 
proposta dos food trucks. 
- Autoimagem 
- Valores 

União entre a necessidade 
de fome, de prazer e a 
possibilidade da troca de 
conhecimentos 

Entrevistado relata que se sente 
muito mais feliz por estar junto 
aos food trucks, porque pode 
conversar a hora que quiser 
com os chefs, possuindo um 
bom atendimento e tendo a 
oportunidade de trocar 
sugestões. 

- Bom atendimento 
- Humor dos chefs 
- Ambiente agradável para 
socialização e inclusão. 

Ambiente informal 

Entrevistado relata que ao 
comer em food trucks procura a 
informalidade em relação ao 
ambiente e atendimento, dando 
como exemplo a ausência de 
garçons, ou seja, quebrando a 
formalidade de um restaurante. 

- Estilo de Vida 
- Autoimagem 
-Proposta definida por 
parte dos donos de food 
trucks 
- Esgotamento de padrões 
de restaurantes 
(Sentimento de enjoo e 
novas emoções a 
alcançar). 

Emoção de liberdade 

Entrevistado relata sua 
satisfação em estar em um lugar 
que o traz um sentimento, uma 
emoção de liberdade, de prazer 
ao poder, inclusive, trazer o 
cachorro para participar do 
momento de comer em um food 
truck.  

-Percepção do consumidor. 
-Proposta definida por 
parte dos donos de food 
trucks 
-Ausência de sentimento 
de pressão. 
-Ambiente agradável para 
socialização e inclusão de 
animais. 

Fonte: elaborado pelo autor  

 

4.2.3. Variedade Gastronômica 

 

 Conforme a ascensão da comida de rua, do estigma de alimentação de 

baixa qualidade ao gourmet, explicado anteriormente, talvez a maior absorção 

de conhecimento por parte dos profissionais, assim como fez Toyota, para 

concretizar seu sucesso, ainda no século XX, superando décadas sob a 

penumbra de Henry Ford, tenha sido a percepção de que, quando se lida com 

comida, se lida com gostos, vontades e desejos.  

 O fato é que nem todos os consumidores gostariam de sempre comer as 

mesmas comidas, conforme relato do entrevistado B, que incentiva seus 

amigos a virem nos food trucks, e come nos mesmos porque sempre frequenta  

“as mesmas coisas em Porto Alegre, então as vezes é bom comer uma coisa 
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diferente”. E em relação à produção, nota-se que essa é a principal aposta dos 

empresários do setor de food trucks em Porto Alegre, visto que, conforme 

observado durante as visitas, e em visualizações informais de suas páginas 

nas redes sociais, os mesmos estão sempre trocando seus cardápios, seja se 

estejam em conjunto, conforme figura 9, atuando em eventos, ou de forma 

sozinha, atuando em vias públicas, o que ainda se verificou ser raro, em função 

da recente sanção da Lei Municipal.  

 

Figura 9 - Evento de food trucks 

 

Fonte: autor 

 

 Resumindo, observou-se, através dos depoimentos e da observação, 

que muitos consumidores aprovam os food trucks de Porto Alegre em função 

desse caráter inovador e de sua organização que, assim como no caso do 

evento no qual as entrevistas foram desenvolvidas, caracterizou-se na 

presença de diversos food trucks que possuíam produtos distintos, que são 

capazes de atingir um maior número de adeptos, possibilitando agregar, em um 

mesmo ambiente, pessoas preocupadas com alimentação saudável e demais 

consumidores, por exemplo. Tal sucesso é reforçado, empiricamente, pelo 

relato do entrevistado G, 
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Food truck sempre vai ter uma novidade, nunca é o mesmo kit, o 
mesmo padrão, por exemplo, um food truck se tu for hoje semana 
que vem é em outro bairro, no Iguatemi lá mesmo sempre tem um 
caminhão novo. A variabilidade acho que é o melhor. 

 Dentre a possibilidade de comer na rua, parece que há um processo 

seletivo, por parte dos consumidores dos food trucks, quando adentram em 

locais de aglomeração dos veículos, em relação aos seus desejos 

momentâneos. Analisando de acordo com o processo motivacional de 

Schiffmann e Kanuk (2009), a situação diária molda o desejo que impulsionará 

o comportamento direcionado para satisfazer a necessidade de fome. Esse fato 

pode ser comprovado, nas entrevistas da presente pesquisa, no relato do 

entrevistado A: 

Na verdade eu procuro por tipos de comida, o que eu tô afim de 
comer hoje versus o que tem disponível. Tipo eu tô muito afim de 
comer comida japonesa e tem um truck japonês, eu vou lá. Acho que 
o modo geral que as pessoas comem devem ser parecido com o 
meu, tu vê o que tu quer comer, passa em todos e olha algum que te 
dá mais água na boca, e eu escolho assim. 

 Nesse quesito de diversidade, os locais aglomeradores de food trucks 

possuem um grande diferencial, na medida em que agregam diversidade 

econômica com qualidade de alimentos, citados por diversos entrevistados 

como gourmets, que consegue motivar as pessoas a voltarem a consumir, 

possibilitando os tornar consumidores assíduos, observado a partir de diversos 

relatos, como do entrevistado G, que afirma: 

A primeira vez foi ali na Cidade Baixa, na Rua da República, e eu 
achei bem legal o conceito, no sentido de ter muitas coisas diferentes. 
A gente tá acostumado naquela comida de rua, cachorro quente, mas 
aqui tem uma coisa mais gourmet, assim, uma coisa diferenciada. 
Achei bem boa essa diversidade de opções, tem comida mexicana, 
tem sushi, tem hambúrguer de churrasco, achei bem diferente porque 
tem essa pegada mais gourmet assim. 

  Outro ponto importante levantado durante a entrevista foi o relato dado 

pelo entrevistado J, que relatou que os aglomerados de food trucks são 

apropriados como forma de lazer junto aos amigos. 

Tem várias opções pra quando tu vai comer com um grupo de 
amigos, alguém quer hambúrguer, o outro pizza, o outro um doce, 
então tem várias opções que atendem todo mundo, diferente de tu ir 
num restaurante, porque pode atrapalhar de teus amigos quiserem ir 
em um lugar, porque tu vai numa churrascaria, só tem churrasco, tu 
vai numa pizzaria, só tem pizza, e se alguém não quiser, a gente não 
chega num consenso e acaba que ninguém vai. 
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 Por fim, o entrevistado K, que se observou, durante a entrevista, como o 

indivíduo que possuía a maior empolgação ao falar dos food trucks, sentiu-se à 

vontade para sugerir que ainda existiam segmentos, caracterizados também 

como subculturas, que não possuíam o alcance dos mesmos em Porto Alegre. 

Deveria ter já nos food trucks uma coisa já mais voltada para o 
vegetarianismo e veganismo, entendeu, até porque isso daí é uma 
coisa que separa um pouco as pessoas. As vezes, os grupos de 
pessoas saindo pra comer alguma coisa, alguns são vegetarianos, 
outros não, outros são veganismo, então assim, poder congregar as 
pessoas todas num mesmo lugar, para fazer a mesma coisa, todas 
comerem, mas cada um tem seu segmento, no mesmo lugar, 
entendeu. Eu acho que isso daí seria uma alavanca de sucesso dos 
food trucks, dar atenção para esses outros segmentos que tão 
crescendo muito e que eu acho que fazem parte de um futuro bem 
próximo agora : o vegetarianismo e o veganismo.  

 O Quadro 4 resume as motivações evidenciadas orientadas pela 

dimensão da variedade gastronômica, bem como os argumentos utilizados 

pelos entrevistados e seus respectivos influenciadores. 

 

Quadro 4 - Quadro-resumo dimensão da variedade gastronômica 

Dimensão Motivadores Argumentos Influenciadores 

Variedade 
Gastronômica 

Novidade 

Entrevistado argumenta que o 
melhor aspecto dos food trucks 
está na expectativa de uma 
novidade a cada ida, bem como 
seu gosto pelo caráter 
itinerante. 

Família – Conheceu por 
causa da esposa. 
Expectativa em 
experimentar sempre algo 
novo. 

Desejo contingencial para 
satisfazer necessidade de 
fome 

Entrevistado relata que escolhe 
o que comer de acordo com seu 
desejo momentâneo, de acordo 
com o que se encontra 
disponível no ambiente. 

Ocupação – Entrevistado 
trabalha em food trucks. 
Grupo de Referência – 
Cônjuge  e amigos 

Diversidade de culinárias 
étnicas aliada à qualidade 
dos alimentos 

A primeira vez foi na Cidade 
Baixa, chamando atenção à 
diversidade de pratos de 
diferentes culturas trazidos 
pelos diversos trucks presente 
ao evento, que em suas 
palavras beiravam o gourmet. 

- Localização do evento 
com as características do 
local 
- Possibilidade de passear 
com o cônjuge 
- Redes sociais – Soube do 
evento pelo facebook 
- Possibilidade de ter 
contato com outras 
culturas. 

Opção de lazer junto aos 
amigos e satisfação das 
necessidades sociais 

Entrevistado relata que os 
aglomerados de food trucks 
constituem em uma opção de 
lazer propicia para reunir os 
amigos 

- Variedade Gastronômica 
- Expectativa de 
socialização 
- Valores 

Inserção de públicos 
diversos 

Entrevistado sugere que faltam, 
entre os food trucks, 

- Subcultura vegetariana e 
vegena 
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representantes das subculturas 
vegetariana e vegana. 

- Percepção sobre o 
conceito dos food trucks 

Fonte: elaborado pelo autor  

 

4.2.4. Lazer 

 

 O lazer apareceu com maior frequência nos relatos dos entrevistados, 

costumeiramente ligado às críticas sobre as opções urbanas e sobre 

circunstâncias temporais. O lazer parece estar ligado às necessidades 

hedônicas, à busca pelo prazer contingencial, dentre motivações utilitaristas, 

observadas a partir de comparações entre estilos de vida dos food trucks e 

consumidores. Uma possível explicação é a circunstância nas quais foram 

realizadas as entrevistas, as quais foram realizadas em dias de semana, 

durante à noite, sob o frio do outono porto alegrense, ou em feriados, como o 

Dia do Trabalho, e ainda em finais de semana que estavam em condições 

climáticas favoráveis, conforme relatado em algumas entrevistas. 

 Quando questionado se a maneira como um food truck organiza suas 

atividades combinava com sua pessoa, o entrevistado A deixou claro seu 

posicionamento a respeito dos mesmos, deixando subentendido que o ato de 

comer em um food truck também é motivado pela descontração de lazer e a 

busca pelo prazer, ligados a questões de modos de frequentar que, por sua 

vez, parece estar ligada à imagem que os mesmos refletem à sociedade como, 

por exemplo, lugar para estar com animais de estimação, em família. 

Acho que na verdade combina com todo mundo, porque tu consegue 
num evento de truck comer com teu cachorro, comer com teu carrinho 
de bebê, comer com teu pai, tua mãe e acaba que aborda todo 
mundo, sabe, de 8 a 80, acho isso bem legal. 

 Já na dimensão do lazer também começam a aparecer os grupos de 

referência, que aqui, curiosamente, surgem como influenciadores de consumo, 

que serão tratados posteriormente, mas que também causam o impulso, a 

motivação do consumidor em estar em um local com outras pessoas, a 

compartilhar aquela situação e, consequentemente, optar pela opção que 

satisfaça sua necessidade de socialização. Um exemplo é o relato da 

entrevistada B, falando sobre uma experiência passada, onde estava com os 
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amigos e, ao passar em um local com food trucks, avistou “um monte de gente, 

e tava com fome” e, por isso, ficou “com vontade de comer lá”. 

 Quando questionada sobre o que o porto alegrense procura quando ele 

opta por um food truck, a entrevistada B compara Porto Alegre a um “ovo”, 

figura de linguagem usada para associar algo a um objeto pequeno, logo, para 

a mesma, parece que os trucks possuem uma imagem que rompe com esse 

estigma de cidade com poucas opções de lazer.  

Eu acho que como é um movimento novo talvez uma diversidade, 
uma comida diferente, ver gente diferente, porque Porto Alegre “é 
meio ovo”, no sentido de pequeno, a gente come sempre a mesma 
coisa, vê sempre as mesmas pessoas, daí talvez ver um rosto 
diferente, uma comida diferente e ver esse movimento, que não é 
normal, um lazer diferente.  

 O entrevistado C, por sua vez, também concorda sobre a opinião do 

entrevistado B, argumentando sobre a importância dos food trucks, na medida 

em que possibilitam, através de seu simbolismo, mudar, ao menos em 

determinado momento, hábitos tradicionais de lazer e opções de convívio. 

Eu acho que isso que a Luisa falou, a opção de lazer, e o convívio, 
porque eu acho que o convívio que os food trucks trazem é muito 
importante para os porto alegrenses, porque eles são muito fechados, 
né, e é algo que tá se abrindo, conviver não só com as pessoas que 
tão fazendo, mas com as pessoas aqui ao lado, e eu acho isso muito 
legal, sair um pouco do churrasco dentro do apartamento. 

 Ao ser questionado sobre em quais circunstâncias frequenta os food 

trucks, o entrevistado H informa que se restringe a eventos com multidões e 

feriados, denotando uma propensão hedônica em consumir alimentos oriundos 

dos food trucks apenas em determinadas ocasiões, mas também cita 

“motivação política”, aqui subentendida como a comparação entre o segmento, 

que conforme relatos anteriores, também objetiva quebrar hábitos porto 

alegrenses, e as manifestações políticas – no sentido de aglomeradores - que, 

segundo seu relato, possibilitem o encontro de pessoas conhecidas, visando 

algum objetivo. 

Quando tem algum evento, e como hoje é domingo, no caso teve o 
evento do Dia do Trabalho, eu acho basicamente quando atrai 
multidões e feriados, ou alguma motivação política, alguma coisa que 
tu vá ter pessoas próximas para se encontrar, saírem e comerem 
juntas. 
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 No entanto, o entrevistado H também expõe opinião contrária aos 

demais, explicitando que a função dos food trucks não é apenas satisfazer 

suas necessidades de socialização, mas também frequentar de outras 

maneiras, como a sua que, por vezes, frequenta sozinha, motivada, dentre 

outros motivos, pela necessidade em “se apropriar da cidade e das coisas que 

ela oferece”, utilizando-se de um espaço que lhe proporciona satisfação de 

suas necessidades básicas de fome, sede e também de segurança. 

Frequento com amigos, basicamente, mas quando tenho tempo livre, 
mas eu acho que tendo companhia ou não, não impede de fazer as 
coisas, e isso para a mulher é importante, tu tá aqui tu tá num lugar 
seguro, tranquilo, ninguém ta te incomodando, tu pode beber e ficar 
sozinha, eu acho que é vontade de se apropriar da cidade e das 
coisas que ela oferece. 

 O entrevistado I relata que gosta de frequentar os food trucks sempre 

quando os mesmos estão localizados no trajeto de seu passeio, feito em dias 

com condições climáticas favoráveis, junto à sua mulher e filho. 

Eu e ele, nós gostamos de comer quando estamos fazendo esses 
passeios com nosso filho e aproveitamos para dar uma olhada no 
facebook se tem algum caminhão por perto, daí já aproveitamos para 
passar lá junto com o passeio, mas sempre num dia como esse, com 
sol, bonito e tal. 

 O entrevistado J, por sua vez, relata que os trucks pertencem ao seu 

modelo ideal de passeio e lazer aos finais de semana que, em sua opinião, é o 

desejo dos porto alegrenses, permeando conceitos relacionados ao lazer, à 

socialização, ao ambiente e à variedade gastronômica, aliados ao Turismo-

Cidadão que “se coloca como um meio que propicia, não somente ao visitante, 

mas, sobretudo, ao morador, novas formas de lazer e consequentemente de 

utilização dos espaços e dos lugares” (Pertile, 2014, p.43). Nesse sentido, 

podemos verificar que há uma relação entre motivações que demonstram 

conexão entre as dimensões de localização e lazer. 

Eu acho que como é final de semana, pessoal sai mais em galera, 
quer mais esse clima descontraído, não quer ficar encerrado dentro 
de um lugar, então eu acho que essa proposta veio para fazer isso, 
vem de galera, tudo mundo escolhe alguma coisa, porque sempre 
tem uma baita diversidade, se alimenta de qualquer coisa, fica aqui 
ao ar livre, curtindo uma música, eu acho que é isso que o porto 
alegrense quer no final de semana, ele quer fugir um pouquinho, fugir 
daquela rotina do dia-a-dia. 



77 
 

 
 

 O entrevistado K, por sua vez, define o momento como, em suas 

palavras, “alimentação-lazer” e “alimentação-prazer”, evidenciando seu 

significado pessoal para o momento de comer em um food truck. 

Normalmente tô eu e minha mulher, e a situação ... fome, né, 
primeiramente, é vontade de, como vou dizer, passar por um período 
em que tu te alimenta e, ao mesmo tempo, tu tem um lazer junto, 
porque eu acho que isso daqui é um momento de alimentação-lazer, 
então alimentação-prazer, que nem sempre a gente faz isso, então 
essa é a situação que a gente se encontra ... “ah,vamos sair, vamos 
dar uma passeada, pegar um sol, comer uma comidinha legal, ao ar 
livre”, sabe, então essa motivação é o diferente, é o prazer e a 
alimentação tudo junto no mesmo pacote. 

 O entrevistado L compara o fato de estar “fora de casa”, em Porto 

Alegre, comendo em um food truck, com uma opção de lazer aos finais de 

semana, como seu modo favorito de frequentar os locais. 

Prefiro frequentar em finais de semana, momentos de lazer, porque 
eu acho que tem muita pouca opção em porto alegre, e é uma opção 
diferente, né, que é tu poder ter a oportunidade de estar ao ar livre, 
comendo algo diferente. 

 A motivação atrelada ao simbolismo das experiências urbanas foi, por 

fim, especificamente relatada pelo entrevistado L que, ao ser questionado 

sobre o que, em sua opinião, fazia com que os porto alegrenses procurassem 

food trucks, relatou essa necessidade do cidadão da capital em interagir nas 

ruas, citando atos que evidenciam o simbolismo dos food trucks que, para o 

mesmo, estão atrelados ao ato de “tomar um sol29” e “sair para a rua”. 

Eu acho que o porto alegrense primeiro é muito chato, né, é como 
tem muita limitação dessa coisa de espaço na rua, acho que procura 
isso, uma interação na rua, tomar um sol, sair pra rua. Experimentar 
coisas diferentes eu já não diria, porque eu acho que o porto 
alegrense é muito convencional, muito tradicional, mas principalmente 
uma experiência ao ar livre. 

 O Quadro 5 resume as motivações evidenciadas orientadas pela 

dimensão do lazer, bem como os argumentos utilizados pelos entrevistados e 

seus respectivos influenciadores. 

 

                                                           
29 Figura de linguagem comumente utilizada pelos porto alegrenses para simbolizar o ato de estar em 
um local, preferencialmente urbano, que ofereça condições para que os mesmos possam desfrutar de 
dias ensolarados. 



78 
 

 
 

Quadro 5 - Quadro-resumo dimensão do lazer 

Dimensão Motivadores Argumentos Influenciadores 

Lazer 

Lazer em família com 
descontração 

Entrevistado relata o prazer que 
sente ao comer em um lugar 
que te possibilita estar próximo 
aos seus familiares e animais de 
estimação 
 

- Ambiente descontraído e 
de livre acesso aos animais 
de estimação. 
- Família 
- Grupos de Referência 
- Percepção à respeito da 
proposta dos food trucks 
- Aspectos relacionados à 
personalidade e estilo de 
vida do consumidor. 

Lazer com os amigos 

Entrevistado declarou que, em 
certa ocasião, aliou à 
necessidade funcional de fome 
com o fato de poder estar com 
os amigos. 

- Grupos de referência 
- Diversidade gastronômica 

Nova opção de lazer 

Entrevistado relata que o porto 
alegrense está cansado de 
sempre comer nos mesmos 
lugares, comparando a cidade a 
um “ovo” e, por isso, procura os 
food trucks, como forma 
diferente de lazer, de comer 
coisas novas. 

- Expectativa do 
consumidor em aumentar o 
leque de experiências de 
consumo de comidas. 
- Estilo de vida 
- Percepção à respeito da 
proposta dos food trucks 

Possibilidade contingencial 
de mudança dos hábitos de 
lazer e convívio social  

Baseado no relato do 
entrevistado, que relata o 
caráter simbólico de quebrador 
de paradigmas de convivência e 
lazer que os food trucks 
assumem para os porto 
alegrenses, e para si, mesmo 
que momentaneamente, como 
nova opção de lazer e convívio 
social. 

- Simbolismo representado 
pelos food trucks 
- Psicografia 
- Família – Frequenta junto 
com a filha. 
- Ambiente 
 

Necessidade de pertencer 
à aglomerações, junto aos 
amigos 

Entrevistado relata que come 
em food trucks basicamente 
quando há multidões e 
aglomerações, comparando-os, 
no sentido de aglomeradores, à 
uma manifestação política, que 
permite com que a mesma 
possa se encontrar com seus 
amigos, para comerem juntos. 

- Ocupação 
- Percepção dos food 
trucks enquanto 
aglomeradores. 
- Aspectos psicográficos 
- Grupos de Referência 

Desejo de satisfazer a sede 
através da cerveja, 
segurança e a relação com 
o sentimento de aproveitar 
o que a cidade oferece 

Entrevistado relata que, embora 
os food trucks sejam propensos 
para frequentar com 
acompanhados, não o impede 
de frequentar sozinho, motivado 
pelo desejo de ingerir cerveja 
em um local que lhe proporcione 
segurança, ao passo que 
aproveita as opções de lazer 
que a cidade lhe oferece. 

- Infraestrutura 
- Diversidade gastronômica 
- Aspectos psicográficos 
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Lazer na rota dos passeios 
de final de semana com a 
família 

Entrevistado relata que gosta de 
frequentar os food trucks 
sempre quando os mesmos 
estão localizados no trajeto de 
seu passeio, feito em dias com 
condições climáticas favoráveis, 
junto à sua mulher e filho 

- Condições climáticas 
- Família 
- Localização 
- Aspectos psicográficos 
- “Cultura do Porto 
Alegrense” 
- Turismo Cidadão 

Entrevistado relata que os food 
trucks surgem como possível 
solução para o problema da 
“limitação dos espaços de rua”, 
possibilitando mais experiências 
ao ar livre. 
 

Possibilidade de fugir da 
rotina diária 

Entrevistado relata que os 
trucks pertencem ao seu modelo 
ideal de passeio e lazer aos 
finais de semana que, em sua 
opinião, é o desejo dos porto 
alegrenses, permeando 
conceitos relacionados ao lazer, 
à socialização, ao ambiente e a 
variedade gastronômica 

- Ambiente 
- Vontade de mudança 
- Aspectos psicográficos do 
porto alegrense, de acordo 
com a opinião do 
entrevistado 
- Simbolismo dos food 
trucks 

Tricotomia 
Alimentação/Lazer/Prazer 

Entrevistado relata que 
frequenta food trucks, junto com 
sua parceira, em situações de 
fome, na qual busca, em suas 
palavras, a “alimentação-prazer” 
e “alimentação-lazer”. 

- Família 
- Ambiente 
- Localização 
- Hábitos hedônicos 
- Aspectos psicográficos 

Fonte: elaborado pelo autor 

 

4.2.5. Qualidade dos Alimentos 

 

 Para Vanzellotti (2008) a atenção do consumidor hedônico na escolha 

de um produto compreende aspectos sensoriais da etapa de sondagem como, 

conforme destacado anteriormente, os sentidos obtidos a partir de uma 

observação pré-consumo, remetendo às etapas do processo de compra citadas 

por Kotler e Keller (2006), mostrando que pode haver, entre determinados 

consumidores, compras motivadas pela qualidade dos alimentos, elemento 

percebido tanto por meio de indicações de grupos de referência, quanto que 

por fotografias em redes sociais, por exemplo, como foram destacados durante 

os relatos dos entrevistados. 
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A preocupação pelo fornecimento de alimentos de maior qualidade aos 

consumidores de food trucks à preços acessíveis, durante a realização da 

etapa de observação, conforme demonstrado na figura 10, evidenciou seu 

objetivo em fornecer ao público experiências gastronômicas, indo além da 

alimentação funcional, demonstrando, de forma empírica, os efeitos causados 

pela ascensão da comida de rua, veementemente elogiada pelos entrevistados, 

com ressalvas à poucos pontos negativos relatados – que não remetem à 

qualidade dos alimentos. 

 

Figura 10 - Poutine servido durante evento 

 

Fonte: autor 

 Quando mencionada durante as entrevistas, a qualidade dos alimentos 

muitas vezes fora percebida e explicada por adjetivos como único, exclusivo, 

gourmet, o que reflete o papel que a comida de rua passou, ao longo dos anos, 

a exercer para a sociedade, tanto como difusora das culturas gastronômicas, 

quanto por sua valorização. O entrevistado D, quando questionado sobre o 

que, de tudo que fora exposto até aquele momento, chamara-lhe mais atenção, 

foi enfático em sua resposta ao escolher a qualidade dos alimentos, que são 

descritos como exclusivos. 

O que me chama atenção é fazer uma coisa exclusiva. Praticamente 
cada caminhãozinho desses só faz uma coisa específica, então 
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imagino que eles se dedicam bastante a fazer tudo com boa 
qualidade. 

 Assim como o relato do entrevistado D, o entrevistado E relata sua 

surpresa ao experimentar um segmento que, em sua opinião, dispõe de 

receitas exclusivas e sabores diferentes, inclusive servindo como base para a 

aprendizagem de novas “misturas gastronômicas”, subentendendo que, nesse 

quesito, os food trucks também agregam conhecimento aos seus 

frequentadores. 

Achei legal porque é diferente dos sanduíches ou hambúrgueres que 
vemos em outros lugares, mais específicos e diferentes do 
tradicional, sabores diferentes, receitas exclusivas, os lugares, mas 
principalmente a comida, misturam umas coisas que eu nunca tinha 
imaginado. 

 O entrevistado F, por sua vez, afirma que frequenta food trucks porque 

espera por novidades gastronômicas – pratos e ingredientes -, deixando a ideia 

de que experimenta para satisfazer suas necessidades hedônicas. 

Quando eu venho num food truck eu quero experimentar uma coisa 
diferente, então eu sei, por exemplo, eu li ali agora “ah, tem geleia de 
bacon, sabe”, quando eu venho aqui a expectativa que eu tenho é de 
experimentar uma coisa nova, uma coisa que talvez para ti ter acesso 
provavelmente teria que pagar um valor mais alto, e aí quando eu 
venho, venho com essa expectativa de provar alguma coisa diferente, 
eu venho mais por essa questão de comer mesmo. 

 O entrevistado G relatou que, em sua primeira visita a um food truck, ao 

consumir um cachorro-quente, achou seu preço demasiadamente caro para o 

que oferecia. Em sua percepção, porém, ao passo que fora frequentando em 

outras vezes, percebeu que, naquela proposta, haviam diferenciais de 

qualidade que compensavam na hora de escolher entre um food truck e um 

restaurante para se alimentar. 

Na primeira vez o que eu achei foi o seguinte, falando em questão de 
valor, o que eu achei caro no inicio, porque a gente tava sempre 
acostumado a, pagava tipo 10,12 reais num xis e vinha aquele monte 
de comida. Tu paga, por exemplo, ali no cachorro quente da santa 
Teresinha 8 reais e vem aquele monstro de cachorro quente, e na 
primeira vez, por causa do cachorrinho alemão, que veio 
pequenininho, aí de primeira impressão foi que pagou, bá, 15 reais só 
por esse cachorrinho, quase desmilinguido, assim, sem nada, sabe. 
Mas claro que tinha aquele diferencial, né, porque era diferente, tem 
um tempero diferente, o preço é mais caro para alugar, para ta ali, 
aqui e tudo né. Mas isso foi na primeira visita, né? Aí depois entendi 
que era um negócio diferenciado de tudo e por isso que o preço tinha 
que ser diferente mesmo, não podia ser preço de carrocinha normal, 
até pelo volume também, porque eles vendem bem menos do que o 
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cachorro quente do rosário lá da frente do colégio, então foi isso que 
me chamou a atenção. Acho que a qualidade chama a atenção, se eu 
for comer um mesmo prato desses em um restaurante vai ser bem 
mais caro, muito mais caro mesmo. 

 O entrevistado G, inclusive relata que o fato de comer em food trucks 

não o faz deixar de comer alimentos oriundos de vendedores ambulantes, 

porém, deixa claro que, em sua percepção, alimentos de food truck são 

melhores, e em razão disso, também considera frequentar. 

A gente sai de um lanche normal e simples da rua, do que eu digo 
das carrocinhas, ambulantes, para provar uma coisinha melhor, um 
gosto diferente, não abandonando nunca o lugar mais simples, mas 
dar uma experimentada em coisas melhores, sabe, isso me atrai, me 
traz para cá, para um food truck. 

 Nota-se que a qualidade apresentada pelos chefs tende a superar a 

expectativa, de consumidores conservadores, criada no entorno dos food 

trucks em depoimentos como o do entrevistado J que, mesmo relatando de que 

não gostava de “experimentar coisas novas”, os mesmos o fazem superar sua 

autoimagem, ficando impressionado com sua experiência. 

Por hoje fiquei impressionado, então o parâmetro que já tinha só 
aumentou, já tenho um bom parâmetro daqui para cima, então abaixo 
disso eu já criticaria, então procuraria sempre daqui pra cima na hora 
de comer em um food truck, mais variedades, espaços maiores. Eu 
não gosto muito de experimentar coisas novas, gosto mais do básico, 
mas te confesso que o food truck de certa forma mudou nessa linha 
de gosto meu então é isso, aqui a gente tem de tudo, então tá ótimo.  

 Mostrando-se um entusiasta da democratização causada pelas comidas 

de rua, o entrevistado K enfatiza seu contentamento com os food trucks, 

evidenciando que lugares como Porto Alegre precisam de propostas que 

reciclem a “limitação de cardápio” dos cidadãos da capital gaúcha. 

O que me chamou atenção foi a grande ideia de levar comidas mais 
elaboradas ao alcance do povo, né, porque as vezes a grande 
população, né, não digo que aqui seja um local direcionado para o 
grande público mesmo, mas acontece que, as vezes, as pessoas 
vivem dentro de uma grande limitação de cardápio, de comidas, de 
variedades alimentícias, de combinações, dos restaurantes, e aqui é 
uma coisa que fica bem definida, na medida em que traz essa 
cozinha bem mais elaborada, de uma forma bem mais despojada, 
mais à vontade, uma coisa de rua, um evento de rua, uma coisa que 
aqui em Porto Alegre, uma coisa que aqui na Região Sul, 
especificamente no Rio Grande do Sul, é uma coisa um pouco mais 
difícil de ter esses eventos de rua, uma coisa mais picante, digamos, 
como tem em outros lugares do Brasil, então isso foi o que eu achei 
mais interessante de tudo. 
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 O entrevistado L, por fim, ressalta que o que um food truck precisa 

possuir para que o mesmo considere a experiência satisfatória e, 

consequentemente, possa experimentar novamente – aqui definido em função 

do escopo das entrevistas acontecerem apenas com frequentadores assíduos -

, é a combinação entre equilíbrio nos sabores e criatividade, tanto nas comidas 

quanto nos locais – subentendidos como trucks e ambientes visuais, denotando 

a contribuição da importância dos aspectos sensoriais das comidas de rua para 

os consumidores. 

Equilíbrio, equilíbrio nos sabores, criatividade e equilíbrio, se não tiver 
isso pra mim perde a proposta, uns locais bonitinhos, charmosinhos, 
artísticos, acho bem legal. Agora eu noto que em alguns, assim, se 
perde um pouco isso do equilíbrio dos sabores, né, e aí fica meio 
ruim, assim, porque pra mim a ideia é apresentar uma coisa gostosa, 
diferente, mas que né, tenha um contraste e um equilíbrio. 

 

 O Quadro 6 resume as motivações evidenciadas orientadas pela 

dimensão da qualidade dos alimentos, bem como os argumentos utilizados 

pelos entrevistados e seus respectivos influenciadores. 

 

Quadro 6 - Quadro-resumo dimensão da qualidade dos alimentos 

Dimensão Motivadores Argumentos Influenciadores 

Qualidade dos 
Alimentos 

Comer alimentos 
exclusivos 

Para o entrevistado, o fato de 
cada truck focar em 
determinadas receitas as 
tornam exclusivas e de 
qualidade. 

- Infraestrutura dos trucks 
- Percepção dos clientes 
sobre a qualidade e 
seriedade do trabalho 
envolvido. 
- Ambiente 
- Possibilidade de 
aprendizado (Emoção 
Cognitiva). 

Entrevistado consideram os 
pratos dos food trucks como 
receitas exclusivas, 
desenvolvidas a partir de 
ingredientes e sabores 
diferentes, e servidas em locais 
que fogem ao tradicional. 
 

Possibilidade de quebrar o 
conservadorismo imposto 
pela “limitação de 
cardápios” 

Para entrevistado, o que mais o 
chamou a atenção foi a ideia da 
democratização da comida de 
rua, proporcionada pela ideia de 
levar alimentos mais elaborados 
ao alcance do povo, de uma 
forma mais despojada, em um 
evento de rua, destacado pelo 

- Humor 
- Envolvimento 
- Emoções positivas 
- Percepção do 
Consumidor à respeito da 
proposta dos food trucks 
- Aspectos psicográficos 
- Ambiente 
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mesmo como raridade em Porto 
Alegre. 

- Ocupação 

Convergência entre gostos 
particulares de alimentação 

Entrevistado relata que para que 
possa experimentar novamente 
alimentos de food trucks, os 
mesmos devem oferecer 
soluções que emanem equilíbrio 
nos sabores e criatividade na 
elaboração dos pratos. 

- Grupos de Referência – 
Também influenciada pelo 
fascínio de seu 
companheiro à respeito dos 
food trucks. 
- Aspectos psicográficos 
- Design e sabores 
alimentícios 

Fonte: elaborado pelo autor  

 

4.2.6. Nostalgia 

  

 De acordo com Holbrook e Schindler (2003, apud COMASSETTO, 2013, 

p. 364), a nostalgia é considerada, 

Preferência (gosto geral, atitude positiva ou efeito favorável) com 
relação a objetos (pessoas, lugares ou coisas) que eram mais 
comuns (populares, da moda, ou mais presentes) quando se era mais 
jovem (na juventude, adolescência, na infância ou até mesmo antes 
do nascimento). 

 Por essa lógica, diversos consumidores relataram, entre suas 

motivações de consumo de food trucks, a presença do sentimento de nostalgia 

que os mesmos causavam, fazendo-os remeter a situações de etapas 

passadas de suas vidas, merecendo destaque como dimensão motivacional. 

 O entrevistado I relata que os trucks o fazem lembrar de carrocinhas, na 

medida em que o mesmo os consideram “um modelo novo para algo antigo”, 

inclusive citando o fato de que possui, em seu grupo de referência, amigos que 

possuem carrocinhas, relatando que a “novidade” foi um “jeito de “gourmetizar” 

essa parte que já existia. 

Eu acho que food truck é um modelo novo para algo antigo, né, 
antigamente tu ia numa carrocinha de cachorro quente, numa 
carrocinha de churros, então já existia isso, mas hoje como tudo ta 
gourmet, foi um jeito de gourmetizar essa parte que já existia. A gente 
já frequentava antigamente também, a gente tem amigos que tem 
carrocinha e a gente vai, é só uma maneira nova de ver, mas a gente 
já frequentava antes. 
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 O entrevistado I também relata que é uma novidade que remete às 

carrocinhas, mas confessa que as mesmas ainda existem, ou seja, é um 

sentimento nostálgico para algo que, teoricamente, nunca se tornou retrô.30 

Me faz lembrar das carrocinhas do passado, de churros, pipoca, 
churrasquinho, e em partes é bem controverso com algo novo, 
porque a proposta de food truck assim é nova, porque aí tem varias 
carrocinhas uma do lado da outra, né, e o ambiente próprio para isso, 
então em partes é 50% novo e 50% já remete a alguma lembrança de 
antigamente de tu ir num parque, tu comer numa carrocinha de 
churros, tu comer numa carrocinha de algodão doce, alguma coisa 
assim que tem bastante aqui em Porto Alegre. 

 Enquanto o entrevistado I relata seu sentimento nostálgico relacionado 

apenas às carrocinhas – semelhantes aos push carts -, o entrevistado K relata, 

por fim, que os trucks o fazem lembrar dos trailers que existiram em Porto 

Alegre, denotando em seu relato um caráter simbólico do consumo de food 

trucks, de forma a causar uma grande expectativa para o crescimento do setor 

na capital. 

Esse caráter itinerante, que dá todo um charme à proposta, porque 
essa coisa de serem caminhões adaptados, vans, kombis, isso daí 
nos reporta muito aos tempos do trailer, que tinha muito em Porto 
Alegre, que é uma coisa que todo mundo carrega muito em seu 
íntimo, do trailer, do lanche que fazia quando era criança, 
adolescente e até na vida adulta, com a família, com os amigos, 
então eu espero que isso vá muito pra frente, de uma forma maior, 
mais ampla e que não percam esse caráter itinerante. 

 O Quadro 7 resume as motivações evidenciadas orientadas pela 

dimensão da nostalgia, bem como os argumentos utilizados pelos 

entrevistados e seus respectivos influenciadores. 

 

Quadro 7 - Dimensão da nostalgia 

Dimensão Motivadores Argumentos Influenciadores 

Nostalgia 

Lembranças de algo que 
nunca se tornou retrô 
(Carroçinhas) 

Entrevistado argumenta que os 
food trucks o fazem lembrar das 
carrocinhas do passado, que 
segundo o mesmo, ainda 
existem em Porto Alegre, cujas 
lembranças remetem à hábitos 
de antigamente 

- Design dos veículos 
- Percepção à respeito da 
proposta dos food trucks 
- Ambiente 
- Aspectos psicográficos 

Simbolismo nostálgico 
relacionado aos trailers de 

Entrevistado relata que 
elementos como o caráter 

- Caráter itinerante dos 
trucks 

                                                           
30 Termo relacionado ao passado, ou seja, algo que remete a um objeto, serviço ou estilo de 

vida que volta, após anos, a se evidenciar cotidianamente. 
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Porto Alegre itinerante, o “charme” da 
proposta e o modo como são 
apresentados os veículos, 
fazem-no lembrar dos antigos 
trailers de Porto Alegre, que 
para o mesmo possuem um 
grande significado, 
caracterizado como “íntimo”, 
remetendo aos tempos antigos, 
como infância e adolescência.  

- Percepção à respeito da 
proposta dos food trucks 
- Ambiente 
- Aspectos psicográficos 
- Design dos veículos 

Fonte: elaborado pelo autor  

 

 De forma geral, através das entrevistas, observações e, posteriormente, 

da análise dos resultados e elaboração dos quadros-resumo, pôde-se observar 

que as dimensões descritas demonstraram atuar, por diversas vezes, em 

conjunto nos aspectos motivacionais de consumo de food trucks. O maior 

exemplo disso foi a assimilação, por parte dos consumidores, da proposta dos 

food trucks, que apareceu como influenciador de consumo em todas as 

dimensões, ou os aspectos ambientais, que demonstraram estarem ligados ao 

lazer proporcionado pelo ato de consumir um alimento oriundo de food truck.  

 Os resultados analisados convergem para um consumo que demonstrou 

hedonismo, em detrimento da funcionalidade das comidas, evidenciado por 

relatos que apontaram para motivações baseadas em simbolismos e aspectos 

psicográficos dos consumidores, como a quebra de paradigma de consumo de 

gastronomias requintadas, mudança de convívio social, inovação nas opções 

de lazer ao ar livre, nostalgia, liberdade de modos de frequentar proporcionada 

pela proposta, etc., denotando o sucesso que o setor, em poucos anos de 

atividade, conquistou na capital gaúcha.  
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5. CONCLUSÕES 

 

 O presente trabalho apresentou resultados que atendem aos objetivos 

propostos. Dessa forma, acredita-se que foi possível produzir conhecimento 

relevante para uma área que, até então, possuía pouca pesquisa acadêmica, 

permitindo o usufruto do presente trabalho por parte dos chefs e empresários 

do setor, para que os mesmos possam oferecer soluções satisfatórias aos 

consumidores, apostando em sua fidelização, para que o recém legalizado 

setor se desenvolva na capital gaúcha. Além disso, elaborar o presente 

trabalho também foi de muito valor para o autor, que pretende desfrutar dos 

conhecimentos produzidos, pois pretende seguir estudando o setor. Este 

capítulo foi organizado em três partes: as principais contribuições e implicações 

do trabalho, as limitações da pesquisa e, sugestões para novos trabalhos. 

 

5.1. PRINCIPAIS CONTRIBUIÇÕES E IMPLICAÇÕES 

 

 O presente trabalho propôs-se a identificar as motivações de consumo 

de food trucks pelos porto alegrenses. Conforme visto a seguir, os resultados 

foram alcançados e, com isso, o trabalho atendeu ao objetivo proposto. 

 Quanto aos objetivos específicos propuseram-se contextualizar o 

segmento de food trucks em Porto Alegre, cujos resultados puderam ser 

observados ao longo do quarto capítulo, bem como identificar quais seriam os 

influenciadores dos motivadores de consumo desse segmento dentre os 

habitantes da capital gaúcha. 

 A partir do agrupamento de motivações, influenciadores e 

argumentações obtidas através das observações e entrevistas, puderam ser 

definidas as dimensões que nortearam o presente trabalho, segregadas em 

localização, ambiente, variedade gastronômica, lazer, qualidade dos alimentos 

e o sentimento de nostalgia. 
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 Identificou-se que os consumidores porto alegrenses de food trucks 

estão propensos a ter suas experiências de consumo prioritariamente aos finais 

de semana, destacando a influência das condições climáticas, como a 

incidência solar, e em praças, parques ou locais próximos a algum ponto de 

referência de encontros e lazer aos finais de semana, como o Parque 

Farroupilha, citado em diversas entrevistas. Tal fato não se restringe a apenas 

dias chuvosos, visto que um dos dias no qual as entrevistas foram aplicadas 

apresentava baixa temperatura, porém, isso não impediu que os consumidores 

estivessem presentes durante o evento, denotando que a necessidade de 

abrigo é considerada apenas nessa hipótese para, após, focarem em seu lazer 

e prazer em comer.  

 Dessa forma, espera-se que, com o presente trabalho, o empresário do 

setor de food trucks possa focar seus esforços em estacionar seus veículos, 

preferencialmente, em locais a céu aberto em finais de semana, priorizando 

parques e praças, porém, não apenas em locais consagrados de Porto Alegre, 

mas também em lugares que possam simbolizar a criação de novos centros 

gastronômicos na capital, bem como a ocupação de cenários urbanos 

históricos, como a Praça da Matriz31, por exemplo, respeitando o principio da 

gastronomia itinerante que rege a atividade dos trucks, em razão de grande 

parte dos aspectos apresentados durante as entrevistas corresponderem a 

esses locais, ofertando produtos sazonais, que reflitam as condições climáticas 

contingenciais.  

 Ao buscar um food truck, grande parte dos entrevistados, como o I., 

mencionaram a priorização das sensações de prazer em “estar ao ar livre, 

“tomando sol”, ou seja, frequentando locais descobertos, como o próprio local 

visitado durante as entrevistas, denotando que, para consumidores que 

possuem hábitos similares e estilos de vida despojados, por exemplo, o ato de 

consumir em um food truck possui também, além da possibilidade e do prazer 

em comer um produto com maior qualidade, um significado simbólico de lazer 

ao ar livre, realizado prioritariamente em locais públicos e estacionamentos, 

                                                           
31 Espaço público e histórico da capital gaúcha, localizada no bairro Centro Histórico. 
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cuja proposta foi analisada pelos entrevistados como novidade na capital 

gaúcha, que carecia de opções dessa forma de lazer. 

 Lazer constituiu-se a dimensão cujo escopo observatório possuiu a 

maior extensão durante as entrevistas, surgindo ligado aos consumidores que 

buscam, principalmente, descontração e busca pelo prazer, assumindo 

caráteres hedônicos ligados a modos de frequentar, denotando a imagem que 

os mesmos refletem à sociedade como, conforme relatado, lugares 

descontraídos, para estarem com seus amigos, familiares e animais de 

estimação – que também acabam sendo influenciadores-, aumentando as 

opções de entretenimento e convívio para os porto alegrenses. 

 Dessa forma, os empresários dos food trucks poderiam investir, por 

exemplo, em programas de fidelização, como bônus por indicação aos clientes 

que trazem amigos para consumir seus produtos, como forma de atrair 

pessoas interessadas nessa forma de lazer e socialização entre amigos, bem 

como oferecer promoções exclusivas para casais, e criar cartões de consumo 

para monitorar a frequência de clientes, visando à premiação de sua 

assiduidade como forma de estímulo ao consumo, visto que os consumidores 

são, e devem sempre ser vistos, como multiplicadores do negócio. 

 O lazer também merece destaque, afinal, parece ser o responsável pela 

caracterização dos food trucks, por parte de diversos entrevistados, como parte 

integrante de um passeio de final de semana, cuja combinação parece 

convergir, em razão de questões como o sentimento de liberdade, mencionado 

durante as entrevistas, em acordar sem preocupações de horários e realizar 

suas refeições em qualquer circunstância do dia, dentre outros motivos que 

explicam o porquê da preferência em finais de semana, caracterizando-se 

como motivador para o consumo, admitindo o conceito tricotômico de 

alimentação/lazer/prazer, identificado verbalmente durante uma entrevista, na 

medida em que o entrevistado, junto com seu parceiro, relatou que frequenta 

os food trucks em situações de fome, buscando, em suas palavras, a 

“alimentação-prazer” e “alimentação-lazer”. 

 Também se pôde, através das entrevistas, reforçar o caráter 

democratizante dos food trucks que, até então, haviam sido mencionados como 
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uma boa opção para lazer junto aos amigos, familiares e animais de estimação, 

através de relato concedido pelo entrevistado H que, ao contrário dos demais, 

ressaltou que os food trucks, na forma com que estão organizados, são locais 

típicos para também se frequentar sozinho, na medida em que o mesmo se 

sente seguro, feliz e confortável enquanto saboreia sua comida, motivada pela 

necessidade de se apropriar da cidade e das opções que ela oferece. Dessa 

forma, fica evidente a necessidade em investimentos, nos casos de eventos em 

estacionamentos, de infraestruturas razoáveis e contratação de profissionais de 

segurança e higienização, para que as experiências de consumo sejam 

possibilitadas em sua forma plena, agradando a todos os consumidores. 

 Vale destacar que, durante as entrevistas, notou-se que os aspectos 

psicográficos dos entrevistados se mostraram de grande importância para o 

consumo em food trucks, aparecendo, durante a etapa de análise de 

resultados, como um dos influenciadores mais recorrentes nas dimensões, 

visto que diversos entrevistados, ao caracterizarem os estilos de vida dos 

trucks, relataram que os mesmos combinavam com os seus, assim como a 

autoimagem projetada pelos consumidores. Algumas das palavras que foram 

usadas para descrever os food trucks foram jovens, despojados, amigos, 

desprovidos de preconceitos, abertos, dentre outros conceitos que 

demonstraram que esse estilo proposto pelos chefs e seus trucks, pelo fato de 

convergir com o modo de ser de algumas pessoas, atendeu com sucesso a 

expectativa dos clientes. 

 Também foi descoberto que, dentre os consumidores, há aqueles que, 

como no caso do entrevistado I, tendem a frequentar os food trucks, pois 

preferem a praticidade no consumo, interpretada pela desnecessidade de 

cozinhar em casa, motivada por hábitos típicos de finais de semana, conforme 

relatado anteriormente como, por exemplo, “acordar mais tarde”, simbolizando-

se o sentimento de liberdade e descompromisso de horários percebidos pelos 

consumidores do setor, na medida em que não há horários fixos para refeições, 

como no caso dos restaurantes, refletindo, novamente, uma convergência entre 

aspectos psicográficos dos clientes, como os estilos de vida, com a atividade 

proposta  pelos chefs do setor.  
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 Cabe aqui destacar a ênfase dada a aspectos ambientais característicos 

dos trucks, descritos como motivadores pelos entrevistados, que são reflexos 

da influência que a percepção dos mesmos a respeito da proposta trazida 

pelos chefs possui, bem como dos próprios aspectos psicográficos dos clientes 

e, além disso, do sentimento de enjoo dos consumidores em frequentar locais 

que possuam um padrão formal de alimentação, como os restaurantes. 

 Destes aspectos, cabem citar características como a interatividade entre 

participantes, a facilidade de acesso aos chefs, inclusive como fonte de troca 

de conhecimentos, o desprendimento de costumes formais de alimentação, a 

percepção de clima descompromissado e à liberdade em modos de frequento 

como, por exemplo, a possibilidade de trazer animais de estimação para 

acompanhamento, evidenciando uma grande aceitação do segmento em Porto 

Alegre, crucial para seu desenvolvimento, visto que foi recentemente 

legalizado, e mostrando que, quando o consumidor relata motivações 

relacionadas ao aspecto ambiental, parece relacionar o consumo ao prazer 

obtido a partir de uma experiência de lazer gastronômico, onde a necessidade 

mais importante não é necessariamente funcional, mas em pertencer, mesmo 

que contingencialmente, a um ambiente agradável, evidenciando as 

correlações que as dimensões trabalhadas durante esse trabalho possuem. 

 Como jeito de criar e manter um ambiente agradável, aliado às 

características ambientais citadas pelos consumidores, os food trucks podem, 

conjuntamente, oferecerem espaços destinados a pequenos shows ou festas 

com DJ’s integrados aos veículos, como forma de descontrair o ambiente, bem 

como construir eventos de aulas gratuitas sobre modos de preparos de certos 

pratos, como hambúrgueres, lecionadas pelos chefs atuantes em Porto Alegre, 

como forma de propagar a visibilidade do setor e para que os clientes 

conheçam de melhor forma, quem está sendo responsável por levar a “arte” da 

“neoitinerante” comida de rua à capital gaúcha, encantando seus paladares. 

 A variedade gastronômica, descrita pelos entrevistados e observada 

durante os dias dos relatos, especialmente devido ao modo mais frequente de 

organização dos trucks, centrados em aglomerações, junto com a qualidade 

dos alimentos a preços acessíveis ao consumidor de classe média, surgiu 
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como afirmação empírica sobre a ascensão da comida de rua, resumindo-se na 

percepção dos clientes que, durante as entrevistas, demonstrando emoções 

como alegria, descreveram-nas como gourmets, refletindo o triunfo na aposta 

da mistura de elementos como a qualidade dos alimentos e o modo de 

distribuição itinerante, como meios de ascender o modelo de alimentação 

conhecido como “comida de rua”, conquistado com a criação do segmento, 

sofisticando algo que, historicamente, era sinônimo de alimentação de baixa 

qualidade. 

 Nesse sentido, a qualidade dos alimentos também se caracterizou como 

dimensão motivacional, na medida em que alguns entrevistados relataram, 

antes de efetivarem o ato de consumo, a preocupação na análise do aspecto, 

tendo sido classificado como motivador, devido aos relatos apresentados 

durante as entrevistas que, assim como no aspecto da variedade 

gastronômica, também denotaram o papel dos food trucks na sofisticação da 

comida de rua, percebida pelos entrevistados como exclusiva, elaborada e 

gourmet, feitas pelas mãos de chefs que prezam por sua arte, refletindo o estilo 

de vida adotado, oferecendo, além de variedade gastronômica, cardápios 

elaborados. 

 Notou-se, porém, durante as entrevistas, a predominância de citações 

de aglomerações de food trucks e, por consequência, consideráveis 

quantidades de entrevistados revelaram motivações relacionadas a esse 

aspecto na organização em conjunto dos mesmos, visto que a Lei que permite 

aos mesmos ocuparem pontos fixos ao redor de Porto Alegre era recente, no 

contexto em que aconteceram as entrevistas.  

 Sob essa forma de organização, destaca-se que o fato dos aglomerados 

de food trucks possuírem alta variedade de veículos constitui como significante 

motivador para que os consumidores, além de voltarem a consumir demais 

vezes, devido às inovações, trocas de cardápios e alta variedade 

gastronômica, convidem amigos para frequentarem em grupos os locais, visto 

que a proposta permite que os consumidores disponham de várias opções para 

consumirem, contemplando pessoas com diferentes gostos, vontades, desejos, 

subculturas, etc. 
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 Em relação a esse aspecto, cabem aos empresários do setor em Porto 

Alegre, quando percebida a necessidade de se organizarem de forma mais 

adequada em aglomerações, contratar consultorias a fim de realizar estudos de 

layout, para que os trucks fiquem posicionados estrategicamente ao alcance de 

todos, evitando que, por exemplo, o cheiro emanado de um food truck que 

comercializa hambúrgueres chegue ao olfato de um consumidor vegetariano, 

evitando a produção de uma atitude repulsiva que desmotivasse o consumo de 

seu truck vegetariano. 

 Por fim, descobriu-se que a motivação de consumo de food trucks está 

ligada, também, ao sentimento de nostalgia causado pelo modo de distribuição 

dos alimentos, comercializados em kombis32 e vans adaptadas, utilizando-se 

de design exclusivos que, aliados ao ambiente em que estão inseridos – 

estacionamentos e locais públicos -, fizeram com que os entrevistados 

desenvolvessem emoções positivas que impulsionaram o consumo, na medida 

em que relataram, durante as entrevistas, referências às lembranças do 

passado, como carrocinhas e trailers que, conforme relato de entrevistado, 

estão no íntimo de determinados consumidores, representando suas infâncias, 

adolescências e, em certo caso, vida adulta. 

 A partir da descoberta da motivação baseada no sentimento de 

nostalgia, vista durante esse trabalho, os empresários do segmento poderão 

investir na criação de veículos retrô e vintage, explorando aspectos dos 

designs que remetam ás carrocinhas e trailers, bem como criarem eventos com 

essas temáticas, investindo no marketing visual oriundo desses trucks e, 

inclusive, em demais opções que também relembrem os tempos passados, 

como bancas de venda de discos em vinil e antiguidades, por exemplo. 

 Embora tenham sido identificados como hábitos esporádicos, percebeu-

se, de modo geral, durante o trabalho, que os porto alegrenses parecem 

dispostos a incorporar, não apenas como modo de alimentação, mas  também 

como opção de lazer e diversão, o consumo em food trucks, especialmente aos 

finais de semana, visto que os trucks foram claramente descritos como parte de 

                                                           
32 Automóvel utilitário produzido pela empresa automotiva alemã Volkswagen, entre 1950 e 

2013.  

https://pt.wikipedia.org/wiki/Volkswagen
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um passeio a ser realizado aos Sábados e Domingos, deixando de lado a 

questão dos dias de semana, fator que parece ser observado, principalmente, 

pela recente sanção da lei que regulamentou o setor, permitindo a rodagem 

dentro da capital gaúcha.  

 Tal motivo, no entanto, reforça a necessidade da aplicação de novos 

estudos futuros, quando a lei já estiver assimilada pelos empresários, para que 

os mesmos possam atuar frequentemente também ao longo dos dias úteis, 

aproximando-se do contexto definido por Garcia (2003).  

 Notou-se também, por parte dos consumidores, grande expectativa de 

que o setor continue crescendo, devido ao sucesso da proposta em oferecer 

opções de alimentação-lazer que contemplem pratos elaborados sendo 

servidos de forma descontraída por preços acessíveis, quebrando o paradigma 

de que a alta gastronomia só é acessível às classes mais abastadas. Tal 

contexto possibilita que o setor, através de elementos como a qualidade e a 

variedade gastronômica, conquiste clientes ao longo de Porto Alegre, cujos 

gostos gastronômicos podem variar, assim como estilos de vida, valores e 

personalidades, mas que possuem algo em comum: a vontade em participar 

dessa mudança. 

 Notou-se, também, que as redes sociais, embora citadas por diversos 

entrevistados, não constituem unanimidade no modo de contatos dos 

consumidores com os food trucks, visto que diversas foram as outras formas 

relatadas, como indicações de cônjuges e amigos, jornais e, inclusive, convites 

por meio de panfletagem de correspondência, mostrando a importância 

emanada pela diversificação nos meio de divulgação dos eventos, que devem 

ser considerados pelos empresários do setor. 

 A partir das observações e entrevistas realizadas, conclui-se que, para 

os consumidores porto alegrenses, o ato de comer em um food truck possui 

significados simbólicos que, durante o presente trabalho, mostraram-se muito 

mais frequentes e significativos do que as próprias motivações funcionais, 

substituídas, em quase a sua totalidade, por aspectos que definem o 

hedonismo do consumidor porto alegrense de food trucks. 
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5.2. LIMITAÇÕES DA PESQUISA 

 

 Embora tenha atendido com sucesso aos objetivos propostos 

inicialmente, a pesquisa possuiu limitações consideráveis em sua aplicação, 

principalmente pela falta de locais de aplicação durante o curto período no qual 

as entrevistas foram realizadas, tendo as limitado a apenas um local que, 

embora não fosse, em suas características, definido como local público 

dispunha de boa infraestrutura e localização, com possibilidades de incidência 

solares, e próximas ao Parque Farroupilha, o que certamente contribuiu para 

algumas respostas obtidas. 

 É difícil, por exemplo, definir o caráter simbólico de valorização dos 

espaços urbanos de forma específica para os parques e praças, visto que 

nenhuma entrevista foi concedida em tais ambientes. Caso seja retomada, a 

pesquisa poderá produzir maior quantidade de conhecimentos para essa área 

acadêmica, cuja exploração ainda possui pouca perceptibilidade.  

 

5.3. SUGESTÕES DE FUTURAS PESQUISAS 

 

 Como forma de completar o presente trabalho, sugere-se sua extensão 

empírica das aplicações de entrevistas para, além dos locais já observados, 

como os estacionamentos, locais públicos, como praças e parques, pois se 

espera que, ao entrevistar consumidores nessas situações, os mesmos 

possam revelar novas motivações, e quiçá se possam organizar os resultados 

obtidos em um número maior de dimensões. 

 Recomendo, de igual forma, estudos específicos sobre a influência de 

determinada dimensão no consumo de food trucks, de forma a aprofundar os 

conhecimentos específicos dessas motivações relacionadas. 

 Outra hipótese importante a estudar versa sobre descobrir se o papel 

dos food trucks em expoentes da valorização dos espaços urbanos afeta o 

consumo do consumidor e a que ponto essa hipótese, caso seja validada, 
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poderá contribuir para uma subcultura, que aqui poderá ser chamada de 

truckers. 

 Recomendo, da mesma forma, aos interessados um futuro estudo para 

descobrir qual a relação entre o marketing visual proposto pelos food trucks 

através de sua organização e design e a atração dos consumidores, não sendo 

necessariamente relacionados a nenhum truck em específico, mas sim ao 

setor, dessa vez em nível nacional. 

 Por fim, recomendo a aplicação de uma pesquisa quantitativa, a partir 

das motivações descobertas, de forma a identificar os padrões de consumo de 

food trucks por parte dos porto alegrenses, e aprofundar o questionamento. 
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Apêndice A - ROTEIRO DE ENTREVISTAS 

1º bloco) Perguntas filtro : 

Você mora em Porto Alegre? Aonde? 

Alguma vez você já consumiu em um food truck? Se sim, quantas vezes 

já comeu, por semana ou mês, nos últimos seis meses? 

2º bloco) Perguntas-chave : 

Conte-me como você conheceu os food trucks de Porto Alegre. 

E como foi a primeira vez que você comeu em um food truck? O que te 

chamou a atenção? 

Poderia me contar mais sobre essa experiência? Em que situação tu 

estavas quando decidiu ir num food truck?   

Porque você acha que essa experiência foi boa/ruim? Isso influenciaria 

em um futuro consumo? 

Em que situações você geralmente frequenta um food truck? Porque 

você prefere frequentar dessa maneira? 

Se os food trucks fossem pessoas, como você os descreveriam? Quais 

seriam suas características e estilos de vida? E isso combina contigo? 

Por quê? 

Como descreveriam os food trucks para alguém que não os conhecem? 

Qual foi a melhor e pior experiência que você teve quando consumiu em 

um food truck? Poderia me contar sobre? 

Com base nas tuas experiências, quais são seus sentimentos e 

expectativas para os próximos consumos de food trucks? O que um food 

truck precisa possuir para que tu consideres a experiência satisfatória? 

O que você acha que o consumidor porto alegrense procura quando 

busca um food truck? 

Gostaria de fazer algum comentário final sobre os trucks? 

3º bloco) Dados pessoais : 

Nome: 

Ano de Nascimento:  
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Renda familiar: 

Nível de Escolaridade: 

Solteiro/Casado/Namorando: 


