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SABOR E IMAGEM: O Marketing on-line aplicado ao segmento Food Truck. *

Talitta de Lira Uchda?
Ligia Coeli Silva Rodrigues®

RESUMO

A cultura da chamada "street food", ou comida de rua, tem tido grande aceitacdo em
varios paises. Dentre eles, o Brasil, que ja conta com adeptos do seguimento. Na cidade
de Campina Grande, Paraiba, um dos primeiros empreendimentos a se posicionar sob
essa perspectiva foi o "Dicumé”, o qual, para fins de pesquisa e analise, servira de
objeto para a elaboracdo do presente artigo. Para tanto, serd utilizada como recurso
metodoldgico a pesquisa bibliografica, de modo a registrar, através de sites e livros
técnicos, informacgdes acerca do tema, bem como a pesquisa descritiva, analisando o
empreendimento em especifico, no intuito de observar, registrar e analisar o uso de

redes sociais para a comunicacao direta com os clientes.

PALAVRAS-CHAVE

Marketing on-line. Food Truck. Redes Sociais.

ABSTRACT

The so called "street food" culture is growing stronger all over the world. And Brasil is
among these countries, with lots of consumers. In the city of Campina Grande, Paraiba,
one of the very first endeavours created under such perspective is the "Di’Cumé", that
will be, in terms of research and analisys, the chosen subject for this article. This writing
will use as a methodological resource the bibliographic research, in order to register,
through websites and technical books, data about the theme, as well as descriptive

research, making the analysis of the mentioned business, in order to observe, register
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and evaluate the social media relevance in terms of direct communication with

costumers."

KEYWORDS
Marketing on-line. Food Truck. Social Media.

INTRODUCAO

Estabelecer maior comunicacdo entre cliente e empresa, é a chave para
potencializar e diferenciar sua marca no mercado. Com a popularizagdo da internet e o
aumento consideravel do uso de smartphones, uma nova oportunidade surge para as
empresas divulgarem sua marca, produtos e servi¢os, podendo ser utilizada por
microempresas, empresas de médio e grande porte. Trata-se do uso de midias
direcionadas para redes sociais como facebook e instagram.

Este trabalho pretende analisar a importancia do marketing on-line, descrever
seus conceitos, apresentar a tendéncia do street food no mercado de alimentacédo e
analisar a utilizacdo das redes sociais para comunicacdo do seguimento food truck,
utilizando como objeto de estudo um empreendimento localizado em Campina Grande,
na Paraiba, denominado "Di'Cumé".

A expansdo global dos meios moveis na preparacdo e distribuicdo de alimentos
ndo é novidade, com tudo, a preocupacdo com a imagem e democratizacdo da alta
culinaria teve inicio quando os grandes chefes da cozinha americana, apds importante
crise econdmica, procuraram montar seu proprio negocio, fazendo isso com custos
reduzidos.

O presente artigo € embasado nas teorias dos seguintes autores: CHAER (2015),
CHURCHILL e PETER (2000), KOTLER e ARMSTRONG (2006), PAIXAO (2009),
SANT’ANNA (1996) e SANTINI (2013).

COMUNICACAO E O MARKETING ON-LINE

A estratégia utilizada pelas empresas, para expor aos consumidores que seus
servicos e produtos sdo a melhor escolha, é a comunicacdo. Diferenciais sdo necessarios

para agregarem valor aos consumidores através do fortalecimento das marcas.
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O grande diferencial competitivo de uma empresa esta em criar valor
para 0s consumidores. Para isso as empresas devem conhecer esse
consumidor, 0 que ele espera e como se comporta, para que a
organizacdo possa buscar atender aos desejos e as necessidades desse
cliente. Estudar o comportamento é entender seus pensamentos e
acBes, bem como as influencias que ele sofre na hora da decisdo de
compra. (PAIXAO, 2009, p. 35)

Para potencializar suas vendas as empresas procuram comunicar-se com Seus
consumidores, ao passo que o emissor faz por onde convencer o receptor de suas
decisbes de compras. Dentro do marketing, a comunicagéo persuade o consumidor para
satisfazer seus desejos e suprir suas necessidades, criando imagem favoravel sobre seus
produtos, marcas e ainda estabelece valor a este relacionamento. Com isso, teriamos

uma situacao onde:

Compramos em termos de desejo e ndo em termos racionais.
Compramos aquilo que nos agrada e ndo o que nos é util. Ndo
compramos o que realmente precisamos, mas sim o0 que desejamos —
isto é, 0 que as nossas forcas afetivas nos impulsionam a comprar. Os
produtos valem, ndo por suas qualidades intrinsecas, mas pelo
prestigio ou satisfacdo que eles conferem (SANT’ANA 1996, p.
91).

Constantemente, novas e surpreendentes opc¢des de negdcios surgem,
provocando mudanc¢as nos métodos de marketing. A popularizagdo da internet, por
exemplo, e o aumento consideravel do uso de smartphones, surge uma nova
oportunidade para as empresas divulgarem sua marca, produtos e servicos, além de criar
um meio de comunicacdo com seus clientes, podendo ser utilizada por microempresas,

empresas de médio e grande pote.

Os mercados séo grandes e complexos, formados por consumidores
diferentes e que tém gostos diferentes. Para facilitar suas decisdes e
criar foco, as empresas costumam dividi-lo, com a intencdo de
aproximar-se mais de seu cliente, utilizando estratégias especificas de
marketing para cada mercado selecionado. (SANTINI, 2013, p. 100)

Segundo KOTLER e ARMSTRONG (2006) a internet pode ser utilizada de

quatro maneiras:
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Figura 01 — Formas de utilizag&o da Internet.
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Fonte: KOTLER e ARMSTRONG, 2006, P.445.

. Empresas para empresas (B2B) - expde através de e-mails, catalogos on-
line, redes de renegociacdes on-line, etc.

o Consumidores para consumidores (C2C) — proporciona troca de
informacdes entre consumidores. Por meio de foruns digitais, sites de reclamacéo, blogs
de formadores de opinido, redes sociais.

. Consumidores para empresas (C2B) — comunicacdo direta com 0s

clientes, envio de questionamentos e sugestdes as empresas.
SEGMENTACAO DE MERCADO

CHURCHILL e PETER (2000) defendem gque segmentacdo de mercado € dividir
um mercado em grupos de compradores potenciais que tenham semelhantes
necessidades e desejos, percepcgdes de valores ou comportamentos de compra. Existem
varias formas de diferenciar o mercado, no que diz respeito aos desejos, recursos,
localidades, atitudes de compra e préaticas de compra. A medida que uma empresa
segmenta 0 mercado, mais facilmente atenderd as necessidades e desejos, pois 0
composto de marketing sera desenvolvido as necessidades especificas daquele

segmento.

Temos que ter em mente que nem uma empresa consegue atrair todos
0s consumidores no mercado em que atua ou, pelo menos, ndo todos
da mesma forma. Os consumidores sdo numerosos, dispersos, tem
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necessidades distintas e comportamentos de compra diferente, o que
exige um cuidado especial.

Segmento de mercado é um grupo de clientes com necessidades e
desejos similares, ao passo que mercado-alvo é o segmento especifico
do mercado que uma empresa escolhe atender. Segmentar mercado,
portanto, significa dividir mercados mais amplos, geralmente
heterogéneos, em grupos menores, constituidos por consumidores
homogéneos. (SANTINI, 2013, p. 100)

As empresas devem se preocupar com a abordagem em seu mercado,
estabelecendo as estratégias de marketing a serem utilizadas. Existem aquelas que
preferem potencializar um mercado-alvo, 0 que podemos julgar especializada e de
menor custo, se estabelecermos um grau de comparagdo com outras que escolhem um
impacto maior e investem em estratégias que alcance diferentes pablicos, que pede um

investimento financeiro mais expressivo para atingir um namero maior de clientes.
FOOD TRUCK — A HISTORIA

Tomando como base Food Truck SEBRAE - Modelo de Negocio e
Regulamentacdo, 2015 - A cultura do "street food" (a chamada comida de rua) vem
ganhando importante aceitacdo em varios paises. O termo food truck, veio importado
dos Estados Unidos, onde a historia comegou por volta de 1860.

[...] em 1866, no Texas, USA, Charles Goodnight ja transportava
alimentos e utensilios para refei¢cbes de colaboradores que viajavam
por milhas para manejar gado. Ele adaptou caminhdo militar para
transporte dos alimentos dos tocadores de rebanho. Estradas ruins e a
auséncia de infraestrutura fizeram com que o transporte de alimentos
sobre rodas fosse inovado. Sem alternativas de refrigeracéo, além de
utensilios, carregavam-se alimentos, insumos e temperos secos ou
carnes salgadas. (SANTINI, 2013, p. 100)
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Figura 02 - New England (EUA)

Fonte: print screen do food truck Sebrae:
Modelo de negdcio e sua regulamentacéo. 2015, p.4.

Figura 03 - Texas (EUA)

Fonte: print screen do food truck Sebrae:
Modelo de negécio e sua regulamentacdo. 2015, p.4.

O site history.com afirma que nas cidades da regido de New England (EUA), no
mesmo periodo, outros tipos de veiculos sofreram adaptacdo para oferecer varios tipos
de alimentos como pées e cafés. Ja em 1872, em Providence (EUA), nascia 0 antecessor
dos food trucks. Um empresério, chamado Walter Scott, comercializava sanduiches e

tortas para operarios de fébricas. Diversas op¢des foram surgindo com o passar dos
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anos, em sua maioria com alimentos prontos ou de facil manuseio, sempre em locais de
grande fluxo de pessoas, em carros pouco sofisticados. Em 2000, os ambulantes ainda
carregavam o conceito de comida barata, de qualidade inferior.

Este cenario sofreu mudangas em 2008, nos Estados Unidos, ap6s importante
crise econdmica 0s restaurantes fecharam suas portas, este evento levou os grandes
chefes as ruas. A alta culindria gastrondmica tornou-se urbana e chefs procuraram
montar seu proprio negocio, fazendo isso com custos reduzidos.

No momento presente, a cultura do "street food" (a chamada comida de rua) vem
ganhando importante aceitacdo em varios paises, o Brasil ndo fica fora dessa lista e ja
possui diversos adeptos ao seguimento. Por consequéncia, a preocupacdo com imagem
na democratizacdo da alta culinaria € uma novidade que engrandece a expansédo global
dos meios moveis na preparacgdo e distribuicdo de alimentos.

O turismo gastrondmico tem sua importancia no mundo inteiro e os food trucks
também tem sua parcela de contribuicdo. Segundo a descri¢do da jornalista e escritora
CHAER (2015) em nosso pais, o0 vendedor de comida de rua é uma das profissdes mais
populares em desenvolvimento e é fonte de renda para muitas familias, os trabalhadores

desse ramo ja representam em torno de 2% da populacéo.

O surgimento dessa tendéncia deu-se de forma diferente dos outros
paises: com a globalizacdo e a facilidade de viagens, muitos
empresarios brasileiros viram a possibilidade de empreender e
expandir seus negdcios ou abrir um primeiro restaurante num modelo
diferente, com contato direto com o publico, de baixo custo, sem
necessidade de adquirir ponto comercial ou outros encargos. (Food
Truck Sebrae: Modelo de neg6cio e sua regulamentagdo. 2015, p.4.)

Na primeira década do século XXI, comegou a inovacdo nos modelos de venda
de comida de rua com a modalidade de comércio em food trucks. Sdo Paulo foi a
pioneira no setor, muitos empreendedores apostaram na ideia que ja era sucesso em
varias cidades americanas e em outros estados. Ha inimeras opg¢des no Rio de Janeiro,
Parand, Rio Grande do Sul, Bahia, Brasilia e Minas Gerais, entre outros.

A tendéncia encorajou os chefes, ja que os consumidores comegaram a encontrar
precos acessiveis em culindria mais sofisticada. Sites de busca e compartilhamentos
pelas redes sociais incentivaram o setor de forma ainda mais expressiva, iniciou-se uma

organizagao em todo o pais, com o intuito de oferecer opg¢Ges de alimentagdo saudavel,
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rapida, barata e ainda como alternativa de turismo, com o oferecimento de comidas

regionais.
DI’CUME FOOD TRUCK

Em Campina Grande, um dos primeiros empreendimentos a se posicionar sob
essa perspectiva foi o “Di’Cumé”, inaugurado em 2015. Idealizado por dois empresarios
Campinenses, Karine Mabel e Fabio Carvalho. De acordo com os proprietarios, a ideia
partiu apds a atual crise econdmica no Brasil atingir seu estabelecimento fisico (Forum
Petiscaria), que passou a apresentar cada vez mais despesas e menos lucro, sendo
necessario efetuar demisses e reduzir o cardapio. Os custos com energia, agua e
aluguel eram muito altos. Ambos ja possuiam experiéncia em venda de alimentos nas

ruas e sabiam que era preciso inovar com qualidade para atrair novos mercados.

Em pouco tempo de pesquisa, optaram pelo segmento de food truck com oferta
de hambuarguer artesanal (alimento com baixa demanda no mercado da cidade). A
qualidade sempre foi uma grande preocupacdo para 0S empresarios que passaram a
investir em sua estrutura movel, vestimentas, comunicacdo, diversidade de produtos,

utilizando grandes marcas de molhos e ingredientes.

Figura 04 - Di’Cumé Food Truck

n/dlcumecg
@dicume

Fonte: Arquivo fornecido pela empresa.
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A escolha do nome “Di’Cumé” foi uma homenagem a regido Nordeste que em
sua linguagem utiliza com frequéncia expressdes como: “O que tem di cumé por aqui?”,
“Isso ¢ di cumé?”. “O nome ¢ simples e faz parte de nossa gente, bem como o Di’Cumé

Food Truck deve ser.” afirmou Karine Mabel.

Figura 05 — Marca Di’Cumé Food Truck

Fonte: Arquivo fornecido pela empresa.

REDES SOCIAIS E APLICACAO

Torna-se mais comum a cada dia 0 uso das redes sociais na comunicacao entre
empresas e clientes, essa interacdo permite aos consumidores, ndo apenas apresentarem
sua opinido, mas também a producdo de conteddo. SANTINI (2013, p.274) traz alguns

exemplos do uso das redes sociais com sucesso:

o A escolha do mascote (Fuleco) e do nome da bola (Brazuca) da
Copa do Mundo de 2014;

o Trés brinquedos da Lego nasceram de sugestfes de internautas
em votacdo nas redes sociais;

o Duzentas e vinte ideias de novos produtos e servicos da
cafeteria Starbucks surgiram nas redes sociais;

o A Pepsico definiu os novos sabores das batatas Ruffles em um
concurso on-line que ainda fez subir as vendas em 15%.

A Revista Exame mostra dados de Junho de 2012 que no mundo 1,5 bilhdo de
usudrios da internet e 1,2 bilhdo de usuarios das redes sociais. Desde, 52 milhdes de

usuarios da internet e 47,8 milhdes de usuarios das redes sociais estdo no Brasil, 58%

10
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das empresas tem algum tipo de participagdo nas redes sociais, e as mais utilizadas sdo
Facebook (86%), LinkedIn (82%) e Twiter (71%).

Area promissora, a comunicacgdo através das redes sociais tornou-se palco para
discussdes e mobilizagdes de diversos géneros. Um espago aberto e democratico, que
ganha mais forca a cada dia.

O “Di’Cumé” (objeto de estudo) atualmente, dispde do acompanhamento de
profissionais na area de comunicacao e faz uso das redes sociais facebook e instagram
para sua divulgacdo. Junto a essa equipe, produz materiais e traca planejamentos
estratégicos. Diariamente, a empresa comunica através desses canais sua localizacdo aos
seguidores.

Figura 06 — Midia para divulgacdo da localizagdo e horéario nas redes sociais

K em Campina!
FoodTruc * das 18h

m HUJE - Apartir

@© ESTAREMOS AS MARGENS DO AGUDE VELHO
(aolado do monumento dos 150 anos de C6)

Fonte: Arquivo fornecido pela empresa.

A rede social possui uma particularidade, a auséncia de hierarquia entre 0s
integrantes e a facilidade de ser criada ou desfeita. Estabelecem uma relagéo social, que
surge com empatia, gera a possibilidade do compartilhamento de informacdes,
interesses e opinides.

Essas redes permitem analisar como as pessoas atingem seus
objetivos, como as organizaces operam, e também a mensurar o valor
obtido pelas pessoas no uso das redes. Além disso, a internet é
importante facilitadora da comunicacdo integrada de marketing.
(SANTINI 2013, p.275).

11
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Figura 07 — Midia para divulgacdo do produto nas redes sociais
Fonte: Arquivo fornecido pela empresa.

Através do compartilhamento e marcacdo de amigos (desses seguidores) nas
midias, consumidores em potencial conhecem a marca, passam também a seguir o food
truck nas redes sociais e geram midias espontaneas gratuitas. Assim, a veiculagcdo nas
redes sociais tem grande valor para a empresa. Podemos citar ainda outro exemplo
pratico, como a entrevista concedida a TV Paraiba (filiada a Rede Globo) que trouxe um
nimero expressivo de pessoas que tomaram conhecimento sobre a nova empresa e

contribuiu no aumento de visualizagdes.

12
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Figura 08 — Midia para divulgacéo da localizagdo

ANTIGO POSTO FUTURAMA
(Ao lado da Praga Clementino Procdpio)

Fonte: Arquivo fornecido pela empresa.

Além da divulgacdo, é possivel fazer pesquisas através das redes sociais,
entender o perfil dos consumidores, interagir, observando o que eles acreditam ter boa
qualidade ou ndo. Essa interagdo gera um vinculo entre a empresa € 0 consumidor que
passa a fazer parte das decisdes, facilitando o processo de fidelidade. Como diz Rafael

Sampaio em seu livro Propaganda de A a Z:

[...] a propaganda é a promogdo junto aos consumidores, € a alma do
sucesso. [...] A propaganda seduz nossos sentidos, mexe com nossos
desejos, resolve nossas aspiragdes, fala com nosso inconsciente, nos
propde novas experiéncias, novas atitudes, novas agoes.

Original de Campina Grande, é interessante destacar que a facilidade de
locomogdo do empreendimento permite o surgimento de grandes oportunidades que
fogem deste limite geografico, como a recente participacdo do “Di’Cumé&” em um
evento gastrondmico da categoria, intitulado “Food Park JP” que aconteceu dos dias 26
de 27 de setembro, na capital paraibana. De acordo com os proprietarios foi um sucesso

de vendas e agregou valor a empresa.

13
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Figura 09 — Marca do evento gastrondmico de Jodo Pessoa

Fonte: Arquivo fornecido pela empresa

Figura 10 — Participa¢dao do Di’Cumé no Food Park JP (3* edi¢ao)

Fonte: Arquivo fornecido pela empresa

A imagem e o bom relacionamento com o cliente é indispensavel para toda
empresa, com o food truck ndo é diferente, por isso, estudos e trabalhos continuos de

comunicagdo sdo necessarios para atrair e mantém a atencéo do publico.
CONSIDERAGCOES FINAIS

Observamos que o marketing online aplicado pelo food truck aproxima os

consumidores, criando uma identidade Unica que o diferencia dos demais alimentos

14
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ofertados nas ruas. Destacando o cuidado com a aparéncia dos alimentos, a forma de se
vestir e os cuidados de sua imagem em geral, o food truck chama atencdo por onde
passa e torna-se uma opcao diferenciada, de qualidade, para os que preferem comer nas
ruas. Em conjunto com profissionais de comunicagéo, a participacdo em redes sociais
gera uma comunicacao direta, rapida, interativa e de baixo custo.

A possibilidade de locomoc¢édo permite grandes oportunidades para 0 segmento.
O “Di’Cumé Food Truck”, é original de Campina Grande, mas ndo se limita a esse
espaco geografico, tendo atualmente participado do evento gastronomico “Food Park
JP” .na capital da Paraiba, onde de acordo com os proprietarios foi um sucesso de
vendas e agregou valor a empresa.

As informacgbes sdo estimuladas frequentemente através das publicagdes em
redes sociais, tornando as empresas cada vez mais percebidas. A agilidade de
comunicacgéo das redes sociais facilita o processo boca-boca resultando em divulgagéo
gratuita através de compartilhamentos dos préprios consumidores. Além de instantanea,
essa forma de comunicacdo é bastante flexivel e diferente de midias tradicionais como

radio e TV, ela pode ser desenvolvida e divulgada em um curto espago de tempo.

15
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