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“The true measure of success is how many times you can bounce back from failure.”

Stephen Richards
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Resumo

O street food é um fenbmeno, uma novidade e curiosidade para todos aqueles
interessados em gastronomia. O street food consiste na comida de rua feita no
momento e vendida em espacos publicos. Tornou-se assim um componente

novo da oferta turistica, permitindo o seu enriquecimento e diversificagéo.

Esta novidade é uma tendéncia no Mundo, e estad a tornar-se também uma
tendéncia em Portugal. Uma vez que Portugal € muito conhecido pela sua
gastronomia (OTL, 2015) e atrai muitos turistas que visitam o pais com esse
intuito - provar a comida portuguesa - 0s proprios eventos de street food

passam a ser mais uma referéncia neste universo da gastronomia portuguesa.

Este trabalho tem como principal objetivo estudar o street food em Portugal e
de que forma tem evoluido no pais. Sendo que, o trabalho centra-se no estudo
de caso do concelho de Cascais, sendo este um destino turistico que

apresenta bastante oferta e procura desta natureza.

No trabalho que se desenvolveu, foi realizado um inquérito por entrevista a
Associacdo de Street Food em Portugal que permitiu uma analise mais
detalhada do fendmeno. Foram também realizados inquéritos por questionario
a varios dos seus associados. Os resultados do estudo revelam-se
consistentes com a literatura, revelando que o street food tem potencial para a
dinamizacdo dos locais em que se desenvolve, criando uma oferta ladica e
turistica que se reconhece relevante pelo tipo de experiéncias que
possibilita,sendo que em Portugal este € um setor ainda muito recente, mas
gue estd a ter uma boa aceitacdo por parte do publico, tanto no ambito do

consumo quotidiano, como também do turistico.

Palavras-chave: Turismo Gastronémico, Eventos Gastrondmicos, Street Food,

Comunicagéao



Abstract

Street food is a phenomenon, a novelty and curiosity for all those interested in
gastronomy. Street food consists in food made at the moment and sold in public
spaces. It has thus become a new component of the tourist offer, allowing its

enrichment and diversification.

This novelty is a trend in the world, and is also becoming a trend in Portugal.
Since Portugal is well-known for its gastronomy (OTL, 2015) and attracts many
tourists who visit the country with this purpose - to taste Portuguese food - the
street food events themselves become another reference in Portuguese

gastronomy.

The main goal of this work was to study the street food in Portugal and how it
has evolved in the country. Being that, the work focuses on the case study of
Cascais region, being this one tourism destination that presents / displays a lot

of supply and demand of this nature.

In the work that was developed, an interview was conducted to the Association
of Street Food in Portugal that allowed a more detailed analysis of the
phenomenon. Several of its associates were also inquired. The results of the
study are consistent with the literature, revealing that street food has the
potential to stimulate the places in which it develops, creating a leisure and
tourism offer that is recognized by the type of experiences that it makes
possible. In Portugal this is a very recent sector, but it is getting a good

acceptance by the public, both in terms of daily consumption and tourism.

Keywords: Food Tourism, Food Events, Street Food, Communication
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Introducao

O turismo associado a gastronomia € um segmento em grande expansdo e
com um enorme potencial. Muitos sdo os destinos turisticos, operadores
turisticos, empresas de eventos e outros prestadores de servicos no turismo
que tém reconhecido a importancia crescente deste tipo de turismo no

desenvolvimento local, regional e nacional.

Neste universo, a variedade de oferta em eventos que existe hoje em dia tem
aumentado exponencialmente. A criatividade, a imaginacéo e a capacidade de
inovagao tém dominado o setor, criando novos eventos e produtos de turismo e
de lazer neste dominio em que se procura sempre algo diferenciador e que

proporcione uma experiéncia nova e unica aos publicos consumidores.

De entre o tipo de eventos emergentes surge um novo conceito, o de street
food, um fenémeno que virou moda e que tem conhecido um crescimento
exponencial, existindo cada vez mais eventos e festivais cuja natureza
aproveita esta forma de mostra gastronémica. O seu desenvolvimento em
Portugal tem cerca de trés anos e aparenta ser também uma alternativa para o
empreendedorismo e dinamizacéo de cidades, localidades e até aldeias assim
como para o aumento do volume de turistas ou visitantes e para a criacdo de

postos de trabalho em torno desta actividade.

Por se reconhecer a novidade e a originalidade deste fendmeno e por se ter um
particular gosto por esta forma de “mostra gastrondmica”, a presente
dissertagcdo objetiva, numa primeira fase, uma melhor compreensao deste
fendmeno, assim como 0 modo como ele se tem desenvolvido em Portugal, as
suas especificidades. Pretende-se igualmente a compreensdo da sua
relevancia para a diversificacdo da oferta turistica, enriquecendo-a e
fornecendo-lhe caracteristicas Unicas, que aparentemente contribuem para a
originalidade da experiéncia turistica. Faz-se uma leitura das suas
caracteristicas procurando-se a compreensdo de como esta forma de turismo
pode influenciar favoravelmente o turismo mas também o desenvolvimento de

uma regido e de agentes locais privados que materializam a oferta neste



segmento. Por outro lado, pretende-se ainda questionar e avaliar de que modo

¢ feita a promocéo deste tipo de eventos pelas proprias marcas de street food.

Foi por todos estes motivos que se tomou a decisdo de estudar este tema, por
se acreditar que seria uma mais-valia para o enriquecimento da experiéncia
turistica, para o turismo na diversificacdo da oferta e no despoletar de
dindmicas locais e de iniciativa privada conducente a criagdo de emprego e de
rendimentos, pois € um fendmeno recente, estando ainda em crescimento. Por
outro lado, coloca-se a hipétese de, no dominio da comunicacéo, ainda existir
uma substancial necessidade de trabalhar este conceito e de o divulgar junto
dos seus diferentes publicos, incluindo os turisticos.

Objetivos

O objetivo de partida para este trabalho de investigagao consistiu em saber em
que medida é que o street food contribui para a dinamizacdo do turismo na
regido de Cascais, aumentando assim a visibilidade turistica para a propria
regido e ao mesmo tempo tentar perceber de que forma é que esta
comunicacao é realizada. Desta forma, o projeto de investigacdo centrou-se no
mercado turistico, especificamente no turismo gastronémico, sendo um estudo
limitado apenas ao concelho de Cascais, que procura saber como é que 0S
festivais de street food podem dar um contributo para Cascais ao nivel do
incremento da atividade turistica, da sua visibilidade, volume de visitantes
acolhidos, entre outros. Sera que os eventos de street food sao considerados
fendbmenos de dinamizacdo turistica? Através desta dissertacdo tentou-se
ainda perceber como é que o aperfeicoamento da comunicacédo, neste caso se
a comunicacao for realizada tendo em conta o visitante, se isso podera vir a ser
uma mais-valia e um contributo positivo para a regido de Cascais, criando
maior dinamizagdo na area e, consequentemente, dinamizando a oferta
turistica. A pergunta de partida desta investigacdo, que serviu como fio
condutor de todo o estudo foi: “O street food constitui um importante
componente para a diversificacdo e dinamizacdo da oferta turistica na

regido de Cascais?”



Definicdo das Hipoteses

Para conduzir com ordem e rigor o trabalho de investigacdo existiu a
necessidade de formular determinadas hipéteses de trabalho, pois a hipoétese,
nao so, “traduz, por definicdo, este espirito de descoberta que caracteriza
qualquer trabalho cientifico” como também “fornece a investigagdo um fio
condutor”, pois “o0 seguimento do trabalho consistira, de facto, em testar as

hip6teses confrontando-as com dados de observagao” (Quivy, 2013, 119).

Sendo que Cascais, por si so, jA € uma cidade com uma enorme oferta cultural
e turistica, considerou-se pertinente analisar em detalhe o contributo do street
food para este fendmeno. Deste modo foram formuladas as seguintes

hipoteses:

H1. O street food € um fendmeno que contribui para a dinamizacao turistica do

concelho de Cascais.

H2. O desenvolvimento de mais eventos de street food em Cascais ira permitir

uma maior promocao do destino turistico.

H3. O setor de street food em Portugal possui todas as condicdes para evoluir

como impulsionador turistico em volume de visitantes.

De forma a conseguir confirmar ou infirmar as hip6teses acima equacionadas,
e cumprir com estes objetivos propostos, o presente trabalho procurou
contribuir para o conhecimento da forma como, no concelho de Cascais, 0
desenvolvimento deste tipo de eventos podem constituir uma mais-valia a nivel
da dinamizacdo da oferta turistica local e para um aumento do volume de

visitantes existentes na regiao.

Apesar de ndo ser um estudo quantitativo, entende-se como um contributo
qualitativo neste dominio, ainda que existiram algumas limitacdes da
investigacdo a este nivel. Numa primeira fase, foi realizada uma entrevista
semiestruturada com um dos representantes da Associacao de Street Food em
Portugal, com o objetivo de identificar, em primeiro lugar, até que ponto o street
food estd desenvolvido no concelho de Cascais e quais as barreiras e

oportunidades que este fendmeno precisa ultrapassar e desenvolver para que



a sua comunicacdo alcance mais turistas e, consequentemente promova o
turismo. Numa segunda fase, foi aplicado um inquérito por questionario a
algumas empresas de street food como complemento a entrevista, o que

ajudou a perceber a perspetiva de quem vende.

Metodologia

Sendo que, como ja referido, o objecto principal deste estudo é um fenbmeno
muito recente, existiu a necessidade de recorrer ao uso de varias técnicas de
recolha de informagé&o. Utilizaram-se, por isso, distintas bases como fontes de
informacdo. As fontes secundarias foram utilizadas numa primeira fase da
dissertacéo, para recolha de material, contribuindo para a revisao bibliografica
que se refere ao “estado da arte” (Albarello et al., 1997), definicdo e
contextualizacdo do objecto estudado.

Em relacéo as fontes primarias, recorreu-se a estas numa segunda fase, sendo
gue a melhor forma de recolha de informacéo revelou ser a utilizacdo de duas
ferramentas distintas: um inquérito por entrevista semiestruturada a um agente
fundamental, observador privilegiado deste fenémeno, e posteriormente a

inquéritos por questionario a varios dos agentes aderentes a esta associagao.

A entrevista foi realizada a ASFP, sendo o nosso interlocutor o actual director
desta associacdo. Aquela estd envolvida na maioria dos eventos desta
natureza que acontecem no concelho e também no quadro nacional e, por isso,
se considera que desempenha um papel relevante do desenvolvimento do

fenbmeno em Portugal.

Porque se pretende proceder ao entendimento do fenébmeno, o trabalho de tipo
qualitativo revelou-se mais proficuo do que um estudo de tipo quantitativo.
Ainda assim tentou-se ensaiar um estudo de opinido das diferentes marcas de
street food que participam neste fendbmeno e foram realizados alguns inquéritos
por questionario que permitem, de forma mais generalista, saber qual a opinido
destas marcas relativamente ao turismo e a sua promocao direcionada a

turistas, tendo em conta, especificamente, aquelas que participaram no Street



Food European Festival 2017, sendo que este foi o primeiro festival de street

food a acontecer no pais e que ja vai na sua terceira edicdo.!

Estrutura do Trabalho

O trabalho € constituido por dois grandes grupos. A primeira parte tem por
objetivo rever a literatura e enquadrar teoricamente o tema proposto: o “estado
de arte” do street food. Consiste na delimitacdo do tema, sendo por isso
necessario contextualizar todos o0s conceitos-chave desde o turismo
gastrondmico, eventos gastronomicos ao proprio conceito de street food, tendo
também presente o foco da comunicagdo e promocdo de eventos
gastronémicos, recorrendo, por isso, a fontes bibliograficas nacionais e

internacionais, a livros e a artigos cientificos sobre o tema.

A segunda parte consiste na metodologia, sendo que neste estudo optou-se
pelo desenvolvimento de um estudo de caso. Nesta fase foi descrito todo o
processo cientifico utlizado no trabalho empirico que precedeu, orientou e
determinou a elaboracdo da investigacdo subsequente. Nesta segunda parte
inlcuiram-se também a leitura e a analise dos dados recolhidos. Por ultimo,
tentou-se responder a questdo de partida, verificando-se ou refutando-se as

hipéteses iniciais que a investigacdo apresentou.

Por daltimo, na estrutura do trabalho, foram incluidas nesta etapa do
procedimento as consideracdes finais e as linhas de orientacdo futura para

novos estudos neste universo.

Dificuldades Encontradas

Uma das grandes dificuldades deste estudo foi a novidade do conceito ndo sé
em Portugal, como internacionalmente e, como ainda nao existe muita
bibliografia referente ao proprio conceito, foi portanto bastante dificil iniciar a

pesquisa de artigos cientificos e de literatura acerca do tema. Ainda assim,

1 Ver Anexo G



orientou-ser a leitura com um fio condutor que segue uma logica do geral para
o particular, da envolvente mais abrangente para a definicAo e compreenséo

deste fendmeno.

Outra grande dificuldade foi o facto de este ndo ser o primeiro tema escolhido
por mim para a dissertacdo. A minha primeira escolha foi um relatério de
estagio, mas por este tema ser muito mais desafiante e motivador acabei por
aceita-lo como um desafio mais ambicioso e alterei a minha opcéo de
Mestrado. Para além disso, por ser um tema inovador - uma novidade - e ainda
ndo existirem muitos trabalhos académicos realizados neste a&mbito, considero
que significa uma clara mais-valia para mim, mas também para uma melhor
compreensao do fenbmeno, conseguindo assim fazer algo Unico e que se pode

diferenciar.

Espera-se assim que este estudo consubstancie um contributo para o maior
conhecimento do fenébmeno em territério nacional, em particular no concelho de

Cascais.



PARTE | Street Food: O “Estado da arte”, delimitagcdo conceptual e
problematizacdo

CAPITULO 1. A Gastronomia e o Turismo

1.1. O Turismo Gastrondmico

O turismo gastronémico (ou food tourism) € um conceito ja estudado por varios
autores. Segundo Getz et al. (2014a) a sua definicdo consiste no ato de viajar
com o objetivo especifico de desfrutar de experiéncias alimentares. Possui um
duplo significado, em fungcéo da prespectiva oferta/procura adoptada e a partir
da qual realizamos possiveis leituras do fendbmeno. Para quem trabalha nesta
area de negaqcio - restaurantes e destinos - este tipo de turismo pode significar
uma vantagem competitiva capaz de gerar uma consideravel rendibilidade de
negocio, crescimento do volume de visitantes ou notoriedade e distingdo do
local visitado, contribuindo em parte para 0 aumento da sua distincdo e
competitividade. Para a procura, ou seja para o visitante ou o turista, significa
uma experiéncia de caracter unico, local ou regional, podendo estes avaliar as
especificidades gastrondmicas dos destinos e dos interlocutores que

escolheram.

As atividades gastrondémicas e culinarias de um destino sdo categorizadas
como parte integrante do turismo cultural (Corigliano, 2002). Richards (1996)
salienta que o turismo cultural pode incluir a experiéncia das atracdes culturais,
bem como amostras da comida local. Long (2004) também afirma que,
experimentar a gastronomia de outro local é uma forma de se experimentar e

aceitar uma cultura diferente.

Hall e Mitchell (2001, 308), definem este tipo de turismo como "a visita aos
produtores primarios e secundarios de comida, festivais de comida,

restaurantes e locais especificos para os quais a degustacdo de comida
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regional sdo o principal fator para viajar’. Hall e Sharples (2003) tém a
necessidade de diferenciar dois tipos de turistas para definir este conceito:
agueles turistas que consomem alimentos como parte integrante da viagem e
0S turistas cuja selecdo do destino, comportamento e atividades sao
influenciados pelo interesse em comida. Estes autores defendem que a
definicdo de food tourism pode ser associada a definicdo de wine tourism, pois
este ultimo é visto como subconjunto especifico do conceito mais geral de
turismo gastronomico sendo, por isso, identificado quando a gastronomia € a
principal motivagéao para a viagem: a alimentagao passa a ser um fator decisivo
de tal forma, que acaba por influenciar o comportamento e tomada de decisdes

do turista.

Mitchell e Hall (2003) associam o turismo gastrondémico a uma viagem para fora
do local habitual de residéncia, motivada no todo ou em parte, pelo interesse
em alimentagao e bebida, e/ou em comer e beber. Para a World Food Travel
Association?, o conceito é claro e simples: "The pursuit and enjoyment of
unique and memorable food and drink experiences, both far and near".
Considera-se que, o consumo de bebida e comida ja é uma atividade implicita
dentro do turismo gastrondémico, sendo que, para esta associa¢ao, a distancia
percorrida para experimentar uma nova comida ndo é tdo importante como o
fato de estar sempre em movimento, seja na propria cidade, pais ou pelo resto

do Mundo, desta forma, quem o faz pode considerar-se um food travelers.

A industria do turismo alimentar € muito complexa e diversidicada, e, segundo
a World Food Travel Association (2012, 28) compreende quase 20

subsectores, de acordo com 0 esquema que se segue:

2 https://www.worldfoodtravel.org/cpages/what-is-food-tourism, consultado em 16 de Setembro de
2017.
3 Viajante de comida.
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Figura 1 - A Industria Mundial do Turismo Gastronomico
(Fonte: WFTA (World Food Travel Association) https://www.slideshare.net/Irasquilha/world-food-tourism-summit-
trend-report-presentation)

Segundo esta associacdo existem quatro grupos que compdem a industria do
turismo gastronémico, sendo que o primeiro consiste na comida e bebida —
dentro dos quais estdo inseridos 0s eventos gastrondmicos; o segundo grupo é
o turismo e a industria hoteleira; o terceiro quadrante compreende 0s grupos
relacionados como por exemplo estudantes e investigadores ou as plataformas

de redes sociais e por ultimo constituidos pelos consumidores.

O “Global Report on Food Tourism” da Organizacdo Mundial de Turismo (2012,
5) considera que o turismo gastronémico cresceu consideravelmente nos
altimos anos e € um dos segmentos mais dinamicos e criativos do turismo.
Sendo que, o0 turismo gastrondmico tem em conta os valores tradicionais
utilizados no desenvolvimento do turismo moderno em geral, que incluem o
respeito pela cultura, tradigéo, autenticidade e sustentabilidade (Second Global
Report on Food Tourism, 2017). Os autores Quan e Wang (2004) tém a mesma
opinido e reconhecem o turismo gastronomico como um fenOmeno emergente
que esta a ser desenvolvido como um novo produto turistico e que apresenta

provavelmente, e ainda, um elevado potencial de crescimento (IPDT, 2017).4

4 https://www.jn.pt/economia/interior/turistas-escolhem-portugal-pela-autenticidade-e-gastronomia-
5671767.html, consultado em 20 de Outubro de 2017.
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As experiéncias de turismo gastrondémico ndo se constituem apenas do acto de
realizar refeicdes fora de casa em restaurantes ou similares. Incluem também
cursos de culinaria, passeios agricolas e a visitagcdo aos mercados de produtos
alimentares, entre outros. Estas experiéncias estédo ligadas a cultura do local e
muitos viajantes consideram que é uma das melhores maneiras de conhecer a
histéria e a cultura do povo e do local visitado. A Organizacdo Mundial de
Turismo (2017) acrescenta que, o turismo gastronOmico representa uma
oportunidade para revitalizar e diversificar o turismo, promovendo o
desenvolvimento econdémico local e contribuindo, também, para a promoc¢éao de
marcas-destino, para a manutencdo e preservacdao de tradigbes, para a

valorizacéo de diversidades locais e para o conceito de autenticidade.

O turismo gastrondmico, segundo foi pesquisado nas varias referéncias
bibliograficas consultadas, encontra-se designado por diversos nomes, como
Culinary Tourism, Food Tourism ou Gastronomic Tourism. Para os autores de
origem anglo-saxénica como é o caso de Greg Richards ou Michael Hall este
fenémeno é apelidado de Food Tourism, enquanto nos EUA a designacdo mais
utilizada é o Culinary Tourism e nos paises latinos predomina o termo de
Turismo Gastrondmico. Karim e Chi (2010, 532) assumem que “tourism activity
related to food has been labelled such as food tourism, culinary tourism, or
gastronomy tourism. These terms have the same meaning: people travel to a

specific destination for the purpose of finding foods”.

Wolf (2002) define o turismo culinario como: viagem para procurar alimentos e
bebidas preparadas e experiéncias gastronémicas memoraveis. No geral, sdo
todos os turistas que mostram interesse em comida e vinho como forma de
lazer (Hall e Mitchell, 2006).

Ja no cenério nacional, o PENT (2006-2015) salientava que a “gastronomia e
vinhos” tém, na atualidade, grande relevancia e potencial enquanto produto,
nao so pela “tradicdo e qualidade dos produtos” mas também por se constituir
enquanto “motivagdo secundaria para quase todos os produtos estratégicos”.
Na mais recente estratégia nacional de turismo, a Estratégia de Turismo 2027
(2017, 35) a gastronomia € vista como uma das potencialidades do turismo em

Portugal. Na regido de Lisboa, a titulo de exemplo, assume mesmo uma
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importancia muito relevante ja que, tal como é referido no quadro abaixo pode
observar-se no inquérito realizado a estrangeiros pelo Observatério do Turismo
de Lisboa (2015), que este segmento se consititui como um dos principais
motivos da visita de estrangeiros a Lisboa. Ou seja, segundo enuncia o estudo
em referéncia, a “gastronomia e vinhos” fica em terceiro lugar (70,3%),
destacando-se claramente nos motivos pelos quais 0s turistas estrangeiros

viajam para Lisboa:

PURPOSE OF TRIP Foreigners

Visit monuments and museums 81,1%
To know the Portuguese culture 76,9%
Gastronomy and wine 70,3%
To know different local customs 69, 7%
To know the modern Lisbon 60,7%
Have fun with friends 38,9%
Rest/Relax 38,0%
Contact with local people 31,2%
Sightseeing 28,3%
To be with family 16,6%
Nightlife 15,3%
Contact with Nature 8,6%
Professional business 8,0%
Attend cultural events 6,4%
Take advantage of good weather 6,0%
Stay at a good hotel 5,3%
Go to recommended restaurants 3,6%
Play sports 1,6%
Attend sport events 0,8%
Health reasons 0,1%

Figura 2 - Objetivos de visita de estrangeiros a Lisboa
Fonte: Observatorio do Turismo de Lisboa (2015)

De acordo com o questionério realizado, em 2006, por Henriques e Custddio
(2010) aos consumidores dos principais mercados europeus, Portugal foi
destacado por quatro dos mercados emissores de turistas (Espanha, Franca,
Itdlia e Holanda) como o terceiro melhor destino de gastronomia e de vinhos.

Sendo que a gastronomia se encontra na base das motivacdes turisticas, o
turismo gastrondmico constituiu uma forma especifica de ‘turismo que marca a
modernidade’ (Inacio, 2008, 173). Os principais componentes do turismo
gastrondmico sdo, nomeadamente, a presenca de produtos alimentares locais
e/ou regionais e restaurantes de especialidades gastronoOmicas na regido. Esta

€ a forma tradicional de mostrar a gastronomia de determinada regido e ao
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mesmo tempo oferecer ao turista uma experiéncia cultural. Outras atividades
que tém ganho importancia sdo a descoberta de rotas, festivais e eventos

gastronémicos.

O ex-ministro da economia, Antonio Pires de Lima (2015), afirmou ainda que o
turismo gastronomico tem sido um dos principais fatores para o
desenvolvimento da economia portuguesa. Pires de Lima, durante o World
Food Turism Summit que aconteceu em Cascais (Lusa, 2015)° constatou ainda
que “os turistas gastam em média cerca de um terco do seu orcamento em
atividades ligadas a gastronomia e, por isso, creio que faz todo o sentido este
seminario mundial em Portugal e fazer desta vertente gastronémica uma
vertente fundamental da nossa promocao turistica”. De acordo com o ex-
ministro, espera-se que, até 2021, exista um crescimento anual médio no que
respeita ao turismo gastronémico, tendo em conta de cresceu 30% no final de
2015 relativamente ao ano de 2012, e em Janeiro de 2015 ja aumentou 11%

em volume e 18% em proveitos.®

De acordo com Rebelo (2003) é a partir da histéria para além do sabor
encontrado nos pratos que se pode encontrar o chamado turismo
gastrondémico, parte integrante do turismo cultural. A gastronomia pode tratar-
se, para o turista, da principal motivacao de viagem e selec¢cao do destino ou
de uma simples necessidade, tal como afirma Inacio (2008, 173), o “turismo
gastronémico constitui-se como uma das formas que o turismo cultural pode
tomar em que o principal interesse da viagem é cultural, mas no sentido de se
pretender conhecer a gastronomia, provar, experimentar habitos alimentares de

determinada regiao”.

1.2. O que representa a alimentacao para o turismo?

Alimentar-se é fundamental para a sobrevivéncia humana e o turismo é uma

parte importante da vida quotidiana do homem moderno, sendo que a juncéo

5Ver Anexo D.
6Ver Anexo D.
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de ambas leva a conclusdo de que comer fora de casa se tornou num dos
habitos humanos (Gaji¢, 2015).

A alimentacdo assume um aspeto significativo na experiéncia turistica do
destino, impulsionada pelas tendéncias crescentes de autenticidade e a
necessidade de ter uma experiéncia de alta qualidade, segundo a APTECE
(Associacdo Portuguesa de Turismo de Culindria e Economia no Manual

Pratico de Turismo de Culinaria: 2014)".

A relacdo entre comida e turismo representa assim uma oportunidade de
desenvolvimento de produtos, bem como um meio para a diversificacao rural
(Hall, Mitchell e Sharples, 2003). Esta ligacdo € para muitos autores quase
indissociavel ja que se considera que “‘uma grande parte da experiéncia
turistica € passada a comer ou a beber, ou ainda, a decidir o qué e onde
comer” (Richards, 2001, 80). Comer é parte integrante da experiéncia geral de
turismo e pode constituir uma motivagdo principal para a viagem (Hall e
Sharples, 2008). A comida pode proporcionar “oportunidades extra” aos turistas
de forma a tornar o seu ambiente de férias mais memoravel e agradavel (Quan
e Wang, 2004, 299). Para Hjalager e Richards (2002b) a comida e o turismo
estdo inextricavelmente ligados e alimentar-se € uma necessidade fisica para
todos os turistas, gerando em consequéncia receitas substanciais para 0s
destinos visitados. Ja Kime (2007) defende que é através da gastronomia que
se consolida a unido entre todos os membros de uma comunidade, pois esta

reflete a identidade, a histdria e o contexto social.

Alguns autores iram ainda desenvolver algumas especificidades do conceito de
gastronomia, subdividindo-o em quatro grandes categorias (Hall e Mitchell
2001):

- Uma componente da cultura local que pode constituir parte integrante da
oferta turistica;

- Uma ferramenta de promocao turistica,

"http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/AreasAtividade/desenvolvimentoeinovacaol/Doc
uments/manual-pratico-turismo-culinaria-APTECE.pdf , consultado em 25 de Outubro de 2017.
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- Um contributo para o desenvolvimento da producéo local,criando receitas e

aumentando dinamicas econémicas;

- Alimentos afetados pelos padrdes de consumo locais que sao preferidos

pelos turistas.

Mitchell e Hall (2003) defendem ainda que, o proprio ato de comer acaba por
se tornar algo altamente experiencial (muito mais do que funcional) quando faz
parte de uma experiéncia de viagem, podendo tornar-se sensorial, simbdlica e
ritualistica, assumindo entdo um novo significado. Perante um cenario novo e
inspirador, durante a visita a um novo local, a uma cidade completamente
diferente, até a refeicdo mais bésica pode ser gravada na memobria para

sempre, como uma experiéncia num todo.

Dados globais da WFTA (2012), ddo-nos conta que cerca de 36% dos gastos
dos turistas s&o utilizados para a alimentagcédo - cerca de um ter¢co, como foi

afirmado pelo ex-ministro da economia - Anténio Pires de Lima (Lusa, 2015).

De acordo com Quan e Wang (2004) a gastronomia do local de destino é um
aspeto de extrema importancia na qualidade da experiéncia de férias, e traz
varias oportunidades comercializaveis para o turista. Estes autores defendem
que o conceito de experiéncia turistica é aquele que se opfe aos momentos
diarios e rotineiros. O préprio ato de comer esta sempre presente no dia-a-dia
de um turista, nem que seja apenas para satisfacdo das necessidades basicas
(Henriques e Custddio, 2010).

Os turistas escolhem a viagem como uma maneira de fazer algo diferente no
seu dia-a-dia, dai podemos afirmar que a experiéncia turistica pode ser
também denominada como "experiéncia de pico” (Quan e Wang, 2004, 298) ou
experiéncia maxima ou de topo. A experiéncia turistica global consiste na
juncdo da ultima com as atividades de apoio — comer e dormir — pois sem este
suporte é impossivel existir a “experiéncia de pico”.Para Sampaio (2009, 119) a
gastronomia constitui-se como um ‘recurso turistico primario’ e um verdadeiro

produto turistico, reclamando mesmo a sua autonomia.

Concluindo, a gastronomia local é considerada um elemento identificador de

cultura, que delimita tempo, espaco, forma e habitos alimentares (Santos,
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2007) e enriquece de forma substancial a experiéncia turistica, tonando-a

distinta e memoréavel.

1.3. O Turista Gastrondmico

Considera-se que, para compreender o conceito de turismo gastronomico é
necessario também entender o comportamento daqueles que o praticam (Hall e
Sharples, 2003). Afinal quem s&o os turistas considerados gastronoOmicos? A
resposta a esta questdo é complexa mas consensual para alguns autores de
referéncia. Assim, Getz e Robinson (2014, 316) discutem acerca da opinidao de
Hall et al. (2003) e afirmam que, “Eles assumiram que o0s turistas de alimentos
sao altamente motivados, procuram restaurantes, mercados ou vinicolas, e que

todas ou quase todas as suas atividades sao relacionadas com alimentos”.

Bernier (2003) afirma que é possivel distinguir entre o turista que “come porque
viaja” e o turista que “viaja para comer”, sendo que no primeiro caso nao existe
muito interesse pela oferta gastrondmica local e a comida é apenas uma
questao fisioldgica e de sobrevivéncia. Na realidade, os turistas gastronomicos

sdo aqueles que viajam para comer, onde a comida é a principal atracao.

Segundo a OMT (2012, 10), os turistas gastronomicos sao aqueles que fazem
parte das novas tendéncias do consumo cultural, sdo viajantes que procuram a
autenticidade dos lugares que visitam através da gastronomia. Para eles é
muito importante a origem do produto e a gastronomia € vista como uma
oportunidade de conviver e trocar experiéncias. Sao também turistas mais
exigentes e com mais despesas. A opinido mantém-se a mesma no Second
Global Report da OMT (2017). Inécio (2008) afirma também que o turista
contemporaneo apresenta um elevado grau de exigéncia devido ao seu
elevado nivel de instrucao e experiéncia de viagem. Segundo Sampaio (2009,
131) o novo turista é ‘curioso, explorador, aventureiro, amante de emocgdes

fortes’.

As necessidades do turista contemporaneo estdo cada vez mais relacionadas
com uma maior curiosidade e vontade de desfrutar espacos turisticos ricos em
patrimonio e em valores culturais (Soares, Neves e Fernandes, 2007). No

geral, “o turista de hoje € mais culto do que o de h& 20 anos, tem mais acesso
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a informacdo, procura novas experiéncias, esta preocupado com o0 meio
ambiente, interessa-se em participar nas atividades, aspira a um determinado
estiio de vida e quer experimentar a cultura local quando vai de férias”
(APTECE, 2014, 10). E esta troca de experiéncias interculturais que o turista do
séc. XXI procura e deixa de ser suficiente a tradicional oferta tangivel —
alojamento, alimentacdo e transporte. O turista de hoje procura novas
emocoOes, afetos e algo mais relacionado com a oferta intangivel. Aqui entra a
nova gastronomia com experiéncias unicas que vao para além da cultura, que

sao vividas (Sampaio, 2009, 119).

O termo foodies segundo Getz et al. (2014a, 6) significa ser um amante de
comida; uma pessoa cuja identidade pessoal e social abrange a qualidade dos
alimentos, a culinaria, a partilha de refeicdes e de experiéncias alimentares; 0os
foodies incorporam todos os aspetos de comida no seu estilo de vida, o que por
vezes leva-os a viajar com 0 objetivo de ter novas e auténticas experiéncias

relacionadas com a comida.

De acordo com a WFTA (2016) os food travelers séo turistas que participaram
numa experiéncia ou atividade relacionada com comida e/ou bebida - além de
jantar fora — em algum momento nos ultimos 12 meses. Esse tipo de atividades

podem ser:

o Participar numa food tour.

o Fazer compras numa mercearia local ou loja gourmet.

o Fazer visitas a fabricas/empresas de comidas ou bebidas.

o Participar em degustacdes de vinhos/cerveja/bebidas espirituosas.

o Comer em locais de restauracdo Unicos ou memoraveis.

o Visitar um chocolatier, padaria ou gelataria para provar o que torna o

destino conhecido.

As experiéncias anteriores dos turistas com a comida podem influenciar as
futuras visitas aos destinos, sendo que o0s turistas mais experientes podem
estar mais dispostos a experimentar diferentes alternativas de comida em
comparagcdo com o0s visitantes que o fazem pela primeira vez (Ryu e Jang,
2006).

16



Considera-se globalmente que, o numero de turistas que escolhe um destino
especifico para conhecer e provar a sua oferta gastron6mica e ao mesmo
tempo procura singularidade e a tipicidade das préprias gastronomias locais €
cada vez maior (Santos, 2007). Resumindo, os turistas gastrondmicos séo
exploradores que adoram fazer algo diferente do tradicional e encontrar
experiéncias novas, unicas e ‘desconhecidas’. Um evento gastrondémico
direcionado apenas a foodies, como um grupo de interesse especial, deve ser
posicionado de forma bastante diferente (Getz e Robinson, 2014). A figura
abaixo, mostra como o evento voltado para os foodies se enquadra nas
dimensdes cognitivas e afetivas e na autenticidade.

Figura 3 - Eventos direcionados a Foodies
Fonte: Getz e Robinson (2001, 4)

A maioria das pessoas consome e compra alimentos propositadamente para se
alimentar, porém, cerca de 10% sdo compostos por turistas e pelos foodies,
podendo estes ser o publico-alvo do turismo gastronémico. Apesar de ser uma
grande diferenca ha um grande potencial para peencher esta lacuna, sendo
esta a tarefa para os marketeers e para os gestores de turismo (Yeoman, 2008,
206-208). E porque os turistas gastronomicos procuram experiéncias culinérias
diferentes existem, por isso, varios métodos de comunicacdo, diferentes
pacotes e diferentes estratégias de desenvolvimento de produtos para
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satisfazer diferentes expectativas e necessidades deste tipo de turistas (Ignatov
e Smith, 2006).

CAPITULO 2. Os Eventos Gastronémicos

2.1. Breve contextualizacdo de Eventos Gastrondmicos

Vérios autores reconhecem que os eventos sdo uma nova forma de turismo
alternativo (Getz, 1991; Lee, Lee e Wicks, 2004). Getz (1991) salienta que, os
eventos podem ser considerados uma forma nova e alternativa de turismo, o
gue pode contribuir significativamente para o seu desenvolvimento, melhorando
a relacdo existente entre o turista e o anfitrido. Os eventos sdo ainda atrativos
turisticos que integram os planos de marketing e desenvolvimento da maioria
dos destinos turisticos (Getz D., 2008), atraem turistas e constituem uma
oportunidade para resolver problemas de sazonalidade e para aumentarem a
permanéncia desses mesmos turistas no local de destino (Mccartney e Osti,
2007).

Getz e Robinson (2014) defendem que, festivais e eventos com temas
alimentares e agricolas sempre foram os principais pilares das comunidades
rurais devido a um grande motivo para celebracdo: a colheita. Porém, nas
Ultimas décadas os eventos gastronoémicos tém vindo a aumentar em conjunto
com o crescimento da economia e do turismo (Getz, D. e Robinson, R., 2014).
A gastronomia — e particularmente o0s eventos gastronémicos - podem
constituir-se desta forma como impulsionadores do turismo em dinamica local,
em volume de visitantes ou em gasto médio por turista (Bellia et al., 2016). Por
forma a reforcar a relevancia deste fendmeno, Hall e Sharples (2008)
catalogaram festivais de comida e vinho em todo o mundo e forneceram casos

e exemplos de eventos que consideram destinados a turistas gastronémicos.

De acordo com Richards (2002) a singularidade da gastronomia local pode
melhorar significativamente a imagem de um destino. Para um turista que se
encontra satisfeito com a gastronomia oferecida, os alimentos locais podem

servir como um fator para eles voltarem ao mesmo destino (Ryu e Jang, 2006).
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Boniface (2003) afirma que o papel dos eventos de gastronomia esta
relacionado com a intengdo de acrescentar valor a um determinado produto,
dar maior visibilidade a determinados produtores ou oferecer diferenciacao ao
turista. Esta autora também defende que um ponto forte dos eventos de
gastronomia e bebidas é que a sua maioria séo realizados durante a época de
Outono, fora da altura de maior procura turistica, podendo assim contribuir para

uma diminuicdo da sazonalidade existente em determinados destinos.

De acordo com o Restaurant, Food and Beverage Market Research Handbook
de 2011 (Richard K. M. & Associates, 2011, 231-233), existem mais de mil
festivais de comida e vinho realizados anualmente nos EUA, o que plasma de
forma ineiquivoca a importancia que este fendmeno tem vindo a adquirir na

actualidade.

Um estudo realizado por Crompton e McKay (1997) indicou que, o0s
participantes de eventos gastronomicos tém diferentes motivacbes para
atender a este tipo de festivais - comparativamente a quem frequenta eventos
musicais, bailes ou paradas — sendo que aqueles que participaram em eventos
de comida estéo significativamente menos interessados no patrimonio ou nas
tradices culturais e significativamente mais inclinados a ser motivados pela
novidade da gastronomia e pela socializacdo com o exterior. Segundo a

APTECE (2012, 5) as atividades culinarias consistem em:

e Festivais e/ou experiéncias gastronémicas (que inclui o street food);
e Visitas a mercados locais;

e Atividades de pesca;

e Escolas de culinaria;

e Visitas a agroturismo;

e Vindimas;

e Accoes de degustacao diversas;

e Restaurantes.

2.2. O Conceito de Street Food
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“Street food: It’'s fun, tasty, trendy, cheap, adventurous, and meant to be eaten
on the fly” (Batista, 2015, 12). Um conceito moderno, com uma tendéncia de
crescimento cada vez maior em Portugal e no mundo, que consiste na venda

de comida feita no momento e vendida em espacos publicos.

A definicdo de street food (ou comida de rua) fornecida pela Organizacdo das

s

Nacdes Unidas para Agricultura e Alimentagcdo (FAO, 1995)8 é: “street foods
are ready-to-eat foods and beverages prepared and/or sold by vendors or
hawkers especially in the streets and other similar places.” Segundo a FAO,
pode ser o meio mais barato e acessivel de obter uma refeicdo
nutricionalmente equilibrada fora de casa. O street food € mais barato que a
comida feita em casa, especialmente se for considerado o tempo gasto em
compras e a cozinhar e também os custos do transporte e combustivel

implicados nesta confeccéo (Tinker, 1997).

Outra grande vantagem é ser um fendémeno que esta na moda e que se
destaca pela sua diferenca e criatividade. Deixam de ser apenas as tradicionais
rulotes de comida fast-food - e passam a ser varios veiculos visualmente
apelativos e criativos, que servem cada vez mais variedade de comida, com

realce a comida tipicamente portuguesa, biolégica e mais saudavel.

Comida comum

Comida especializada e diferenciada

Multi-produto

Mono-produto

Foco na expedicdo rapida do produto

Foco na experiéncia do consumidor

Fraca apresentacdo do veiculo

Grande preocupacdo com a estética do
negocio

Marketing focado na localizacdo geografica
da venda

Marketing focado no desenvolvimento da
marca

Auséncia dos social media

Forte aposta na publicidade digital

Fraca diferenciacdo do negécio

Forte diferenciacdo do negdcio

Plataforma de venda com pouca mobilidade

Plataforma de venda com muita mobilidade

Plataforma com elevada perturbacdo visual

Plataforma adaptavel ao ambiente

8 http://www.fao.org/fcit/food-processing/street-foods/en/, consultado em 3 de Novembro de 2017.
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do meio ambiente circundante

Tabela 1 - Venda Ambulante VS Street Food
Fonte: BATISTA, J. Street food & food trucks — o guia do investidor (2015, 14).

Segundo a tabela acima referenciada, uma das carateristicas de street food é o
fato de cada food truck se focar apenas num produto — Mono-produto. Existe
uma forte especializagdo da comida que é servida, que aposta em algo
diferente e Unico e um grande foco na experiéncia do cliente para que seja um

momento marcante e que até podera recomendar.

Segundo Kime (2007), outra das carateristicas do street food € envolver a
comida com o mundo que nos rodeia e que, além disso, pode estar em
qualquer lugar e ser servida a qualquer hora. Existe uma itinerancia neste

negacio: o food truck pode deslocar-se.

“A street food, enquanto fendmeno cosmopolita € uma nova tendéncia de estilo
de vida e constitui um novo paradigma na alimentacdo das pessoas que se
define pela crescente valorizacdo que as populacdes urbanas tém vindo a dar
as atividades outdoor e aos estilos de vida saudaveis.” (Batista, 2015, 14) Este
autor, que publicou o primeiro livro em portugués sobre o street food, defende
também que este € um negdcio altamente flexivel e com baixas necessidades
de investimento inicial. Este conceito é dirigido para toda a familia, uma vez
gue o seu publico-alvo sdo miudos e graudos. Trata-se de um evento que,
especialmente, atrai a populagcédo mais jovem, que se interessa pelas novidades

e por algo diferente do habitual.

O segmento de street food substitui as cadeias de fast-food em muitos dos
paises do terceiro mundo, principalmente para grupos com menor poder

econémico (Tinker, 1989).

Comida barata para menos favorecidos Refeicdo completa para trabalhadores ocupados

Oportunidade de negdcio para pessoas | Oportunidade de negdcio para novos talentos ou
com pouca formacdo licenciados em programas de culindria

Food trucks desorganizados e sem Food trucks higienizados e originais
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higiene Oportunidade para o intercambio de culturas

gastronémicas; comida para o prazer

Tabela 2 - Street Food no Passado VS Street Food no Presente
Fonte: Chang et al., 2011; Tinker, 2003.

De acordo com a tabela acima, a nocdo de street food dos dias de hoje &
completamente diferente do seu significado antigo. Hoje em dia, nos paises
desenvolvidos, existe um grande enfoque no intercambio de culturas e a prova
da comida é feita como forma de prazer — algo experiencial. Para as empresas
e licenciados dentro dessa area surge também como oportunidade de negdcio.

2.3. Festivais de Street Food: A tendéncia no Mundo e em Portugal

No mercado da restauracdo e da alimentacdo a comida de rua surge como
uma clara tendéncia de mercado e consegue oferecer aos seus clientes
sabores globais com produtos locais. Traz pessoas para as ruas das cidades,
provoca uma revolucdo nos habitos alimentares e de lazer e cria oportunidades
de negdcio. Segundo Wessel (2012) contribuiu para a vitalidade da vida urbana
em todas as culturas durante séculos. E uma “industria” nova, distinta e
independente da tradicional venda ambulante, segundo Batista (2015). De
acordo com a Associacao Nacional de Restauracédo dos EUA, em 2011, este foi
0 setor com maior crescimento dentro da “industria da restauracdo”, apesar das

variacdes na economia que este setor enfrentou.

Mas este conceito de “comida de rua” ndo € novo. Na verdade é bem antigo,
anterior mesmo ao conceito de restaurante e ao fenémeno do florescimento da
restauracdo9. Tudo comecou na Grécia antiga, onde o peixe frito ja fazia parte
da comida de rua (Batista, 2015). As populacdes mais desfavorecidas néo
tinham cozinhas nas suas casas e, por isso, era na rua que se alimentavam.
Assim como na China, os alimentos também eram servidos a populacdo mais
pobre, enquanto os cidaddos mais ricos mandavam 0s seus empregados
comprar as comidas de rua para depois serem consumidas por eles nas suas

casas.

% https://www.youtube.com/watch?v=uCloY6ZUNgA(2011), consultado em 2 de Agosto de 2017.
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Charles Goodnight foi o pioneiro da ideia de cozinha ambulante no séc. XIX
nos E.U.A., criando um método para alimentar os homens que transportavam o
seu gado para oeste, através da utilizacdo de um camido militar que levava a
comida até eles. O street food moderno surgiu nos Estados Unidos com as
food trucks nos centros empresariais com ofertas de refeicbes mais variadas. E
um fendmeno que acompanhou o crescimento dos centros urbanos e o
fornecimento de alimentacdo a baixo custo junto de locais onde a procura
justificava a oportunidade de negdécio. Porém, e mais recentemente assistiu-se
ao seu re-florescimento, mas numa prespectiva distinta. O novo boom do
crescimento do street food nos Estado Unidos comecou em 2007 e tem-se
vindo a acentuar até ao presente, apresentando um crescimento rapido

comparativamente a restante industria da restauracdo (Weber, 2012).

A influéncia do conceito moderno de street food surgiu de alguns paises em
vias de desenvolvimento, maioritariamente da Asia, onde existe uma grande
variedade de temperos e sabores e onde a venda de comida de rua é muito
comum. De alguma forma, os turistas contribuiram para este desenvolvimento,

aderindo de modo entusiéstico a esta forma de alimentacao.

STREET FOOD REVOLUTION C©

STIREET FOOID IS
Feady-to-cat food and drink sold on the street or in other public places

TREET FOOD IS CONSUMED BY | | ‘POPULAR STREET FOODS ARE |
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Figura 4 - A Revolugdo do Street Food
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Fonte:The Food People 2012 - https://thefoodpeople.co.uk/index.php/infographics/street-food, consultado em 18 de
Setembro de 2017.

De acordo com a figura, existem cerca de 2.5 bilides de pessoas a consumir
comida de rua por dia no Mundo. A mudanga do conceito street food nesta
altima década foi drastica: desde os food trucks tradicionais até cozinhas
moveis de alta tecnologia, e continua a evoluir, tornando-se mais sofisticado,

com cada vez mais escolha de alimentos (The Food People, 2012).

Este conceito comecgou por ser uma necessidade e passou a ser relacionado
com inovacéo, criatividade e, especialmente, variedade. Considera-se que 0
street-food tem em conta a modernizacdo do préprio conceito: food trucks

esteticamente apelativos, que servem produtos de qualidade e frescos.

Muitos programas televisivos e canais de televisdo especializados tém vindo a
difundir programas em que grandes Chefs de renome mundial, como Antony
Burtain — no programa “No Reservation” — e muitos outros, procuram o
conhecimento de diferentes paises através dos seus habitos alimentares e
anunciam com frequéncia que no street food reside a esséncia da auténtica
comida local em muitos dos destinos eleitos pelo Agenda Setting. Em
consequéncia, 0s publicos destes programas mimetizam nos seus
comportamentos turisticos estas experiéncias e tentam, também eles, viver a
cultura local através das experiéncias gastronOmicas que o street food
proporciona, explicando em parte a explosdo da procura deste tipo de

alimentagao.

Quanto a Portugal, podemos afirmar que nos ultimos tempos houve uma
invasdo cada vez maior deste conceito de street food. Passa a ser um dos
negécios utilizados para dinamizacdo das cidades portuguesas e animacéo de
espacos publicos, atraindo cada vez mais empreendedores. Apresenta no
cenario nacional uma oferta gastronémica muito diversificada. De acordo com
Batista (2015), para se ter uma noc¢ao da verdadeira velocidade de expansao
desta “industria”, segundo José Borralho, vice-presidente da Associagdo Street
Food Portugal, no final de 2014 existiam cerca de vinte Food Trucks a operar

em Portugal, numero que em meados de 2015 ja ia nos cento e trinta.
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Um estudo da Street Food Portugal (2015) indica que este sector representa
atualmente um volume de negécio de 5.7 milhdes de euros, possuindo um
crescimento médio de 20% por ano. Além disso, ja existem cerca de 220
negécios de street food pelo pais, sendo que 64% desta oferta encontra-se
concentrada em Lisboa. Na figura abaixo representa-se o desenvolvimento

deste fendmeno no contexto nacional:

) B

Receita Crescimento Expressao Dimensao

A street food O sector possui um 64% da oferta esta Existem cerca de 220
representa atualmente crescimanto de 20% ao concentrada em Lisboa, negoécios de street food,
um volume de negocio ano seguido do Porto (15,5%) envolvendo 400
de 5.7 milhGes de euros e Algarve (9,5%) empregos diretos

Figura 5 - Street Food em Portugal
Fonte: Estudo da Street Food Portugal (2015, 8)

O crescimento exponencial desta atividade pode ser justificado pela
conjugacdo de diferentes fatores. Considera-se que um dos fatores que
influenciou o crescimento do street food € a situacao econdmica e social que se
tem vindo a viver nos ultimos anos, ndo sé em Portugal mas a nivel global e a
crise econémica que faz com que haja menos dinheiro disponivel e tem
consequéncias tanto para os investidores, que ndo conseguem empreender
num setor que exija um investimento inicial muito grande, tornando apelativo o
investimento em food trucks, como também para os consumidores que por ndo
terem tanto dinheiro disponivel preferem procurar solugbes que aliem a

qualidade e o preco.
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No ano de 2017, Luis Rato presidente da ASFP (Nunes, 2017) afirma que “ha
dois anos (relativamente a 2015) o fendmeno crescia impulsionado pelos
desempregados que criavam 0 proprio emprego; agora, estamos numa fase de
investimento mais profissional, com grandes investidores a entrar no negécio e
com muitas unidades para comecar™®. Também nesta noticia, Rato indica que
o street food estd a crescer mais de 25% por ano e que pelo menos nos
proximos sete a oito anos o negocio ainda tem espaco para crescer. Para o
ano de 2018, ja estdo agendadas entradas de “muitas unidades de novas
marcas” e indica que “daqui a dois ou trés anos pode vir a existir uma
Classificacdo da Atividade Econdmica [CAE] especifica para street food, que

hoje se mistura com a venda ambulante” (Nunes, 2017).

A comunicacdo social, como se referiu anteriormente, também constitui um
fator que influencia o crescimento de street food, pois € através das redes
sociais que os consumidores conseguem localizar onde estdo as diferentes
marcas. Mas também porgue é através dos media que vedetas da gastronomia
internacional, verdadeiros especialistas, chefes conceituados e criticos, viajam
pelo Planeta incitanto a experiencia e ao consumo nestes locais, equacionados
como “auténticos”, “preciosos redutos de gastronimia local”, “experiéncias
Gnicas e memoraveis, que parecem surtir nos publicos de media, tonrados
turistas empenhados na busca destas mesmas experiéncias e autenticidade. A
qualidade dos produtos também influencia, sendo que agora ha mais variedade

e preocupacao com a higiene dos equipamentos e produtos (Weber, 2012).

2.4. Food Trucks

A revitalizacdo dos food trucks surgiu no fim do ano 2000 nos EUA com o inicio
da recessao econémica (Shouse, 2011). Hoje em dia muitos chefes de cozinha
consideram que gerir um food truck € mais gratificante, flexivel e
financeiramente viavel do que ter um restaurante fixo (Wessel, 2012). Sao
restaurantes moéveis, constituidos por carrinhas que vendem diversos tipos de

refeicdes em varios locais das cidades.

10 ver Anexo .
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Tal como foi mencionado, houve uma grande mudanca no conceito de street

food e estes veiculos tornaram-se cada vez mais modernos.

Traditional Food Carts Chuck Wagons Motorised Food Trucks

Wienermobile Modern Food Trucks

Figura 6 - Evolugdo das Food Trucks
Fonte: The Food People (2012, 8)

“Food truck designs appeal to customers’ tastes as well’ (Wessel, 2012, 515).
O proprio design do food truck e a sua exposicdo em vias de passagem do
publico-alvo jA servem como pecas de divulgacdo de grande eficacia. Wessel
defende também que os clientes desta tendéncia iniciaram um fendmeno
cultural urbano. Os food trucks conseguem rapidamente gerar grandes
quantidades de clientes mesmo antes de estacionar utilizando as plataformas
de redes sociais. Alguns clientes gostam da conveniéncia e acessibilidade
deste tipo de refeicdo, especialmente durante os periodos de almocgo (Wessel,
2012).

Batista (2015) afirma que, a questdo da mobilidade é central e o fato de se ter
um negocio que pode mudar de localizacdo consoante a hora do dia e o
momento de consumo é o sonho de qualquer empresario na area da
restauracdo. Por isso, estes veiculos sdo exemplo da juncdo do fator
econdémico, social e tecnologico, que permitem a alteracdo da percecdo e o

significado dos lugares (Wessel, 2012).

Um fator que influenciou o crescimento das food trucks, e consequentemente
do street food, é a crescente importancia que a sociedade tem vindo a dar ao

social media pois através das diferentes redes sociais 0os consumidores
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conseguem saber a localizagdo geografica, programas e menus dos diferentes

food trucks.

Verificou-se uma melhoria na qualidade e na variedade dos produtos
encontrada neste setor, apesar de serem confecionados em espacos
reduzidos: as trucks, que estdo preparadas e higienizadas de modo a

proporcionar a maxima qualidade de confecdo (Weber, 2012).

As food trucks sdo um recurso turistico em alguns destinos, sendo que a
presenca de vendedores nos locais traz mais vida e cor para esses destinos e
acaba por atrair visitantes como observadores ou até como clientes (Privitera e
Nesci, 2015).

CAPITULO 3. O Street Food como elemento de Promogdo de um Destino

3.1. Definicao de Comunicacdo e Promocdo no contexto turistico

A comunicacdo é vital para o ser humano. Esta é uma palavra que vem do
latim communicare e significa: trocar opinides, partilhar, tornar comum,

conferenciar. Comunicar significa “pér em comum” (Houaiss, 2003).

Marujo (2008, 33) considera que comunicar € um processo social que visa a
transmissdo de uma mensagem com objetivos determinados. Ja a
comunicacdo turistica tem um discurso préprio cujo objetivo é persuadir,
seduzir, conquistar os potenciais turistas, transformando-os em clientes reais
(Dann, 1996). Thompson (1995, 11) afirma que a comunicagdo esta sempre
incorporada num contexto social e que este é sempre composto por variadas

circunstancias que a determinam momentaneamente.

O setor do turismo € um dos maiores “consumidores” de informagédo. Os
turistas sdo motivados a visitar um destino de acordo com a informacao que
recebem do mercado (McCleary e Whitney, 1994). O turista acaba por
desempenhar um papel importante no turismo porque afeta diretamente a

oferta. A oferta turistica diferencia-se de outras atividades porque é constituida
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por um conjunto de carateristicas muito particulares, tais como (Cunha, 2009,
15):

- Os bens produzidos ndo podem ser armazenados;

- O consumo € condicionado pela presenca do cliente, existindo uma

simultaneidade de producéo/consumo;

- A oferta turistica é imovel, o produto turistico € um compaosito, imaterial e
intangivel — o produto turistico ndo pode ser testado antes da decisdo da

compra.

Estas singularidades do produto turistico - intangibilidade, perecibilidade,
heterogeneidade — exigem que ele seja apresentado aos clientes por meio de
descricbes (escritas e orais) ou fotografias, sugerindo uma promessa de
satisfacdo (Marujo, 2008, 40). E € por isso que as técnicas de comunicacao
tém um papel fundamental para informacao e promoc¢ao dos destinos turisticos,
acima de tudo na influéncia do turista na tomada de decisao.

A comunicacédo turistica abrange trés estagios, antes da viagem, durante a
viagem e depois da viagem. Os turistas, quando decidem viajar, ou durante o
seu processo de decisao, procuram informacdes que sédo transmitidas pelos
meios de comunicacdo ou pela comunicacdo word-of-mouth; através de

familiares, amigos, entre outros (Marujo, 2008, 29).

Em Portugal os principais instrumentos promocionais sdo a publicidade, a
presenca em feiras da especialidade e eventos, producdo de material
promocional, websites, visitas educacionais para a imprensa e fam trips para

operadores, entre outros (ITP, 2006; Turismo de Portugal, 2007).

Da-se um grande destaque as comunicacdes através do marketing digital, uma
vez que cada vez mais sdo um componente significativo do processo de
tomada de decisdo dos turistas e permitem que os turistas facam parte da
criacdo da experiéncia, acabando por agregar mais valor a visita (Buhalis e
Law, 2008). A evolucdo da tecnologia permitiu a facilidade de comunicacao
com a internet, plataformas de redes sociais, smartphones, reformulando os
processos sociais de comportamentos entre as pessoas, a envolvéncia e o

meio virtual. A tecnologia dos dias de hoje permite que os seus utilizadores

29



interajam e contribuam com as suas opinides para que sejam visiveis para
todos (Hays et al, 2013, 212). Como Borges (2009) afirma, antes da Web 2.0, a
internet funcionava apenas num formato: "somente leitura’, ou seja, a
informacéo publicada era estatica e a interacdo com 0S outros usuarios da

internet era basicamente inexistente.

Atualmente a informacgéo € bi-direcional, muitas vezes dindmica e as opinides
dos consumidores aparecem de forma mais transparente e em quase tudo
aguilo que se encontra disponivel nos meios digitais. Veja-se o caso do “Trip
Advisor” e do sucesso que tem conseguido entre os turistas na eleicdo de

destinos, formas de alojamento ou até restauracao.

3.2. Promocado de um Destino através do Turismo Gastrondmico

Com a facilidade de partilha de informacdo hoje em dia, as proprias
informacdes sobre destinos turisticos - por vezes remotos - estdo agora ao
alcance de qualquer pessoa que tenha acesso a Internet (e ao social media). A
instantaneidade das mensagens foi um dos mais importantes fatores da area
da comunicacdo que contribuiu para a proliferacdo do turismo (Thompson
1995, 149). Vanniarajan e Meharajan (2012) citam Parsons (2002) que afirmou
que a comunicacdo devera ter uma forte e positiva influéncia sobre a relacao

entre 0s restaurantes e 0s seus clientes.

Alguns estudos recentes mostram a importancia cada vez maior do web
marketing, redes sociais e blogs em busca de informacdes relacionadas ao
turismo, planeamento da viagem e marca de destino (Kim et al. 2009; Wang,
2011). De acordo com a OMT (2012) apenas uma pequena parte de
organizacdes do turismo gastrondémico utilizam comunicacdes digitais como por
exemplo blogs ou redes sociais, sendo este um aspeto para ser desenvolvido.
Porém, comerciantes e instituicdes deixaram de ter o controlo final sobre a
imagem do seu destino ou produto, afirmam Hays et al (2013, 212). As redes
sociais sdo particularmente relevantes, uma vez que o turismo € uma
“‘information-intensive industry" (Gretzel et al., 2000, 147). Os consumidores

procuram informacdes para ajudar no processo de planeamento da viagem e
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para tomar decisdes acerca do destino, alojamento, restaurantes, passeios e
atracfes. As experiéncias de turismo, como ja afirmado anteriormente, ndo
podem ser avaliadas antes do seu consumo, pois sao intangiveis e, por este
motivo as informacBes que precedem a visita se revelam tdo fundamentais,
pois constituem-se como importantes factores decisorios de comparacdo e

eleicdo de opcoes.

Os turistas confiam mais nos conselhos de outros turistas do que em guias
turisticos ou anuncios sobre os destinos (Casal6, Flavian e Guinaliu, 2010).
Tendo isto em conta, algumas agéncias de viagens como a Lonely Planet,
desenvolveram as suas préprias comunidades de viagens online para envolver
0s consumidores nas conversas. Hays et al. (2013, 212) citam Wang,
Quaehee, e Fesenmaier (2002, 407) que afirmam que este tipo de

comunidades "vao ganhar importancia no futuro".

Campanhas e iniciativas atuais sugerem que apenas um numero limitado de
organizacdes de turismo comecaram a estudar as redes sociais e a
desenvolver estratégias para utiliza-las como uma vantagem competitiva (Hays
et al., 2013). Por oposi¢cédo, acredita-se que as organizagcdes de turismo que
nao utilizam as redes sociais ndo terdo vantagem competitiva (Schegg et al.,
2008; Wang et al., 2002). No entanto, pior que nao utilizar as redes sociais, é
fazer uso dessas ferramentas de uma forma desadequada (Schegg et al.,
2008; Wang et al., 2002).

A imagem que o turista tem de certo destino, € frequentemente alterada, de
forma positiva e negativa durante a visita e para tal contribuem as experiéncias
vividas, as ocorréncias ocasionais e 0s programas ou eventos proporcionados
na regiao, entre outros (Dann, 1996). Boyne et al. (2003), focando-se neste
tema do web marketing, dividiu os consumidores em quatro tipos diferentes, de
acordo com a importancia que eles dao a gastronomia quando escolhem um

destino:

Tipo 1: A gastronomia desempenha um papel importante na experiéncia do
turista e eles proprios procuram ativamente as informagbes sobre a

gastronomia local e cozinha de alta qualidade.

31



7z

Tipo 2: A gastronomia também é importante, mas os turistas ndo procuram
informacdes e s6 respondem para as mensagens sobre o turismo culinario

recebidas antecipadamente.

Tipo 3: O turista ndo considera que a gastronomia seja um elemento
significativo da sua viagem, mas pode participar em atividades gastronémicas

caso as encontrem durante a sua estadia.

Tipo 4: O turista ndo esta interessado na gastronomia local, mesmo quando
recebem informacdes de marketing sobre restaurantes ou atividades

gastronémicas.

Considera ainda o mesmo autor que, o objetivo € comunicar com turistas do
tipo um, dois e trés porque sédo este que podem ter interesse pela gastronomia
(Boyne et al., 2003, citado por Horng and Tsai, 2010).

Relativamente aos eventos, acrescenta-se que sdo um fendmeno crescente a
nivel global, tanto em nimero como em popularidade, e podem funcionar como
produto turistico quer sejam mega eventos ou pequenos festivais comunitarios
(Small, 2007, 21). E impossivel organizar um bom evento sem uma boa
comunicacdo e/ou relacdo empresa-cliente. Sendo que cada evento € Unico e
que cada cliente € um cliente, é necessaria uma abordagem completamente
diferente tendo em conta o que sera preparado, que proposta sera feita e que

evento sera realizado.

No caso dos festivais de comida e vinho, considera-se que eles promovem
oportunidades de turismo gastrondmico para os destinos e desempenham um
papel crucial na promocao de regides e na fidelizacdo de produtos alimentares
e/ou vinhos (Mason e Paggiaro, 2012; Simeon e Buonincontri, 2011). Getz e
Page (2016) reafirmam que os eventos sdo, ndo s6, dinamizadores da
atratividade de um destino como também propostas de marketing fundamentais
na promogado de um determinado local, dada a crescente competitividade a
nivel global para atrair novos turistas. Estudos de Getz et. al (2014b)
determinaram que, os festivais e outros eventos relacionados com gastronomia
devem empregar interpretacdo para garantir que os turistas compreendem as
suas experiéncias a partir de uma perspetiva cultural local, ou seja,
experienciar como um habitante local. Estes festivais tém em comum todas as
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caracteristicas de um servico: perecibilidade, heterogeneidade, intangibilidade,
inseparabilidade, como ja foi afirmado por Cunha (2009) em relacdo a oferta
turistica. Nos ultimos anos houve um aumento substancial no numero de
festivais gastrondmicos e para muitas pessoas eles podem proporcionar uma
oportunidade facil de conhecer a gastronomia e a bebida de uma regido
especifica (Getz, 1997).

Mason e Paggiaro (2009, 13) citam MacDonald e Deneault (2001) que afirmam
que, os turistas gastronOmicos cumprem as suas expectativas quando eles
proprios “mergulham na cultura do pais que estdo a visitar através de
experiéncias auténticas e envolventes com pessoas, gastronomia, vinho e
outras atividades culturais". Sendo assim, a gastronomia ndo € identificada
apenas com produtos alimentares, mas também envolve uma experiéncia
gastronomica e sensorial. E essa uma das principais finalidades dos eventos

gastronomicos: viver uma experiéncia.

Para os turistas € importante o envolvimento e o contato direto com o local
visitado. Comparativamente a outros eventos, pode-se afirmar que o0s eventos
de comida e vinhos estdo mais centrados nas emog¢des (Mason e Paggiaro,
2012 a citar Wakefield e Blodgett, 1994).

Em relacédo ao street food, as plataformas de redes sociais contribuem para o
sucesso deste tipo de nego6cio que ndo sé permite a comunicacdo entre
fornecedores e clientes, como também permite a mobilizacdo dos vendedores

para locais standard e sazonais (Wessel, 2012).

O uso de comunicacbes ndo promocionais podem ser mais fortes do que
aguelas explicitamente promocionais neste tipo de fendmenos (Connell, citado
em Stechenkova e Zhan, 2013). Considerando-se que, qguando as pessoas tém
um melhor conhecimento da verdadeira natureza de um destino (historia,
tradicdo, contexto, etc.), sdo mais propensas a visita-lo, porque serdo menos

abertos a distor¢des, exageros e contas desequilibradas (Séraphin, 2014).
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3.3. Promogdo e Comunicagao do Street Food

De acordo com a literatura, sendo o street food considerado recente a nivel
nacional e internacional, uma das caracteristicas mais marcantes que
diferencia a venda ambulante do street food, como ja referida, € a comunicagao
estratégica que € realizada. Neste setor torna-se essencial ter uma
comunicacdo e marketing eficazes, para além de uma imagem cuidada, que
demonstre bom gosto, que diferencie e que identifigue a marca sem margem

para davidas®.

A sua comunicacao é realizada tendo em conta a comunicacao digital e redes
sociais, por isso, a utilizacdo das novas tecnologias é fundamental para realizar
uma comunicacdo eficaz de forma a atrair mais publico ao negécio. Wessel
(2012) defende que, a comida de rua contribuiu para a vitalidade da vida
urbana em todas as culturas durante séculos, e que nos ultimos anos nos EUA
existiu uma transformacao num servico altamente moével que beneficiou com a

utilizacao das plataformas de redes sociais.

Outra grande caracteristica do street food € a proximidade ao cliente. Como ja
foi afirmado, o street food vende “experiéncias auténticas”, ou seja, o produtor
e 0 consumidor estdo em contacto direto e tém hipGtese de didlogo, de
interpretacdo e de explicacdo sobre aquilo que se faz e sobre o que se
consome, explicando o sentido daquilo que é oferecido, e consegue-se ter no
imediato o feedback do cliente, a resposta ao que se oferece e a sua avaliacdo

e por isso €é preciso ter o foco na experiéncia do cliente.

José Borralho (Lusa, 2015), vice-presidente da Street Food Portugal, refere
que, o consumidor carateriza-se por ser mais movel, constituido por jovens e
turistas, mas também dirigido para as familias. E que hoje em dia, os
consumidores de street food sdo adeptos dos produtos novos, daquilo que esta
na moda. Os consumidores pretendem produtos de consumo imediato,
apreciam a rapidez e a comodidade e, neste sentido, o conceito de “street food”
parece ir bem de encontro a todas estas tendéncias. Por outro lado, as redes

sociais e as novas tecnologias estdo a ganhar importancia para estes

11 vVer Tabela 1 - Venda Ambulante VS Street Food (pdg. 20).
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consumidores, que apesar de estarem sempre ligados, estdo simultaneamente
em movimento. E também por isso estes novos conceitos e marcas devem
utilizar estas como aliadas na presenca junto aos seus publicos e na

visibilidade dos seus negécios.

Em 2013, o chef britanico Andy Bates afirma (Publico, 2013)*: “Nos Ultimos
20/30 anos, com o aparecimento das grandes superficies comerciais, a relacédo
com o cliente sofreu muito. Se me perguntarem o que é que um prato tem la
dentro, eu posso responder, porque fui eu que o cozinhei. A pessoa que
trabalha num supermercado ndo sabe a origem dos produtos que |4 tem a
venda. O que estamos a tentar fazer com a street food é trazer de volta essa
relacdo entre quem consome e quem cozinha”. Pode-se entdo afirmar que, a

relacdo com o cliente € um aspeto muito relevante a ter em conta neste setor.

Para Weber (2012) o street food é considerado bom para as cidades, ja que
traz os consumidores para a rua e cria um sentido de comunidade. Johnson
(2011, 11) afirma ainda que, o street food esta a "revolucionar a cultura
alimentar do Reino Unido (...) e esta presente nas ruas e nos espacos publicos,
principalmente estd a mostrar que a comida boa nado precisa ficar presa num

restaurante Michelin com um menu que ninguém pode perceber".

Pela primeira vez, em 2016, um estabelecimento de street food localizado em
Singapura foi o primeiro a ganhar uma estrela Michelin, o que prova que o
importante ndo é o local, mas sim a qualidade da comida servida'®
(Observador, 2016). Isto significa que o street food é considerado uma
experiéncia gastronémica e que pode ter tanto valor gastronémico como um

restaurante.

A degustacdo de alimentos é uma ferramenta de marketing que resulta devido
ao facto de existirem componentes afetivos: sentimentos e emocodes. Estes
sentimentos sdo fundamentais para chamar a atencdo dos turistas quando se

trata de escolher um destino de férias (Alvarez e Campo, 2014).

12 Do Programa Andy Bates American Street Feasts no canal Food

Network. http://lifestyle.publico.pt/artigos/315083_portugal-esta-a-gritar-por-comida-de-rua,
consultado em 22 de Outubro de 2017.

13 Mais em https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=_1dBTgm90A4, consultado em 18 de
Outubro de 2017.
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O street food pode ser utilizado como uma ferramenta de marketing eficaz se
os vendedores fornecerem informacgdes sobre a origem dos alimentos, como
sdo cozinhados, de onde vém, etc. Além disso, os festivais de street food
podem aumentar os impactos positivos da gastronomia como uma ferramenta
de promocéo turistica e sdo também uma uma excelente oportunidade para

informar os turistas acerca do destino e do local visitado (Bellia et al., 2016).

Conclusoes da Parte I.

De acordo com a revisdo da literatura realizada, podem ser enunciados
diversos conceitos e autores que relevam para o presente estudo, de acordo

com o quadro que se segue:

Conceitos Autores Referéncias
Gastronomia e Bessiére (1998) Traditional food and cuisine could be excellent
Turismo tourist attractions in rural travel destinations (...)

Eating local cuisine might be an integral part of the
travel experience because food serves as both
entertainment and a cultural activity.

Cohen e Avieli Individual cities or even whole countries could be
(2004) appealing for their unique culinary attractions.

Quan e Wang Food can at least provide extra opportunities for
(2004, 299) tourists to be in a more memorable and enjoyable
holiday atmosphere than they expected.
Gastronomy is thus seen as an important source
of marketable images and experiences for the

tourist.
Domingos e A importancia da gastronomia e da docaria tem
Henriques (2015) vindo a crescer, ndo apenas no ambito do

consumo quotidiano, como também do turistico.

Long (2004) Experimentar a gastronomia de outro local € uma
forma de se experimentar e aceitar uma cultura
diferente.

Ryu, K., Jang, S. A gastronomia € um importante componente

(2006) dentro do turismo (..) Para um turista que se
encontra satisfeito com a gastronomia oferecida,
os alimentos locais podem servir como um fator
para eles voltarem ao mesmo destino.

Hjalager e Richards Food consumption enables local food producers to
(2002a) add value to their products by creating a tourist
experience around the raw materials (...) Tourism

Hjalager e Richards
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(2002b)

can be seen as an unusual context in which food
consumption gains special meanings and
pleasure.

Hjalager e
Corigliano (2000)

Food and tourism are increasingly being
combined, e.g. in agri-tourism, wine tours and the
sale of food products as souvenirs (...) Food and
culinary routes have been embraced by many
destinations.

Richards (2002)

A singularidade da gastronomia local pode
melhorar significativamente a imagem de um
destino.

Hall, Mitchell e
Sharples (2003)

A relagd@o entre comida e turismo representa uma
oportunidade de desenvolvimento de produtos,
bem como um meio para a diversificacao rural.

Henriques e
Custadio (2010)

Portugal foi destacado por quatro dos mercados
emissores de turistas (Espanha, Franca, Italia e
Holanda) como o terceiro melhor destino de
gastronomia e de vinhos (...) o ato de comer esta
sempre presente no dia-a-dia de um turista, nem
gque seja apenas para satisfacdo das
necessidades basicas.

Inacio (2008, 179)

O turismo gastronémico constitui-se como uma
das formas de turismo cultural onde o principal
interesse da viagem é cultural, mas no sentido de
se pretender conhecer a gastronomia, provar,
experimentar habitos alimentares de determinada
regiao.

Sampaio (2009,
119)

A gastronomia constitui-se como um ‘recurso
turistico primarioc e um verdadeiro produto
turistico, reclamando mesmo a sua autonomia.

Comunicacao e
0 Turismo

(Gretzel et al., 2000,
147).

Social media is particularly relevant since
tourism is an ‘information-intensive industry’.

Boniface (2003)

O papel dos eventos gastronémicos esta
relacionado com a intengéo de acrescentar valor
a um determinado produto, dar maior visibilidade
a determinados produtores ou oferecer
diferenciagdo ao turista.

Dann (1996)

A imagem que o turista tem de certo destino, é
frequentemente alterada, de forma positiva e
negativa durante a visita e para tal contribuem
as experiéncias vividas, as ocorréncias
ocasionais e 0s programas ou eventos
proporcionados na regido, entre outros.

Wang et al. (2002, p.
416)

Since tourism is traditionally studied and
examined in relation to geographic places or
space, it is understandable that some tourism
marketing organizations lack confidence in and
basic understanding of how a virtual community
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can be used as a marketing tool. However, we
cannot afford to ignore this revolutionary
changes information technology brings us.

Kime (2007)

E através da gastronomia que se consolida a
unido entre todos 0s membros de uma
comunidade, pois esta reflete a identidade, a
historia e o contexto social.

McCleary e Whitney
(1994)

O setor do turismo €é um dos maiores
“consumidores” de informagado. Os turistas séo
motivados a visitar um destino de acordo com a
informacao que recebem do mercado.

Street Food

Weber (2012)

O boom do crescimento do street food nos
Estado Unidos comecou desde 2007 até ao
presente, apresentando um crescimento rapido
comparativamente a restante inddstria da
restauracdo (...) o street food é bom para as
cidades, ja que traz os consumidores para a rua
e cria um sentido de comunidade (...) verificou-
se uma melhoria na qualidade e na variedade
dos produtos encontrada neste setor.

Batista (2015)

O street food foca-se essencialmente na
experiéncia do consumidor (...) A questdo da
mobilidade é central, o facto de ter um negdcio
gque pode mudar de localizagcdo consoante a
hora do dia e 0 momento de consumo é o sonho
de qualguer empresério da restauragéo.

E uma industria nova, distinta e independente da
tradicional venda ambulante (...) “O street food,
enquanto fenbmeno cosmopolita € uma nova
tendéncia de estilo de vida e constitui um novo
paradigma na alimentacdo das pessoas que se
define pela crescente valorizagdo que as
populagbes urbanas tém vindo a dar as
atividades outdoor e aos estilos de vida
saudaveis.” (Batista, 2015, 14).

Para se ter uma nocdo da verdadeira velocidade
de expansdo deste fendmeno (...) no final de
2014 existiam cerca de vinte Food Trucks a
operar em Portugal, nUmero que em meados de
2015 ja ia nos cento e trinta.

Comunicacédo
Street Food

Bellia et.al 2016

O street food pode ser utilizado como uma
ferramenta de marketing eficaz se os
vendedores fornecerem informagfes sobre a
origem dos alimentos, como s&o cozinhados, de
onde vém, etc. Além disso, os festivais de street
food podem aumentar os impatos positivos da
gastronomia como uma ferramenta de promocao
turistica e sd@o também uma uma excelente
oportunidade para informar os turistas acerca do
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destino e do local visitado.

Parsons (2002) citado A comunicacdo deverd ter uma forte e positiva
por Vanniarajan e influéncia sobre a relag@o entre os restaurantes
Meharajan (2012) e o0s seus clientes.

Wessel (2012) O street food contribuiu para a vitalidade da
vida urbana em todas as culturas durante
séculos, e que nos ultimos anos nos EUA
existe uma transformacdo num servico
altamente movel que beneficia com a
utilizagdo das plataformas de redes sociais
online.

Tabela 3 - Sintese entre conceitos e referéncias
Fonte: Elaboragdo propria

Pode-se concluir que os autores referenciados neste trabalho consideram a
gastronomia como parte integrante do turismo e confirmam que a comida
providencia experiéncias Unicas aos turistas, sendo essa a grande mais-valia
do turismo gastrondémico. Este tipo de turismo também traz uma nova
oportunidade para revitalizar e diversificar o turismo, criando uma vantagem
competitiva para as empresas. O turismo gastronomico faz parte do turismo
cultural e ao experimentar a gastronomia de outro local é considerada também
uma forma de se experimentar e aceitar uma cultura diferente.Também &
referido que, a prépria singularidade gastronémica do local pode melhorar a
imagem de um destino e o0s turistas contemporaneos procuram trocar
experiéncias e procuram autenticidade dos lugares que visitam através da
gastronomia. Para os turistas gastronémicos o importante € a oferta intangivel,
centrada nas emocoOes fortes. Neste contexto também se destaca que a
evolucdo da internet e das redes sociais € importante, uma vez que a
informacado agora é bi-direcional e existe a interac@o entre visitantes e a oferta
existente. O papel dos eventos gastrondmicos esta relacionado com a intencao
de acrescentar valor a um determinado produto, dar maior visibilidade a

determinados produtores ou oferecer diferenciacao ao turista.

Relativamente ao street food conclui-se que, pode desempenhar o papel de
ferramenta de marketing e de promocdo turistica apelativa, contribuindo para o
sentido de comunidade e propiciando novas experiéncias aos consumidores.

Contribui também para a vitalidade e dinamizacao dos locais em que se insere
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e para o enriquecimento da experiéncia turistica desse local. O street food é
considerado uma fonte gastronémica que pode ter tanto, ou mais, valor
gastrondémico do que um restaurante e pode ser utilizado como uma ferramenta
de promocédo eficaz tendo em conta que apela a esta oferta intangivel:
experiéncia sensorial. Constitui-se como uma oportunidade de informar os
turistas acerca do destino e do local visitado oferecendo-lhes sobre o0 mesmo

uma dimensao sensorial e distinta.
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PARTE II. Estudo de Caso: Street Food na regidao de Cascais
CAPITULO 1. Cascais — O concelho

1.1. Caracterizagao do territério

Cascais € uma vila e sede de concelho, localizada na regido de Lisboa e tem
as suas origens na pesca e a partir da década de 1930, comecou a ter funcdes
balneares. O concelho apresenta 97,4 km2 de superficie e tem 206 429
habitantes (dados de 2011) e divide-se em 4 freguesias: Alcabideche;
Carcavelos/Parede; Cascais/Estoril e Sdo Domingos de Rana (site CMC,
2014).

2 km
——

Oceano Atlantico

Figura 7 - Delimitagdo do Concelho de Cascais (1: 200 000)
Fonte: Google Imagens

1.2. Cascais como Destino Turistico

Porque o fendmeno que se estuda se encontra inserido num contexto turistico
mais abrangente, o concelho de Cascais, entendeu-se relevante fazer um
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breve levantamento, ainda que nao pretenda ser exaustivo da forma como o
concelho se tem vindo a desenvolver como destino turistico, integrando varios

tipos de oferta diversificados.

O desenvolvimento de Cascais enquanto area de lazer e destino turistico surge
nos finais do século XIX com a modernizagdo dos transportes terrestres.
Cascais tornou-se também numa paragem obrigatéria da corte, dos
aristocratas e da alta burguesia, impulsionando a construcdo de hotéis,
restaurantes e locais de lazer, bem como do Casino da Praia (Lima e Neves,
2005; site CMC, s.d.).

Nos dias de hoje, o turismo continua a ser um dos principais veiculos da
estratégia do desenvolvimento econdémico de Cascais, tendo em conta as
carateristicas naturais do concelho: potencialidades da orla costeira, clima
ameno, atratividade paisagistica (site CMC, s.d.). Segundo o Plano Estratégico
para o Turismo na Regido de Lisboa (2014), a zona de Cascais é considerada
uma marca internacional, com uma oferta diversificada e um posicionamento
forte no segmento premium, podendo ser considerado um destino para turistas
com maior poder de compra. De acordo com 0 mesmo plano, um dos vetores
de desenvolvimento de Cascais consiste em Valorizar a oferta de Gastronomia,
Nightlife e Nautica.

L& |
Centralidade de Cascais Contributo para a Regido
"Premium resort" — destino resort de turistas
com maior poder de compra - hotelaria e . . i . )
turismo residencial de nivel superior, by the > Marca internacional reconhecida — Estoril / Cascais
sea, nautica de recreio, ofertas para nichos
(p-e. autédromo e aerédromo) e jogo > Oferta hoteleira de elevada qualidade e competitiva

internacionalmente
> Reconhecimento de exceléncia e qualidade

> Oferta forte a nivel de turismo residencial

. > Diversidade de oferta que permite o0 seu posicionamento
Cascais como resort, complementar a Lisboa, possibilitando o
desenvolvimento de novos produtos (p.e. Turismo de
Salde)

B Cobertura geografica da centralidade

Fonte: Roland Berger Strategy Consul LIS-9970-04248-007-14.ppx | 44

Figura 8 - Centralidade e Contributo de Cascais
Fonte: Plano  Estratégico para o Turismo na Regido de Lishoa 2015-2019  (http://www.am-
lisboa.pt/documentos/1413796718K1yRHOyd2Ug73HH2.pdf), consultado em 18 de Dezembro de 2017.
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A Camara de Cascais comunicou a Lusa que no ano de 2014 foram
contabilizadas 1,2 milhdes de dormidas em hotéis do concelho. Segundo a
Lusa, o setor da hotelaria do concelho obteve "o maior nUmero de dormidas
alguma vez atingido" e registou um preco médio de 88,24 euros por quarto
disponivel. "Ja a taxa média de ocupacgdo avancou para os 60% (Lusa, 2015),
ou seja, percebe-e que a longa e historica vocagéao turistica do concelho tem

obtido junto dos publicos turisticos uma crescente aceitacdo e envolvimento,

tendo vindo a verificar-se um claro aumento da actividade na regidao*

IMuseus e Monumentos Gastronomia restaurantes high-end I

Parque Natural de Sintra Cascais Atividades e Eventos de Animacao

Praias Marina de Cascais

ICentro de Congressos Golfe I

Tabela 4 - Recursos Turisticos de Cascais
Fonte: Turismo de Portugal - Turismo 2020 (2015).

De acordo com a tabela acima, Cascais possui uma oferta muito diversificada,
abrangendo multiplas valéncias e vocacdes turisticas, recursos turisitos
significativamente variados, incluindo areas como a gastronomia e a

restauragdo high-end (luxuosa).

A ATC (2015) indicou que a oferta de unidades de alojamento turistico no

concelho de Cascais é composta por:

13 hotéis de cinco estrelas

10 hotéis de quatro estrelas

7 hotéis de trés estrelas

2 hotéis de duas estrelas

1 hotel de uma estrela

1 aldeamento de cinco estrelas
1 aldeamento de quatro estrelas
1 albergaria de quatro estrelas
3 pensodes

14 Ver Anexo F.
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e 1 unidade de alojamento TER
e 79 unidades de alojamento local
e 1 parque de campismo

Num estudo realizado pelo OTL (2015) ao perfil dos visitantes, pode-se concluir
que o volume de visitantes estrangeiros € de 2992, além disso, no mesmo

estudo foi registado que Cascais foi visitado por 64,7% dos inquiridos.

De acordo com o gréafico abaixo, e através do mesmo estudo do OLT, a cidade
de Cascais € visitada por uma maior percentagem de familias (70,2%) que
escolhem visitar este destino, em comparacao com grupos de amigos (59%).
Os turistas preferem ficar em hoteis (65,2%) em detrimento do alojamento
local. E também verificado que h& mais turistas que vém pela primeira vez
(64,9%) do que repetentes (59,6%).

Places of interest - Cascais Places of interest - Cascais

hotel or similar 65,2%

Family 70,2%

local

) 57,5%
accommodation

Couple 66,5%

Repeater 59,6%

Group of

64,9% friends 59,0%

First comer

Grdfico 1 e 2 — Grdficos sobre as preferéncias dos turistas e tipo de turistas que visitam Cascais (Fonte: OTL 2015)

Cascais ja foi palco de eventos de nivel internacional, destancando-se alguns

deles:

e Estoril Jazz (evento regular)

e Estoril Open (evento regular)

e Festival Internacional de Cinema do Estoril (evento regular)
e World Food Tourism Summit (2015)

e Laureus Awards (2005)

e Campeonato do Mundo de Vela (2007)
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Grande parte destes eventos sao top of mind!® e constituem uma das principais
formas de promocgdo de Cascais como destino turistico. Em 2017 ocorreu, no
Centro de Congressos do Estoril, a primeira edicdo do Cascais Gastronémica’®,

mais uma aposta em eventos gastronémicos.

No contexto das redes socias, num estudo realizado pela Holidu'” (entre 03 de
Agosto de 2017 até 10 de Agosto de 2017) que fez o levantamento das cidades
europeias e portuguesas mais populares na rede social Instagram, Lisboa foi a
grande vencedora dentro do “top 10” nacional com quase 10 milhdes de
hashtags. Como é visivel na tabela abaixo, de acordo com este mesmo estudo,
Cascais conquistou o quarto lugar no ranking das cidades portuguesas mais

populares, tendo em conta 0 numero de hashtags (#) utilizados pelos visitantes.

RANKING CIDADE HASHTAGS
Lisboa 9 872 107
2 Sintra 751 840
3 Porto 726 698
4 Cascais 524 468
Coimbra 424 333
6 Braga 419 952
7 Funchal 278 277
8 Maia 230 221
9 Setubal 161 564
10 Guimaraes 148 667

Tabela 5 - Top 10 Portugal: Cidades portuguesas mais populares no Instagram (#)
Fonte: IPDT https://ipdtblog.wordpress.com/2017/11/09/instagram-impacto-das-redes-sociais-nas-decisoes-de-
consumo-turistico/ (Novembro, 2017).

15 Indicador da posi¢do de uma marca, ou de um assunto na cabeca dos consumidores.
16 http://cascaisgastronomica2017.pt/, consultado em 28 de Outubro de 2017.
7 Um dos principais motores de busca para casas de férias em todo o mundo com mais de 400 milh&es

de utilizadores ativos.
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1.3. O Street Food European Festival Estoril

EUROPEAN
@ﬁ'@ FESTIVAL

Figura 9 - Logadtipo Street Food European Festival 2015
Fonte: Google imagens

O primeiro festival de street food em Portugal aconteceu em Abril de 2015 no
Estoril, concelho de Cascais. Segundo a Agéncia Lusa (2015), este festival
reuniu cerca de 50 empresérios deste ramo e mais de 100 mil visitantes, o que
resultou numa faturacédo total de cerca de 350 mil euros. Foi a partir deste
primeiro evento que muitos municipios portugueses se interessaram em investir

no street food.

Antes do festival acontecer, José Borralho, presidente da APTECE afirmou ao
Observador (2015) que,“as autarquias tém que compreender que a street food
dinamiza as cidades: ha bairros em Londres onde ninguém iria e que por causa
deste tipo de mercados ganharam toda uma nova vida (...) varias autarquias

irdo marcar presenca no festival e jA demonstraram interesse em fazer isto™8.

Na edicdo de 2017, Pedro Bravo, organizador do festival, confirmou que " este
€ o principal evento do pais para os amantes do street food e que a diversidade
de oferta de comida ir4 surpreender os visitantes e cativar muitos deles para
voltar. Nesta edicdo estamos a fomentar a relacdo entre os food trucks
presentes de modo a que tragam ofertas complementares proporcionando uma
experiéncia Unica para cada opcdo dos visitantes". (site CMC, 2017)1°. E
porque este Festival revelou ser o de maior relevancia pra o fenomeno e em

que a ASFP que agrega este tipo de negoécios intervém directamente,

18 http://observador.pt/2015/04/03/chegou-o-festival-de-comida-europeia/, consultado em 14 de
Outubro de 2017.
19 Ver Anexo G.
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considerou-se relevante estudar em termos empiricos este caso de estudo,

centrando a andlise precisamente neste concelho em exclusivo.

CAPITULO 2. Metodologia

O objetivo principal deste estudo foi tentar perceber em que medida os eventos
e festivais de street food contribuem especificamente para a dinamizagdo do
concelho de Cascais e em que sentido a comunicacdo dos proprios eventos
esta a ser feita de forma eficaz para que o street food seja um fenémeno cada

vez mais reconhecido e que atraia crescentemente mais turistas.

A principal questdo de partida é entdo: “O street food constitui um
importante componente para a diversificagdo e dinamizagcdo da oferta

turistica na regiao de Cascais?”

Para a realizacdo deste trabalho foi indispensavel a pesquisa de informacéo,
feita através do material e literatura ja publicados e uma vez que o street food &
um fendmeno muito recente internacionalmente e ainda mais em Portugal, ndo
existe ainda muito suporte bibliografico de caracter cientifico no que toca aos
eventos de street food.

Sendo que se considera que, “Uma investigagéo é, por definigdo, algo que se
procura” (Quivy e Campenhoudt 2013, 31). A dissertacdo em causa seguiu 0
esquema proposto por Quivy e Campenhoudt (1995) adaptado ao conteldo
abordado e apresentado durante o estudo, de acordo com a figura que se

segue:

47



Pergunta de partida

v

Exploragao: Revisdo da Literatura
Turismo Gastrondmico
Eventos Gastronémicos
Street Food
Comunicagdo de Eventos
Comunicacdo de Street Food

v

Modelo de Analise: Hipoteses de estudo

!

Andlise das informagoes:
O Street Food na regido de Cascais

Métodos utilizados:
Inquéritos por Entrevista semi-estruturada
Inquéritos por questiondrio (como complemento da entrevista)

¥

Conclusoes

Figura 10 - Etapas do Procedimento
Fonte: Adaptado de Quivy & Campenhoudt (1995: 30).

Para a realizacdo deste trabalho foi indispensavel a pesquisa de informacao,
feita através do material e literatura ja publicados. Porém, o street food é um
fenbmeno muito recente internacionalmente e ainda mais em Portugal, ndo
existindo ainda muito suporte bibliografico de caracter cientifico no que toca

aos eventos de street food.

2.1. Objetivos Gerais e Hipoteses

Para o presente trabalho foi previamente decidido um conjunto de objetivos e
respetivas hipoteses de forma a permitir dissecar e examinar o verdadeiro

contributo turistico do street food no concelho de Cascais.
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01. Entender o potencial deste setor
e 0 seu contributo para a atividade
turistica.

H1. O street food € um fenémeno que
contribui para a dinamizacao turistica
do Concelho de Cascais.

02. Estudar a promogao realizada

H2. O desenvolvimento de mais

eventos de street food em Cascais ira
permitir uma maior promocédo do
destino turistico.

pela ASFP (Associagdo de Street

Food Portugal) e pelos préprios food
trucks e a sua relagdo com a regiao
estudada.

H3. O setor de street food em
Portugal possui todas as condicdes
para evoluir como impulsionador
turistico em volume de visitantes.

03. Analisar o desenvolvimento do
street food em Portugal, tendo por
caso de estudo a regido de Cascais

Tabela 6 - Objetivos gerais do trabalho e hipdteses
Fonte: Elaboragdo propria

Foi entdo escolhida para este caso de estudo a Associacdao de Street Food

Portugal e a escolha deste caso foi justificada por ser a Unica
associacao/entidade em Portugal que de momento trabalha, apenas e so, tudo
0 que seja relacionado com o street food, tendo por isso um maior
conhecimento da area, ao que acresce o facto de contar ja& com participacao

em dezenas de festivais que incluem o street food.

Como complemento foram selecionadas também algumas marcas que
estiveram presentes no Festival Europeu do Estoril 2017, de forma a obter-se
testemunhos, o registo da opinido, dos seus mesmos acerca do fenbmeno e
comunicacdo. Sao testemunhos de quem ousa inovar e investir neste setor,
ndo tendo orientado o trabalho para a relevancia estatistica dos dados
recolhidos mas para uma analise qualitativa das opinides que estes actores

possuem sbre o préprio fendmeno que intergam e corporizam.
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2.2. Os Intrumentos de Observacao

Os instrumentos de observacdo tém como objetivo o levantamento da
informacéo necessaria para a possivel realizacdo do estudo (Bell, 1997). Desta
forma, identificam-se as seguintes unidades de analise: (1) A Associagdo de
Street Food Portugal; (2) Algumas marcas de street food no Festival Europeu
do Estoril.

Para a investigacdo em causa a melhor maneira encontrada para obter
resultados foi através de uma entrevista ao diretor da ASFP e através de

inquéritos por questionario aplicados as marcas de street food.

O trabalho desenvolvido na leitura de dados é tanto de tipo qualitativo como
guantitativo, porque apesar de ndo se ter conseguido obter um numero de
casos suficientes para que fosse possivel fazer um estudo quantitativo tendo
por base uma amostra significativa do unierso aqui representado, achamos que
este iria complementar o trabalho. A leitura da entrevista realizada foi
integralmente tratada de forma qualitativa e algumas das questdes enuncidas
serviram de base pra a realizacdo posterior dos inquéritos por questionario
feitos aos participantes do evento.

Uma analise qualitativa ndo requer o uso de métodos e técnicas estatisticas,
consiste numa analise descritiva (Balbi, s/data:9) e, entendeu-se que seria esta
a abordagem mais adequada para a compreensao deste fenbmeno por forma a
conseguir verificar as hipdteses de trabalho avancadas na primeira parte.

A estrutura do inquérito por entrevista e dos inquéritos por questionarios foram
tratados de forma mais detalhada no trabalho em subcapitulo autbnomo
(2.2.2)).

2.2.1. A Associacdo de Street Food Portugal

A associacéao foi criada em 2015 e tinha por principal objectivo a “defesa dos
direitos dos profissionais do street food e a sua representacdo em Portugal e

no Estrangeiro, bem como a promog¢édo do street food portugués nacional e
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internacionalmente e o desenvolvimento, aprofundamento e aprendizagem de

produtos que contribuam para o crescimento do setor”?.

A ASFP possui como lema “Da rua, mas com Qualidade”, e consubstancia-se
como uma associacdo independente sem fins lucrativos que “fomenta o
desenvolvimento, aprofundamento e aprendizagem de produtos que

contribuam para o crescimento e inovagao do sector”.

Nportiget”

Figura 11 - Logdtipo da Associagdo de Street Food Portugal
Fonte: Facebook da ASFP

No ano de 2017, a ASFP veio a conhecer novos 6rgaos diretivos, compostos
por Luis Rato (fundador da Kioske Street Food) e o chef Chakall,

respectivamente nos cargos de presidente e vice-presidente.??

Como j& indicado anteriormente e de acordo com a noticia em Dinheiro Vivo, a
associagdo ja conta com mais de 400 unidades de negdcio espalhadas por
todo o pais e o volume de negécios ascende para mais de 10 milhdes de euros
(Nunes, 2017) sendo expectavel que ainda cresca até 2025. A ASFP esta no
bom caminho com muitos investidores a entrar no negocio e investimentos que
provém de fontes cada vez mais profissionais, comparativamente ao inicio do
setor do street food, onde devido a recessdo economica, o fendbmeno crescia
impulsionado, maioritariamente, por quem estava desempregado e queria criar

0 seu préprio emprego.

2.3. Estrutura da Entrevista e dos Inquéritos

20 Mais em https://www.streetfoodportugal.pt/quem-somos/, consultado em 16 de Setembro de 2017.
21 Ver Anexo H.

51



2.3.1. A Estrutura da Entrevista Semiestruturada

Como ja anteriormente foi referido, a informacéo para este estudo de caso foi
recolhida através de uma entrevista semiestruturada. A entrevista pretendia
recolher dados para que fosse possivel responder, confirmar ou refutar as
hipoteses colocadas (Chiglione e Matalon, 1997). A estrutura da entrevista &
composta por 39 perguntas agrupadas em 5 seccdes, sendo que 7 questdes
fazem parte do perfil do entrevistado. As restantes questdes centram-se na
atividade da associacdo, bem como no que consiste a comunicacdo e
promoc¢ao da empresa. Foram também realizadas perguntas tendo em conta o
setor de street food em Portugal e o desenvolvimento deste mesmo setor no

concelho de Cascais.

Este método de recolha de informacao foi realizado dia 15 de Novembro de
2017. O interlocutor identificado foi Mario Manta, na altura e ainda diretor da
Associagdo de Street Food Portugal. Decidiu-se realizar o inquérito por
entrevista especificamente a esta associacdo por ser a Unica que lida
exclusivamente com o fendmeno do street food e pelo know-how que tem

dentro deste tema, o que foi considerado pertinente para este estudo.

Foi entdo elaborado o guido da entrevista semiestruturada, que se encontra
disponivel no Anexo A e que obedece por agrupamento a um conjunto de
intencional de questdes que visam responder a cada uma das hipGteses
gizadas inicialmente e de acordo com o0 quadro que seguidamente se

apresenta:

A. Caracterizagéo: Perfil do entrevistado 7 Perfil
B. Atividade da Associagao 8 H1; H3
C. Comunicagéo e Promocao da Empresa 8 H2; H3
D. Setor de Street Food 5 H1; H3
E. Street Food em Cascais 11 H1; H2
Tabela 7 - Secgbes da entrevista 52

Fonte: Elaboragéo propria



Esta entrevista foi organizada em 5 partes, as primeiras perguntas visam tracgar

o perfil do entrevistado.

Neste estudo, a caraterizacdo da associacdo (questbes 1 a 8); a Parte D
(questbes 17 a 21) e a Parte E (questbes 22 a 32) sdo imprescendiveis para
responder a primeira hipotese: “O street food € um fendmeno que contribui

para a dinamizacdo turistica do Concelho de Cascais.”.

Para responder & hipotese numero 2 “O desenvolvimento de mais eventos de
street food em Cascais ira permitir uma maior promocéo do destino turistico.”,
encontram-se formuladas diversas questdes que se podem encontrar entre as

guestdes 22 e a 32.

Para a terceira hipétese: “O setor de street food em Portugal possui todas as
condi¢cBes para evoluir como impulsionador turistico em volume de visitantes.”,
foi equacionado um conjunto de questdes que se encontram organizadas da

pergunta 17 & 21 conforme abaixo se indica na Tabela 6:

H1 H2 H3
1. X
2. X
3. X
4. X
5. X
6. X
7. X
8. X X
9.
10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17. X
18. X
19. X
20. X
21. X
22. X X
23. X X
24. X X
25. X X
26. X X
27. X X
28. X X
29. X X
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30. X X
31. X X
32. X X

Tabela 8 - Sintese da correlagdo entre hipdteses e questoes
Fonte: Elaboragdo propria

2.3.2. A Estrutura do Inquérito por Questionario

O estudo contou ainda, e como ja foi referido, com um complemento de tipo
quantitativo, organizado com base num inquérito por questionario a alguns dos
proprietarios de street food, sOcios da associacdo que se entrevistou, e de
acordo com a amostra também e ja acima mencionada (ver 2.2.1.). A recolha
foi feita durante os meses de Novembro e Dezembro e a participacao foi de
base voluntéria, tendo-se enviado o inquérito para os s6cios que participaram
na edicdo de 2017 do Street Food European Festival no Estoril e obtido como

respostas a amostra que aqui se explorou.

A natureza das questdes formuladas neste inquérito por questionario

encontram-se classificadas de forma mais detalhada na tabela que se segue:

1. H1; H2 Quantitativa Discreta Escolha Mdltipla

2. H1; H2 Qualitativa Nominal Escolha Mdltipla

3. H1; H2 Quantitativa Ordinal Escolha Mdltipla

4. H1; H2 Qualitativa Nominal Escolha Mdltipla

5. H1; H3 Qualitativa Nominal Escolha Mdltipla

6. H1; H3 Qualitativa Nominal Escolha multipla

7. H1; H3 Qualitativa Ordinal Checkbox

8. H1; H3 Qualitativa Ordinal Checkbox

9. H1; H3 Qualitativa Ordinal Resposta Aberta Longa
10. Perfil Qualitativa Ordinal Resposta Aberta Curta

Tabela 9 - Classificacdo das questdes
Fonte: Elaboragdo propria

As perguntas deste inquérito por questionario sdo complementares da
entrevista realizada. Através deste inquérito tentou aferir-se a opinido acerca
de alguns temas que tinham surgido aquando da entrevista e que se

consideraram interessantes de explorar, na prespectiva de quem faz deste
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fenémeno o seu trabalho e/ou profissdo e paixdo. Deste modo foi possivel
verificar e reforcar o testemunho da ASFP, a partir de algumas das respostas

enunciadas por estes interlocutores complementares.

Serve assim para proporcionar uma outra perspetiva e opinido por parte de
quem esté no terreno, por vezes coincidente, noutras descoincidente, visao de

guem lida diariamente com visitantes e turistas.

Optou-se por esta abordagem complementar por se considerar que, quem
dirige e gere a associa¢gdo ndo tem este contato direto com o publico, podendo
ter uma sensibilidade distinta face a algumas das questdes enunciadas e o0 que
este inquérito permitiu fazer foi oferecer-nos um prisma complementar que
revela as opinides de diferentes associados. Apesar de apenas se ter obtido
resposta por parte de sete das marcas que se encontram presentes no
mercado nacional, como mais adiante se referencia, o resultado acabou por ser

interessante e, em algumas circunstancias reafirma os resultados da entrevista.

CAPITULO 3. Resultados do Estudo

3.1. Andlise Critica da Entrevista Semiestruturada

Seguidamente apresentam-se o0s resultados que decorreram da analise da
entrevista realizada. Para uma andlise ordenada da informacéo recolhida,
abordaram-se alguns topicos, tendo em conta as diferentes partes da

entrevista.

E, porém, possivel consultar a integra do material recolhido ja que se optou por

apresentar no Anexo B a transcri¢ao integral da entrevista realizada.
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O setor do street food tem cerca de 3, 4
anos de existéncia. Desde que foi criada a
associacdo, o nimero de atividades com o
street food passaram a existir em maior
namero (...) a associacdo estd a ter um
grande crescimento, apesar de estar em
funcdes ha pouco tempo. Para o
desenvolvimento da associacdo serao
criados mais protocolos com entidades
internacionais (Franga e na Bélgica) e mais
intervengdo junto das entidades
competentes: Camaras e Juntas de
Freguesia.

O boom do crescimento do street food nos Estado
Unidos comecgou desde 2007 até ao presente,
apresentando um crescimento rapido
comparativamente a restante industria da
restauracdo (Weber, 2012).

Quan e Wang (2004) reconhecem o turismo
gastrondmico como um fendmeno emergente que
estd a ser desenvolvido como um novo produto
turistico e que apresenta provavelmente, e ainda,
um elevado potencial de crescimento (IPDT, 2017).
Os eventos gastrondmicos tém vindo a aumentar
em conjunto com o crescimento da economia e do
turismo (Getz et. al, 2014).

Street food é cool, urbano e trendy
destinado a quem quer um estilo de vida
saudavel.

No street food existe uma a partilha de
experiéncias, mais do que comprar um
produto, o conceito de ‘familia’ esta muito
presente nos eventos, todas as faixas
etdrias.

Os turistas que visitam os eventos de street
food tém elevado poder econdmico e
mente aberta para experimentar um
produto desconhecido. Querem o “novo” e
nao se importam de pagar mais pela
qualidade.

Nao tem particular dificuldade em
experimentar um produto novo, arriscam,
compram e consomem sem problemas.
Maior apeténcia para pagar ligeiramente
mais para obter o produto de qualidade,
Capacidade por parte das pessoas para
arriscar ndo s6 num produto que nao
conhece para provar e ter uma experiéncia
sobre o mesmo.

A gastronomia, além dos produtos alimentares,
envolve uma experiéncia sensorial, centralizadas
nas emogdes (Mason e Paggiaro, 2012)

O street food foca-se essencialmente na
experiéncia do consumidor (Batista, 2015)

O 'street food' é essencialmente um conceito de
familia (...) O consumidor hoje é muito mais mével
pelo que estes negdcios funcionam em zonas
turisticas ou nos grandes centros urbanos, com
uma populacdo mais jovem e mais aberta a estas
tendéncias (Anexo E)

“0 turista de hoje é mais culto do que o de ha 20
anos, tem mais acesso a informagdo, procura
novas experiéncias (...) aspira a um determinado
estilo de vida e quer experimentar a cultura local
quando vai de férias” (APTECE, 2014, 10).

Sao turistas mais exigentes e com mais despesas
em relagdo ao turismo geral. OMT (2017).

As experiéncias anteriores dos turistas com a
comida pode influenciar as futuras visitas aos
destinos, sendo que os turistas mais experientes
podem estar mais dispostos a experimentar
diferentes alternativas de comida em comparagao
com os visitantes que o fazem primeira vez (Ryu e
Jang, 2006).

Street food em Portugal conta com mais de
400 operadores e com tendéncia para
crescer.

O setor do street food tem crescido muito,
mas esta muito mais evoluido noutros

Batista (2015) A questdo da mobilidade é central, o
facto de ter um negdcio que pode mudar de
localizagdo consoante a hora do dia e 0o momento
de consumo é o sonho de qualquer empresario da
restauracao.
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paises, onde existe mais tradicao.

Aquilo que se faz no exterior também pode
funcionar em Portugal da mesma forma, ou
até melhor. Portugal estd no rumo certo e
tem muita qualidade de equipamentos, que
produzem comida saudavel e de forma
muito higiénica

Profissionalizacdo do setor: muitas das
marcas conhecidas — algumas que operam
em areas diferentes da restauracao -
guerem estar na rua porque o préprio
street food tem essa especificidade da
itinerancia, ou seja, pode mudar de
localizacdo a cada dia.

De acordo com a Associacdo Nacional de
Restauracdo dos EUA em 2011, este é o setor com
maior crescimento dentro da indUstria da
restauragdo, apesar das variagdes na economia
que tem enfrentado.

E uma industria nova, distinta e independente da
tradicional venda ambulante, afirma Batista (2015).

Associa¢do tem um acordo com uma
agéncia de comunicagao.

Procura divulgar os eventos através das
redes sociais, newsletters. A comunicagao
do street food tem que ser desenvolvida e
tem tudo para melhorar

Wessel (2012) defende que a comida de rua
contribuiu para a vitalidade da vida urbana em
todas as culturas durante séculos, e que nos
ultimos anos nos EUA existe uma transformacao
num servico altamente mével que beneficia com a
utilizacdo das plataformas de redes sociais online.
A comunicacdo turistica tem um discurso préprio
cujo objetivo é persuadir, seduzir, conquistar os
potenciais turistas, transformando-os em clientes
reais (Dann, 1996)

O street food contribui para a imagem de
Cascais. Exitem Camaras que procuram o
street food ndo tanto pelo aspeto
financeiro, mas pelo dinamismo e pela
imagem que traz ao local no ponto de vista
turistico

Concelho de Cascais estd muito bem
posicionado e realiza varios eventos ao
longo do ano com bastante sucesso, existe
sempre turismo nesta zona.

E o local onde se realizam festivais de maior
dimensao geografica e temporal.
Associagdo quer mais eventos em Cascais
O Festival de street food no Estoril é uma
referéncia.

Wessel (2012) O street food é bom para as cidades,
ja que traz os consumidores para a rua e cria um
sentido de comunidade.

Os festivais gastrondmicos promovem
oportunidades para os destinos e desempenham
um papel muito importante na promogdo de
regides (Mason e Paggiaro, 2012; Simeon e
Buonincontri, 2011)

Segundo o Plano Estratégico para o Turismo na
Regido de Lisboa (2014) a zona de Cascais é
considerada uma marca internacional com uma
oferta diversa e posicionamento forte no
segmento premium, é considerado um destino
para turistas com maior poder de compra.

Os festivais de street food podem aumentar os
impatos positivos da gastronomia como uma
ferramenta de promocao turistica e sdo também
uma uma excelente oportunidade para informar os
turistas acerca do destino e do local visitado (Bellia
et al., 2016)

Tabela 10 - Sintese da correlagdo entre resultados obtidos na entrevista e referéncias

Fonte: Elaborag¢do prépria
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3.1.2. Sintese e Conclusdes da Entrevista Semiestruturada

3.1.2.1. O setor do Street Food em Portugal

De acordo com a entrevista realizada constatou-se que a associagao esta a ter
um grande crescimento, apesar de estar em funcdes ha pouco tempo (2015).
Segundo o diretor da associacdo, o setor do street food tem crescido muito
tendo em conta que apenas tem 3 a 4 anos de existéncia, mas esta muito mais
evoluido noutros paises, onde ja existe maior tradicdo. O setor ja poderia ter
dado um “salto” maior em Portugal, uma vez que aquilo que se faz no exterior
também pode funcionar em Portugal da mesma forma, ou até melhor. Portugal
estd no rumo certo e tem muita qualidade de equipamentos, que produzem
comida saudavel e de forma muito higiénica. Segundo Mario Manta, existe uma
profissionalizacdo do setor, muitas das marcas conhecidas — algumas que
operam em areas diferentes da restauracdo - querem estar na rua porque o
proprio street food tem essa especificidade da itinerancia, ou seja, pode mudar

de localizacédo a cada dia.

Com a utilizacdo de uma food truck existe um acesso mais facil para o
consumidor, que ndo precisa de deslocar-se a uma loja fisica. O street food
também é muitas vezes utilizado como complemento de outro tipo de evento —
por exemplo no caso dos eventos musicais. Outra das especificidades dos
festivais de street food € a partilha de experiéncias, mais do que comprar um

produto.

O conceito da “familia” esta muito presente nos eventos de street food e o
street food nos tempos atuais € considerado cool, urbano e trendy, para
guem quer um estilo de vida saudavel. Os turistas que visitam 0s eventos de
street food tém elevado poder econdémico e mente aberta para experimentar
um produto desconhecido. Querem o0 “novo” e ndo se importam de pagar mais

pela qualidade.
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3.1.2.2. Dinamizacao Turistica de Cascais com o Street Food

Quanto a Cascais, o diretor considera que o concelho estd muito bem
posicionado e que realiza varios eventos ao longo do ano com bastante
sucesso, é também o local onde se realizam festivais de maior dimenséo
geografica e temporal, mas na sua opinido jA se podiam ter realizado mais
eventos e a propria associacao quer realizar mais eventos na zona de Cascais.
Existem ainda varios locais-chave em Cascais onde eventos séo realizados
regularmente: Baia, Cidadela, Estoril. Comparativamente ao concelho de
Sintra, Manta salienta que n&o existe nenhum festival realizado no local,
apenas foi pedida a licenca de um operador para vender no local, por estes
motivos o entrevistado afirma que Cascais € um concelho que se distingue na

area metropolitana de Lisboa.

Méario Manta afirma que o street food contribui para a imagem de Cascais e
a grande prova disso € o facto de existrem Camaras que neste momento
procuram o street food ndo tanto pelo aspeto financeiro, mas pelo dinamismo e
pela imagem que traz ao local no ponto de vista turistico — € o caso da Camara
do Porto. No centro de Lisboa, os proéprios turistas sabem e conhecem o
conceito do street food, reconhecem a sua qualidade e visitam diariamente os
food trucks, de acordo com feedbacks dos operadores no local. De qualquer
das formas € dificil verificar a procura turistica nos festivais, mas no caso
especifico de Cascais, sabe-se que existe sempre turismo, independentemente

da altura do ano.

3.1.2.3. Comunicacdo do Street Food

De acordo com a comunicagdo e promocdo de eventos, a ASFP tem um
acordo com uma agéncia de comunicacdo muitas das vezes a associacao esta
envolvida no evento apenas como promotora e apenas em alguns deles é que
a propria associacdo € a organizadora de determinado evento. A associagcao

procura divulgar os eventos através das redes sociais, newsletters e conta com
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a ajuda dessa agéncia de comunicagdo que divulga a informagéo para o

exterior.

Manta afirma que a comunicacao tem que ser desenvolvida e tem tudo para
melhorar, sendo que uma das formas € deixar de comunicar apenas em
Portugués e divulgar através de meios que alcancem mais pessoas, como por
exemplo na radio. O entrevistado revelou que também estdo a ser
desenvolvidos protocolos internacionais com a associagdo de street food em
Franca e na Bélgica e a nivel nacional, vai existir um maior desenvolvimento da
comunicacdo com as Camaras e Juntas de Freguesia, sendo que estas sédo as
gue mais procuram o street food com o objetivo de dinamizar uma cidade ou

local.

3.2. Analise dos Inquéritos por Questionario

3.2.1. Recolha de Dados

De forma a complementar a entrevista realizada, foi feito um inquérito
direcionado as marcas de street food (de 26 de Novembro a 2 de Dezembro de
2017) que estiveram presentes no European Street Food Festival no Estoril
2017 para compreender de que forma é realizada a comunicacdo dos seus
food trucks tendo em conta o turismo. Este inquérito foi realizado através dos
Formularios do Survey Monkey, que permite a exibicdo dos resultados e
graficos em tempo real e encaminhados para todas as marcas que participaram
no festival, através das suas paginas de Facebook de forma a conseguir
contato direto com as marcas e conseguir obter uma resposta mais rapida.
Apesar de se ter obtido respostas de 7 marcas entre as 12 contatadas, permitiu
ter respostas generalizadas sobre o0s aspetos mais importantes da

comunicacao do street food.
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3.2.2. Perfil das Marcas de Food Trucks

Na tabela abaixo estdo referentes as marcas que responderam ao inquérito e o
tipo de comida e conceito que vendem.As marcas contatadas foram todas as
participantes do European Street Food Festival 2017 no Estoril. Sendo este foi
o primeiro festival que aconteceu em Portugal (em 2015) é também um dos
marcos nos eventos de street food e um festival dentro deste tema com “mais
visitantes em Portugal”’, afirmado pelo entrevistado. Foram escolhidas também
as marcas que estiveram presentes noutros festivais no centro de Lisboa, para
conseguir assim haver uma comparagao entre a adesdo comparativamente a

Cascais.

Burrito Burratcho Comida mexicana Dezembro de 2015
Burguesa Food Truck Hamburgueres Marco de 2016
Maria Marmita Hamburgueres 100% vaca Setembro de 2015
Taste a Story Comida de todo o Mundo Fevereiro de 2016
HOPS Beer & Co Cervejas artesanais Junho de 2016
Chicken & Chips Frangos e batatas-fritas 2016 (s/ info de més)
Legend Hot Dog Cachorros-quentes Margo de 2015

Tabela 11 - Marcas de Street Food presentes no ESFF Estoril 2017
Fonte: Elaboragdo Propria

De acordo com a tabela, as marcas de negécios de street food, das quais
foram obtidas respostas ao inquérito por questionario, tém uma grande
variedade gastrondmica e estdo presentes em varios festivais ao longo do pais.
A marca Burrito Burratcho conta ja com a participagdo em grandes eventos

como por exemplo o Web Summit 2016 entre outros grandes eventos em
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Lisboa. A Burguesa Food Truck também esteve presente neste evento e muitos
outros ao longo do pais, especializa-se em hamburgueres artesanais e
recentemente, em 2017, abriu a primeira loja - Burguesa Burguer & Gin -
localizada em Setubal. A marca de street food Taste a Story?? conta com pratos
desde a tradicional Alheira de Mirandela até ao Frango Tandoori ou Caril de
Gambas e trazem mais receitas de toda a parte do mundo. Os donos deste
negocio tém background em Marketing e Recursos Humanos mas decidiram
investir num negaocio proprio. A Legend Hot Dog ja esteve também presente em
vérios festivais em Cascais, por exemplo nas Festas do Mar ou no Jardim
Visconde da Luz e a sua especialidade sdo, como o nome diz, cachorros-

guentes com uma grande variedade de ingredientes.

A marca HOPS Beer & Co participa em festivais por todo o pais e também em
eventos privados como por exemplo casamentos ou eventos corporativos,
especializa-se em cervejas artesanais. A Maria Marmita vem diretamente do
Algarve, local onde frequenta mais festivais apesar de também estar presente
em varios localizados em Lisboa, especializa-se em hamburgueres com carne
100% de vaca. O conceito do negécio Chicken & Chips basei-se em frango
cozinhado de varias formas, acompanhado sempre de batatas fritas e
percorrem eventos de norte a sul do pais, tendo também participado no Web

Summit 2017 e no Food on Wheels Fest, entre outros.

Pela analise do tipo de negocios envolvidos percebe-se que neste tipo de
evento e/ou festivais 0s participantes apostam em qualidade e diferenciacéo,
porém ndo € a comida tipicamente portuguesa que predomina, mas sim as
“‘comidas do mundo”, predominantemente hambulrgueres e outro tipo de
comidas que € possivel encontrar em cadeias de fast-food. O que se diferencia
e destaca neste caso € a arte da confecdo, os “segredos” dos temperos e a
qualidade dos ingredientes que permitem diferenciar estes negdcios e chamar
a atencdo de mais visitantes. Sendo que € possivel concluir que a
diferenciacdo se fara pela qualidade e ndo pela “tipicidade” dos produtos

oferecidos.

22 http://taste-a-
story.pt/wpcontent/uploads/2018/02/16462430_728495560647020_7730076289595342848 n-
1.mp4?_=1, consultado em 20 de Janeiro de 2018.

62



3.2.3. Analise Critica dos Resultados dos Inquéritos

Nas respostas aos inquéritos por questionario, as marcas avaliaram qual foi, na
sua opinido, a adesédo ao festival numa escala de 1 a 5, a média foi de 3,57 e a
maioria das marcas (57%) avalia o evento em “4” a nivel da adesao. Apesar de
nao se ter obtido uma concluséo precisa relativamente a este resultado,

consegue-se ter uma ideia da quantidade de visitantes do festival.

Grdfico 2 - Pergunta 1. No geral, como avaliou a adesdo deste evento?
Fonte: Elaboragdo prépria/Survey Monkey

Em relacdo a adeséo por parte de visitantes estrangeiros em relacdo as outras
edicdes do festival - 2015 e 2016 — a maioria dos inquiridos ndo participaram
nas edi¢cdes anteriores (71%), sendo que aqueles que participaram (29%)
consideram que a adesao de estrangeiros foi igual ou menor no ano de 2017.
Pelo resultado é possivel perceber que a maioria das marcas sdo novas, que
se verifica de acordo com o perfil das marcas presentes no festival da edicéo
de 2017%3. Note-se que apenas trés das marcas de street food foram fundadas
em 2015 e as restantes marcas foram fundadas em 2016. Logo por aqui
conseguimos verificar a verdadeira novidade do fendémeno, como ja foi
previamente verificado na entrevista, afirmado pelo interlocutor que este setor
em Portugal tem cerca de 3, 4 anos de existéncia, assim como a propria ASFP
que foi criada em 2015.

23 Ver Tabela 11 - Marcas de Street Food presentes no ESFF Estoril 2017 (pég. 61).
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Mo participel nas
edipdes anteriores

Grdfico 3 - Pergunda 3. Em relagdio as edigoes de 2015 e 2016, considera que este ano teve adesdo de mais visitantes
estrangeiros?
Fonte: Elaboracdo prépria/Survey Monkey

bY

Relativamente a percentagem de turistas que visitou o festival
comparativamente a visitantes nacionais, na opinido das marcas respondeu
‘entre 20% a 50%” (57%), sendo que nenhuma das marcas considera que o
festival foi visitado por “50% ou mais turistas” e as restantes concordam que o

numero ainda se situa “entre 0% a 20%"”.

0% a 20%

20% ab0% —

Grdfico 4 - Pergunta 3. Na sua opinido, qual a percentagem de turistas que visitou este festival?
Fonte: Elaboragdo prdpria/Survey Monkey

Na quarta pergunta, foram utilizados dois festivais de street food em Lisboa
como referéncia — Street Fest Martim Moniz e Sons do Vale Olivais Street Food
- N0S quais as marcas também participaram (nos dois ou apenas em um) a

pergunta revelou que a maioria das marcas considera que 0s eventos em
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Cascais tém presenca de mais turistas, comparativamente aos eventos de

Lisboa.

s eventos em
Lisboa tém presenca
de mais turistas
{Martim Moniz .

Qg eventos em
Gagcals tém
presenga de mars
turistas

Grdfico 5 - Pergunda 4. Comparativamente a outros eventos em Lisboa, considera que os eventos de street food no
concelho de Cascais tém mais presenga de turistas?
Fonte: Elaboragdo Prdpria, Survey Monkey

A grande maioria dos inquiridos considera que a sua comunicacéao € dirigida a
turistas (67%) pelos menus sempre em portugués e inglés. Uma das marcas
(HOPS Beer & Co) salienta que o seu produto é bem conhecido dos turistas,
talvez pela presenca em festivais ou eventos com mais presenca de turistas
como por exemplo Belém, Principe Real ou até no evento CSI** Jumping Tour
Estrela, um evento hipico internacional que aconteceu em Lisboa no ano de
2017.

Mo
55,33% ()

sim
B AT (4]
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Sobre a questdao “Ja encontraram turistas que vieram propositadamente a
festivais de street food (os foodies)?” apenas uma das marcas responde que
sim, sendo que foi também referida por outra marca o facto de existirem varios

foodies portugueses que visitam a sua food truck.

100%
20%

B0%%

20%

0%

Sim, ja encontrei turistas MAD, os turistas vem
gastronémicos, que viajam apenas Experimeantar apanas por
[ara experimentar 2 comida curiosidade.

Grdfico 6 - Pergunta 6. Ja encontraram turistas que vieram de propdsito para festivais de street food? (Os foodies)
Fonte: Elaboragéo propria, Survey Monkey

Todas as marcas tém menus em portugués e em inglés, sendo que das outras
formas de promocado dirigida a turistas, apenas uma marca afirma realizar
publicacbes em inglés nas redes sociais. Nenhuma das outras formas foi
selecionada pelos inquiridos: promogé&o através de blogs; promogéo atraves de

sites internacionais; promoc¢ao em eventos internacionais ou outras formas.

10

. Menusem inglés - Publicagges em inglés nas redes sociais
Prormeogdo atraves de blogsfsites internacionais
Promogdo em eventos internacionais Cutras formas especifigue)

Grdfico 7 - Pergunta 7. Faz promogdo dirigida a turistas?
Fonte: Elaboragdo Propria, Survey Monkey
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Na pergunta sobre a comunicacao digital, apenas uma marca utiliza website,
80% das marcas utiliza Instagram e todas as marcas inquiridas utilizam o

Facebook.

Instagram

FECEbDDk _

Tweitter
Elog
Site

Qutro

0w 100 e 0 40% 0w B0 T0m 20% 20% 100%

Grdfico 8 - Pergunta 8. Que redes sociais utiliza no negdcio?
Fonte: Elaboragdo propria, Survey Monkey

Na pergunta aberta “De que forma pretendem desenvolver a comunicagao, de
maneira a atrair mais turistas?” a tabela em baixo indica as respostas de cada
uma das marcas. Duas das marcas respondem que pretendem ter publicacbes
patrocinadas no facebook, com videos e fotos; duas marcas sugerem a
parceria com hotéis e hostels, blogs e revistas especializadas entre outras
marcas jovens que tenham fortes ligagdes ao turismo; também é referida uma

aposta mais forte no Google Addwords e Instagram.

Marca Street Food Resposta

Chicken & Chips Participar em eventos onde haja um publico
maioritariamente estrangeiro, nada melhor do que
conhecerem o nosso produto directamente.

The Legend Hot Dog S6 tendo o menu em inglés pois trabalhamos
poucas alturas com turistas
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I Hops Beer & Co. Hotéis, blogs, redes sociais, revistas especializadas I

Taste a Story - Comidas do Mundo Neste momento ndo temos um plano de
comunica¢do com aposta exclusiva em turismo.

Maria Marmita PublicacGes patrocinadas no facebook, com boas
fotos, videos...

Burrito Burratcho Aposta mais forte em Google addwords, Facebook
e Instagram. Apds colocacdo em localizacdo fixa
pretendemos trabalhar comunicacdo com hostels e
parcerias com outras marcas jovens que tenham
forte ligacdo ao turismo

Burguesa Food Truck Nao respondeu

Tabela 12 - Pergunta 9. De que forma pretendem desenvolver a vossa comunicagdo de maneira a conseguir alcangar
mais turistas?
Fonte: Elaboragdo propria

Conclusoes da Parte |l.

Através das metodologias aplicadas, principalmente com a entrevista
semiestrututrada que nos deu acesso a muita informacao, conseguiu-se fazer
uma sintese e responder as hipéteses colocadas. Como ja referido, a maioria
da informacédo foi obtida através da entrevista, sendo que 0s inquéritos por
questionario foram realizados de forma complementar. De qualquer das
formas, em ambos se registou muita informacédo e juntamente com o acesso a

revisdo de literatura é possivel concluir o estudo realizado.

Dentro das analises criticas conseguiu-se obter bastantes informacdes
pertinentes para o estudo. Relativamente ao inquérito por entrevista conclui-se
que através da fundacdo da ASFP, o street food e os festivais dentro deste
tema tém vindo a crescer e tém tendéncia para aumentar seja a nivel de oferta
como a nivel de procura. Os operadores de street food também estdo a
aumentar (ja sdo mais de 400) e a associacdo, desde a sua fundagédo em 2015,
estd a atrair cada vez mais operadores que ambicionam promover 0 seu
negocio. Dentro dos operadores que foram inquiridos, apenas trés criaram a
sua marca em 2015, as restantes foram criadas em 2016, e por isso com isto

se verifica 0 crescimento e aumento de cada vez mais operadores em Portugal.
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O Street Food European Festival Estoril é um festival de referéncia para
associacdo, que quer realizar cada vez mais eventos em Cascais, por ser o
local onde existe a possibilidade de criar eventos tanto de dimenséo geografica
como de dimensédo temporal. Também através dos inquéritos se destaca um
maior sucesso nos eventos realizados em Cascais, comparativamente aos de

Lisboa.

De acordo com os inquéritos por questionario, conclui-se que a maioria das
marcas tem um plano definido no que toca ao alcance de maior volume de
turistas. Muitas delas pretendem alcancar mais turistas, ndo s6 utilizando
menus em inglés, mas também participando em festivais com publico
maioritariamente estrangeiro ou até trabalhar na comunicacdo com entidades

jovens (ex: hostéis) que tenham uma forte ligacao ao turismo gastronémico.

A propria associacdo também pretende reforcar a sua internacionalizacéo
através de protocolos com outras associacfes internacionais e criando uma
ligagdo com Juntas de Freguesia e Camaras, de modo a desenvolver mais
eventos de street food pelo pais. A comunicacdo em inglés também é referida
por Manta como ‘essencial’ para o desenvolvimento da ASFP, assim como a
promocao através de meios que atinjam mais publico, nomeadamente televisao

e radio.
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Conclus3o Final

Nesta Ultima parte da presente tese de mestrado, pretendeu-se enunciar as
conclusodes retiradas do estudo de caso bem como fazer uma comparagcéao com
a informacéo recolhida na analise documental e no “estado de arte” do street
food, descrever as limitacdes inerentes ao mesmo, propondo também ideias

para investigacoes futuras.

Através da dissertagdo “Turismo Gastrondmico - Street Food: Um Contributo
para o Turismo na regido de Cascais” pretendeu-se compreender melhor no
que consiste o turismo gastronOmico e dentro desse grande tema,
especificamente focar no novo fenbmeno do street food: o que € e de que
forma contribui para o turismo no concelho de Cascais. Apesar de algumas
dificuldades que surgiram durante o tempo em que foi realizado este trabalho,
nomeadamente o facto de ser dificil de encontrar literatura sobre este tema
muito recente, conseguiu-se responder as hipoteses, objetivos e perguntas de

partida que foram propostos de inicio.

O turismo tem sido um dos motores essenciais para 0 crescimento da
economia em Portugal (Turismo de Portugal, s/data) e dentro do turismo, existe
grande relevancia para o turismo gastronémico que tem vindo a ganhar cada
vez mais importancia, seja em Portugal como em outros paises. O turismo
gastrondémico € parte integrante do turismo cultural (Rebelo, 2003; In&cio,
2008) através da historia para além do sabor encontrado na gastronomia
portuguesa e onde o principal interesse da viagem é cultural, mas com o
objetivo de se conhecer a gastronomia ou experimentar habitos alimentares de
determinada regiéo.

O facto de Portugal se estar a tornar um destino turistico bastante popular,
ajuda também ao crescimento deste ramo que tem vindo a sofrer varias
alteracdes positivas ao longo dos anos e, tendo isso em conta o street food

ganhou um destaque particular e é ja uma tendéncia nacional e internacional.

70



O turismo juntamente com a gastronomia ganharam um grande relevo e
importancia, por isso podemos afirmar que se verifica um elevado grau de
satisfacdo dos turistas com a gastronomia portuguesa, bem como a
significativa influéncia deste atributo no enriquecimento da experiéncia turistica,
indo ao encontro do que foi defendido por Richards (2002, 2005), Smith e Hall
(2003), citados na revisdo bibliografica. Kime (2007) afirma que através da
gastronomia € possivel consolidar a unido entre todos os membros de uma

comunidade, pois esta reflete a identidade, a historia e o contexto social.

Quando a Cascais, através da literatura e pesquisa realizada, sabemos que
possui uma grande diversidade de oferta turistica, ndo s6 pelo facto de estar
perto da capital como também por existirem dentro do concelho varios
segmentos-alvo: € um destino de sol e praia mas também de gastronomia,

desportivo, nautico, negécio entre outros.

Dito isto, foi pertinente estudar o efeito que o street food tem em Cascais como
dinamizador turistico e concluiu-se que estes dois aspetos acabam por se
complementar, uma vez que o street food € um evento para a familia e Cascais
também é conhecido pelos turistas como um destino de familia (OTL, 2015),
além disso, o turista gastrondmico é um visitante com maior capacidade
econOmica e o turista que visita Cascais também tem maior poder econémico

(Plano Estratégico para o Turismo na Regido de Lisboa 2015-2019).

Apoés a conclusdo de ambas a andlises, tanto do “estado de arte” como dos
instrumentos de observacédo, é possivel responder as hipéteses, confirmando-
as ou refutando-as, tendo em conta a literatura e resultados obtidos e
comparando aquilo que a ASFP e as empresas de street food responderam na

entrevista semiestruturada e nos inquéritos respetivamente.

Relativamente as hipdteses formuladas neste trabalho, podemos afirmar
mesmo que o street food é uma ferramenta de promocao turistica e que

contribui positivamente para o turismo, o0 que nos leva a primeira hipétese:

H1. O street food € um fendmeno que contribui para a dinamizacao turistica do
concelho de Cascais.
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Esta hipotese confirma-se pois podemos afirmar que o street food promove a
imagem de determinado destino. A gastronomia do local de destino é um
aspeto de extrema importancia na qualidade da experiéncia de férias (Quan e
Wang 2004) e pode melhorar significamente a imagem de um destino
(Richards, 2002). A gastronomia constitui-se como um ‘recurso turistico
primario’ e é considerado um verdadeiro produto turistico, reclamando mesmo
a sua autonomia (Sampaio, 2009). A propria gastronomia local pode servir
como um fator para que os turistas que fique satisfeito regressem ao mesmo
destino (Ryu e Jang, 2006). A presenca de food trucks nos locais pode trazer
mais vida e cor para os destinos e acaba por atrair visitantes como

observadores ou até como clientes (Privitera e Nesci, 2015).

Os turistas atuais além do maior poder econémico, ttm uma mente mais aberta
e mais apeténcia por experimentar o “novo”, sendo que o conceito de street

food € é cool, urbano e trendy, segundo o estrevistado.

Tudo provém da experiéncia, ndo se trata do ato de comer, mas sim de algo
sensorial, a partilha de experiéncias. Weber (2012) considera que o street food
traz para as cidades mais sentido de comunidade e uni&o. E considerado uma
forma acessivel de conseguir refeicdo nutricionalmente equilibrada (FAO, 1995)
e para quem quer ter um estilo de vida saudavel (Batista, 2015). Os eventos de
street food podem aumentar 0os impactos positivos da gastronomia como uma
ferramenta de promocao turistica e sdo também uma uma excelente
oportunidade para informar os turistas acerca do destino e do local visitado
(Bellia et al., 2016).

H2. O desenvolvimento de mais eventos de street food em Cascais ird permitir
uma maior promocao do destino turistico.

De acordo com esta hipotese, é possivel afirmar que Cascais € um destino
turistico com muita adeséo, de acordo com as respostas da entrevista a propria
associacao pretende realizar mais festivais na zona. Sendo a gastronomia um
dos motivos que traz os turistas a Lisboa (OTL, 2015), os préprios eventos

gastrondmicos vao dinamizar a cidade.
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Cascais € considerado um destino de familia (OTL, 2015) assim como o street
food também é considerado um evento para a familia (Anexo E) e o mesmo foi
referido pelo entrevistado. Além disso, Cascais € uma cidade para turistas com
maior poder econémico (Plano Estratégico para o Turismo na Regiéo de Lisboa
2015-2019) o mesmo referido por Mario Manta acerca do perfil do visitante de
festivais de street food. Tendo em conta o Anexo G “a Camara Municipal de
Cascais € parceira e apoia a organizacao do evento - referindo-se ao Festival
Europeu do Estoril - que pretende promover a gastronomia portuguesa e
trabalha-la como impulsionadora do turismo em Portugal, particularmente no
concelho de Cascais”. De acordo com Boniface (2003) o papel dos eventos de
gastronomia esta relacionado com a intencdo de acrescentar valor a um
determinado produto, dar maior visibilidade a determinados produtores ou

oferecer diferenciacao ao turista.

De forma a complementar aquilo que o interlocutor respondeu na entrevista,
também se pode dizer que, verificado através dos inquéritos, a maioria das
marcas considera que os eventos em Cascais tém presenca de mais turistas,
comparativamente aos eventos de Lisboa. A associacao quer mais eventos em
Cascais e o local esta particularmente bem posicionado, uma vez que é a zona
geografica onde se realizam eventos de maior periodo temporal e com maior

espaco geografico. Com estas conclusdes, pode-se confirmar esta hipotese.

Em relacdo a hipotese H3. O setor de street food em Portugal possui todas as

condicOes para evoluir como impulsionador turistico em volume de visitantes,

conclui-se que através da analise dos resultados da entrevista e revisdo de
literatura, € concluido que o setor é mais recente em Portugal em relagdo a
outros paises onde o street food j4 estd mais desenvolvido, mas que apesar
disso o numero de operadores da ASFP continua a crescer e cada ano sdo
realizados mais eventos de street food. De acordo com Batista (2015) no final
de 2014 existiam cerca de vinte Food Trucks a operar em Portugal, nimero
que em meados de 2015 ja ia nos cento e trinta. E uma industria nova, distinta

e independente da tradicional venda ambulante e € uma nova tendéncia de
estilo de vida (Batista, 2015).
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De acordo com a entrevista, Portugal jA poderia estar ter evoluido mais no
setor de street food, ainda assim, estd bem direcionado para conseguir
“crescer” dentro do mundo do street food e esta no rumo certo com grande
qualidade de equipamentos e de comida. Wessel (2012) assume que o street
food é bom para as cidades, ja que traz os consumidores para a rua e cria um
sentido de comunidade e que a qualidade dos produtos também influencia o
crescimento deste setor, uma vez que hoje em dia ha mais variedade e
preocupacdo com a higiene dos equipamentos e produtos (Weber, 2012).Um
dos grandes motivos para o0s turistas visitarem Portugal, € pela sua
gastronomia (OTL, 2015) o que acresce em volume de turistas que visitam o
pais com esse intuito - provar a comida portuguesa - 0s proprios eventos de
street food passam a ser mais uma referéncia na gastronomia portuguesa.
Apesar de apenas ter sido realizado um estudo de caso para o concelho de
Cascais, pode-se afirmar que todo o pais esta em crescimento a nivel turistico
e, de acordo com isso e com as informacdes retiradas sobre a associagao, €
possivel confirmar esta hipotese. O proprio turista gastronédmico é curioso e
qguer experimentar novos sabores e novas culturas e emocgodes fortes (Sampaio,
2009, 131) assim como o turista contemporaneo que apresenta um elevado
grau de exigéncia devido ao seu elevado nivel de instru¢do e experiéncia de
viagem (Inacio, 2008). A gastronomia, além dos produtos alimentares, envolve
uma experiéncia sensorial, centralizadas nas emocfes (Mason e Paggiaro,
2012).

Além de tudo isto, existe agora uma profissionalizacdo do setor: as marcas
‘querem estar na rua” e a itinerdncia comeca a ser uma grande tendéncia que

esta a fazer o setor crescer, como foi obtido na entrevista.

Quan e Wang (2004) reconhecem o turismo gastronémico como um fenémeno
emergente que esta a ser desenvolvido como um novo produto turistico e que
apresenta provavelmente, e ainda, um elevado potencial de crescimento (IPDT,
2017). Verificou-se que a comunicacgéo tem que ser desenvolvida e, tendo em
conta a entrevista, € possivel ainda acrescentar que a comunicacdo nao esta
direcionada ao pubico estrangeiro, pois de momento a ASFP apenas comunica

em portugués. No entanto a associagcdo esta a procura de meios que atinjam
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mais publico e estd de momento a criar protocolos com associacdes
internacionais, com isto, e com o0s inameros festivais de street food realizados
pelo pais fora, € possivel afirmar que o setor tem tendéncia a crescer e a ter

maior volume de visitantes, tanto nacionais como estrangeiros.

Sintese e consideracgdes finais

E importante salientar, mais uma vez, que a nivel da literatura ainda néo existe
muita informacédo acerca do termo de street food, mas que apesar disso é um

tema cada vez mais estudado dentro da area do turismo gastronémico.

Relativamente ao inquérito por entrevista realizado, importa também realgar o
facto de ser um fenbmeno com apenas 3 ou no maximo 4 anos de existéncia,
gue por isso se encontra em desenvolvimento tanto no que toca a sua
comunicacdo que, segundo o interlocutor “tem que ser desenvolvida e tem
perfil de upgrade” (Anexo B) tanto para visitantes como para turistas. Para o
efeito a associacdo encontra-se a promover protocolos com associacdes
internacionais e de comunicacdo e a desenvolver espacos junto Camaras e
Juntas de Freguesia (Anexo B), por forma a consolidar esta nova tendéncia no

mercado nacional.

Por ultimo, importa também realcar que tudo o que € novo e desperta emocao
no turista — oferta intangivel — é hoje em dia o mais procurado (Sampaio, 2009,
119). As principais conclusdes a retirar deste estudo sdo que aquilo que
importa para o turista Sdo as novas experiéncias e por isso, o street food entra
como um tipo de experiéncia intangivel, que nao tem preco. Nao s0 isto, como
o facto de o turista estar disposto a pagar mais por mais qualidade. O street
food é agora visto pelos visitantes e turista como uma experiéncia sensorial
gue serve comida de qualidade, e proporciona uma experiéncia diferente. O
street food contribui para a imagem de um local e traz dinamismo e uma nova

imagem as regides do ponto de vista turistico.

Em relacdo a Cascais, sobre o que ja foi estudado, confirmamos que € um local

estratégicamente posicionado, perto de Lisboa, e com cada vez mais turismo.
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E porgue é o local onde se realizam festivais de street food de maior dimenséao
geografica e temporal, anto a associacdo como 0s operadores de street food
vém mais vantagens em participar nos eventos em Cascais, comparativamente
a outros locais. O préprio Festival Europeu de Street Food no Estoril, foi o
primeiro evento de street food em Portugal e é uma referéncia para os outros

festivais.

Orientacdes e futuras investigacdes

O presente estudo refere-se apenas aos eventos realizados em Cascais,
sugere-se que o estudo seja aplicado para outras localizacbes em Portugal, ou
até mesmo outros paises. As fontes contactadas durante o decorrer da
investigacdo indicaram que o street food € um conceito que ainda tem muito
que crescer e explorar sendo, por isso, uma pista de investigacdo para 0s
préximos anos. Futuras investigacdes deverdo ter em conta uma analise
guantitativa de forma a complementar a andlise qualitativa desenvolvida na
presente investigacdo. Por exemplo, através da realizagdo de inquéritos a
turistas em Portugal para perceber qual a sua perspetiva em relacdo ao street
food.
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Anexos

Anexo A - Guido de Entrevista Semistruturada

Parte A: Caracterizacdo do Entrevistado

Nome: Mério Manta

Género: Masculino

Formacéo: Licenciatura em Motricidade Humana
Nacionalidade: Portugués

Cargo na empresa: Diretor da Associacao

Percurso Profissional / Como chegou a Associacdo: Ha cerca de 3 anos teve a ideia
de ter o seu proprio food truck que ainda utiliza para ir a alguns festivais

Parte B: Atividade da Associagéao

1 Ha quantos anos existe?

2 Quantos soécios tem?

3 Como é que se podem tornar socios?

4, Qual o perfil dos associados? Nacionalidades, faixas etarias, profissées?

5 Quantos festivais foram organizados desde a sua fundag¢ao?

6. Existiram iniciativas destas antes de a associagéo ter sido ser fundada? Ou
nao?

7. Tem algum tipo de financiamento do estado? Ou comunitario (Unido
Europeia)?

8. O que pensa fazer para o crescimento da associagdo? Proximos projetos?

Parte C: Comunicacéo e Promocao

9. Quem gere a comunicacgdo da associacao?

10. E quem decide a agenda de eventos?

11. Tem parceiras com o alojamento local na vossa promog&o?
12. Ou com outras entidades na gastronomia ou no turismo?

13. Como é realizada a promocédo dos vossos festivais? Se é promocao nacional,
internacional ou local? Quem a financia?

14. Fazem promoc¢ao/comunicacdo direcionada aos turistas? Ou é feita apenas em
portugués?

15. Considera que a comunicagdo e promoc¢ao dos festivais de street food podera ser
desenvolvida? Como?
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16. De acordo com as vossas atividades constei que tinham alguns itens dentro da
area da Comunicacéo e Informacdo. Gostaria que me falasse um pouco mais sobre
estas atividades:

- Promocéo de eventos

- Gestéo de Informacédo Online
- Street Food Awards

- Newsletter do Street Food

- Agéncia de Relagbes Publicas
-Desenvolvimento de Estudos

Parte D: Setor Street Food

17. Como foi a evolucado do setor desde que iniciaram a vossa associagao?
18. E tem alguns exemplos dessas marcas?

19. A nivel internacional, qual a sua opinido acerca deste setor? Quais as previsbes
futuras deste setor?

20. Estéo ligados a associagdes internacionais?

21. E j& pode revelar quais sao?

Parte E: Street Food em Cascais

22. Tem mais comida regional ou mais comida internacional presente nos festivais?
23. Qual o peso dos festivais de street food na regido de Cascais?

24. Como avalia o desempenho no concelho de Cascais comparativamente com
Lisboa ou outros concelhos da AML? Ex. Comparativamente a Sintra

25. Acha que estes eventos contribuem para a imagem da regido - neste caso Cascais
- e em que medida eles sdo importantes para esta imagem?

26. Considera que estes festivais atraem muitos turistas?
27. De que forma mede esse atracéo?

28. E comparando com outros eventos, por exemplo os eventos apenas musicais,
acha que estes atraiem mais turistas ou ndo tem essa percecao?

29. Acha que estes turistas vém apenas aos festivais ou visitam outros atracfes
complementares?

30. Concorda entdo que o street food pode dinamizar o turismo? Se sim, de que
maneira?

31. O que analisam quando ao perfil do visitante? (Tipo de nacionalidades etc)

32. Entéo tendo isso em conta, qual acha que é o valor médio gasto pelos visitantes?
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Anexo B — Transcri¢gdo da Entrevista a Mario Manta

Parte A: Caracterizacéo do Entrevistado
Nome: Méario Manta

Género: Masculino

Idade: 35

Formacg&o: Licenciatura em Motricidade Humana
Nacionalidade: Portugués

Cargo na empresa: Diretor da Associacao

Percurso Profissional / Como chegou a Associagdo: H& cerca de 3 anos teve a ideia
de ter o seu proprio food truck que ainda utiliza para ir a alguns festivais

Parte B: Atividade da Associacéo
1. H4 quantos anos existe?
Desde 2015.

2. Quantos s6cios tem?

Associados atualmente terd cerca de 60, em base de dados de associados e nao
associados de norte a sul do pais, com os mais variados tipos de equipamentos e 0s
mais variados tipos de produtos existem perto de 400 operadores e com tendéncia
para crescer, no sentido em que as entidades que no pais estao atualmente dedicadas
e continuam semanalmente a produzir equipamentos, portanto o nimero tem vindo a
subir.

3. Como é que se podem tornar s6cios?

As pessoas podem-se tornar sécias procurando a associacdo — como acabou de
acontecer mesmo agora - ou pessoas que ja tenham elas proprias conceitos de street
food e que procurem na condicdo de dono de determinado negocio de street food,
perceber qual é a mais-valia em se tornarem associadas ou, muitas vezes também
acontece, pessoas gque ndo tém ainda conceitos de street food, mas que pretendem vir
a ter ou que estdo a estudar a hipétese de vir a ter e querem fazer um investimento na
area e, por conseguinte, tentam perceber juntos de nds qual a mais-valia de serem
associados, explicar essa mais-valia, que tem varias formas de se materializar. O que
os associados fazem é ficarem fidelizados através do pagamento mensal de uma
quota, que neste caso é de 40 euros e como contrapartida do pagamento dessa quota
mensal existe um determinado conjunto de mais-valias que permitem depois ao
operador no final do ano inteiro do pagamento de quota receber nao sé o valor da
quota paga, mas também uma mais-valia sobre essa mesma quota, que ao fim ao
cabo se nao fosse associado néo teria sido possivel receber.

4. Qual o perfil dos associados? Nacionalidades, faixas etarias, profissdes?

Existem socios muito diferentes, € um bocadinho heterogéneo, de qualquer das
formas se tivesse que tracar o perfil sdo esmagadoramente portugueses, apesar de
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termos alguns sécios que ndo sdo nacionais, inclusive temos uma associada da
Polénia que tem dificuldade em falar portugués mas que faz todos os eventos
connosco e tudo funciona sempre muito bem. Faixa etaria jovem...0 associado mais
novo é capaz de ter cerca de 25 anos até aos 45/50 anos dos associados mais velhos,
julgo que a faixa etaria andara um pouco por aqui. Na maior parte das vezes pessoas
gue desenvolvem a atividade a tempo inteiro, sendo contudo que também existe uma
percentagem significativa de pessoas que desenvolvem a atividade de street food em
paralelo com uma outra — essa sim a tempo inteiro — e usam o street food apenas
como um part-time fazendo presenca em eventos, quando estes existem, e
conseguem conciliar as duas realidades com outro trabalho a tempo inteiro,
desenvolvendo estas duas atividades em simultaneo.

5. Quantos festivais foram organizados desde a sua fundagcao? (Se possivel
pedir dados estatisticos que possam constar na tese para ambito informativo)

Ja perdi a conta... O festival de referéncia que é o do Estoril é facil de quantificar no
sentido em que todos os anos se organiza um. Agora o que é facto é que associagéo
através daqueles varios modelos de colaboracdo que dizia ha pouco, seja mais
envolvida ou menos envolvida em que mais ndo faz do que a divulgagéo, ao fim ao
cabo esta envolvida com dezenas de festivais ou eventos ao longo do ano, portanto
considerando estas dezenas ao ano multiplicando pelos 3 ou 4 anos de atividade que
ja tem desde que foi criada consegue-se perceber o poder de intervencéo que ja tem
tido e mais ainda aquele que podera ainda vir a ter no futuro.

6. Existiram iniciativas destas antes de a associacdo ter sido ser fundada? Ou
nao?

Que eu tivesse conhecimento ndo, nada impede uma determinada entidade de
organizar um evento, independentemente de ter ou ndo a associagdo como parceiro,
apesar de existirem, pelo menos no meu entender, vantagens em ter a associacao
enquanto parceiro, no sentido da divulgagdo da informagdo, no sentido de contatar
com entidades que de certa forma s&o intervenientes no processo seja da legalizacao,
seja algo que tenha a ver com legislacéo, portanto poderiam eventualmente ja existir
atividades de certa forma relacionadas com o street food antes de a associagéo existir,
no entanto eu julgo que a partir do momento em que a associagcdo existe estas
passam a existir em maior numero.

7. Tem algum tipo de financiamento do estado? Ou comunitario (Unido
Europeia)?

N&o nenhum.

8. O que pensa fazer para o crescimento da associacao? Proximos projetos?

Estabelecer protocolo com entidades internacionais, aumentar aquilo que é a
capacidade intrinseca da associacdo de organizar eventos e sobretudo de comunicar,
aumentar aquilo que é o leque de associados, ndo apenas em base de dados,
conforme lhe comecei por dizer temos 400 operadores, mas conforme |he disse
também nem todos sdo associados, portanto interessa aumentar o numero de
associados para que tenhamos uma maior capacidade de intervengéo junto destes
para que estes por sua vez também nos fagam chegar aquilo que séo as dificuldades
gue sentem no terreno quando andam a fazer participacdo em eventos para que
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consigamos direcionar a nossa capacidade de respostas especificamente para estes
problemas. O caminho vai passar muito por aqui e sobretudo em Portugal, para ndo
estar a direcionar todo o foco internacionalmente, vamos ter que desenvolver uma
maior capacidade de intervencdo e comunicacdo junto das entidades competentes:
Camaras e Juntas de Freguesia.

Parte C: Comunicacéo e Promocéo
9. Quem gere a comunicacao da associacao?

Neste momento a prépria associacdo, sendo que existe uma determinada agéncia de
comunicagdo com quem temos um acordo, através do presidente da associa¢do, que
nos da algum apoio no sentido daquilo que é a informag¢do daquilo que sai para o
exterior, algum tipo de acordo, algum tipo de protocolo, alguma meta que nos
propusemos a atingir e que de repente realmente atingimos — isto é divulgado - da
mesma forma que se divulga também aquela que é a nossa percecdo daquilo que
neste momento o setor estd a passar e daquilo que é a projecéo que no futuro a médio
e longo prazo se vai perspetivar. Quando estamos envolvidos na organizacdo de
algum evento, nomeadamente aqueles com maior dimenséo, essa informacao também
é divulgada até para fazer a massificacdo da informacéo de forma a trazer publico ao
evento e garantir o sucesso do mesmo.

10. E quem decide a agenda de eventos?

A agenda de eventos vai sendo decidida ao longo do ano em fung¢édo daquilo que séo
as solicitagbes que nos chegam, em funcdo daquilo que sdo as decisdes que vamos
tomando no sentido de nos envolvermos neste ou naquele evento, de apoiarmos este
ou aquele evento. No que a eventos diz respeito existem véarias formas de a
associacao se envolver, existem eventos em que estamos muitissimo mais envolvidos,
posso ja dizer que quase organizador do evento ou muitas das vezes organizador do
proprio evento, mas ndo é menos verdade que muitas das vezes a associagdo esta
envolvida no evento apenas na condicdo de promotor, ou seja, existem entidades que
guerem elas préprias organizar eventos e porque ou tém limitag&do recursos ou porque
ndo estdo particularmente sensiveis aquilo que € a realidade de street food, por
exemplo vocacionadas para uma atividade de carater cultural de cariz musical, esta
particularmente direcionada para aquilo que é o cartaz de palco mas nao esta sensivel
para aquilo que é o street food, vé a associacdo de street food, procura ajuda e nés
apoiamos.

11. Tem parceiras com o alojamento local na vossa promog¢ao?

Neste momento ndo existe, pelo menos néo de forma perpetua ao longo do ano, o que
se pode fazer é circunscrito a um determinado evento que tem determinada
circunstancia e que se conclui que naquele momento em particular se justifica, fazer.

12. Ou com outras entidades na gastronomia ou no turismo?

Vao ser lancados em breve. Existem neste momento protocolos feitos com entidades
de higiene e seguranca, existe outro protocolo feito com uma entidade que
comercializa equipamentos e software de faturacdo e vamos em breve lancar um
projeto que a correr bem pode realmente chegar as televisbes que também pode
trazer mais-valias a nivel de protocolos
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13. Como é realizada a promoc¢éo dos vossos festivais? Se é promoc¢é&o nacional,
internacional ou local? Quem a financia?

Se hé& regra para um evento € que ndo ha dois eventos iguais e determinado evento
gque se organize um ano, Sse 0 mesmo evento se organiza huma edicdo seguinte por
gqualquer circunstancia ja ndo ha-de ser igual ao ano anterior. De qualquer das formas
tenta-se sempre adequar a comunicagdo que se faz em func¢do daquilo que é o
evento, duracdo que tem, zona do pais em que se desenvolver, publico que procura
atingir. A prépria entidade que se propde a desenvolver o0 evento e que por sua vez
nos procura a nés para o apoiar faz a sua prépria divulgacéo. A associagcdo muitas das
vezes divulga o evento via redes sociais, via envio de newsletter e via protocolo com
agéncia de comunicacdo tendo em conta a informacao que divulgamos para o exterior.

14. Fazem promocdao/comunicacéo direcionada aos turistas? Ou é feita apenas
em portugués?

A informacéo é divulgada em portugués, por norma tem sido sempre portugués.

15. Considera que a comunicagdo e promoc¢ao dos festivais de street food
podera ser desenvolvida? Como?

Tem que ser desenvolvida, tem perfil de upgrade e de melhorar. Nomeadamente
fazendo a divulgacdo, como a Sara acaba de dizer, sem ser apenas em portugués.
N&o divulgando apenas e s0 nas redes sociais e fazendo a divulgagéo, porque néo, na
radio. Fazer chegar a informag&o a mais pessoas.

16. De acordo com as vossas atividades constei que tinham alguns itens dentro
da area da Comunicacao e Informacgao. Gostaria que me falasse um pouco mais
sobre estas atividades:

- Promocéo de eventos

- Gestao de Informagé&o Online
- Street Food Awards

- Newsletter do Street Food

- Agéncia de Relagfes Publicas
- Desenvolvimento de Estudos

O que associacao procura através da atual direcdo, que entretanto esta em funcfes a
relativamente pouco tempo, € trazer um conjunto de beneficios para quem é associado
em detrimento de quem ndo é. Naturalmente que gquem nos procura nao sai sem
resposta, como acabou de acontecer, e nés recebemos conforme recebemos qualquer
associado, no entanto temos que dar primazia a quem opta por estar mais préximo de
nés, nomeadamente apoiando mais. Quem opta por estar diretamente filiado a
associacao tem obrigatoriamente entdo que ter mais-valias, ndo apenas naquilo que é
a participacdo do evento mas nos servigos/produtos associados que acabam por estar
ligados com aquilo que é o exercicio da sua atividade. Eu enquanto associa¢éo tenho
entdo a obrigacdo de criar uma rede protocolar de servi¢os e produtos que faca chegar
ao associado para ele ter condicbes mais vantajosas que lhe permite a ele ter um
retorno pelo facto de ter decidido ser nosso associado. Tao depressa pode esta
informac&o pode ser a divulgacdo de uma oportunidade junto de um associado, que
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ele de certa forma ao n&do ser associado, ndo tenha conhecimento que existe e
portanto esta é uma das possibilidades que existe, existem entidades que nos
procuram de forma a ndés direcionarmos especificamente a possibilidade de participar
num evento com determinado produto ou com um determinado conceito ou uma
determinada comunicacdo e imagem e eu especificamente escolho, dentro daquele
que é o leque de associados, aquele que melhor cumpre aqueles requisitos. O
operador de street food tem obrigatoriamente que ter um programa de faturagdo, um
software, se nos procurar, eu automaticamente encaminho-o para o nosso parceiro na
area que lhe trara melhores condi¢des do que se calhar um outro que esta a trabalhar
no setor que ndo tem nenhuma rede protocolar connosco. Tem que ter seguros porque
€ obrigatério por lei, direciono-o para a rede com quem nés temos um protocolo no
sentido de ter as melhores condi¢Bes. Esta acaba por ser a mais-valia da existéncia da
associacao e do beneficio que tem para lhe trazer.

Parte D: Setor Street Food
17. Como foi a evolucéo do setor desde que iniciaram a vossa associacao?

Tem evoluido, tem. Mas sou particularmente autocritico no sentido em que se calhar ja
deveria ter evoluido mais, mas € o preco a pagar por ser por um lado ambicioso e por
outro lado por estar a operar numa ser uma area que € relativamente recente, é toda
uma industria que esta a dar os primeiros passos, tudo isto ainda mal comecou. 3
anos, 4 anos de existéncia, ou seja, na pratica ainda mal comecou, ainda temos um
longo caminho para percorrer, vejo referencias de outras &areas, sobretudo
internacionais, vejo o que la fora se anda a fazer, vejo que muitas das coisas, sado
coisas perfeitamente possiveis de “replicar” (passo a expressao) em Portugal e
podiam perfeitamente funcionar da mesma forma ou até melhor ainda. Portanto o setor
tem crescido, isso é indesmentivel e sobretudo tenho sentido que tem havido uma
profissionalizacdo do setor, ou seja, 0 setor deixa de estar entregue apenas e s6 ao
pequeno empresario que quer um Unico conceito de street food, com uma Unica
unidade e com um caracter de intervencdo muito local, ou seja, ndo faz eventos mais
do que um raio de 50 quilébmetros, para passar a haver uma profissionalizagdo do
setor, ou seja, as préprias marcas percebem que isto é negdcio e as marcas querem
estar na rua. A frase resumidamente € as marcas percebem que querem estar na rua,
muitas das vezes até sdo marcas que nem sequer estdo - isto é importante — muitas
vezes sdo marcas que nem operam na area da restauracdo, ndo tém nada a ver com
alimentacdo, mas querem estar na rua e percebem esta itinerancia. Mais do que
vender determinado produto alimentar a street food nos tempos atuais, a forma que
esta a ser feita, o lifestyle € cool, € urbano, é trendy e as marcas ao fim ao cabo
gquerem isto para elas mesmas, entdo as marcas estdo a tentar trazer muitas das
vezes, com algum sucesso deva-se dizer, para a rua aquele que é o seu produto
indiretamente ao encontro do consumidor baseando-se neste caracter de itinerancia
em que hoje estdo aqui e amanhd ja estdo ndo sei onde e mais uma vez, ndo
querendo ser repetitivo, por vezes acontece que sao marcas que nem sequer operam
com produto alimentar.

18. E tem alguns exemplos dessas marcas?

T&ao depressa temos uma Ola, que compra quiosques porque quer vir para a rua e
portanto permite as pessoas aceder ao produto deles sem ter obrigatoriamente que se
estar a deslocar-se a uma loja, mas o que impede uma marca de estar com um
determinado formato mével a vender bikinis na praia? Nada. O que impede uma
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Swatch de estar a promover 0s seus produtos num festival de verdo? Nada, por isso 0
caminho é por aqui.

19. A nivel internacional, qual a sua opinido acerca deste setor? Quais as
previsOes futuras deste setor?

Existem paises com mais tradicdo em street food do que Portugal — isto € um facto —
ndo € no entanto menos verdade que Portugal estd no rumo certo, julgo eu, e que
existem paises em que existe mais tradicdo mas nunca por exemplo a qualidade dos
equipamentos que em Portugal se produzem diz respeito, estes ndo ficam a dever
nada aquilo que se esta a fazer la fora, portanto € uma inddstria recente em Portugal,
ndo existem muitas entidades no pais a fazer equipamentos street food, mas pelo que
tenho contatado diretamente com os operadores e por aquilo que tenho visto nos
eventos, 0s equipamentos que se produzem sao equipamentos de qualidade, séo
equipamentos bem pensados, sdo equipamentos que comunicam da forma certa, sdo
equipamentos que produzem comida de qualidade e sobretudo de forma saudavel e
de forma limpa, com higiene, ndo devem rigorosamente nada aquilo se produz em
paises que ja tém mais anos de tradicdo nesta area de atividade.

20. Estao ligados a associac¢des internacionais?

E um protocolo que esta a ser desenvolvido neste momento, esta em estudo.

21. E ja pode revelar quais sdo?

A associagéo de street food em Franga e na Bélgica.

Parte E — Eventos de Street Food em Cascais

22. Tem mais comida regional ou mais comida internacional presente nos
festivais?

Depende um bocadinho de cada festival. Se disser a Sara que existe o festival
internacional do hamburguer, vai encontrar 50 variedades diferentes mas s6 de
hamburguer, mas ndo é menos verdade que se for realmente a um evento consegue
encontrar comida nacional, inclusive alguma delas gastronomia regional, portanto
carateristica de uma determinada zona do Pais, mas também encontra comida que
nem sequer € comida portuguesa. Existe, por exemplo, um conceito que se chama
fiesta mexicana que vende como o préprio nome indica, comida mexicana, ndo €
gastronomia local mas funciona e tem bastante procura.

23. Qual o peso dos festivais de street food naregido de Cascais?

Cascais tem tido bastantes eventos, podia ter tido mais mas isso sou eu enquanto
associacdo a falar a dizer que quero mais eventos, mas sobretudo tem tido a
vantagem de organizar eventos de dimensdo, ndo s6 de dimensdo geografica no
sentido em que ocupa uma zona significativa daquilo que é a cidade de Cascais, mas
dimenséo no sentido dos dias que duram esses mesmos festivais e tem sido nesses
festivais, salvo raras excecdes acaba sempre por haver a presenca de street food,
seja na cidadela, seja na baia, acabam sempre por haver festivais em cascais e com
presenca do street food, festivais mais vocacionados para a familia, o street food
acaba sempre por estar presente.

94



24. Como avalia o desempenho no concelho de Cascais comparativamente com
Lisboa ou outros concelhos da AML? Ex. Comparativamente a Sintra

Tenho presentes varios festivais com street food em Cascais e ndo tenho presente um
unico festival de street food que se tenha desenvolvido em Sintra. Eu sei que existe
street food em Sintra porque me foi pedida uma licenca nesse sentido que permite ao
operador estar no local mas € um operador, ou dois no maximo, ndo ha nenhum
festival propriamente dito. Cascais nesse sentido esta particularmente bem
posicionado, tem organizado varios festivais ao longo do ano, com a presenca ao
longo do ano e, segundo me tem chegado ao conhecimento, com particular sucesso.

25. Acha que estes eventos contribuem para a imagem da regido - neste caso
Cascais - e em que medida eles s&o importantes para estaimagem?

A prova que o street food contribui para a imagem que as pessoas tém de uma
determinada zona do pais € o facto de neste momento ja existirem Camaras que
procuram o street food ndo propriamente como uma forma de, através da
contrapartida que o operador paga para la estar, uma forma de se financiar e uma
forma de retirarem proveito financeiro, mas pela mais-valia que o street food oferece.
Posso dar um exemplo muito claro, concreto e preciso: a Camara do Porto
desenvolvem normalmente um concurso de intervencdo de espac¢os publicos para
street food, ndo propriamente pela mais-valia que a presenca daqueles operadores
lhes podem trazer do ponto de vista financeiro em fungdo do pagamento de uma quota
anual, uma renda, mas pela mais-valia que aquele operador vai trazer, pelo
dinamismo, pela cor, pelo cheiro, pelo sabor, pela imagem, ndo s6 as pessoas que
vivem naquela zona da cidade mas para as pessoas ao ponto de vista do turismo e
pela mais-valia que aquilo traz de ponto de vista de imagem. Existem operadores
neste momento a trabalhar em Lisboa que sdo diariamente visitados por centenas de
turistas e obrigatoriamente passam por aqueles locais e consomem, percebem que o
street food é de qualidade, que o conceito esta bem desenhado e que é uma mais-
valia ndo s6 para quem procura como para guem vende e para a prépria cidade.

26. Considera que estes festivais atraem muitos turistas?

Sim, néo serdo todos eventualmente por estarem mais afastados da linha costeira ou
eventos de menor dimensdo que sdo menos divulgados, mas sim, basta visitar o
Festival Europeu de Street Food no Estoril e veja a quantidade de turistas que o
procuram e as vezes durante todos os dias do evento 0s mesmo atendem ao evento.

27. De que forma mede esse atracao?

Nao é facil quantificar no sentido em que estamos a falar em eventos que séo
completamente abertos ao publico, se calhar ndo é facil quantificar nem sequer o
ndamero de pessoas que atendem ao evento, se bem que € possivel ter uma percecao
mais ou menos aproximada se estamos a falar de um evento de 20 mil pessoas ou de
70 mil pessoas, mas conseguimos perceber que um festival de street food em Cascais
obrigatoriamente tem sempre turismo, independentemente da altura do ano, tem
sempre. Se falarmos de um festival de street food nas Caldas da Rainha, como por
exemplo todos os anos acontece na primeira semana de Dezembro, que € um festival
de sucesso e todos 0s anos tem numeros crescentes relativamente as edi¢cdes de
anos anteriores a nivel de publico ndo tem tanto turismo como o de Cascais, ou se tem
um turismo, é um turista nacional.
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28. E comparando com outros eventos, por exemplo o0s eventos apenas
musicais, acha que estes atraiem mais turistas ou ndo tem essa percecao?

Apesar de serem dois festivais com presenca de street food sdo contextos
ligeiramente diferentes, no sentido que no festival de street food o proprio cerne do
festival € o street food e depois adicionalmente pode ter um determinado cartaz
musical, alias até e recomendavel que tenha para fazer a massificacdo das pessoas
do local e para haver uma mais-valia acrescida e ndo ser apenas o street food. Ja um
concerto musical, para usar o exemplo que a Sara me da, o street food pode estar
presente como complemento daquele que € o principal que é o artista que vai estar em
palco ou mais artistas e ndo faz sentido estarmos a fixar as pessoas num determinado
local 5,6,7 ou 8 horas para assistir a um concerto, portanto o antes, durante o concerto
e 0 pés sem depois ter uma oferta gastrondmica a altura. Nao Ihe sei dizer se existe
uma procura crescente de turismo naquilo que é o festival de street food puro e duro
ou se naquele que é o festival musical que por sua vez tem street food.

29. Acha que estes turistas vém apenas aos festivais ou visitam outros atracées
complementares?

Ja tenho contatado com entidades de criagdo de negocios de street food que pelo
facto de estarem precisamente nessa condi¢cdo, ou seja, por ter um perfil e potencial
de investidor no negécio do street food, tendo conhecimento que existe um
determinado evento a ocorrer que tem presenca de street food, se deslocam de
propésito ao local, porque querem criar negécio.

30. Concorda entdo que o street food pode dinamizar o turismo? Se sim, de que
maneira?

N&o s6 pode como também ja esta a fazer. Sim, pela mais-valia que traz a regiao.

31. O que analisam quando ao perfil do visitante? (Tipo de nacionalidades etc)

Alemaes, franceses, ingleses, vejo todas as faixas etarias, vejo familias completas,
vejo criangas, muitas das vezes com 0s avis. Um turista com poder econémico, um
turista suficientemente disponivel e de mente aberta para arriscar a comprar um
produto que ndo conhece, nesse sentido inclusive acho que ja ha muito trabalho feito,
na medida em que hoje em dia quem atende ao street food — inclusive o cidadao
portugués - ndo tem particular dificuldade em experimentar um produto novo, portanto
nao existe aquela frieza e aquele distanciamento do “se é novo eu nao vou gostar e
portanto ndo quero”, arrisca, compra, consome, nao tem problema nenhum. Da
mesma forma que se percebe hoje em dia que existe uma maior apeténcia para pagar
ligeiramente mais para obter o produto de qualidade, do que simplesmente ir para o
produto que ja é batido que até nem é particularmente saudavel mas que compra
porque é muito mais barato. Eu sinto que hoje em dia existe mais capacidade por
parte das pessoas para arriscar ndo s6 num produto que ndo conhece para provar e
ter uma experiéncia sobre 0 mesmo e por outro lado pagar mais para obter um produto
de melhor qualidade e ndo apenas um produto de 1 euro.
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32. Entdo tendo isso em conta, qual acha que é o valor médio gasto pelos
visitantes?

Depende do tipo de comida e sobretudo da altura do dia que visita, se vao fazer uma
refeicdo completa ou ndo, mas uma das mais-valia dos festivais de street food é
realmente a capacidade para, em vez de, uma alimentacéo tradicional em que nos
sentamos a mesa com faca e garfo e comemos uma determinada refeicdo completa
do principio ao fim, um festival de street food é um universo possivel de partilha de
experiéncias, mais do que comprar um produto eu partilho uma experiéncia com as
pessoas de quem me fagca acompanhar. E consigo entdo no mesmo local compor a
minha refei¢cdo por 3 ou 4 produtos diferentes e se possivel inclusive de originalidades
diferentes, consigo por exemplo comer um prego tipicamente portugués, a seguir ao
prego posso comer um taco, portanto depende muito do tipo de refeicdo que no local
faca mas facilmente se consegue gastar 12, 13, 14 euros para uma refeicdo completa
para uma pessoa, jA com bebida incluida e sobremesa.
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Anexo C - Guido do Inquérito por Questionario

1. No geral, como avaliou a adeséo deste evento? (Street Food European Festival
- Estoril 2017)

2. E em relacdo as edicbes de 2015 e 2016, este ano teve mais adesao de
visitantes estrangeiros?

3. Na sua opinido, qual a percentagem de turistas que visitou este festival?
4, Comparativamente a outros eventos em Lisboa, considera que os eventos de

street food no concelho de Cascais tém presenca de mais turistas? (Ex: Street Fest
Martim Moniz / Sons do Vale Olivais Street Food etc)

5. Considera que a sua comunicacao é dirigida a turistas?

6. Ja encontraram turistas que vieram de propoésito para festivais de street food?
(Os foodies)

7. Fazem promocao dirigida a turistas? De que forma? (Escolher uma ou mais
opcoes)

8. A nivel da comunicacao digital, que redes sociais utiliza no negocio?

9. De que forma pretende desenvolver a vossa comunicacdo de maneira a

conseguir alcancar mais turistas?

10. Marca da Food Truck:
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Anexo D — Turismo Gastrondmico em Portugal
Pires de Lima aponta turismo gastrondmico como das principais

ajudas a economia do pais

8/4/2015, 21:50

Anténio Pires de Lima, ministro da economia, disse, em Cascais, que 0 turismo de
gastronomia tem sido uma das principais ajudas para o desenvolvimento da economia

portuguesa.

Pires de Lima referiu ainda que, até 2021, espera-se um crescimento anual médio no

gue respeita ao turismo gastronémico
José Goulao/LUSA

O ministro da Economia, Anténio Pires de Lima, considerou, em Cascais, que 0
turismo de gastronomia tem sido uma das principais ajudas para o desenvolvimento da

economia nacional.

O ministro, que falava a margem da inauguracdo do World Food Turism Summit, um
férum internacional sobre culinéria que esta a decorrer em Cascais, distrito de Lisboa,
sublinhou que “o turismo tem vindo a afirmar-se como um dos setores campedes da
recuperacao econdémica” e que, “de 2012 para 2014, a atividades turistica cresceu

quase 20% em Portugal”.

O “crescimento positivo” apontado por Pires de Lima continua a evidenciar-se,
segundo o proprio, prevendo-se que Portugal tenha um crescimento de 30% no final
de 2015, em relagéo a 2012.

“Os turistas gastam em média cerca de um ter¢co do seu orgcamento em atividades
ligadas a gastronomia e, por isso, creio que faz todo o sentido este seminario mundial
em Portugal e fazer desta vertente gastronémica uma vertente fundamental da nossa

promocao turistica”, sustentou.

Pires de Lima referiu ainda que, até 2021, espera-se um crescimento anual médio no

que respeita ao turismo gastrondémico.

“E possivel que se ultrapasse esses numeros, quando o turismo cresceu 11% em

volume e 18% em proveitos, s6 em janeiro” [de 2015], acrescentou.
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José Borralho, presidente da APTECE, Associacdo Portuguesa de Turismo de
Culinaria, sublinhou, na sua intervencao, que os pratos regionais podem promover a
economia, com o0 aumento de postos de trabalho.

O World Food Tourism Summité tido como o evento mais importante para

profissionais de turismo ligados a gastronomia e as bebidas.

O congresso, que decorre até 11 de abril no Centro de Congressos do Estoril, juntara
profissionais do setor da gastronomia e especialistas na area, bem como agentes de

viagens e hotelaria, associacdes, estudantes, entre outros.

Com quase 400 participagbes confirmadas, a organizagdo aponta jA o evento como

“um sucesso”.

Fonte:  http://observador.pt/2015/04/08/pires-lima-aponta-turismo-gastronomico-das-
principais-ajudas-economia-do-pais/
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Anexo E — Street food em Portugal
'Street food’. Um negdcio em crescimento em Portugal

A venda ambulante de 'street food' (comida de rua) é hoje um negdcio em crescimento
um pouco por todo o pais, reunindo varios empresarios na organizacdo de festivais

que, segundo a associa¢do nacional do setor, dinamizam as economias locais.

O street food é essencialmente um conceito de familia, afirmou o vice-presidente da
ASFP Miguel Silva/SOL"No ultimo ano, passamos de 20 ou 30 conceitos de negdcio
de 'street food' que existiam em Portugal para cerca de 120 a 130 que ja existem neste
momento”, disse a agéncia Lusa o vice-presidente da Associa¢do de Street Food
Portugal (ASFP), José Borralho, que ocupa também o cargo de presidente da

APTECE -- Associacao Portuguesa de Turismo de Culinaria e Economia.

O primeiro festival de 'street food' em Portugal aconteceu em abril deste ano, no
Estoril, concelho de Cascais, onde estiveram reunidos, durante uma semana, perto de
50 empresarios deste ramo, acolhendo mais de 100 mil pessoas, o0 que resultou numa
faturacao total de "cerca de 350 mil euros", revelou o responsavel.

Depois do evento, "uma grande parte dos municipios portugueses interessaram-se"
por acolher este tipo de iniciativas, pelo que ja se realizaram festivais de comida de
rua em Oeiras, Portimédo e Ericeira (Mafra), prevendo-se a organizacdo de mais seis

festivais até ao final de outubro.

"Quando devidamente organizado, o 'street food' contribui também para uma dinamica

de comércio local", frisou José Borralho.

As tradicionais rulotes de comida tém vindo a reinventar-se com alguma criatividade
na apresentacao estética dos veiculos, assim como na forma -- agora mais sofisticada
- de servir os produtos, desde os tipicos cachorros quentes e hamburgueres aos

produtos vegetarianos ou bioldgicos, doces tradicionais ou vinhos portugueses.
"Nos ultimos anos, ha uma nova geragdo de chefes que decidiu também vir para a rua

com uma forma mais criativa de mostrar a sua cozinha", admitiu o responsavel da

ASFP, defendendo que néo se trata de uma comida necessariamente ‘fast food'.
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Segundo José Borralho, existe a preocupac¢éo de confecionar com ingredientes locais,
primando por um produto saboroso e atrativo, que tem resultado numa "oferta

gastrondmica bastante interessante".

O 'street food' é essencialmente um conceito de familia, afirmou o vice-presidente da
ASFP, considerando ainda que "o consumidor hoje é muito mais mével", pelo que
estes negdécios funcionam "em zonas turisticas ou nos grandes centros urbanos, com

uma populagdo mais jovem e mais aberta a estas tendéncias".

Para além da diversidade de produtos que € possivel encontrar nos festivais de 'street
food, a organizacdo aposta numa componente de animagdo com bandas, dj ou

'showcookings'.

O verdo é a época alta para os empresarios de comida de rua, porém, "comeca a
haver uma interpretagcdo de que o 'street food' € a nova galinha dos ovos de ouro”,
alertou o responsavel da ASFP, referindo-se aos responsaveis de festivais de musica
e outro tipo de eventos que "tentam pedir valores pornograficos de aluguer de

espaco”.

Atualmente, o mercado do 'street food' vale "cerca de 2,5 milhdes de euros a nivel
nacional", reforcou José Borralho, apontando para um possivel crescimento na ordem

dos 20%, pois "ainda nao esta devidamente potenciado”.

De acordo com o vice-presidente da ASFP, o principal entrave ao negdécio € "a
legislagdo antiquada que existe em termos da venda ambulante", pelo que é
necessario sensibilizar os autarcas para autorizarem o licenciamento de espacos para

negoécios deste género.

Lusa/SOLFonte:https://sol.sapo.pt/artigo/407458/street-food-um-negocio-em-
crescimento-em-portugal - Consultado em: 10 de Outubro de 2017
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Anexo F —Turismo em Cascais
Cascais regista "melhor ano de sempre" no turismo com 1,2

milhdes de dormidas em 2014

LUSA
10.02.2015 as 18h44

Cascais, Lisboa, 10 fev (Lusa) - A Camara de Cascais informou hoje que no
ano passado foram contabilizadas 1,2 milh6es de dormidas em hotéis do
concelho, descrevendo 2014 como o "melhor ano de sempre" no turismo.

De acordo com os numeros disponibilizados pela autarquia a agéncia Lusa, o
setor da hotelaria do concelho teve "o maior numero de dormidas alguma vez
atingido" e registou um preco médio de 88,24 euros por quarto disponivel. "J4 a
taxa média de ocupacdo avancou para os 60%, a média mais elevada de

sempre”, acrescenta o municipio.
Em comunicado, a autarquia refere ainda que a atividade turistica de 2014 se
resume a "mais turistas, mais quartos ocupados, mais dormidas, mais impacto

do turismo na economia local e mais emprego".

Fonte: http://visao.sapo.pt/lusa/cascais-regista-melhor-ano-de-sempre-no-

turismo-com-12-milhoes-de-dormidas-em-2014=f809843
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Anexo G — Street Food European Festival
O maior festival de Street Food esta de volta a Cascais

27-04-2017

O Street Food European Festival est4 de volta aos Jardins do Casino Estoril de
28 de abril a 1 de maio para dar a conhecer aos apreciadores deste conceito

gastronémico as mais variadas ofertas nacionais e internacionais.

A Camara Municipal de Cascais € parceira e apoia a organizacdo do evento
que pretende promover a gastronomia portuguesa e trabalha-la como
impulsionadora do turismo em Portugal, particularmente no concelho de

Cascais.

A par da gastronomia havera também animacdo, um espaco dedicado as
criangcas e um espetaculo com Nuno Barroso (do grupo Ex Além Mar) que

se apresenta em palco no sabado, dia 29, as 19h30.

Todos os dias, das 18h00 as 21h00, a animacao do recinto estara a cargo de

um duo.

Nesta 3?2 edi¢cao do festival sdo mais de 40 horas de atividades e milhares de
fds de comida rapida que a organizacao espera receber.

Alguns dos food trucks ja confirmados sdo: Burguesa Food Truck, Pascoalini,
Get The Legend Hotdog, Tasquinha dos Sabores, Chicken and Chips, The
Crabbie Shack, Cascias Nut Spot, e Panas Burger, entre muitos outros.

Fonte: https://www.cascais.pt/noticia/o-maior-festival-de-street-food-esta-de-

volta-cascais
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Anexo H — ASFP
Luis Rato e Chakall a frente da Street Food Portugal

17/03/2017
NoticiasO

A Associacdo de Street Food Portugal conta com novos 6rgaos directivos, compostos
por Luis Rato e o chef Chakall nos cargos de presidente e vice-presidente,

respectivamente. As elei¢cdes realizaram-se esta semana.

Luis Rato é fundador da KiosqueStreetFood, marca da Verso Move que comercializa
veiculos Piaggio Ape tendo em vista o desenvolvimento de negdcios de rua. Por seu
turno, o chef Chakall é argentino radicado em Portugal hda varios anos, sendo um dos

seus projectos mais recente o El Bulo Social Club, em Lisboa.

Relativamente a Associacdo de Street Food Portugal, os principais objectivos sdo a
defesa dos direitos dos profissionais de street food e a sua representacdo a nivel
nacional e internacional, bem como a promocao deste tipo de gastronomia e negdcio

com origem em Portugal, segundo é explicado em comunicado.

Luis Rato indica ainda que «existem em Portugal inUmeros empreendedores com
negdcios de street food e que os numeros aumentam todas as semanas». O novo

presidente da associagao considera que o crescimento anual devera ser de 20%.

Fonte: http://marketeer.pt/2017/03/17/luis-rato-e-chakall-a-frente-da-street-food-
portugal/
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Anexo | — Street Food em Crescimento
Street food vai crescer 25% este ano e ja fatura dez milhdes

12.08.2017 / 11:19

A meio do ano, existem mais de 400 unidades de negdcio e ha grandes investidores a

planear entrar na venda ambulante com marcas novas em 2018.

A street food esta a crescer a ritmo acelerado, a mais de 25% ao ano, ja com mais de
400 unidades de negdcio espalhadas pelas ruas do pais. Entre todas, o volume de
negdcios ascenderd ja a dez milhdes de euros, segundo as contas da Associacdo Street
Food Portugal (ASFP). E ainda hd espaco para crescer até 2025. “Ha dois anos, o
fenédmeno crescia impulsionado pelos desempregados que criavam o proprio
emprego; agora, estamos numa fase de investimento mais profissional, com grandes
investidores a entrar no negdcio e com muitas unidades para comecar”, revela Luis

Rato, presidente da ASFP.

Para 2018, estdo agendadas entradas de “muitas unidades de novas marcas”, algumas
inseridas em estratégias de animacdo de centros comerciais ou locais fixos de cidades
como o Porto, que “abriu concurso para mais 21 licencas”. Ja ndo é de agora a criagao
de pontos de venda médveis para marcas que querem pontuar em festivais de verdo ou
outros eventos, mas a notoriedade que a “comida gourmet servida em pontos
ambulantes” tem vindo a conquistar, sendo pretexto para “uma quantidade de
festivais ja incontdvel”, ndo passou despercebida aos investidores. “O negdcio ainda
tem espago para crescer mais, pelo menos nos proximos sete a oito anos” e é
“interessante, dado o retorno do investimento em apenas seis meses a um ano”,
assegura Luis Rato. As dificuldades criadas pela legislagao, que obriga ao licenciamento
em cada concelho onde o vendedor pretenda estacionar, poderdo ser também
ultrapassadas em breve. “Daqui a dois ou trés anos pode vir a existir uma Classificacao
da Atividade Econédmica [CAE] especifica para a street food, que hoje se mistura com a
venda ambulante”. A reboque do crescimento da street food crescem também outros

negécios, como a Kioske Street Food (KSF), empresa fundada por Luis Rato.
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Especializada na concecdo e construcdo de veiculos para a venda ambulante de
comida, a KSF nasceu no Cartaxo em 2010, “quando ninguém pensava que houvesse

III

mercado para food trucks em Portugal” e hoje o mercado estd avaliado em cem
milhGes de euros. H& um ano, um fundo de investimento gerido pelo ex-CEO da
Vodafone, Anténio Carrapatoso, adquiriu 70% da KSF e o futuro, agora, é pensado ja
com os olhos nos mercados externos. Das 250 unidades produzidas anualmente, a um
preco médio de 20 a 25 mil euros, 15% ja sdo exportadas para a Europa. Neste ano, a
faturagdo aumentara 25%, para 2,5 milhdes de euros. “Ndo temos concorréncia”,
defende Luis Rato. “Ndao ha outra empresa que ajude o cliente desde a conceg¢do do

conceito até ter o negdcio montado e é por isso que ja vendemos 1500 food trucks no

pais.”

Fonte: https://www.dinheirovivo.pt/empresas/street-food-vai-crescer-25-este-ano-e-

ja-fatura-dez-milhoes/
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