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Resumo

Este estudo adota a perspectiva de estudos construtivistas de mercado, envolvendo um
coletivo hibrido de atores que performam e formatam o mercado. Tais préticas de mercado
objetivaram observar como a institui¢do do dispositivo, o Titulo de ?Lanche Tipico? dado ao
cachorro-quente prensado, repercutiu na performatividade e na formatagdo do mercado de
lanches da cidade. Trata-se de uma pesquisa qualitativa-exploratéria desenvolvida por meio
da conducdo de trabalho de campo junto a agentes de mercado com a realizacdo de
entrevistas semiestruturadas, bem como por meio de andlise documental. Foi constatado que
tanto o comércio de lanches como as entidades publicas ainda ndo exploraram o potencial do
Titulo para o fomento comercial ou do turismo gastronémico da cidade. Contudo, a
reputacdo do lanche e do Titulo j& ultrapassaram as fronteiras locais e, internamente
reforcaram o poder de agéncia da Associacdo dos Vendedores Ambulantes, que pleiteia uma
Lei Municipal para os carrinhos de lanches, pioneiros na venda do lanche prensado.
Concluiu-se que o Titulo € um dispositivo de uso comercia e cultural, atua sob diferentes
préticas representacionais, normativas e de troca e pode contribuir para o fortalecimento das
estruturas do mercado de lanches prensados e na perpetuacdo de suas raizes culturais.
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Do Ordinario ao Extraordinério: a Formatacdo do Mercado de Cachorro-Quente
Prensado

Resumo

Este estudo adota a perspectiva de estudos construtivistas de mercado, envolvendo um coletivo
hibrido de atores que performam e formatam o mercado. Tais préaticas de mercado objetivaram
observar como a instituicdo do dispositivo, o Titulo de “Lanche Tipico” dado ao cachorro-
quente prensado, repercutiu na performatividade e na formatacdo do mercado de lanches da
cidade. Trata-se de uma pesquisa qualitativa-exploratoria desenvolvida por meio da condugao
de trabalho de campo junto a agentes de mercado com a realizacdo de entrevistas
semiestruturadas, bem como por meio de analise documental. Foi constatado que tanto o
comércio de lanches como as entidades publicas ainda nao exploraram o potencial do Titulo
para o fomento comercial ou do turismo gastrondmico da cidade. Contudo, a reputacdo do
lanche e do Titulo ja ultrapassaram as fronteiras locais e, internamente reforcaram o poder de
agéncia da Associacdo dos Vendedores Ambulantes, que pleiteia uma Lei Municipal para os
carrinhos de lanches, pioneiros na venda do lanche prensado. Concluiu-se que o Titulo é um
dispositivo de uso comercial e cultural, atua sob diferentes praticas representacionais,
normativas e de troca e pode contribuir para o fortalecimento das estruturas do mercado de
lanches prensados e na perpetuacéo de suas raizes culturais.

Palavras-chaves: Titulo Lanche Tipico. Dispositivo. Cachorro quente prensado. Formatacéo
de mercado. Praticas de marketing.

1 Introducéo

A partir das abordagens construtivistas de mercado, este estudo pretende ligar o tema,
praticas de mercado, ao objeto de estudo, dispositivo de mercado, para tal proposta foi
considerado que a andlise deveria estar associada a um caso empirico. Sabe-se que 0 mercado,
por ser uma instituicdo social (FLIGSTEIN, 2001), esta repleto de exemplos que podem
materializar o raciocinio de uma abordagem tedrica. Assim, considerando tal perspectiva, 0
caso da criacao do “Titulo de Lanche Tipico”, possuia as caracteristicas necessarias para iniciar
a pesquisa, é oportuno, legitimo, original e inédito (GARCIA; TARGINO, 2012). O evento
empirico abordado propiciou compor uma percepcao tedrica de marketing para entender a
performatividade do mercado de lanches, a partir das praticas representacionais, normativas e
de troca que o coletivo hibrido de atores (humanos e ndo-humanos) realizam.

O dispositivo é um ator ndo-humano, um instrumento que incorpora poder de agéncia,
em maior ou menor grau, nas acdes dos atores humanos, que os articulam conforme seus
interesses. Trabalhando com a ideia de que o mercado é um coletivo hibrido de agéncias que
performa de acordo com o posicionamento dos seus maltiplos atores envolvidos, 0 pressuposto
é que o dispositivo € um instrumento versatil usado de acordo com os propdsitos desses atores.

Tomando por base, uma unica direcdo de pesquisa, contida nas categorias de analise,
previamente identificadas: dispositivo, agentes e praticas de mercado, este artigo considerou
compreender o fendmeno neste contexto, e como esse evento estd empiricamente conectado aos
seus elementos, interlocutores e executores. Nesse sentido, realizar um estudo a partir de dados
empiricos, exige ndo somente o conhecimento do fendmeno que se quer estudar, como também
exige uma maior atencdo e cuidado em como sondar a perspectiva de interesse, ja que ao se
aprofundar em dados e fatos, outros vieses se apresentam (FLICK, 2004).

Este texto pretende explorar sobre 0s acontecimentos que sucederam a promulgacéo da
lei (Projeto de Lei Ordinaria 14105/2017) na qual se instituiu o Titulo de Lanche Tipico ao
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cachorro-quente prensado (ou cachorrdo), oficializando com isso uma tradigdo local, ja que o
lanche surgiu e é vendido nas ruas da cidade ha mais de trés décadas.

Tendo como pano de fundo os eventos em torno do Titulo concedido, intenciona-se
compreender as implicacdes que esse tipo de dispositivo provoca quando utilizado por agentes
para performar e formatar mercados. Na composi¢do desse cenério foi possivel observar o
poder de agéncia que o Titulo, desde a sua criacdo, tem exercido nas praticas representacionais,
normativas e de troca realizadas entre os atores do mercado. Dentro dessa ética surgiu a questéo
central deste artigo: O poder exercido por um novo dispositivo reposiciona os atores e articula
a formatacdo do mercado?

No contexto construtivista, o Titulo aqui retratado, também € um dispositivo de
formatacdo de mercado que tem como principal caracteristica a versatilidade. Pois, quando é
associado a diferentes atores, uma vez ativos, pode aumentar seu poder de agéncia na
articulacdo de suas praticas para suprir seus interesses. Nessa movimentacao do mercado, tais
praticas ora convergem ora divergem entre si, pois ha interesses distintos. Contudo, essas aces
e seus resultados sédo permanentemente incorporados ao mercado. Identificou-se no campo de
estudo, que os principais atores envolvidos nessas praticas de mercado sdo: 0s comerciantes de
cachorro quente, a associacdo de vendedores ambulantes — AVAMAR, o poder publico
representado por vereadores e representantes da prefeitura, os consumidores e 0s meios de
comunicagéo.

A estrutura deste artigo esta dividida em quatro secOes, além desta introducdo: na
primeira é apresentado o referencial tedrico se atendo formatacdo de mercados e pela Otica
econbmica das praticas de mercado (CALLON, 1998; COCHOY, 1998, 2018; SWEDBERG,
2003; KJELLBERG; HELGESSON, 2006, 2007; ARAUJO, 2007; ARAUJO; KJELLBERG;
SPENCER, 2008; KIELLBERG; HAGBERG, 2012, 2014). A conceitualizacdo e aplicacdo dos
dispositivos (CALLON; MUNIESA, 2005; ONYAS; RYAN, 2015). A segunda sec¢do apresenta
as particularidades do estudo, como a metodologia utilizada, a descri¢do dos participantes da
pesquisa e as categorias de analise que emergiram a partir da pesquisa exploratoria. Na terceira
secdo, € retratado o cenario do mercado do “cachorrdo prensado”. Na quarta e Ultima secao, sdo
apresentados os resultados do estudo, as consideracdes finais, dentre as quais, sdo apontados
alguns dos caminhos que podem dar continuidade aos estudos do tema de estudo.

2 Praticas de mercado que formatam mercados

Os estudos de mercado desenvolvidos por autores, entre outros, os de Callon (1998,
2006), Cochoy (1998, 2008), Swedberg (2003); Callon e Muniesa (2005); Kjellberg e
Helgesson (2006, 2007), Araudjo (2007), Kjellberg e Hagberg (2012, 2014) e Onyas e Ryan
(2015), evidenciam a perspectiva de que os mercados estdo em permanente processo de criacao,
de (re)organizacdo e de (re)configuracdo de suas estruturas. Conceitualmente, os elementos e
fatores que fazem parte desses estudos fazem parte do framework de anélise dos estudos de
marketing, neste caso conhecimento e ac¢do estdo ligados e movimentam ativamente seus atores
(CALLON; MUNIESA, 2005). Sendo assim, esses elementos carregam a chave para a analise
conceitual das narrativas que explicam fendmenos que ocorrem nos mercados, bem como,
permitem avancar no entendimento de como as préaticas de mercado séo articuladas, aplicadas
e adotadas sob esse enfoque.

Para essa agenda alguns conceitos de mercados sdo dimensionados, 0 que atribui que
mercados sdo redes de trocas, onde cada agente calcula sua agéo e aplica em relagdes interativas,
indefinidamente ao longo do tempo. Ou, mercado na interpretacdo de Callon e Muniesa (2005),
visto como o “produto” do encontro entre agéncias calculadoras heterogéneas. Ja Fligstein
(2001), objetivamente conceitua mercado como uma institui¢do social onde atores interagem e
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duelam por seu dominio. Tais conceitos langcam uma luz para entender as atividades
performaticas dos mercados, Harrison e Kjellberg (2014) apontam algumas diretrizes para esse
entendimento, entre elas, o escopo dos atores do mercado.

Os multiplos atores, agentes humanos e dispositivos ndo-humanos, sdo coletivos
hibridos, que performam por meio de praticas e formatam o mercado. Para exemplificar,
Cochoy (2009) analisou a operacdo dos dispositivos que mudaram a forma de comprar e de
vender nos supermercados ao longo do tempo, por sua vez, Fries (2010) realizou a anélise da
acao de agentes sociopoliticos que influenciaram e normatizaram a forma de organizar,
gerenciar e garantir interesses no mercado de servicos.

Na contextualizacdo acerca a construcdo do mercado, 0s atores e as praticas de mercado
interligados atribuem performativiade ao mercado, num processo rotineiro (AZIMONT;
ARAUJO, 2007). Entende-se que cada elemento, gera uma forca interacional com os demais,
aumentando seu poder de agéncia e de enfrentamento no mercado. Assim, a ideia de
performatividade esta ligada em como multiplos atores desenvolvem um processo relacional
que culmina na materialidade das praticas adotadas. E algo que surge na pratica e através dela
(CALLON, 1998; COCHOQY, 1998).

Callon (1998; 2006) e Callon e Muniesa (2005), exploram essa dimensdo e explicam
que as praticas de mercado sdo forcas calculativas, fundamentadas e classificadas como
representacionais, normativas e de troca, assim, de acordo com Azimont e Araujo (2007), vérias
versdes do mercado podem coexistir. Isso esta relacionado a forma como os dispositivos, 0s
agentes e as regras foram arranjados para atingir os objetivos. Nessa arena, tanto as relagdes
como os espacos calculativos sdo construidos de acordo com interesses intrinsecos.

Nessa linha de pensamento entende-se que na arena do mercado h& circulam bens
econémicos, agentes econdmicos e trocas econdmicas (CALLON; MUNIESA, 2005), a
formatacdo do mercado entdo ocorre porque os coletivos hibridos que ali estdo, desenvolvem
praticas ora concordantes, ora conflitantes entre si. Numa perspectiva construtivista, dao
dinamismo para 0 mercado, que em maior ou menor grau acaba por assumir e incorporar essas
praticas de trocas, normas e representacfes, em seus bens e em seus agentes. Portanto, a
formatacdo ocorre pela acdo coletiva, resultado do esforco de agéncias calculativas, que
desenvolvem préticas que vao se incorporando ao longo do tempo e espago.

Cabe nesta discussdo uma breve abordagem sobre o agenciamento, que nas
consideracdes de Hagberg (2015, p. 1, traducdo nossa) o0 analisa “sobre o nivel das praticas
mundanas nos mercados cotidianos”. Que refere-se numa forma de manter e concentrar o poder
nas “maos” daqueles quem nutrem interesses diversos. De como a agéncia é adquirida e
sustentada por uma gama de atores e de praticas, que de modo continuo, se arranjam, se ajustam
ou duelam nas relagdes com outros.

A forma como esses atores se configuram (CALLON, 2007), revela, muitas vezes, a
semelhanca de interesses pelos quais se movimentam, e que, por conta disso, se permitem
realizar combinacdes, considerando as idiossincrasias e até ambiguidades. Hagberg (2015)
esclarece, que o poder de agéncia ndo € construido, nem por meio de um ator ou dispostivo
individual, nem de uma totalidade deles, mas, sim por praticas organizadas e rotinizadas que
esses agentes realizam.

Tal conexdo, permite que dispositivos e agentes cruzem suas praticas com outras
praticas, mediante esforcos e adaptaces, o resultado reflete o poder de agéncia que € articulado.
S0 essas praticas, e 0 poder que carregam, que € o que atribui performatividade no mercado, e
acarreta a sua formatacdo. Contudo, ndo formata s6 o mercado resultante, mas todo o arranjo
qgue o originou. Dessa forma, os mdultiplos atores do mercado, podem acentuar seu
agenciamento ao se conectarem e se ajustarem a outros, possibilitando, igualmente, multiplas
praticas, com aplicabilidade diferenciada, distribuidas com maior ou menor efeito (HAGBERG,
2015).
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3 Procedimentos Metodologicos

O estudo foi concebido por meio de uma pesquisa exploratdria, de natureza qualitativa,
que buscou compreender no campo de estudos de marketing, como 0s mercados sao construidos
e formatados por seus atores, na perspectiva do mercado local de lanches prensados. Esse
campo de pesquisa, recentemente se viu repleto de narrativas, movimentadas por ambiguidades
e disputas de poder. Diante disso, priorizou-se em manter a linha de pensamento cientifico na
sua construcdo, respeitando a coeréncia e a conformidade das evidéncias empiricas levantadas
com o tratamento e a interpretacdo dado a elas. Para tanto, Richardson (2012) enfatiza, 0
cuidado na escolha dos métodos e técnicas utilizados.

O estudo esta situado, em tempo, no ano de 2019, quase dois anos ap0s a instituicdo do
Titulo de Lanche Tipico para a cidade de Maringd, localizada no interior do estado do Parand,
sul do Brasil. A coleta de dados foi realizada por meio de pesquisa documental, porém, foi
constatado que o evento, por ser recente, possuia poucos documentos a se considerar, entre eles,
0 Decreto-Lei e alguns documentos originados de reunides da Associacdo do Vendedores
Ambulantes de Maringa — AVAMAR. Muitos dados secundarios, foram retirados de matérias
e reportagens que surgiram na midia impressa, televisiva e eletronica, que sucedeu o evento da
criacdo do Titulo, em meados de 2017, tendo em vista que o assunto gerou polémica entre o
publico.

Para uma melhor contextualizacdo do objeto de estudo, foram selecionados outros
estudos publicados que continham as palavras-chaves: lanche, prato tipico, comida tipica,
culinaria, gastronomia, turismo, tradicional. Inicialmente, intencionou-se buscar na literatura
outros estudos relacionados a comida tipica, porém, na pesquisa bibliogréafica realizada, os
assuntos predominantes foram sobre representacGes culturais e a regionalidade das comidas
tipicas, e outros estudos voltados para o contexto do turismo gastrondmico (MARIANI;
SORIO; ARRUDA, 2010; MURTA; SOUZA; CARRIERI, 2010; COELHO NETO;
BOULHOSA, 2013; ALVES; RODRIGUES; PONS, 2015; MAIA; CHAO, 2016). Todavia,
nenhum dos artigos examinados, abordou diretamente as praticas de mercado, na perspectiva
de marketing.

Também foram pesquisados os termos cachorro-quente e hot dog, com e sem a palavra
prensado, e excluidas as pesquisas anteriores a 2015, e as que se referiam exclusivamente as
analises microbioldgicas do alimento (cachorro-quente), ndo se obteve resultados. Portanto,
intenciona-se com este artigo trazer uma abordagem inédita do uso do Titulo Lanche Tipico
como um dispositivo de mercado que formata mercados no campo de estudos de marketing.

Na analise documental verificou-se que os assuntos sdo difusos, muitos tratam da
polémica gerada pela instituicdo do titulo, outros exaltam as caracteristicas do cachorrdo, mas
poucos escritos abordam o mercado e as relagdes existentes nele. Portanto, optou-se pela coleta
dos dados primarios junto aos principais agentes envolvidos no mercado de lanches local.

A pesquisa de campo foi realizada por meio de uma selegdo de alguns agentes,
considerados para o estudo, como primordiais para o seu desenvolvimento. Optou-se pelo uso
de entrevistas semiestruturadas, que duraram entre 30 minutos a 3 horas, e geraram material
impresso e mais de 7 horas de gravacao. Foram elaborados quatro roteiros para as entrevistas,
um para 0s comerciantes, um para o legislador, um para os representantes da prefeitura e outro,
para os consumidores, este se ateve a trés questdes: Vocé sempre consome o lanche? Conhece
o Titulo de Lanche Tipico? O que mudou apds esse Titulo?

Com relagdo as visitas in loco, nos carrinhos, as entrevistas foram escritas, devido ao
barulho, para ndo intimidar o entrevistado e, também porque dependia do tempo e
disponibilidade dos comerciantes, entre um atendimento e outro, sendo interrompida varias
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vezes, pela chegada dos clientes. Contudo, essa situagdo também serviu para observar o
comportamento e a relacao de troca entre vendedor e consumidor. Ja as entrevistas realizadas
em ambiente interno, foram todas gravadas. Para estas foi necessario agendamento prévio com
hora marcada e limite de tempo. No Quadro 1 € apresentado um resumo dos participantes:

Quadro 1: Participantes da pesquisa de campo

TIPO QUANTIDADE ENTIDADE/LOCAL PAPEL
_ Agente que produz o lanche,
Comerciante 12 Carrinho de cachorro quente | comercializa e interage com 0s
“cachorreiro” prensado consumidores, fornecedores e entidades
publicas do mercado de lanches.
Associacdo dos Vendedores GWF’O de agentes orgamzadp_s que
. L articulam acGes para beneficio da
Presidente e 4 Ambulantes de Maringa - classe, por meio de aliancas e acordos
diretores AVAMAR (reunido com » PO ¢
- ) entre si, com fornecedores e
dirigentes e Assembleia Geral).
representantes do governo.
Legislador que aprovou a criagdo do
Vereador 1 Cémara Legislativa de Maringa | Titulo e que apoia a causa da
AVAMAR.
Profissional ~ envolvido com a
Historiador 1 Secretaria da Cultura — identidade cultural e a legitimidade da
Municipal Prefeitura Municipal tradicdo do cachorro-quente prensado
de Maringa.
. Secretaria de Inovacdo e Profissional interessado em explorar o
Diretor de - A . .
. 1 desenvolvimento econémico — | potencial do Titulo para alavancar o
Turismo - s . .
Prefeitura Municipal turismo gastrondmico local.
Consumidor 3 Maringé Pessoa que consome 0 Ianc_he prensado
nas ruas e lanchonetes da cidade.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Para a transcricdo e tabulacdo dos dados coletados foram consideradas as categorias de
analise elencadas para o desenvolvimento do estudo. A categorizacdo desses elementos auxilia
e permite que a analise va além do descrito, pois, amplia as possibilidades de entender empirico
a partir de um quadro referencial especifico.

4 Do Ordinéario ao Extraordinario

O interesse pelo objeto teve seu ponto de partida na inesperada atencdo e tenséo gerada
em torno do “cachorrdo prensado”, por ocasido da proposta de um vereador para tornéd-lo o
prato tipico de Maringa, em 2017. Logo, 0 assunto se tornou polémico, noticiarios, publicaces
e sites da Internet locais mediaram discussoes, debates, enquetes e entrevistas com interessados,
consumidores e também com os contrarios a lei. Contudo, a proposta trouxe a tona a discussdo
de qual seria a melhor comida a representar Maringd, outras candidatas como o “porco no
tacho”, ou a “piapara recheada” foram cogitadas, mas descartadas. Na ocasido, destacou-se uma
pesquisa realizada pelo site Maringa+Criativa, ligado a ACIM (Associacdo Comercial de
Maringd), que teve como resultado 49% de aceitacdo do “cachorrdo prensado” como prato
tipico da cidade pelos participantes. Assim, entre pros e contras, 0 projeto tramitou até sua
terceira votacdo, quando a lei foi aprovada, ndo como prato tipico, proposto inicialmente, mas
como lanche tipico de Maringa.

O gerente do Patriménio Histdrico de Maringa, historiador Jodo Laércio, confirmou em
entrevista de que o cachorro-quente prensado é na verdade a comida popular que detém todos
0s quesitos para tal titulo: pioneirismo, tradicdo, preferéncia dos consumidores e longevidade
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de mercado. Em suas palavras: “Se fosse s6 um modismo, ja tinha acabado, como tantas outras
coisas que ndo vingaram em nossa cidade”. Essa analise esta dimensionada, sobretudo, em
relatos que concernem na preferéncia de consumo desse tipo de lanche ao longo de mais de 30
anos.

Segundo dados da AVAMAR, atualmente ha 119 carrinhos nas cal¢adas, espalhados
pela cidade, sem contar as lanchonetes que vendem o sanduiche, estima-se que somados sao
mais de 380 estabelecimentos. Outro dado a se considerar, é que esses estabelecimentos
vendem, em média 70 unidades/dia, mas dependendo da localizacdo e dos dias da semana, essa
venda pode chegar a 250 unidades/dia.

Os carrinhos funcionam em horarios alternativos, preferencialmente nos horarios das
refeicOes regulares: almoco e jantar; os localizados na regido central, abrem por volta do meio-
dia e vao até a meia-noite, ja os dos bairros e avenidas periféricas, iniciam o expediente a partir
das seis da tarde, alguns até as seis da manhd, para atender o publico da madrugada, que
retornam de festas e eventos. O historiador Jodo Laércio contou, que o cachorrdo é o principal
alimento consumido nas ruas: se faz ao ar livre, em qualquer rua ou avenida da cidade, em pé,
ou apoiado em muretas ¢ marquises, consumido com a inseparavel maionese verde e “tubaina”
(tipo de refrigerante). Esses espagos, e o cheiro que exalam, atraem junto com os clientes,
pombos e cachorros famintos, completando assim uma cena corriqueira, que caracteriza a
experiéncia de consumo do cachorrdo prensado em Maringa. Vale ressaltar, que todos 0s
entrevistados confirmaram, que o cachorrdo €é apreciado por todas as classes sociais, e que 0s
carrinhos tém clientes cativos, locais e visitantes, turistas, sendo muito comuns, aqueles que
param somente para comer o lanche e seguem viagem.

Para fins historicos, segundo o site Maringa Histdrica (2017) e relatos de Jodo Laércio
para esta pesquisa, 0 cachorro-quente comecou a ser vendido na cidade na década de 60,
vendido principalmente em carrinhos de rua. VVale frisar, que no inicio cachorro-quente vendido
era como o0 hot dog tradicional (modelo americano), portanto, importa explicar que nem o
cachorro-quente, nem a prensa € uma invencdo de Maringa, mas a unido de ambos, sim. O
comerciante Jodo Francisco, considerado um dos pioneiros na venda de cachorro-quente em
Maringa, relembra tais circunstancias em trecho de sua entrevista: “No comec¢o eu vendia o
cachorro-quente tradicional, aquele compridinho assim (demonstrou com as méos), mas depois
que o “Chefdo”, comegou a prensar, logo tive que mudar, instalei uma prensa, isso para nao
perder vendas, porque os clientes sé queriam daquele tipo, e depois todo mundo passou a fazer
o mesmo”. Outros cachorreiros, reafirmaram essa historia, de que tudo comegou no inicio dos
anos 80, no carrinho Chefdo Lanches, nas esquinas das Avenidas: Colombo e Pedro Taques,
que pela primeira vez prensou o lanche.

A justificativa para prensar o lanche, € porque assim o recheio poderia ser incrementado,
e a prensa possibilitava condicionar uma maior quantidade de ingredientes, além da salsicha, o
recheio pode ser composto por: saladas, batata, linguica calabresa, carne e frango, bacon, ovo,
queijo, entre outros. E unanime entre os consumidores entrevistados, que para ser o legitimo
cachorrdo maringaense, tém que ter um recheio generoso.

Consequentemente, para acomodar mais recheio, o pdo utilizado também sofreu
mudanca, ficou maior e mais largo, alterando definitivamente o formato do lanche. Foi relatado
pelos representantes da AVAMAR, que em Maringd ha pelo menos cinco panificadoras
especializadas somente na fabricacdo desse tipo de pdo, que atendem exclusivamente a
demanda dos carrinhos e lanchonetes de cachorrbes. Gaioto (2017) destaca que outras cidades
do Brasil que vendem o cachorrdo, encomendam, de Maringa, esses paes especiais. Como essa
pratica se manteve constante nos quase 40 anos seguintes apos sua criagdo, esse fendmeno
socioeconémico se institucionalizou (FLIGSTEIN, 2001) em Maringa, ganhando adeptos por
todo o Brasil, quicd do mundo; pelo menos trés entrevistados contaram que pessoas de outros
paises (Portugal e Japdo) intencionaram vender “cachorrdes prensados”, inclusive procurando
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os carrinhos para “aprender” a fazer, fotografar, levar modelos de embalagens e receitas dos
sanduiches. Enfim, hoje, em Maringa, é raro encontrar o cachorro-quente tradicional, o
cachorrdo prensado domina completamente o cenério.

Nessa reconfiguragdo do mercado, além do pdo, outros itens peculiares sofreram
adequagdes para performar junto ao comércio do lanche, entre eles as embalagens que
condicionam o sanduiche, que s6 sdo vendidas em Maringd, conforme informou Daniel, ha 10
anos no ramo, que destacou outra curiosidade, que a cidade vem a ser a maior consumidora de
saquinhos de “sacolé” (picolé vendido em saco plastico estreito e comprido), que séo utilizados
como embalagens dos molhos que acompanham os lanches, entre eles, a tradicional maionese
verde (ou temperada), outro icone maringaense. O molho ¢é o preferido dos consumidores, e
cada carrinho tem seu préprio molho, feito todos os dias, de forma artesanal, inclusive os
cachorreiros revelaram que a maionese, as vezes, € um dos motivos de fidelidade dos clientes.

O presidente da AVAMAR salientou sobre a representatividade do comércio de lanches
prensados, que é uma forga econdmica que nutre outras empresas que operam no mercado, citou
exemplos: as metalurgicas da cidade que se especializaram na fabricacdo do carrinho (que por
lei, ndo pode exceder o tamanho de 1,80m x 2,30m), e também de uma prensa adaptada, para o
tamanho e peso dos lanches, essa informagdo também foi confirmada por Jodo Laércio. Outro
negocio que também prosperou na vertente do cachorrdo prensado, foi o de empresas
especializadas no fornecimento de ingredientes prontos para os carrinhos, ou seja, ja& vém
cortados, divididos em porc¢des, pesados e embalados. O comerciante Jurandir, enalteceu esse
empreendimento e disse: “para quem passa boa parte do dia no carrinho, ter essa facilidade
melhora a qualidade de vida, pois ndo precisa passar o periodo que fica em casa preparando
ingredientes, agora a gente pode descansar até o préximo turno”.

Para Jodo Laércio, que estuda o lanche para fins historico-culturais, esse conjunto de
elementos, somados a tradi¢cdo popular de consumo, é o que faz do cachorrdo prensado, um
legitimo lanche de Maringa. Neste caso, a cidade foi a precursora e a disseminadora dessa
pratica, consolidando, tanto a origem cultural, como a difusdo comercial do tipo de lanche. Jodo
Laércio relatou que observou no Parque Ibirapuera, em Sdo Paulo, um carrinho que anunciava
na fachada: “Cachorro-quente prensado, tipo Maringa”. Isso, igualmente, foi retratado em
matéria do Jornal Gazeta do Povo (SCHIOCHET, 2019), que trazia como titulo “Curitiba tem
endereco com o legitimo cachorro-quente prensado de Maringa”, seguido pela descrigdo: “ Com
recheio abundante, molho artesanal e simplicidade nos ingredientes, cachorro-quente prensado
de Maringa é servido proximo ao terminal Campina do Siqueira. ”, € no texto esta informado
que o nome do estabelecimento ¢ “Lanches Maringa”.

Por conta disso, e de outras acGes isoladas que ocorrem na cidade, como a escolha do
nome do mascote do time de futebol oficial da cidade — Dog&o (O DIARIO, 2018), esse Titulo
tem se posicionado como forte dispositivo e aliado as demandas dos principais interessados do
mercado, que ora, foram identificados como sendo: os comerciantes de lanches e seus
fornecedores, a AVAMAR, o poder publico municipal, vereadores e entidades ligadas ao
patrimonio cultural e a exploragédo do turismo urbano e gastrondmico, assim como, uma legido
de consumidores, da cidade e de fora dela, este ultimos que usufruem de uma maior atengéo
por parte dos comerciantes, quanto ao atendimento, aos ingredientes e ao preparo dos lanches.

Ao se conhecer a trajetéria do cachorro-quente prensado na cidade de Maringa,
compreende-se a importancia que este tem para o mercado gastrondmico local. Em pesquisa
realizada por Jodo Laércio, foi constatado que o consumo do lanche prensado supera 0 consumo
de outros lanches, de redes nacionais e internacionais, situadas na cidade. Tal cenério, foi
qualificado pelo Patriménio Historico da cidade, como parte “da moderna tradigdo
maringaense”, que ndo precisa se legitimar somente por eventos historicos, mas por
manifestacdes culturais contemporéneas que se repetem no cotidiano. Por esta razdo, o ato
ordinario de consumir o cachorrdo prensado, numa esquina qualquer de Maringa, torna-se
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extraordinario, porque carrega e preserva parte da identidade maringaense, e por oportunizar e
movimentar economicamente 0 municipio.

5 Discussdo: o Poder de Agéncia do Dispositivo “Lanche Tipico”

Além de passar a usufruir de um maior destaque, o lanche, ao longo dos ultimos 30 anos
desenvolveu sua prépria rede mercado. Apesar de ndo ser o foco deste estudo, essa andlise vai
ao encontro das abordagens da Teoria Ator-Rede, explorada por Callon (1986), em que o
mercado sofre a influéncia tanto de objetos como de sujeitos para sua construcao,
reconfiguracdo ou formatacdo. Isso reforca principalmente a sua dinamicidade, ou seja, € ativo
e reativo aos movimentos dos atores, humanos e ndo-humanos. Para o contexto estudado, foi
observado que o uso do dispositivo em questdo, o Titulo, reforca as praticas de mercado,
especialmente no poder de agéncia dos comerciantes dos carrinhos, pressupde que eles podem
ser os maiores beneficiarios.

Esta constatacéo foi inferida a partir dos relatos dos representantes da AVAMAR, onde
se constatou as principais préaticas representacionais em articulacdo, e que o uso do Titulo
podera ser um fator de relevancia na sua execucdo. Segundo o presidente, agora, depois do
destaque dado ao Titulo, eles se verem apoiados diretamente por alguns vereadores em suas
causas. Atualmente eles estdo envolvidos na reivindicacdo pela criacdo de uma lei municipal,
junto aos poderes legislativo e executivo, que seja especificamente dos proprietarios de
carrinhos de cachorro-quente prensado. Hoje a categoria € representada na mesma lei (n°
5855/2002) dos vendedores ambulantes (MARINGA, 2002).

Essa interacdo com o legislador tenciona a realizacdo de praticas normativas que
regulamentam o mercado, no sentido de estabilizar as for¢as que minimizar disputas. Tendo em
vista que a intencdo primeira € a criacdo de uma legislacdo especifica que os distingue de outros
tipos de ambulantes da cidade. Seguidas de outras mudancas, consideradas urgentes para entrar
em pauta, como o que proibe a contratacdo de funcionarios nos carrinhos, na atual legislacao
s6 pessoas da familia podem trabalhar no carrinho. O presidente ¢ enfatico: “E inadmissivel
que tenhamos que continuar a viver na mentira, e dizer para todo fiscal que quem trabalha no
carrinho sdo nossos primos, irmaos, netos... nds ndo queremos mais, isso tem que mudar, e essa
lei ¢ a solugdo”. Outro membro complementa: “ A lei vigente quer que a gente cresga, que
prospere, temos que provar que ndo temos bens, mesmo depois de 20 anos, porque sendo
perdemos a concessdo, isso porque a lei diz que o carrinho € s6 para pessoas em situacdo de
dificuldade de sustento, ou com deficiéncia fisica, ou aposentado... € um absurdo, quer dizer
que tenho que trabalhar por 20 anos e continuar sendo necessitado?!”. Nessa pauta, estdo
intrinsecas, as questdes que irdo assegurar e legitimar a atividade, dando-lhe uma identidade,
maior representatividade e poder de agéncia no mercado de lanches.

E importante destacar, que a associacdo AVAMAR é especificamente composta por
comerciantes de carrinhos de cachorro-quente, e tem intensificado os trabalhos no intuito de
atribuir maior representatividade aos proprietarios de carrinhos, defendendo os interesses da
atividade em si. Nas abordagens de Fries (2010), a autora descreve que as associa¢fes sao parte
de um sistema que opera na fronteira, entre o politico e o mercado, e que suas acdes
desempenham fun¢Ges que informam, representam e regulamentam em ambos os sistemas.

Concomitantemente, essas a¢des visam moldar os atores do mercado, e 0 mercado em
si. Para isso, esforcos sdo despendidos em envolver diferentes atores que podem ajudar na
causa, sejam dispositivos, sejam agentes que atuam a mesma esfera social e econémica. Esses
atores sdo entdo configurados a partir de suas praticas, e ao performar no mercado, alteram as
praticas de mercado que sdo utilizadas até entdo, e constroem novas, que assumem novas
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aplicagdes nesse mesmo mercado (KJELLBERG; HELGESSON, 2006, 2007; ARAUJO, 2007;
FRIES, 2010; KIELLBERG; HAGBERG, 2012, 2014).

Dessa forma, o Titulo de Lanche Tipico, considerado aqui um dispositivo de mercado,
é um recurso providencial para o processo de emancipacdo dos carrinhos de rua, o presidente

Jurandir entusiasmado com o Titulo, declarou:

Ajudou muito, sim, claro! Esse titulo é o que nos faltava para mostrar que estamos
vivos, que somos importantes para a cidade, foi o povo que escolheu o cachorréo
prensado; nds ndo fomos nem procurados na época, decidiram sozinhos |4 na Camara,
soubemos depois pela televisdo ou pelos clientes que comentaram que o Titulo foi
dado ao cachorrdo. Hoje a associacdo tem outra imagem, hoje somos convidados a
participar das reunides na Camara, Prefeitura, Associacdo Comercial, nos chamam
para os eventos, entramos pela porta, e de cabega erguida!

Outro membro acrescentou, que com esse Titulo ninguém pode mexer nos carrinhos,
faz parte de Maringa, é mexer na tradi¢do. Foi observado entre os agentes entrevistados, que a
criacdo do Titulo acarreta uma nova fase para o mercado de lanches da cidade, incutindo no
ideério popular uma nova forma de percepcdo acerca do mercado gastronémico local. Pois
agora, sob esse novo olhar, o “cachorrio prensado” mesmo sendo da baixa gastronomia — boa,
barata e sem “frescuras” — para usar o termo dado por jornalistas (MAGRO, 2017), saiu a frente
e qualificou-se ainda mais em relacédo as outras comidas locais.

Sobre a criacdo do Titulo, o vereador William, destacou que o interesse se deu
principalmente pela representatividade que o cachorro-quente tem para a cidade, e que nessa
vertente, mais acGes, como a Lei que estd em proposta, poderdo ser implementadas para
beneficiar grupos ligados a atividade. Aqui sdo observadas que tanto as praticas
representacionais quanto as normatizam se fundem num processo incremental do mercado.
Para ele, tal condicdo tende a possibilitar uma maior movimentacdo no mercado de lanches,
nesse sentido, infere-se que essa acao coletiva é promissora para a atividade em dois aspectos:
1) aumentar o valor representacional do lanche por meio de préaticas representacionais e
normativas; 2) melhorar a imagem e reputacdo do lanche e seu mercado com praticas de troca.
Esta dltima questdo, inclusive, foi comentada por todos os entrevistados, de que ha forcas
conflituosas, opositoras tanto ao Titulo, como ao lanche, e que uma forma de as amenizar é
incutir que o lanche é uma tradicdo local, por meio de campanhas e eventos que acentuam a
ligagéo do lanche com a cidade.

O diretor de turismo do municipio, Luiz Fernando, declarou que a prefeitura ainda esta
desenvolvendo estudos para viabilizar projetos que promovam, valorizem e fomentem o Titulo
do cachorréo prensado. Ele vé esse tipo de acdo com “bons olhos” pois entende, que isso, no
futuro ird beneficiar tanto os comerciantes, como a cidade de Maringa. Ja o historiador, Jodo
Laércio € reticente a ideia de promover o cachorrdo, segundo ele para muitos empresarios de
Maringa, é descabido fazer eventos ou outras acdes que promovam o lanche prensado, mesmo
porgue muitos ainda nao aceitam que o Titulo seja do lanche, tenha visto que nédo foi aprovado
como “prato tipico”, para este o “posto” ainda esta vago. Ainda nas suas palavras: “Se esse tipo
de proposta surgir, pode saber que serd de baixo para cima, ou de algum estudante de

gastronomia...”. Adiante expressa sobre o Titulo concedido:
No meu entender, a transformacdo em lei, pouco importa, o impacto é minimo, porque
o lanche se impds pelo uso e costume, de baixo pra cima (...), normalmente isso ocorre
de cima pra baixo, e quando isso ocorreu todas as tentativas fracassaram, mas quando
tentaram algar o cachorrdo prensado, 0 que me assustou foram os preconceitos que
apareceram, (...) prato tipico tinha que ser mais chique, mais sofisticado (...). O lanche
ndo precisa do endosso legal, do endosso oficial para ser considerado algo legitimo
(...), ¢ mais uma chancela plblica, um “carimbo” que se coloca num produto popular
que ja esta ai ha mais de 40 anos, e que vem se revigorando e, que ndo parece se
enfraquecer, (...) € um reconhecimento, mas ao meu ver, ndo significa algo
excepcional para esse lanche, pois a populagdo ja 0 endossou consumindo em alta
escala, essa foi a grande prova de fogo dele.
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Para a maioria dos comerciantes entrevistados, foi na época da votacdo do Titulo, que o
assunto tomou as ruas, os clientes e a midia passaram a falar do assunto. Quando questionados
sobre o Titulo, e 0 que mudou para eles, foram revelados dois os efeitos: 1) o aumento dos
comerciantes de lanches prensados na cidade, principalmente quiosques e lanchonetes (a lei
vigente ndo permite mais abertura de carrinhos, somente venda em imoveis) e; 2) o0 aumento
consideravel de visitantes e turistas que vieram para experimentar o lanche. Contudo, ao
contrério do que se supunha, ndo houve um aumento significativo das vendas, que
permaneceram estaveis, como também ndo houve valoracdo monetaria do lanche.

Assim, e exce¢do da Associacao que identificou a utilidade do Titulo em favor de suas
praticas de representacao, causas e interesses, somente os clientes consideram o Titulo, como
um motivador para consumir e experimentar o lanche, isso fomentado pela midia e o “boca a
boca”, que podem ser considerar originadas por préaticas de troca no mercado. Neste mesmo
contexto, infere-se, a partir de consideracGes de Maguire (2010) sobre a representatividade de
um objeto, em que os vereadores, motivados pela representatividade popular do lanche, podem
redirecionar esses efeitos para seus interesses politicos, uma vez que representam uma parcela
da populacdo (comerciantes e consumidores do lanche), na visdo de Fries (2010) sdo estes 0s
agentes responsaveis pela mobilizacdo publica a favor da questdo, usando seu poder de agéncia
como grupo de interesse dominante, ainda que de carater temporario.

Ademais, ao ser criado o Titulo, como dispositivo, assume sua versatilidade e
conformidade com os interesses dos agentes no mercado. Baseando-se nas categorias de analise,
este ator, tem capacidade de se projetar com os demais atores, humanos e ndo-humanos, e dessa
interacdo performar o comportamento do mercado, o Quadro 2 sintetiza algumas dessas agoes:

Quadro 2 — Aplicacdo do “Titulo de Lanche Tipico” como dispositivo nas praticas de marketing e mercado

PRATICAS DE

MARKETING E MERCADO USO DO DISPOSITIVO

Produto Na identificacdo, diferenciacdo, aprimoracdo, especificidades e no processo
de producdo do lanche. No aumento do valor simbélico.

Comercializacdo Na divulgacdo dos lanches e carrinhos. Na expansdo da quantidade de
comerciantes. Na amplia¢do da rede existente. Na garantia de continuidade
e permanéncia do ramo de negdcio.

Fornecedores Na oferta de produtos diferenciados e especializados.

Atendimento e servi¢o No status e reputacdo adquirido pelos prestadores.

Consumidores Na preferéncia, e na experiéncia gastrondmica e cultural. Aumento de
consumidores.

Associacao de comerciantes No agenciamento de novos atores. Nos interesses coletivos (leis, normas e
direitos). Na organizacdo da categoria. Certificacdo e legitimacao.

Poder puablico Nos interesses normativos e representacionais.

Politicas publicas Na promogdo da cidade, da cultura e do turismo gastronémico.

Na midia Em sites e aplicativos de informacao e venda de gastronomia e turismo.

Segmentacao Na escolha do negécio e no tipo de lanches a ser produzido.

Cidade Na associagdo a identidade cultural, ao nome e na popularidade.

Preco No aumento do valor do produto, dos ingredientes e complementos.

Fonte: elaborado pelo autor.

Por esta contextualizacdo, o Titulo, neste estudo foi considerado um dispositivo hibrido,
com agéncia calculativa, devido a sua versatilidade e atratividade para o uso em diferentes usos
e por multiplos agentes. Que também pode ser utilizado associado a outros dispositivos, por
exemplo, na divulgacéo da cidade, que mesmo que nédo divulgue comercialmente o lanche, pode
citar o Titulo para promove-la. Assim, pode-se aferir que este tipo de dispositivo tem a
capacidade de se incorporar a outros, aumentando sua capacidade de performar o mercado e,
consequentemente, formata-lo de forma irreversivel.
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A acdo dos atores de mercado na cidade, o poder de célculo e o poder de agéncia
constatados nesse cenario aparecem interligados, como demonstrado na Figura 1, o esquema
aponta o grau de interacdo existente entre os diversos agentes, por meio da interseccdo dos
circulos. E propicio destacar que algumas das préticas representacionais desses agentes
suplantaram as fronteiras locais, como é o caso dos clientes (visitantes) que vem a Maringa para
consumir o lanche, e dos comerciantes que levaram o cachorrdo prensado para outras
localidades.

Figura 1: Interaco existente entre os agentes no mercado de lanches de Maringé

Consumidores

Prefeitura
(Historiador)

Comerciantes

MARINGA

Associagdo

>

Vereador
(Legislador)

Prefeitura
(Turismo)

Fonte: Elaborada pelo autor.

No desenrolar da pesquisa, foi observado que as praticas representacionais realizadas
pelos atores, € calculativa e atribui performatividade ao mercado de lanches, entretanto, ainda
tais praticas ndo tiveram um efeito generalizado, capaz de formatar o mercado atual de forma
expressiva. Nesse sentido, € pressuposto que, quando houver uma maior aproximacao do agente
politico executivo, neste caso a prefeitura, o Titulo podera ser melhor explorado entre a rede de
comerciantes, fornecedores, consumidores e a propria cidade. O fortalecimento dessas praticas
ird consolidar definitivamente o Titulo a cidade, podendo surgir eventos que 0 promovam como
é visto em outras localidades, por meio de festas e festivais gastrondmicos.

Essas praticas representacionais, na melhor das hipoteses, valorizara o lanche e toda a
rede de atores envolvidos no mercado, incluindo, além dos tradicionais carrinhos, também
restaurantes, lanchonetes e franquias especializadas no lanche. Nessa direc¢do, pode ser que no
futuro, estes agentes vao se confrontar, e o Titulo podera ser usado como um dispositivo de
concdrdia ou de discordia, porém, ainda ndo se pode prever quais agéncias calculadoras e quais
praticas irdo se sobressair.

51  Consideracdes finais

Este estudo agregou as abordagens de marketing que tratam o mercado na perspectiva
construtivista, onde agentes e dispositivos performam no mercado, ndo apenas na forma
representacional, mas na producéao de fenémenos, de praticas de mercado com poder de agéncia.
O artigo teve como objetivo investigar os aspectos que apontavam os efeitos sofridos pelo
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mercado do cachorrdo prensado em decorréncia da instituicdo do Titulo de Lanche Tipico da
cidade.

No cenério apresentado, foi pelo pressuposto do surgimento e atuacdo desse novo
dispositivo de mercado, que intencionou-se entender o seu uso para performar o mercado nas
“maos” de diferentes agentes. E, consequentemente como esse mercado é formatado por meio
dessas préaticas representacionais, normativas e de troca. Assim, € compreensivel que de
maneira geral, o préprio posicionamento do cachorro-quente prensado no mercado e a rede de
agentes que sustenta, contribuiu para a instituicao do Titulo, reconhecendo e elevando seu status
a uma categoria de extraordinario, frente as demais opc¢des de comidas disponiveis na cidade,
e que, de certa forma, concorreriam ao mesmo titulo.

A anélise do fenbmeno revelou que, por enquanto, ndo ha acdes efetivas para exploracao
do Titulo, tanto por entidades publicas (somente estudos para futuros projetos), como também
pelos comerciantes. Contudo, pode ser visto que o Titulo pode ser utilizado pelos agentes, como
um dispositivo para estreitar seus lacos com outros, caso da AVAMAR e a Camara de
vereadores. Todas essas atuacdes possibilitam calculos de agéncia, produzindo novas praticas
gue com o tempo irdo solucionar problemas reais.

Como um ator que atua no mercado, o Titulo € um dispositivo versétil, que apresenta
um significativo poder de agéncia, pois mantém-se calculativo quando utilizado por outro ator.
Esse tipo de elemento ja4 nasce institucionalizado, diferente da marca comercial, é
automaticamente aceito pela maioria quando surge, pois, neste caso o produto que o representa
é que trilhou um caminho no mercado. Isso, de certa forma explica sua capacidade de acionar
a calculatividade dos agentes para realizarem, pleitearem e promoveram diferentes préaticas.

Nesse aspecto, pode ser considerado como um propulsor para 0 aprimoramento e
fortalecimento das estruturas do mercado dos lanches prensados, na perpetuacdo da tradicao do
comeércio de rua e nas raizes culturais e gastrondmicas da cidade. Assim, sua agéncia se torna
um vetor para o arraigamento de praticas para os demais agentes, e sem limites determinados.

O assunto tem outras facetas para serem exploradas e discutidas ainda na perspectiva de
marketing, entre outras, a relacdo ator-rede, 0s “anti-atores” que minimizam a agdo dos
dispositivos e agentes, como o fator nutricional do lanche, as disputas e conflitos entre os
agentes, a informalidade do comércio, sobre aos espagos de consumo, por exemplo, porque 0
cachorrdo ndo é vendido em shoppings centers e restaurantes da cidade.

O que foi surpresa na pesquisa, foi a constatacdo que nem mesmos 0s comerciantes do
lanche, ap0s 2 anos, ainda ndo exploravam o potencial do Titulo como meio para promover seu
carrinho, seu lanche e sua cidade. Em parte, talvez, por desconhecimento, ou por desinteresse
ao fato. Assim, para encerrar este contetdo, ousa-se considerar, que o interesse dessa pesquisa
pelas praticas de mercado e em especial pelo dispositivo que formata mercados representado
pelo Titulo, também despertou o interesse dos comerciantes entrevistados para comecarem a
usa-lo como instrumento de divulgacdo e promocdo de seu negocio, até entdo ndo tinham
pensado na relevancia de vender, por tantos anos, a comida tipica de Maringa. Assim,
considera-se que o estudo, neste caso pela sua interacdo com o0s agentes, serviu também como
um dispositivo capaz de acionar a¢des que performam e formatam o mercado, comprovando
que marketing é ao mesmo tempo descritor e criador de fen6menos.
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