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Quanto vale uma fotografia? Métodos mistos
para entender a formacao de valor em um
bem cultural

How much is a photograph worth? Mixed methods to
understand the formation of value in a cultural good

Luiz Lentz Junior' @, Davide Carbonai'

RESUMO

Este trabalho busca especular sobre a possivel relacdo entre a estrutura das redes sociais e a cons-
tituicdo do valor das mercadorias ditas culturais. Mais precisamente, tentamos responder qual é a
relacdo entre a estrutura das redes sociais e o valor das mercadorias numa producdo de maneira
particular, a da fotografia publicitaria e documental. A esse respeito, este estudo teve como hipé-
teses: em primeiro lugar, a estrutura da rede social, a qualidade das intera¢des, a hierarquia dos
atores e os recursos disponiveis possuem relacdo com o valor econémico das mercadorias culturais,
nesse caso, a fotografia — as estruturas da rede e as suas caracteristicas podem promover diferentes
formas de producdo das mercadorias, valorando mais ou menos o produto; e, em segundo, o grau
de diversidade das redes pode ter relacdo com a valora¢do econdmica — quanto mais diversificadas
forem as redes, provavelmente maior sera o valor dos objetos produzidos. Por fim, entendemos que
a andlise das diferentes redes dos fotégrafos publicitarios e documentais pode mostrar essas dife-
rencas no seu processo produtivo. Para dar uma resposta a todas essas questdes, analisamos as redes
egocentradas de producdo de fotografos que atuam na cidade de Porto Alegre (RS), o fotdgrafo
publicitario e o documental. Essa escolha deu-se ndo sé pela importancia econémica do campo da
fotografia, mas também pelo fato de a mercadoria (fotografia) proporcionar diferenciacées produ-
tivas suficientes para testar a nossa hipotese central (resultado deste estudo): as diferentes estrutu-
ras da rede interferem, de maneira distinta, no processo de valora¢do das fotografias.
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ABSTRACT

This work seeks to speculate on the possible relationship between the structure of social networks and
the constitution of the value of so-called cultural goods. More precisely, this is an attempt to answer
what is the relationship between the structure of social networks and the value of goods in a partic-
ular production, that of advertising and documentary photography. In this regard, this study has the
following hypotheses: first, that the structure of the social network, the quality of interactions, the
hierarchy of actors and the available resources are related to the economic value of cultural goods, in
this case, photography — the structures of the network and its characteristics can promote different
forms of production of goods, valuing more or less the product; and second, that the degree of di-
versity of networks may be related to economic valuation — the more diversified the networks, the
greater the value of the objects produced. Finally, we understand that the analysis of the different
networks of advertising and documentary photographers can show these differences in their pro-
duction process. To give an answer to all these questions, the “self-centered” production networks of
photographers who work in the city of Porto Alegre were analyzed, in this case: the advertising and
documentary photographers. This choice was made not only by the economic importance of the field
of photography, but also by the fact that the commodity (photography) provides us with sufficient
productive differentiation to test our central hypothesis (result of this study): the different structures
of the network interfere, in different ways, in the process of valuing the photographs.
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Quanto vale uma fotografia? Métodos mistos para entender a formacao de valor em um bem cultural

INTRODUCAO

O valor, segundo Marx, é o centro de gravitagdo em torno do qual os precos “gi-
ram” e se equalizam (apud GRESPAN, 2011, p. 15), entretanto estamos longe de uma
explicacdo plausivel sobre como se formam o valor e, por consequéncia, também os
precos. O valor forma-se pela utilidade das mercadorias? Pelo trabalho socialmente ne-
cessario para a sua producao? Por meio dos julgamentos das qualidades dos objetos?
Nao temos uma resposta pronta, mas perseguimos algumas pistas e fizemos algumas
op¢oes de carater metodoldgico e conceitual para poder encontrar novos subsidios.

Para valor', utilizamos o conceito de Aspers (2009), que o define como a “deter-
minacao e hierarquizacao” de um objeto. Na mesma linha, a valoracdo é compreendi-
da como a forma, o percurso no qual ocorre essa hierarquizacao (ASPERS, 2009, p. 114).
Objetivou-se neste trabalho propor hipéteses que ajudem a explicar aspectos econd-
micos e sociais relacionados ao valor dos bens culturais. Na visao econémica de bens
culturais, especialmente acerca das suas caracteristicas, segundo a reflexdao de Aguado,
Palma e Pavén (2017, p. 201), eles sao bens que se distinguem dos demais. Alguns deles
“nao sao reprodutiveis” e “sdao consumidos ao mesmo tempo que sdo criados”, dife-
renciando-se dos demais bens, “ja que o fundamento de seu valor estd na mensagem
simbdlica que emitem e que devem ser decifradas por quem os consome”? (AGUADO;
PALMA; PAVON, 2017, p. 201). Ainda, existem elementos no processo de valoracdo
desses bens que extrapolam o comportamento econémico de tipo racional, ficando
evidente que nao podem ser a este meramente condicionados. Ademais, é preciso
considerar a existéncia de um processo de hierarquiza¢ao social mais amplo, mais com-
plexo e talvez ndo “quantificavel” como parte do processo de valoragao.

O bem fotografia3, observado neste trabalho quanto a sua complexidade, torna-
-se um bom campo de teste para novos métodos de analise, nos quais os aspectos re-
ferentes as interacdes sociais sejam destacados nos processos de producao e valoragao.
Em linhas gerais, fotografias sdo reproducdes de imagens que, em diferentes graus, sdo
imaginadas antes de serem capturadas. Evidéncias empiricas, fruto de pesquisa de cam-
po* apontam que, quanto mais simples e curtos os processos prévios de imaginagao/
elaborac¢do e o processo posterior de avaliacao social desse trabalho prévio, mais uma
fotografia sera qualificada como comercial. No sentido inverso, quanto mais complexos
e trabalhosos esses processos prévios e posteriores — envolvendo um nimero maior de
atores, circulos culturais etc. —, mais uma fotografia serad considerada erudita.

1 Nas ciéncias sociais, além de Marx, muitos sdo os autores que aportaram contribuicdes importan-
tes para a discussdo do valor, como Boltanski e Thévenot (2006) e Appadurai (2021). Ndo nos concen-
tramos nesses trabalhos para o artigo, pois estamos observando as a¢des dos atores.

2 Entendemos que existem outras contribuicdes sobre o que caracteriza um bem cultural, mas op-
tamos pelo olhar econémico (da economia da cultura) por conta do esfor¢o neste trabalho de obser-
var a relacdo entre as interagdes sociais e o valor (econémico).

3 A fotografia é entendida como arte ou processo de reproduzir imagens sobre uma superficie
fotossensivel (como um filme), pela acdo de energia radiante, especialmente a luz. J& a fotografia
digital é tida como a “técnica de processamento de fotografias pelo computador” (HOUAISS, 2015).

4 Foram entrevistados: fotografo publicitario, fotégrafo documental, promotor cultural, galerista,
diretor de produc¢do de agéncia de publicidade e colecionador de fotografias. O objetivo foi melhor
compreender o processo de producdo desses bens que nos servem de objeto.
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Por meio de métodos de analise mistos (mixed methods), reconhecidos e uti-
lizados em diversas pesquisas de carater sociolégico (MAUCERI, 2017), analisamos a
valoracao da fotografia documental e publicitaria. Este estudo agrupa os testemu-
nhos de um grupo de fotégrafos de Porto Alegre (RS), analisados pela abordagem
qualitativa. Examina-se também, de forma explorativa e mediante a abordagem
quantitativa, a possivel relacdo entre a configuragdo das redes sociais dos fotégrafos
e a valoracao de seus bens culturais. Nesse caso, verificamos as redes de interacao
social desses profissionais, especialmente as suas redes egocentradas. Rede egocen-
trada é aquela cuja estrutura se desenha a partir de um individuo central, determi-
nado, desse ego, um numero de graus de separacao. Essa opcao é utilizada quando
se deseja avaliar a rede em torno de determinado individuo ou quando ndo ha ne-
nhum modo de limitar a rede que se deseja mapear (RECUPERO, 2017, p. 29).

Esse tipo de abordagem observa as diferentes configuracées das redes e as
varias dinamicas que engendram as relacdes sociais.

Por meio do software NVivo, apresentamos os resultados qualitativos acerca
da percepcao de valor dos bens culturais (fotografias) por parte dos fotégrafos en-
trevistados. Dessa etapa, emergiram as categorias analiticas que contribuem para
0 exame posterior com técnicas quantitativas, por exemplo, a cancha fotografica
(mix de capital simbdlico e cultural constituido durante a trajetéria profissional), no
caso dos fotografos publicitarios, ou o valor institucional (valor simbélico adquirido
no tempo), no caso dos fotégrafos documentaristas. Relagdes pessoais — troca de
recursos (materiais e imateriais), estratégias de producao etc. — encontram-se sub-
jacentes a essas categorias profissionais, podendo ajudar a entender o fenémeno
do valor e dos precos. Entre os procedimentos quantitativos, como antecipado, o
estudo explora as técnicas de social network analysis, especialmente as redes pesso-
ais dos fotégrafos — a configuracdo dos ego-network — pertencentes aos distintos
campos, publicitario e documental. Essa escolha ndo se justifica somente pelo fato
de o campo da fotografia, que no Brasil emprega mais de 24 mil trabalhadores
(BRASIL, 2019), possuir economia relevante, mas também porque aborda outra im-
portante questao, a valoracdo de um bem cultural.

As andlises buscaram lancar luz a uma hipétese especifica, a de que as diver-
sas configura¢des das redes sociais podem mostrar as diferencas de valorag¢ao das
fotografias. Lembremos que se trata aqui de um estudo exploratério, ou seja, sem
pretensdes ou condi¢des de esgotar o assunto.

Assim, o presente trabalho esta dividido em duas partes:

] uma breve revisao tedrica sobre a formacdo do valor e a sua relacdo com os
bens culturais, passando pelos estudos do ambito da sociologia econémica que
abordam questdes relativas a formacao dos precos — com referéncia especial-
mente aos estudos de Aspers (2009), Beckert e Aspers (2011) e Stark (2011);

. exposicdo dos principais resultados das analises qualitativa e quantitativa
sobre a valoracdao da fotografia publicitaria e documental em Porto Alegre.
Aqui, apresentamos também o desenvolvimento das hipoteses que colocam
em relacdo as redes e o valor desses objetos especificos.
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VALOR E OS BENS CULTURAIS

Marx (1996), quando comeca sua reflexao sobre a economia capitalista no pri-
meiro livro de O capital, analisando o que é uma economia de tipo mercantil simples
(um modelo ideal, sem existéncia real), teoriza que a forma valor provém de dois
elementos distintos: o trabalho concreto e o trabalho abstrato. Essa analise importa
para colocar o trabalho como esséncia do valor, elemento que permite a equiparacao
entre mercadorias. Do trabalho concreto, provém a capacidade humana de, ao ba-
sear-se em determinada necessidade, criar um objeto. A capacidade de fabricar, por
exemplo, uma cadeira, um instrumento musical ou uma peca teatral tem relacao com
o trabalho concreto humano. Ja o trabalho abstrato é aquele que ocorre quando as
mercadorias, que sdo fruto de trabalhos concretos, sdo trocadas. A essa diferencia-
¢do, da-se o nome de “equaliza¢do” dos trabalhos (BOTTOMORE, 2012, p. 512).

Para Marx (1996), as mercadorias possuem dupla esséncia: objetos de uso e
portadores de valor. E somente por meio dessa forma dupla que a mercadoria pos-
sui valor (MARX, 1996, p. 176), e o valor de uma “mercadoria é determinado pelo
quantum de trabalho materializado em seu valor de uso, pelo tempo de trabalho
socialmente necessario a sua producao” (MARX, 1996, p. 305). No entanto, quando
o assalariamento toma lugar no processo produtivo moderno, o valor ja nao é sufi-
ciente para explicar os precos nem a mais-valia (excesso de producdo em termos de
valor em relacdo ao valor pago pela forca de trabalho dos trabalhadores). Com isso,
novas discussdes abriram-se para a compressao do valor e dos precos.

A esse respeito, a sociologia econdmica traz novas pistas tedricas. Os estudos
de Beckert e Aspers (2011), por exemplo, ampliam o conceito de valor. A primeira
ideia de fundo, que se difere do pensamento econdmico — o qual tenta encontrar
uma unica dimensao (substancia) para o valor (como trabalho, no caso de Marx, e
utilidade, no caso das teorias marginalistas) —, afirma que o valor é multidimensio-
nal, ou seja, ele se exibe de diversas formas na vida social, podendo apresentar-se,
de maneira simultdnea, como valor moral, estético e econémico (BECKERT; ASPERS,
2011). Interpreta-se que essas diferentes dimensdes possuem formas distintas de
analise, aplicando-se para cada uma delas (para cada forma de valor), portanto,
uma escala de avalia¢des: “Uma atividade pode ser julgada com mais ou menos éti-
ca, e um objeto pode ser mais ou menos belo, mais ou menos apropriado, ou mais
ou menos caro” (BECKERT; ASPERS, 2011, p. 5). Assim, abre-se um grande leque de
possibilidades quanto as formas de avaliar e valorar os objetos.

E interessante notar o didlogo que se estabelece com o debate proposto pela
economia das conveng¢des. Uma das principais contribuicdes tedricas da economia
das convencdes é apontar que a racionalidade é interpretativa, ou seja, percebida de
maneira diferente entre os varios atores. Nessa perspectiva, os acordos de tipo eco-
némico nao se dao pelos contratos, mas por meio da linguagem aparente, da estru-
tura das convengdes. O quadro convencional ndo se remete a uma leitura cognitiva,
mas valorativa, pois o agente deve determinar a importancia daquilo que os atores
julgam como relevante, e as convencdes sao interpretadas como um movimento du-
plo, individual e coletivo ao mesmo tempo, que se constréi de maneira permanente
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e integrada com a prépria acdo de “convencionar” (EYMARD-DUVERNAY et al.,
2006). Portanto, é possivel interpretar que os precos sdao o resultado dessa visao
coletiva dos atores (convencgdes), que estes colocariam em perspectiva as avaliagcdes/
classificacdes dos objetos.

Ao avancarmos nessa visao, alguns questionamentos ficam em aberto. Ao se-
guirmos Stark (2011), por exemplo, perguntamos: como ocorrem essas avaliacdes no
plano produtivo? O que é valorado? Os elementos ligados a producao, ou existem
outros aspectos, por vezes intangiveis, que escapam a avaliacdes e que também de-
veriam ser (ou ndo) valorados?

Valoracao, como ja dito, é o percurso no qual ocorre a hierarquiza¢ao (ASPERS,
2009, p. 114). O percurso de valorizagao (hierarquizacao), que envolve a percepcao do
produtor, pode ser influenciado pelas estruturas das redes de interacdes sociais que
caracterizam o mercado® e/ou pelo conhecimento durante as intera¢des. Entende-se
o conhecimento como “a capacidade de saber o que é preciso fazer em uma deter-
minada situacdo” (ASPERS, 2009, p. 120). Isso significa, por exemplo, compreender
como agem os atores concorrentes e como operar determinados instrumentos técni-
cos (tecnologias) durante o processo produtivo. Para isso, o ator precisa agir no sen-
tido de reconhecer a situacao e aplicar tais conhecimentos no momento adequado.

Sendo assim, cabe perguntar: o processo de valoracdo, aquele que ocorre na pro-
ducao, é comum a todos os bens culturais? Por que os bens culturais devem ser tratados
de maneira distinta dos demais bens econémicos? Aguado, Palma e Pavén (2017) ex-
plicam que o bem cultural possui caracteristicas que o distinguem de outros bens: ndo
sao, em alguns casos, reproduziveis; sdo consumidos ao mesmo tempo que sao criados;

Para nés, o mais importante é destacar que as diferencas ndo se esgotam nas
convencgdes. Por isso, faz-se necessario observar a esfera da valoracdo na producao.
Na préxima sessao, apresentamos os resultados das analises qualitativas e quantita-
tivas utilizadas neste trabalho.

ANALISE DA PRODUCAO DA FOTOGRAFIA DOCUMENTAL
E PUBLICITARIA EM PORTO ALEGRE (RS)

A fotografia possui relevancia econdmica (a producdo de riqueza que movi-
menta) e social (a producao de significados, memorias e identidades que cria e faz
circular). No que diz respeito ao primeiro aspecto, ela se constitui como uma eco-
nomia importante, empregando milhares de pessoas e dando base para a existén-
cia de grandes, pequenos e variados capitais. O tamanho do mercado fotografico
brasileiro, em 2015, foi avaliado em torno de 422,9 milhdes de reais®. Para fins de
comparacao, isso representou pouco mais de 2% do total de faturamento gerado
pelo consumo de filmes no Brasil, que no mesmo ano foi de mais de 2,3 bilhdes de

5 O mercado pode ser entendido como uma estrutura social, sendo considerado o papel das redes
sociais e dos lacos que conectam os atores, sem deixar de observar os recursos materiais e simbélicos
associados a essas redes (BARBERA; NEGRI, 2008).

6 Esses valores incluem: fotografias de retrato para passaportes ou de identificacdo, retratos de
bebés e criancas, retratos de familias ou militares, fotografias aéreas e fotografias de pessoas, objetos
ou paisagens pela utilizacdo de aparelhos especiais (EUROMONITOR, 2019).
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reais (SEBRAE, 2016). Em 2018, segundo dados da Euromonitor (2019), o mercado fo-
togréafico foi avaliado em torno de 490 milh&es de reais. E possivel afirmar, por meio
dos dados do Ministério do Trabalho e Previdéncia (BRASIL, 2019), que em 2017
funcionaram no Brasil 6.765 estabelecimentos ligados diretamente a producao foto-
grafica, empregando 24.041 pessoas. Em Porto Alegre, hoje em dia trabalham (ofi-
cialmente) 347 fotégrafos — do total de 4.345 fotégrafos no Brasil (BRASIL, 2019).

A esse respeito, sdo considerados fotégrafos os profissionais que criam ima-
gens fotograficas de acontecimentos, pessoas, paisagens, objetos e outros temas,
em branco e preto ou coloridas, utilizando cameras fixas (de pelicula ou digitais) e
diversos acessorios. Os fotdégrafos escolhem tema ou assunto da fotografia ou aten-
dem a demandas de clientes ou empregadores, segundo objetivos artisticos, jorna-
listicos, comerciais, industriais, cientificos etc. Podem revelar e retocar negativos de
filmes, tirar, ampliar e retocar cépias, criar efeitos graficos em imagens obtidas por
processos digitais e reproduzi-las sobre papel ou outro suporte. Podem dirigir estu-
dio fotogréfico ou loja de material de fotografia (BRASIL, 2019).

Existem distincdes importantes entre as tipologias que dividem os profissio-
nais da fotografia. O que diferencia um fotdgrafo publicitario de um fotégrafo do-
cumentarista’, por exemplo, é a natureza do que produzem e de como produzem.
Enquanto o fotégrafo publicitario opera conforme determinado script, com um ro-
teiro de como produzir a sua foto com tempo e prazo definidos, o fotégrafo docu-
mental precisa, por vezes, de anos de envolvimento com o objeto de seu trabalho
fotografico para poder materializar um produto. No Quadro 1 ha uma aproximacao
mais precisa sobre os conceitos.

Quadro 1. Fotografo publicitario x fotégrafo documental.

Fotégrafo publicitario Fotégrafo documental
“Engloba uma grande diversidade de propostas
éticas e estéticas, formando uma verdadeira espiral
de contradicdes e aderéncias sobre a sua pratica,
valores e propdsitos. Temas sociais, impressdes
sobre o mundo, vida cotidiana, cenas de guerra,
registros de viagens, os mais diferentes tipos de
fotografias podem ser classificados como documen-

Tem uma tarefa definida a
ser executada; recebe das
agéncias publicitarias ou,
excepcionalmente, do res-
ponsavel pela imagem da
marca, o que deve ser feito
(CORDEIRO, 2005).

O que tais” (LOMBARD, 2008, p. 13).
define? | “Tudo é preparado e pen- | “Trabalho fotografico que comeca a ser desenvol-
sado ao pormenor, desde a| vido a partir de um projeto elaborado, que requer
pose até ao cendrio esco- algum tipo de apuracao prévia, estudo, conheci-

Ihido, passando por outros | mento e envolvimento com um tema. A fotografia
fatores como o enquadra- |documental se refere, portanto, a projetos de longa

mento, a luz ou a esco- | duragdo, que ndo sejam apenas o registro momen-
Iha do ator publicitario” | taneo e de passagem sobre determinado assunto”
(CORDEIRO, 2005, p. 10). (LOMBARD, 2008, p. 35).

Fonte: adaptado de Cordeiro (2005) e Lombard (2008).

7 Os fotégrafos documentaristas, por vezes, provém do campo do fotojornalismo, mas faz-se im-
portante lembrar que a principal diferenca, em termos de atividade, é que o objetivo principal do
fotojornalista consiste em levar informacdo (SOUSA, 2002), enquanto o fotégrafo documentarista
ndo necessariamente.
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Para compreender os aspectos relevantes da producao fotografica publicitaria
e documental em Porto Alegre, foram realizadas entrevistas com os mais diferentes
atores da producao dos dois tipos de fotografia. Entre os meses de agosto e novem-
bro de 2018, foram entrevistados: fotégrafos documentais, publicitarios, produtora
de arte de agéncia de publicidade, galerista de arte, colecionador de arte e produ-
tor cultural. Do material que emergiu dessas entrevistas, tracamos dois tipos de ana-
lise, a qualitativa e a quantitativa. A qualitativa serviu para encontrarmos categorias
de analise que pudessem funcionar como substancia para as analises quantitativas,
nesse caso, as analises relacionadas as redes egocentradas dos fotégrafos. As anali-
ses de rede, nesse contexto, servem somente para abrir novas hipéteses a respeito
do processo de valoracao.

O Quadro 2 condensa o resultado da analise de conteudo feita com a ajuda
do NVivo versao 12. Primeiramente, trabalhamos com categorias prévias, orientadas
pela literatura, que de algum modo estivessem relacionadas com os processos de
valora¢do da fotografia (organizadas em noés). Nessa etapa, substancialmente qua-
litativa, foi analisada a percepcdo dos atores quanto aos elementos que atribuem
qualidade a fotografia. Verificou-se o papel da reputacado no processo de valoracao,
o que valora e o que precifica.

Quadro 2. Categorias prévias de analise.

Categorias
genéricas Fotografia publicitaria Fotografia documental
(no6s)
Capacidade de intepretacdo da
criacdo publicitaria. Depende da
capacidade do fotografo de enten-
der os conceitos levantados pelo Profundidade da pesquisa; con-
publicitario; ajuda a transformar a | ceito de trabalho (histéria, expe-
imagem, a ter um bom relaciona- riéncia e pesquisa incorporada a
Qualidade mento social com os profissionais | trajetoria profissional); tempo para
de publicidade. Precisa ser uma realizar o projeto; boa rede de
pessoa comunicativa; ter vivido pessoas que podem colaborar com
experiéncias prévias com outros a qualificacdo do projeto.

fotografos (“graxa”); ter capacida-
de de compreender as inter-rela-
¢oes sociais.

A reputacgdo tem relacdo com a
trajetoria; essa trajetéria pode
ser alcancada com pouca idade;
antigamente, demoravam-se uns
20 anos para construir a reputa-
¢do; a trajetéria pode ser abre-
viada por meio de estratégias de
insercdo; a reputacdo é avaliada
por instituicdes e por agentes; as
residéncias, mostras, concursos
etc. contribuem para a formacéao

Ligada a tempo de trabalho; menor
importancia do conceito fotégrafo
artista; maior reconhecimento da
cancha; as redes sociais (Instagram)

Reputacao modificaram a construcdo da

reputacdo; as pessoas tornaram-se
novamente o centro da producao;

a reputacao estd migrando do
estudio para a pessoa.

da reputacdo artistica.

Continua...
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Quadro 2. Continuacgao.

Categorias
genéricas Fotografia publicitaria Fotografia documental
(no6s)
Tiragem valora; complexidade
da impressao valora; género de
fotografia valora; participacdo em
mostras fotograficas valora; expo-
sicdo em mostras nacionais valora;
exposicdo em mostras internacio-
nais valora; estar em uma colecao
valora; a geracado do fotografo
valora; tema de interesse valo-
ra; empatia com artista valora;
. trajetéria do fotégrafo valora;
A cancha valora o produto; a es- £ .

P A ormato da foto valora; tempo de
tética; a utilizacdo de luz natural, orodugdo valora; profundidade
propiciada pelo avanco dos equi- da pesquisa van;a; consagracao
p:a\mentos, ,p_ode van_rar;_a produ- valora; estética fotografica valora;

Valor ¢ao fotografica contribui, em boa i
parte, para o valor da fotografia; tempo de trapglho do fotogr_afo
. L . (em horas) adicionado ao projeto
a agéncia de publicidade possui valora (com base em: renda para
interesse em proteger a cancha comer, renda para vi\./er horas de
do fotégrafo. ! ! L
planejamento, horas de pesquisa);
vida do artista valora (se produziu
e produz projetos interessantes);
qualidade da pesquisa valora;
empatia com estilo da obra va-
lora; maturidade do mercado de
pertencimento do artista valora;
formacao e trajetoria artistica
valoram; relevancia institucional
valora; processo de producdo do
artista valora.
Boa parte da precificacdo esta na
producdo (compra de objetos, lo- A reputacio. que pode render a
cacao etc.); o valor hora da vida é venga ég re'c?ficaga' o custo de
precificado (meu dia custa tanto); im ress’éopé recifica'dO' a univer-
o custo da estrutura é precificado; saﬁdade da gbra & prec'ificada' R
as agencias |_ore,(:|f|cam a expert- consisténcia do trabalho artistico
Preco ?nua ca trajet;)rla do fotograf; (conjunto da obra) é precificada;
precificado e composto de: co- a solidariedade artistica e p.rec_lfl—
nhecimento adquirido no tempo cada (o fotografo pode diminuir o
ia . ~ ' | preco para fazer parte da colecao
experiéncia e nivel de reputacao; do colecionador brasileiro)
a exposicao (potencial de publico) '
é precificada.

Pela andlise das categorias prévias, foi possivel extrair e construir duas cate-
gorias analiticas mais precisas, as quais podem ajudar a contextualizar e explicar as
interagdes sociais subjacentes a producao e a valora¢ao da fotografia dos fotégrafos
documentais e publicitarios de Porto Alegre. Sao elas:
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. Capital institucional: os fotégrafos documentais precisam construir o que eles
chamam de “capital institucional”, aqui interpretado como um conjunto de
habilidades determinadas por uma articulacao ideal entre atores e recursos.
O capital institucional faz com que um fotégrafo documentarista, antes mes-
mo de realizar qualquer tipo de venda, deva ter suas fotos expostas em fes-
tivais e museus especificos e premiadas em determinados concursos. Ou seja,
elas devem construir certa reputacao;

. Cancha: entendida como um conjunto de aptiddes, por parte do fotoégrafo
publicitario, que une: formacao técnica, experiéncias especificas de trabalhos
passados (por exemplo, ter sido assistente de determinado fotégrafo em dado
segmento) e capacidade de executar producdes fotograficas mais complexas.

Coloca-se o problema de compreender como é possivel observar empirica-
mente, além de quantificar, o capital institucional e a cancha durante o processo de
producao da fotografia. Como constatar a construcdo desses processos por parte
dos fotografos de forma a criar relacdes com o valor e a precificacdo das fotogra-
fias? Como identificar a acdo dos atores produtores nesses processos?

Arespeitodisso, ametodologiaderedessociaispode nosajudar. Carbonai (2008,
p. 16) diz:

Das muitas maneiras de investigar a a¢do social, aqui, mais do que o con-
junto de caracteristicas atribuidas a um ator social, sustenta-se a ideia de
que o funcionamento do grupo — e, portanto, as op¢des de escolha do
individuo — deriva, em primeiro lugar, das regras e papéis que a rede pro-
duz como resultado da intera¢do entre os atores, dos constrangimentos e
oportunidades decorrentes do sistema de relagdes sociais. E é justamente
para avaliar seus efeitos que é preciso reconstruir integralmente seus prin-
cipais tragos caracteristicos: a intensidade e a dire¢cdo de um vinculo, os
atores que compdem a rede, as formas que ela assume (CARBONAI, 2008).

Como tentativa de dar uma resposta aos questionamentos citados, a nossa
escolha metodoldgica diz respeito as redes egocentradas. Observamos as redes so-
ciais de dois fotégrafos, documental e publicitario, localizados em Porto Alegre.
Trata-se de uma analise, ainda preliminar, que tentou observar as interacdes sociais
como um suporte para compreender e explicar a totalidade das posicdes da rede e
a sua incidéncia sobre o comportamento produtivo dos fotégrafos. Essa analise foi
realizada por meio do UCINET, e seus dados estdo representados nas Figuras 1 e 2 e
na Tabela 1, por meio das redes dos fotégrafos publicitario e documental.

O conjunto de dados, qualitativos e quantitativos, permite construir algumas
hipoteses:

o As estruturas de rede podem evidenciar as diferentes estratégias de producao
dos varios produtos fotograficos, além de refletir o tempo de experiéncia dos
profissionais. No caso do fotdgrafo publicitario, falamos de um profissional no
mercado ha mais de 15 anos, enquanto o documentarista estd no mercado ha
cerca de cinco. Os lacos podem mostrar a diferenca nos tempos de mercado,
pois relatam o numero de participantes na rede;
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ansportador

Figura 1. Rede egocentrada do fotégrafo publicitario.
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Figura 2. Rede egocentrada do fotégrafo documental.

Tabela 1. Andlise das redes dos fotégrafos.

Size Ties Pairs Density
Fotégrafo documental 20 46 380 12,11
Fotégrafo publicitario 29 137 812 16,87
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. No caso do fotégrafo publicitario, é possivel conjecturar uma relacdo entre a
formacao da cancha e as caracteristicas da rede de interacdes. E possivel supor
também a existéncia de uma relacdo entre a densidade da rede e a formacao
da cancha. Observa-se (lado esquerdo da rede) que ha maior intensidade de
relacionamento com os alters técnicos (profissionais técnicos diretamente liga-
dos a producao) e com os diretores das agéncias de publicidade;

. Também é possivel relacionar capital institucional a estrutura da rede de foto-
grafos de documentarios. Os pares podem informar a estratégia do fotégrafo
para aumentar o capital institucional. Interacdes potenciais podem fornecer
informagoes relevantes a esses profissionais.

Ainda estamos longe de explicar de maneira efetiva o valor e os precos da fo-
tografia, mas a juncdo dos dois métodos de andlise permite inferir, visualizar, como
cada fotégrafo responde ao processo de valoracdo: desde as suas percepcdes de
como compreendem e identificam o que é valorado até as suas a¢des, por meio das
interacdes nas suas redes.

CONCLUSAO

O que pode explicar a capacidade de valorar a fotografia em Porto Alegre é um
conjunto de habilidades: formacao técnica, experiéncias especificas de trabalhos pas-
sados e capacidade de executar producoes fotograficas mais complexas. Todas elas,
em parte, sdo relacionadas com as redes de interacao de cada ator e com aquilo que
Schultz (1970) chamou de biografia. Ou seja, cada ator possui, com base nas suas
préprias experiéncias, um acumulo de conhecimentos praticos e teéricos que, em al-
guma medida, formam a sua biografia. Portanto, as experiéncias individuais, aliadas
aos conhecimentos oriundos das interacdes pessoais, formam o arcabouco cognitivo
de cada ator. Além disso, uma série de atividades ndo mercantilizadas — fotos expos-
tas em festivais e museus especificos e premiadas em determinados concursos, por
exemplo —também servem ao processo de valoragao. Trata-se daquilo que Bourdieu
(2007) chamou de bens simbélicos: bens que por vezes ndo ganham preco no merca-
do, mas que possuem valor, ou que contribuem para o valor de outros bens.

Este trabalho tentou mostrar, por meio dos métodos mistos de pesquisa,
que o numero de lagos — os tipos, a intermediacdo etc. — pode iluminar a forma
como se dao as a¢des produtivas voltadas para o melhor processo de valoracao.
Portanto, nossa contribuicao consiste em mostrar a possibilidade de utilizacdo da
andlise qualitativa, mediante a formac¢do das categorias de andlise, e da aborda-
gem das redes sociais em processos econdmicos relacionados ao valor e ao preco.
Também é possivel afirmar que, com as redes, uma boa parte do processo de produ-
¢ao, por vezes intangivel, como os tipos de relacao e a sua organizacao na producao,
pode se tornar mais aparente. Isso traz novas hipéteses para estudos de sociologia
econdmica voltados a analise do valor econémico.

Cabe reforcar, finalmente e mais uma vez, que os resultados e conclusdes aqui
alcancados merecem melhor andlise em novos estudos, acionando, talvez, outras
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metodologias. Os dados apresentados, por um lado, requerem ampliacdo da base
empirica — para corroboracao ou refutagao dessas e de outras conjecturas — e, por
outro, instigam seu cotejo com grupos de profissionais de caracteristicas similares
atuantes em outros mercados.
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