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INTRODUCAO

Os mercados de fotografias alcancaram crescente relevincia econdmica e
social no mundo atual, assim como experimentam significativas transforma-
¢Oes organizacionais e institucionais associadas a digitalizacdo, em que
sensores e softwares substituem técnicas fisico-quimicas analégicas.
No Brasil, a fotografia remonta ao ano de 1843, com a chegada do primeiro
fotégrafo estrangeiro, J. D. Daves, que desembarcou para aqui prestar servigos
a Corte portuguesa (Kossoy, 2002). Desde entdo, foram inimeros os processos
de constituicdo desse mercado. A fotografia, como afirma Kossoy (2002: 24),
nasce comercial, e “. . . embora tenha sido empregada como instrumento de
documentacédo, a principal atividade desenvolvida por fotégrafos de todo o
mundo foi o retrato”.

A fotografia publicitaria transita entre um tipo de producdo mais
padronizado ou convencional e outro de produgdo mais artistica ou docu-
mental, recorrendo tanto as imagens informativas quanto “as metaforas
poéticas para valorizar o produto de forma indireta” (Eguizédbal apud
Cardoso, 2013: 149). O improviso torna-se crucial para o processo de produgao
fotogréafica publicitaria - seja para resolver problemas ou para diferenciar
produtos -, tendendo a gerar resultados surpreendentes no curso das
transacdes mercantis (Cordeiro, 2005). Fenémenos como este, somados as
incertezas desse mercado (novas tecnologias, mudanca geracional, intensa
mudanca da demanda), envolvem uma atividade de valoracdo que escapa as
convencdes sociais, aos dispositivos de qualificagdo e as disposicoes
dos agentes.
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As particularidades desse mercado reclamam considerag¢des socio-
légicas sobre o processo de valoracdo dos bens e servigos de fotografia
publicitaria. Usualmente, esse processo tem sido explicado pela forca de
diferentes formas institucionais assentadas em mercados estaveis, como
as convencodes e normas sociais (Boltanski & Esquerre, 2019; Boltanski &
Thévenot, 2006). Esse ndo é, em boa medida, o caso em estudo, que se
aproxima mais de uma imbricacdo, nos termos de Aspers (2006a, 2006b),
entre convencgoes de qualidade do produto previamente reconhecidas pelos
atores (mercado standard) e avaliagOes sobre a reputagdo dos profissionais
(mercado de status). Aspers (2006a, 2006b), observando o mercado da
fotografia, evidencia um processo mais especifico de valoracdo do que
comumente apontado por outros autores, como os dispositivos de qualifi-
cacdo (Callon et al.,, 2002; Karpik, 2010) e as propriedades dispo-
sicionais dos agentes (Bourdieu, 1996), além das convengdes sociais
antes mencionadas.

Em mercados orientados pela reputacdo, as qualidades dos objetos nao
sdo previamente reconhecidas, e a reputacdo dos atores - que se constroi
contextualmente em interagdes concretas ativas - acaba orientando as
percepcdes de qualidade dos consumidores (Aspers, 2009; Sauder et al., 2012).
Como lembra Stark (2019), essas situagdes de incerteza levam a procura por
critérios de avaliacdo que tendem a tensionar padrdes qualitativos vigentes?.
Os atores precisam qualificar, hierarquizar e avaliar objetos para traduzi-los
em precos, recorrendo a seus conhecimentos sobre produtos, profissionais e
mercados, buscando formas de melhor acdo diante das incertezas do processo.
Mais que recorrer a convencdes sociais afirmadas, o ato de improviso
expressa, por exemplo, uma tensado generativa entre valores e conhecimentos
em interac¢do no contexto de agdo.

Com base nesses aportes, cabe perquirir centralmente: quais sdo os
conhecimentos acionados pelos atores na valoragdo de bens e servicos de fotografia
publicitdria?

Este artigo discute o argumento de que, em situagdes de incerteza
valorativa, como ocorre no mercado de fotografia publicitdria, as conven-
¢Oes sociais mostram-se limitadas, requerendo o deslocamento da atencgdo
para os conhecimentos implicados nas ag¢des de valoragdo nas trocas de
mercado. A imbricacao entre distintas formas de valoracdao mercantil em
um mesmo contexto produtivo confere ao mercado da fotografia publici-
taria especificidades de funcionamento. Supde-se que os conhecimentos
dos produtores fotograficos tendem a condicionar o acesso e o manuseio
de informacodes, tecnologias, recursos e regras do mercado. Nessas
situacgodes, o processo de valoracao depende da capacidade dos atores para
negociar (propor) novas (distintas) qualidades aos objetos, manejando um
feixe de referéncias de qualidade. A capacidade de negociar e propor qua-
lidades requer conhecimentos dos atores para a valoracdo da fotografia
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publicitéria: os fotégrafos publicitdrios agem em torno das alternativas
valorativas, que por vezes sdo distintas daquelas previamente estabeleci-
das pelas convencdes sociais e, outras vezes, também devem dar conta das
qualidades convencionadas, interpretando situag¢des concretas com base
em seus conhecimentos do mercado.

Em termos mais abstratos, parte-se dos principios analiticos que
compreendem como a valoracdo se objetiva a partir de acdes, conforme
apontado por Dewey (2009), observando que esse tipo de agdes recorre ao uso
reflexivo, pelos atores, de diferentes formas de conhecimentos para
moverem-se diante das regras e contextos sociais (Giddens, 2003).

Este estudo tenta contribuir para um melhor conhecimento sociolégico
do processo de valoragdo, considerando um angulo de observagio que permite
apreender particularidades da experiéncia do mercado investigado com for-
mas distintas de valoracdo, formas que escapariam aos enfoques usuais.
A chave analitica da ac¢do social permite acessar dados reveladores sobre o
uso ativo de conhecimentos, nutridos em raizes coletivas, na construgdo social
do valor. Essas descobertas podem inspirar novas questdes sobre mercados
em situacdes similares. Outra contribuicdo da andlise é mostrar aspectos das
atividades dos fotégrafos publicitarios, uma vez que se trata de um segmen-
to econdmico cuja repercussao, posicionada na interface entre a producgao e
o consumo, é crescente, mas cuja dindmica mercantil é ainda pouco conhecida
pela Sociologia. Trata-se de conhecer melhor sob que condigdes esses
profissionais qualificados e, muitas vezes, autébnomos alcangam renda e
realizacdo subjetiva em seus trabalhos.

O objetivo deste trabalho, portanto, é analisar o processo de valoragdo
mercantil, enfocando os tipos de conhecimentos acionados pelos produtores
de fotografia, em modos distintos de valoracdo dos bens e servicos, no ambito
do mercado de fotografia publicitaria em Porto Alegre: um campo que se
encontra em crise - sob a pressdo de novos atores entrantes no mercado -
e passa por um importante processo de mudanga geracional.

Ademais, na fotografia publicitaria, o fotégrafo recebe uma tarefa de-
finida a ser executada, elaborada pelo produtor criativo; recebe das agéncias
publicitarias ou, excepcionalmente, do responsével pela imagem da marca,
o que deve ser feito (Cordeiro, 2005). Porém, a despeito desse preparo, existe
um espaco em que os fotégrafos modificam (por meio de improvisacdo) o
briefing inicial. Tal caracteristica nos permite diferenciar essa especialidade
fotogréafica das demais.

A investigacdo empirica identifica os fotégrafos com maior reputa-
cdo (prestigio), cuja qualidade do produto é reconhecida pelos demais ato-
res que atuam no mesmo mercado, especificando suas estratégias de
valoracgao e precificagdo. Com isso, a pesquisa parte para a caracterizagao
dos diferentes conhecimentos aplicados ao processo de valoracao pelos
fotégrafos com distintos niveis de reputacdo, destacando as diferencas
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entre eles - colaboragdes, recursos acionados, informacgdes sobre as regras
do mercado, tempo na profissdo, entre outros atributos. Os dados foram
obtidos em pesquisa de campo realizada entre os anos de 2019 e 2021.
A primeira incursdo de campo obteve dados exploratérios sobre distintos
mercados fotograficos de Porto Alegre, e as etapas subsequentes foram a
coleta de dados com as agéncias de publicidade e com uma amostra de
fotégrafos. A selecdo da amostra partiu do contato com as principais agén-
cias de publicidade na cidade (associadas ao Sindicato das Agéncias de
Propaganda do Rio Grande do Sul - Sinapro-RS), que apontaram os fotégra-
fos com os quais mantinham colaboracao e, entre eles, os que tinham seus
trabalhos considerados mais prestigiados: 21 agéncias responderam,
apontando 42 fotégrafos. Realizou-se, entdo, um contato inicial com os
profissionais indicados, solicitando o reconhecimento dos colegas consi-
derados mais prestigiados, bem como a indicagao de outros fotégrafos que
pudessem integrar a amostra: foram elencados 68 fotégrafos publicitarios,
sendo obtidas 51 respostas validas para a pesquisa. No total, foram entre-
vistados 12 fotégrafos, considerando os seus diferentes graus de prestigio
no mercado de Porto Alegre. As entrevistas foram realizadas por videocha-
mada e duraram, em média, duas horas cada.

Nosso texto organiza-se em trés secoes, além desta Introducao e das
consideragdes finais da andlise. A primeira segdo expde progressos no deba-
te sociolégico em torno do conceito de valoracgédo, permitindo melhor captar
as particularidades do mercado da fotografia publicitaria. Na segunda,
discutem-se as ag¢des de valoracdo e estratégias de preco dos fotégrafos in-
vestigados em Porto Alegre, considerando os seus diferentes graus de prestigio
no mercado. A terceira identifica os tipos de conhecimentos acionados pelos
fotégrafos no mercado em estudo, analisando suas combina¢des segundo as
posicoes reputacionais dos profissionais.

ESTUDO SOCIOLOGICO DA VALORAGAO NOS MERCADOS

O processo de valoragdo nos mercados é objeto de discussdo entre diversas
abordagens analiticas nas ciéncias econémicas e sociais. Cabe notar,
porém, que grande parte dessa discussdo se deteve mais no “valor” das
mercadorias do que em sua “valorac¢do”. Em linhas gerais e sem entrar em
detalhes sobre os diferentes enfoques, os estudos sociolégicos revelam que
os atores sdo condicionados por fatores estruturantes e/ou normativos re-
lacionados as convencgdes sociais (Boltanski & Thévenot, 2006), aos dispo-
sitivos de qualificacdo e de calculo (Callon et al., 2002; Karpik, 2010) e ao
habitus (Bourdieu, 1996), mas também sdo orientados pelas interagdes so-
ciais e conhecimentos que instruem as suas agdes na construgao
social do valor.
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O valor foi abordado por alguns analistas como algo intrinseco aos
objetos, e por outros, como algo extrinseco. Marx (2017) indicou que o traba-
lho “contido” nas mercadorias constitui uma substéncia intrinseca que néo
apenas confere valor, mas também permite a equiparacao entre mercadorias.
Walras (1986), por sua vez, considerou, posteriormente, a escassez como o
elemento que atribui valor aos objetos. Em abstrato, quanto mais escasso for
o objeto e quanto maior for a sua utilidade, maior valor (preco) ele tera.
Outros autores, porém, trataram o valor como algo “fora do objeto”, enfati-
zando as relagdes e institui¢des sociais. Para Durkheim (2016), por exemplo,
o valor vinha das opinides dos atores. Veblen (1983) identificou a influéncia da
busca por diferenciagdo social no valor, sugerindo que o consumo de
determinadas classes sociais estd mais interessado na “ostentacdo social”
do que em preferéncias e cadlculos racionais.

Boltanski e Thévenot (2006) propuseram, mais recentemente, que as
convengoes e normas sociais (Cités) sustentam diferentes justificativas para
os valores dos objetos2. Na abordagem das convengdes, o processo de valo-
racdo ocorre por meio do conjunto de justificativas que se orientam por um
“quadro convencional”. Com isso, as mercadorias sdo classificadas por meio
de sua “qualidade”, justificada por convencdes sociais. Boltanski e Esquerre
(2019) propoem que a valoragdo dos bens sé é possivel por meio de elemen-
tos narrativos que proporcionam equivaléncias e diferenciagao entre as
mercadorias. Nessa abordagem, a maior dificuldade é observar os momentos
de incerteza presentes no processo de valoracgao, visto que existem situa-
¢bes em que as convencgdes ndo “operam”, parecendo haver um “vacuo” no
processo (Eymard-Duvernay et al., 2006). A abordagem deixa em aberto o
entendimento do que ocorre nos momentos em que as coordenacgoes nao
respondem por meio das convencgdes previamente estabelecidas, como as
situagcdes em que os diversos atores implicados em um processo de produ-
¢do devem se diferenciar dos seus competidores ao colocarem em pratica
outras ou novas qualidades. Outros enfoques buscam avancar nessa lacuna
pelo acompanhamento dos aspectos que podem “desfazer” as convencgdes
e dos conhecimentos dos atores em certas situagdes de incerteza
(Sanguinet & Xavier, 2019).

Em termos sociolégicos, o mercado é uma construcao social, refletindo
a agao politico-cultural dos atores para a afirmacéo de institui¢goes que es-
tabilizam as regras das trocas (Fligstein & McAdam, 2012). Ao considerar o
processo de valoracdo, Aspers (2009) distingue dois tipos de mercado:
o standard e o de status (reputag¢ao). Em mercados do tipo standard, a valora-
cdo se da por meio da hierarquizacgdo de caracteristicas materiais e ndo
materiais (qualidades) que sao previamente convencionadas pelos atores.
Aspers (2009) recupera a ideia de escala de valores, segundo a qual os ob-
jetos podem ser avaliados independentemente de sua relagdo com os demais
objetos. Trata-se de um mercado que se organiza por “convencgoes de qua-
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lidade” que estabelecem uma escala de avaliag¢do (padrdo). Nesse tipo de
mercado, importa mais o que os atores fazem do que quem eles sao.
Os padroes propiciam formas de ordenar as qualidades dos objetos e,
por consequéncia, qualifica-las (Aspers, 2009).

Em relacdo ao mercado organizado pelo status (reputagdo), ndo exis-
te uma escala de valores preestabelecida, observando-se a estrutura social
constituida pelos atores que combinam identidades nos dois “lados do
mercado” (produtores e consumidores) (Aspers, 2009). Existe uma hierar-
quia de reputagdo que orienta produtores e consumidores nesse mercado.
A falta de uma escala de valores independente, como ocorre no mercado
de tipo standard, faz com que, em um mercado organizado pela reputacao
dos atores, outra forma de valoracdo seja acionada. Ou seja, nesses
mercados, a valoragcdo ocorre primeiramente pelo que os atores criam e
fazem, refletindo-se na percepcao de quem eles “sao”. Dessa forma, o que
os atores produzem em um mercado de reputacao reflete-se na sua iden-
tidade no mercado e na sua posicao de reputacdo (Aspers, 2009). A repu-
tacdo dos produtores é constituida pelo reconhecimento dos consumidores
e dos seus pares. Os atores posicionam-se, quando se orientam uns aos
outros no mercado, com argumentos e com retérica em termos das quali-
dades dos objetos que produzem.

Aspers (2009) enfatiza que a atribuicdo de qualidade deve sempre ser
observada, mesmo em mercados em que a reputagao organiza a valoragédo.
Isso é especialmente relevante na ocorréncia dos “mercados associados”,
cuja organizacdo se faz pela producdo conjunta de objetos em cadeias in-
terdependentes de produtores e compradores. Esse é o caso da fotografia
publicitaria, podendo-se falar em mercado um “imbricado”, ou seja, no qual
as duas légicas operam, porém com pesos distintos. Os atores produtores
realizam os dois movimentos: tentam observar os padrdes de qualidade
estipulados pelos atores que se associam ao mercado e, a0 mesmo tempo,
operam diferenciagées no que produzem (aplicam outras ou novas
qualidades). A tensdo se deve, em parte, a natureza do que se produz no
dmbito do mercado publicitario, pois as pecas de criagcdo devem respeitar o
standard de qualidades estabelecidas, mas também devem se apresentar
como criativas, distintas em relacdo as demais “campanhas”. Assim,
hé constante tensionamento entre as convenc¢des de qualidade e as agdes
de diferenciacao de objetos. Na producdo publicitdria, essa tensdo pode ser
observada, como lembra Barreto (2004), através dos termos “criar” e
“adequar”, numa distin¢do entre propor (“criar”) algo realmente novo
e “adequar” algo aos valores previamente estabelecidos.

Com isso, coexistem dois processos distintos de valoragdo entre os
atores: (i) agOes de hierarquizacdes das qualidades previamente conven-
cionadas e estabelecidas; (ii) agoes de avaliagdo das qualidades nos pro-
cessos de producao, com proposicao e negociagao de novos atributos e
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qualidades em relacdo aos seus pares. Nesses mercados de dupla natureza,
por conta de suas proprias regras, temos as duas caracteristicas, tanto as
qualidades conhecidas previamente quanto aquelas construidas posterior-
mente, conjugando-se distintos processos de valoragdo. Para tanto,
os atores devem ter habilidades e conhecimentos - compreender como e
quando propor novas qualidades; como e quando romper com as qualidades
convencionadas ou com as expectativas de qualidade —, desde aqueles mais
técnicos da sua profissao, passando pela compreenséo das regras e dos
recursos que caracterizam o mercado, além de outros conhecimentos
tdcitos presentes nesse processo.

Outra contribuicdo aos interesses deste estudo é oferecida por Stark
(2011, 2019). Para o autor, as convengdes que determinam as hierarquias de
grandeza néo sao suficientes para eliminar as incertezas em torno das situa-
¢oes de valoracdo (Stark, 2011). As situagbes de avaliagdo seguidas de
singulariza¢des (qualificagdes) sdo incertas e imprevisiveis. Em geral,
os atores que se encontram em competicdo procuram situacdes de dissonéncia,
ou seja, procuram novos e diferentes arranjos de valoragao, “fugindo” dos
quadros de convencado. Nesse sentido, a valoracdo ndo nasce de uma
convencao, mas do conflito das diversas interpretacoes possiveis acerca do
valor dos objetos. Ela tem, em sua base, um processo de indagine (investigacao),
uma busca pelos diversos critérios de avaliagdo. O processo de avaliagdo e
qualificagdo passa pela capacidade dos atores de, por meio do conhecimento,
compreender esses feixes de valores num contexto de mercado. O que importa
para os atores nessas situagOes é agir a fim de reconhecer os diversos feixes
de valores, além de objetiva-los (Stark, 2019).

Ao recuperar os argumentos de Stark (2019), pode-se afirmar que os
fotégrafos estdo em competicdo uns com os outros, procurando, em certa
medida e durante o processo de valoracdo, pontos de dissonéncia entre si,
ou seja, como distinguir-se pela paleta de cores, pela textura, pela ilumina-
cdo etc. Os atores sé procuram as convengdes em duas ocasides especificas:
quando ndo possuem as plenas capacidades (especialmente técnicas) de va-
loracdo ou quando nao estao dispostos a arriscar. Ndo se trata de observar e
de definir o valor somente como o resultado das hierarquias das qualidades
convencionadas de um objeto, mas também de captar agdes que, por seus
sentidos, passam por processos de avaliacdo e hierarquizacdo entre diferentes
valores e qualificagdes (processo de singularizacdo), tudo em meio a tensoes
empreendidas por parte dos atores.

Dessa forma, trata-se de observar os conhecimentos acionados na ava-
liacdo (pesquisa), na hierarquizacdo e na qualificagdo dos diversos atributos
necessarios para levar a cabo (desfecho) o processo de valoragao (Aspers, 2009;
Berthoin et al., 2015).

Cabe notar que a fotografia é entendida como a reproducdo de ima-
gens sobre uma superficie fotossensivel através da acdo de energia radiante,
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especialmente a luz. Segundo Cordeiro (2005), o improviso pode diferenciar
a producédo da fotografia em relagdo aos demais atores. Essa habilidade é
especialmente relevante para a produgio publicitaria, na qual tudo “é pre-
parado e pensado ao pormenor, desde a pose até ao cendrio escolhido,
passando por outros fatores como o enquadramento, a luz ou a escolha do
ator publicitario” (Cordeiro, 2005: 10). Ademais, o processo de digitalizagdo
transformou quase por completo a producdo fotografica. Esta utilizava
diversos elementos quimicos para a revelacdo das imagens; a invencao dos
sensores digitais permitiu converter em dados digitais os processos de trans-
formacgdes fisicas e quimicas capturadas pelas cameras analbgicas e
“gravadas” em negativos e papéis especiais de revelacdo fotografica
(Giacomelli, 2000).

Portanto, o que existe nessa organizacdo de mercado que nos serve
como objeto de estudo é uma constante mudanca dos padrdes de qualidade
(status), observando-se, em paralelo, caracteristicas do standard, sobretudo
em elementos técnicos passiveis de padronizacdo. Nos casos em que a per-
cepcdo da qualidade nédo é estavel, os produtores procuram interagir com
outros atores com reputacgdo similar a sua, empenhando-se em estabelecer
diferenciacoes e, com isso, criar incertezas na valoracdo. Quando se trata de
mercados em que as duas formas de valoragdo se imbricam, é importante
compreender como se constréi o processo de valoragdo pelos atores,
pois tem-se diversos arranjos implicados no mesmo mercado associado.

PROCESSO DE VALORAGCAO

O processo de valoragdo de bens e servicos de fotografia publicitdria em Porto
Alegre envolve um curso de acdo desses profissionais que se traduz na repu-
tacdo alcancada e em estratégias de valoracdo e precificagdo nesse mercado.
Como antes proposto, o prestigio do fotégrafo é um indicador da sua
reputacao, expressando o reconhecimento de cada ator pelo que produz,
pela qualidade do que se produz e pela sua capacidade valorativa. Isso cons-
titui referéncia para a organizacdo desse mercado. Apés identificar os dife-
rentes graus de prestigio dos fotégrafos, percebe-se como esses profissionais
agem em termos da precificacdo e valoracdo de seus produtos no contexto
mercadolégico especifico.

O prestigio dos fotégrafos é captado pelas indicagbes oferecidas pelos
diretores de arte das 21 agéncias de publicidade consultadas e pelos retornos
de 51 fotégrafos atuantes em Porto Alegre, resultando numa analise de
redes das interagOes nesse mercado. As agéncias respondentes séo de pequeno
porte (15 declararam até 99 empregados) e algumas de médio porte (trés com
mais de 100 empregados, além de outras trés agéncias que nédo informaram).
Entre os 51 fotégrafos respondentes, 40 sdo do sexo masculino e seis do
feminino (os demais ndo identificaram sexo). Todos os respondentes sdo tra-



ARTIGO | LUIZ LENTZ JUNIOR E SANDRO RUDUIT GARCIA

9-26

balhadores auténomos, sendo 30 fotégrafos graduados (e 16 pés-graduados).
O tempo médio de profissdo dos fotégrafos respondentes é de 15 anos,
sendo o mais jovem com 23 anos de idade e o mais experiente com 70 anos
de idade e 50 de profissao.

Com essa amostra, chegamos as indicagdes, pelas agéncias e pelos
proprios fotégrafos, do grau de prestigio dos profissionais em Porto Alegre.
O indegree prestigio expressa as indicagdes recebidas pelos fotégrafos, sendo
usado como indicador (proxy) da sua reputagao?. Vale ressaltar que, em um
mercado associado, o prestigio é reconhecido por aqueles que produzem no
mercado (agéncias e fotégrafos), dado que os atores se observam mutuamente.
A centralidade desses fotégrafos é observada no grafo da Figura 1 (elaborada
no Ucinet 6.716). Os profissionais distribuem-se em alto prestigio, médio
prestigio e baixo prestigio*.

Figura 1 - Lagos pessoais de prestigio

Fonte: elaborada pelos autores.

Com suporte nas entrevistas realizadas com os fotégrafos publicitérios,
pode-se apreender “o que é” e “como é” valorado em suas producgdes.
Além disso, foi possivel compreender quando eles agem mediante as alter-
nativas valorativas, ou seja, como acionam a categoria de improviso para
ilustrar essas situacgoes:

“ .. tu faz aquilo que tu ta proposto a fazer, que ta acertado, enfim, e depois
de feito aqui, eu digo: ‘vamos tentar fazer uma coisa diferente’. Vamos impro-
visar aqui e tentar um resultado, mas tu ja atingiu o resultado que tu queria
improvisar” (Entrevistado ID54).
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A capacidade de improvisar, para os fotégrafos, é encarada como uma
espécie de fundamento de toda a capacidade criativa e profissional da
atividade. O improviso é percebido como um elemento que os diferencia dos
demais colegas de profissdo.

Eu uso muito uma técnica assim: as vezes eu estou com problema numa foto,
eu estou na frente da foto, eu saio, fico 1 hora fora, fago outra coisa e volto.
Ou eu chamo alguém, “o que que tu td achando disso aqui? Isso aqui ta me inco-
modando, tal coisa”. E as vezes, né, com uma equipe mais . . . E isso, aquilo,
a Guernica, cara, ndo tem explicacdo, na verdade. Ela tem ali uma série de figuras,
uma série de interpretacdes, mas se tu parar na frente dela, tu vai ter outras
30 interpretagdes e que podem ser estapafirdias e te levarem a outros bragos de
raciocinio, né, e assim é o improviso. Porque eu ndo acredito que ele pensou em
ter o quadro: ele foi fazendo e foi pensando e foi mudando e foi, né, e as coisas
foram acontecendo. E ele nédo pintou da noite pro dia, e o processo da Guerra
Civil acontecia, né, ou seja: claro que nédo era o pensamento inicial o produto
final, né? E ai que eu digo que o improviso é importante, porque ele traz toda a
tua carga psicolédgica, ele traz toda a tua carga de aprendizado, ele traz
toda a tua carga de cultura, né? (Entrevistado ID7).

Em relagdo aos fotégrafos com alto indegree, é possivel atribuir preco
recorrendo a aspectos como: a qualidade técnica da obtencéao fotografica e a
performance dos equipamentos sdo valorados pelos fotégrafos de maior pres-
tigio; o trabalho (medido em tempo) utilizado na produgé@o em todas as etapas
(pré-producdo, producdo e pds-producdo); o tamanho da empresa cliente e
sua reputacdo (o profissional observa a relacdo entre sua préopria reputagio
e a do cliente final). Para esse grupo de fotégrafos entrevistados, o tempo de
utilizacdo e abrangéncia da pega publicitaria ndo é algo que pode ser
“solicitado” ao cliente; logo, quando se trata de clientes com grande imagem
e repercussdo, seu tamanho e reputagdo sdo observados pelo fotégrafo.
Ademais, os relacionamentos sao considerados importantes e, portanto,
valorados. E comum fotégrafos de maior prestigio terem relagdes com grandes
empresarios e politicos que, por sua vez, podem contribuir oferecendo algum
tipo de recurso, como locag¢des especificas. Desse modo, os fotégrafos valoram
essas diferenciagdes e “possibilidades”. Os prémios e as publica¢gdes em re-
vistas especializadas também sdo elementos apontados como relevantes por
esse grupo de profissionais. A qualidade dos profissionais parceiros no
processo de produgdo também é considerada importante para se obter
melhores pregos nos produtos. Sauder et al., (2012) lembram que a qualidade
dos parceiros no processo de producado é considerada importante pelos pro-
fissionais para obterem melhores precos nos produtos.

Além de compreender os principais elementos considerados na valo-
ragdo, é possivel também identificar trés estratégias distintas de precificagéo,
ou seja, como os profissionais fazem os elementos manuseados na valoragao
transformarem-se em precos. A primeira estratégia é a “regra dos 50%”.
A precificacdo é embasada na capacidade do fotégrafo de contratar os
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melhores profissionais possiveis para a producgdo. A “exceléncia” é persegui-
da pelo fotégrafo com o intuito de valorar a sua prépria participagdo. Assim,
o preco é estipulado a partir da producdo mais 50% do custo dessa. Trata-se
da capacidade do fotégrafo de complexificar a produgdo contanto com os
melhores profissionais (em geral, mais custosos e de melhor reputacdo).
Portanto, os atributos de valoracdo conferidos pelo fotégrafo devem estar
contidos nos 50% adicionais.

A segunda é a “defesa visual”. O fotégrafo, antes mesmo de fechar o
trabalho, marca uma reunido com a direcdo de producédo para fazer a “defesa
do trabalho”, a fim de detalhar suas escolhas técnicas e estéticas em relagdo
a producdo. Nesse caso, o fotégrafo ndo sé faz uma defesa das suas escolhas,
mas também tenta atribuir na producgao, a partir da sua criatividade e expe-
riéncia, outros elementos ndo contemplados na solucdo do briefing.
Esse é um dos momentos da negociagdo da qualidade, sendo outro a prépria
producédo. Esse tipo de estratégia ndo é comum entre os fotdégrafos de
menor prestigio, especialmente pelo dificil acesso desses aos diretores
de criacdo das agéncias de publicidade.

A terceira estratégia refere-se ao “estilo de vida”. O fotégrafo estipula
um potencial de produtividade mensal, ou seja, quantos trabalhos ele pode
fazer por més e o quanto, em termos financeiros, ele precisa para sobreviver
mantendo certo padrio de vida. E importante alertar que os processos de
valoracdo e precificagdo sdo diferentes, em particular pela sua prépria
natureza. O que se valora pode ter pregos distintos, sobretudo pela capacidade
dos atores de identificar os diferentes pesos dados a esses valores pelos
demais concorrentes e pelos préprios clientes.

Note-se que esse grupo de fotégrafos entrevistados se empenha em
fazer valer, nas trocas com seus clientes, aspectos como a “exceléncia” de
produtos e equipes, a novidade e singularidade do trabalho e o préprio
improviso envolvido, colocando muitas vezes em xeque as referéncias de
qualidade que lhes sdo propostas (Cordeiro, 2005; Stark, 2019).

Entre os fotégrafos de médio prestigio entrevistados, pode-se
apresentar, também, os principais elementos considerados passiveis de pre-
cificacdo. E importante frisar que sdo elementos assim percebidos pelos
préprios profissionais. Segundo os fotdégrafos de médio indegree, é possivel
atribuir preco para: o tipo de midia que se utiliza para veicular o trabalho;
a complexidade da producdo; a capacidade técnica empregada na producgéao;
o estilo da fotografia (assinatura); a experiéncia com a equipe de trabalho;
o tamanho do cliente.

Para além de constatar quais s@o os principais elementos de valoragéo,
é possivel também, nesse caso, identificar algumas estratégias distintas de
precificacdo. Das estratégias utilizadas pelo grupo de médio prestigio,
destaca-se a “ociosidade”. O fotégrafo precifica suas mercadorias de
acordo com o numero de trabalhos que realizarad ao longo de um determinado
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més, como ilustra o seguinte excerto: “A grande maioria néo faz reflexdo...
E mesmo quem faz essa reflexdo vai se deparar, dependendo do momento,
vai se deparar com, tipo: ‘bah, ndo realizei nenhum trabalho esse més,
eu preciso botar faturamento para dentro’” (Entrevistado ID20).

Outra estratégia é o “assalariamento”. Esses fotégrafos buscam uma
referéncia de renda “salarial”, considerando pagamentos pelo nimero de horas
trabalhadas no més. Isso se pode constatar no seguinte trecho de entrevista:

Por exemplo, eu também sugeri para os meus clientes, clientes que eu tinha
fidelidade, né? Muito tempo trabalhando comigo, de me pagar como funcio-
ndario da empresa, sem vinculo, obviamente, mas empresa... Eu recebia
mensalmente um valor determinado. Trabalhando ou ndo. Entdo, eu posso
passar 3 meses sem fazer uma foto pra eles, no quarto més vém 200 fotos,
eu vou fazer pelo saldrio do ano todo. Funcionou também pra um ou dois
clientes que tinha muita producéo, que tinha espacgos vazios (Entrevistado ID27).

Ha ainda a estratégia de uso de “planilha”, na qual o fotégrafo busca
precificar os aspectos e elementos de producdo. Esse tipo de abordagem ¢ a
mesma sugerida pela Associacdo Brasileira de Fotégrafos Profissionais,
como se pode notar a seguir:

... Ah, eu vou precisar de trés locagdes. Preciso, entdo, de um profissional que
vai ver essas locagdes. E assim por diante. Tu vai ter modelo? Tu vai precisar de
figurino? Tu vai precisar de maquiagem, cabelo? Tu vai precisar de uma equipe?
De assistente? Tu vai precisar de transporte? Talvez tu precise de estadia,
passagens aéreas, tu vai precisar reunir uma equipe de 20 pessoas em trés
locacgodes diferentes, tu vai precisar de transporte, estadia, alimentacdo para
essas pessoas (Entrevistado ID35).

Nesse caso, os atores buscam certa estabilidade financeira e econémica,
arriscando menos em sua estratégia de precificagdo: enquanto os fotégrafos
mais prestigiados procuram estratégias mais explicitas para valorar as
qualidades, os fotégrafos de prestigio médio empregam uma negociagdo mais
“conservadora” em relagdo as qualidades e a precificacao.

Sobre a valoracdo dos fotégrafos com baixo grau de prestigio,
observa-se que os elementos considerados mais importantes se referem aos
custos da producdo. Enquanto para os outros dois grupos (com alto e médio
prestigio) os elementos de precificacdo estavam ligados a possibilidade de
qualificacdo da producao, no caso desse grupo de baixo prestigio os atributos
percebidos como mais relevantes sdao diretamente relacionados aos custos.
Os trés itens mais precificados pelos fotégrafos com baixo grau de pres-
tigio sdo: a depreciacdo do equipamento; o tempo de obtencdo fotografica;
o tempo de tratamento digital (pés-producgdo). Para esse grupo, os elementos
de valoragao voltados para a precificagao quase se confundem com os custos
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de producgao. Isso ocorre porque, provavelmente, outros elementos ndo podem
ser avaliados pelos fotégrafos nesse nivel de producéo.

Ainda acerca disso, foi possivel também identificar algumas das
estratégias de precificacdo desse grupo, sendo que duas delas apresentam-se
como as principais. A primeira é o “nimero de horas”:

Por exemplo, tem um trabalho agora que ta em fase final ai, pra fechar, que é pra
um e-commerce, sdo 60 mil fotos de produto. Loucura. Mas 60 mil fotos é meia
vida util do sensor de uma cédmera. Entdo, nesse volume, tu ja tens que pensar,
olha, tem que pensar ai que vai metade da vida de uma camera nesse trabalho
(Entrevistado ID13).

A segunda estratégia empregada refere-se ao “custo de oportunidade”

“Té&, e al é o seguinte, cara, simplesmente eu olhei as especificagdes do projeto,
o projeto tava comigo, eu parei o or¢amento no meio e liguei pro XXXX, pro XXXX.
Falei: ‘XXXX, a gente consegue fazer isso aqui, né? Por muito menos’. Ele:
‘T4, cara, acho que consegue’” (Entrevistado ID13).

Esses elementos se ligam a um tipo de producao na qual a qualidade
é plenamente conhecida, tipico de mercados standard. Assim, ndo existe maior
espaco para negociacdo da qualidade. Em suma, o grupo de fotégrafos com
baixo grau de prestigio tende a operar na parte standard do mercado.

Assim, a variacao do grau de reputagao combina-se com diferencas em
termos de estratégia de precificagdo e de como agir no mercado, sendo acio-
nados conhecimentos e capacidades cognoscitivas pelos atores na conside-
racdao do que e como valorar (Aspers, 2009). Alguns atributos sdo mais
relevantes do que outros, a depender do grau de prestigio do ator, uma vez
que acabam atuando em esferas distintas do mercado. Conforme adiantado
no texto, o mercado em estudo organiza-se pela reputacdo, em que a quali-
dade é menos padronizada, bem como pelo standard, em que os atores conhe-
cem o que estd convencionado em termos de valores. Os fotégrafos de maior
prestigio conseguem produzir qualidades e diferencia¢des no curso da valo-
ragdo, operando em uma faixa do mercado na qual as convencgdes sociais tém
limites na atribuicdo de qualidades para indicar o valor (Eymard-Duvernay
et al., 2006). Ao mesmo tempo e no mesmo mercado, existem atores que pro-
duzem o que estd convencionado. Essa diferenca é visivel nas distintas es-
tratégias de precificacdo e qualificagdo. E importante salientar que ocorre
um esforgo por parte dos atores com menor reputagdo para negociar novas
qualidades, buscando reconhecimento dos pares.

CONHECIMENTOS DOS FOTOGRAFOS PUBLICITARIOS
A investigacdo mostra que os fotégrafos publicitarios sdo capazes de acionar
reflexivamente diferentes tipos de conhecimentos (Giddens, 2003) que
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alcancam, nos termos de Dewey (2009), uma “objetivacdo” no processo de
valoracdo de seus bens e servicos. Tais conhecimentos podem ser relacio-
nados com os seus percursos e vinculos profissionais.

O que distingue os fotégrafos com maior reputacdo analisados neste
trabalho? Alguns tiveram experiéncia internacional - ou estudaram em uni-
versidades estrangeiras, ou tiveram influéncias de profissionais que atuaram
em mercados fora do pais. Tiveram, em alguma medida e logo cedo, acesso
a interacdes sociais no &mbito do mercado publicitdrio, especialmente por
meio de familiares. Em alguns casos, logo no inicio da carreira aprenderam
aspectos mercadolégicos praticos — como praticas de negociagdo e contabeis.
O tempo médio de mercado desses profissionais é de 25 anos. Além disso,
os fotégrafos de maior reputagédo sdo graduados, possuindo especializagdo
ou mestrado. E importante salientar também que esses profissionais come-
gcaram a pratica fotografica com a fotografia analdgica, cujo custo de produgéao
era maior do que na tecnologia digital, e aprenderam nesse periodo a errar
“menos” em suas produgoes.

Para os fotégrafos de maior indegree prestigio, o que atribui quali-
dade ao produto fotografico tem relagdo com conhecimentos técnicos
(codificados) - como a performance do equipamento, a qualidade dos itens
utilizados na producado e na pré-produgao - e com conhecimentos praticos
e informacdes sobre o mercado - como a equipe de producdo e um am-
biente “harmoénico” com os profissionais envolvidos na produgéo (Aspers,
2009). Esses conhecimentos diversos sdao percebidos pelos atores do mer-
cado como algo que pode lhes levar a diferencas no que produzem.
Essa capacidade de atribuir qualidade aos produtos fotograficos, em parte,
provém do que os atores conhecem sobre as condicdes sociais, nesse caso,
de producio, e também do que eles devem fazer acerca de sua prépria
acao (Dewey, 2009).

Dos fatores que podem ter contribuido para a formacdo desse
conhecimento tacito (pratico) dos fotégrafos de maior prestigio, encontram-se
aspectos como: as experiéncias familiares, os acimulos com diferentes
praticas e tecnologias fotograficas e o contato com referéncias artisticas.
E 0 que vemos a seguir:

Quem faz a tua foto é teu cérebro, tua lente e tua percepcao, tua sensibilidade
com a luz e tal. E ai, depois tu vai acrescentar alguma coisa, entendeu? Né,
por que o cara vai para Berlim e ndo vai visitar o museu do Helmut Newton?
Por que ele ndo vai entender como é que aquele cara pensava a fotografia? Né?
Isso tudo te agrega valor. Entdo parece que, assim, tu fica sé nas imagens
do Google, e isso, pra mim, assim, é terrivel, cara. Eu fico muito impressionado
com essas coisas (Entrevistado ID7).

Além disso, é importante sublinhar que os fotégrafos tém acesso
distinto as regras e aos recursos de mercado. Sobre o conhecimento das
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regras desse mercado, pode-se afirmar que os fotégrafos com maior pres-
tigio tém conhecimento pleno de como devem agir. Nesse sentido, podemos
destacar que a principal regra de conhecimento desses fotégrafos é o re-
conhecimento de que, para trabalhar no mercado de Porto Alegre, ter pres-
tigio é fundamental. As agéncias optam por profissionais renomados,
especialmente para os trabalhos maiores e com maior visibilidade. Sabendo
disso, um dos recursos mais acionados pelos fotégrafos para chegar a esse
prestigio é o que se pode denominar como “arrogédncia proposital”: o estilo
da linguagem e a atitude por parte dos fotégrafos quando se relacionam
com os clientes. Trata-se de um tipo de relagao que estabelece uma tensao
entre fotégrafos e agéncias, na qual é disputado o reconhecimento profis-
sional entre os publicitdrios e os fotégrafos (Sauder et al., Stark, 2019).
A arrogéncia é uma linguagem utilizada nestas interag¢des, podendo ser
um elemento decisivo para obter éxito em negociagdes de qualidade.

Uma caracteristica do grupo de fotégrafos de prestigio médio entre-
vistados é a sua heterogeneidade. Esse grupo é formado por fotégrafos e
fotégrafas, e o tempo médio de profissdo desses profissionais é de 20 anos.
Alguns tiveram formacédo com os fotégrafos mais renomados, outros come-
caram a carreira com os conhecimentos adquiridos durante a formacao aca-
démica e sem qualquer aprendizagem com fotégrafos de maior experiéncia.
Além disso, alguns entraram no mercado ja em uma fase digital, na qual a
fotografia analdgica estava quase superada. Quanto a escolaridade, todos
tém graduacao.

Sobre o que consideram atribuir qualidade a fotografia, os fotégrafos
com prestigio médio referem, preponderantemente, as questdes técnicas
(iluminacdo e composic¢ao), ao mesmo tempo em que procuram alguma dife-
renciacao nas suas fotos:

“as fotos que sdo tecnicamente muito bem-feitas: td bem exposto, td bem
composto, porém, elas ndo tém inspiracdo, né? ... Ela tecnicamente néo td das
melhores, o foco td meio doce, mas ela tem uma alma, assim, ela te inspira
coisas, ela te leva a lugares que néo é lugar-comum” (Entrevistado ID12).

Além das questbes mais técnicas e da sua singularizacao, esses foté-
grafos consideram também importante uma boa comunicag¢do com o diretor
de arte: é importante ter algum tipo de proximidade e empatia com o criador
da peca publicitaria. O entrosamento com a equipe de producédo é ainda re-
ferido como importante, pois pode levar a bons resultados através da coope-
racdo. A qualidade depende de como essa equipe, por vezes pouco conhecida,
executa de forma coletiva o seu trabalho. Os fotégrafos observam ainda se o
produto atende & qualidade convencionada, considerando o que esta estabe-
lecido em termos de qualidade e necessidade pelo cliente.

Quanto as agdes relacionadas a qualificacdo das fotografias, percebe-se
um conjunto de diferencgas entre o grupo de fotégrafos de maior prestigio e
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o grupo de médio prestigio, com destaque para os conhecimentos tacitos e
informacgdes sobre o mercado (Aspers, 2009). Essas diferencas decorrem das
distintas possibilidades de atribuir novas qualidades ao processo, em razao
da proximidade dos criadores e da equipe de criagdo, que podem proporcionar
melhor compreensdo das qualidades vigentes e das situacdes de mercado
(Stark, 2019). A respeito dos fatores que contribuem para a formacdo do
conhecimento pratico (tacito) dos fotégrafos de prestigio médio, pode-se
observar: ter bons tutores (os ensinamentos vindos de profissionais mais
experientes); ter outras experiéncias (conhecimento de profissionais de
outras areas); ter experiéncias com clientes de reputacdo (aprendem com a
experiéncia das empresas cuja producdo é de maior complexidade).

Os fotégrafos de prestigio médio buscam também experiéncias que
lhes permitam ter acesso a novos conhecimentos técnicos e codificados,
habilitando-os para poder introduzir/negociar novas qualidades ao seu pro-
cesso de valoracdo. Quanto ao conhecimento das regras do mercado da foto-
grafia publicitaria de Porto Alegre, ddo énfase a tipos de preceitos que tratam
do acesso aos profissionais e ao mercado, entre elas: ser um fotégrafo publi-
citdrio “puro” - tentam trabalhar somente como fotégrafos publicitarios -
e hierarquia do contato com a agéncia - tentam néo entrar em conflito com
os atores de producdo da agéncia. Em relagdo aos recursos que acionam,
encontram-se as informacgdes adquiridas pelas interagdes informais com os
profissionais das agéncias. Os atores com médio grau de prestigio buscam
elementos que possam ajuda-los a adquirir maior reputacdo e melhor
capacidade valorativa. Assim, a forma como se relacionam com a agéncia e
as informacodes de bastidores os ajudam em todo esse processo.

O grupo de fotégrafos com baixo grau de prestigio tem uma média de
14 anos de profissdo, sendo formado por fotégrafos e fotégrafas. H4 um
profissional com menos de um ano de profissao, e outro com 50. A hetero-
geneidade da escolaridade também é uma caracteristica desse grupo, pois
alguns tém ensino médio, ao passo que outros tém ensino técnico ou gra-
duacdo, havendo ainda profissionais com mestrado. Em geral, ndo receberam
prémios nem formaram/formam outros colegas. Boa parte desses fotégrafos
possui baixa ou nenhuma colaboracgao profissional com os demais colegas,
limitando seu acesso a informacdes sobre o mercado e a conhecimentos
tacitos sobre a producao fotografica.

Para esses entrevistados (baixo indegree), o processo de digitalizagao
se faz muito presente na atribuicdo de qualidade a fotografia. Por influéncia
do tempo de mercado e de inicio na profissdo, esses profissionais absorveram
em seu processo produtivo os editores de imagem digitais (ex. Adobe Photoshop).
Esses editores contribuiram, essencialmente, para a reducédo dos custos de
manipulacdo das imagens: os elementos de pré-producdo foram perdendo
espaco para os “retoques” digitais da p6s-producédo, pois é mais barato pds-
-produzir do que pré-produzir uma fotografia.
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Além das questdes relacionadas a manipulagédo digital, podemos
ainda afirmar que, para esse grupo de profissionais, ha outros elementos
importantes que atribuem qualidade a fotografia, destacando-se o cuidado
com a producdo e a capacidade técnica de iluminacgdo e composi¢do. Mesmo
sendo producdes enxutas, os detalhes da produgdo importam para criar
algum tipo de diferenciacdo na atribuicdo de qualidade, recorrendo a uma
boa iluminacdo e composi¢cdo do que produzem. A capacidade de agregar
qualidade aos produtos fotograficos tem relacgdo principalmente com as
suas experiéncias pregressas, que se encontram fora da sua formacgao
escolar relacionada a fotografia, aproximando-se, em termos mais
abstratos, de conhecimentos tacitos e informacdes que se objetivam na
valoracado (Giddens, 2003).

Em termos de producédo, a melhor técnica e os melhores profissionais
por si s6 ndo atribuem qualidade ao processo de valoracao, e talvez seja essa
uma das principais diferencas entre os fotégrafos de diferentes graus de
prestigio, pois dominar a linguagem técnica ndo garante éxito no processo
de valoracdo. Para alcancar esse éxito, é preciso estar em constante interagdo
com agentes de certo reconhecimento no mercado, o que permite ampliar as
capacidades interpretativas e de conhecimento de informacoes dos atores
(Stark, 2019).

Os fotégrafos de baixo prestigio observam e compreendem as regras
relacionadas a entrada e ascensdo no mercado, tratando-se da mesma re-
gra referida pelo grupo de prestigio médio. As agéncias de publicidade,
especialmente as maiores e mais renomadas, tém uma estrutura de pro-
ducao bem definida. Em linhas gerais, o contato do fotégrafo se da com o
produtor que detém a informacao sobre o briefing (diretrizes do trabalho a
ser realizado). No entanto, certos conflitos se estabelecem nessa relacao,
uma vez que os fotégrafos tendem a buscar um contato direto com o dire-
tor de criagdo da agéncia, ja que é ele quem toma as decisdes finais sobre
os projetos e a contratagdo do fotégrafo publicitdrio. Nesse contexto,
os fotégrafos de menor prestigio passam por um “ritual” de aceitacéo.
O fotégrafo precisa compreender quais sdo os elementos considerados pe-
las agéncias para que o seu trabalho seja levado em consideracdo.
Em relagdo aos recursos acionados pelos fotégrafos de menor prestigio,
é possivel observar a existéncia de recursos “minimos” utilizados por esse
grupo especifico de fotégrafos.

O Quadro 1, a seguir, tenta resumir esquematicamente os resultados
obtidos acerca dos conhecimentos acionados pelos diferentes grupos de en-
trevistados (alto, médio e baixo prestigio)®. Os fotégrafos publicitarios com
alto prestigio tém um maior leque de op¢des em termos de qualificacdo dos
produtos. A estratégia de precificagdo é organizada de forma que seja possi-
vel atribuir preco as qualidades propostas. A medida que o grau de prestigio
é reduzido, o fotégrafo fica a mercé de estratégias que sdo confrontadas pelo
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mercado. Se de outra forma, porém, esses atores de menor prestigio produzem
em padrdes previamente conhecidos, aspectos como horas de producéao e
obsolescéncia de equipamentos tornam-se mais importantes do que a defesa
das qualidades propostas (defesa visual).

Quadro 1 - Acgao valorativa dos entrevistados

Mercado de status

Mercado standard

Indicadores
(reputagéo)

Alto

Médio

Baixo

Estratégia de
precificacdo (o que
se leva em conta)

A regra dos 50%;
Defesa visual;

Estilo de vida.

Ociosidade do més;
Assalariamento;

Planilha.

Numero de horas
de equipamentos;

Custo de
oportunidade.

Qualidade
(o que gera
diferenciacéo)

Performance do
equipamento;

Conhecimento pratico
do fotégrafo e da
equipe de produgao;

Qualidade dos itens
utilizados na produgéo
e na pré-producio;

Ambiente harmonico
com os profissionais
na produgao.

Entrosamento com o
diretor de arte;

Entrosamento com a
equipe de produgao;

Se atende a qualidade
convencionada.

Cuidado com
a produgao;

A capacidade
técnica de
iluminacéo

e composigao.

Regras (mais
importantes)

Ter prestigio é
algo fundamental.

O fotégrafo
publicitario “puro”;

Hierarquia do contato
com a agéncia.

O fotdgrafo
publicitario “puro”;

Hierarquia do
contato com

a agéncia.
. As informacgdes
Recursos (mais a . - Recursos
. Arrogancia formal. das interagdes com - . \
importantes) minimos”.

as agéncias.

Fonte: elaborado pelos autores.

De fato, ndo sdo dois mercados distintos (status e standard), mas um
mesmo mercado que opera sob uma gradagao de conhecimentos e qualidades
em constante mudanca (Aspers, 2006a, 2006b). Os atores, ao interagirem e

adquirirem novos conhecimentos, mudam nao apenas o seu grau de reputacao,

mas também as avaliacoes, hierarquias e qualifica¢des no mercado (Berthoin

et al., 2015). Tais agdes ocorrem em um ambiente de incerteza, mostrando os
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limites das convengdes para explicar o que é valorado (Sanguinet & Xavier,
2019). Os fotégrafos acionam conhecimentos, mas em distintas combinagdes,
fazendo escolhas em relacdo aos demais: agem de forma distinta quanto a
valoragdo (Cardoso, 2013; Cordeiro, 2005).

Ha diferencas no conhecimento de regras e manipulagdo de recursos
que fazem parte da estrutura do mercado. Nesse caso, a distin¢do entre o que
se aplica como conhecimento e como recurso entre os fotégrafos é o que
determina o resultado da sua acdo valorativa. Em outras palavras, esse mer-
cado opera em uma situacdo de incerteza, absorvendo novas propostas
valorativas, indicando uma dindmica de reflexividade entre os atores e sua
agéncia nesse processo, conforme destacado por Aspers (2009) e por Stark
(2019), entre outros.

CONSIDERAGCOES FINAIS

Este artigo tenta aportar novos aspectos sociolégicos para a problematica
do processo de valoracdo nos mercados, reconhecendo limites em teses
usuais, como na chamada teoria das convencodes (Boltanski & Esquerre,
2019), perante as situagdes de incerteza de mercados, como no caso da fo-
tografia publicitaria.

Para isso, recorre-se a acao dos fotégrafos publicitérios, que se nutre
de uma diversidade de conhecimentos codificados, tacitos e informacionais,
sem desconhecer a operacdo de padroes convencionados no mercado inves-
tigado (Aspers, 2006a, 2006b; Cardoso, 2013). Estes sdo, entretanto, colocados
em xeque pelo esforco de improviso, criacdo e singularizagao dos
profissionais (Stark, 2019). No trabalho de pesquisa, encontraram-se dados
sobre os diversos tipos de conhecimentos (informacdes gerais, técnicas e
técitas) dos fotégrafos publicitarios que sdo acionados no processo de valo-
racdo. A principal descoberta foi que os atores acessam tipos de
conhecimentos que os permitem néo sé sustentar a continuidade do curso
de sua acdo valorativa, mas também modificar essa acdo, ajustando-a as
mudancas tecnoldgicas, organizacionais, relacionais e institucionais ocor-
ridas no mercado (Fligstein & McAdam, 2012).

Em suma, os conhecimentos dos atores, que resultam de construgoes
histéricas e coletivas, sdo valorados no mercado investigado. Isso sugere que
o0 acesso a esses conhecimentos diversos e suas combinagdes podem colaborar
para o incremento da renda desses profissionais, para a satisfagdo no traba-
lho e para trajetérias de mobilidade social.

Tais resultados mostram que os diversos percursos de vida dos atores,
associados as suas interagdes sociais (profissionais), modificam (interferem)
o que eles apreendem ao longo de suas trajetdrias pessoais e profissionais.
Essa dindmica altera, por meio do conhecimento, suas capacidades interpre-
tativas acerca do que é importante ser valorado ao longo do curso de acéo.
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Além disso, também foi possivel constatar a existéncia, no interior
desse mercado especifico, de uma dindmica de transformacio quanto ao
tipo de valoracao, que vai das agdes relacionados ao mercado standard para
um modo de valoragdo mais tipico dos mercados de reputacgdo (status).
Ou seja, é possivel conjecturar a existéncia de um mecanismo operado pela
acao valorativa dos atores na transformacdo interna do mercado quanto a
forma como ocorre a valoragdo de produtos.

Nesse sentido, os dados indicam que o acimulo de conhecimento,
aliado a capacidade de improviso dos atores, contribui para o processo de
transformacao valorativa no ambito desse mercado.

Por fim, espera-se que as constatacoes deste estudo possam instigar
pesquisas futuras voltadas a outros mercados.
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NOTAS

“O limite desta visdo - e aqui o meu percurso se diferen-
cia do de Boltanski e Thévenot - é que ndo prestam a
adequada atencdo ao fato de que as ordens de grandeza
ndo podem eliminar a incerteza. Em particular, estas nédo
podem eliminar a possibilidade de que a incerteza,
relacionada as convencgoes, seja operada em uma deter-
minada situacdo” (Stark, 2019: 39, tradugdo nossa).

Vale mencionar a contribuicdo de Boyer (2006: 56, tradu-
¢do nossa), que aponta o hiato entre aquilo que o autor
chama de primeira fase da Economia das Convengoes
(EC1) e segunda (EC2). O problema que se coloca entre a
EC1 e a EC2 é: “ou os atores possuem certa autonomia
para inventar novas hierarquias entre as ordens valora-
tivas, ex. as Cités, ou existem leis estruturais que per-
mitem prever as configuracoes que resultariam das in-
teracoes” . Nesse trabalho, ndo estamos negando as re-
visdes das regras convencionadas, apenas sustentamos
que existe um espago temporal em que as convengdes
nao “atuam”.

Neste estudo, por opgdo metodolégica, utiliza-se o con-
ceito de reputacdo da literatura da anélise de rede social:
entendendo a posicdo de um ator em uma determinada
hierarquia social como resultado do acimulo de diferen-
cas estabelecidas entre ele e seus pares (Wasserman &
Faust, 1994).

Na Figura 1, o indegree de prestigio serve como parametro
para indicar os fotégrafos com o maior grau de reputacao
perante os demais profissionais. No modelo tedrico
(e nesse contexto de analise), ele é utilizado como uma
referéncia para valoragdo — no caso, um possivel “éxito”
da valoragdo em um determinado periodo naquele
mercado. A definicdo dos grupos foi elaborada da seguin-
te forma: até 66% da amostra possui baixo indegree
(0-3 indicagdes); a faixa entre 66% e 83% (4-6 indicagoes)
dos fotégrafos da amostra possui indegree médio; acima
de 83% dos profissionais possuem um alto grau de indegree
(mais de 6 indicagoes).

Teria sido interessante incluir imagens produzidas pelos
diferentes grupos, no entanto, isso demandaria outro
tipo de analise técnica, o que escaparia a metodologia
deste estudo.
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PROCESSO DE VALORACAO NOS MERCADOS:
CONHECIMENTOS ACIONADOS PELOS FOTOGRAFOS

PUBLICITARIOS EM PORTO ALEGRE

Palavras-chave Resumo
Valoragdo;  Este artigo analisa os conhecimentos acionados pelos
Conhecimento;  atores na valoracdo de bens e servicos de fotografia pu-
Fotografia publicitaria;  blicitaria, mediante a abordagem do que ocorre na cidade
Sociologia econémica.  de Porto Alegre. Utiliza-se uma combinacio de técnicas
quantitativas e qualitativas. Os dados foram obtidos em
pesquisa de campo realizada entre os anos de 2019
e 2021. O argumento é que, em situacgdes de incerteza
valorativa, como ocorre no mercado de fotografia publi-
citaria, as conveng¢des sociais mostram-se limitadas,
requerendo o deslocamento da atencdo para os conheci-
mentos implicados nas ag¢oes de valoragdo nas trocas de
mercado, visto que tendem a condicionar o acesso e
o manuseio de informacdes, de tecnologias, de recursos
e de regras do mercado.

MARKET VALUATION: ADVERTISING PHOTOGRAPHERS'

KNOWLEDGE IN PORTO ALEGRE

Keywords  Abstract

Valuation;  This study analyzes the types of knowledge actors
Knowledge; mobilize in the valuation of goods and services in the
Commercial photography;  advertising photography market by focusing on the case
Economic sociology.  of Porto Alegre. A combination of quantitative and
qualitative techniques is used, with data collected by
field research conducted from 2019 to 2021. This study
argues that, under value uncertainty —such as those in
the advertising photography market — social conventions
prove insufficient. This requires shifting attention to the
kinds of knowledge implicated in valuation practices
within market exchanges since these forms of knowledge
tend to condition access to and the handling of
information, technologies, resources, and market rules.
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