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Resumo

O artigo apresenta as principais regras sociais e 0s principais recursos que estruturam o mercado
da fotografia publicitaria de Porto Alegre. Nossa hipotese propfe que as praticas do meio —
aquelas que estruturam as regras sociais e que disponibilizam ou restringem 0s recursos aos
atores — contribuem para o processo de valoracdao da fotografia publicitaria em Porto Alegre.
Nesse sentido, apresentaremos os dados extraidos de 17 entrevistas com 0s principais
profissionais atuantes neste mercado, realizadas entre julho e setembro de 2020. O resultado da
analise sugere que o “bom” entendimento das regras e a competente manipulacdo dos recursos
por parte dos fotografos pode dinamizar ou limitar as aces valorativas desses profissionais.

Palavras-chave: Ac¢do valorativa; Economia Criativa; Fotografia Publicitéria.

Resumen

L El articulo presenta las principales reglas sociales y los principales recursos que estructuran
el mercado de la fotografia publicitaria en Porto Alegre. Nuestra hipotesis propone que las
practicas del medio —aquellas que estructuran las reglas sociales y que proporcionan o
restringen recursos a los actores— contribuyen al proceso de valorizacion de la fotografia
publicitaria en Porto Alegre. En este sentido, presentaremos los datos extraidos de 17
entrevistas a los principales profesionales que acttan en este mercado, realizadas entre julio y
septiembre de 2020. El resultado del analisis sugiere que la "buena"” comprension de las reglas
y el manejo competente de los recursos de los fotdgrafos pueden dinamizar o limitar las
acciones de valoracion de estos profesionales.

Palabras clave: Accion evaluativa; Economia creativa; Foto publicitaria.

Abstract

The article presents the main social rules and the main resources that structure the advertising
photography market in Porto Alegre. Our hypothesis proposes that the practices of the medium
— those that structure social rules and that provide or restrict resources to actors — contribute to
the process of valuing advertising photography in Porto Alegre. In this sense, we will present

1 Universidade Federal do Rio Grande do Sul.
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the data extracted from 17 interviews with the main professionals working in this market,
carried out between July and September 2020. The result of the analysis suggests that the
"good" understanding of the rules and the competent handling of resources by photographers
can dynamize or limit the valuation actions of these professionals.

Keywords: Evaluative action; Creative economy; Publicity photography.

1. Introducéao

A fotografia brasileira’ possui relevancia econdmica e social — seja pela riqueza que
movimenta, seja pela producao de significados, memérias e identidades que cria e faz circular.
No que diz respeito ao primeiro aspecto, ela se constitui como uma economia importante,
empregando milhares de pessoas e dando base para a existéncia de grandes, pequenos e variados
capitais. Em 2015, o tamanho do mercado fotogréafico foi avaliado como algo em torno de 422,9
milhdes de reais®.Para fins de comparagao, isso representou aproximadamente 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 reais (SEBRAE, 2016). JA& em 2018, ainda segundo dados da
Euromonitor, o mercado fotogréficofoi avaliado em torno de 490 milhdes de reais. E possivel
afirmar, através dos dados do Ministério do Trabalho, que em 2017 funcionaram no Brasil
aproximadamente 6.765 estabelecimentos ligados diretamente a producdo fotografica,
empregando diretamente 24.041 pessoas (MTE, 2019).

Observemos um pouco mais de perto os fotégrafos?, que em 2017, segundo dados da Rais (MTE, 2019),
contavam 4.345 profissionais divididos nas mais diversas especializagdes (fotografos em geral,

retratistas, publicitarios e repérteres fotograficos)®.

2O dicionario Houaiss conceitua a fotografia como “arte ou processo de reproduzir imagens sobre uma superficie
fotossensivel (como um filme), pela acdo de energia radiante, esp. a luz”. Ja a fotografia digital € tida como a
“técnica deprocessamento de fotografias pelo computador”. Fonte: https://houaiss.uol.com.br/

3 Estes valores incluem: fotografia de retrato para passaportes ou fotografias de identificacéo, retratos de bebés e
criangas,retratos de familias ou militares etc., fotografia aérea, fotografia de pessoas, objetos ou paisagens usando
aparelhos especiais (EUROMONITOR, 2019).

4 Fotdgrafos sdo aqueles que criam imagens 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.
Escolhem tema ou assunto da fotografia ou atendem a demandas de clientes ou empregadores, seguindo objetivos
artisticos, jornalisticos,comerciais, industriais, cientificos etc. Podem revelar e retocar negativos de filmes, tirar,
ampliar e retocar cdpias, criar efeitos graficos em imagens obtidas por processos digitais e reproduzi-las sobre
papel ou outro suporte. Podem dirigir estldio fotografico ou loja de material de fotografia (MTE, 2019).

S Estes nimeros se referem exclusivamente a profissionais que possuem algum tipo de vinculo empregaticio como
fotografo.
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Por sua relevancia e abrangéncia, analisaremos neste trabalho somente uma das suas
especializaces, a da fotografia publicitaria. Indo mais a fundo no que diz respeito a natureza de
nossoobjeto, eis 0 que caracteriza a atividade fotografica publicitaria em relacdo as demais
especializacBes:ter uma tarefa definida a ser executada; receber das agéncias publicitérias — ou,
excepcionalmente, diretamente do responsavel pela imagem da marca — o que deve ser feito
pelo fotdgrafo publicitario. Além disso, “tudo é preparado e pensado ao pormenor, desde a pose
até ao cenario escolhido, passando por outros fatores como o enquadramento, a luz ou a escolha
do ator publicitario”(CORDEIRO, 2005, p. 10).

A relevancia econémica e social, assim como a complexidade da atividade da fotografia
publicitaria, nos permite tanto indagar quanto justificar o interesse sobre como ocorre 0 processo de
valoracdo deste bem. Segundo nossa hipétese, sdo as regras e os recursos® , sociais dos fotdgrafos
publicitarios e especificas ao mercado de Porto Alegre, que podem contribuir para a acao valorativa por
parte dos profissionais que atuam nesse mercado. Nesse sentido, apresentaremos dados coletados em 17
entrevistas com os principais profissionais que atuam em Porto Alegre, as quais renderam
aproximadamente 42 horas de gravacao.

O artigo esta dividido em trés sessGes: a) breve debate acerca da acdo valorativa; b)
apresentacdo das regras e recursos do mercado da fotografia publicitaria de Porto Alegre; c) as

consideracdes finais.

2. A ACAO VALORATIVA

O valor vem sendo, como sempre foi, um objeto de grande interesse das ciéncias sociais.
Entreoutros, podemos de citar Veblen (1983), Beckert e Aspers, (2011) e Orléns (2014) como
alguns dos estudos mais relevante sobre o tema. Dos estudos classicos, talvez o mais relevante
seja a teoria de valor em Marx, na qual ele demonstrava que s6 numa sociedade onde 0s
homens se relacionam entresi via o produto de seus trabalhos no mercado, estes, homens e
resultante de seus trabalhos, podem ser equiparaveis. Isso significa que o valor medido pelo
tempo socialmente necessario para produzirdeterminado bem (MARX, 1996, p. 305) sO é

possivel numa sociedade na qual os individuos sejam formalmente iguais. Marx também

& Conceitos desenvolvidos por Giddens (2003) e que serdo apresentados nas sessdes seguintes deste artigo.
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observou como o processo de concorréncia afeta os pregos finaisdos produtos de modo a
premiar 0s maiores capitais, na medida em gque o mesmo ocorre pela busca de tecnologias
cada vez mais poupadoras de trabalho (GRESPAN, 2011).

O valor, tendo o trabalho como “substéncia” — por conta do processo de concorréncia
dos diferentes capitais —, ndo explica por si 0s precos, como antecipado pelo proprio Marx,
mas ainda pode ser considerado uma chave de leitura para orientar o seu comportamento.
Com isto, perguntas como aquela de Stark (2011) — “o que é valorado?” — se fazem
importantes. Portanto, compreender o0 mecanismo social que decorre na valoragdo — 0 que
interessa aos atores e como eles agem para a materializagdo dos seus interesses — é uma
lacuna ainda aberta, especialmente quando tratamos de valores relacionados a trocas

econdmicas.

A este respeito, outras tentativas tedricas foram desenvolvidas a fim de dar ao
problema do valor uma resposta. Por exemplo, a da teoria das convengdes’ , que observa o
processo de valoragdo por meio do conjunto de convencgOes estabelecidas pelos atores,
propondo uma explicacdo de caracteres mais institucional para o problema. Essa resposta, no
entanto, ainda ndo deixa clara a relacdo entre as ac¢fes valorativa dos distintos atores e as
convencoes.

Nesse ponto, a sociologia econdmica nos 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 — pois esse tenta encontrar uma Unica dimensdo
(substancia) para o valor (ex. utilidade, no caso das teorias marginalistas) — define que o valor
é multidimensional, ou seja, ele se apresenta sob diversas formas na vida social, podendo
apresentar-se como valor moral, estético e econdmico de maneira simultanea (BECKERT;
ASPERS, 2011). Interpreta-se que estas diferentes dimensdes possuem formas distintas de
andlise, aplicando-se para cada uma delas, portanto, uma escala de avalia¢fes (a depender de

cada forma do valor). Sendo assim, “uma atividade pode ser julgada com mais ou menos ética,

" A Economia das Convences (EC), sustenta que a coordenacdo das atividades por parte dos individuos decorre
da capacidade de compreender as situagbes por meio das a¢Oes dos demais atores através de um “quadro de
convengdes”. Oquadro convencional ndo remete a uma leitura cognitiva, mas valorativa, pois 0 agente deve
determinar a importancia daquilo que os atores julgam como relevantes (EYMARD-DUVERNAY; FAVEREAU;
ORLEAN; SALAIS, 2006, p. 37).
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e um objeto pode ser mais ou menos belo, mais ou menos apropriado, ou mais ou menos caro”
(BECKERT; ASPERS, 2011, p. 5). Essa abordagem multidimensional do valor nos ajuda a
avancar com a discusséo, pois além de contemplar a dimenséo individual dos atores (por sua
capacidade de avaliacdo), possibilita pensar como ocorrem os multiplos processos de valoragdo
a partir da acéo desses atores.

Portanto, para que exista uma contribuicao tedrica sobre valor, é importante observar
tal fendbmeno por meio das agdes (individuais) dos atores sem que se deixe de lado, entretanto,
as influéncias das convengdes sobre o comportamento dos mesmos. Para isso, se faz necessario
recuperar a dimensao da acdo social, conceito elaborado por Weber e desenvolvido por outros
teoricos. Giddens (2003), por exemplo, recorda que a acdo social requer, por parte do ator, uma
intencionalidade, pois o ator age em funcdo da expectativa de que a sua a¢do tera certa qualidade
ou determinado desfecho. Ja a acdo social, aquela de tipo econdmica, é sustentada por interesses
materiais combinados a motivos de outra ordem — como emoc0es e tradicbes (SWEDBERG,
2005). Em linhas gerais, entende-se que a agdo é: “capaz de produzir interessadamente relaces
e instituicGes, além de sofrer os condicionamentos de convengdes sociais e de normas legais,
afastando- se de funcionalismos” (GARCIA, 2021, p. 4).

A ideia de acdo econémica por si sé ndo explica a valoracao, servindo apenas como
um conceito mais amplo no qual a valoracao esta contida. Os estudos de Dewey (2009) podem
nos ajudara compreender um pouco mais a respeito. A valoracdo de um objeto, ou de algo,
pode ser compreendida como uma relacdo entre a atitude pessoal do ator e a coisa “extra
pessoal”, sendo que essa inclui uma a¢ao fisica, o “elemento motor”, que separa os meios e
os fins atraves de avaliacdo eapreciacdo por parte dos atores (DEWEY, 2009, p. 117): “um
valor é final no sentido de representara conclusdo de um processo de avaliagdes analiticas
das condic¢des operantes em um caso concreto, no que se incluem impulsos e desejos, de um
lado, e condi¢des externas, de outro” (DEWEY, 2009, p. 126).

Nesse contexto, um objeto é valorado quando um ator, sob a forma de uma agao concreta
(realizacdo de algo), materializa um desejo levando em conta sua capacidade cognitiva de
avaliar e apreciar o éxito de sua acdo. Por exemplo, um fotografo que deve realizar uma

determinada producdo fotografica, para além do desejo e interesse (que neste caso poderao ser
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econdmicos), deverd, de antemao, avaliar as condi¢des necessarias para execucao exitosa de tal

processo. Mais uma vez, Dewey nos ajuda a compreender melhor como isso ocorre:

O controle da transformacdo de tendéncias ativas em um desejo, no qual um fim
antevisto particular é incorporado, é exercido pelas necessidades ou privacfes de
uma situacdo real, conforme suas exigéncias sdo descobertas pela observacdo. O
“valor” dos diferentes fins sugeridos é estimado ou medido pela capacidade que eles
exibem para guiar a acdo que preenche, no sentido literal, lacunas existentes.
(DEWEY, 2009, p. 126)

Dewey (2009), afirma que a consequéncia final a ser alcancada é sempre uma questao
relacionada a organizacao de atividades valorativas, e que a capacidade de antever a acao é a
atividade que coordena todas as demais subatividades envolvidas. Nas palavras do proprio
autor:

Quando mencionamos “organiza¢do de atividades”, isso sempre traz consigo a
organizacao de materiais existentes no mundo em que vivemos. Essa organizacao, que
¢ o valor “final” de cada situagdo concreta de valoracdo, integra, portanto, as
condic@es existenciais que precisam ser consideradas em posteriores formacoes de
desejos e interesses ou valoragdes. (DEWEY, 2009, p. 131)
E importante contextualizar que Dewey, com uma leitura extremamente pragmatica dos
fendmenos sociais, contrapdem um tipo de visdo mais “idealista” sobre o fenomeno da
valoracéo, debate que se estabelece ao longo da sua producdo intelectual. O esforco de Dewey

¢ aquele de mostrar que a valoragdo ¢ um processo empirico, “materializavel”:

As valoragdes existem, de fato, e sdo passiveis de observagdes empiricas, de modo
que as proposigdes que as expressam sdo empiricamente observaveis. Aquilo que
individuos e grupos prezam ou apreciam, bem como as bases sobre as quais o fazem,
sdo, em principio, suscetiveis de serem apuradas, ndo importando o quanto sejam
grandes as dificuldades praticas para isso. (DEWEY, 2009, p. 140)

Extrapolando o sentido dado por Dewey, podemos afirmar a existéncia da agédo
valorativa. Dessa forma, temos um elemento novo a ser considerado no processo, a
compreensdo das praticas valorativas dos atores. A este respeito, entende-se que a a¢ao ou as
praticas valorativas se “materializam”, respeitando e se estruturando nas regras estabelecidas
em um determinado contexto social, sendo facilitadas ou restringidas através dos recursos
disponiveis para os atores. Como ja observamos, Giddens (2003) nos ajuda a compreender que
as regras podem ser compreendidas como praticas de maior extensdo temporal e servem como

propriedade das a¢Bes de um certo contexto social. O autor nos ajuda a compreender também
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que os recursos utilizados pelos atores (materiais e autoritarios — simbdlicos), influem no
resultado das praticas. Nesse sentido, é o conhecimento incorporado pelos atores que influencia
em um melhor manuseio desses recursos e um melhor entendimento das regras.
Conforme Dewey, € o conhecimento que permite o agente de melhor prever as

consequéncias das suas praticas valorativas. Conforme Dewey:

(...) tal conhecimento factual é uma condicdo sine qua non para a capacidadede
formular proposicdes valorativas. Esse conhecimento é o que o capacita apredizer as
consequéncias provaveis de suas atividades futuras e a direcionara sua conduta
adequadamente. (DEWEY, 2009, p. 140)

No nosso contexto de anélise, o dos fotdgrafos publicitarios de Porto Alegre, o
conhecimento € de tipo empirico, que provém das experiencias vividas, e que influi na
capacidade valorativa dos fotdgrafos. Tendo a acdo valorativa como um ato individual, mas
reflexivo — ou seja, passivel de monitoramento, que influéncia, mas também que recebe
influéncia por parte dos atores —, infere-se que muitos elementos interferem no processo.
Alguns deles podem ser: o percurso de vida do fotografo, sua capacidade de compreender as
regras sociais daquele mercado, sua capacidade de manejar os tipos de recursos disponiveis
(GIDDENS, 2003).

Com isso, podemos hipotizar o seguinte: para que os atores (fotdgrafos publicitarios de
Porto Alegre) realizem a valoracao dos seus objetos de producdo (a fotografia), se faz necessario
gue 0s 0s recursos a sua disposicdo, além de conhecerem, minimante, as regras que predispdem
as praticas econdmicas de seu mercado.

A valoracéo, portanto, sendo uma acéo que visa a materializacdo de desejos e interesses,
e que se observa por meio da coordenacdo das atividades (praticas) valorativas, requer, por
parte do ator, a execucdo de uma série de atividades e subatividades que, no caso da fotografia,
ndo necessariamente estejam ligadas diretamente ao processo produtivo, mas que podem aferir
valor econdmico ao bem. Nesse sentido, para melhor compreender as possibilidades das a¢des
valorativas por parte do fotdgrafo publicitario, veremos nas sessdes seguintes as regras e 0S

recursos especificos do mercado da fotografia publicitaria de Porto Alegre.
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3. Regras e recursos do mercado da fotografia publicitariade Porto

Alegre

Os mercados, por serem sistemas sociais, possuem suas regras e recursos. Em outras
palavras, possuem propriedades que permitem o desenvolvimento das praticas sociais, nesse
caso, as préaticas que estruturam o mercado da fotografia publicitaria de Porto Alegre. Por
“regras”, entendem-se as técnicas ou procedimentos generalizaveis aplicados no desempenho
da reproducédo social, que sdo constantemente invocadas no decorrer das atividades cotidiana.
Elas constituem significados e sancionam as condutas sociais (GIDDENS, 2003). Ja os
“recursos”, segundo Giddens (2003), podem ser de dois tipos, alocativos (materiais) e
autoritarios. Os alocativos sdo aqueles que podem ser utilizados materialmente — no caso do
fotografo, temos como exemplos 0s equipamentos técnicos disponiveis, os estudios etc. Os
recursos autoritarios, por sua vez, sdo recursos de tipo simbdlicos, que dependem das
oportunidades de producdo e de reproducdo dos atores durante o seu percurso de vida
(GIDDENS, 2003). Além disso, os recursos autoritarios podem ser armazenados pelos atores,
0 que pode levar a retencdo e controle das informacdes e do conhecimento. Os recursos
autoritarios sdo utilizados pelos atores por meio de suas aptiddes pessoais, ja que esses atores
devem ser capazes compreender o exato momento de utiliza-los. Cada ator leva consigo o seu
esquema interpretativo das regras, assim como armazena recursos, formando aquilo que Schultz
(1970) chamou de “estoques de conhecimento”. Com isso, os atores, durante as interacdes
sociais, recorrem a esses estoques e esquemas para a reproducdo das interacdes (GIDDENS,
2003).

O éxito das acOes durante os processos de interagdo — especialmente quando tratamos
de interagdes “‘econdmicas”, em um determinado mercado, como ¢ o caso da fotografia
publicitaria de Porto Alegre —, esta relacionado com a capacidade desse ator em acreditar que a
sua atitude tera um desfecho adequado ao se utilizar de certos conhecimentos durante essas
interacdes (GIDDENS, 2003). Sendo assim, para compreender as acdes em um determinado
mercado e a sua estrutura, é necessaria uma exata compressao das regras e recursos desse

mercado. Por tudo isso, entende-se que os resultados do curso da acdo de um fotdgrafo,
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especialmente quando se trata da valoracdo dos seus produtos, podem ser inumeros.
Compreender, por meio de um claro entendimento das regras e dos recursos reproduzidos
durante as interag0es, a estrutura do mercado, pode ajudar a melhor compreender o sentido da
acéo valorativa dos fotografos.

Os dados que serdo apresentados a seguir foram extraidos de entrevistas com 0s
principais fotdgrafos publicitarios de Porto Alegre®, realizadas entre os meses de julho e
setembro de 2020.

3.1.As regras do mercado fotografico de Porto Alegre

Para uma melhor compressao, a apresentacdo das informacdes sera feita em forma de
topicos.

Os mesmaos foram elaborados a partir da frequéncia dos relatos entre os entrevistados.

O fotdgrafo “ndo cobra” da agéncia

E fundamental o bom relacionamento entre fotografo e agéncia de publicidade. Existem
inimeros cuidados que o fotdgrafo deve seguir ao se relacionar com a agéncia, desde
formalidades no modo em que se contata o diretor de arte, até coisas mais “importantes”, como
receber os honoréarios por um servico fotografico. Na maioria das vezes, os fotdégrafos atuam
autonomamente, sem uma estrutura administrativa que normatiza suas atividades. Isso faz com
que os profissionais tenham que se relacionar em varias frentes, atuando como fotdgrafos,
vendedores, departamento financeiro etc.

Muitos fotdgrafos relatam a dificuldade de cobrar por um pagamento vencido — por
vezes, asagéncias atrasam os pagamentos, trazendo dificuldade financeira aos profissionais da
fotografia. O relato dos profissionais, especialmente dos mais jovens, demonstra que o ato da
cobranga financeirados servigos perante as agéncias pode configurar um problema: “E um
cuidado que eu tenho de... cara, se tem que brigar, ndo vou ser eu que vou brigar. Tem que botar

alguém que represente e ndo vou ser eu” (Entrevistado 10). Assim, os fotografos (boa parte

8 Os trechos das entrevistas que serdo apresentadas nesta sessdo respeitardo o anonimato dos entrevistados, 0s
nomes dosentrevistados foram substitutos por nimeros.
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deles, pelo menos) preferem solicitar que terceiros, ou seja, intermediarios, facam o contato
com as agéncias para cobrar pelos servicos prestados. Tal atitude, segundo os relatos, garante o

bom relacionamento entre fotdgrafos contratadose agéncias contratantes.

O “roubo de clientes”

Um dos pontos analisados na pesquisa de campo foi a relacdo do fotografo com o
estadio fotografico. Inimeras sdo as explicacdes para o uso de estudios na producdo
fotografica, desde as questbes relativas a economias de escala, controle de luz até, e em
especial, o conhecimento propiciado pela natureza da atividade realizada em estidio. Mas
um dos fatores distintamente identificados, especialmente pela geracdo de fotégrafos dos
anos 1960, foi a da relacdo entre a ética comercial do trabalho fotografico e o trabalho em
estadio (proprio ou alugado). Levar clientes para estudios alugados de outros fotografos,
segundo alguns entrevistados, pode gerar “roubo de clientes”.E comum que fotografos,
especialmente aqueles mais renomados, aluguem seus estudios para outros fotdgrafos.
Nessas ocasifes, 0 comum o relato de “roubo de clientes” entre os proprios fotografos.

Aparentemente, esta “regra” nao se estabeleceu na geragdo de fotdgrafos mais
jovens. Em parte, isso se explica pelo fato de os jovens fotografos ndo disporem de um
volume de trabalho que justifique ter um estadio proprio, ndo cultivando tanto receio em
perder os clientes para os proprietarios dos estidios. Veja-se, por exemplo, a seguinte
declaracdo em que um jovem fotografo aponta para a questdo do “roubo de clientes” como
um problema relacionado as geracdes anteriores a sua: ““Ah, como é que eu vou dar meu
bracgo a torcer e ir 1a no estidio do XXXX alugar e trabalharla dentro? Levar meu cliente 1&
para dentro do estudio de outro fotografo, ele vai roubar 0 meu cliente.” Isso ai ndo tem mais
nessa nova gerag¢ao” (Entrevistado 03).

E interessante observar, no entanto, que as “antigas” geracdes de fotografos, aquelas
que participou do crescimento do mercado publicitario de Porto Alegre nos anos 1970, 1980
e 1990, continuam atuando: um resquicio dessa “regra” de “roubo de clientes”, portanto,

ainda persiste.
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O tempo "correto" do trabalho

A produtividade do trabalho fotografico alcancada pela digitalizacdo do processo
(maquina, tratamentos de imagens, impressdo etc.), ndo acompanhou a percep¢do dos tempos
minimos de producgdo por parte dos contratantes, neste caso as agéncias. Os relatos ddo conta
da existéncia do tempo minimo de entrega do trabalho, especialmente nas produgdes mais
simples. Mesmo gue o fotografo termine rapidamente, até mesmo antes do combinado, néo é
de bom tom entregar “muito antes” o trabalho. A percep¢do ¢ de que as agéncias, embora
cobrem uma entrega rapida, entendem que existe uma relacdo entre o valor e o tempo do
trabalho. Exemplo disso € o relato de um dos entrevistados: “mas menos de 3 horas tu ndo pode
entregar, porque sendo os caras vao achar que eu estou roubando!” (Entrevistado 07)

Parece que a “regra do tempo correto do trabalho” tenta garantir um contexto de
entendimento sobre o processo de valoragdo, medido em “tempo”, entre as partes.
Aparentemente, também, os fotografos mais produtivos acabam se utilizando desse “tempo”
correto, que provavelmente corresponde a uma percepcao média dos tempos de cada trabalho
por parte dos profissionais desse mercado. Seja como for, o importante é salientar que o
“tempo” de entrega do trabalho ¢ uma regra desse mercado, praticada pelos profissionais que

ali interagem.

O “fotderafo publicitério puro”

Os relatos dos fotografos ddo conta de uma regra bem especifica do mercado da
fotografia publicitaria em Porto Alegre: as agéncias de publicidade ndo veem com bons olhos
fotografos provenientes de outras especializacbes (como os fotdgrafos de casamento, de
“balada” etc.). Aparentemente, fotégrafos que provém de outras especializacdes causam
inseguranca nas agéncias que, em certa medida, procuram se resguardar de uma linguagem néo
comercial. Aos olhos dos fotdgrafos, essa atitude € um “preconceito” por parte das agéncias,

conforme relato dois dos entrevistados:

As agéncias nao consideram fotdgrafos de outras areas (casamento, balada...), “ah,
ndo, ndo vamos chamar ele, é fotégrafo de casamento, cara, ele ndo é fotdgrafo de
campanha”. E ai, eu tipo assim, eu lembro quando eu virei fotografo, eu pensei,
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“cara, eu tenho que fazer uma coisa s6. Eu tenho que fotografar s6 publicidade...”.
(Entrevistado 02).

Comecei com balada, comecei com Bem na Foto... E, na época, quando eu entrei
para a publicidade, eu ndo podia contar pra ninguém que eu vinha de evento. Porque
as pessoas “Ah...”. Tipo, o pessoal de agéncia tinha preconceito com o pessoal de
evento. (Entrevistado 03)

Mas o motivo desse “preconceito”, segundo os proprios fotografos, passa por varias
“dimensdes™: as diferentes técnicas de producdo, que acarretam conhecimentos distintos
e uma abordagem profissional distinta; 0 “estigma”, por achar que a “imagem” do0S
fotografos reconhecidosnesses outros campos possa trazer “prejuizos” para a reputacdo da

agéncia.

Hierarquia do “contato” com a agéncia

As agéncias de publicidade, especialmente as maiores e mais renomadas, possuem uma
estrutura de producdo bem definida. Em linhas gerais, o contato do fotégrafo se da com o
produtor pois é ele que detém todas as informacdes sobre o trabalho a ser realizado, € ele que
possui a informacéo sobre o breafing (diretrizes do trabalho a der realizado). No entanto, certo
conflito se estabelece nessa relagdo, uma vez que os fotégrafos tendem a buscar um contato
direto com o diretor de criacdo da agéncia, pois € ele que toma as decisdes finais sobre 0s
projetos e a contratacdo do fotografo publicitario. A regra é ndo contatar o diretor de arte, mas,
ao mesmo tempo, é este o contato que pode garantir ao fotografo uma melhor producéo — ou,

até mesmo, garantir a boa realizacdo do proprio trabalho:

As vezes, seria muito mais facil mandar um whats para o diretor de arte,
“meu, mastu ndo acha mais facil fazer com fundo vermelho em vez de azul?”, né?
Mas ndo. Euacho que a hierarquia tem que ser mantida pra justamente ter, e outra
coisa que eu acho também, entdo, o que que acontece dentro de uma agéncia, o
contato com os fornecedores é feito através do produtor grafico. Ou produtor de
midia, se for pra video. Mas normalmente com fotografo, é produtor grafico. O
produtor gréfico, ali ele é o detentor da informacéao. Entdo, se isso € uma coisa que ja
se estabeleceu, umarelagdo que ja se estabeleceu, ao longo de varios anos, eu posso
chegar no WhatsAppdo diretor de criacdo e trocar uma ideia, que ndo vai ter nenhum
problema de bastidores ali, de o produtor ficar de cara. Essa regra de contato com
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os diretores decriag&o, diretores de arte, com agéncias, elas sempre me exigiram um
certo equilibrio, né? Da vontade de entrar em contato com esse mercado e medir 0
nivel de insisténcia ou de apelo... Mas eu conseguir, sem ser numa reunido assim,
mas porexemplo, chamar um diretor de criacdo no WhatsApp para trocar uma ideia...
E algoque, no meio, ele ndo é bem-visto. (Entrevistado 02)

Portanto, um bom “equilibrio” do relacionamento com o diretor de arte pode garantir ao
fotdgrafo informagdes precisas sobre como elaborar a produgdo, assim como ndo ser visto como um
“intruso” no processo de interagdes com as agéncias. Também ¢ interessante salientar que o prestigio
do fotografo influi nessa “quebra de regra”, uma vez que os fotdografos mais prestigiados parecem ter

um melhor acesso aos diretores de arte do que 0s demais fotografos.

Preco “acrescido”

“Panelinha” é o termo utilizado pelos fotdgrafos iniciantes para identificar aqueles
profissionais que trabalham com regularidade junto as agéncias. Aos olhos dos fotdgrafos
iniciantes,mas também de alguns com mais tempo de profissdo, 0 “segredo” (a regra) para
0 bom relacionamento com a agéncia foi e é o valor adicional cobrado pelo fotografo e
repassado para a agéncia. Ou seja, 0s orcamentos devem ser acrescidos de um percentual a ser

repassado para a agéncia.

Os diretores que pediam propina foram trocados pelas novas geragdes, mas ndo quer
dizer que a panelinha ndo se forme igualmente. Os caras que eram das agéncias e
aqueles fotografos que eram daqueles conchavos, ja era, dangaram. Ja ficaram pra
tras... (Entrevistado 04)

Os relatos ddo conta de que se trata de uma “regra” conhecida pelos profissionais,
mas que vem mudando, em parte por conta da mudanga geracional no interior das agéncias,

mas também peloenxugamento da verba publicitaria nos altimos anos.

O eterno assistente

“Eu, por exemplo, tenho ainda muita dificuldade de entrada em varias agéncias por
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ser um cara que eu fiquei muito tempo fazendo assisténcia, ou seja, 0 meu nome ndo era um

nome que chegava as pessoas tomadoras de decisdo...” (Entrevistado 05).

O relato acima trata de uma regra importante no mercado da fotografia publicitéria
de Porto Alegre: existe um “tempo” especifico para a formacdo de um fotégrafo —
teoricamente, esse tempo pode durar, em média, cinco anos. Esta “regra” ¢ importante, pois
é ela que determina a profissionalizacao do fotdgrafo, a sua capacidade de entrar no mercado
“sabedor” das regras sociais. Tal processo, do tempo do profissional como assistente, ¢ um
equilibrio importante no mercado. Um tempo “a mais” (além do necessario) de assisténcia
acaba por “esconder” o profissional. Um tempo a menos (aquém do necessario), por outro
lado, pode desqualificar o profissional, pois ndo basta aos fotdgrafos a formacéo técnica,

sendo preciso compreender as demais regras do mercado e ter acesso a certas interacoes.

O quesito prestigio

Uma outra regra interessante € a procura das agéncias por profissionais renomados,
especialmente para os trabalhos maiores, com maior visibilidade. Ter prestigio, ou algum
prestigio,é uma “regra” para o fotografo publicitario poder participar de certas campanhas
publicitarias em Porto Alegre. Sobre essa questdo, um dos entrevistados relata o critério de

contratacdo das agéncias:

Mas era maravilhoso quando os caras tinham um trabalho importante, ndo
orcavamcom ninguém aqui, buscavam o Duran em SP. Por qué? Porque dai ele t&
trabalhandocom o cara... Ai é o coitadinho que quer subir na carreira, mostrar, né?
Subir na escadinha. O cara é de S&o Paulo! Parece que o cara é de Hollywood”
(Entrevistado 12).

Os fotografos publicitarios de Porto Alegre entendem o prestigio como uma
“trajetoria”, reconhecida por prémios (em alguns casos), evidenciada pela qualidade dos
trabalhos, pelo reconhecimento da ‘“assinatura” dos trabalhos (identidade estética do
fotografo). Além disso, é possivel identificar alguns elementos, mais sutis, que corroboram

com a “formac¢do” desse prestigio. Nas palavras de um dos entrevistados:
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Agora, 0 que que faz tu ter esse prestigio? Ah, talvez seja a qualidade do teu
trabalho,a qualidade das relagGes que tu constréi no mercado, né? O tipo de
relagdo — se é uma relagdo sempre transparente e honesta, se € uma pilantragem,
enfim... Entdo, euacho que, tanto o resultado do trabalho como a parte por tras do
trabalho que sdo essas relagdes e como tu trata as equipes, como tu trata o cliente,
os profissionais queestdo ali no teu trabalho, isso ai eu acho que é um outro jeito
de ir criando um prestigio, né? Eu acho que pouco importa a historia de prémios e
tal que a gente sabecomo funciona na fotografia publicitaria, né? As vezes uma
foto ganha um prémio mas é uma foto mediocre, né? (Entrevistado 06)

As interacdes e 0s relacionamentos sdo alguns dos elementos de formagéo do prestigio
profissional, mas ndo s6, contando também as questdes técnicas, estéticas e a “assinatura” (o

olhar do profissional):

Acho que primeiro, assim, tem que cumprir com a questdo técnica, 6bvia de...
Qualidade de imagem, digamos, definicdo, cores, tarara, para estar na midia que
precisa ser exibido, né? Ah... Entdo, tem a questdo técnica e tem a questdo estética.
Que dai... Vai do fregués valorizar, perceber diferenca e achar que isso é
importante.E por isso que eu tenho essa postura de néo forcar barra para ninguém
trabalhar comigo. Eu acho importante — 6bvio, vivo do meu trabalho, preciso
trabalhar —, maseu prefiro trabalhar para pessoas que percebam o valor na minha
entrega. Porque capacidade técnica de resolver coisa, acho que tem bastante gente
gue tem. Ou variaspessoas que tém. Que podem entregar. Agora, eu tendo a achar
que a pessoa que meprocura e usa meu trabalho quer o meu olhar. (Entrevistado
06)

Ter prestigio é uma prerrogativa do mercado de Porto Alegre, destas interaces
profissionais. J& a construcdo desse mesmo prestigio, € uma acdo por parte de cada fotografo

3.2.0s recursos do mercado fotografico de Porto Alegre

Os recursos acessados no mercado da fotografia publicitaria de Porto Alegre que
apresentaremos a seguir seguem o mesmo critério utilizado para identificar as regras na sessao
anterior, e também foram extraidas dos relatos dos fotografos publicitarios entrevistados para
esse trabalho. O critério da selegdo que utilizamos também foi o da frequéncia com que os
recursos surgiram nas falas dos profissionais. Como anteriormente, a sele¢do dos recursos sera

apresentada em topicos.
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Dos recursos “minimos”

Muitos dos recursos sdo simbolos, objetos, necessarios ou Uteis para as intera¢fes entre
fotografos e agéncias. Alguns exemplos: as vestimentas, os tipos de expressdes (linguagem), a
marca de automavel utilizado pelos profissionais, 0 modelo de telefone, o estudio etc. Todos
eles devem ser manejados adequadamente pelos fotdgrafos durante as interacbes com seus
clientes. Por parte das agéncias e dos clientes, estes elementos sdo objeto de analise e, a0 mesmo
tempo, de distin¢do. Na prética, os profissionais fotografos, durante a interacdo com os demais
atores no mercado, agem valendo-se dos recursos disponiveis.

Os fotografos se utilizam da expressdo “saber ler o mercado” para identificar as regras de
interagdes vigentes, assim como a “correta” aplicagdo dos recursos a sua disposi¢cao. De como

iSso ocorre, segue relato de um dos entrevistados:

Tem uma coisa, cara, que eu vou te dizer que é extremamente importante, assim. Ah...
O mercado galcho da propaganda, se tu ndo souberes te expressar, se tu nao
souberes... Ele é muito criterioso nesse aspecto. Claro que as vezes tu pega gente mais
qualificada, outras vezes tu pega pessoas que ndo tem tanta qualificagdo assim. Mas
em geral, sdo bem qualificadas e tu sabe disso porque exporta muitos talentos nao s6
para fora do Brasil como para SP e tal. Entdo, isso € uma coisa muito importante, tu
saber te expressar, tu saber falar, tu entender briefing, tu entender estratégia e tal.
Entdo, isso pra mim é uma das dicas. A questdo de se vestir, que eu acho que é bem
colocado por esse fotdgrafo xxxx da National Geographic, que eu imagino que nas
matas e que procurando os bichos, os leGes e tal ele deva ser bastante & vontade, mas
assim: ele é isso que eu te digo, é a leitura do mercado. Assim eu ndo vou, se eu chegar
de bermuda, néo vai rolar. Entdo, isso também, porque o publicitéario, cara, é uma
coisa muito louca isso. Ele & muito egocéntrico, assim. Publicitario tem um ego do
tamanho de um bonde e tal. E as vezes eu brincava, tem um grande amigo... e ele veio
me mostrar, "ah, comprei um carro novo e tal", eu digo "mas tu comprou sé um?", e
ele “por qué?”. Eu digo: "ndo, porque um tu tens que botar o teu ego" [Risos]. E o
cara é de boa, ndo existe problema nenhum, mas existe isso, sabe, cara? Entéo claro
que se tu ta trabalhando para o belo, para o bonito, pro elegante, pro... Minimalista,
pro... Sei I, pra uma arquitetura, né, linda, interessante, seja numa montagem de um
cenario, seja numa cozinha, o que for: se tu estiveres adequado para aquilo, é 6bvio
que o respeito vai ser outro. E que nem tu querer fotografar a Rainha da Inglaterra e
chegar I4 de chinelo de dedo. N&o vai dar, entende? Entéo, assim, a postura... E outra
coisa: através das vestimentas, através do corte da barba, corte de cabelo, os 6culos
que tu usa e tal, as pessoas tiram uma ideia de ti. Na propaganda, t4? T6 falando. O
cara olha, “ah, ndo o cara td com uma calca ¢ jeans, mas p0, olha s, o ténis do cara é
legal, ele td bem apresentado, e tal”. Ai tu bota um blazer por cima duma camiseta,
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né, dependendo da reunido. Tu ndo vai la na XXXXX, eu vou apresentar um trabalho
na XXXXX agora de final de ano. Se eu chegar la meio escroncho, eu sei que o
XXXXXX vai olhar pra mim de uma forma. Se eu chegar la com um blazer moderno
e tal, puta... O cara, né? Parece que é assim: o respeito é a falta de respeito. Entéo,
assim, eu procuro, sim, claro que dentro do possivel, e eu também nédo sou neurético
com essas coisas, mas tem que te adequar, cara. Tu tem que te adequar. E eu acho que
0 mercado publicitario gaticho também exige um pouco disso. (Entrevistado 07)
Portanto, ndo basta somente saber ler o mercado, é preciso também ter acesso a
determinados recursos e saber manipula-los. Ter acesso a certos recursos pode determinar
também uma melhor leitura do mercado. Por exemplo, ter um estidio pode ajudar a
compreender melhor, por meio da préatica, questdes mais técnicas que podem, talvez, ajudar na

compreensdo do que é preciso durante as interacdes no mercado.

"Arrogancia" formal

Um outro elemento que chama a atencéo é o estilo da linguagem e atitude por parte dos
fotografos quando se devem relacionar com os clientes. Trata-se de um tipo de relacdo, aquela
entre fotdgrafos e agéncias, em disputa. Disputa-se o reconhecimento profissional, o prestigio,
a reputacdo. Tanto os publicitarios quanto os fotografos disputam este reconhecimento entre si.

Nesse sentido, existe uma regra clara: “o respeito ¢ a falta de respeito” (Entrevistado
07). Ou seja, os publicitarios se sentem respeitados quando sdo afrontados ou enfrentados pelos

fotografos. Uma passagem do relato de um dos fotdgrafos trata desse assunto:

E essas pessoas gostam desse jogo dentro do mercado publicitario e... Eu lembro que
uma época eu fui no CJC, que era um negécio chamado Clube dos Jovens Criativos.
As reunifes aconteciam ali no prédio da Dez e vinham varios criativos de agéncia
de POA pra uma reunido. E ai... Depois tinha uma confraternizacdo, rolavam uns
drinks, uns comes, uns bebes ali, ficava conversando e tal e eu comecei a frequentar
esse Clube. la nas reunides pra ter contato com o mercado e tal. E numa vez eu fui
ver uma reunido do XXXXX, uma palestra dele para 0 mercado publicitario. Entdo
estavam la diretor de arte, diretor de criacdo... Toda a nata da publicidade porto-
alegrense. E eu estava 4 assistindo. E 0 cara comegou a reunido baixando o sarrafo
em todo mundo, assim, né? E o apice da coisa foi quando ele falou assim: "cara, se
acaba a luz numa agéncia, a criacdo acaba, porque ndo tem mais computador pra
copiar as coisas dos outros lugares e ai simplesmente ndo tem mais criagdo”.
(Entrevistado 8)

Cara, eu fiquei assim, "meu deus, cara, como é que esse cara fala isso", sabe? E era
tudo nesse nivel, sabe? Entdo, era muito engracado de ver, eu olhava para os lados,
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estava toda a galera rindo e achando aquilo maravilhoso, sabe? Eu digo, “ah, ta,
entendi qual é que é o negdcio”, sabe? O negdcio ¢ por ai. Entdo, cara, € isso. Tu
chegas numa agéncia de propaganda, mostrando teu portfélio excelente, com fotos
lindas, e tu chega ali todo encolhidinho... Os caras véo te dar adeus e 6, tchau pra ti.
Agora tu chegas la botando banca e conversando com os caras de igual pra igual,
daqui a pouco os caras vao te dar, vdo fazer um assédio moral contigo e tu responde
com outro assédio moral, entendeu? (Entrevistado 8)

Portanto, a arrogancia € uma linguagem que pode ser utilizada nestas interacdes e
empregada pelos fotdgrafos. Saber manusear essa arrogancia pode ser um elemento chave para

ter éxito em determinadas negociac¢des do meio.

Churrascos, Happy Hour, Ocidente e Odessa: 0s espacos sociais organizadores
doconhecimento do mercado

O mercado da fotografia, em uma visdo mais economicista, € algo externo as relacdes
sociais,e por vezes é atomizado. Em uma andlise mais sociolOgica, tenta-se aprender quais
séo os locais, 0s espagos em que 0s agentes constituem interagdes profissionais, assim como
0 conhecimento necessario para atuar na profissdo. N&o sdo espacos quaisquer, pois eles estdo
carregados de simbolos e significados, oportunizando certos tipos de interacdo e de
consequéncia, certos conhecimentos. Existem encontros especificos do mercado da
fotografia publicitéria, tais como os churrascos, certosbares, happy hours etc., que ddo conta
de varios tipos de interacdes: desde aquelas por afinidade entreos fotografos, passando pelas
mais informais entre publicitarios e fotgrafos, até aquelas mais especulativas, com o intuito
de se aproximar dos clientes finais.

Em um dos exemplos relatados, encontramos 0s grupos de churrascos:

Os churrascos existem. Existem entre os pequenos grupos, né, de fotografos,
porquetem uns que ndo se relacionam com outros. Pelo menos, ndo que eu saiba,
gue ndo se relacionam, mas 0 que eu posso dizer com convicgdo é que eu me
encontro com uma certa regularidade, ndo esse ano, né, da Covid, mas pra fazer
churrasco com meus amigos fotégrafos que sdo os com quem eu tenho contato e
livre acesso. A gente gosta, a gente é amigo, embora em muitas situacGes acabe
sendo concorrente.Esses poucos, s80 poucas pessoas, e que a gente se gosta, até
porque muitas vezes tuacaba sendo assistente junto, por muito tempo. Entéo, nao
€ num momento que tu atravessaste uma porta que tu se torna concorrente, que tu
vai ser um inimigo. Na verdade, tu tem muito mais histdria com o cara de amizade
e de convivio, na época em que tu ndo tinha nenhuma perspectiva concreta de
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nada, tu estava ali s6 pra carregar coisa, do que — e muita coisa boa, né — do que
essa parte assim de ver quemgque vai pegar 0 orcamento tal, né, isso é uma coisa
até que... Pra entrar nas dificuldades do mercado de POA é uma das questoes que
a gente tem muito menos controle do que imagina, a menos que haja um privilégio
de acesso, que ai é um dosproblemas de qualquer mercado que muitas vezes tu tem
mais acesso a uma agénciaou a um cliente em relacdo aos teus concorrentes, e tu
vai exercer uma vantagem clara, né? Que nao tem, as vezes, nem aver com 0 preco
que tu colocou no primeiromomento, porque se for o caso, vao te abrir o valor que
€ necessario tu chegar no orcamento, e isso € uma mensagem que diz assim: ah,
se tu chegar no valor tu vai pegar o trabalho porque tu t tendo a resposta a pergunta
de 1 milhdo de délares, né?Tu t& sabendo qual é o alvo. (Entrevistado 5)

Nesses encontros, os fotdgrafos, para além da cooperacdo, trocam informacdes sobre
orcamentos, sobre outros fotdgrafos, sobre trabalhos que estdo sendo elaborado pelas agéncias.
E, em certa medida, atuam de maneira reflexiva, observando a atuacdo dos pares no mercado.

Diferente dos churrascos, outros ambientes sdo procurados com outras finalidades, por
exemplo, para formar redes de contato junto aos profissionais das agéncias. O “café” na agéncia
¢ um deste tipo de “lugar”. Além desse, bares, como Ocidente e Odessa (localizados em bairro
boémio de Porto Alegre), também sdo procurados (ou eram, até antes do inicio da pandemia).

Eis um relato sobre a razdo de frequentar estes lugares:

Eu tentava muito manter uma boa relacdo, principalmente com diretores de arte,
diretores de criagdo, porque, por mais que o produtor grafico ou produtor da agéncia
que entrava em contato com os fotografos, mas ele entrava em contato com
fotografos a partir da indicacdo dos diretores de arte e diretores de criacao.
(Entrevistado 8)

’

E interessante lembrar que, nesse “percurso” que cada fotografo faz, os locais que
frequenta oferecem certo tipo de recurso, informacdes e conhecimentos trocados nessas
ocasides. Um exemplo é a troca de informag6es sobre orcamentos, o conhecimento do quanto
o cliente tem para gastar € uma informacdo importante, pois evita erros de precificagéo,
conforme se percebe em um dos relatos analisados “E, é uma parceria. Como também, as vezes,
de perguntar assim: ‘ta, cara, me diz mais ou menos quanto tu achas que eles t€ém de verba para
esse trabalho, porque eu ndo quero te passar um or¢gamento de 30 mil e daqui a pouco tu me diz

que eles tém 15’ (Entrevistado 02).

A assisténcia “déa acesso”
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Na giria do mercado da fotografia de Porto Alegre, os assistentes que tenham tido a
oportunidade de trabalhar com os fotdégrafos mais renomados, possuem uma “escola”. Ou seja,
trazem consigo certos ensinamentos e conhecimentos que lhes garantem uma espécie de
“chancela”, uma valida¢ao positiva dos demais atores do mercado. Acerca disso, um dos

entrevistados relata:

Entdo... é... se vocé ndo é uma pessoa muito bem relacionada, se vocé nao tem
umaescola — o que eu chamo de escola é, por exemplo, ter sido assistente do Raul,
ter sido assistente do Meneghetti, ter sido assistente do Chittolina, sido assistente
do Marcelo Nunes, enfim, e esses caras, por sua vez, terem sido assistentes de
outros fotdgrafos com bastante expressdo no mercado — a coisa acaba se tornando
um poucomais dificil. Ela ndo é impossivel, mas te obriga a ter uma certa...
desenvolver uma certa desenvoltura na questdo do relacionamento, de tu fazer
parte de um grupo, e tu... abrir caminhos ali, né, cara? E que... eu acredito que em
outros mercados — eu acho que SP é assim também, e Rio é assim também, Brasilia
é assim também — issona realidade de muitos mercados é importante, tu se
relacionares e tal. Mas acho queaqui em POA, particularmente, as vezes é um fator
decisivo. (Entrevistado 8)
Os fotografos “com escola” herdam, em parte, certa rede de relacionamentos que, como
afirmao relato, faz com que estes profissionais sejam integrados ao grupo de fotdgrafos que
participam efetivamente do mercado: podemos afirmar que se trata de um importante capital

para o desenvolvimento profissional.

O “agradinho”

Os fotografos publicitarios de Porto Alegre,na sua grande maioria, trabalham
autonomamente. Isso significa que tarefas como producdo, administragdo e negociacdo —
inerentes a atividade empresarial — sdo executadas, por vezes, por um anico profissional.
Nesse contexto, além de todas as tarefas usuais da profissdo, os fotografos atuam para se
manter em interacdo com os seus interlocutores nas agéncias. Segundo um dos relatos: “final
do ano, ou aniversario, essa coisa de ter esse agrado ¢ bem comum”. (Entrevistado 8)

Valer-se de “agrados” ou comunicagdes direcionadas para os responsaveis graficos,

de arte, ajuda os profissionais fotografos, especialmente aqueles com carreira em
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consolidacdo, a aprimorar as interacdes com o0s seus interlocutores (ser lembrado por eles).

S0 muitas as estratégias, conforme vemos no relato a seguir:

E ai eu criei uma série de imagens chamada "Ideia Morta"... S6 que das pessoas
mortas assim, deitadas no chao. E ai eu consegui comprar aqueles envelopes
pardosque tem uma cordinha que tu amarra assim, e eu botava uma foto dessas e
junto eu botava uma certidao de 6bito, e ai os caras podiam escrever assim: "nome
dasua ideia", e botava la 0 nome da campanha. Ah, nome do responsavel, e porqué
gue a sua ideia estd morrendo, ou por que que a sua ideia morreu, sabe? Al, dizia
embaixo: “mande seu or¢amento pra mim”, que era uma maneira de eles
mandarem um orcamento pra mim. Entdo, chegava na agéncia aquele envelope
classico, né, de certiddo de 6bito, com aquela cordinha pra amarrar, ai o cara abria,
tinha foto de umcadéver dentro com atestado de Obito, assim, né? E ai dizia,
embaixo, assim: "ndo deixe sua ideia morrer", né? Entdo isso foi legal, assim,
porque, bah, uma galera veiofalar comigo: "bah, cara, que do caralho, as fotos estdo
do caralho, tudo muito legal,tudo muito bacana, a ideia muito legal", e... Entéo, eu
comecei a criar esse tipo de coisa assim, sabe? Ah... (Entrevistado 8)

O relato acima mostra que o esfor¢o do fotografo nao ¢ somente de ser “lembrado”,
mas ser reconhecido como um profissional criativo, assim como os profissionais das agéncias.
H& uma busca pelo reconhecimento de tipo identitario, o fotdgrafo age para que isso seja

entendido pelos seus interlocutores nas agéncias. As “imagens de pessoas mortas” citadas

acima, conforme o proprio entrevistado, foram pensadas na “linguagem” dos publicitarios:

Todas elas fotografadas com uma linguagem bem publicitaria, assim, né.
Tratamentode cor, enquadramento, tudo bem publicitario, assim, sabe?”. E meio
que pra pegar a galera na linguagem deles, assim, né? E é uma linguagem que eu
gosto também, sabe? Eu sempre gostei muito de trabalhar com fotografia
publicitaria. Obvio, foi também por dinheiro, mas eu sempre gostei muito do
trabalho em estudio, sempre gostei de publicidade em si, né. Cara, eu sou formado
em publicidade. (Entrevistado8)

O “agrado”, portanto, para além dos brindes convencionais, passa por uma busca de

reconhecimento identitario, que ajuda o fotografo a ser reconhecido, validado no seu campo.

Trabalho autoral para se relacionar
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A profissdo de fotégrafo, independentemente de sua especializacdo, sempre teve uma
relacdo com a arte, ou seja, o fotdgrafo, por vezes, é identificado e se identifica como artista.
Artista sendo entendido como aquele que é capaz de realizar trabalhos autorais, fora do
circuito comercial. No ambito da fotografia publicitaria, € muito comum que os fotografos,
em paralelo as suas produc¢des comerciais, se aventurem na realizagdo de trabalhos autorais.
Os motivos podem ser muitos. O primeiro esta ligado a identidade do préprio profissional. O
segundo pode estar ligado a pesquisa por novas linguagens (“insumo” para a fotografia
comercial). Por fim, o reconhecimento social por parte dos agentes do mercado publicitério.

Um exemplo disso é o relato do entrevistado 04:

Muitos fotografos faziam exposi¢des que ndo tinham um sentido maior do que
simplesmente mostrar o seu trabalho pro mercado publicitario, e os artistas se
incomodam com isso porque ocupam espaco de um artista, mas ndo € um artista
exatamente... (Entrevistado 04)

A producdo e exposicdo de trabalho autoral, em paralelo as producbes comerciais,
requer certos esforcos por parte dos fotografos, tais como: selecdo de um tema, tempo para
pesquisa, tempopara producdo e organizacdo da exposicao. Tais atividades, mesmo que sejam
somente com o intuitode “chamar a aten¢do” do mercado publicitario, trazem uma série de
novos conhecimentos aos fotdgrafos, o que pode ser importante para o seu desenvolvimento

profissional.

A solucdo Archive

A linguagem estética fotografica pode ser vista como uma sintese, um resumo dos
atributos técnicos e qualitativos de uma determinada foto. Compreendé-la significa conhecer
as técnicas utilizadas, as “apostas” estéticas do fotografo, o seu conhecimento e as suas
referéncias. E possivel dizer que cada fotografo possui a sua linguagem, a “assinatura”, e isso
é reconhecido pelas agéncias, pelo mercado (os atores que participam do mesmo).

Por conta disso, o fotografo deve estar sempre se atualizando, buscando conhecimento
e referéncias para compor as tendencias estéticas na sua produgdo. No mercado de Porto

Alegre, quando a solugdo estética ndo era possivel de ser alcancada, era comum copiar a
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linguagem de outros profissionais e meios. A revista austriaca Archive® cumpriu este papel
por algum tempo, o de balizador da linguagem, uma espécie de referéncia segura para algumas

produgdes. Acerca disso, segue o relato de um dos entrevistados:

Entdo, eu tenho que ta atento as tendéncias, a publicidade sempre tem trabalho
comtendéncias, as vezes tem até filtro que a gente brincava na finalizacdo: "néo,
n&o, pdeum filtro da Archive ai que vai funcionar”, aquela coisa, meio contrastada
assim, naépoca era s isso que eles queriam. E a gente tem que reconhecer isso:
essas dindmicas, assim, de entrar — tem que entrar no campo mesmo assim, tu ndo
pode sobrevoar o campo, tu tem que cair nele e caminhar na grama ali.
(Entrevistado 04)

E preciso salientar que ndo basta ter a referéncia da linguagem a ser utilizada em uma
producdo, o fotdgrafo deve ser capaz, de reproduzi-la tecnicamente. Além disso, é interessante
refletir a respeito de um “padrdo minimo” em temos de linguagem e complexidade técnica

requerida pelos atores.

Fofoca informa

O trabalho de Aspers (2006) sobre o mercado da fotografia publicitaria na Suécia foi
0 primeiro a identificar a maneira informal, mas institucional, de troca de informacdes entre
0s agentesnaquele mercado. A “fofoca” ¢ a forma que os agentes utilizam para realizar um

monitoramento do mercado.

No mercado de Porto Alegre, tal fendmeno também ocorre, a “fofoca” serve com um
elemento de reflexividade, ou seja, a maneira como 0s agentes se informam sobre as acoes
dos demais participantes. O relato de um dos entrevistados ajuda a compreender a questéo:
“Vao falando, como ¢ muito pequeno, as pessoas falam, entdo o cliente vem aqui no estudio,
e diz, ‘ah, XXXX, a campanha passada eu fiz 14 no fotografo tal, custou tanto e eu ndo gostei

das fotos’” (Entrevistado 01).

Por conta disso, é importante todo e qualquer tipo de interagdo que, com o recurso da

“fofoca”, possa fornecer ao fotografo informagdes estratégicas.

9 Ver: Lirzer's Archive - Issue 1+2-2021 (luerzersarchive.com)
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CONCLUSOES

Neste trabalho identificamos as regras sociais e 0s recursos ligados ao processo de
valoracéo da fotografia publicitaria em Porto Alegre. Entendemos que a ndo compreenséo das
regras, ou mesmo a incapacidade de interpreté-las, pode influir no processo de valoracdo dos
profissionais. Por exemplo, ndo saber de certos codigos de vestimenta ou realizar fotos de
festas pode impedir que o fotégrafo de Porto Alegre consiga levar adiante a valoracdo dos
seus bens. Além disso, ndo conhecer 0s recursos técnicos e estéticos (ex. a solugdo Archive)
ou n&o se utilizar das informagdes que circulam por meio das “fofocas” de mercado, pode

fazer com que certos fotografos, e ndo outros, se destaquem nos seus processos de valoragao.

Portanto, a nossa principal constatacdo € que conhecer ou desconhecer todo este
arranjo de praticas pode valorar, mais ou menos, 0s bens fotograficos. Para contribuicGes
futuras, acreditamos poderao ser no sentido de verificar como se ddo os processos individuais
de valoracdo e como esses interferem nas praticas de longo curso.
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