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Resumo

0 artigo apresenta uma anadlise de redes sociais de 51 fotégrafos publicitarios de Porto Alegre (RS). O intuito é
explicar as preferéncias nas escolhas de colaboragao desse grupo de profissionais. Por que um fotografo A prefere
colaborar com o fotografo B em vez que o fotografo C? Explora-se as preferéncias individuais de colaboragéo
profissional por meio da social network analysis. Analisa-se dois diferentes tipos de lagos que relacionam os
fotégrafos entre si: a reputagcdo e a colaboragdo profissional. As andlises sugerem que a colaboragao entre
fotégrafos depende do sistema de atribuigées do prestigio, enquanto outras variaveis nao seriam significativas.
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Personal ties between advertising photographers in Porto Alegre: a hypothesis
about professional collaboration choices

Abstract

The article presents an analysis of social networks of 51 advertising photographers from Porto Alegre (RS). The aim is to explain the
preferences in collaboration choices of this group of professionals. Why does photographer A prefer to collaborate with photographer
B over photographer C? Individual preferences for professional collaboration are explored through social network analysis. Two
different types of ties that link photographers to each other are analyzed: reputation and professional collaboration. The analyzes
suggest that collaboration between photographers depends on the system of prestige attributions, while other variables would not
be significant.
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Vinculos personales entre fotografos publicitarios en Porto Alegre: una hipotesis
sobre las opciones de colaboracion profesional

Resumen

El articulo presenta un anélisis de las redes sociales de 51 fotdgrafos publicitarios de Porto Alegre (RS). El objetivo es explicar las
preferencias en las elecciones de colaboracién de este grupo de profesionales. ;Por qué el fotégrafo A prefiere colaborar con el
fotégrafo B que con el fotdégrafo C? Las preferencias individuales para la colaboracién profesional se exploran a través del anélisis
de redes sociales. Se analizan dos tipos diferentes de vinculos que unen a los fotégrafos entre si: la reputacién y la colaboracién
profesional. Los analisis sugieren que la colaboracién entre fotégrafos depende del sistema de atribuciones de prestigio, mientras
que otras variables no serian significativas.
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INTRODUCAO

A cidade de Porto Alegre € a capital brasileira que mais concentra agéncias publicitarias. Enquanto
Sdo Paulo (com o maior nimero de agéncias no pais) possui uma agéncia para cada 17 mil
habitantes, Porto Alegre possui uma para cada 15 mil (Ministério do Trabalho e Emprego [MTE],
2018). Para que se entenda a importancia de seu mercado publicitario, em 2018 a capital gaucha
representava 3,1% dos gastos com publicidade no Brasil, que naquele ano foram aproximadamente
147 bilhdes de reais. Sendo assim, a quarta pragca mais importante do Brasil (Monteiro, 2019).
Ao tomarmos os vinculos formais de emprego como referéncia da categoria dos fotografos,
aproximadamente 157 profissionais (de todas as especialidades) atuavam no mercado de Porto
Alegre no mesmo ano (MTE, 2018).

Conforme Dubar (2012), a profissionalizagdo é um processo particular de socializagao, constituido
dentro de coletivos (e instituigdes) e organizado por meio das interagdes sociais; e que se constitui
durante os processos de interagdes. Partindo disso, o intuito desse trabalho é analisar as relagdes
que intercorrem entre os profissionais da fotografia publicitaria em Porto Alegre: o que explica os
seus lacos de colaboracdo? Por que um profissional colabora com um determinado profissional,
e ndo com um outro? Aparentemente, os profissionais colaboram quando reconhecem o valor
do trabalho de um colega. A nossa hipotese € que determinados lagcos sdo associados entre si,
podendo explicar as escolhas de colaboragao profissional.

Este questionamento nos aproxima da literatura que estuda e analisa as profissées (Dubar, 2012;
Freidson, 2001). No entanto, diferente da abordagem metodolégica utilizada nesses estudos, que
lancam um olhar “etnografico” sobre o fenémeno, nos propomos aqui a observar algo especifico:
0 conjunto de lacos que intercorrem entre os profissionais. Sugerimos que o método que mais
pode trazer contribuicdes para esse tipo de abordagem é a Andlise de Redes Sociais (ARS)".
Para compreender melhor essas relagoes, entres 0s meses de agosto e setembro de 2020 foram
coletados e analisados, através desse método, os dados de 51 fotografos publicitarios que atuaram
no mercado de Porto Alegre.

1 Esse tipo de abordagem observa as diferentes configuragdes das redes e as diferentes dindmicas que engendram as
relagdes sociais, tendendo a observar, também, as relagdes de poder dentro das redes (Godochot, 2015). Tal olhar, ao
analisar o fluxo de bens e servigo dentro de uma determinada rede, enfatiza os aspectos de tipo instrumental nas redes
pessoais dos individuos. Salienta-se, ainda, como o Ego pode manipular a rede para 0os seus escopos e, neste sentido,
como durante a interagao social se estabelecem fluxos de informacdes, transferéncia de recursos e elementos de
constricdo e manipulagéo (Piselli, 2003). As redes podem ser vistas como ligagdes interpessoais, possuem um grau de
complexidade que vai desde trocas de informagdes (simples), estendendo-se por colaboragéo e agdo conjunta, chegando
a cooperagdo. Podem ter ligagBes primarias (ligagdes diretas entre os membros) e secundarias que se comunicam por

meio de intermedidrios membros das redes (Julien, 2010).
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O texto é estruturado da seguinte maneira: (1) apresentamos o debate tedrico-metodolégico em
volta da fotografia, analise de redes sociais e suas aplica¢gdes no estudo dos grupos profissionais;
(2) apresentamos a metodologia de andlise e a operacionalizagdo de dois tipos de lagos estudados
(colaboragéo e prestigio); (3) expomos os resultados das analises (teste QAP e regressao linear)
e explicamos as escolhas colaborativas dos fotografos; (4) nas conclusdes sdo comentadas
algumas questdes teodricas e metodoldgicas.

1. FOTOGRAFIA E OS LACOS PROFISSIONAIS

A fotografia? possui relevancia econdmica — a producao de riqgueza que movimenta — e social —
a producgao de significados, memarias 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. O tamanho do
mercado fotografico brasileiro, em 2015, foi avaliado como sendo algo em torno de 422,9 milhdes
de reais®. Para fins de comparacao, isso representou pouco mais de 2% do faturamento gerado
pelo consumo de filmes no Brasil, que no mesmo ano foi de mais de 2,3 bilhdes de reais (SEBRAE,
2016). Em 2018, ainda segundo dados da Euromonitor International, o mercado fotografico foi
avaliado em torno a 490 milhdes de reais. E possivel afirmar, através dos dados do Ministério do
Trabalho, que em 2018 funcionaram no Brasil aproximadamente 4.355 estabelecimentos ligados a
producédo fotografica, empregando diretamente 15.842 pessoas (MTE, 2018).

Observemos um pouco mais de perto os fotografos que, segundo dados do MTE (2018) contavam
2.836 profissionais no ano de 2018 (no Brasil), divididos nas mais diversas especializagdes
(fotografos em geral, retratistas, publicitarios e repérteres fotograficos)* ganhavam em média
entre 1 e 1,5 salarios minimos e estavam concentrados nos quatro estados com o maior numero

2 Segundo o Houaiss a fotografia é a: "arte ou processo de reproduzir imagens sobre uma superficie fotossensivel (como
um filme), pela agédo de energia radiante, esp. a luz; a imagem obtida por esse processo; retrato, foto; reprodugéo ou
copia fiel de algo”. Ja a fotografia digital é tida como a “técnica de processamento de fotografias pelo computador”.

Fonte: https://houaiss.uol.com.br/

3 Estes valores incluem: fotografia de retrato para passaportes ou fotografias de identificagao, retratos de bebés e
criangas, retratos de familias ou militares etc., fotografia aérea, fotografia de pessoas, objetos ou paisagens usando

aparelhos especiais (Euromonitor, 2018).

4 Estes numeros se referem exclusivamente a profissionais que possuem algum tipo de vinculo empregaticio como

fotégrafo profissional.
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de profissionais: Sdo Paulo, Rio Grande do Sul, Minas Gerais e Rio de Janeiro®. No que tange
a formacao, a maioria dos fotégrafos (60%) possui ensino médio completo, e boa parte possui
ensino superior completo (21,2%) (MTE, 2018).

A relacdo entre fotografia e mercado fotografico é objeto de crescente interesse académico
(Hodgson, 2020; Barnard, 2020; Perthuis, 2020). No caso brasileiro, os estudos de Coelho (2006)
e Chagas (2022) nos ajudam a compreender a relagdo entre fotografia e mercado fotografico
no Brasil. No entanto, as pesquisas carecem de estudos em torno de uma especifica atividade
fotografica como, por exemplo, aquela relacionada com a publicidade.

O que caracteriza a atividade da fotografia publicitaria em relacdo as demais especializagdes
fotograficas é:terumatarefa definida a ser executada; receber dasagéncias— ou, excepcionalmente,
do responsavel pela imagem da marca — o que deve ser feito pelo fotégrafo publicitario. Os
fotografos, conforme a Classificagdo Brasileira de Ocupagbes (CBO 2618-10), sdo profissionais
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”®. Portanto, sdo varios os aprendizados/competéncias’ que um fotografo deve obter

5 Nesta ordem: estado de S&o Paulo, com 1.209 fotégrafos, Rio Grande do Sul, com 497, Minas Gerais com, 362 e Rio

de Janeiro, com 325 (MTE, 2019).

6 Alémdisso: “trabalham em diversas dreas, principalmente, naimprensa em geral, na publicidade, propaganda e marketing,
no comércio de mercadorias, em diversos ramos dos servigos. podem também ser encontrados no ensino e na area de
pesquisa e desenvolvi mento. na sua maioria sdo autbnomos, empregadores e, em menor medida, empregados. podem
atender o publico diretamente ou ndo e desenvolvem suas atividades sozinhos ou em equipe, geralmente em horarios
irregulares. em algumas atividades, alguns profissionais podem trabalhar sob condi¢cGes especiais, como permanecer
em posigdes desconfortdveis por longos periodos e estar expostos a materiais téxicos e a altas temperaturas (...). O
aprendizado das ocupagbes da familia pode se dar na pratica e também por intermédio do ensino superior completo
na area, conforme a ocupagédo em questdo. o pleno desempenho das atividades ocorre, no minimo, apos trés anos de

experiéncia’. Recuperado de https://www.ocupacoes.com.br/cbo-mte/261810-fotografo-publicitario

7 As competéncias de um fotografos, aquelas identificadas pelo Ministério do Trabalho (MTE), sdo: “1) Dominar linguagem
fotografica, 2) Dominar técnicas de sua especializagéo, 3) Demonstrar criatividade, 4) Seguir projeto profissional tragado,
5) Dominar o idioma, 6) Compreenséo de outros idiomas 7) Manter-se atualizado, 8) Lidar com imprevistos, 9) Assumir
riscos calculados, 10) Desenvolver capacidade de sintese, 11) Desenvolver perspicdcia, 12) Cultivar persisténcia, 13)
Superar limitagdes econdmicas, 14) demonstrar pontualidade e 14) Delegar fungdes” (MTE, 2018). J& quanto aos
recursos materiais, ainda segundo o MTE, os fotégrafos devem possuir (ou ter acesso a): “1) Cameras fotogréficas
para pequeno formato, 2) Objetivas diversas, 3) Laboratério completo de p&b e a cores, 4) Flashes compativeis com
equipamento portatil, 5) Flashes compativeis com equipamento de estudio, 6) Filmes a cor, varias sensibilidades e

velocidades, 7) Filtros diversos, 8) Computador com scanner e modem, 9) Disparador remoto, 10) Cameras fotograficas
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(buscar) ao longo da sua trajetéria profissional.

Entre os trabalhos mais completos sobre a fotografia publicitaria, ao analisar os fotégrafos de
moda na Suécia, Aspers (2005) identifica algumas caracteristicas especificas daquele meio
profissional. Por exemplo, para Aspers, as interagdes sociais no mercado da fotografia de moda,
e de publicidade, sédo de tipo associado, ou seja, tanto o consumidor (neste caso, as agéncias
de publicidade) quanto o produtor (o fotégrafo) participam em conjunto do processo produtivo e
contribuem para o resultado do produto (Aspers, 2005).

Outra caracteristicaimportante é o que Aspers (2005) chama de mercado de identidade. Neste caso,
‘identidades” ndo sdo somente relacionadas aos empreendimentos em si (suas diferenciagdes),
mas “também ha uma importante dimensao de identidade pessoal” envolvida nesse processo
(Aspers, 2005, p. 58).

Essa identidade pessoal (reconhecida por meio da reputagdo profissional) contribui para dar
um sentido ao oficio, a profissdo. Possui uma dimensao simbdlica, um reconhecimento social, e
permite dar continuidade na trajetéria profissional. Se constitui através de um processo particular
de socializagao, ligado ao processo de formacéo profissional, constituida dentro de coletivos
e organizada por meio das interagdes socais de colaboragdo profissional (Dubar, 2012). Além
disso, o processo de reconhecimento identitario profissional ndo depende somente de chancela
da educacao formal (ex. registros, titulos etc.), mas de um processo de aprendizagem das
praticas “reais” de trabalho (Dubar, 2012). Praticas, essas, que podem ocorrer durante o periodo
de colaboragcao com outros fotografos. Essas interagdes profissionais ajudam o fotégrafo a
incorporar uma certa cultura profissional (a exigéncia do trabalho bem executado), propiciando
reconhecimento social (reputagao) por parte dos demais (Dubar, 2012).

No caso da fotografia publicitaria, estas identidades sao influenciadas pelas relagcbes entre atores
que se envolvem com a producédo (colaboragdo com fotégrafos assistentes etc.) (Aspers, 2005).
Essa esfera, usualmente, é estudada por meio da analise qualitativa (geralmente, etnografias) ou
por analises de casos por variaveis, que utilizam instrumentos tipicos de coleta de dados, como os
questionarios (De Carvalho, 2018; Martins & Machado & Bravo, 2018).

para médio formato, 11) Cameras fotograficas para grande formato, 12) Filmes p&b, varias sensibilidades e velocidades,
13) Fotdbmetro, 14) Compéndios técnicos, 15) Fundos diversos, 16) Tripés e monopés, 17) Livros de referéncia, 18)

Bolsas para transporte, 19) Programas de tratamento de imagem, e por fim, 20) Acessoérios de laboratério” (MTE, 2018).
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2. ANALISE DE REDES SOCIAIS

0 nosso intuito, no entanto, € compreender as relagdes profissionais associadas ao processo de
profissionalizagdo (colaboragéo), e o prestigio (reputagao), por meio da abordagem reputacional,
tipica técnica de coleta de dados em analise de redes sociais (Carbonai & Colvero, 2014). Enquanto
0s questionarios da analise de casos por variaveis pouco nos dizem sobre a relagdao entre o caso
A e 0 caso B, a analise de redes sociais possibilita um exame dos contatos entre casos, ou seja,
entre pessoas envolvidas, ajudando-nos a compreender, assim, quais e que tipo de lagos unem
cada dupla de individuos de um grupo. Também, enquanto os estudos etnograficos exploram a
dimensao relacional de pequenos grupos, a analise de redes sociais € utilizada para grupos de
maior amplitude, como é o caso do numero de profissionais da fotografia investigados nesta
pesquisa (Stanley & Katherine, 1994).

A analise de rede sociais € utilizada como alternativa analitica a escolha racional ou as visdes
estruturalistas da sociedade. Se de um lado a escolha racional apresenta um individuo munido
de preferéncias formadas “alheias” as relagdes sociais, a visao estruturalista compreende que a
‘ordem social” ocorre por meio do compartilhamento de valores e expectativas de comportamentos
(Mizruchi, 2006). A contribuigdo da analise de redes sociais ocupa um lugar intermediario entre
as duas visOes, pois consiste na observagcao das relagcGes sociais, na analise da configuragao
destas relagdes e de como essas estruturas se refletem nas escolhas dos membros de um grupo
(Granovetter,2017). Nesse sentido, nossa hipotese defende que determinados tipos de lagos podem
também estar relacionados, e que essa sobreposicao das redes pode explicar a acao individual. No
nosso caso, o intuito da pesquisa é explicar as escolhas de colaboracao profissional®.

Nosso ponto de partida pressupbe que as estruturas relacionais de cada individuo (aassim chamada
rede Egocentrada), como também as carateristicas desse, se refletem nas suas agdes. Para
entender a agao individual, portanto, € necessario reconstruir essas redes e coletar informagoes
sobre as carateristicas dos individuos incluidos na rede. Nessa abordagem, a colaboracéao entre
profissionais e o prestigio de um individuo nao representa uma condicao objetiva, mas subjetiva
e dindmica, dependendo também das escolhas de outros individuos (Alters) em relagcao de Ego
(Carbonai & Colvero, 2014). No caso do prestigio, por exemplo, cada membro do grupo (origem do
lago) expressa (ou ndo) a sua estima por outro membro do grupo (destino do lago), melhorando

8 A colaboragédo profissional pode ser compreendida como: cooperar e trabalhar em conjunto, o que consiste em
planejamento, tomadas de decisdes em conjunto (Carroll, 2019). Nesse caso, embora se compreenda o motivo do “éxito”
da colaboragao, ndo sabemos ao certo o porqué de elas ocorrerem, especialmente quando tratamos de atores que néo
atum em um mesmo ambiente (ex. empresa/instituicdo), como é o caso dos fotégrafos publicitdrios. No nosso caso,
estamos compreendemos os lagos de colaboragdo como aqueles que ddo conta de encontros entre os profissionais (com
alguma frequéncia), troca de informagdes em geral, trocas de ideias e informagdes sobre projetos, sobre informagdes de

mercados e trabalhos em conjunto.
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a reputacao (prestigio) desse ultimo. A reputagdo de um individuo é operacionalizada contando o
numero de vezes que Ego é citado ou indicado por parte de cada Alters (Russo & Koesten, 2005;
Tomaél & Marteleto, 2006). Dito de outra forma, quanto maior o nimero de Alters prestigiando Ego,
tanto maior sera o prestigio de Ego.

Nosso entendimento € que esse tipo de operacionalizacdo permitiria associar as relacdes
profissionais de prestigio as escolhas de colaboracédo de cada fotografo incluido na rede. Dito isso,
a escolhas de colaboracdao poderdo ser explicadas também em relagcao de outras carateristicas
dos fotografos (como a idade do fotografo, o género, a classe social, etc.). Esse tipo de raciocinio
ocorre também em outros campos de pesquisa. Nas pesquisas sobre integracao racial em turmas
escolares, por exemplo, a popularidade-prestigio € associada a cor da pele do estudante, o que
permite explorar as praticas de exclusdo social que ocorrem entre estudantes de ensino médio
(Bastin, 1966; Carbonai & Colvero, 2014). Nos estudos organizacionais, por exemplo, o prestigio
dos gerentes depende das caracteristicas pessoais dos préprios trabalhadores e da configuragao
das relagdes nesse grupo (Dos Santos, Rossoni & Machado Da Silva, 2011). Nos estudos de
comunidade, o prestigio é utilizado como indicador do poder de influéncia: maior o prestigio, maior
a influéncia politica (Catanzaro, Piselli, Ramella, Trigilia, 2002).

3. METODO

O grupo de profissionais a ser analisado foi selecionado da seguinte forma: em junho de 2020 foram
enviados questionarios para as empresas associadas® ao SINAPRO-RS (Sindicato das Agéncias de
Propaganda do Rio Grande do Sul) perguntando o nome dos profissionais (fotografos) com os
quais colaboravam profissionalmente. A partir dai, foram selecionadas unicamente as respostas
de empresas que atuavam no mercado de Porto Alegre, contando 16 ao todo (esta escolha se
deu com o objetivo de delimitar aqueles profissionais que realmente estivessem atuando no setor
da fotografia publicitaria profissional em Porto Alegre). Dessa coleta obtivemos nomes de 68
fotégrafos publicitarios.

Posteriormente, por meio de questionario, coletamos com esse grupo de fotdografos (68),
informacdes sobre os lagos de colaboragao, e atribuigdo de prestigio profissional, além de outras
informacgdes incluidas no modelo de regressao linear: no mesmo instrumento de coleta, os
fotografos informaram também o género, a idade, o tempo de profissao, o grau de escolaridade
e o0 recebimento de prémios ao longo da carreira. De qualquer forma, o questionario permitiu a

9 Dentre as agéncias de publicidades associadas, temos como as principais: 3G Planning, Barber Inteligéncia, Brivia
Dez, Centro, Competence, Conjunto Comunicacgédo, E21, Escala, Global, Integrada Comunicagéo, Mr. Wolf - Facilitadores

Estratégicos, Orbita, Paim comunicacgéo, Palcco, SPR AGENCY e Toyz.
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definicdo de duas redes de relagées sociais (grafo):

Name generator 1 (colaboragdo profissional): «Podemos afirmar que a boa prética de colaboragdo
entre fotografos pode ser representada por: encontros com certa frequéncia, trocas de e-mails, troca de
informacdes, troca de ideias sobre projetos, troca de ideias sobre o mercado etc. Vocé pode me indicar
cinco nomes de fotégrafos (de publicidade) com os quais vocé possui boa colaboragao?

Name generator 2 (reputagdo profissional): «Ter prestigio, no caso de um fotografo, significa ter o seu
trabalho reconhecido, considerado e admirado pela comunidade que o circunda. Por favor, pode me
informar o nome dos fotégrafos de publicidade (de Porto Alegre) que vocé admitira mais? No maximo
Cinco nomes».

Do total de questionarios enviados obtivemos retorno de 55'%, dos quais 51 foram validados para
analise. O motivo dessa selecdo se deu pela necessidade de analisar as redes dos fotografos que
foram nominados por outros fotégrafos e que responderam ao questionario. Em posse dessas
informacdes, por meio do software Ucinet (versdo 6.716) foi possivel elaborar dois indicadores:
indegree'" de colaboracéao profissional, e indegree prestigio.

Com fim de observar a correspondéncia das duas redes de relagcdes sociais, foi executado um
teste QAP. O teste QAP (Quadratic Assignment Procedure) serviu para verificar a relagao entre
estas matrizes quadradas (Reinert & Oliveira, 2012). A analise foi realizada através do software
Ucinet. Durante a anadlise, o software permuta linhas e colunas de cada matriz e retorna o efeito
para o tamanho Pearsons. Em seguida, testamos um modelo de regressao linear, com o intuito
de corroborar o resultado do teste QAP; nesse modelo, a variavel dependente € representada pela
colaboracédo (indegree de colaboracdo), enquanto as varidveis independentes sdo representadas
pelo prestigio (indegre de prestigio), escolaridade, género'. O modelo é executado via método
Enter (uso simultaneo das varidveis independentes),

10 Os questionarios foram enviados por e-mail (eletronicamente) entre os meses de julho e agosto do ano de 2020.

11 O calculo do indegree observa o numero de lagos recebidos pelo ator, ndo necessariamente quando esses indicam

lagos (Stanley & Faust, 1994).

12 O modelo foi elaborado através do software SPSS versao de nimero 26.
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4. RESULTADOS E ANALISES

A amostra’® é caracterizada da seguinte forma: a maioria dos respondentes é de género masculino
(40), e apenas 6 sdo de género feminino (outros quatro respondentes ndo informaram). A totalidade
(51 fotégrafos) trabalha como auténomo, sendo que 20 possuem estudio fotografico préprio. Do
total de respondentes, 52,9% (27) possuem ensino superior completo. Do total dos entrevistados,
60,8% (31) dizem viver exclusivamente da fotografia publicitaria. A idade média dos fotdgrafos é
de 45 anos (0o mais jovem tem 26 anos e o mais velho tem 71 anos) e o tempo médio de atuagéo
no mercado é de 16 anos. Do total de fotégrafos da amostra (51), 76,5% (39) receberam um prémio
internacional e/ou nacional.

Para tentar compreender melhor o que explica a colaboragdo profissional entre esses
fotografos, recorremos as analises quantitativas. Primeiramente, medimos o indegre dos dois
lagos estudados (colaboragao e prestigio). Com isso foi possivel estruturar essas duas redes de
relagdes sociais, além de identificar os atores centrais nessas redes. Por exemplo, foi possivel
perceber que os fotografos 39 e 28 sdo centrais nas redes de colaboracéo e prestigio (Figuras
1 e 2), pois recebem um numero maior de lagos em entrada. A centralidade desses fotografos é
observada no grafo da Figura 1, podendo ser observada também no grafo das Figuras 2 e 3.

Figura 1 - Lagos pessoais de colaboragdao (Name Generator 1)
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Fonte: elaborada pelos autores.

13 Os 51 casos estudados, considerando uma populagédo de 151 fotégrafos profissionais presentes na cidade de Porto

Alegre segundo os dados do MTE, nos permitem trabalhar com uma margem de erro de 11,17%.
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Figura 2 - Lagos pessoais de prestigio (Name Generator 3)
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Fonte: elaborada pelos autores.

Esses elementos graficos de semelhancas entre as redes sugerem uma correspondéncia
(correlagdo) entre as trés redes: de alguma forma, as redes sdo parecidas, podendo haver uma
correspondéncia entre elas. Paraidentificar tal relacao, realizamos o teste de hipotese QAP por meio
do software Ucinet, pois este método € efetivo para compreender a existéncia de uma correlacao
entre as redes (Reinert & Oliveira, 2012). E importante destacar que cada rede representada pelas
Figuras 1, 2 e 3 é originada por uma matriz quadrada de valores binarios: o fotografo 1 aparece na
linha 1 e na coluna 1, o fotégrafo 2 aparece na linha 2 e na coluna 2 etc. No encontro em célula, no
qual os fotografos em linha entrecruzam-se (ou ndo) com os fotégrafos em coluna, o valor 1 sera
atribuido nos casos de presenca de um laco, e o valor 0 sera atribuido na auséncia de lagos. Como
ja informado, o Ucinet permuta linhas e colunas de cada matriz e retorna o efeito para o tamanho
Pearsons.
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Tabela 1 - Quadratic Assignment Procedure QAP

QAP Correlations

Prestigio Colaboragio
Prestigio 1.000 0.557
Colaboracdo profissional  0.557 1.000
QAP P-Values

Prestigio Colaboragio
Prestigio 0.000 0.000
Colaboragao profissional  0.000 0.000

Fonte: elaborada pelos autores.

A andlise apresentada na Tabela 1 demonstra a significancia nas trés relagées (p < 0,05). A
correlagao entre rede de colaboragao profissional e Prestigio é forte = (0.557). Os grafos sugerem
uma hipotese de correspondéncia entre os lagos de Colaboragdo profissional e Prestigio: A
colabora com B na mesma medida em que A atribui Prestigio a B'*. Portanto, é possivel afirmar
que o prestigio dos atores explica a colaboracéo profissional.

O que falta compreender € se, além do prestigio, outras variaveis podem explicar a colaboracgao.
Para isso, ou seja, para explicar a variavel dependente (Indegree de Colaboragao, ou seja, os lagos
de Colaboragcédo em entrada de cada fotdgrafo), foi definido um modelo de regressao linear que
inclui as seguintes variaveis independentes:

1. Indegree Prestigio (lagos em entrada do Prestigio);

2. Escolaridade do fotégrafo: titulo de estudo do fotodgrafo (graduagéo e pés-graduagao = 0, ensi-

no médio e fundamental = 1);

3. Género (masculino = 1, feminino = 0);

4. Prémios (o fotografo recebeu um prémio internacional e/ou nacional = 1, prémios menores e
sem prémios= 0);

5. Idade do fotégrafo (variavel numérica).

14 Quando comparamos lagos de colaboragdo com os de reputagado, estamos sujeitos ao efeito Matthew, ou seja, uma
concentragdao maior em determinados atores quando tratamos de reputagdao. Como forma de controle, utilizamos a
andlise por meio do algoritmo HIT (hubs and authorities). O HIT realiza uma andlise da autoridade dos atores por meio
da qualidade dos hubs. Os atores com maior autoridade sdo indicados pelos hubs de maior qualidade. No nosso caso,
realizamos uma regressao linear entre o HIT dos dois lagos (colaboragdo e prestigio) com o intuito de controlar o
resultado do teste QAP. O modelo é significante (p < 0,05) e, além disso, confirma a correlagdo entre lagos de colaboragéo

e prestigio (p < 0,05).
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Tabela 2 - Modelo de Regressao Linear

Coeficientes niao Coeficientes Estatisticas de
padronizados padronizados colinearidade
Tolerdn
Modelo B Erro Beta t Sig. cla VIF
1 (Constante) 1,286 1,877 ,685 ,497

Indegree Prestigio 522 ,067 785 7742 000 804 1244
Escolaridade (alta e média) 234 753 ,029 311 757 977 1,023
Género dos fotégrafos L1115 379 028 303 ,763 970 1,031
Idade -.026 024 -109  -1.103 276 845 1184
Prémio agrupado ATl ,638 076 738 A64 783 1,276

(internacional + nacional)

a. Dependente: Indegree Colaboracdo

Fonte: elaborada pelos autores.

O modelo acima é resultado da andlise de regresséo linear via método Enter (uso simultaneo de
todas as varidveis independentes). Trata-se de um modelo significativo (p < 0,05) e de R Square =
0,587, ou seja, 58,7% da variancia da dependente é explicada pelas variaveis independentes’. Além
disso, é possivel observar a relagdo entre as varidveis independentes por meio da colinearidade (<
0). Contudo a colaboracéo (indegree informado pelos fotografos) é explicada por uma das varidveis
independentes.

Da analise das variaveis independentes € possivel reforgcar uma conclusdo que ja havia sido
“antecipada’ pelo teste QAP, a de que as relagdes de prestigio explicam a colaboragao profissional'.

15 Krackhardt e Stern (1988) propdem um teste de permutagéo para entender a natureza homofila-heteréfila de uma
rede. Em caso de reparticdo em grupo de uma rede, por exemplo o género (homens e mulheres), o teste responde
a uma hipotese desse tipo: as mulheres tendem a se relacionarem mais entre mulheres (homofilia) ou tendem a se
relacionarem mais com o grupo dos homens? O segundo caso é o caso da heterofilia. Dado o niumero x de lagos presente
em um grafo e a subdivisdo em grupos dos vértices da rede, o algoritmo presente em Ucinet 6.716 testa se o valor do
indice de homofilia-heterofilia (indice External-Internal) de Krackaherd e Stern (1988) tem um valor préoximo do valor
esperado ou se depende da variavel que divide a rede em grupo. O teste foi aplicado a cada um dos dois grafos acima
mencionados em correspondéncia de um conjunto de varidveis categoéricas (género, nivel educacional e premiagéo)
utilizadas para a reparticdo da rede. Conforme o teste, as duas redes sao estruturadas de uma forma independente das
variaveis categoricas utilizadas no modelo: de alguma forma, o resultado do teste confirma os achados do modelo de

regressdo linear.

16 Para efeito de controle, executamos o mesmo modelo sem a variavel indegree prestigio e, no entanto, o mesmo néo

se mostrou significativo (p > 0,05).
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Tal afirmacdo € possivel porque a variavel indegree de prestigio, que indica a centralidade do
prestigio, se mostra significativa (p <= 0,05). Portanto, é possivel realizar algumas afirmacdes
a partir de agora: 1) sdo as relagbes sociais, aquelas relacionadas a reputacdo profissional, que
explicam a relagdes de colaboragdes do fotégrafo publicitario de Porto Alegre; 2) as demais
varidveis independentes (indegree de formagé&o, género, escolaridade, prémio internacional e/
ou nacional) ndo contribuem da mesma forma para explicar as escolhas de colaboracdo dos
fotografos publicitarios de Porto Alegre.

CONCLUSOES

Uma das principais contribuicdes do presente trabalho consistiu em analisar os lagos sociais de
um grupo de profissionais em um mercado especifico —fotografia publicitaria de Porto Alegre
—, por meio de uma abordagem original como aquela proposta pela analise de redes sociais. O
intuito foi aquele de explorar as relagdes profissionais por meio da abordagem reputacional, tipica
técnica de coleta de dados na analise de redes sociais.

O método de pesquisa empregado e as etapas de coleta de dados utilizados neste trabalho
nos permitiram reconstruir e analisar as redes de interacao de um amplo grupo de fotografos
publicitarios atuantes no mercado de Porto Alegre. O principal questionamento foi: o que explica
os lagos de colaboragdo de um determinado grupo profissional, nesse caso, dos fotografos
publicitarios profissionais que atuam em Porto Alegre? Dito em outras palavras, por que um
determinado profissional colabora com um, e nao com outro profissional?

A principal conclusao desse trabalho, resultado do teste QAP, é que existe uma explicagao para
a motivacao das colaboragodes profissionais, especialmente para os profissionais que ndo atuam
no mesmo ambiente organizacional. Os fotdgrafos colaboram com profissionais que julgam bons
profissionais, que possuem producao reconhecida, portanto, que possuem reputagdao perante
0 grupo. Além disso, o resultado da analise do modelo de regressao linear também permitiu
verificar, por exemplo: 1) que a colaboragéo ndo estd associada ao género; 2) que a escolaridade
ndo explica o motivo da colaboragao; 3) que a premiacao internacional e/ou nacional ndo contribui
com os lagos de colaboragéo; e, por fim, 4) que a idade do fotégrafo também n&o se relaciona
com as colaboragdes. Portanto, o resultado como um todo evidencia e reforgca, conforme vimos
ao longo do texto, que a colaboragao entre fotografos depende exclusivamente do préprio sistema
de atribuigdes do prestigio.

Tais definicbes nos ajudam a sugerir novas questdes a serem investigadas, todas como forma de
desdobramentos futuros em outras pesquisas. Por exemplo, um tépico de interesse que trate da
construgdo ativa pelos atores do prestigio profissional (enfoque relacionado aos tipos de agéo
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dos atores): talvez por nédo ter sido o escopo deste estudo, ndo foi possivel compreender como
isso ocorre. No entanto, € importante lembrar que os enfoques da agcao enraizada em estruturas
de redes sociais (Granovetter, 2017) tém se empenhado, mais recentemente, na compreenséo
de iniciativas de construgdo de vinculos sociais pelos agentes econdmicos (analise relacional),
avancando em relacao a agenda de explicacao dos comportamentos econémicos pela morfologia
de uma rede social (analise estrutural). O enfoque tem chamado a atengéo para as intervencgdes
intencionais na criagcao e manutencao dos lagos, bem como no monitoramento dos fluxos de
recursos, modificando as propriedades e 0s retornos econémicos das redes de interacdes sociais.

Por fim, se faz importante apontar também as limitagbes deste estudo. As analises de redes
sociais nos oferecem inumeras possibilidades de compreensdo do fenémeno. E possivel saber,
por exemplo, como se estruturam os lagos (analise realizada neste estudo) de certos grupos de
atores. E possivel também, com a andlise de redes, estudar um grupo amplo de profissionais,
ajudando a lancar hipoteses sobre o que explica os lagcos entre varios atores. No entanto, as
analises de rede ndo informam com exatiddo as questdes mais qualitativas destes lagos, ou seja,
0 “‘conteudo” destas trocas. Os estudos que envolvem as redes sociais observam, geralmente, o
desempenho dos atores perante uma certa configuragao das redes. No nosso caso, nao testamos

o desempenho, mas somente a relacao entre os lacos.

Cabereforgar, finalmente e mais umavez, que os resultados e conclusdes aqui alcancados merecem
prolongamento em novos estudos, acionando, talvez, outras metodologias. Os dados apresentados
requerem, por um lado, ampliacdo da base empirica para corroboracdo ou refutagéao dessas e
de outras conjecturas, e, por outro lado, instigam ao seu cotejo com grupos de profissionais de

caracteristicas similares atuantes em outros mercados.
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