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RESUMO

Este artigo pretende correlacionar diversas teorias de formagio do va-
lor econdmico com exemplos gerais obtidos no mercado de coleciond-
veis nos leildes virtuais. Serd apontada a influéncia dos fatores culturais
e principalmente de seus agentes privilegiados por meio dos sistemas
mididticos. Nesse sentido serd debatida a visdo tradicional do papel da
inddstria cultural, desde o projeto de produtos até sua participagdo fun-
damental nos processos de atribuicio de valor. Serdo discutidos, assim,
tanto os modos de planejamento de produgdo dessa inddstria como o
poder dos atores mididticos nos processos de consagracdo cultural.
Palavras-chave: Leildes virtuais; mercados; midia; cultura; valor econo-
mico.

ABSTRACT

This article intends to correlate several theories of economic value construc-
tion with general examples obtained from collectable market in virtual
auction sites. The influence of cultural factors and, mainly, of their privi-
leged agents through media systems will be pointed out. In that sense, we
question the traditional view of the role of the cultural industry, from the
project of products to its fundamental participation in the processes of value
attribution. Industry production planning modes will be discussed, as well
as the power of midiatic actors in the process of cultural consecration.
Keywords: Virtual auctions; markets; media; culture; economic value.
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Dentre as formas de comunicagdo mediada por computador, o comér-
cio eletrénico tem representado uma parcela cuja relevincia ainda nio
foi contemplada suficientemente pelas andlises do consumo. Apesar do
continuo crescimento que esta modalidade de rela¢do socioeconémica
tem apresentado, comecando a representar parcela majoritdria dos pro-
cessos de compra entre empresas e aparecer de maneira expressiva em
diversos recortes do varejo, ela tem recebido mais andlises de cunho eco-
nométrico do que de seus aspectos humanos. Em meio a suas formas,
hd uma modalidade que se destaca, a dos leildes virtuais, por apresentar
grande capilaridade de interagdo de atores de diversos portes, que ali es-
tabelecem diversidade de acoes expressas por trocas simbdlicas publicas.
Envolve desde o antincio de venda e negociacio, passando pela intera-
valiagdo ética entre pares e incluindo discussdes mais amplas em féruns
publicos especificos.

Nesse espago de interacdo, os coleciondveis, significando aqui obje-
tos eleitos para retengdo seriada com significagdo particular determina-
da por sua articulagdo a um conjunto de semelhantes, mostram-se um
recorte de categoria com negociagdo especialmente intensa. Aparecem
numa grande diversidade de formas, até mesmo como itens tradicionais
da drea, como cédulas, moedas, selos. Também ocorrem na forma de
impressos diversos e objetos como canetas, chaveiros, cinzeiros, isquei-
ros, buttons, vidros de perfume, latas e garrafas. F ainda em algumas ca-
tegorias que vém ganhando forga com o aumento da participagdo adulta
em certos mercados, como os bonecos com roupas e acessorios.

Uma das questdes suscitadas pelo estudo das transagoes ¢ a da diver-
sidade de formas da construgdo do valor econémico por ele apresentada.
O amplo acesso aos dados disponibilizados, por se tratar de um mercado
integralmente operado de maneira simbdlica, serd aqui utilizado com o
intuito de auxiliar na andlise deste quadro. Serd particularmente interes-
sante rediscutir a participa¢do dos meios de comunicagdo na formacio
do valor econdmico, um dos problemas recorrentes na tradi¢io critica

derivada das considera¢des mais amplas sobre a alienagdo. Pretende-se
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aqui demarcar expansdes feitas com base nas teorias culturais as teses
neocldssicas do valor econémico, procurando-se discutir a for¢a eventual
do cardter simbdlico, enfatizando a importincia dos processos mididti-
cos e pensando-os em um contexto amplo de negociacdo social. Esse
percurso comegard por uma breve retomada do contexto de formacgio da
visdo tradicional do valor econdmico e pela andlise de algumas expan-

soes e correcdes ja propostas.

Historico

No contexto da histéria académica latino-americana, a drea de comu-
nicagio teve especial influéncia das vertentes frankfurtianas, particu-
larmente do pensamento de Adorno e de Horkheimer. Visdo marcada
pelo choque diante das propostas condutivas da linha funcionalista nor-
te-americana e influenciada, ainda, por uma tendéncia geral de abje¢io
diante do poder obtido pelo nazifascismo por meio de grandes projetos
de comunicagdo de massa. Este pensamento é recortado por um gran-
de pessimismo em relagio a capacidade de criacdo e de resisténcia que
poderiam emergir das massas, ¢ neste sentido promoveu uma visao dos
meios de comunica¢do como onipotentes mecanismos ideolégicos. In-
fluenciada pelo desdobramento do pensamento marxista presente no
ensaio de Lukacs sobre a reificagio, com a constru¢do de uma ontolo-
gia social calcada no conceito de fetiche, esta linha instaurou um tom
generalizante para as andlises da comunicacdo que perdurou por vdrias
décadas (Martin-Barbero 1997). Percebida com base na ado¢do dos mé-
todos industriais na produgdo simbdlica, a cultura de massa foi temati-
zada, neste contexto, de maneira negativa, associada a banalizagio da
arte, avaliada como um ambiente essencialmente totalitdrio e hostil 2
critica. Foi denunciada por uma falta de sentido, de finalidade e de au-
tenticidade.

Essa linha propds uma andlise do papel estratégico da monopoliza-
¢do do simbdlico pautada pela busca em desvelar as relagdes de fundo
entre a comunicagdo ¢ os modos de producio capitalistas. O interesse

comercial foi denunciado por essa corrente como elemento conforma-
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dor da produgio simbdlica, orientando-a em fun¢io de um projeto de
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inducdo de demandas adequadas as formas massificadas de producio.
Foram apontadas contradigdes entre as demandas por ele produzidas e o
interesse publico, alertando-se para a presenca de um artificialismo, de
uma falta de legitimidade ligada a sua imposi¢io externa e hierdrquica
(Adorno & Horkheimer 1985).

Para retomar a andlise do jogo de producio de demandas ¢ interessan-
te retratar de modo mais abrangente as andlises que incidem sobre ele.
Como ponto de partida é importante destacar a critica a uma separagdo,
estabelecida desde o pensamento grego, entre o econdmico e o politico,
que, em sua origem, remetia a uma divisdo mais direta entre a condugio
da vida privada, doméstica, e as questdes relativas a polis. E interessante
pontuar de que forma esses dois termos foram reunidos no Iluminismo,
dentro da chamada economia politica, na medida em que se procurou
encaminhar os problemas nos quais a condugao da producio envolvia a
coletividade. Alinhada ao espirito da época, essa conjuncdo se deu com
uma perspectiva de relativa ocupagio do espago antes associado ao poli-
tico pelo raciocinio econdmico de inspiragdo biolégica, ligada a sua ori-
gem agrdria, voltada para a libertagdo da eficdcia dos fluxos “naturais”.
Desde precursores do chamado pensamento econdmico ortodoxo, como
Smith e Ricardo, pode-se localizar um elogio da espontaneidade dos
fluxos sociais, com a prerrogativa de que deviam ser analisados visando a
permitir que agentes institucionais os estimulassem, retirando qualquer
possivel ponto de bloqueio. A estes cabia se ater apenas a estabelecer o
ambiente necessdrio por meio da protegdo da propriedade e da garantia
dos contratos. Esse ideal de interferéncia minima recebeu um grande
aporte tedrico, mas nunca escapou de grandes contradi¢des em sua con-
trapartida pratica; foi agenciado segundo a conveniéncia mas mantido
como referencial (Polanyi 1957).

Esse novo recorte nio teve conseqiiéncias apenas na prescri¢io es-
tabelecida por esse pensamento, mas também na sua prépria autocons-
trugdo. Fssa escola estabeleceu uma explicacdo para os arranjos de
producdo observdveis em que se descarta novamente o politico, agora
no sentido daquilo que advém das opgdes conjunturais realizadas, da
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arbitrariedade das construgdes culturais, mantendo uma perspectiva
do sujeito como conseqiiéncia de uma natureza incontorndvel. Pela in-
fluéncia do contexto epistemolégico em que esse conhecimento come-
ca a se estruturar, aparece a busca por invariantes, pelo universalmente
observavel e quantificdvel (Foucault 1995). Esta resulta na procura de
um ponto de partida, um tijolo bdsico que se define no conceito do ho-
mem econdmico, materializagdo do pressuposto de uma tendéncia geral
na busca da otimizacdo racional dos préprios recursos empreendida por
cada agente na escolha das ofertas disponiveis. Aparece af a premissa da
existéncia de um sistema de formacdo de demandas imanente, que se
baseia num mecanismo universal de anélise do ambiente e encaminha-
mento de respostas, pautado por formacoes biolégicas ligadas ao instinto.
Seria a referéncia sobre a qual se assenta a idéia de um mercado passivel
de explicagdo exclusivamente por seus mecanismos internos, assim co-
mo a de que ¢ possivel determinar leis basicas para o funcionamento de
todos os sistemas econdmicos e expressd-las em teoremas matemadticos
desdobriveis.

E possivel arrolar diversas linhas de pensamento que ndo procede-
ram a esta mesma separagdo, buscando contextualizar o econdmico em
meio as mais diversas praticas culturais. Merece destaque a influéncia
da sociologia alema, ressaltando, com base na interlocugdo com o pen-
samento hegeliano, a importancia da observacio das especificidades das
formagdes sécio-histéricas para o entendimento de cada arranjo produti-
vo. Nesse contexto podem ser ressaltados os pensamentos de Marx e de
Weber (1968), que marcam a influéncia de estruturas simbélicas, como
as religiosas. E também o de Simmel (1978), que analisa os jogos cultu-
rais derivados da introdu¢ido da moeda.

De diferentes formas esteve presente nessas linhas de pensamento a
percepgdo de uma grande descontinuidade com o surgimento das for-
mas modernas de circulagdo de bens. De maneira geral, esses autores
apontam inflexdes na dire¢do da impessoalidade, do individualismo e do
calculo nas relagdes. E curioso notar que ainda permanece a associagio
da racionalidade as formagdes presentes, mas ali entendida como produ-
to de um sistema cultural.
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E importante destacar a inser¢do do pensamento marxista nesse con-
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texto. Nele aparece, com o conceito de fetiche, o reconhecimento de
uma complexa carga cultural que incide sobre as demandas. No entanto,
esta é colocada como contrapartida ilegitima e encobridora do célculo
racional das necessidades. Apesar da critica mais geral 4 economia po-
litica inglesa, o marxismo opés as duas formas de valoracdo ali preconi-
zadas preservando a idéia de um valor de uso, que advém, no caso da
contabilidade, do trabalho envolvido na produgio. E ainda manifestou
preocupagdo com o mascaramento deste valor por uma aura simbdlica
com carga ideoldgica, que se expressaria no valor de troca.

Importa para a avalia¢do da heranga frankfurtiana o fato de Marx ter
preservado a possibilidade de uma nocao essencial relativa a formacao de
demandas, com aspectos de fundo racional, idéia que foi associada por
Gramsci (2001) a presenga de resquicios positivistas em seu pensamento.
Com base nessa perspectiva, as diversas cargas simbdlicas percebidas em
torno dos objetos foram vistas como mdscaras que se sobrepdem a sua
esséncia utilitdria, aparecendo quase exclusivamente como portadoras
de fluxos de poder. A tradi¢do critica da comunicagio atribuiria entdo
ao simbdlico massificado uma fun¢io de manutengio e expansido deste
aspecto mascarador.

Para Pierre Bourdieu (2003), Marx lancou um projeto de levanta-
mento do aspecto simbdlico da economia, mas o teria deixado incom-
pleto. Em parte, talvez, por influéncia do epicurismo que demarcou seu
percurso filoséfico, desconfiou do aspecto social do desejo como intrin-
secamente ilegitimo. No entanto a abertura do leque de estudos a diver-
sidade cultural tem mostrado diferengas na percepgio e atribuigio de
pesos aos diferentes aspectos da vida, incluido o econdmico, nas formas
da atribuigdo de valor, do desejo e de sua expressio.

Se na perspectiva marxista o sujeito passa a ser visto como construido
socio-historicamente, por extensio, seu desejo também deveria ser pen-
sado do mesmo modo. Nesse sentido tem sido demonstrado, por diversas
vertentes de pensamento, como este é comunicado através de codigos
variados, entre os quais os ligados aos préprios objetos materiais. As de-
mandas materiais deixariam entdo de ser avaliadas de forma absoluta e
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ganhariam outra dimensao —a localizagio desta questdo talvez tenha co-
mo marco o ensaio sobre o suicidio de Durkheim e apareceria em outros
de seus trabalhos (Rosa 2004). Define-se neles o pressuposto de que os
desejos teriam muito de aparato cultural, ganhando possibilidades mais
amplas que as indicadas pela teoria econémica ortodoxa, dado que as
questoes de identificagdo e distin¢do social podem estabelecer leques
bastante complexos de possibilidades. Benjamin (1994) ja apontava nas
formas modernas do consumo, e especificamente no colecionamento,
um sistema de compensacdo para a descaracterizagio identitdria trazida
pelo anonimato e burocratizacio da vida nas metrépoles.

Pesquisas conduzidas com base em influéncias do historicismo e da
antropologia vém, hd tempo, apontando uma complexidade da questio
do valor e das demandas econdmicas muito mais extensa que a indicada
pelo empirismo inglés. Antes de tudo porque essa perspectiva instintivis-
ta teria dificuldades em explicar a variedade e a grande taxa de mudanga
visivel nessas demandas. Além disso, boa parte das op¢des de consumo
atual nas sociedades desenvolvidas parece se definir mais pelo supérfluo
que pela necessidade, estando mais ligadas a uma opc¢do relativamente
livre aos prazeres que ao atendimento de demandas basicas (Campbell
2001).

Mesmo o comportamento econémico prosaico se mostra mais com-
plexo do que as propostas ortodoxas poderiam explicar. Em um estudo
sobre as compras cotidianas inglesas, Miller (2002) aponta que mesmo o
conceito de economizar nio corresponde a simples comparagio de pre-
cos e cdlculo dos gastos para sua reducio, mas a transagdes carregadas
de elementos simbdlicos pouco “objetivos”, que embutem percepcoes
variadas da qualidade e durabilidade dos itens, tomadas em seus diferen-
tes niveis como forma de expressio de status de classe. Aparece ainda
a necessidade da andlise imediata de promocoes, que reconfiguram a
percepgdo desses pardmetros, envolvendo freqiientemente ganhos nio
expressos monetariamente, mas em outros produtos a serem novamente
avaliados. Um exemplo esclarecedor nesse sentido seria o do ganho de
milhagens aéreas, que se relacionam profundamente com o aspecto oni-

rico envolvido no turismo.
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No entanto o aspecto mais importante talvez seja a mudanca de pers-
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pectiva em relagdo aos componentes simbdlicos agregados aos objetos.
Antes vistos como problematicos, passam a ser pensados como parte es-
sencial e insepardvel destes. Na medida em que pode se definir um jogo
de poder ligado a este aspecto, ndo seria possivel propor como contrapar-
tida o anulamento de sua existéncia.

Como expressio especifica da cultura material ocidental, o consumo
passa entdo a ser encarado também como um sistema de comunicacio
(Canclini 1999), (Featherstone 1995), (Baudrillard 1995), talvez com me-
nor complexidade de articulagio se comparado a outros sistemas semié-
ticos, mas portador de discursos poderosos por sua sutileza, capazes, por
exemplo, de operar como parte fundamental no ordenamento dos siste-
mas sociais. E ele ja vem sendo visualizado para além dos modelos de
emulagio das classes dominantes repetidos pela tradi¢do vebleniana, e
ainda sob o campo de influéncia das teses de Simmel sobre a moda, com
novo destaque para a participacdo dos especialistas como referéncia nos
processos constitutivos desse c6digo, especialmente os agentes ligados
aos meios de comunicagdo (Campbell 2001). A orientagdo cada vez mais
intensa da economia para os aspectos informacionais tem trazido nova
evidéncia da proeminéncia dos aspectos simbdlicos, apenas aclarando o
quanto jd eram importantes os afetos e relagdes produzidos para as ope-

racoes do econdmico.

Exemplaridade

Desde suas formas tradicionais, como os de arte ou antiguidades, os lei-
16es evidenciam problematizagdes extensas sobre a construgio social do
valor. J4 apareciam, postas de modo evidente, questdes como a recoloca-
¢do de certas auras nos objetos que podem ser tributdrias, por exemplo,
do prestigio dos proprietdrios anteriores, a semelhanga dos objetos do
circuito kula descrito por Malinowski. A prépria evidéncia publica das
ofertas pode imprimir um cardter mais amplo de comunicagéo dos valo-
res sociais nelas embutidos, que vdo da afirmacdo do valor cultural dos

objetos em pregdo ao do prestigio dos compradores como conhecedores
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e apreciadores de certo contexto artistico (Baudrillard 1995).

Do outro lado, leiloeiros e curadores serdo tio ou mais capazes de
tensionar o valor daquilo que ofertam na medida em que estabelegcam
uma reputagdo de conhecedores e “garimpeiros” da cena cultural. Aqui
a problematizagdo principal seria a da legitimagdo posterior de cada
“descoberta”, ligada ao quanto se mostraria sélida no longo prazo. Esses
processos remetem aos graus de aceitagdo dos agentes como referéncia
no seio das comunidades formadas pelos mercados.

No caso das antiguidades aparece ainda o problema da autenticidade,
que pode ser radical em contraposicdo a falsifica¢io, ou de ordem em re-
lagdo as copias assumidas (Baker, Motley & Henderson 2004). Em vérios
dos casos citados, aparece um curioso estabelecimento de aura para pro-
dutos originados de fontes industriais seriadas, contrariando a percep¢io
de Benjamin (1994) de que esta se resumiria a objetos realmente dnicos,
artesanais, e seria derivada principalmente de seus aspectos autorais.

Os coleciondveis também trazem por si outras problematizagdes para
a visdo neocldssica do valor. A comegar pela questdo de que o ato de co-
lecionar ndo apresenta uma utilidade ficil de identificar. Mas o exame
da série de atos af envolvidos permite excursdes bem mais extensas para
essa andlise.

Dentro da perspectiva do desejo de felicidade eternamente deslocado
para objetos fora das possibilidades financeiras de consumo (McCraken
2003), os coleciondveis aparecem de forma especial. Eles permitem que
mesmo os muito ricos consigam estabelecer objetivos de consumo difi-
ceis de atingir, na medida em que completar séries de diversos tipos de
cole¢do ndo implica apenas recursos econdmicos suficientes, mas diver-
sos outros investimentos, como tempo, energia, investigagao.

Aparece ainda a reconfiguracdo do significado do préprio objeto
quando eleito como coleciondvel. Nio se trata de escolher uma entre as
diversas possibilidades de compra e repeti-la, como ocorre com a maio-
ria dos produtos de consumo. No padrio estabelecido, as unidades ndo
devem ser duplicadas, passam a ser remetidas a uma série, definem mais
propriamente seu significado como parte dela, como exemplares das
possibilidades, documentos dos aspectos relevantes da variedade dispo-
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nivel. Define-se ai uma semelhanca com a economia dos objetos vistos
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como culturais, que possui especificidades detectadas desde Marx (apud
Bourdieu 2003), com o reconhecimento de que o valor no campo cultu-
ral escaparia da simples quantificagdo das horas trabalhadas envolvidas
em cada produto.

Mas as consideragdes possiveis sdo mais amplas, pois a semelhanga do
retratado por Bourdieu (2003) no meio cultural, a economia dos colecio-
ndveis operaria em parte por meio da denegacio do interesse econémico.
Retomando a ligagdo antes citada, em certos mercados de coleciondvets,
o ethos esperado dos participantes é semelhante ao de um curador, com
o pressuposto de que lhes cabe cuidar, exibir, e saber comprar e vender
seu acervo como numa espécie de missdo cultural. Eventualmente aque-
les que operem explicitando desejo de lucro colocam sua imagem em
risco. De modo semelhante, um comportamento desprendido do enfo-
que de maximizag¢do do retorno pelo custo financeiro pode ser esperado
dos compradores — eventualmente lances altos podem aparecer como co-
municagdo publica de um valor social do objeto para além daquilo que
se associaria a dimensdo material. Nos coleciondveis fica bastante expli-
cito o aspecto social do processo de construcdo do valor econémico, na
medida em que este aparece mais claramente ligado a significacdo social
do objeto. Esta é redefinida constantemente em meio ao somatério de
interesses em comentar, possuir, classificar, vender e, ainda, enquadrar
os que encaminham essas agdes. O que surge ali como constatagdo do
valor é parte fundamental de todo seu mecanismo de produgio.

Um dos processos centrais em questdo seria o da consagragio, que
envolve a atribuigdo de certa unicidade, que pode ser resultado de gran-
de raridade, ou de obtengdo de aura derivada do pertencimento a uma
série vista como relevante. Por vezes pode derivar da contaminagéo por
um proprietdrio anterior particularmente ilustre. O valor do objeto re-
sulta assim da reafirmacgdo do significado social do dono, implicando
por extensdo a negociagio publica do ethos por meio da figura cultuada.
Ou, inversamente, determinado colecionador pode produzir esse tipo de
aura para os itens que incorpora em sua cole¢do, na medida em que sua

reputacdo seja suficientemente boa.
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Retomando de modo resumido, diversas das estratégias para a valori-
zacdo do que se vende passam pela denegacio do interesse econdmico.
Com a denegacgdo, a consagracdo se torna mais eficiente, na medida
em que percorre esquemas mais amplos e sutis de valorizacdo social.
F é dependente de um sistema de redes sociais extenso, que modifica
a percepcdo do quanto possa haver de interesses diretos envolvidos na
promogio de algum produto ou vendedor. Define assim uma clara dife-
renga de poténcia em relagdo a sistemas de endosso, como a publicidade,
por exemplo. A pujanca definida pelo aparente desinteresse se assemelha
aquela percebida por Gramsci (2001) em relagdo ao papel politico da
imprensa. F esse tipo de relagdo possivelmente vem sendo descrito no
campo cultural desde a critica de Benjamin (1994) aos mecanismos en-
volvidos nos circulos literdrios.

No caso em questdo parece se cumprir o ciclo, descrito por Bourdieu
(2003), de obtengdo de capital simbdlico alcangado por um trabalho su-
til e continuo de conquista de reconhecimento social. E que se sucede
a sua reconversdo em capital econémico, por meio de certos cuidados,
dado que o processo ameaga parcialmente o préprio capital simbdélico jd
acumulado, que pode ser posto a perder por erros na condu¢io do pro-
cesso. O capital simbdlico remete, no caso, a uma posigdo privilegiada
para estabelecer a interpretagdo, a forma de encaixe de cada objeto na
cultura material, guardando novamente semelhangas com a hegemonia
como privilégio de defini¢do da interpretacdo dos fatos sociais como re-
tratada por Gramsci (2001).

Desdobramentos

Considerando-se alguns dos coleciondveis presentes nos leiloes virtuais,
essa posi¢do privilegiada se desdobra de modo particular, como por
exemplo no caso dos cards ou dos quadrinhos, em que o universo dos
produtos é industrialmente criado para o colecionamento. Esses produ-
tos sdo previamente pensados como seqiiéncias que precisam ser com-
pletadas, envolvendo decisdes como a da extensdo das séries, de acordo

com as curvas de interesse avaliadas em pesquisas de marketing.
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De forma semelhante ao descrito por Bourdieu (2003) em relagio

d

aos circulos culturais franceses, nos quadrinhos os produtores e edito-
res estdo sempre sob a ameaga da identificagio com um comportamen-
to instrumental, e cada obra é produzida sob o fantasma de ser uma
exploragdo comercial de algum universo ou personagem que possuia
certa legitimidade artistica em sua origem. Edi¢oes tomadas com essa
perspectiva pela comunidade de consumo podem erodir a percepgio do
préprio universo ou personagem. Esse dado tem uma forte implicagio
econdmica, na medida em que curiosamente o sucesso comercial dos
lancamentos posteriores ligados a determinado personagem ¢ tributdrio
da legitimidade adquirida, e no entanto este mesmo sucesso pode ser fa-
tor de erosdo dela. As estratégias para criar e editar quadrinhos remetem
A arte de transitar corretamente em meio a esses pélos. Autores consa-
grados da drea, como Frank Miller e Alan Moore, parecem ter busca-
do se afastar desses percalgos criando novos universos em suas obras e
contando com a transferéncia de sua consagracdo individual para seus
trabalhos. Mas curiosamente foram justamente casos de ressuscitamento
da hombridade artistica de personagens tidos como exauridos, como em
Monstro do pantano, de Moore, ou em Cavaleiro das trevas, de Miller,
que iniciaram o movimento HQ, aprofundando as exigéncias de quali-
dade e legitimidade da comunidade consumidora dos quadrinhos.

Essa percepgio ¢ assumida pela industria cinematogréfica ao proble-
matizar as adaptagdes de quadrinhos exatamente pela dificuldade em
saber se as comunidades de fis as legitimardo. Uma parte das estratégias
usadas para encaminhar esses problemas explica a progressiva énfase nas
relacdes publicas e assessoria de imprensa em meio aos recursos de mar-
keting da inddstria cultural em geral. Conquistar aqueles que tém maior
influéncia sobre a interpretagdo social desses produtos, como jornalistas
e outros formadores de opinido, torna-se uma questio fundamental. E
esse movimento teria causado em contrapartida uma tendéncia a comer-
cializa¢do do contetdo editorial da imprensa cultural (Vilches 2003),
num movimento ji antecipado de modo geral por Benjamin (1994).

Outro aspecto em que o valor dos coleciondveis explicita a comple-

xidade das modalidades do valor econémico em geral estd no modo em
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que este pode variar através do tempo. O pensamento neocldssico prevé
que o valor de uso de um objeto tenderia a diminuir continuamente, na
forma dada pelo conceito de depreciagio da contabilidade empresarial.
Estudos j4 apontaram como este fator pode ser acelerado por sistemas
como o da moda, no caso do vestudrio. No entanto, em relacio aos cole-
ciondveis, encontra-se uma diversidade bem maior da variacdo do valor
com o passar do tempo. Os préprios quadrinhos podem adquiri-lo pro-
gressivamente na medida em que se consagrem de forma estdvel, defi-
nindo-se como marcos artisticos. Assim o valor inicial de uma simples
revista de banca pode se tornar alto quando esta se torna um exemplar
raro de uma obra consagrada. Ao mesmo tempo esse processo incide de
forma diferenciada sobre novos lancamentos do autor ou do persona-
gem, influenciando o volume de tiragem ou o padrio de qualidade (e
portanto a margem de lucro) das novas edi¢des propostas.

Outros objetos podem cumprir um tipico ciclo até que desaparega
seu valor de uso, passar um tempo sem nenhum valor econdmico e
voltar a té-lo, como antiguidades, sendo representantes de outro mo-
mento cultural. Essa capacidade é um dos elementos fundantes dos
bazares caseiros norte-americanos, que inspiraram a criagdo dos sites
de leildes virtuais. Esse ciclo foi retratado de diversos modos dentro
da rubbish theory proposta por Michael Thompson (1979) e é cumpri-
do de modos diversos, indo desde uma reminiscéncia respeitosa até a
busca do retrato caricatural de costumes que passam a ser percebidos
como ridiculos ou inaceitédveis (Belk, Wallendorf & Sherry apud Baker,
Motley & Henderson 2004). Um exemplo do tltimo caso vem de pro-
dutos que incorporavam visdes subalternas dos negros na concepgio
de suas embalagens ou em seu material promocional. Com base nes-
ses produtos, criou-se um mercado especitico ligado ao orgulho negro
norte-americano, visando-se estabelecer certo controle e ordenamento
desta memoria cultural — para alguns atores envolvidos no sentido de
retird-la de circulagio, mas, para a maioria deles, no de exibi-la como
exemplo de percepg¢des sociais que ndo devem se repetir. Aparecem as-

sim questdes que remetem quase a uma museologia informal (Baker,

Motley & Henderson 2004).
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Outros objetos passam por uma transformacio radical de percep¢io

d

quando incorporados a um sistema de cole¢do. Muitos deles perdem seu
aspecto de valor de uso automaticamente — sdo comprados para a preser-
vagdo e ndo para o consumo — e passam a expressar mais fortemente o
que Baudrillard (1995) chamou de valor signo, associado a inser¢do de
dados como marca e design na cultura. Um exemplo estaria em certas
colegdes de cachagas em que os rétulos folcléricos parecem importar
mais que a degustagio, eventualmente nunca feita. Assim, a semelhanga
do que Bourdieu (2003) descreve para o trabalho do editor, ao consagrar
algo para merecer constar em seu portfolio, um colecionador produz di-
versas transformacoes desse préprio objeto num efeito que guarda certa
analogia ao obtido por Duchamp ao eleger produtos industriais para cha-
mar de arte com seus ready-mades. O toque de um individuo portador
de capital social muda radicalmente a percepcio de determinado objeto
pela sociedade. (Guardadas aqui as devidas proporgdes, tanto no porte
do ato e do agente, assim como na consideragdo de que em Duchamp
ndo aparece o processo fundamental de questionamento do estatuto do
préprio ato envolvido.)

Valores

E de interesse aqui demarcar, com base nessas discussdes, o quanto o
jogo da producdo do valor econémico estd enredado no de diversos ou-
tros valores sociais e se relaciona com eles de modo bastante estrito. No
caso dos produtos diretamente ligados a inddstria cultural, esse processo
se aprofunda de diversos modos. Por exemplo, por eles serem experi-
mentados por uma grande audiéncia dispersa, estabelecem um exten-
so repertodrio iconografico socialmente compartilhado que ¢ ativamente
utilizado na constante negociagio ptblica de valores e avalia¢do entre
pares, mesmo entre atores com pouca intimidade, bastando que estejam
inseridos no mesmo contexto mididtico. Parece se estabelecer, portan-
to, uma versdo especialmente intensa da orientagdo da avaliagdo moral
entre desconhecidos com base na associagdo entre “bom gosto” e boa

indole, como retratada para o consumo em geral por Campbell (2001).
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Assim, o valor do trabalho de certo artista é negociado em funcio de
sua raridade, do peso em sua obra, mas também advém da percepcio
dos valores portados em sua atitude para determinados grupos, ganhan-
do corpo na medida em que estes valores ganhem ressonincia no meio
social. Aqui aparece uma clara ligagdo com a progressdo de valorizagio
dos produtores de bens simbdlicos, demarcada também pelo interesse
em sua biografia, cada vez mais avaliada em conjunto com sua obra
(Bourdieu 1987), que se expressa nos atuais padrdes de culto a personali-
dade. Como jd detectado na tradi¢do etnografica, se o consumo pode ser
entendido em grande medida como uma forma de emissdo piblica de
signos, esta visa e porta a negocia¢do do valor social de seus emissores,
como retratado por Bakthin (1997) em referéncia geral a semiologia.

A anilise dos coleciondveis como produtos culturais evidencia o des-
colamento do valor contébil de produgio do valor social de troca. No caso
dos produtos explicitamente formados pela informagio, como arquivos
digitais, esse desligamento seria ainda mais evidente, na medida em que
o custo contdbil efetivo é o de pesquisa e produgdo da primeira unidade, e
as copias subseqiientes teriam, em principio, um custo industrial irrisério.
Assim, a raridade, fator ainda importante na construgdo do valor de troca,
¢ obtida pelo recurso ao aparato institucional ligado a propriedade inte-
lectual que, recentemente, tem sido palco de extensas disputas politicas.
Ao mesmo tempo um produto de informacio s6 pode ser efetivamente
avaliado depois do seu consumo completo, o que amplia o recurso aos ci-
tados sistemas consagradores, como o da avalia¢do do autor e do editor.

Encaminhamentos

O mercado de coleciondveis em meio aos leildes virtuais se mostra um
palco de interesse para andlise da dimensido e densidade do papel dos
meios de comunicagio nos atuais processos de atribui¢do do valor eco-
nomico. I possivel perceber as estratégias de valorizagdo dos préprios
produtos mididticos, mas, também, o reflexo econémico da participacio
ampla da inddstria cultural na constitui¢do dos valores sociais em geral.

O recurso a estratégias sutis pode ser retratado, nas quais ndo apare-
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cem explicitamente inten¢des de efeitos econémicos, mas que, freqiien-

d

temente, permitem produzi-los com mais vigor e solidez que métodos
mais explicitos, como os da publicidade. Nota-se, também, como essas
estratégias sdo de aplicagdo complexa e remetem a uma constante ava-
liacdo de diversos aspectos legitimadores, demandando extensos cuida-
dos de adequacio por parte dos operadores da industria em relagdo as
expectativas correntes. Nesse sentido foi retratada uma forte interligacio
entre as valoragdes econdmicas e as ligadas ao ethos, de forma que as
primeiras aparecem como mecanismo de expressdo e negociagio deste
ultimo. Dessa forma procurou-se, aqui, demarcar maior complexidade e
arbitrariedade cultural dos processos de valoragdo do que a apresentada
pelo pensamento econémico neocldssico, no sentido de pontuar nova-

mente a necessidade de expansio de sua andlise.
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