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Resumo

Este artigo comp&e uma etapa da cartografia que estamos realizando, e que
possui como tema as transformagdes no campo da publicidade, e inclusive de seus
modelos de negdcios. Utilizamo-nos de duas técnicas de producéo de dados (estado
da arte e entrevistas semi-abertas) e analisamos os elementos coletados, a partir da
obra de Deleuze e Guattari (1995), com o conceito de rizoma, para que fosse possivel
tragar o nosso préprio objeto, 0 campo da publicidade em transformacgéao, de forma
rizomatica. Este artigo responde ao seguinte questionamento: Quais os principais
platés que compdem os tensionamentos no campo da publicidade e suas reformu-
lagdes atuais? Apos as analises, além do debate frutifero acerca do conceito de rizo-
ma, foi possivel identificar os tensionamentos atuais que levam o fazer publicitario a
ser questionado e revisado, bem como, possibilitou o inicio da construgéo rizomatica
de nosso objeto de pesquisa, o que pretendemos expandir com incursées futuras.
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Abstract

This article composes a stage of the cartography that is carrying out, and that
has as its theme the transformations in the advertising field, and even of its busi-
ness models. We use the two techniques of data production and semi-analysis and
analyze the elements collected, from the work of Deleuze and Guattari (1995), with
the concept of rhizome, so that it was possible to trace this object is the field of ad-
vertising in in a rhizomatic way. This article answers the following question: What are
the main programs that make up the tensions in the advertising field and the current
reforms? In addition to the fruitful debate about making the rhizome concept, it was
possible to identify the current tensions that lead to the making of a publicity being
a questioned and revised being, as well as, enabled the beginning of the rhizomatic
construction of our research object, which we intend to expand with future incursions.
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Resumen

Este articulo compone una etapa de la cartografia que esta realizando, y que tiene
como tema las transformaciones en el campo de la publicidad, e incluso de sus mo-
delos de negocios. Utilizamos las dos técnicas de produccion de datos y de analisis
semiaridos y analizamos los elementos recogidos, a partir de la obra de Deleuze y
Guattari (1995), con el concepto de rizoma, para que fuera posible trazar el Este ob-
jeto es el campo de la publicidad en el medio transformacion, de forma rizomatica.
Este articulo responde al siguiente cuestionamiento:

¢Cuales son los principales programas que componen los tensos en el campo
de la publicidad y las reformas actuales? En el caso de que se produzca un cambio
en la calidad del producto, se debe tener en cuenta que, en el caso de los productos,
con incursiones futuras.

Palabras clave
comunicacion; publicidad; practica publicitaria; rizoma; modelo de negocios

Introdugao

Nossa pesquisa estd inserida no campo da publicidade, e procura entender quais
sa0 0s principais movimentos que pressionam este campo a revisar suas praticas.
A partir de uma prévia pesquisa documental realizada ao longo de nossa jornada de
mestrado, passamos a perceber atravessamentos na publicidade. Tais atravessa-
mentos estdo relacionados a inumeras mudangas: desde novos modelos de negdcio
surgindo’, até a busca por definir um préximo formato de operagéo para as agéncias
de publicidade?, ou ainda, o importante questionamento étnico-racial e de género no
interior das agéncias de publicidade®.

A|4ém desses, 0 mais recente assunto na industria da comunicagao: uma pes-
quisa publicada pelo Grupo de Planejamento de S&o Paulo a respeito do que seria
chamado de uma “cultura de assédio” em agéncias nacionais. Este ultimo que re-
vela altos indices de insalubridade para profissionais do mercado da comunicagéo
e da publicidade. Todos estes fatores que identificamos demandam reformulagdes
do mercado publicitario.

Atitulo de contextualizagéo, em nossa pesquisa de mestrado estamos realizando
uma cartografia que se divide em quatro etapas (rastreio; toque; pouso; reconheci-

T Audi, M. (2017). Que tal uma agéncia de publicidade sem sede, sem chefe e com remu-
neracdo aberta? E o que a Humans prop&e... In Projeto Draft. Disponivel em

https://projetodraft.com/que-tal-uma-agencia-de-publicidade-sem-sede-sem-chefe-e-com-
-remuneracao-aberta-e- 0-que-a-humans-propoe/

2 Bennin, K. & Kapoor, N. Agéncia do futuro: a préxima geragdo de modelos de operagéo para
agéncias de marketing. Disponivel em https://www.strategyand.pwc.com/report/agency-of-the-future

3 Julio, K. Debate étnico-racial chega (atrasado) as agéncias. Disponivel em http://www.
meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/08/21/debate-etnico-racial-chega-atra-
sado-as-age ncias.html.

4 Sacchitiello, B. & Lessa, I. Assédio: 0 que as agéncias estao fazendo? Disponivel em

http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2018/11/19/assedio-0-que-as-
-agencias-estao-fazendo.ht ml
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mento atento. Kastrup, 2007). Depois de passarmos pela primeira etapa do “rastreio’,
constituida por uma pesquisa documental em portais e veiculos importantes para
nosso campo, iniciamos a segunda etapa chamada “toque” (Kastrup, 2007) que vem
a ser quando “algo se destaca e ganha relevo no conjunto, em principio homogéneo,
de elementos observados” (p.42). Esta segunda etapa € a que iremos relatar neste
artigo®. Partimos entdo de uma predisposigao cartografica, com apontamentos de
Deleuze e Guattari, a fim de construir um mapeamento dos principais tensionamen-
tos no campo da publicidade hoje, e € neste sentido que esperamos que a presente
incursao tedrico-metodoldgica auxilie.

Assim, nosso objetivo aqui € identificar os principais platés que compdem o ob-
jeto rizomatico que € tema de nossa pesquisa - 0 campo da publicidade em trans-
formagéo. A partir do estado da arte que desenvolvemos nesta etapa da pesquisa,
e também de duas entrevistas semi-abertas realizadas, pretendemos aproximar os
questionamentos académicos que atravessam o campo dos aspectos empiricos e
praticos do fazer publicitario.

Portanto, este artigo pretende responder a um questionamento central: Quais os
principais platds que compdem os tensionamentos no campo da publicidade e suas
reformulagdes atuais? A partir da resposta a este questionamento, utilizamos estes
tensionamentos identificados como platds, delineando visualmente nosso objeto de
pesquisa de forma rizomatica (Deleuze e Guattari, 1995).

Para que consigamos cumprir tal objetivo e problema, dividimos esse artigo da
seguinte forma: primeiro, apresentaremos nossa metodologia e técnicas de coleta
de dados nesta etapa de nossa cartografia; segundo, debateremos o conceito de ri-
zoma, a partir dos apontamentos de Deleuze e Guattari (1995). E, por fim, tragaremos
um mapeamento baseado nos dados advindos do estado da arte e das entrevistas
realizadas, elaborando uma construgéo rizomatica do nosso objeto de pesquisa - o
campo da publicidade em transformacgéao.

Metodologia

A sequir, descreveremos como se deram as duas técnicas de coleta de dados
que que utilizamos nesta etapa da pesquisa. Como dissemos, este artigo descreve a
segunda etapa de nossa cartografia - denominada por Kastrup (2007) como a etapa
de Toque -, e definimos que esta seria composta inicialmente por uma pesquisa de
estado da arte, para verificarmos como outros autores j& avangaram em investiga-
¢Oes a respeito das transformagdes no campo da publicidade. Além disso, definimos
também, que esta seria composta por duas entrevistas semi-abertas com profissio-
nais do mercado de publicidade. A opg¢ao por estas duas técnicas de producao de
dados se deu no intuito de entender, tanto no ambito académico, quanto no ambito
das praticas publicitarias, quais sao os principais atravessamentos atuais que mo-
tivam este campo a revisar suas praticas. Passamos agora a um relato de como se
deram estes procedimentos metodologicos.

° Este trabalho foi originalmente apresentado no IV Pré-Pesq PP — Encontro de Pesquisa-
dores em Publicidade e Propaganda, que teve lugar de 23 a 25/05/2018 na ECA/USP, Brasil.
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a. Estado da Arte

Para iniciar esta exploragdo de estudos cientificos que se assemelham ao nosso,
escolhemos trés eixos (ou palavras-chave) que nos séo pertinentes em relagdo ao teor
de nossa pesquisa, e que surgiram a partir de uma etapa anterior de nossa cartogra-
fla, a etapa do Rastreio. As palavras-chave utilizadas na busca foram: (1) Préticas
publicitdrias; (2) Mudangas na publicidade; (3) Agéncias de publicidade e propaganda.

Apds essa filtragem, chegamos ao montante de seis teses e dissertagdes que
consideramos pertinentes ao nosso tema, “o campo da publicidade em transforma-
¢d0", as quais citaremos brevemente, e retomaremos nos tépicos seguintes, quan-
do efetivamente construiremos nosso objeto de forma rizomatica: (1) "A Reconfigu-
racdo das Praticas Publicitarias no Contexto das Midias Digitais”, de Danielle Vieira
da Silva; (2) “A publicidade no Brasil: agéncias, poderes e modos de trabalho (1914
-2014)" de Bruna Sant'ana Aucar; (3) “COMO E TRISTE ESSA PAGINA: As dindmicas
de interagao e interferéncias subjetivas dos profissionais de publicidade que traba-
lham com novas midias.”, de Leticia Gomes da Rosa; (4) “Publicidade on-line con-
temporanea: tecnologia e criatividade”, de Fabio Ramos; (5) “Trabalho e Cultura em
Agéncias de Publicidade do Brasil analisados sob perspectiva da Sustentabilidade
Organizacional’, de Daniela Ferreira de Oliveira; e por fim (6) “NAO PODEMOS DEI-
XAR PASSAR': praticas de contestagéo da publicidade no inicio do século XXI", de
LLaura Hastenpflug Wottrich.

Se olharmos de maneira geral para esta pesquisa da pesquisa, ja conseguimos
tirar algumas conclusdes prévias que nos interessam, como por exemplo, a intensi-
dade de pesquisas que discorrem sobre novas formas de se fazer publicidade, o que
vem a confirmar o momento de transformagao que vivemos no campo.

Estas novas formas se apresentam caracterizadas pela a busca por novos mode-
los de negdcio de agéncias, ou pelos atravessamentos éticos que permeiam o cam-
po, tematicas relacionadas as minorias e as desigualdades sociais e 0 modo como
estas questbes atuam na publicidade. Porém, se precisassemos elencar um tema
mais latente entre estes estudos, certamente seria aquele relacionado as novas tec-
nologias, aos formatos de trabalho e novas fungdes técnicas exigidas do publicitdrio.
Traremos ao longo da discussao teorica e da analise, mais questdes relacionadas a
esta pesquisa de estado da arte.

b. Entrevistas Semi-Abertas

Ainda em nossa etapa de Toque, definimos como técnica de coleta de dados prin-
cipal a “entrevista semi-aberta”, que descrevemos aqui a partir de agora. Para este
artigo, apresentamos duas entrevistas e analisaremos este material juntamente com
nosso exercicio de estado da arte descrito acima. Dentre os tipos de entrevistas pos-
siveis, optamos pela entrevista semi-aberta que segundo Duarte e Barros (2009) se-
gue “umroteiro de questées-guia que dao cobertura ao interesse de pesquisa” (p. 66).

% Esta pesquisa foi realizada no site da Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes.
http://bdtd.ibict.br/vufind/
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Optamos por esse tipo de entrevista pois nos permitiria, mesmo que com um ro-
teiro, ir “tateando” (Kastrup, 2007) sobre os assuntos que os entrevistados mais se
sentissem a vontade para discorrer, e adaptando nossas perguntas ao longo da en-
trevista. Neste sentido, Richardson (1999) nos apresenta um conceito semelhante, o
da “entrevista ndo diretiva”, que “permite ao entrevistado desenvolver suas opinides e
informagdes de maneira que ele estimar conveniente. O entrevistador desempenha
a apenas fungdes de orientagéo e estimulagdo’ (p. 210).

Assim sendo, definimos um roteiro de dez questionamentos, baseado na primeira
etapa de nossa cartografia (rastreio), questionando a opinido desses entrevistados,
sobre os temas mais latentes ao campo da publicidade em transformacéao.

Para a selecé@o das fontes destas entrevistas, utilizamos o critério de “selegdo in-
tencional”, a partir do qual, segundo Duarte e Barros (2009), o pesquisador “faz a se-
legao por juizo particular, como conhecimento do tema ou representatividade subje-
tiva” (p. 69). Assim, nos valemos de nosso conhecimento empirico sobre o mercado
publicitario e sobre as caracteristicas dos principais sujeitos deste para a selecdo
das fontes, nos valendo do que os autores sugerem como “juizo particular”. Ainda
segundo os autores, em um segundo momento, o pesquisador filtra as possibilida-
des “por conveniéncia”, o que ocorre “quando as fontes sdo selecionadas por proxi-
midade ou disponibilidade” (2009, p.69).

Além de entendermos esse processo de selegao das fontes como um processo bas-
tante subjetivo e, portanto, de caracteristicas similares aquelas que Deleuze e Guattari
apontam como fundamentais durante o processo rizomatico e de uma cartografia, nos
parece importante ressaltar que, ainda segundo Duarte e Barros (2009), a selegdo dos
informantes “ndo tem seu significado mais usual, o de representatividade estatistica
de determinado universo. Esta mais ligada a significagéo e a capacidade que as fon-
tes tém de dar informacdes confidveis e relevantes sobre o tema de pesquisa” (p. 68).

Assim, usamos nosso “juizo particular” como os autores sugerem, e seleciona-
mos nomes importantes para o mercado publicitario por sua experiéncia e “conhe-
cimento do tema”. O primeiro entrevistado foi um publicitario que atuou em diversas
agéncias brasileiras de porte nacional, e hoje ocupa o cargo de sécio e Chief Creative
Officer de uma agéncia recém inaugurada no pais, e que, de acordo com pesquisa,
aparece entre as agéncias mais procuradas por jovens publicitarios para trabalhar.
O fator de conveniéncia e disponibilidade pela selegédo desta fonte se deu pois, o pu-
blicitario estava palestrando em um evento no qual participamos como ouvintes, e
0 mesmo se mostrou solicito em colaborar com a pesquisa.

Nosso segundo entrevistado nesta etapa foi o Diretor Executivo do maior veiculo
de comunicagéo do pais especializado em cobrir o mercado de comunicagao bra-
sileiro e internacional. Escolhemos este profissional pela experiéncia em descrever
0s momentos de mudanca deste campo, e também pelo fator “disponibilidade” (que
0s autores também sugerem), pois este profissional também se mostrou disposto a
contribuir com nossa pesquisa.

Aproveitamos para explicitar que optamos por ndo divulgar os nomes e empre-
sas que estes entrevistados representam por questdes éticas. Portanto, iremos nos
referir a estas fontes pelo cargo que ocupam, ou seja, pela sigla “CCO” (Chief Crea-
tive Officer, fonte primeira da entrevista), e “DIR” (Diretor Executivo de veiculo de co-
municac&o e segundo entrevistado).
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A partir de agora, passamos a apresentar o conceito de rizoma e, por consequén-
cia, a ideia de uma cartografia, para que, a posteriori, possamos tecer, a partir dos
dados coletados, o objeto de nossa investigagao de forma rizomatica.

2. 0 Rizoma por Deleuze e Guattari

Iniciamos da mesma forma que o fazem os autores, construindo a nogéo de ri-
zoma a partir da metafora de um “livro’, de uma leitura do mundo. De acordo com
Deleuze e Guattari (1995), “num livro, como em qualquer coisa, ha linhas de articu-
lagéo ou segmentaridade, estratos, territorialidades, mas também linhas de fuga,
movimentos de desterritorializagéo e desestratificagdo’ (p.10), séo estas linhas de
articulagcdo que nos interessam e que formam um mapa multiplo, sem centro, ou
ainda, sem um objeto central.

Nesse sentido, podemos comegar também pelo contraponto apresentado pelos
autores entre drvore-raiz e raiz fasciculada. Na primeira, a “logica bindria é a realida-
de espiritual da drvore-raiz” (p.12): trata-se da maneira como historicamente sempre
enxergamos o mundo, de forma “dicotémica”. Ja a segunda, trata da figura da qual
‘anossa modernidade se vale de bom grado’ (p.12), e ainda trata da figura na qual a

raiz principal abortou, ou se destruiu em sua extremidade: vem se en-
xertar nela uma multiplicidade imediata e qualquer de raizes secundarias que
deflagram um grande desenvolvimento. Desta vez, a realidade natural aparece
no aborto da raiz principal, mas sua unidade subsiste ainda como passada
ou por vir, como possivel. (Deleuze e Guattari, 1995, p.12-13)

Sobre isso, Suely Rolnik (1989) afirma que no rizoma “todas as entradas séo boas
desde que as safdas sejam multiplas” (p.66), ou seja, como ja dissemos, com essa
inexisténcia de um caule principal, uma entrada e um caminho légico a seguir, o rizo-
ma nao deve ter nunca Unica entrada e tdo pouco uma Unica saida possivel, um final.

E esse aborto da raiz principal, em favor da multiplicidade que nos chama a aten-
¢ao, como um olhar ndo binario ao mundo, tentando encontrar ndo um unico, mas
uma complexidade de fatores relacionados as transformagdes no mundo da publi-
cidade. Segundo Passos, Kastrup e Escéssia (2007), ao referirem-se a obra de De-
leuze e Guattari de modo geral:

Ha uma clara recusa a organizagao que é propria de um “livro-raiz’,
livro que se estrutura como se fizesse o decalque do que quer tratar; que se
aprofunda para desvelar a esséncia do que investiga; que trata da realidade
de “seu objeto’ como se s6 pudesse representa-la. (Kastrup, V. et al, 2007, p.9)

E nesta légica que nos inserimos ao tentarmos entender a complexidade de uma
realidade fasciculada. Abrindo mao da centralidade de um assunto em detrimento da
multiplicidade, e fazendo as conexdes necessarias entre linhas e segmentaridades,
a fim de acompanharmos movimentos de transformagao no campo da publicidade.
Optamos por tal conceito para entender estas movimentagdes no campo, pois des-
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de nossa aproximagao empirica e acompanhamento, por meio de pesquisa explora-
toria prévia no momento do rastreio, percebemos que s&o inumeras as razoes que
estdo levando a industria da publicidade a revisar suas praticas, e, portanto, seria
demasiado simpldrio partir de uma Iégica binaria para apontar uma ou outra moti-
vagao central para estas mudangas. Um olhar rizomatico ajuda-nos a pensar de ma-
neira multipla, percebendo tais transformacdes de maneira engendrada também na
busca de novos formatos de trabalho novos modelos de negdcios na publicidade .

Agora, sobre efetivamente o que vem a ser a representagdo de um rizoma, 0s
autores afirmam que “tém formas muito diversas, desde sua extensado superficial
ramificada em todos os sentidos até suas concregdes em bulbos e tubérculos” (De-
leuze e Guattari, 1995, p.14).

Definir algumas caracteristicas basilares ao rizoma é importante para entender-
mos como este se configura visualmente, e também como se forma diante da ob-
servagdo do pesquisador, no decorrer da pesquisa. Assim, passamos a apresentar
de forma resumida para ndo extrapolarmos os limites desta incurséo, quais séo 0s
elementos chaves que comp&em um rizoma.

Dentre as propriedades de um rizoma, comegamos pelo conceito de “agenciamento”:

Um agenciamento é precisamente este crescimento das dimensoées
numa multiplicidade que muda necessariamente de natureza a medida que
ela aumenta suas conexdes. Nao existem pontos ou posi¢des num rizoma
como se encontra numa estrutura, numa arvore, numa raiz. Existem somen-
te linhas. (Deleuze e Guattari, 1995, p.16)

Assim, podemos definir o agenciamento como o ato de dispor efetivamente as
linhas que compdem o rizoma. Articular as linhas e linhas de fuga que compde o
rizoma sdo 0s proprios agenciamentos em si. Trata-se, segundo Deleuze e Guatta-
ri (1995) de “alongar, prolongar, revezar a linha de fuga, fazé-la variar, até produzir a
linha mais abstrata e a mais tortuosa, com n dimensdes, com diregées rompidas”
(p.19). Ou seja, um agenciamento é de fato o ato de dispor as linhas ao longo de um
mapa e entender a razdo deste.

Acitada “linha de fuga” também é um dos conceitos que nos interessam, definido pe-
los autores como algo que € “ao mesmo tempo: a realidade de um nimero de dimensdes
finitas que a multiplicidade preenche efetivamente; aimpossibilidade de toda dimensao
suplementar, sem que a multiplicidade se transforme segundo esta linha” (1995, p.16).

Dentre as possibilidades de interpretar o conceito de uma linha de fuga, nos inte-
ressa a interpretagéo de que € algo que parece por vezes escapar ao rizoma como
se fosse chegar a um final, porém com a possibilidade de se transformar e conectar-
-se a outra linha e reorganizar o que esta dado.

Por ultimo, e talvez mais importante, o conceito de plato € imprescindivel para en-
tendermos o que conectamos com tais linhas e agenciamentos. Deleuze e Guattari
(1995) chamam de platé “toda multiplicidade conectavel com outras hastes subter-
raneas superficiais de maneira a formar e estender um rizoma” (p.19), assim, os pla-
tbs sdo as areas de intensidade que compdem um rizoma. Efetivamente, um platd
é uma area conectavel por meio das linhas de segmentaridade e linha de fuga que
mencionamos anteriormente.
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E como ja dissemos ser o rizoma, um sistema sem centro, “um platé esta sem-
pre no meio, nem inicio, nem fim" (1995, p.20), assim, os platds, por mais a margem
da figura que estiverem representados, sempre estardo conectados com diversos
outros semelhantes, pois estes isolados, poderiam representar um inicio ou fim do
rizoma. Fato este que, agora sabemos, ndo existe nesta perspectiva rizomatica.

Os platés séo, em suma, as multiplicidades de um rizoma. A soma das linhas de
segmentaridade, o encontro das hastes que compdem o objeto rizomatico e tam-
bém as areas de intensidade deste mapa. No nosso caso, os platds representardo
0s motivos das transformagdes no campo publicitario em si, e, serdo a resposta ao
questionamento central desta investigagdo. Aqui nos interessa uma passagem que
além de elucidar o conceito de platds, exemplifica toda a complexidade que pode
acompanhar um objeto rizomatico:

Assim, adentramos no objeto pelo meio, deixando que ele indique suas
proprias diregoes. Entramos pelo meio, buscando o acesso aos platds, que
constituem parte do nosso rizoma. Isso equivale a dizer que, depois de uma
tentativa de entrada no objeto pela arvore raiz, retrocedemos e, ao buscar
que o objeto se mostrasse como € — e ndo como pensavamos que fosse —,
percebemos algumas das multiplicidades que o compde, suas diversas en-
tradas e as inimeras conexdes que o configuram. (Petermann, 2011, p. 35)

Ou seja, 0s platds sdo partes do rizoma, e buscar acesso a eles é uma das ma-
neiras possiveis de iniciarmos a caminhada, evitando a entrada pela arvore raiz, que
conduziria a um pensamento e a uma analise menos complexas. Assim, buscaremos
este acesso aos platds para respondermos nosso questionamento, que retomamos
aqui: Quais os principais platds que compdem os tensionamentos no campo da pu-
blicidade e suas reformulagdes atuais?

Os autores Deleuze e Guattari (1995) afirmam que, sem explicar algumas proprie-
dades basicas do rizoma, ndo seria efetivo continuarem. Mais uma vez, seguiremos
caminho semelhante, explorando cada um dos seis eixos apresentados por eles, que
definem as caracteristicas de um objeto rizomatico.

a. Principio da Conexao e Heterogeneidade

Este principio se relaciona com o que falamos antes. Sendo o rizoma algo sem
inicio ou fim, apenas meio, este principio nos diz que “qualquer ponto de um rizoma
pode ser conectado a qualquer outro e deve sé-lo” (Deleuze e Guattari, 1995, p.14).
Ja neste primeiro principio conseguimos encontrar visualmente a diferenca entre
a "arvore-raiz’ e a “raiz-fasciculada”. Se observarmos a estrutura de uma arvore, a
base do tronco apenas se conectam com as folhas da copa, por um unico caminho,
o central. Ou ainda, o cerne do caule toca os frutos através de um unico caminho
possivel. O que ndo se da no sistema da raiz-fasciculada, onde varias sdos as pos-
sibilidades de conexdes.

No exemplo acima citamos “caule” e “frutos” pois tem a ver com a heterogenei-
dade que os autores propde: “um rizoma nao cessaria de conectar cadeias semioti-
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cas, organizagdes de poder, ocorréncias que remetem as artes, as ciéncias, as lutas
sociais” (1995, p.14-15).

Aguiar’ (2011), em sua dissertagéo, escreveu de maneira muito similar que “o ri-
zoma ¢ livre, ou seja, conecta-se por contato e desenvolve-se por qualquer diregao
infinitamente. Nao busca uma raiz Unica, mas, ao contrario, diferentes naturezas,
efetuando o descentramento’ (p.22).

b. Principio da multiplicidade

Este principio esta ligado a estrutura do rizoma, ou, a falta desta. Para Deleuze e
Guattari (1995) o rizoma ndo se dé a partir de um sistema de unidades, mas sim de
dimensdes: “Nos ndo temos unidades de medida, mas somente multiplicidades ou
variedades de medida” (p.16)

Aguiar (2011) também nos auxilia nesse ponto, nos informando que isso se da
pois em um rizoma “ndo ha pontos ou posigbes como se encontra em uma estru-
tura, mas apenas linhas que se conectam heterogeneamente” (p.22), ou seja, um
rizoma néo pode ser quantificado, pois se da por uma multiplicidade, ou ainda, “as
multiplicidades se definem [...] pela linha abstrata, linha de fuga ou de desterritoria-
lizagdo, segundo a qual elas mudam de natureza ao se conectarem as outras”. (De-
leuze e Guattari, 1995, p.16)

c. Principio da ruptura a-significante

Este principio nos ajuda a entender quais os limites de um rizoma, e até onde
direcionamos nosso olhar enquanto pesquisador. Para Deleuze e Guattari (1995)
‘contra os cortes demasiado significantes que separam as estruturas, ou que
atravessam uma estrutura. Um rizoma pode ser rompido, quebrado em um lugar
qualquer, e também retoma segundo uma ou outra de suas linhas e segundo ou-
tras linhas” (p.17), assim, o rizoma permite sim rupturas, mas nédo recortes. Isolar
completamente uma ou outra linha do rizoma € o que ndo acontece.

Este principio esta ligado aos processos de territorializagao e desterritoria-
lizagdo das linhas segmentares. Novamente, “todo rizoma compreende linhas
de segmentaridade segundo as quais ele é estratificado, territorializado, orga-
nizado, significado, atribuido, etc” (1995, p.17), porém sempre que uma linha
de fuga é identificada e perseguida, consideramos este como um movimento
de desterritorializagdo. Esta linha de fuga, como ja dissemos, pode se reorga-
nizar e se reterritorializar. Dito de outra forma, nas proprias palavras de Deleu-
ze e Guattari (1995) “corre-se sempre o risco de reencontrar nela organizagoes
que reestratificam o conjunto, formagbes que ddo novamente o poder a um
significante” (p.17).

7 Titulo da dissertagdo: "Processualidades da cartografia nos usos tedrico-metodoldgicos
da pesquisa em comunicagao social”. Defendida no Programa de Pds-Graduagé@o em ciéncias
da Comunicagéo, da Universidade do Vale do Rio do Sinos — UNISINOS.

ARTIGOS | 103



d. Principio de cartografia e decalcomania

Neste principio, Deleuze e Guattari apresentam efetivamente diretrizes da carto-
grafia e das oposi¢des entre mapa e decalque. A cartografia € mais do que apenas
mapear/ tragar algo. Para Aguiar (2011) “a cartografia deixa de ser apenas uma arte
ou ciéncia de compor cartas geograficas, e passa a ser vista, também, pelo prisma
do que se convencionou chamar de filosofia da diferenga” (p.22-23).

“Diferente é o rizoma, mapa e ndo decalque. Fazer o mapa, ndo o decalque. [...]
Se 0 mapa se op&e ao decalque é por estar inteiramente voltado para uma experi-
mentac¢do ancorada no real” (Deleuze e Guattari, 1995, p.20-21). Ou seja, se mapa é
uma representagao do real (e como vimos o real estd em constante transformagéao
através de agenciamentos e trocas) o decalque é um fragmento, ou ainda a represen-
tagéo do pequeno momento em que representamos 0 mapa que estamos acompa-
nhando. Ainda segundo os autores deste conceito “sdo os decalques que é preciso
referir aos mapas e ndo o inverso”’ (1995, p.32). Isto posto, dizemos que a ideia ndo
é fazer um decalque de um momento, mas acompanhar um processo de transfor-
magao no campo, e o representar em toda a sua complexidade.

Neste momento que temos mais nitido a nossa frente os conceitos de rizoma e
como este se apresenta, a partir de seus principios, passamos a tragar visualmente
nosso proprio objeto rizomatico, com base nos dados coletados nesta segunda eta-
pa de nossa cartografia, composta por uma pesquisa de estado da arte e por duas
entrevistas com agentes importantes do campo publicitario brasileiro.

3. Objeto Rizomatico

Nesta etapa inciaremos a construgéo rizomatica do nosso objeto, tendo como
base duas fontes de dados: os dados coletados na etapa do estado da arte, assim
como aqueles coletados na etapa de entrevistas. A intengao aqui € de ir tecendo es-
tes dados, a partir de sua relevancia no que diz respeito ao nosso objetivo e ao nos-
so problema central neste art!ggo. Passamos, entdo, a andlise:

Durante a entrevista, CCO ja nos traz uma das primeiras consideragdes impor-
tantes, a de que hoje “o dinheiro esta muito pulverizado”. O emprego deste adjetivo
nos auxilia, pois remete a formas visuais para a construgéo efetiva do nosso rizo-
ma. O publicitario justifica o uso deste termo por dois fatores: o primeiro diz respei-
to aos novos formatos de midia; e o segundo diz respeito a novos parceiros de ne-
gocio surgindo no campo.

Sobre o primeiro fator, nosso entrevistado diz que: “antigamente vocé entrava em
uma agéncia, vocé tinha outdoor, radio, TV, jornal, impresso, e hoje vocé tem muito
mais coisa”.

Além disso, quando chegamos no ponto relacionado a estes novos formatos de
midia e canais disponiveis, comentados pelo publicitario como uma das razées pela
verba pulverizada, sobretudo no ambiente digital que vivemos hoje, encontramos em

8 Relembramos que doravante chamaremos por CCO o publicitario com o cargo de CCO de
ageéncia entrevistado, e por DIR, o diretor do veiculo de comunicagao sobre publicidade entrevistado.
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nosso estado da arte um indicio de que este é de fato um tema pulsante em nosso
rizoma. Trés, das seis teses e dissertagdes que se assemelham a nossa pesquisa,
versam sobre 0s tensionamentos nas agéncias com estas novas formas possibili-
tadas pelo ambiente digital. Para facilitar a compreenséo, elaboramos um quadro
com a problematica destes trés estudos.

Autor Objeto Empirico Problema

Danielle Vieira da Silva Ori- | Cinco anincios com Como se configuram novas prati-
entador: Marcos Nicolau novas formas narrativas | cas do fazer publicitario a partir

possibilitadas pelo novo | das novas possibilidades digitais?
fazer publicitario.

Leticia Gomes da Rosa Ori- | - Facebook De que maneira as praticas publici-
entador: Francisco Rudiger tarias, gerenciamento e execugao
de publicidade em agéncias de
publicidade, foram impactadas
pelo advento das novas midias,
mais precisamente pelo Facebook?

Fabio Ramos Duas campanha de Como sao os resultados comuni-
Orientador: Wilton Garcia publicidade veiculadas cacionais produzidos por campan-
em ambiente online has publicitarias com estratégias

orientadas para a criatividade e
como se distinguem de campan-
has orientadas para a tecnologia
e midia?

Quadro 1: Estudos sobre novas possibilidades do ambiente digital em agéncias.
Fonte: o préprio autor.

Optamos por utilizar em nosso rizoma a expresséo “Dinheiro Pulverizado” em pri-
meiro lugar pois foi este o adjetivo empregado pelo nosso entrevistado, mas também
por ser uma maneira recorrente de outros publicitarios terem se referido tanto a dis-
persdo de investimento de midia em publicidade, quanto em ndmero de parceiros de
negdcio. Com isso pretendemos ndo reduzir a uma ou outra coisa.

De acordo com o publicitario, o segundo fator para este cendrio de investimentos
pulverizados esta no fato de que ele percebe o surgimento de novos concorrentes,
entregando o mesmo produto que uma agéncia entregaria. Nas palavras do CCO,
“mal ou bem, uma VICE® é concorrente de uma agéncia; Facebook é concorrente
em algumas plataformas;

Google a gente ndo sabe, mas tem criativos trabalhando dentro do Google; in-
fluencers; consultorias; tudo isso é dinheiro pulverizado”.

9 VICE é o maior grupo de midia global do mundo focada em jovens. Conta com 36 escri-
térios espalhados em mais de 25 paises e segue ampliando sua operagao. Globalmente, opera
uma plataforma de conteudo digital (o VICE.COM), uma branded content house, uma produtora
de filmes, uma gravadora, uma revista e uma produtora de branded experience. Disponivel em

https://www.vice.com/pt_br/page/about-58477f133bbbfo01f85613df
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Ou seja, além do anunciante ter inimeras opgdes de escolha de midia, pode optar
também por parcerias diretamente com empresas que operavam até entdo apenas
como veiculos ou que eram contratadas exclusivamente pelas agéncias, sendo chama-
dos até entdo de fornecedores, mas que agora assumem um papel como concorrentes.

Explicando como essa parceria funciona, nosso segundo entrevistado, DIR, nos
elucida que “entram players como as consultorias, como Google e Facebook. No Fa-
cebook vocé tem uma unidade de criagdo de projetos na drea digital que substitui
plenamente o que pode fazer uma agéncia de propaganda”. E ainda nesse caminho,
da indicios importantes desta nova organizagao e do porqué de um “tripé classico”
da industria ser questionado:

Entdo, esse tensionamento e esse questionamento vem dos modelos
de negocios; do modelo de remuneragdo das agéncias; do trabalho que as
agéncias prestam, vinham e vem prestando por seus anunciantes; a cadeia
de negdcios como ela esta estruturada tendo os veiculos, as agéncias e 0s
anunciantes como um tripé classico da industria. Esse questionamento vem
também da chegada da tecnologia e a vinda de grandes players, invadindo o
mundo de publishing de conteudo e de distribuicdo da midia, e eu estou fa-
lando especificamente dos maiores que séo o Facebook e Google.

Percebemos tanto os novos formatos de midia, quanto o surgimento de novos
concorrentes como tensionamentos importantes conectados por linhas segmenta-
rias, tanto ao formato de agéncia que temos hoje (haja visto a concorréncia que sur-
ge em contraponto ao modelo tradicional de agéncia'?), mas principalmente a uma
nova area de intensidade que muito nos interessa: o proprio publicitario.

Novas possibilidades criativas, ainda segundo nosso primeiro entrevistado, é
outro fator importante nesse cenario, pois “capacidade de adaptagdo é o que mais
vai se falar daqui pra frente” segundo o CCO. Neste sentido, entre tantas mudangas,
perguntamos ao nosso segundo entrevistado - da perspectiva de quem esta acom-
panhando os movimentos do campo de fora da agéncia -se ele percebe, da parte
dos publicitarios, interesse na adaptagao a estas novas possibilidades profissionais

Ao responder esta pergunta, DIR afirma que “o publicitario que trabalha nas gran-
des agéncias de propaganda tem muita dificuldade de ver a importéancia disso’, fato
que vai ao encontro do que propde CCO, quando diz que, por parte dos publicitarios,
“primeiro tem um bloqueio. Tentando fingir que isso ndo esta acontecendo, ou isso
talvez ndo seja téo grave assim. Uma vez que vocé blogueia isso vocé comega a viver
no escuro durante muito tempo e depois é dificil vocé se movimentar”. Isto parece-
-nos muito sintomatico acerca do periodo que o campo publicitario atravessa, visto
que estamos falando de adaptacado, embora um dos problemas seja certa resisténcia
individual a transformacao. Dito isso, o “publicitario” se confirma como um platd im-

19 VICE é o maior grupo de midia global do mundo focada em jovens. Conta com 36 escri-
torios espalhados em mais de 25 paises e segue ampliando sua operagéo. Globalmente, opera
uma plataforma de conteudo digital (o VICE.COM), uma branded content house, uma produtora
de filmes, uma gravadora, uma revista e uma produtora de branded experience. Disponivel em

https://www.vice.com/pt_br/page/about-58477f133bbbfo01f85613df
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portante de nosso rizoma, que detém o poder da tomada de decisdes entre revisar
as suas proprias praticas, ou ndo fazé-lo. Ou seja, o publicitario, como a gente com
poder de agdo neste campo, influencia quando as praticas serao ou nao revisitadas.

A fim de guiar o pensamento do leitor, propomos um primeiro esquema visual de
CcOomMo se encontra Nosso rizoma até aqui. Desse modo, fica mais facilmente percep-
tivel as linhas que conectam nosso rizoma a partir de agora.

- Bloqueio @ mudangas
- Dificuldade de ver a importancia das mudangas

® Publicitario

® Novos formatos
de midia

* Novos concorrentes
as agéncias
Facebook
Consultorias

Produtoras de Contelido
Influencers

¢ Agéncias

® Dinheiro Pulverizado

Figura 1: Primeira configuragdo do rizoma. Fonte: O proprio autor.

Assim se da a construgao de nosso rizoma até aqui. As linhas séo o que chama-
mos, a partir de Deleuze e Guattari (1995), de “linhas segmentarias” que conectam
uma area de intensidade a outra. Estas dreas séo os “platés” (1995, p.20), que con-
forme citamos, sao pontos de concentragao de forgas ao longo de um rizoma, que
acabam por se destacar. E a agdo de dispormos estes platos e as linhas segmen-
tarias ao longo desta imagem, € a representagao do que explicamos ser um “agen-
ciamento’(1995, p.19). Estes agenciamentos s&o percebidos como um trabalho in-
tuitivo do pesquisador que ao “tatear” seu objeto percebe como estas areas estdo
conectadas através dos principios do rizoma que debatemos anteriormente. Por
exemplo, podemos verificar a heterogeneidade das conexdes, comentadas no prin-
cipio da multiplicidade, quando temos o platé “publicitario’, que a primeira vista nao
teria qualquer ligagao com o platé “dinheiro pulverizado®, por exemplo, conectando-
-se entre si a partir de outras areas como as “agéncias” e 0s ‘novos concorrentes”.
Ou ainda, a partir do principio da ruptura a-significante, vemos um cenario sem rup-
turas abruptas ou recortes, e 0 veremos ainda mais, a medida que a quantidade de
platés forem aumentando. Assim, como sugeriram os autores, ndo é possivel en-
contramos um inicio ou um final para nosso rizoma. Estamos sempre imbricados
em uma ou outra area de intensidade.

Avangando em nossas analises, a partir da configuragao do rizoma atual perce-
bemos as agéncias sendo parte do processo comunicacional, mas ndo mais agente
centralizador de decis®es para o anunciante, e deste fato seria possivel debatermos
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sobre uma possivel perda do protagonismo da agéncia frente ao fluxo de comuni-
cagao que se tinha até entéo.

Nesta perspectiva as falas de nossos entrevistados sdo confluentes. O publicita-
rio CCO de agéncia informa-nos que acredita em uma perda de relevancia da agéncia
para 0 anunciante nesse novo cenario, e que esta soé sera reconquistada “por aqueles
que realmente tem interesse no didlogo e entender o que esta acontecendo do ou-
tro lado. A gente ainda esta nesse momento ‘deixa quieto. Isso aqui ndo vai mudar”.
Nosso segundo entrevistado, DIR, afirma que “a industria vem se transformando, e
0s anunciantes vém percebendo que o valor agregado que as agéncias entregam
nao é mais aquele que foi historicamente”.

Com a perda de relevancia das agéncias mais tradicionais deparamo-nos com
outro ponto importante: um que diz respeito ao interesse dos jovens no mercado
publicitario ou, ainda, quando ja inseridos neste mercado, com a perda de interesse
no mundo do trabalho relacionado ao modelos mais tradicionais da propaganda. Ou
seja, 0s jovens publicitarios vém refutando os paradigmas do mercado - veremos a
seguir com dados de pesquisas - e isso inclui as agéncias de propaganda. Por isso,
é imprescindivel que o proprio ensino nos cursos de graduagédo em publicidade tam-
bém passe por transformagdes, acompanhando as movimentagdes que vém ocor-
rendo no mercado - quando estas forem saudaveis, obviamente. Em nosso estado
da arte, encontramos pesquisas importantes no ambito do ensino da criagao publi-
citaria, principalmente da parceria entre a Doutora Juliana Petermann e os Doutores
Fabio Hansen e Rodrigo Correa, ja comegando a problematizar o habitus docente
neste novo cenario de transformagées das praticas publicitarias.

Nosso inquietamento neste sentido vem do fato de que, segundo pesquisa'’ pu-
blicada pelo site B9, importante veiculo sobre o cenario da publicidade nacional, os
estudantes recém formados, historicamente, tinham o desejo de trabalhar em gran-
des agéncias de propaganda.

Em julho de 2017, o site abriu essa pesquisa questionando em qual empresa (néo
mais exclusivamente agéncias) esses profissionais desejariam trabalhar. As respos-
tas foram surpreendentes, e incluiam empresas como o ja citado Google e Netflix nas
primeiras posigdes. Isso confirma, mais uma vez, um cenario pulverizado, mesmo
entre os estudantes, que, historicamente, apds concluirem sua graduagéo, tinham
como Unica opgao de trabalho as agéncias de propaganda.

Na contramao deste movimento, a agéncia da qual nosso entrevistado é sécio e
CCO aparece em segundo lugar na opgao dos publicitarios, com apenas trés anos de
existéncia no Brasil. Quando questionamos a que ele atribui esse interesse dos pro-
fissionais de trabalhar na sua agéncia, mesmo com tantas novas opgoes, ele sugere
que isso se deva a “Cultura de agéncia” '? que eles estédo implementando.

O CCO afirma que na abertura da filial de sua agéncia no Brasil, muito se discutiu
sobre cultura de agéncia: “porque a gente ta abrindo uma agéncia em um momento
de crise e em um momento do decrescimento do mercado. De muita competi¢do. E

" Disponivel em https://www.b9.com.br/68633/em-qual-empresa-voce-deseja-traba-
lhar-2016/. Acessado em 09 de Janeiro de 2019

2 Trataremos de cultura de maneira geral, ligada a comportamento organizacional e valo-
res da empresa difundidos entre os funcionarios.
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a gente achava que a cultura forte, retém talento. Ela atrai novas pessoas”. E como
beneficio secundario, “ela cria um time pra valer assim, sabe? Hoje por exemplo se
alguém ndo encaixa na agéncia, € muito facil, é visivel para todos que aquela pes-
soa nado se encaixa”.

Neste mesmo sentido, nosso outro entrevistado, DIR, afirma que ndo é parte
da “estrutura biolégica” da agéncia lidar com estas novas possibilidades trazidas
com a transformagao digital, a analise de dados e outros avangos. Com isto nosso
entrevistado quer dizer, que historicamente, no dia a dia de uma agéncia, lidava-
-se pouco com numeros, estatisticas e com as ferramentas que o ambiente digital
oferece. Porém, afirma que é possivel uma agéncia transformar seu “DNA’", mas
que é preciso “uma transformacgdo Darwiniana para sobreviver. Complexa, muito
profunda e demorada. Algumas ndo vao sobreviver, como algumas espécies na
teoria da evolugdo humana morreram desapareceram ou se transformaram em
outras coisas para sobreviver”.

Deste ponto de vista organizacional, a tese de Daniela Ferreira de Oliveira’®, que
aparece no nosso estado da arte, analisa essa questao a partir de atravessamentos
éticos sobre jornadas de trabalho, e responde ao questionamento “Como se confi-
gura o atual perfil organizacional e profissional da publicidade brasileira, frente ao
conceito de sustentabilidade organizacional?”.

Assim, talvez tenhamos encontrado a nossa primeira linha de fuga, que chama-
remos “Cultura de Agéncia” seguida pela expresséo “DNA’, fazendo referéncia a cul-
tura organizacional que os modelos de negdcio no campo da comunicagao estao
atravessando. Ndo queremos dizer com isso que temas como “Cultura de Agéncia”
e "DNA" ndo se reencontrardo com outras linhas do nosso rizoma, mas conforme
citamos na definigao de linha de fuga, sentimos “uma desterritorializagéo, ou seja,
possibilidade de romper com um sistema ja estabelecido’, e, portanto, as definire-
mos como linhas de fuga do nosso rizoma. Isto porque estes temas nos parecem
fugir dos temas que viemos debatendo até aqui, contudo, tais temas foram citados
pelos nossos dois entrevistados, e portanto ndo poderemos ignorar esta area de in-
tensidade em nosso rizoma.

Além de todo o cenario comentado, ndo poderiamos deixar de acrescentar em
nosso rizoma, dois outros platés comentados e citados anteriormente por nossos
entrevistados: “veiculos” e “anunciantes”, pois estes também tensionam o mercado
publicitario. Os anunciantes porque estao relacionados diretamente aos processos
que identificamos como “pulverizagéo de investimentos”, e os veiculos, por vezes
atuando como parceiros, e, por vezes, atuando como concorréncia na criagdo de
conteudos, ampliando assim, seu leque de atividades, mas também tensionam o
mercado publicitario.

Assim, tendo tratado de todos os pontos centrais deste momento de transforma-
¢ao, construimos nosso objeto de forma rizomatica, a partir de dados coletados em
nosso estado da arte e também em nossas entrevistas. Ao encerrarmos as analises,
apresentamos visualmente como se configura o rizoma que encontramos, com 0s
platés que surgiram deste movimento.

'3 Titulo da Tese: Trabalho e Cultura em Agéncias de Publicidade do Brasil analisados sob
perspectiva da Sustentabilidade Organizacional
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- Bloqueio & mudancas

- DNA - Dificuldade de ver a importancia das mudangas
® Publicitario
IO' Cultura
1 de Agéncia
® Novos formatos
! de midia
: * Veiculo
i Agéncias ® Novos concorrentes
¢ Anunciante as agéncias
Facebook
Pory ” Consultorias
« Formatos Tradicionais Produtoras de Contetido

Influencers.

¢ Dinheiro Pulverizado
Figura 2: Configuragao final do rizoma a partir dos dados coletados. Fonte: O préprio autor.

Consideragdes Finais

A presente investigagao traz resultados que vao muito além dos esperados por
nds. E possivel constatar, a partir deste rizoma, algo que poderfamos chamar de “‘cam-
po pulverizado’, no que se refere as agéncias de propaganda e seus arredores. Além
disso, estudos sob a perspectiva de “campo”’ parecem promissores ao olhar para
este rizoma, no qual novos agentes e instituigbes surgem tensionando a praticas de
outras instituicdes ja estabelecidas. Dizemos isto pois vemos novas empresas sur-
gindo no campo, entregando o mesmo produto final que historicamente eram entre-
gues exclusivamente pelas agéncias. Encontramos também como possibilidade de
debates futuros, investigarmos se nestes novos espagos de trabalho existem tam-
bém os mesmos tensionamentos de transformagéo que recaem sobre as agéncias,
como as questdes da transformacao digital, novas possibilidades criativas surgindo
e demandando revisdes nas praticas.

Este mapeamento visual que tragamos, é a resposta para o questionamento cen-
tral deste artigo, porém, gostariamos de responder de maneira textual e sucinta ao
nosso problema de pesquisa. Assim, os principais platés que compdem os tensio-
namentos no campo da publicidade e suas reformulagdes atuais sdo 0s que estao
ligados a uma perda da centralidade das agéncias de comunicagdo no processo de
deciséo sobre a comunicagédo dos anunciantes.

Dizemos que todos os platds tém a sua importancia, porém, percebemos que os
dados coletados, tanto no estado da arte, quanto nas entrevistas, levam a identifica-
gao de uma relativa perda de protagonismo destas instituicdes que até entédo, eram
pilares centrais do fazer publicitario.

De maneira sucinta para este momento, retomamos os platés que compdem as
principais mudangas na pratica publicitaria contemporanea:
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a. Dinheiro Pulverizado: conforme vimos, a verba anteriormente destinada a pou-
COS canais e empresas parceiras, hoje esta dividida entre iniumeras possibili-
dades; Este platd estd conectado por linhas segmentarias que séo de mesma
natureza tanto ao platé “Agéncias” quanto ao platé “Novos concorrentes as
agéncias”, visto que o dinheiro se pulveriza entre essas duas possibilidades
de parceiros de negdcios. Além disso, se conecta também ao platd “Novos
formatos de midia” pois esta mesma verba de investimento esta sendo di-
recionada a ndo mais um ou outro veiculo, e sim uma pluralidade deles.

b. Agéncias: As agéncias de publicidade ainda sédo um platé importante ao pro-
€esso, mas passam por um momento de descentralizacéo e perda de rele-
vancia frente aos anunciantes; como podemos visualizar, este plat6 se co-
necta a todas as outras areas de intensidade presentes em nosso rizoma. A
partir do principio da multiplicidade observamos que este platé esta ligado
por linhas segmentarias curtas com o que sempre foi tido como industria
tradicional da comunicagao (veiculos, anunciantes e formatos tradicionais),
e por linhas mais distantes de tensionamentos mais recentes como os “no-
VOS concorrentes as agéncias” e os “novos formatos de midia”.

c. Novos concorrentes as agéncias: Empresas que antes eram contratadas pelas
agéncias, hoje séo capazes de entregar produtos finais muito semelhantes
aos delas, e acabam por concorrer com estas instituigées;

d. Veiculo: Este é um dos platds que mais tensionam as reformulagdes, pois as
vezes podem se portar como parceiro de uma agéncia, as vezes como con-
corréncia. Isto porque podem operar criando diretamente para os anuncian-
tes, sem o intermédio de uma agéncisg;

e. Anunciante: Intensamente conectado ao platé ‘Dinheiro pulverizado', pois tais
tensionamentos surgem de uma linha segmentaria de natureza semelhante: a
verba de comunicagao destes anunciantes. Esta linha financeira que conecta
estas duas areas € que o que esta configurando este mapa téo disperso e
multiplo. Tais areas de intensidade e transformacdes tensionam as praticas
publicitarias, pois tem o poder de decisdo sobre a cadeia de negocios inteira;

f. Novos formatos de midia: As novas possibilidades e novos formatos de anun-
cios exigem com que 0s agentes pertencentes ao campo atualizem suas
praticas;

g. Publicitario: Como o principal agente do campo, tem o poder da transforma-
gao em si. Pelo que foi observado é o quem tem o potencial de rever suas
proprias praticas, e por consequéncia, alterar, ou ndo, 0 campo a sua volta,
porém, muitas vezes, € resistente a mudangas; partindo do principio da he-
terogeneidade que elencamos, este platd esta conectado por uma linha de
mesma natureza tanto ao platd “agéncias” quanto ao platé “novos concor-
rentes as agéncias’, pois estes ainda sdo os lugares que mais comumente
atuam os publicitarios do mercado, mesmo que encontremos profissionais
desta area trabalhando nos veiculos e anunciantes.

h. Formatos Tradicionais: Por termos utilizado esses formatos por muito tempo
na industria publicitaria, ainda € um dos principais platds que estruturam o
campo, pois No que tange a organizagao das agéncias, este ainda é o mo-
delo mais comum, no qual as empresas se valem de dreas departamentais
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estruturadas (criagéo, atendimento, produgéo, etc), e portanto, este platd esta
conectado apenas com as “agéncias” em nosso rizoma, pois nao verificamos
qualquer outra linha heterogénea que conecte esse formato de trabalho tra-
dicional, a “novos concorrentes as agéncias”, por exemplo.

A partir desta andlise foi possivel tragar as transformagdes que estdo aconte-
cendo no campo da publicidade. Além disso, foi possivel perceber que trata-se de
um movimento constante e que conta com periodos de intensificagao - como o que
estamos vivendo agora. Assim, entendemos que transformagdes no campo da pu-
blicidade sdo uma constante, desde o passado e assim continuard no seu futuro.
Como informamos no inicio, conforme nossas coletas de dados forem avangando,
nosso rizoma tende a se complexificar e aumentar generosamente, visto que nas
proximas etapas da pesquisa teremos novos dados a tramar em nosso rizoma. Em
nossas proximas investidas, nossa pesquisa inclui a ampliagéo de nossas fontes,
com a entrevista de outros profissionais relevantes no campo da comunicagao para
entendermos a profundidade e extensao destas transformacdes.
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