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Resumo

Para compreender a transnacionalizacdo do capital no setor publicitario, esta pesquisa
baseou-se na releitura do livro “A embalagem do sistema: a publicidade no capitalismo
brasileiro” obra pioneira sobre publicidade, escrita por Maria Arminda Arruda (1979).
Realizou-se ainda uma pesquisa documental com os jornais Meio & Mensagem
publicados entre 1978-2018. O levantamento indicou que embora a publicidade
brasileira ja tenha nascido internacionalizada, muitas tensoes e resisténcias ocorreram.
Hoje, as empresas de ponta do setor compdem oligopdlios comandados do centro
econémico do sistema e sao exigidas a cumprir parametros das matrizes ao passo que
tentam manter a sintonia com as demandas locais.

Palavras-Chave: Publicidade; Internacionalizagao; Capitalismo.

Resumen

Para comprender la transnacionalizacion del capital en el sector publicitario, esta
investigacion se baso en la relectura del libro “El embalaje del sistema: la publicidad
en el capitalismo brasilefio”, una obra pionera sobre la publicidad, escrita por Maria
Arminda Arruda (1979). También se realizd una investigacion documental con los
periddicos Meio & Mensagem publicados entre 1978-2018. La encuesta indicé que
aunque la publicidad brasilefia nacié internacionalizada, ocurrieron muchas tensiones
y resistencias. Hoy, las empresas lideres del sector forman oligopolios comandados
desde el centro econémico del sistema y estan obligadas a cumplir con los parametros
de la matriz tratando de sintonizar con las demandas locales.

Palabras clave: Publicidad; Internacionalizacion; Capitalismo.

Abstract

To understand the transnationalization of capital in the advertising sector, this research
was based on the re-reading of the book “The packaging of the system: advertising in
Brazilian capitalism”, a pioneering work about advertising, written by Maria Arminda
Arruda (1979). A documentary research was also carried out with the newspapers Meio
& Mensagem published between 1978-2018. The survey indicated that although
Brazilian advertising was born internationalized, many tensions and resistance
occurred. Today, the sector's leading companies form oligopolies commanded from the
economic center of the system and are required to comply with parameters of the
headquarters while trying to keep in tune with local demands.

Keywords: Advertising; Internationalization; Capitalism.
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1. Introducao

O objetivo deste artigo é analisar como o setor publicitario tem passado por significativas
transformacgdes nos ultimos quarenta anos. O antes consolidado modelo de agéncia de
publicidade que, inclusive através de legislacao federal, era a instituicao reconhecida como
mediadora da veiculagao de anuncios entre meios de comunicacao e empresas anunciantes
passou a ser questionado e ameacado por novos tipos de corporacdes. Surgiram os estudios
de criacdo; as house-agencies voltaram a ser uma possibilidade; startups e agéncias digitais
se somaram as plataformas on-line e redes sociais digitais, as quais, por vezes, ignoram as
empresas antes mediadoras e passam a ter contato direto com os anunciantes, apresentando
solugdes de publicidade para clientes de varios portes. Tudo isso impde desafios para a analise
téorico-pratica da publicidade dada a sua pluralidade de acdes e frentes como Perez (2016)
constatou ao definir o “ecossistema publicitario”.

A tradicional agéncia de publicidade dividida em departamentos e financiada a partir da
veiculacdo de midia passou a lidar com a diversificagdo do mercado, com a compra de midia
programatica (SILVA, 2015) e robotizada e com o pensamento integrado de conceito das
marcas, indo além da criacdo para anuncios — sua especialidade na década de 1970.

Como forma de sobreviver as intempéries num cendrio de alta concorréncia, o setor tem
buscado diversificar suas atividades, aliar-se a grupos internacionais e a demais areas
relacionadas a publicidade, como o jornalismo, o entretenimento, o audiovisual e as
tecnologias emergentes, aproximando-se do cenario analisado por Barreto (2018) ao definir a
convergéncia audiovisual-telecomunicagdes-informatica.

As agéncias de ponta — que desde a década de 1970 ja iniciavam um processo de
concentracdo — sao, hoje, constituintes de monopdlios de comunicacdo e oferecem servicos
integrados com outras empresas nacionais e internacionais. Prova disso é que a expressao
“mercado publicitario” foi deixada de lado, e esse setor passou a se definir e autodenominar-
se como industria da comunicacao.

Ha um movimento no centro econémico do pais (Sdo Paulo e Rio de Janeiro) de profunda
internacionalizagao, acompanhando a globalizacao e transnacionalizagao do capital. Esse
movimento, profundamente discutido por Barreto (2018, p. 91), ampliou a presenca das
empresas globais no pais: “"A mundializacdo do capital, a convergéncia e a financeirizacao
aumentaram, gerando pressdes também em nivel setorial, como a ampliacdao da participagao
de transnacionais no mercado brasileiro, inicialmente a partir do setor de telefonia, como
resultado da privatizagao”.

Esta pesquisa pretende compreender as continuidades e as alteragdes na relagao entre o setor
publicitario e os campos politicos e econdmicos, destacando as transformagbes na
internacionalizacao do setor e pontuando como as mudangas histéricas apresentam novos
desafios para o estudo da publicidade como um fenémeno cultural expressivo da sociedade
contemporanea.

Para entender o desempenho da publicidade na constituicdao do capitalismo monopolista
brasileiro, Arruda (2004) estudou a formacao econdmica do pais e procurou apreender, entre
outras nuances, como se dava o deslocamento de capitais do centro para os paises periféricos
(e vice-versa). A autora analisou a vinda das multinacionais, das suas agéncias e dos produtos
industrializados como deflagradoras de uma nova fase na integragao dependente do Brasil ao
sistema econ6mico mundial.

Hoje, a internacionalizacao da publicidade atingiu um patamar que se explica a partir da
transnacionalizagdo e da financeirizacdo do sistema capitalista e extrapola a mera instalacao
de empresas estrangeiras no pais. Os contornos cada vez mais confusos nas fronteiras entre
o nacional e o estrangeiro, caracteristica acentuada pela mundializacdo do capital (Chesnais,
1996), fizeram-se sentir em varias areas da sociabilidade, provocando resisténcias, tensoes e
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adesoes.

Andlises que deram proeminéncia aos aspectos criativos da publicidade e a sua dimensao
simbdlica muitas vezes ndo se aprofundaram nesse contexto de mudangas sistémicas
econdmicas e direcionaram-se a uma abordagem especifica e localizada de um fen6meno que
urge ser compreendido como parte de um movimento mundial das corporacoes e suas
mercadorias. Fundamental é buscarmos compreender a dupla articulacdo realizada pela
publicidade (Piedras, 2009): ao mesmo tempo que é um fendmeno localizado, voltado para
publicos especificos, que mobiliza agéncias, anunciantes e veiculos, também ressoa e recebe
influéncias das estruturas macrossociais, sendo parte do sistema ao mesmo tempo em que
colabora para sua estruturagao.

Ciente disso, esse artigo examina, mais especialmente, as transformagdes nas conexoes entre
o setor publicitario brasileiro e o mundial, partindo do ponto de vista econdmico e chegando
a reflexdo acerca das significagdes culturais provocadas por essa interlocucdo. Para tanto,
discutiremos no primeiro tdpico de que forma este setor foi atravessado pelos processos de
mundializacado e financeirizacdo, para depois discutirmos a convivéncia entre acdes de adesao
e de resisténcia a internacionalizagdo da publicidade e, por fim, analisamos a participacdo e
poderio das grandes Aoldings globais no cenario publicitario brasileiro.

2. Mundializacao e financeirizagao: a circulagcao de mercadorias num mundo
transnacional

Por ora, nosso interesse esta em evidenciar as transformacdes econdmicas capitaneadas pelas
grandes corporagOes para em seguida observar as implicacdes dessa nova ordem refletidas e
fomentadas pelo setor publicitario. Nesse sentido, vale reforcar o quanto “o grau de
interpenetracao entre os capitais de diferentes nacionalidades aumentou” (Chesnais, 1996, p.
33) levando as empresas a direcionarem seus negdcios para a era transnacional, em
pavimentacdo desde a década de 1970 e em consolidacdo e aprofundamento a partir da
década de 1990. Assim, a nocao de lugar foi ressignificada pela ideia de “desterritorializagao”
protagonizada pelas empresas globais, ndo apenas como “um fen6émeno econdmico que
esvazia de sua substancia a nacionalidade econémica; ela tem impactos politicos e culturais”
(Latouche, 1994, p. 103). Dessa mesma forma, Taschner (2009, p. 45) referiu-se a
internacionalizacdao dos mercados ressaltando a profundidade e as inimeras dimensdes da
vida social afetadas: “econdmica, financeira, politica, cultural, de entretenimento e
sociabilidade”. Essas mudancgas adquirem imensa complexidade, frutos de um processo de
convergéncia (Barreto, 2018) marcada pelas transformagdes nas comunicagdes como
contextualizadas num cenario de mundializacao e financeirizagao.

A aceleracao nos fluxos de trocas entre paises também foi engendrada pela financeirizagao,
um “regime de acumulacdo com dominancia da valorizacdo financeira” (Chesnais, 1996)
articulado com inovadoras possibilidades tecnoldgicas e de circulagdo das mercadorias globais:
"0 principio nimero um é que todos os limites geograficos da acumulacdo do capital tém de
ser ultrapassados” (Harvey, 2011, p. 128). Preceito e intengdo de expansdo ja identificado por
Marx — “E da natureza do capital mover-se para além de todas as barreiras espaciais” (Marx,
2011, p. 699) — e enfatizado por Harvey como um desejo das classes dominantes em

conquistar o tempo, o espaco e a natureza (Harvey, 2011, p. 130).

As inovagOes tecnoldgicas e as integragdes corporativas via redes de comunicagao visam, pois,
“reduzir as friccOes” e superar todas as barreiras espaciais, comerciais e culturais que possam
impedir ou obstaculizar a circulacao capitalista. Isso nao se apresenta como uma grande
novidade, visto que a busca por um crescimento sem amarras foi o proposito fundante desse
sistema, como indicou Immanuel Wallerstein (1998) ao analisar a reestruturacao capitalista.

A acelerada mobilidade de capitais passou a ser a meta almejada pelas corporacdes que se
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instalaram em paises periféricos, em busca de mercado consumidor e mado de obra barata —
tudo isso realizado com a mesma rapidez com que migravam seus interesses para outros
territérios. As nacOes receptoras dessas empresas seguiram, como no periodo de
industrializacdo, promovendo incentivos para que elas se instalassem, seja através da redugao
de impostos, seja pela flexibilizacao das leis trabalhistas. Isso ocorreu em paises latino-
americanos, nos quais, segundo Galeano (2010), a industrializagdo “se identifica cada vez
menos com o progresso e com a libertacao nacional”, ou seja, aproximou-se mais de uma
ideia de colonizagdo do que de soberania. Assim, além de alcangarem rentabilidade ao se
deslocarem para a periferia do sistema, estas empresas globais legitimaram-se mundialmente
como sindnimos de modernidade e progresso.

Tal constructo ideoldgico transferiu-se para a imagem das mercadorias, concebida pela
publicidade e distribuida de forma estratégica e adaptada as diversas culturas. Ao discutir a
formagao de uma “cultura de consumo”, Slater (2002, p. 18-19) destacou a pretensao global
dessa ordem e a viu como um “projeto universalizante da modernidade ocidental”, tendo, pois,
sido “parte da prdpria construcdo do mundo moderno”. Isto posto, coube a esta cultura
emergente a vinculacdo das praticas de consumo aos valores e promessas da modernidade:
“liberdade pessoal, progresso econdmico, dinamismo civico e democracia politica”. O principio
universalista desta cultura, embora nao tenha se efetivado com o acesso de todos ao conjunto
de bens oferecidos, baseou-se em apelos generalizantes, cabendo, pois, a publicidade e ao
marketing “personalizar o impessoal” (Slater, 2002), ou seja, dar as mercadorias massivas um
toque de exclusividade e individualidade.

Internacionalizados e integrados de forma desigual, os sujeitos participam da ordem global
capitalista na condicao de consumidores, enquanto seus sentimentos, anseios e confianca sao
trabalhados como valores estratégicos para o incremento da circulacdo, da acumulacdo e da
sobrevivéncia do capital (Harvey, 2011, p. 92). Numa troca continua que envolve as dimensodes
econdmicas e culturais, “a figura do consumidor e a experiéncia do consumismo s3o a0 mesmo
tempo tipicas do novo mundo e parte integrante de sua construcao” (Slater, 2002, p. 18). Esse
processo de aprofundamento da alienagao tem participacao central da publicidade que com
seu carater mercadoldgico transforma subjetividades e sonhos em mercadorias, algo que vale
refletirmos desde Marx: “Com a valorizagdo do mundo das coisas, aumenta em proporgao
direta a desvalorizacao do mundo dos homens” (Marx, 2010, p. 80).

3. Propaganda brasileira produto de exportacao? Adesdes e resisténcias a
mundializagao no setor publicitario brasileiro

Para entender como a publicidade de carater internacionalizado se fortaleceu nas Ultimas
décadas, fornecendo os subsidios conceituais para a divulgacao e a circulacao de mercadorias
globais, analisaremos os movimentos de fusdao e a formagao dos oligopdlios globais de
comunicacao que se enraizaram no pais, seguindo o curso de transnacionalizagao do capital.

Partindo do entendimento de que a publicidade brasileira ja nasceu internacionalizada (Arruda,
2004; Rocha, 2010), analisarei neste tdpico, a partir de autores nacionais e estrangeiros, a
formacgdo, nos Ultimos quarenta anos, dos conglomerados do setor que lideram os
investimentos na area como parte do movimento de transnacionalizagdo do capital.

Em 2010, a capa do jornal Meio & Mensagem trouxe a ilustracdao de uma bandeira brasileira
tingida por cores diferentes das originais, numa alusao aos tons encontrados nas bandeiras de
paises centrais, como Estados Unidos, Inglaterra e Franca. A chamada da capa comprovava a
intencdo por tras do uso da imagem: “Internacionalizacao do mercado atinge patamar histérico
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em 2010,

O editorial desta edicao, escrito pela jornalista Regina Augusto, trazia uma analise do que ela
chamou de “terceira onda” da internacionalizacdo publicitaria no Brasil. Segundo o texto, a
“primeira onda” ocorreu entre os anos 1930 e 1960 e consistiu na instalacdo de agéncias
multinacionais que introduziram “praticas e técnicas que ajudaram a consolidar a entdo
incipiente industria da propaganda nacional”. Ja a “segunda onda” foi deflagrada na metade
dos anos 1980 e vivenciada durante os anos 1990, seguindo o “fendmeno da globalizagao”, e
se caracterizou pela chegada de “uma nova leva de marcas globais comegando a fincar sua
bandeira por aqui por meio da incorporacdo de operagoes locais, provocando um inédito
processo de fusOes e aquisicdes”. A “terceira onda” seria entdo uma fase que privilegia “as
grandes estruturas” formadas pelas holdings internacionais que incorporaram quase todas as
grandes agéncias nacionais ao seu leque de companhias.

Em matéria que aprofunda o tema da chamada de capa, o jornal apresenta o ranking com as
maiores agéncias em atividades no pais durante o ano de 2009 e salienta: “sdo cada vez mais
raras as agéncias com capital 100% nacional no topo do ranking brasileiro”. Ainda segundo a
matéria, “entre as dez maiores de 2009, apenas Fischer+Fala e Africa sao totalmente
controladas por empresarios brasileiros”. Proporcao que se mantém ao analisarmos os dados
atuais do setor publicitario. Em 2022, o Meio & Mensagem divulgou o ranking com as dez
maiores agéncias e entre estas apenas uma nao fazia parte de holdings internacionais.

Ou seja, 90% das agéncias lideres sdo parte de grupos globais. Se compararmos esses dados
com os apresentados por Arruda (2004), percebemos um retrato bem diferente daquele
apontado na década de 1970. Antes de detalha-lo, porém, vale ressaltar alguns pontos.

O cenario analisado por Arruda, refletia o contexto modelado pela “segunda onda”, marcado
pela presenca das multinacionais no mercado brasileiro que lideraram os rankings de agéncias
até 1973. A reversao dessa ldgica se deu a partir de 1974, quando as agéncias de capital
nacional comecaram a ocupar as primeiras posicoes nos rankings. Alguns motivos levaram a
essa mudanca: 1) as consequéncias da promulgacdo da Lei 4860 de 1965 que tinha carater
protecionista e fixava um percentual de bonificacao de midia na composigao do pagamento as
agéncias e 2) o fato de o governo ser o principal anunciante e priorizar agéncias nacionais
para o atendimento das contas de empresas publicas. Entre as dez lideres apenas trés tinham
origem e capital internacional: McCann-Erickson, Thompson e Standard Olgivy & Mather. Uma
conjuntura oposta a que se vé no novo milénio.

Como Arruda (2004, p. 192) previu ainda na década de 1970, a organizagao empresarial “tipica
das empresas internacionais” poderia ser decisiva para a transformagao desse panorama nos
anos 1980. As medidas protecionistas advindas do Estado brasileiro nao foram suficientes para
evitar a perda de lideranga das agéncias nacionais submetidas a uma “luta desigual” diante do
poderio econdmico e de aliancas dos grupos foraneos com as marcas globais, que “como um
rolo compressor”, impuseram a mundializacdo ao setor publicitario brasileiro.

De acordo com publicacdo da ESPM (Gracioso, 2012), a presenca das agéncias estrangeiras
entre as 20 maiores do pais quadruplicou de 1965 a 2000. Enquanto em 1965 havia 4 agéncias
internacionais entre as 20 maiores, esse nimero passou a ser de 16 entre as 20 no ano 2000.

Nos ultimos 40 anos, o comportamento dos gestores das agéncias nacionais variou entre
posturas de resisténcia a integracdo internacional e adesdo subjugada a nova ordem. Algumas
declaracOes do inicio dos anos 1980, quando as agéncias brasileiras ainda dominavam o
cenario local, registravam a disposicao das liderancas para enfrentar o novo contexto.

1 Edigao 1431 do jornal Meio & Mensagem de 18 de outubro de 2010.
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A manchete “A McCann Brasil controla a América do Sul” expressava bem essa contradicdo,
pois destacava que uma filial estrangeira no pais buscava dirigir os negdcios da multinacional
na regido. O “alto padrdo da propaganda” praticado no Brasil somado ao seu “potencial de
crescimento” foram as justificativas dos executivos internacionais para que o pais fosse
escolhido como uma das sedes da expansao internacional da agéncia norte-americana. Na
mesma tonica festiva, em busca de construir uma impressao de que setor estava no controle
do mercado nacional e assumia posicoes de protagonismo na América Latina e no mundo, a
matéria “Terceiro mundo chega a IAA com Mauro Salles ” comemorava a ascensdo do
publicitario a presidéncia da International Advertising Association e salientava o feito como
uma quebra da hegemonia americana e europeia, consequéncia dos bons resultados
alcancados: “A propaganda nacional esta em alta na bolsa mundial”. A ideologia do progresso
econOmico atrelada a ideia de modernizagao dentro dos marcos do capitalismo seguia sendo
uma constante no discurso dos sujeitos envolvidos no negdcio publicitario.

O uso legitimado de estrangeirismos como recurso linguistico do setor, expressa, por exemplo,
a subsungao e a sintonia com os “padrdes hegeménicos de prestigio” (Ortiz, 2007). Briefing,
job, deadline, layout, rough, CCO, target, stotytelling e outros termos importados da lingua
inglesa foram incorporados ao repertério dos publicitarios de grandes agéncias, os “artifices
mundiais de cultura” para Ortiz (2007), que mantém interlocucdo cotidiana e sdo parte
integrante do corpo de funcionarios de grupos estrangeiros: “Se as transnacionais deixam de
ser multinacionais, é necessario que seus membros possam imaginar que pertencam
inteiramente a elas, e ndo mais a contingéncia das culturas particulares” (Ortiz, 2007, p. 153).

A propagacao do sucesso articulada a visibilidade alcangada com os prémios e a
profissionalizacdo do setor no pais gerou um movimento exploratdrio das agéncias nacionais
rumo as nacgoes latino-americanas que ainda ndo haviam consolidado uma induUstria da
publicidade. Na tentativa de arquitetar uma “Propaganda brasileira produto de exportacao”,
os lideres desbravaram esses “mercados virgens” e propalavam os novos arranjos comerciais
como uma reversao da situacdo colonial histdrica, propagando um discurso otimista e ilusorio
de que o Brasil dava sinais de autonomia e independéncia financeira: “fica evidente a
constatacdo de que o pais ja ndo é mais, apenas, o tradicional exportador de matérias-primas
que sempre foi. Passamos a destacada categoria de exportadores de servigos e nossos vizinhos
continentais estdo gostando da ideia”. Na mesma matéria, o entdo publicitario e professor Luiz
Celso Piratininga concedeu um depoimento e contemporizou essa visao ao afirmar que a
relacdo com os paises da regido estava apenas comegando e sugeriu que o setor nacional
deveria pensar sobre a criagdo das suas proprias multinacionais. Ao mesmo tempo reconheceu
os limites da empreitada: “E claro que eu ndo falo aqui de um Brasil imperialista. Seria até
piada, ja que somos um pais subdesenvolvido”.

Reconhecer a situacao de subdesenvolvimento, embora ndo fosse uma constante no noticiario
especializado na area, acabou sendo inevitavel com o aprofundamento da internacionalizagao.
Como um golpe irreversivel, os movimentos de fusdo com agéncias estrangeiras foram se
tornando recorrentes nas empresas de ponta do pais.
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Figura 1- Capa da edicao 187 do jornal Meio & Mensagem (16/12/1985)

meioE¥me

Ana VIi- N 187 - 16 de dexemdrs de 1585

MULTINACIONAIS

Young & Rubicam realiza
fusdo com Fischer Justus.

J.W. Thompson Co. compra a
Castelo Branco e Associados.

McCann Erickson anuncia
intencdo de comprar agéncias.

Fonte: jornal Meio & Mensagem (16/12/1985)

Em 1985, numa sé capa (Fig. 1) sdo anunciadas trés iniciativas de agéncias internacionais no
sentido de “investir pesadamente no mercado brasileiro”. O editorial reforcava essa tendéncia
como “irreversivel” e assinalava que as agéncias nacionais estavam passando por problemas
“quase inadministraveis”, o que daria ainda mais espaco a aquisicao pelas estrangeiras. Na
matéria interna, um trecho chamou atencdo para a venda da agéncia brasileira CBBA e deixou
patente a mudanca de légica administrativa inaugurada com a incorporacdo por grupos
estrangeiros: “Ao que se sabe, nao foi muito tranqila a tomada de decisao de venda por parte
dos acionistas da CBBA, sobretudo porque esta envolveu aspectos emocionais e familiares”.

Numa era marcada pela abertura de mercado, profissionalizacao e racionalizacdo nos
negdcios, “aspectos emocionais e familiares”, assim como as medidas protecionistas, nao sao
mais levados em consideracdo e tentam pér fim aos resquicios de amadorismo na gestao de
empresas de publicidade. A busca por resultados e o direcionamento dos anunciantes globais
pelas matrizes vai minando pouco a pouco a supremacia das agéncias brasileiras. A “invasao
das multinacionais” acendia a preocupacao do mercado num contexto em que as agéncias
nacionais perdiam valor, eram facilmente compradas pelos grupos internacionais, e tinham
sua autonomia criativa questionada diante das orientagdes globais.

Na tentativa de realizar um balango dessa situacao, o jornal Meio & Mensagem publicou um
editorial em 1986 caracterizando o quadro brasileiro em trés perspectivas: a presenca
“agressiva e expansionista” das multinacionais, o surgimento de pequenas e “pretensiosas”
agéncias e o “imobilismo” das grandes nacionais que tentavam “adiar o maximo possivel a
incorporagao do mercado nacional ao processo globalizante do marketing” enquanto se
perdiam “em disputas internas” e sequer cogitavam “fortalecerem-se em conjunto, criando,
guardadas as proporcdes, uma grande e forte agéncia nacional”. A solugdo dada pelo jornal
seria entao a ocorréncia de fusdes entre agéncias nacionais de forma a construir uma frente
oposta a “invasdo” das multinacionais.

Mattelart (1991) desenvolveu ampla pesquisa sobre a internacionalizagao da publicidade no
mundo e identificou que as primeiras grandes fusdes de empresas da area foram efetivadas
no final da década de 1970 com a juncao da agéncia norte-americana McCann-Erickson € a
agéncia londrina Lintas que fundaram o Grupo Interpublic, até hoje um dos maiores do ramo.
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Segundo o autor, esse formato de organizacdo de agéncias em conglomerados iniciado por
essas empresas, seguia um modelo ja praticado pela indlstria automobilistica, mais
especificamente a General Motors que mantinha diferentes modelos de carro com a mesma
poténcia de motor e os oferecia no mercado como concorrentes, numa légica concentradora
que simulava uma “competicao artificial”.

Em 1986, a fusdo entre as agéncias internacionais BBDO, DDB e Needham Harper consolidou
a formacao de uma das maiores agéncias do mundo. Conforme um executivo da BBDO, Allen
Rosenshein?, declarou a época, a intengao era se tornar o “superporder criativo da propaganda
mundial”. O objetivo era também obter maior retorno de investimentos, mas, naquele
momento, ainda ndo se mencionavam as operagoes financeiras como o centro da negociacao.
Algo que depois ficou patente na etapa caracterizada pela financeirizacao do capital, a partir
da década de 1990. Com as juncdes mais recorrentes entre empresas de publicidade, Alex
Kroll?, entdo presidente da Young & Rubicam, agéncia desbancada do topo do ranking mundial
pelo novo grupo recém-formado, profetizou que “em cinco anos, menos de dez agéncias
controlardo a propaganda no mundo”.

Nesse periodo, a resisténcia a mundializagao foi assumida por alguns lideres do meio, como
Roberto Dualibi, um dos diretores da DPZ, agéncia famosa nos anos 1970 por ser gerida por
profissionais de criacdo. Dualibi* defendia que as agéncias nacionais deveriam encampar uma
reacdao inversa e se internacionalizar, desbravando outros mercados e superando a
“mentalidade de colonizado”. Ele era desde a década de 1970 um “ardoroso defensor das
medidas protecionistas” (Arruda, 2004, p. 190) e seguia favoravel a Lei 4680/65. Em 1991,
apods a venda da MPM, agéncia lider no mercado nacional, para o grupo britanico Lintas, a DPZ
publicou um anuncio comemorando o primeiro lugar no ranking entre as agéncias de capital
nacional com o titulo “Como subir na vida sem fazer for¢ca™, destacando que com a venda da
MPM, a agéncia passou a ser a primeira colocada no ranking entre as nacionais. Considerada
“a maior representante do bloco das 100% nacionais”, em 1997, DPZ ndo resistiu mais a
tendéncia das grandes agéncias nacionais e assinou acordo operacional com o grupo
internacional Bates Worldwide para atender localmente os seus clientes globais e, depois, em
2011 foi de fato vendida para a holding francesa Publicis.

Washington Olivetto, um dos expoentes da premiada geragao de criativos atuantes em 1970
e 1980, tinha uma posicao parecida com a de Dualibi e defendia, ainda em 1997, quando
proprietario da W/Brasil, que, mesmo com o imperativo da globalizacdo, havia espaco para o
crescimento das empresas nacionais: “NOs optamos por ser um multinacional tupiniquim”,
dizia ele ao relatar as transagdes comerciais com anunciantes brasileiros interessados em
anunciar no mercado europeu. Na mesma matéria, o publicitario Julio Ribeiro, entdo presidente
da Talent, argumentou que ser uma agéncia nacional se configurava como uma vantagem
competitiva num contexto globalizado.

Esse pensamento encontrava adesdao também em outros agentes do setor que colocavam em
xeque a “ditadura da globalizacdao” e propunham a valorizacao de estratégias locais em
contraponto a tendéncia de elaboracdo de taticas globais de comunicacdao. Segundo o
publicitario Jacques Séguéla, o desafio era implementar um “espirito glocal” para a
criatividade, o que nos remete ao neologismo “glocalize”, o qual, segundo Canclini, foi
inventado por empresarios japoneses “para aludir ao novo esquema ‘empresario-mundo’, que

2 “Fusdes ddo origem a megarredes mundiais de comunicagdo”. Acervo 1986. Meio & Mensagem, S3ao
Paulo. 11 jun. 2018, p. 37.

3 Capa do Jornal Meio & Mensagem, S3o Paulo. 20 out. 1986.
4 “Dualibi desabafa”. Capa. Meio & Mensagem, S3o Paulo. 21 jul. 1986.
> Anlncio da DPZ na edicao 485 (p. 13) de Meio & Mensagem (25/11/1991)
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articula em sua cultura informacdao, crencas e rituais procedentes do local, nacional e
internacional” (Canclini, 1995, p. 86).

Anos depois das declaracdes contrarias de Olivetto e Dualibi a fusdo com agéncias
estrangeiras, em 2010 essa resisténcia foi superada com a aquisicao da W/Brasil e da Talent
por grupos internacionais: “Em abril, Washington Olivetto transferiu sua grife para os dominios
da McCann Erickson. No inicio deste més, foi oficializada a compra de 49% da Talent e da QG
pelo Publicis Groupe”. Esse acontecimento, ndo captado pela pesquisa sobre a
internacionalizacao da publicidade no Brasil realizada em 2004 por Limeira, pontua um
comportamento recorrente do setor publicitario brasileiro:

A defesa do mercado interno brasileiro e a intervencdo do Estado para
proteger o capital nacional, enquanto na sua pratica empresarial adotou
estratégias de aliancas e parcerias com 0s grupos estrangeiros, quando estas
se mostravam atraentes para a sua acumulagao de capital (Limeira, 2004, p.
13).

Nesse mesmo caminho, propondo que o “multiculturalismo sera o grande motor da publicidade
do século 21", o publicitario francés e entdo gestor criativo do Grupo Havas, Jacques Séguéla,
em entrevista ao jornal Meio & Mensagem criticou 0 modelo implementado pelas agéncias em
relagdo a globalizacdo e a excessiva concentracdo em pouco grupos. Em resumo, segundo ele,
a criatividade estava ameacada pela supremacia das quatro Aoldings. Para explicar a sua
argumentacao, ele se contrap0s a tendéncia globalizante e padronizadora presente no discurso
e nas praticas do meio: “O futuro da publicidade sera justamente a rejeicao da globalizacao.
As marcas terdao de manter seu sentido universal, mas com a execugao local da comunicagao.
Sera o fim da publicidade hamburguer, que tem sempre o0 mesmo pao, a mesma carne, 0
mesmo ketchup”. Ele responsabilizou Martin Sorrel (WPP) pela redefinicao do setor publicitario
que, para ele, perdeu o seu carater artesanal e se transformou num modelo industrial. Criticou
ainda a ldgica financista das agéncias: “Paralelamente, essas empresas foram para as bolsas
de valores. Entao o patrdo nao é mais o cliente ou o consumidor, mas o acionista. Isso mata
a criatividade, a alma de uma empresa”. E, por fim, demonstrou preocupagao com o nivel de
concentracao do setor publicitario: “Se pegarmos o mercado automotivo temos ainda mais de
20 companhias. Na propaganda, sao quatro os grupos que dominam a industria: WPP,
Omnicom, Interpublic e Publicis. E como se tivéssemos apenas quatro grandes escritorios de
advocacia e o cliente ndao pudesse mais ter exclusividade. Presas a um mesmo grupo, as
marcas comegam a ter tratamento homogéneo”.

O avango na concentragao foi significativo se compararmos, por exemplo, os dados atuais do
grupo Interpublic com os divulgados em 1989 no estudo de Mattelart (1991). Em 1989, o
conglomerado tinha cerca de 12 mil empregados e estava presente em mais de 50 paises.
Hoje, de acordo com o site da holding, sdo 54 mil funciondrios espalhados por mais de 100
paises do mundo. Antes, o grupo detinha 5 companhias, agora, de acordo com o relatério
anual voltado para investidores (2019) — prova inconteste da financeirizacdo do negdcio
publicitario — o grupo realiza operacdes com mais de 100 companhias que, organizadas em
redes globais, atuam nas seguintes atividades: “publicidade, marketing digital, planejamento
de comunicacdes, midia, relacdes publicas e disciplinas especializadas de comunicacao”. E
justamente essa diversificacdo que torna as Aoldings atrativas para as grandes marcas. Como
apontado por Moraes (1999), esses conglomerados adotam técnicas de gestao para reter
contas dos clientes por meio de um amplo “portfdlio de servigos”, indo além da publicidade
tradicional e ofertando estratégias de marketing direto, taticas para incrementar e gerir as
vendas online, realizagao de pesquisas etc.

Cada grupo foi formado, num primeiro momento, por importantes fusdes e depois, ao
adquirirem um montante significativo de empresas da area e formarem uma ampla rede
internacional, passaram a ter sua valoracdo de mercado vinculada a sua capacidade de
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crescimento, ou seja, a realizacao de mais aquisigdes. Assim, grandes e histéricas agéncias
globais, como a J. Walter Thompson e a Olgivy & Mather foram adquiridas na década de 1980
pela holding inglesa WPP em transagOes comerciais que eram desaprovadas pelos seus
préprios fundadores, contudo se tornaram inevitaveis do ponto de vista financeiro, visto que
eram companhias de capital aberto e negociado na bolsa. Além de venderem seu nome
tradicional, essas companhias ainda tiveram que lidar com novos formatos administrativos.
Sobre a venda da sua agéncia, David Olgivy, fundador da Olgivy & Mather, afirmou sentir
como se “estivesse vendendo seu filho como escravo” e lamentava a compra da empresa por
um jovem que ele ndo conhecia e que ndo era do meio da propaganda. Ele se referia a Martin
Sorrel, lider do grupo WPP, que havia construido uma carreira sélida no mercado financeiro e
agora atuava como gestor do grupo que viria a se firmar como 0 maior conglomerado industrial
de comunicacado, posicao ocupada desde o inicio dos anos 1990.

Entre fusdes, vendas e aquisi¢Oes, o setor publicitario brasileiro manteve-se associado com o
mercado internacional, numa conjuncao entre interesses comerciais, dependéncia e submissao
hoje mais aprofundada e complexa, como mostra o ranking de desempenho de 2022 (TAB.
1), no qual apenas a agéncia Artplan tem capital 100% nacional. Ha, portanto, pouca alteracao
em relagdo a internacionalizagdo se compararmos com os dados de 2009, apresentados no
inicio desse topico.

Tabela 1- Ranking do Cenp-Meios (2022)

Agéncia Grupo internacional
1 WMcCann Interpublic Group
2 Publicis Brasil Publicis Groupe
3 Africa Omnicom
4 AlmapBBDO Omnicom
5 DPZ Publicis Groupe
6 BETC HAVAS Havas Group
7 VMLY&R WPP
8 Artplan
9 Wunderman Thompson WPP
10 Leo Burnett Tailor Made Publicis Groupe

Fonte: site Meio & Mensagem®

Como foi mostrado, a mundializacao financeira foi acompanhada por transformagdes em varias
esferas. A indUstria cultural passou por um amplo decurso de internacionalizacdo e
financeirizacdo que pode ser sentido pelo setor publicitario brasileiro com bastante
intensidade.

Apesar das resisténcias pontuais, hoje, agéncias de ponta atuantes no pais sdo, em sua
maioria, alimentadas por capital estrangeiro e participam da consolidagao de uma sociedade
de consumo transnacional, perpetuando a mesma ldgica de dependéncia que existe desde a
colonizagao.

A concentracado, assim como a mundializacao, apresentou-se para o setor publicitario mundial
como um fendmeno irreversivel. Acompanhando as edi¢des dos ultimos 40 anos do jornal Meio
& Mensagem, percebi como o patamar de internacionalizagdao alcancado hoje pelo setor
publicitario foi calcado a partir de tensdes e disputas internas ao campo, atravessadas por
interesses financeiros que pautaram uma remodelacdo do mercado. A tendéncia a
concentragao do capital se revelou de forma marcante no setor constituindo hoje os grandes

6 As maiores agéncias de publicidade do Brasil. Portal Meio & Mensagem, S3o Paulo. 30 set. 2022.
Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/comunicacao/maiores-agencias-de-publicidade-
do-brasil. Acesso em: 28 jan. 2023.
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grupos hegemonicos na publicidade mundial. Além das questdes econdmicas ressaltadas,
percebemos, por parte do setor nacional, o desafio de equilibrar os repertorios globais com os
locais, evitando a padronizacdo e a saturagdo das audiéncias. Por ser uma expressao cultural
do mundo das mercadorias, a publicidade é exigida adequacao e inovacdo, num movimento
constante que visa solucionar crises econdmicas e proporcionar maior retorno de vendas aos
anunciantes nos mais diferentes contextos. Ao mesmo tempo em que precisa estar atenta as
contestacOes e criticas de um publico que exige das corporagles posturas coerentes em
relagao as suas campanhas publicitarias (Wottrich, 2017).

4. Publicidade brasileira internacionalizada: as hol/dings globais no comando do
setor

Como ja discutido, ao abordar o negdcio publicitario, compreendo como crucial vé-lo como
parte do processo de mundializacdo do capital e da cultura, levando em conta as questdes ja
tratadas no tdpico anterior, que problematizam o fendmeno da globalizacdo e percebem a
proeminéncia da légica de mercado em varias esferas da vida social. A suposta grandiosidade
do fendmeno da mundializagao, guarda, entretanto, a particularidade de ser percebida e
vivenciada no cotidiano, por meio de praticas culturais corriqueiras, como ir ao supermercado,
ao shopping ou consumir alimentos (Ortiz, 2007, p. 8). Acompanhando a mundializagao do
capital, os modos de vida e as culturas se transmutaram com a disseminagdo de mercadorias
e producao de novas necessidade de consumo. A publicidade, como uma das fungoes
desempenhadas pela Industria Cultural, nos termos de Bolafo (2000), cabe o papel de garantir
a reproducao do capital ao passo que cumpre uma funcao ideoldgica por meio da propaganda
e colabora com a legitimacao do sistema.

A formagao da industria cultural no Brasil (Arruda, 2004) foi permeada pelas articulacoes
internacionais com a vinda de agéncias e de capital externo. De acordo com Ortiz (2007, p.56),
a industrializagdo, aplicada a dimensao da cultura, “tem a capacidade de impulsiona-la no
circuito mundial”, o que antes era restrito a mercados nacionais adquire expansividade. No
caso do setor publicitario, a transposicao das fronteiras nacionais ganhou forca com o
desenvolvimento da industria automobilistica (Ortiz, 2007, p. 57) que, para incrementar suas
vendas, necessitou de forte aparato persuasivo em torno dos seus produtos.

A construgao de um “circuito de trocas culturais com dimensdes mundiais” mobilizava recursos
e atividades com significagdes culturais visando garantir a circulagao “sem friccdes” dos bens
de consumo de forma progressivamente planejada e racional. A mobilidade do capital,
caracteristica perseguida pelos mercados globais, adquire centralidade também na circulagao
dos produtos culturais, os quais sao parte importante da “sociedade global de consumo”.

Como um oficio que consiste na criacao e expressao de valores subjetivos para as mercadorias,
a publicidade nao basta a divulgacdo do objeto material, como assinala Williams: “essa &, de
fato, a qualidade cultural central de sua forma moderna” (Williams, 2011, p. 252). Ao adentrar
numa cultura mundializada, a publicidade passa por uma renovagao em seus apelos e busca
explorar “signos e referéncias culturais reconhecidos mundialmente” (Ortiz, 2007, p. 111). De
uma primeira fase, em que os anuncios precisavam “educar para o consumo”, seguida da
construgdo de argumentos ‘“intangiveis” sobre os novos produtos industrializados, a
publicidade passa a explorar a diferenciacao social, o status e o desenvolvimento tecnoldgico
para entao alcancar o patamar que consiste na exploracao dos conceitos de responsabilidade
social e qualidade de vida (Rocha, 2010), em resposta as consequéncias negativas do
“progresso econdmico” tanto no ambito coletivo como individual. Agora, diante da nossa
insergao radical nhum contexto transnacional, a luta pelo reconhecimento das identidades e
caracteristicas mais locais ganha espaco nos anuncios.

O fato a ser ressaltado aqui diz respeito ao permanente acompanhamento das transformagoes
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sociais pelos publicitarios, os “intelectuais desta industria de ruidos publicos”, como definiu
Mattelart (1991, p. IX), os quais buscam alusdes criativas e experiéncias que vao além das
fronteiras nacionais. Essas referéncias mobilizam memorias e tém como objetivo estabelecer
o compartilhamento de determinados conteidos comerciais e publicitarios entre pessoas de
diferentes origens.

Num cenario de capitalismo mundializado e da formacao de uma sociedade de consumo global,
as holdings apresentavam grande vantagem competitiva por conciliarem a adaptacdo ao
publico local com estratégias pensadas de forma unificada para os anunciantes. Como analisou
Moraes (1999, p. 2), “o ponto nodal consiste em montar estruturas logisticas capazes de
administrar, com desembaraco criativo, campanhas de marcas globais”.

A ideologia da mundializacdo era propagada pelos lideres do setor que apregoavam os
beneficios dessa integracdo entre paises desenvolvidos e periféricos, como podemos perceber
na afirmacdo do entdo presidente da J.W. Thompson para a América Latina, John Holmes:
“'Durante os anos 90, a América Latina vai concluir a mais profunda revolucao filoséfica e
intelectual desde sua descoberta por Colombo’, disse ele”. E seguiu: “Como a Perestroika na
Europa Oriental, esta revolucdo foi gerida e cresce ha muitos anos nas mentes de muitos
latino-americanos, independentemente de sua posicao econdmica ou social".

Na contramao do entusiasmo, alguns desafios se impuseram e se confrontaram com esses
interesses mercadoldgicos. As diferencas culturais, linguisticas e o risco de inadequacao na
comunicacao para publicos de diferentes regides sao alguns dos fatores que se revelaram nos
Ultimos 40 anos como obstaculos na internacionalizacdo da publicidade. Os rapidos avancos
rumo a era da financeirizacdo nem sempre foram sintonizados com as transformagdes e
diversidades culturais e sociais dos paises que compdem o globo.

Os préprios publicitarios reconheceram esses limites. A entdo diretora de pesquisa e
planejamento da agéncia brasileira MPM, Vera Aldrighi, questionou o animo do mercado com
a globalizacdo no inicio da década de 1990 ao afirmar a existéncia de barreiras culturais e a
dificuldade em conciliar a elaboracdo de estratégias de marketing global afinadas com a
tendéncia de segmentacao do publico. Outro ponto de altercacdo era o uso constante de
conteldos publicitarios criados nos paises centrais e distribuidos de forma padronizada para
outras regides. Sobre isso, o publicitario Marcio Moreira, a época atuante na matriz da agéncia
McCann-Erickson, assinalou que “houve uma época em que as produgdes pattern (um mesmo
anuncio utilizado em todos os mercados) faziam um certo sentido (...) Mas hoje tudo mudou.
H& muito mais mercados no Leste Europeu, na Asia, Africa, e América Latina”. Ele defendeu
que a publicidade adotasse uma visdao multicultural nos antncios, evitando a uniformidade e
a generalizagao.

Em termos mercadoldgicos, o resultado financeiro é o objetivo primordial das Aoldings e
marcas globais, porém apenas ele ndo € o suficiente. Além da conversao dos esforgos de
comunicagao em vendas, as marcas pretendem, ao anunciar globalmente de forma adaptada,
construirem-se como referéncias culturais para diversas populacoes.

5. Consideracgoes e reflexoes finais

A concentracdo e a formacao de oligopdlios a partir da fusdo entre agéncias ganhou forca nas
décadas de 1980 e 1990, quando ainda se tinha apenas a intengdo de unir talentos criativos
de diferentes corporagoes em torno dos objetivos dos anunciantes mundiais em busca de obter
“ganho de eficiéncia nas operagdes globais”. Para tanto, argumentavam que num mundo
globalizado o anseio dos consumidores era por produtos com bom prego e notavel qualidade,
nao importando tanto a origem e nacionalidade.

A partir da década de 1990, as grandes marcas globais optaram por direcionar seus
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investimentos publicitdrios para agéncias que buscavam desenvolver um trabalho de
comunicacao integrado, articulando as diversas agdes de comunicagao exigidas no composto
promocional de marketing.

Como visto nessa pesquisa, por conta dessa diversificagdo dos servigos, as holdings se
tornaram o principal destino desses anunciantes e, além de atenderem a uma gama de
demandas, tornaram-se agentes financeiros de grande relevancia econémica.

Em relacdo as agéncias nacionais, observou-se que essas fusdes e aquisicdes ndo foram
realizadas de maneira consensual e motivaram debates acerca do negdcio publicitario. Um
ponto fundamental é o aprofundamento dessa tendéncia que a consolida como irreversivel.
Cada vez mais a publicidade de ponta brasileira é atravessada pela atuacdo das grandes
holdings e, somada a isso, impactada pelas big techs, as quais também tém origem
estrangeira.

Mais importante que questionar esse cenario a partir de um sentimento nacionalista e
protecionista, é pensar como o setor publicitario acompanha as transformacdes do capitalismo
e como esse sistema alia agdes no campo econdmico a propagacao de modos de vida e de
ideologias. Dai a centralidade da publicidade como expressdo cultural desse modo de
producdo. Para além de embala-lo e apresenta-lo por meio de anuncios, a publicidade hoje
reveste as mercadorias globais de sentimentos, causas e propdsitos subjetivos por meio do
conhecimento acurado dos anseios do publico.

Marcas globais buscam visibilidade mesmo em lugares periféricos € com menor poder de
compra. A capacidade de mobilidade do capital guia essas acdes que, por seu viés movedico,
permitem flexibilidade e adaptabilidade de acordo com interesses comerciais periddicos.

Um caso exemplar nesse sentido traduz nao sé a adaptacdo de uma estratégia global a
realidade local, como também exp0e as assimetrias sociais existentes entre paises centrais e
periféricos, além de expressar, de forma evidente, a estratégia minuciosa de conquistas de
mercados e orientacdo de valores por meio da promocao de mercadorias globais. Uma
reportagem especial publicada no jornal americano 7he New York Times mostrou como o
conglomerado suigo lider mundial no setor industrial alimenticio, Nestlé, adentrou em
comunidades pobres do Brasil através da mobilizacdo de revendedoras treinadas em sessdes
de divulgacdo dos produtos como parte de uma estratégia que mudou a “maneira como o0s
alimentos sdo produzidos, distribuidos e anunciados em grande parte do mundo”.

Além de receberem formacoes relativas aos “beneficios” nutricionais dos produtos Nestlé, as
revendedoras ganhavam gratificacOes financeiras e o “privilégio” de adquirir produtos pelo
valor de atacado. Na matéria supracitada, os repdrteres mostraram ainda como o poder
econdmico dessa empresa tem papel decisivo e interfere politicamente na promulgacao de leis
e regulacbes relativas a regulacao da publicidade e a seguranga alimentar em paises de
terceiro mundo.

Contudo, em féruns publicos, as corporacdes mundiais apresentam-se alinhadas as exigéncias
de organismos internacionais e propdem acordos, langam pledges e divulgam-se como aliadas
da salde e sustentabilidade. Sem aprofundar tanto esse caso, gostaria apenas de ressaltar o
quanto ele nos desperta para algumas questoes importantes acerca da mundializagao cultural
e financeira: a adaptagao ao local, a adocao de padrdes diferentes de divulgagao para
determinados publicos e paises, a construcdo da credibilidade de uma marca global a partir
de divulgacdao para um publico especifico, a mudanca na diregdo dos investimentos e
estratégias para compensar resultados negativos em momentos criticos.

Afora o glamour e os holofotes direcionados para as fustes de grandes agéncias brasileiras
com holdings globais, vemos, no entanto, a convivéncia entre estratégias de ponta para a
divulgacdo de produtos aliadas a formas arcaicas (como o caso da venda porta a porta
promovida pela Nestlé), como forma de burlar regulacoes trabalhistas e publicitarias, enquanto
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lidam com um cenario restritivo nos paises centrais, em especial em relacdo a produtos
considerados prejudiciais a saude.

Esse tratamento agressivo do ponto de vista mercadolégico com consumidores de paises
periféricos demonstra a perpetuagao de um modelo colonizador e exploratério, agora, porém,
revestido de elementos ideoldgicos que amparam a conexao das agéncias brasileiras ao
capitalismo transnacional.

Com vistas a propagar essa integracdo, as holdings tém desenvolvido estratégias para agregar
as diversas companhias que estdao sob seu guarda-chuva, visando dar esse carater
internacional as suas acdes, aprimorar as campanhas globais e tornar os funcionarios parte de
um espirito corporativo mundial’.

A fusdo com grupos internacionais, além de acompanhar a tendéncia global de concentracao
e formacdo de oligopdlios, impulsionou as agéncias brasileiras de grande porte a adotarem
modelos de gestdo sintonizados com as tendéncias administrativas do capitalismo
contemporaneo. Embora tenha sido permeado por influéncias internacionais desde o seu
inicio, o setor publicitario brasileiro experimenta hoje uma participagao ainda mais expressiva
dos grupos internacionais na conducdo das suas praticas. Diferente do periodo analisado por
Arruda (2004), em que as agéncias 100% nacionais obtinham posicoes de destaque, hoje o
campo é dominado pelas holdings.

Entre muitas questdes a serem investigadas, interessa para pesquisas futuras analisar como
esse processo de internacionalizacao e concentracao tem remodelado o propdsito e o modelo
de trabalho das agéncias nacionais e como, por exemplo, os principios de compliance,
transparéncia, sustentabilidade e diversidade tém sido adotados nessas empresas também a
partir das indicacOes de gestores internacionais avidos por conquistar legitimidade num
ambiente corporativo competitivo e marcado por contestagdes e criticas.
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