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RESUMO - O tema deste projeto é o processo de internacionaliza¢éo da publicidade brasileira,
um fator importante que verm ocorrendo nas agéncias de publicidade brasileiras. Embora a
primeira agéncia internacional tenha chegado ao Brasil no final da década de 1920, o
fenbmeno da internacionalizacdo tem sido mais intenso na publicidade a partir da década de
1990, onde acontecem significativos aumentos de compras e vendas, fusdes', parcerias' e
incorporagdes' entre as agéncias de publicidade internacional e as agéncias brasileiras,

principalmente as de grande porte.
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INTRODUCAO

A internaciondizacd da midia brasileira € um processo que vem desde o inicio da
imprensa. O papd da publicidade nesse fendmeno € objeto do trabaho. De certa forma, a
internacionalizacdo da publicidade € um dos fatores mais importantes.

Desde o find da década de 20 e inicio da década de 30 que as agéncias internacionais de
publicidade comecaram a chegar no Brasil trazendo novos profissonais, técnicas inovadoras e
outros conceitos de trabalho no setor.

A chegada destas agéncias contribuiu para a evolugdo do mercado publicitério brasileiro
passou a despertar o interesse nas grandes redes e agéncias publicitarias estrangeiras, principamente

as norte americanas. Na luta por maiores fatias do mercado, iniciou-se a internaciondizacdo das
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agéncias de publicidade, um negdcio rentavel, entusasmando proprietarios de grandes agéncias
nacionas.

S80 esquemas de compra e venda, parcerias e fusdes que oferecem uma oportunidade
mais rgpida de a cancar novos mercados.

Porém, neste ingtigante negocio, existe ainda agéncias que se recusam a trabahar desta

forma

JUSTIFICATIVA

A escolha deste tema se judtifica pela importancia do processo de globdizacéo e seus
reflexos na midia e principdmente na publicidade brasilera Interessasnos saber porque a
internacionalizacéo esta ocorrendo de dentro para fora, ou sga, uma agéncia nacional comprando
agéncias la fora, quando a tendéncia dominante na érea da publicidade € que este processo ocorra
de fora para dentro — as agéncias internacionais comprando agéncias nacionais.

Desde 1979, anudmente, a revista Meio&Mensagem publica o ranking das 20 maiores
agéncias de publicidade do ano. Observando este ranking percebemos, principamente na década
de 1990 uma diminuicBo das agéncias nacionais e aumento das internacionals, que estdo nas
primeiras colocagtes do ranking.

Essa dteracdo chamou a atencdo para uma andise mais detalhada deste processo de
internaciondizacdo que vem ocorrendo com a maioria das hossas grandes agéncias de publicidade.

Ocorre que

fatores internacionais podem influenciar o desenvolvimento da publicidade e dos
meios de comunicacdo de massa nos paises do Terceiro Mundo, mas sO se pode
estudar essas influéncias externas de maneira correta, se antes de qualquer coisa, 0s
fatores internos forem identificados e considerados como pecas importantes dos

resultados as serem obtidos (Mattos, 2000, p.11).

A INTERNACIONALIZACAO



% INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
XXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Campo Grande — MS

INTERCOM

O conceto de internacionaizacdo comegou a ser utilizado pelas empresas multinacionais no
find do século X1X, quando o capitalismo superou sua fase tipicamente concorrencid e evoluiu para
aformagéo de monopdlios, trustes e cartéis — fendmeno que acompanhou a hegemonia do capita
financeiro no modo de producéo capitalista e se tornou conhecido como imperialismo (Sandroni,

1996, p.345).

O que parecia sr uma espécie de virtudidade do capitdismo, como modo de
producdo mundia, tornou-se cada vez mais uma redlidade no seculo XX; e adquiriu ainda
maior vigéncia e abrangéncia depois da Segunda Guerra Mundid. (...) Com a nova divisio
internaciona do trabaho, a flexibilizagdo dos processos produtivos e outras manifestagtes
do capitdismo em escda mundid, as empresas, corporagbes e conglomerados

transnacionais adquirem preeminéncia sobre as economias nacionais (lanni, 1997, p.46).

As empresas multinacionais, também conhecidas como internacionais ou transnacionas, se
caracterizam por tentarem conduzir suas atividades em escdainternaciond, vendo 0 mundo como se
ndo houvessem fronteiras e “resultam da concentracéo de capitd e da internacionalizacdo da
producéo capitalista’ (Sandroni, 1996, p.345).

Como ja foi dito anteriormente, ap6s a Segunda Guerra Mundia, a acdo das empresas
multinacionais foi acelerada e a periferiado ssemafol substancid mente dterada.

Os paises periféricos se tornaram locais ideais para a instdacdo de empresas estrangeiras
gue “ndo se limitam as transagbes de exportacdo e importacdo ou exploracdo de produtos
primérios, particularmente no setor extrativo” (Sandroni, 1996, p.346). As filiais atuam cada vez
mais no ambito da produgdo, ndo O para 0 mercado interno, mas também para 0 mercado externo,

guando € do interesse da matriz.

O progressvo aumento dos membros da comunidade internaciond e a variedade de
interesses paliticos, econdmicos, socias que ele trouxe, levaram os Estados a criar formas
associativas em areas geopoliticas, espontaneamente definidas pela afinidade de interesses

e problemas, com o fim de dcancar objetivos comuns, mais facilmente asseqliiveis num
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contexto homogéneo, baseado em razbes politicas, econdmicas, sociais, geograficas ou

mesmo énicas e religiosas (Bobbio, 1986, p.855).

As associagfes sd0 executadas para aumentar 0 poder do monopdlio dos grupos

empresarials e para fortalecerem-se perante a concorréncia.

A COMUNICACAO INTERNACIONAL

“1de por todo o0 mundo e pregai o Evangelho

atodacriatura” (Marcos, 16)

Maletzke, apud Fischer e Merril (1970, p.11), definiu a Comunicagdo Internacional como
“0 processo de comunicagdo entre diferentes paises ou nagles’.

Para Fischer & Meril (1987), acomunicacéo internaciond, cujaimportanciavem sendo
condante e crescentemente ressd tada desde a década de 50, na redidade ndo tem nada de novo —
€180 antiga quanto a histéria da humanidade e das nacOes. Pode-se verificar namaioria dos trechos
biblicos a énfase que é colocada na comunicacdo entre as nagdes. Os ensnamentos de Cridto e as
préticas de Sfo Paulo evidenciam a antiga preocupacao de se divulgar ainformaco aravés das
frontaras necionals

Pode-se dizer que 0s missondrios setornaram os primeiros “ profissonais’ na divulgacéo
de mensagens entre 0s povos de diferentes paises, linguas e racas.

Navirada do século XI1X se inicia uma nova fase de abertura do mundo e na histéria das

formas socials que o processo de internacionalizacdo foi assumindo no decorrer do tempo.

A interconexdo generdizada das economias e das sociedades é com efeito, o
resultado do movimento de integracdo mundial.(...) Ampliando progressivamente o campo
de circulacéo de pessoas, como também de bens materiais e Smbdlicos, 0s instrumentos
de comunicagdo tem acelerado a incorporacéo das sociedades particulares em grupos
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cada vez maiores, redefinindo continuamente as frontaras fiscas, intdectuais e mentais

(Mattelart, 2000, p.11).

A segunda Guerra Mundid foi de grande representatividade para a comunicacgo. Segundo
Anamaria Fadul (1998, p.70),

as necessdades de se comunicar com populagdes estrangeiras se fez mais intensa durante a
segunda Guerra Mundia quando o rédio representou uma importante armaideol 0gica. Pode-se até
mesmo faar de uma verdadeira guerra dainformacéo, quando aiados e paises do eixo se utilizaram
de todos os meios disponiveis para fazer chegar aé o publico nacional como internaciona os pontos

de vista de cada bloco.

Na década de 1940 observou-se um aparecimento mais freqliente de artigos e
livros. Mas, seguramente falando, foi no fim desta mesma década e inicio da década de 1950 que o
estudo das comunicagdes internacionais tornou-se realmente importantes e a literatura das
comunicagdes internacionas se estendeu sobre o mundo. Essa literatura era ainda um tanto gerd,
irregular e fragmentada, por assim dizer, mas comegava a ser levada a sério (Fischer e Merril, 1970,
p.13).

Na Europa, entretanto, o interesse pela dimensdo internacional da comunicacdo SO
gpareceu na década de 80, com as mudancas no sistema de comunicagéo, especia mente
na radiodifusdo, que acarretou um processo de internaciondizacdo dos grupos de midia,
guando pela primeira vez se comegou a pensar na comunicacao para aém das fronteiras

nacionais (Fadul, 1998, p.71).

Segundo Mattdart (2000, p.123), essa fase de integragdo mundia fortalecida nos anos 80,
recebeu 0 nome de globaizacéo e € em meados desta década e durante toda década de 90 que, de

acordo com Mattos (2000, p.9), “comecaram a surgir estudos sobre a evolucdo dos meios de
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comunicacdo que passam a consderar os efeitos da globalizacao, aguns adaptando as novas teorias
da globalizacéo aos meios de comunicagao”.

Em relacdo aos fendbmenos que contribuiram para o fortalecimento da globdizacéo, é entre
o find do século XI1X einicio do século XX que, segundo Thompson (1998, p.136), surgem trés
fatores importantes. O primeiro foi 0 surgimento dos telégrafos permitindo aos individuos de centros
urbanos da Europa e da América do Norte se comunicarem quase instantaneamente com outras
partes do mundo. O segundo importante desenvolvimento foi 0 estabelecimento das agéncias de
noticias digtribuidas pdo mundo de um modo efetivamente global, coletando e disseminando
noticias através da imprensa e mais tarde pelo radio e pea TV. O terceiro importante fator foi o
“desenvolvimento de novos meios de tranamitir informacBes aravés de ondas magnéticas’
(Thompson, 1998, p.141). Esse desenvolvimento impulsionou o avango da globdizacdo da
comunicacdo, pois permitiu a transmissfo virtua e indanténea de grandes quantidades de
informacdo a qualquer distncia e a qualquer pessoa.

Quanto a questéo da globdizacdo da comunicacdo, existem aguns fatores fundamentas para
a compreensdo deste conceito. Um destes fatores esta ligado ao objeto de estudo deste traba ho: a
expansdo das operagdes dos conglomerados de comunicacdo para outras regides fora de seus
paises de origem.

“Através de fusdes, compras ou outras formas de crescimento corporativo, 0s grandes
conglomerados assumiram uma presenca sempre maior na arena globa do comércio de informacéo
e comunicacdo” (Thompson, 1998, p.144).

Os auais desenvolvimentos tecnol6gicos na area das telecomunicagdes e da informética
contribuiram fundamentalmente para a globaizacdo da comunicacéo e para a expansdo globa dos

produtos da midia que passaram a circular numa arenainternaciond.

A PUBLICIDADE NO BRASIL E SUA RELACAO COM A
INTERNACIONALIZACAO

A primeira agéncia de publicidade a surgir no Brasil e que pode receber a classficacdo de
agéncia foi a Ecléica, em 1913, e chegou a atender as contas mais importantes da época: Ford
Motor Co. e Texaco (Reis, 1990, p.295).
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A década de 30 foi marcada pela chegada das multinacionais da publicidade e o
gperfeicoamento trazidos por das. Muitas agéncias multinacionais foram araidas ao Brasil. Aqui
chegaram a JW Thompson em 1929, NW Ayer-Son em 1931, McCann-Erickson em 1935, Lintas
em 1937 e Grant em 1939. Elas trouxeram evolugdes importantes na &rea técnica, como a utilizacdo
dafotografia, aperfeicoamento dos servicos gréficos e a utilizacdo do rédio como midia de massa.

A vinda das agéncias multinacionais para 0 Brasil funcionou como grande escola para os
publicitérios aqui estabelecidos. Elas vieram atraidas por importantes empresas norte-americanas
como a Ford e a Generd Motors (GM) e oferecendo a publicidade brasileira orientacéo de nivel
profissional baseada na propaganda americana (Reis, 1990, p.306).

Com a segunda Guerra Mundid, as dividades publicitérias no Brasl passaram por
momentos dificels relacionados as restrigbes nas importagtes e dificuldades econdmicas pela qua
passava 0 pais. Os produtos estrangeiros predominavam no mercado e a fragilidade das indUstrias
nacionais ndo permitia a reversio deste quadro afetando a publicidade.

Se por um lado, a década de 40 apresentou dificuldades que refletiram na publicidade, por
outro lado, nos Ultimos anos da década, houve um surto de industridizac@o no pais que favoreceu a
virada da publicidade em virtude ao aumento do nimero de anunciantes.

Na década de 40 era notdrio o predominio das agéncias multinacionais, mas na década de
50, as agéncias nacionais apresentavam um forte amadurecimento e o surgimento da televiséo
contribuiu paraisso.

Foi nessa época que S&o Paulo se tornou o centro da publicidade brasileira em razéo da
concentracdo de grandes industrias e fortaleceu o profissonaismo da publicidade. As agéncias
internacionais ainda lideravam, mas agéncias nacionais jA comegavam a se destacar, como a
Alcantara Machado (1956), a Denison (1957) eaMPM (1957) (Reis, 1990, p.343).

Na década de 60, houve maior fortaecimento de pequenas agéncias, fuséo de uma agéncia
com oultra, criatividade, selecéo de revistas especidizadas, ampliacéo do jornalismo especiaizado e
explosio da comunicagéo.
Mas a lideranca do ranking ainda era das internacionais até o inicio da década de 60 e foi
entre 1963 e 1964 que e iniciou uma ateracdo neste quadro.(Mauro Sales, apud Reis, 1990,
p.353)
Mauro Salles, apud Reis (1990, p.353), conta que
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algumas agéncias brasileiras comegaram a perceber que, para se expandir, era preciso,
em primero lugar, ndo temer a concorréncia das internacionals, em segundo, tentar
absorver das internacionais aquilo que das tinham de melhor, em terceiro comegar a dar

caracteristicas bradileiras que refletissem um pouco mais as nossas redidades de mercado.

Patindo deste pensamento, as agéncias nacionais se viram estimuladas a brigar pelo
mercado com a mesma capacidade das internacionais.

A década de 70 foi marcada por muitas mudancas. Sexo, drogas, rock-and-roll e a ditadura
militar (Marcondes, 1995, p.154). A arte foi muito usada nessa época. A imprensa teve tempos
ruins com a censura no Brasil. Muitas noticias foram impedidas de sair, reportagens mutiladas,
investigacOes jorndigticas que ndo podiam seguir em frente, enfim, foram maus tempos e a ditadura
smplesmente cortou de circulagéo dois jornai's cariocas.

Enquanto isso, 0 mercado publicitario se desenvolve. O consumidor passa a exigir mais
diante das gbndolas, pregos, variedades e a propaganda assume seu papel recheando o consumidor

de ofertas. “ A propaganda deixou de ser arte, para se tornar negécio” (Marcondes, 1995, p.98).

A década de 70 veio trazer, por um lado, o0 desenvolvimento acentuado das grandes
agéncias bradsileiras, em comparagdo com as multinacionais. Desde o find da década de
60, dias, podia-se observar que as melhores agéncias brasleiras vinham apresentando
indices de desenvolvimento bem mas dgnificativo do que os gpresentados pelas

multinacionais (Reis, 1990, p.366).

Mas foi em 1975 que o primeiro lugar do ranking foi ocupado por uma agéncia naciond, a
MPM e conseguiu manter sua classificacéo até 1990, quando a partir dai foi adquirida pela Lintas e
depoisincorporada ao Grupo Ammirati Puris. A MPM deixou de existir apos cerca de 30 anos de

operagao.



% INTERCOM - Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo

XXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Campo Grande — MS
INTERCOM

“Em termos de investimento, na década de 70 o Brasi| ultrgpassou a barreira do bilhdo de
ddlares. Uma dimensdo de mercado que o levou a 72 colocacdo no mundo, somente superado
pel os Estados Unidos, Japdo, Inglaterra, Alemanha, Canadé e Franca’ (Reis, 1990, p.366).

A década de 70 teve grandes acontecimentos como, os dez anos de revista Ve a, a Rede
Globo j& exercia a lideranga de mercado e de audiéncia, um ano de Revista IstoE, dez anos de
DPZ, a Bombril ca nas méos de Carlos Moreno (intérprete do garoto Bombril, com 25 anos de
histéria na propaganda brasileira) popularizando a marca e os cigarros conquistam as mulheres do
Bragl.

Nesta década de militancia, o setor de comunicacdo brasileiro sofreu muito, mas aprendeu
muito também e se sofisticou. As agéncias de propaganda se modernizaram e o conceito de
marketing foi fixado nesta época para nunca mais ser deixado de lado.

Na década de 80, findmente os militares foram afastados do poder.

A indidgtria da comunicagéo foi dificultada pelas ingtabilidades econbmicas, mas mesmo
assim, as maiores revistas do Brasil tiveram grandes mudancas editoriais com lancamentos de titulos
para variados e especificos publicos-leitores.

A televisio brasleira sofisticou suas vinhetas e passou a ter um aspectos mais moderno e
internaciond. A grande responsave por modernizacéo foi a Rede Globo e passou a inovar
sempre.

A década de 80 foi marcada no Brasil pelas dtas taxas de inflagdo, crises e obstéculos a
economia, afetando diretamente a propaganda. O baixo nivel de consumo limitou os investimentos

publicitarios.

Para agravar a Situagéo das agéncias, as dificuldades econdmicas de toda espécie veio
juntar-se também, nos Ultimos anos da década, 0 consderavel aumento da carga tributéria.
Como conseqiiéncia, baixou a niveis irrisorios a rentabilidade das agéncias como negdcio,
obrigando-as a buscar a todo ingtante uma ilusdria receita financeira. Como dramédtica
dternativa para enfrentar 0 baixo rendimento, muitas agéncias se viram obrigadas a

dispensar funcionarios (Reis, 1990, p.372).

Mas Roberto Duallibi, apud Reis (1990, p3.72) diz que
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tanto sobe e desce ensnou as agéncias como administrar seu proprio negocio, uma vez
que com a escaada da inflagdo ndo é mais possivel ser amador em termos de dinheiro,
sob 0 risco de ver os honorarios irem embora. Em compensaco, os publicitarios ficaram

muito mais profissonais em termos de negdcio da propaganda.

Em abril de 1990, as agéncias comegaram a cortar despesas, negociando salérios mais
baixos, férias e dispensas. Das emissoras de TV, quem ndo sofreu muito com o impacto foi a Globo,
as outras sofreram com reestruturagoes internas. E no comeércio, 0 consumo Nao cresceul.

Em 91, surgiam os primeiros pontos postivos na publicidade, em razéo da abertura do
mercado, pois novas anunciantes chegavam ao Brasil e com des, dinheiro novo na midia Em 92,
fdtava verba na publicidade. Sumiram as megaproducdes, faltavam recursos e a propaganda
brasleira caiu narepetitividade e na falta de imaginac@o. 93 foi marcado pelo inicio da retomada da
economia e da propaganda e 1994 seria prospero, um grande ano para a propaganda brasileira.

O Plano Red, de Fernando Henrique Cardoso, vinha marchando sob as criticas de erros e
acertos. Os empresarios da publicidade reclamavam as dtas taxas de juros, mas a economia estava
crescendo e a inflacdo inacreditavelmente parecia estar controlada. Com isso, a propaganda seguia
registrando indices de expansdo e crescimento.

O avango da informética, a Internet, deixavam todos perplexos, mas animados com as
perspectivas para 0s negocios de cada um. O mais abrangente veiculo de comunicacéo da historia,
tinha crescente segmentac@o e deixava a midia cada vez mais proximado individuo.

N&o foram poucas as transformagdes vivenciadas pela propaganda, principamente nesses
tltimos 20 anos. No entanto, a mais sgnificativa de todas as transformagfes foi a inclusio do

mercado publicitario brasileiro narotamundia da globalizacZo.

Todos 0s maiores grupos de comunicacdo publicité&ias internacionais tém hoje
operagOes no Brasil. Idem os maiores anunciantes do globo. Assstimos agora a chegada
dos megagrupos globais das telecomunicacles, incluindo os de entretenimento e os da
midia. E o passo fina rumo aintegragio do setor, no contexto da economia sem fronteiras

(A&A, 1999, p.5).
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Este caminho irreversivel da globaizacéo reforgou a tendéncia da internaciondizacéo das
agéncias de publicidade brasileiras. As primeiras foram a MPM, ja citada anteriormente, a Alcantara
Machado, que foi uma das maiores agéncias dos anos 70 e 80 e passou a fazer parte do Grupo
BBDO, tornando-se AlmapBBDO e outras como a SdlesDMB& B, a Publicis Norton, Z+G Grey,
FCB e uma das grandes associagdes de 1997 que reforcaram a tendéncia da internacionalizacéo foi
aDM9 pela DDB — maior conglomerado norte-americano de agéncias e o quinto do mundo.

Para que se possa ter uma visdo mais ampla das agéncias nacionas e internacionas no

Braid no periodo de 1929 — 1999, ver quadro abaixo:

Quadro 1. As Mais Importantes Agéncias de Publicidade Nacionais e

Internacionais no Brasl (1929 — 1999), a Partir das Publicagbes do Meo &

M ensagem.
1929 - 1959 1960 — 1990 1990 - 1999
JW Thompson (1929)* AlcintaraMachedo- Almgp (1956)* Almap/BBDO (1988)**
NW Ayer —Son (1931)*  |MPM (1957)* MPM Lintas (1991)**
McCann-Erickson (1935)* | Mauo SHlesine-Amaicana(1965)* | SdlesDMB&B (1994)**
Lintas (1937)* DM (1990)* DM9DDB (1998)**
Grant (1939)* Standard (1933)* Standard, O& M (1972)**
DPZ (1968)* JW Thompson
Taent (1980)* Y oung& Rubican
Denison (1957)* McCann Erickson
Fischer& Justus (1978)* Fischer América Com. Totd
W/Bras

Fonte: Meio & Mensagem — Agéncias e Anunciantes, 1998

(*) Ano de Criacdo
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(**) Ano da Associacéo

Consider agbes sobre 0 Quadro

Durante o periodo de 1929 a 1959, as mais importantes agéncias publicitérias que atuavam
no Brasil eram asinternacionais. |sto se refere ao fato do Brasil ser nesta época um pais ainda muito
inexperiente neste ramo, e por este motivo, ndo possuia técnicas e nem profissonals qualificados
para o desenvolvimento das préticas publicitérias.

Com o passar do tempo, como j& vimos nas referéncias de Fernando Rels, os brasileiros
souberam aproveitar muito bem os conhecimentos trazidos pel os profissonals estrangeiros e a partir
da década de 60, hd um aumento das agéncias genuinamente brasileiras e estas comegam a obter
destagque no ranking das maiores agéncias. Os publicitarios brasileiros possuiam a vantagem de
conhecer as necessidade, a cultura e os costumes de seu povo, fato que impulsonou o
desenvolvimento das agéncias nacionais durante trés décadas.

Na tentativa de reconquistar as primeiras colocagfes do ranking, que durante as décadas
de 60 a 90 permaneceram com as agéncias bradleras, as internacionais buscam associar-se as
empresas publicitérias nacional's, reconquistando e mantendo as primeiras colocagtes até o inicio do
sculo XXI. Ede fato deve-se também ao gproveitamento do conhecimento acumulado pelos
profissonais brasileiros assemelhando-se a proposta do Grupo Saatchi & Sastchi de fazer uma
alianca entre os socios-lideres de seus respectivos paises. “Uma estratégia que respeita a culturae o
saber fazer naciona. Quando penetram no mercado japonés os indudtriai's franceses necessitam de

mentes jgponesas e ndo um comando francés enviado aterraestrangeird’ (Mattelart, 1989, p.38).

A PIONEIRA NO AMBITO DA INTERNACIONALIZACAO

Criada em 1864, a norte-americana JW.Thompson foi a primeira agéncia a desembarcar
em solo estrangeiro. Desde 1899 j& possuia uma sede em Londres na época em que o poderio
industrial europeu estava em dta. Em 1913 a agéncia redlizou sua primeira campanha na Inglaterra

para um cliente de Chicago fabricante de conservas Libby, McNeil& Libby (Mattelart, 1989, p27).
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Em 1927, a sede em Londres se transformou numa verdadeirafilia e foi quando a Generd
Motors convidou a agéncia para representar a empresa pelo mundo onde estivesse instalando suas
fébricas ou suas cadeias de montagem de automéveis (Mattelart, 1989, p.27).

Segundo Matteart (1989, p.27), “mais que nenhuma e antes que nenhuma, a historia desta
primeira fase de internaciondizacd da agbencia se confunde com a histéria da expanséo mundia
das grandes empresas norte-americanas’. Assim, em 1929, a JWT chegou a0 Bras| e instdou-se
em S20 Paulo e desta mesma maneira, seguindo seus clientes, a agéncia colocou 0s pés em quarenta
paises (Mattelart, 1989, p.27).

A IWT sempre foi uma agéncia estével e seu crescimento aconteceu praticamente sem
incorporagdes a outras agéncias. Uma das pioneiras nos Estados Unidos e a5 maior do mundo na
década de 80, com mais de 100 anos de existéncia orgulhava-se pela sua classificacdo e por ndo
fazer parte das mega fusdes ja iniciadas entre as grandes agéncias.

Foi consderada como “modelo imperid” de internaciondizacdo, mas em julho de 1987,
devido a uma ma gestdo a agéncia se vé obrigada a vender suas agBes a0 Grupo briténico
Wire& Plagtic Products (WPP) por 566 milhdes de délares (Mattelart, 1989, p.26).

Nas vésperas de sua aquisicdo, IWT (apud Mattelart, 1989, p.28), defende sua doutrina

gue incentivou sua expansao dizendo:

O ano de 1986 tem recebido muitas noticias em relacéo as mega fusdes... O que eta
se perdendo é a esséncia da agéncia de publicidade enquanto servico, ou sgja, um negocio
gue prospera ou fracassa de acordo com a eficacia para seus clientes. Com todo este
frenes e edta excitagdo em torno das mega fusdes, os clientes tém muito pouco a ganhar.
De fato, as mega fusdes tem provocado 0 &nimo de muitos clientes duvidosos da lesldade
e da responsabilidade profissond de suas agéncias.. A JWT n&o tem a intencdo de
participar deste xeque-mate de gigantes. Nossa empresa ndo necessita. Thompson tem
crescido ao longo de 122 anos, conta apos conta, filid apos filiad, pais apds pais. Hoje em
dia nossas agéncias de servigos plenos operam em quarenta paises. Em termos de
crescimento geografico, S80 poucas as coisas que podemos pedir. Mais que crescer
através de mega fusdo, tentamos conservar a identidade da Thompson como a ‘marca
mais importante da indUstria publicitéria’, com tudo 0 que IS0 representa desde a

perspectiva de uma filosofia profissiona coerente e de uma cultura de empresa diferente.
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