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Observador privilegiado amplia os horizontes da propaganda
Luiz Fernando Dabul Garcia

GRACIOSO, F. (org). As novas arenas da comunicacio com o mercado. Sao Paulo:
Atlas, 2008. 190 p.

Ha muito se fala sobre mudancas marcantes no ambiente da comunica¢do com o
mercado. Liderada por muitos anos pela Propaganda, que atraia a maior parte de seu
investimento e também as atengdes e os talentos dos jovens formandos, a comunicagao
mercadoldgica vem tendo suas configuragdes alteradas no mundo todo, principalmente
nas ultimas duas décadas. E ¢ exatamente refletindo sobre este quadro de mudangas que

o prof. Francisco Gracioso apresenta e organiza mais uma obra.

Gracioso transita nesta area com profundidade e tranqiiillidade, marcas de quem
conquistou respeito diante de seus pares por uma somatoria de inumeras razoes.
Publicitario de destaque, iniciou sua vida como redator e tornou-se lider da McCann
Erickson, ainda hoje uma das mais importantes agéncias de propaganda e que foi — por
anos — uma verdadeira escola de profissionais. Foi presidente da Escola Superior de
Propaganda e Marketing por 26 anos, periodo durante o qual a ESPM tornou-se a
principal escola de negdcios, marketing e comunicacdo da América Latina, oferecendo
cursos livres, graduagdo, poés-graduagdo e mais recentemente mestrado em
comunicagdo. Ao mesmo tempo, tornou-se um dos principais autores brasileiros (este €
o 13°. livro) a introduzir no Brasil conceitos de marketing com visdo critica aplicada ao
pais. Hoje, como conselheiro da Escola e presidente de honra da Associacdo Brasileira
de Alumni do IMD (Suica), ¢ um ativo pensador das questdes contemporaneas da
comunicagdo. Por sinal, tema e autor sdo muito bem apresentados pelo publicitario Dr.
Luiz Celso de Piratininga, atual presidente da ESPM e do CAEPM — Centro de Altos
Estudos de Propaganda e Marketing.

! Diretor nacional da graduagdo - Comunicagao - ESPM
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As Novas Arenas da Comunicagdo com o Mercado refletem esta trajetoria. Observador
privilegiado dos movimentos sdcio-econdmicos, Gracioso gerou ha cerca de 4 anos uma
espécie de provocacgao académica, propondo através de um artigo, que o Varejo estava
se tornando uma das mais importantes Arenas de Comunicagdo. Na seqiiéncia,
ampliando a perspectiva, apontou existirem 7 novas arenas de comunicagdo —
Entretenimento, Esporte, Moda, Comunicagao Promocional, Saldes ¢ Feiras, Grandes
Cadeias Varejistas e a Propaganda, em seu formato tradicional. Hoje, ele ja nos aponta
que sdo 7 ou mais arenas, diante das possibilidades que o mundo dos negécios e as
tecnologias nos apresentam, como espago propicio a criatividade. O conceito essencial
de uma nova arena ¢ muito simples, ¢ ndo deve ser confundido com o de nicho ou
segmento de mercado. Se uma marca de refrigerantes atua apenas em seu proprio
espaco, este ¢ um aspecto 6bvio de sua propria arena. Porém, quando ela transcende e
atua — através da comunica¢ao — em um novo espaco (por exemplo, da musica), tem-se
ai uma nova arena. Principalmente se esta participacao parecer se naturalizar, pertencer

a este espago e ocupar fortemente para si este valor adicional.

O livro revela que as arenas sdo espagos em permanente construgdo.Tanto que, para sua
propria constitui¢do, o prof. Gracioso buscou varios de seus artigos refletindo sobre as
mudangas do ambiente, e também trouxe diversos profissionais para ampliarem a
experiéncia de apresentacdo das novas arenas, e os intercalou ao longo das 5 grandes

divisOes da obra.

Na parte [ — A Visdo da Empresa, Gracioso primeiro dialoga com algumas questdes da
modernidade, particularmente com a espetacularizacdo. Para tanto, utiliza inclusive
conceitos de Guy Debord, apontando um ambiente que exige cada vez mais destaque
nos fatos, para poderem ser percebidos e, a0 mesmo tempo, serem descartados, o que
exige um esfor¢o continuo ainda maior das marcas para tentar permanecer na memoria
das pessoas. Este pensamento ¢ aprofundado ainda neste capitulo, quando o autor nos
aponta os aspectos mutantes da marcas, que precisam mudar para permanecer. Através
de trabalhos continuos de branding, as marcas podem ganhar valor regional ou global,
somando atributos de identidade ligados simultaneamente a fatores que antes eram
considerados separados, que sdo seus aspectos institucionais e mercadoldgicos, todos
eles extremamente subjetivos, dados os nivelamentos tecnologicos atuais dos produtos e
servigos. Para ampliar esta questdo, apresenta-nos o sr. Avelar Vasconcelos, que durante

muito tempo atuou na diretoria de marketing e comunicacdo da Nestlé, tendo sido
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sempre um dos pioneiros na adocdo de estratégias de comunicacdo bastante
diferenciadas. Avelar apresenta suas reflexdes, a partir de sua experiéncia como
anunciante e como observador critico desta realidade, destacando que a maior demanda
atual ¢ a inversdo do pensamento de desenvolvimento do marketing ¢ da comunicagao,
que agora deve ser iniciado a partir do publico-alvo. Consolidando a parte I, Gracioso
convoca a profa. Laura Gallucci para aprofundar um aspecto fundamental na
perspectiva das novas arenas, que € a participagdo das pequenas empresas. Como
também convoca o empresario Nelson Sirotsky, diretor presidente da RBS e presidente
da Associacdo Nacional de Jornais (ANJ), que nos aponta as principais tendéncias de

convergéncias das midias e o futuro dos veiculos de comunicacao.

Na parte II, toda formada por capitulos do proprio Gracioso, encontramos 0s principais
pontos que questionam e redimensionam o verdadeiro papel da propaganda dentro das
novas condigdes de mercado, inclusive ampliando seus conceitos para alguns

provocativos neologismos como publishow, propagrama e divertising.

O varejo, arena que deu origem a esta andlise, recebeu atengdo em toda a terceira parte,
onde — além do proprio Gracioso refletindo sobre os embates da Industria e varejo —
encontramos o decano da Promoc¢do de Vendas no pais, Jodo de Simoni comentando
sobre o apogeu do Varejo, e um especialista da area, Ricardo Pastore, apresentando os

novos modelos de varejo, como as lojas que reagem com os clientes.

A parte IV consolida em trés grandes temas — Festival de Cannes, Esporte e
Agronegocio — as caracteristicas principais dos conceitos das novas arenas. Sobre
Cannes, o prof. Emmanuel Publio Dias, publicitario, diretor de marketing da ESPM e
um dos maiores especialistas sobre o proprio festival, aponta as tendéncias advindas das
ultimas edigdes, particularmente a busca pelas boas idéias, ndo importa de onde
venham, e o conceito do clipping sobrepujando o GRP. O prof. Gracioso apresenta com
riqueza de dados a arena do esporte, talvez a que mais seja percebida por todos,
principalmente através do futebol e nos grandes eventos olimpicos. E finalizando, José
Luiz Tejon, que ¢ um dos maiores especialistas na area do agronegdcio, comenta
também sobre a questdo do espetaculo, além do chamado biomarketing, que é —
segundo ele — o marketing que se ancorarda nos importantes conceitos da

sustentabilidade.
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A parte V, importante como exemplaridade, ¢ a de Case Studies, onde sdo apresentados
4 casos: ¢ retomado o case Nestlé¢ (Show do Milhdo), através de entrevista do sr. Avelar
ao jornalista Rafael Sampaio; ¢é exposto o caso Bradesco (Cirque du Soleil), por
Rosilene Marcelino e prof. Gracioso; Petrobras (Jogos Pan-americanos Rio 2007) , por
Eduardo Franga; e Fiat (Fashion Innovation Attitude, na arena da moda), por Sérgio

Garrido.

Ao final, as conclusdes do prof. Gracioso retomam a necessidade de ampliarmos os
horizontes da propaganda, pensando sempre em comunicacdo da forma mais ampla e,
ao mesmo tempo, pertinente aos publicos de interesse. Enfim, um livro que se tornara
importante ndo somente na trajetéria do prof. Gracioso mas do préprio mercado, por
marcar fortemente uma proposicdo de revisao de conceitos, tdo necessaria para

responder as novas atribui¢des da comunicagdo mercadolégica.
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