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RESUMO

A presente pesquisa se concentra em um estudo de caso da imagem da marca da
Comunidade Catélica Remidos no Senhor, uma Instituicdo que oferece servigos
religiosos e comerciais em um Unico espacgo, sua sede. Esta multiplicidade de
servicos presente nas comunidades religiosas gera uma imagem por parte dos fiéis
pariicipantes. O objetivo do trabalho foi compreender a imagem da marca que os
participantes da Comunidade Catélica Remidos no Senhor tém assimilado,
procurando identificar os atributos e beneficios da marca para a elaboragdo de uma
comunicagéo publicitaria capaz de reforgar ou corrigir esta imagem. Para tanto, foi
realizada uma pesquisa exploratéria e bibliografica, seguida da aplicacdo de
guestionarios semi-estruturados. A analise permitiu a constatagéo de que o aspecto
religioso da instituicdo tem formado uma imagem positiva da marca e que a
comunicacdo publicitaria deve estd voltada prioritariamente para os servigcos

religiosos.

Palavras-Chave: Marca. Imagem. Comunicagéo Publicitaria. Servigos. Religido.
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4 INTRODUCAO

A comunicagio confunde-se com a prépria vida, por ser “uma necessidade
sasica da vida humana, do homem social” (BORDENAVE, 1984, p.19), além das
palavras, os gestos, os simbolos, tudo em volta comunica. Dessa forrﬁa, “qualquer
w=ctativa de dissecar’ o processo vital da comunicagdo € um exercicio pouco
s=alista, embora possa ter utilidade didatica ou explicativa” (BORDENAVE, 1984, p.

&1).

Entendendo assim a comunicagdo como um processo multifacético,
sropomos um enfoque que envolve alguns pontos que estdo diretamente ligados a
somunicagdo mercadolégica: publicidade, imagem, marca, consumidor, pesquisa,
gentre outros. E nesta dinamica adentrar neste complexo estudo, se torna um
sesafio, pois estaremos aqui propondo um dialogo entre campos do conhecimento
muito subjetivos: o da comunicagdo humana e o das questoes religiosas.

Partindo do principio que “s6 Deus cria do nada” (CATECISMO DA IGREJA
CATOLICA, 2000, p. 88), abordaremos, o conhecimento prévio da imagem da marca
pelo consumidor, contribuindo assim com elementos que identifique, reforce ou
gomija a imagem percebida para uma melhor elaboragdo da comunicagao

publicitaria.

Constantemente através dos meios de comunicagdo ou caminhando pelos
sentros urbanos, nos deparamos com uma infinidade de marcas, sejam de produtos,
servicos, organizagdes, causas e idéias, localidades geograficas e até mesmo de
pessoas. Neste turbilhdo de marcas, estao aquelas que identificam e diferenciam as
mstituicoes religiosas, que como tantas outras oferecem servigos e até mesmo
grodutos, conquistando um  publico cada vez mais crescente. Dentre elas,
s=stacamos a Instituigdo Comunidade Catélica Remidos no Senhor pertencente a
‘wreja Catélica, que constitui entre as demais Comunidades Novas, uma das
sxpressdes mais fortes no ambito das realidades religiosas da atualidade, tornando-

%= a partir de entdo o universo da nossa pesquisa.
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Dentre as inimeras questdes que emergem da Instituicdo Remidos no Senhor
Scaremos 0 aspecto que envolve a imagem da marca, de que forma ela tem sido
sonceituada, o que ela evoca, “visto que, o conjunto de imagens de uma marca
w=fiete como as pessoas pensam na marca abstratamente, e ndo o que pensam que
2 marca realmente faz” (KELLER; MACHADO, 2006, p. 53). Esta questao deriva da
muitiplicidade de servigos oferecidos pela instituicao, ora de carater religioso, ora de
=arater comercial. Com isto percebemos a necessidade da coleta de informagdes
wnto ao consumidor da marca, que freqlientemente estdo em contato com os
senvicos da Comunidade Catélica Remidos no Senhor para, a partir das associagbes
aue s3o formuladas na sua mente, identificar seus beneficios e atributos.

Neste trabalho pretendemos analisar a marca Comunidade Catélica Remidos
=0 Senhor em sua relagdo com o consumidor identificando a imagem da marca com
= finalidade de uma comunicagdo publicitaria que, aproxime cada vez mais as
pessoas da Instituigdo porque “a correta associacdo, ou o estabelecimento da
perfeita “cumplicidade” entre o consumidor e sua marca é o grande ideal do
sublicitario”. (SEVERIANO, 2001, p. 214). Fazendo assim a aplicac@o de conceitos
2e gestao de marca, que segundo Keller e Machado (2006) envolve um conjunto de
atvidades que visa otimizar a marca a partir do seu diferencial competitivo.

Reforgar ou corrigir a imagem da marca, parte do conhecimento de
sremissas, fonte da qual nenhum planejamento publicitario deveria eximir-se, visto
aue, a construgdo de uma boa campanha esta aliada & construgdo de um bom
slanejamento publicitario. Muitas vezes os profissionais da publicidade queimam as
slapas devido a urgéncia do cliente ou mesmo ao processo enfadonho de planejar,
mas é preciso lembrar que, “0 processo publicitario segundo Dickson (1992, apud
SANTOS, 2005) se d4a num ambiente de incertezas”. Por isso, a proposta aqui &
sebrucar-se sobre as informagdes, analisar alternativas, estabelecer objetivos e
metas e antecipar obstaculos antes de partir para qualquer planejamento publicitario.

Atualmente “tanto os anunciantes quanto os publicitarios tém entendido que
=30 se constréi uma imagem de marca se o consumidor ndo perceber que o
~ s#erencial anunciado é real” (GILMAR, 2005, p. 107).
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Por fim, no terceiro e ultimo capitulo iremos analisar a percepgdo do
idor de modo que, seja possivel identificar a imagem assimilada e introduzi-
mum comparativo com a imagem que Comunidade Catélica Remidos no Senhor
sia transmitir, no intuito de aplica-la adequadamente na comunicagéo publicitaria,
& como aperfeicoa-la.

A decis@o por este tema se deu em fungao da limitagdo de textos cientificos
srentes a publicidade de marcas religiosas, devido a sua especificidade e
uldade de obtengdo de informagbes de forma abrangente e significativa.
pém da relagdo que possuo com a referida Instituicdo como membro
:agrada ha aproximadamente onze anos, especialmente no setor de Marketing e
slicidade no qual trabalho ha quatro anos planejando a divulgagdo de suas
swdades. Desse modo, a atual pesquisa espera contribuir para a disseminagéo do

acimento no meio académico, em agéncias de publicidade e nas comunidades

J0sas.

Nesta abordagem preferimos n&do dissociar Marketing e Publicidade - visto
=_esta Ultima € uma das ferramentas da primeira - estaremos sempre introduzindo
weitos de ambos, bem como, utilizando analogias que nos aproximem destas
cas. Para esta aplicagdo utilizaremos um recorte da teoria elaborada por Keller e
chado (2006, p. 48), que enfatiza a construgdo da marca a partir do cliente,
pcando um dos pilares por ele citado: a imagem.

de brand equity
Fonte: Keller e Machado (20086)
Adaptada pela autora

Figura 1 — Piramide de construgéo
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O emprego do termo imagem como comenta Joly (1996, p. 38-39), “ora se
gersce com a visdo natural (sonho, fantasia), ora se constréi de um paralelismo
sualitativo (metéfora verbal, imagem de si, imagem de marca)”. Em meio as diversas
sefinicdes, esta abordagem tratara a imagem a partir da definicdo trazida pelo
Dicionario de Comunicagéo (2001, p.377):

Conceito ou conjunto de opinides subjetivas de um individuo, do
publico, ou de um grupo social, a respeito de uma organizagao,
empresa, produto, marca, instituicdo, personalidade etc. A imagem é
uma representacdo mental consciente ou ndo, formada a partir de
vivéncias, lembrancas e percepcdes passadas e passivel de ser
modificada por novas experiéncias.

A idéia é estudar a imagem da Comunidade Remidos no Senhor a partir do
sonsumidor para, partindo de suas experiéncias podermos captar a imagem
percebida. Sabendo que, para este universo as marcas transmitem um significado
somo afirma Keller e Machado (2006, p. 7),

as marcas assumem significados especiais para os consumidores.
Com base em experiéncias anteriores com as marcas € com 0
programa de marketing de cada uma ao longo dos anos & que os
consumidores aprendem sobre marcas, descobrindo quais
satisfazem suas necessidades e quais néo o fazem.

Para tanto, no primeiro capitulo dedicamos ao que chamamos mapeamento
4o contexto de origem da marca Comunidade Catdlica Remidos no Senhor, onde
adentraremos no campo religioso, solo que a maioria dos publicitarios se exime de
sonhecer e acabam por generalizar ou padronizar a comunicagdo religiosa,
ssquecendo-se que elas possuem “uma missdo estratégica definida a partir do
mercado que pretendem servir. Tém valores e cultura préprios, refletindo a heranca
4 seu passado” (GRACIOSO, 1995, p. 16).

O segundo capitulo traz um retrospecto de algumas das acdes publicitarias
sesenvolvidas pela Comunidade Catélica Remidos no Senhor, uma espécie de
w@rande briefing, revelando como a imagem foi transmitida até entdo através de suas

publicidades, bem como o desempenho destas agdes junto ao consumidor.
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Na piramide acima Keller e Machado (2006) aponta “sequencialmente seis
puares para a construgdo de marcas fortes”: a proeminéncia que é o reconhecimento
42 marca, o desempenho e julgamento que se refere aos aspectos funcionais da
=arca, a imagem e sentimentos que € o que se pensa da marca e a ressonancia

aue demonstra que nivel de relagao se tem com a marca.

As etapas propostas por ele passam da identificacdo da marca até a adesao e
S4=lidade do cliente, com a intengdo de tornar-se exclusiva em meio as demais, ou
sea, vencer a concorréncia e garantir seu espago no mercado. Para isto, transmitir
awravés da comunicacdo a forca da marca. Reconhecemos que, alguns elementos
aue constituem a atividade do Marketing ganham conotagdes distintas guando
solocados a disposicdo do campo religioso, como por exemplo, o lucro e a
sncorréncia, com excegdo das atividades ligadas diretamente a venda de produtos

2eigiosos.

Mesmo assim, no que diz respeito & concorréncia, a pratica do capitalismo
selvagem é rejeitada neste meio. Independentemente da teoria defendida por alguns
e geram concorréncia entre as religides, defendemos que, a publicidade religiosa

4= a finalidade de propagar a fé e conquistar membros.

Visto que, as atividades religiosas possuem especificidades que nao
permitem adequar todos os métodos do Marketing, substituiremos a partir de entdo o
sesmo consumidor por participantes com excegao somente das citagdes diretas.
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1 Delimitagéo do objeto e problema

Surge assim, a relevancia dos aspectos da imagem da marca percebidos
peos seus participantes, porque atualmente “tanto os anunciantes quanto os
rios tém entendido que ndo se constréi uma imagem de marca se O
idor ndo perceber que o diferencial anunciado é real” (GILMAR, 2005, p.

7).

O emprego do termo imagem como comenta Joly (1996, p. 38-39), “ora se
perece com a visdo natural (sonho, fantasia), ora se constréi de um paralelismo
ualitativo (metafora verbal, imagem de si, imagem de marca)”. Em meio as diversas
Wefnicdes, esta abordagem tratara a imagem a partir da definicdo trazida pelo
Dwcionario de Propaganda (2009): “Grupo de crengas que oS consumidores tém
scerca de determinada marca”. Neste contexto, estaremos identificando os aspectos
\sentitarios da marca, que envolvem os valores a ela atribuidos, uma vez que, a
‘marca Remidos no Senhor, esta voltada para a comunicagéo de uma mensagem
ssigiosa que atende prioritariamente a necessidades espirituais. Neste contexto
emerge o problema: diante da multiplicidade de servigos oferecidos pela marca
Bemidos no Senhor, como é percebida a imagem desta marca pelo consumidor? Em
weral, a imagem deve ser a mais positiva possivel, mas, compreendemos que, por
mais que uma marca queira transmitir uma imagem positiva, o conjunto de
sssociacoes em relagdo a ela em sua maior parte & formado pela pessoa que usa a
marca. A experiéncia suscita imagens que, por vezes nao condizem com a proposta

& marca, gerando uma visao distorcida, velando os seus beneficios.
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2 0BJETIVOS
2.1 Objetivo Geral

_ No conjunto de servigos oferecidos pela marca Remidos no Senhor, este &
wm risco que se corre por se tratar de um misto entre servigos de carater religioso e
icos de carater comercial. Portanto, na busca pela elaboracdo de respostas,
~amos como objetivo geral, avaliar a imagem da marca Remidos no Senhor
sercebida pelo consumidor, identificando  atributos e beneficios que possam
sontribuir no desenvolvimento do processo de comunicagéo desta instituiggo.

‘2.2 Objetivos Especificos

E como objetivos especificos centramo-nos em trés, quais sejam: mapear o
‘exto de origem da marca Remidos no Senhor; levantar o histérico de agGes de
nicagdo e seu desempenho; e apreender a percepgéo do consumidor da marca
idos, buscando compreender a imagem adequada para a comunicagdo a partir
entao.

=
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3 REFERENCIAL TEORICO

1.1 Contexto de origem da marca Comunidade Catélica Remidos no Senhor

Para o estudo da imagem no campo religioso, & importante fazer
suidadosamente seu reconhecimento sabendo que, a existéncia da religido pode ser
wmempretada por vérios angulos, pelos inimeros argumentos cientificos. Sem a
menciao de deter- nos neste particular, pretendemos situa-la como uma necessidade
sumana, que tem se confundido entre tantas outras geradas no nosso capitalismo
mercadologico. Sua origem é obviamente incerta, o que temos de mais concreto &

gue a religidao € uma vivéncia humana herdada, que influencia até mesmo as

sondicoes materiais, como afirma Alves (1986, p. 39),

No processo histérico através do qual nossa civilizagao se formou,
recebemos uma heranga simbdlico-religiosa, a partir de duas
vertentes. De um lado, os hebreus e os cristdos. Do outro, as
tradigbes culturais dos gregos e dos romanos. Com estes simbolos
vieram visdes de mundo totalmente distintas, mas eles se
amalgamaram, transformando-se mutuamente, e vieram a florescer
em meio as condicbes materiais de vida dos povos que o0s

receberam.

N&o ha, portanto, como eximir-se da religido, em maior ou menor grau ela
sempre serd evidenciada através dos seus inUmeros ritos e simbolos, que
wansmitem significados especiais na vivéncia do crente e do descrente. Estes
significados emergem da experiéncia pessoal, gerando imagens subjetivas, que
gevem corresponder a proposta religiosa, caso contrario, esta vivéncia foi

smoneamente interpretada.

A identificagdo da imagem no campo religioso diferencia-se das realidades
materiais, pois, exige uma aproximagédo do mundo invisivel, como considera Alves

11986, p. 29),

Dentro dos limites do mundo profano tratamos de coisas concretas e
visiveis. Assim, discutimos pessoas, contas, custo de vida, atos dos
politicos, golpes de Estado e nossa ultima crise de reumatismo.
Quando entramos no mundo sagrado, entretanto descobrimos que
uma transformacdo se processou. Porque agora a linguagem se
refere as coisas invisiveis, coisas para além dos nossos sentidos



20

comuns que, segundo a explicacdo, somente os olhos da fé podem
contemplar.

Considerando a colocagdo: “somente os olhos da fé podem contemplar’, a

ongem da fé crista sera o nosso ponto de partida.

Na época de Jesus Cristo aproximadamente no ano 28 desta era, quando a
Palestina era dominada pelos romanos, a religido oficial do povo judeu pautava-se
pela parte da Biblia conhecida como Antigo Testamento. Embora n&o pretendendo
somper com a tradigdo religiosa judaica, a mensagem de Jesus Cristo tinha seu
grimado no amor a Deus e ao préximo contrapondo-se ao formalismo religioso
apregoado pelos fariseus e doutores da lei mosaica. Essa mensagem de cunho mais
sspiritual e menos legalista passou a ser divulgado, sobretudo entre as camadas

pobres da populagéo, na lingua popular, o aramaico, mediante parabolas. (Marcos,
12.28b-34)

Ap6s a morte e ressurreigdo de Jesus Cristo, seus discipulos passaram a ser
shamados cristdos e, reunidos em pequenas comunidades, continuaram, a
propagacgio da fé. Sobretudo com a atuagdo de Sdo Paulo, a mensagem crista
estendeu-se para o mundo helénico'. A crenga de pobres camponeses e pescadores
passou a conquistar adeptos entre as familias pertencentes as classes médias
whanas. O culto cristdo foi progressivamente adaptado as formas de expresséo
mistica do Oriente e sua liturgia passou a empregar a lingua grega. Fez-se também
2 traducao da Biblia para o grego, conhecida como vers&o dos Setenta, e a atitude
&tica proposta pelo cristianismo complementou-se com um enfoque conceitual e

goutrinario.

Neste periodo, toda a regido estava sob o dominio do Império Romano. Com
2 destruicdo de Jerusalém, inumeros cristdos, entre os quais o ap6stolo Pedro,
passaram a viver na periferia de Roma, juntamente com outros judeus. A partir de
ent30. Roma foi a sede de religido cristd; dai as expressdes cristianismo romano e
wreja romana. As celebragdes do culto passaram a realizar-se na lingua latina.

Também a Biblia foi, mais tarde, traduzida para o latim, por sdo Jerdnimo, traducéo

" Miundo helénico — termo utilizado na concretizagdo do ideal de levar e difundir a cultura grega aos territdrios
‘w2 =ram conquistados pelos gregos.
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. senhecida como Vulgata. Ao contrario dos gregos, marcadamente especulativos, os
ssmanos eram um povo juridico por exceléncia. Pouco a pouco, o espirito legalista
sfrmou-se na formagdo cristd, com énfase cada vez maior na organizacéo das
setruturas clesisticas. De acordo com a nomenclatura romana, os territorios onde
sesabrochava a fé crista dividiram-se em dioceses e paréquias, a frente dos quais
%ram postos bispos e parocos, sob a chefia do papa, sucessor de Pedro e bispo de

Rloma.

A partir de entdo a Instituigdo religiosa mais antiga se difundiu pelo mundo,
sbedecendo a ordem de Jesus Cristo: “Ide pelo mundo e anunciai o Evangelho a
woda criatura”. (Mateus, 28;19). O cristianismo criou o préprio simbolo que se tornou
wniversal: a cruz. Em 321 da era crista, o imperador Constantino teve uma vis&o. Era
um estandarte em que aparecia uma cruz, com as seguintes palavras: “In hoc signo
wnces” (Neste signo venceras). O imperador, fez da cruz a “marca” do império,
secretando que o cristianismo fosse a religido oficial do Estado. Por analogia,
podemos dizer que a cruz representa a grande marca da religiao crista.

InGmeras expressbes comunitarias foram surgindo, como Instituigdes dentro
#a grande Instituigdo, passando a utilizar de inimeros mecanismos para sua difuséo.
Atualmente, com o uso das ferramentas do Marketing, observamos que em todas as
publicidades da Igreja e das instituigdes religiosas encontramos simbolos ou marcas

que identificam seu status e posicionamento.

Para Pinho (1996, p.11) “sinetes, selos, siglas e simbolos eram as mais
somuns, utilizadas como sinal distintivo e de identificacéo para assinalar animais,
=mmas e utensilios”. Sublinha o mesmo autor que o principal objetivo da marca “é
provocar a identificagdo imediata de uma determinada instituicdo...”. Verificamos que
sada uma delas possui um diferencial que a distingue das outras. Nao se frata de

marcas de concorrentes comerciais, mas servem para identificagéo e diferenciagao

gdas instituicoes.

Em 1952, a Igreja Catélica no Brasil, através de Dom Hélder Camara fundou o
maior 6rgdo representativo da Igreja no Brasil a CNBB - Conferéncia Nacional de

Bispos do Brasil, com finalidade organizar e orientar a Igreja do Brasil, segundo as
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~ermas do direito comum ou de mandato especial da Santa Sé. Na estrutura
merarquica e organizacional da Igreja esta o Papa como representante maior da
Jreja com sede em Roma, os Bispos como representantes da Igreja local em
seoritorios denominado Diocese e seus auxiliares padres em territérios menores
senominados Paréquia (CHECHINATO, 1998).

As comunidades paroquiais sdo compostas pelo o paroco e seus membros
shamados paroquianos. Outras formas de agregacao foram surgindo com o passar
4o tempo, uma delas sdo as Comunidades Eclesiais de Base (CEBS), que
sonsistem em comunidades reunidas geralmente em fungdo da proximidade

serritorial, compostas principalmente por membros das classes populares, vinculadas

2 uma igreja.

Estas comunidades impulsionaram a criagéo de clubes de maes, associagdes
2= moradores, inser¢gdo no movimento operario, e outras iniciativas que fortaleceram
= movimento social. E as Comunidades Religiosas, que sao casas comunitarias
=asculinas ou femininas de pessoas que se consagram a Deus, caracterizam-se
pela profissdo dos votos de pobreza, obediéncia e castidade, presenga de um
sundador, de uma missdo particular e pela autonomia na condugao da Congregacao
/RODIGUES; CASAS, 1994). E as Novas Comunidades, que pelo proprio nome sao
=~tendidas como uma realidade nova na Igreja do Brasil e do mundo, mas, que tém
sido acolhidas e acompanhadas sendo definida da seguinte maneira pela CNBB

{2005),

A expressdo novas comunidades, embora recente, tem se difundido
largamente, para referir-se a uma forma associativa, em grande parte
nova na lgreja, diferenciando-se das comunidades paroquiais, das
comunidades eclesiais de base e das comunidades religiosas, bem
como dos demais movimentos eclesiais.

Estas novas comunidades, em sua maioria, surgiram a partir de um fenémeno
s=ligioso verificado dentro da Igreja Catdlica a partir do final da década de 1960
shamado Renovagdo Carismatica Catélica. Adentrar na origem das Comunidades
Movas é, portanto, adentrar também na origem da Renovagao Carismatica Catolica.
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Observamos que, na primeira metade do século XX, o contexto histérico da
wreja Catdlica estava marcado por um longo periodo de dificuldades em
acompanhar o ritmo do mundo moderno, a sua pratica e métodos pareciam
nisuficientes no cumprimento da missao de evangelizar. Dentro desta suposta crise,
&m 1962 o Papa Joao XXIlli, convocou um Concilio que ocorreu entre os dias 11 de
Dwtubro de 1962 e 08 de Dezembro de 1965. No inicio do Concilio Vaticano Il o
s=ferido Pontifice proferiu uma oragéo que incluia as seguintes palavras: “Renova os

%=u milagres neste nosso dia, como em um novo pentecostes”.

Concomitantemente, muitos fiéis ansiavam este novo pentecostesz, pela
mecessidade de uma dindmica mais carismatica na Igreja Catélica. Enquanto isso,

muma Universidade de Duquesne nos Estados Unidos,

um grupo de professores e estudantes inquietou-se com a leitura do
livro A cruz e o Punhal, do pastor protestante David Wilkerson, que
falava de sua fantastica experiéncia evangelizadora entre gangues
de Nova York. O motivo da inquietude consistia em deparar-se com
verdadeiros milagres claramente vindos da parte de Deus, através de
um ministro de uma Igreja Evangélica, ao passo que esses prodigios
raramente aconteciam na Igreja Catdlica. (Sousa, 2003, p. 5)

A partir desta constatacédo, este grupo passou a reunir-se na capela da
Universidade onde suplicavam a Deus a manifestacéo do seu poder. Foi ai que se
deu a primeira experiéncia denominada “batismo no Espirito®, ou seja, o nascimento
2aquilo que denominamos Renovagao Carismatica Catdlica.

Esta experiéncia em Duquesne se prolongou em varios retiros e encontros,
onde os jovens passaram da festa para a oracdo. imprimindo em sua propria vida os
walores do Evangelho, comegaram a destacar-se na Igreja pela forga do testemunho,
ge um apaixonamento e observancia das verdades da Igreja. Ndo demorou muito
para que em todo o mundo se proliferasse a Renovacdo Carismatica, como relata
Patti Mansfield (1993, p.5), universitaria que estava presente em Duquesne:

" Pentecostes - grego, pentekosté, é o gilinquagésimo dia apés a Pascoa onde o Espirito Santo foi enviado aos
“scipulos, manifestando a riqueza da vida nova do Ressuscitado no coragdo, na vida e na missdo dos
Sscipulos.

" Batismo no Espirito - € uma experiéncia cristd, onde pela oracdo e imposi¢#o das mos h uma incidéncia
meensa do Espirito Santo levando a pessoa a uma renovagéo da fé.
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Nazo fui eu a unica pessoa Catélica que deu exuberante testemunho
desta nova efusdo do Espirito Santo e dos seus dons no ano de
1967. J4 a noticia sobre a experiéncia pentecostal renovadora
espalhava-se com rapidez de fogo solto, através de cartas, pelo
telefone e em contatos pessoais. Um dos professores que tinha sido
lider no Fim de Semana de Duquesne reportou a seus colegas de
Notre Dame: “Eu n3o tenho que acreditar em pentecostes, porque eu
0 Vi.

Em meio a esta experiéncia, alguns homens e mulheres em particular
sentiram que Deus os chamava para ir além de um testemunho de vida pautado no
Evangelho, sentiram uma inspiragdo mais profunda que os fez deixar tudo o que até
ent30 haviam construido, para dedicar-se em tempo integral a Deus e ao servico ao
proximo. Essas pessoas comegaram a se organizar em missbes com identidades
especificas e assim foram nascendo as chamadas Comunidades Novas, cujo
srescimento foi favorecido pelo novo perfil pastoral impresso pelo Concilio Vaticano
¥ na Igreja: o do protagonismo dos leigos, que, até entao, eram considerados pela
grande maioria como pessoas de espiritualidade menos perfeita. A partir deste
Concilio os conceitos da mentalidade clerical comegaram a ser revistos. O proprio
Papa Joao XXIll marcou a mudanca de tendéncia na relagdo da Igreja como o

mundo em seu discurso inaugural,

A Igreja sempre se opds aos erros, frequientemente condenou-os
com maior severidade. Em nosso tempo, porém, a esposa de Cristo
(Igreja) prefere usar a medicina da misericordia, mais do que a
severidade. Pensa que ha de remediar as necessidades, mostrando
aos homens a validez de sua doutrina, mais do que condenando a
eles. (NOGUEIRA, 2007, p.10).

Esses fendmenos, mais afeitos & priorizago da renovagao interior do homem
foram ganhando espago a pouco € pouco. Naturalmente tal proposta acabou
ganhando também dentro da Igreja um numero consideravel de opositores que 0s
saxavam de alienados e alienantes. Porém ao longo do tempo, especialmente no
pontificado do Papa Joao Paulo Il, estas novas realidades receberam especial
atencao, como confirma o seu pronunciamento em um Congresso para Movimentos

e Comunidades Novas:

O aspecto institucional e o carismatico sdo quase co-essenciais a
constituicdo da Igreja e concorrem, ainda que de modo diverso, para
a sua vida, sua renovag#o e para a santificagéo do povo de Deus.

dessa providencial redescoberta da dimensao carismatica da Igreja
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que, antes e apds o Concilio, afirmou-se uma linha singular de
desenvolvimento dos movimentos eclesiais e das comunidades

novas. (NOGUEIRA, 2007, p.15)

De acordo com Nogueira (2007, p. 13) no contexto europeu, canadense e
sorte-americano as Comunidades Novas surgiram entre 5 e 10 anos antes das
srmeiras comunidades brasileiras, cujo registro giram em torno 1975 sem que
nouvesse qualquer comunicagdo expressiva entre elas. E atualmente no Brasil,
“existem cerca de 400 Novas Comunidades, dentre estas, 65% estdo em fase
embrionaria, 20% estio em desenvolvimento e 15% estéo atingindo ou ja atingiram
um amadurecimento.” (TIMBO, 2004, p. 16)

As Comunidades Novas sdo formadas em sua maioria por leigos e
caracterizam-se em primeira instancia pela presenga de um Fundador e um grupo de
pessoas que comungam dos mesmos ideais. Cada comunidade possui o que é
shamado de carisma* proprio, que leva a Comunidade a uma nova forma de viver o
£vangelho estando sempre em consonancia com Ele e com o Magistério da Igreja*
& uma missdo que se manifesta de forma concreta no que se faz pela Igreja e pela

humanidade.

Uma caracteristica peculiar das Novas Comunidades é o carater misto dos

seus integrantes, como afirma Timb6 (2004, p. 46),

A originalidade destas Novas Comunidades consiste freqlientemente
no fato de se tratar de grupos compostos de homens e mulheres, de
clérigos e leigos, de casados e solteiros, que seguem um estilo
particular de vida, inspirado @s vezes numa ou noutra forma
tradicional ou adaptado &s exigéncias do mundo atual.

Esta realidade comporta também dois modos de ades&o: comunidade de vida
& comunidade de alianga; a primeira é caracterizada pela doagao integral ao servigo
da evangelizagdo, morando em uma casa comunitaria com diferentes pessoas
4eixando todas as coisas do seu cotidiano para viver em torno do carisma e da

* Magistério da Igreja - o encargo de interpretar autenticamente a Palavra de Deus, escrita ou transmitida. E
farmado pelo Papa e os Bispos, cuja autoridade é exercida em nome de Jesus Cristo. Tal Magistério ndo esta
scima da Palavra de Deus, mas a servigo dela.
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miss3o por ela desempenhada; j& a forma alianga, é formada por pessoas que
permanecem na sua realidade de estudo, trabalho, familia, vivendo em consonancia

 =om o carisma da Comunidade.

As atividades desenvolvidas por estas Comunidades est&o ligados a agdes
evangelizadoras como: grupos de oragao, formagao Biblica e Doutrinal, eventos de
evangelizagdo de massa, engajamento nas acgbes paroquiais e diocesanas,
expressdes artisticas, dentre outras marcadas pelos novos meios tecnolégicos; e
acbes de promogdo humana como: asilos, comunidade para recuperacao de
gependentes quimicos, agdo social, casas de acolhida para criangas e mendigos,
wsita a hospitais e presidios, colégios, administragdo de emissoras de radio e
s=levisdo, dentre outras acdes em defesa da vida e dos direitos humanos.

Trataremos aqui mais detidamente da Comunidade Catdlica Remidos no
Senhor que faz parte deste fenémeno da lIgreja Catélica que, como dito
anteriormente, surgiam naturalmente sem vinculo com outras realidades
semelhantes. Esta, de modo particular nasceu em Pombal no Sertdo Paraibano

farmado por um grupo de jovens da cidade como relata Sousa e Sousa (1996, p.
43), :

A Comunidade provém do crescimento de um grupo de jovens da
Paréquia Nossa Senhora do Bom Sucesso, fundado em 1984. Em
1982, alguns missionarios da Renovagdo Carismatica Catdlica de
Jodo Pessoa trouxeram para Pombal o dito movimento [..]. O
primeiro grupo aqui em Pombal funcionou na Igreja do Rosario, até
que foi fundado, a 19 de Janeiro de 1984, o Grupo JUNC (Jovens
Unidos em Cristo), com reunides aos domingos, na capela do
Colégio Josué Bezerra. No principio, os participantes eram na sua
maioria adolescentes que buscavam talvez, mais uma maneira de
sociabilizagdo do que mesmo algum passo concreto na fe. [...1
Porém, algo importante aconteceu que mudou o rumo das
expectativas. Em 1987, na época do carnaval, cerca de quarenta
componentes sairam em retiro e tiveram uma experiéncia sensivel da
ag3o e da presenga de Deus em suas vidas [...]. O aprofundamento
desta descoberta levou, necessariamente, alguns a fazerem uma
opcao definitiva por dar a vida pela construgdo do Reino. Isso
aconteceu de modo expressivo no retiro “Deus precisa de mim”, em
Setembro de 1989. Foi assim que, a 19 de Janeiro de 1991,
exatamente sete anos depois da fundagdo do JUNC, seis pessoas,
consagraram-se a Deus [...]. A celebrag&o foi presidida pelo padre
Solon Dantas de Franga, paroco da Paroquia Nossa Senhora do
Bonsucesso, onde nasceu a Comunidade.
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Neste periodo, relata o livro, que este grupo administrava uma Sorveteria com
= finalidade de um lazer cristdo, uma Casa de Formagéo Biblica e Doutrinaria, uma
s=cola de ensino fundamental, uma locadora de video e livraria, redigiam um jornal
sscrito de circulagdo mensal “A Boa Noticia”, coordenavam um ministério de musica
& teatro, servico de aconselhamento e um ginasio com o nome de Cenaculo

construido para encontros em massa.

A fundadora da Comunidade Catélica Remidos no Senhor € Alessandra
Ereitas Dantas de Sousa, nascida em Pombal- PB em 12 de Maio de 1971, casada
=om Ronaldo José de Sousa co-fundador, mae de dois filhos. Sua experiéncia se
diferencia das demais pessoas por possuir elementos que caracterizam o0
surgimento de um novo carisma na Igreja, uma forma particular de manifestar um
aspecto de Cristo que responda as necessidades atuais da Igreja e do mundo.

No caso da Comunidade Catélica Remidos no Senhor, o carisma esta para
stender as necessidades do mundo pés-moderno, onde aparentemente nao se tem
ais necessidade de Deus. Portanto, a proposta deste carisma € manifestar a vida
nova de pessoas realizadas em Deus, como & entendido entre os membros:

“Construir a Vida Nova”, e como explica a fundadora Alessandra Freitas:

o que noés queremos apresentar para o mundo ndo é
simplesmente o que nés pensamos ou entendemos como teoria, mas
é o testemunho daquilo que todos os membros que estéo aqui vivem
[...]. Uma vida nova que comega a partir do momento que eu sinto
em todas as dimenses afetivas e também na minha dimensao
racional, o amor de um Deus que faz a diferenga na minha historia,
um amor que marca o meu hoje, determina o meu amanha. Um amor
que ainda é capaz de alcangar o meu ontem e de reparar o meu
passado. Eu sei que eu vivo a vida nova quando tendo toda a ciéncia
do meu temperamento eu confronto a minha capacidade de
autodominio e acima de tudo quando eu me vejo dentro de uma
sociedade, dentro de um século marcado pelo egocentrismo & ao
mesmo tempo por um egoismo, e dentro deste contexto social,
dentro deste contexto histérico, vejo que essa gracga, esse amor que
me leva a querer ndo ser o centro das atengdes, mas submeter a
minha vida a um Deus a quem eu dou o centro da minha vida e esse
Deus na sua acdo me leva a me interessar pelo outro, a me abrir na
diregdo do outro, a me doar pelo bem do outro, sdo essas realidades,
essas constatagdes é que me fazem ver que eu vivo uma vida nova.
E isso fez a diferenga ndo s6 na minha vida, mas, na vida de todas
as pessoas que estdo aqui. (Entrevista, 26 de abril de 2010)
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Ha cinco anos a sede da Instituicao foi transferida para Campina Grande onde
recebeu o reconhecimento Diocesano como Associacdo Privada de Fiéis e o
reconhecimento de Utilidade Publica pela Camara de Vereadores de Campina
Grande. A sede estad alocada no Centro de Campina Grande a Rua Vila Nova da
Rainha, 169 no Centro. Atualmente a Comunidade poss;ui 48 membros na
comunidade de vida distribuidos em casas na Paraiba, Bahia e, Para; 19 membros
na comunidade de alianga e 60 pessoas em processo de formacéo para tornarem-se
membros da mesma, além de participantes comprometidos que n&do possuem

winculo de consagracao.

A Sede da Instituicdo é atualmente chamada Santuario da Pequena Via em
nomenagem a Santa Teresinha do Menino Jesus, cujas reliquias vindas da Franca,
foram entronizadas por Dom Jaime Viera Rocha na capela do santuario em 30 de
Setembro de 2009. Este espago possui multiplas atividades: grupos de oragdo, que
retine semanalmente pessoas que desejam viver um caminho de crescimento
espiritual, humano e biblico-doutrinario, dentre eles estd um grupo exclusivo para
jovens; cursos de formagao destinados ao aprofundamento em diversas tematicas;
cursos de danga e musica, destinados ao publico jovem; brinquedoteca, que € um
espaco infantil onde as criangas séo evangelizadas de forma ludica, dando suporte
para que os pais possam participar das demais atividades; aconselhamento, um
servico de escuta e oragdo, que atende diariamente pessoas que estejam com
algum tipo de conflito; adoragdes, que sdo momentos diante do Santissimo
Sacramento onde acontecem oragbes; missas diarias e eventos de evangelizagao
que trazem uma tematica especifica e geralmente com participagbes de palestrantes

de outras realidades.

Além do que é promovido pela sede, estdo os servicos externos como:
wisitacdo na Maternidade Isea, com a finalidade de ser presencga de Deus na vida de
pessoas mais fragilizadas; casas de apoio, a exemplo da casa de deficientes
mentais advindos do antigo Hospital Psiquiatrico Jodo Ribeiro de Campina Grande -
PB que fechou ha alguns anos; residéncias onde as pessoas estéo por algum motivo
mpossibilitadas de sair; bem como, bairros que s&o mapeados e as visitas s&o
sealizadas em cada residéncia; também empresas sdo cadastradas e recebem
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evangelizagio para os seus funciondrios. E servigos midiaticos como a Radio
Bonsucesso — AM gque também funciona como radioweb www.bonsucessoam.com.br

2 um dominio na Intemet, o site www.remidosnosenhor.com.br.

Neste mesmo espaco funciona um restaurante, uma livraria de artigos
seligiosos e um estadio de gravagdo de audio, cuja finalidade é a arrecadagéo de
secursos para a sustentagdo dos membros que se dedicam integralmente aos
servicos por ela prestados. Este restaurante e soparia tém um perfil tipicamente
comercial, dirigido ndo somente a participantes, mas, aberto ao publico em geral.

Figura 2: Frente do santuario e sede da Comunidade

Figura 3: Entrada do santuério e sede da Comunidade
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Figura 4: Area interna do restaurante 1 Figura 5: Area interna do restaurante 2

Figura 8: Estadio 1 Figura 9: Estadio 2
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Senhor abre uma agéncia de publicidade interna house. Neste espago, uma equipe
passou a dedicar-se na elaboragéo de campanhas publicitarias e a buscar midias
convencionais e alternativas. A partir de entdo as atividades e eventos passaram
através da Publicidade a alcangar um publico cada vez maior.

Evolucdo da logomarca

. 0

Remidosno Senhor  Remidos no Senhor  Remidosno Senhor

Figura 22: Logo 1991 Figura 23: Logo 1994 Figura 24: Logo 2000
R REMIDOS
NO SENHOR
REMIDOS
NO SENHOR,
Figura 25: Logo 2005 Figura 26: Logo 2007 Figura 27: Logo 2009

Por muito tempo a Instituicdo elaborou publicidades em que a marca era
direcionada para um publico diverso langando suas diversas atividades, de modo
gue, a baixa preocupagdo com a imagem transmitida gerou varios conceitos.
Portanto, a iniciativa de reunir estes conceitos parte da necessidade que a
Instituicdo tem de ser reconhecida pelo que realmente ela é.

3.2.1 Ideologia da marca: da comunicacédo publicitaria

Toda marca traz em si contetdo ideolégico, seja ele politico, econémico ou
mesmo religioso. A diferenga estd no que ouso chamar “intencao ideolégica”, ou
seja, os contelidos podem ser uma transmissdo de idéias claras e objetivas que
permite ao interlocutor responder ou nao a elas de forma consciente; ou
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manipuladores que exercem um poder coercitivo, com fins de interesses proprios.
Este Gltimo ndo esta preocupado em beneficiar as pessoas, mas, em fazer valer a
deologia formulada pelos que Max denomina de burguesia,ou, poder dominante.
(CHAUI, 1980, p.14)

A publicidade nos trouxe um elemento que esté presente em toda criagéo
publicitaria a persuasdo. Este elemento acompanha a transmissdo de toda e
gualquer idéia para torna-la atrativa através de recursos técnicos, semiologia,
psicologia, design etc. Isto ndo quer dizer coercitiva. Deste modo, a publicidade
persuasiva pretende entre tantas outras publicidades ser notada.

As publicidades desenvolvidas pela Comunidade Catélica Remidos no Senhor
utilizam como veremos mais adiante, todos os recursos disponiveis para que haja a
persuasdo. Ela esta voltada para atender a necessidades legitimas das pessoas e
seu contetdo & apresentado de forma clara por agregar o nome da marca em todas
elas, ou seja, permitir que o interlocutor entenda que toda e qualquer atividade que
leve a marca da Comunidade Remidos no Senhor esta possui cunho religioso,
mesmo que seu contelido se apresente de forma comercial, como € o caso dos
panfletos do restaurante, soparia, lanchonete e pizzaria®.

A publicidade grafica é a mais utilizada pela Comunidade Catélica Remidos
no Senhor. Outras pecas sdo produzidas como spot, VT, folder, mas, nos
restringimos a expor algumas pecas graficas®, que evidenciam a multiplicidade
enfatizada, bem como a intengéo ideolégica.

A REMIDOS

* A lanchonete e pizzaria foi extinta h4 um ano atras, sendo substituida pela soparia.
* Todo o material publicitério aqui exposto forma adquiridos no setor de Marketing da Comunidade Catélica

Remidos no Senhor.



Figura 28: Panfleto Pizzaria e Lanchonete
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Figura 33: Panfleto Turismo Religioso
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7 ¢ 18 de Novembro

Tema:
Familia, solo sagrado

Pregadores: Emmir Nogueira
(Comunidade Shalom - Fortaleza)

Pe. Braulio Ferreira

(Diocese de Palmares - Pernambuco)
Local: Remidos

Rua:Vila Nova da Rainha, 169 - Centro
Campina Grande - PB

Informacdes: (83)3322-5403/9914-1116

I remidos@uol.com.br

Vagas aberas para hospedagem

Figura 34: Cartaz Evangelizacéo
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*{ Rua:Vila Nova da Rainha, 169
" 1 Centro - Campina Grande - P8
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Figura 36: Cartaz Vocacional

Figura 35: Cartaz Universitarios
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Figura 37: Cartaz Juventude

oparia

Segunda a Sabado das 17:30h as 20:30h

Figura 38: Faixa Soparia
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Tabela 9. Beneficios espirituais

- BENEFICIOS Ne° %
Reavivamento da fé 35 70%
Conhecimento  da :
Palavra de Deus . 26 52%
Converséo 13 26%
Graca alcancada 11 22%
Reconciliacdo 10 20%
Pordao™ " 8 16%

Fonte: Pesquisa direta, Abril/2010
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Os beneficios recebidos denotam em sua maioria o reavivamento da fé e o

conhecimento da Palavra de Deus, os demais beneficios provém de certa maneira
dos dois primeiros. E os beneficios apontados em “outros” estdo voltados para o
encontro com a experiéncia de fé como: luz, paz, energia positiva, harmonia e

espiritualidade.

Tabela 10. Indicacao de servigos para outros

N° %
Sim 49 98%
Nao 1 2%
TOTAL 50 100%

Fonte: Pesquisa direta,

Abril/2010

Neste item 98% dos participantes indicariam os servicos pelos seguintes

fatores: presenca de Deus,

seriedade,

fiimeza na proclamagdo da fé,

comprometimento, organizagao, cautela, e testemunho dos membros. Os 2% que
nao indicariam pertencem a outra religido. Entre os servicos mais indicados estéo:
grupos de oragao, restaurante e aconselhamento.

Tabela 11. Considerar o restaurante e soparia um ambiente religios

; SN, R ST MR
Sim 42 84%
Nao R 6 12%
N&o responderam 2 4%
TOTAL i 50 100%

Fonte: Pesquisé direta, Abril/2010

O restaurante e a soparia é considerado um ambiente religioso por 84% dos

participantes que afirmam perceberem isto através do nome, das musicas, da paz e
calma, da presenca de Deus e do jeito que as pessoas trabalham e acolhem. Ja um
grupo de 14% nado considera um ambiente religioso por assemelhar-se a um
restaurante como os demais. Nesta questdo 4% omitiram sua opini&o.
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Tabela 12. Palavra que remete 4 Comunidade Catélica Remidos no Senhor

R DEUS - PESSOAS
Deus Acolhimento
Paz Unido
Fé Céu
res 0 Alegria
Cruz Doacao
Amor

Fonte: Pesquisa direta, Abril/2010

As principais palavras atribuidas ao nome da marca estao associadas a pelo
menos dois aspectos que envolvem as atividades desenvolvidas pela Comunidade

Catdlica Remidos no Senhor: a primeira relacionada a experiéncia pessoal com

Deus e a segunda os membros.

Aplicando os resultados obtidos na pesquisa buscaremos a partir de entéo
tragar a personalidade da marca Comunidade Catdlica Remidos no Senhor. Neste
particular, observamos que ha uma relagdo entre a imagem e os membros da
Comunidade Catélica Remidos no Senhor e que esta relagdo excede a relagao
tipicamente comercial, compreendendo confianca, credibilidade, afeto. Como se
houvesse uma partilha mutua, que se torna visivel quando os entrevistados apontam
no comportamento dos membros atitudes como de doagdo, acolhimento,
testemunho. Apesar de existir também a relagdo comercial no restaurante, na
soparia, na livraria, no breché e no estidio, emerge na opinido dos patrticipantes
uma gratuidade por parte da Instituicdo, que aparece como um diferencial em

relacéo aos demais ambientes.

Podemos assim afirmar que o participante mesmo envolto por um ambiente
comercial, usufruindo de bens tangiveis estd mais apercebido dos aspectos

intangiveis, como confirma o resultado que se refere ao ambiente onde 80%

percebem a espiritualidade que envolve o lugar.

Essa relagao tem fortalecido o nome da Instituicéo, que tem conseguido fixar
e associar na lembranca de 82% dos participantes o atributo confianga. Devido a
conotagéo religiosa houve pequena incidéncia de participantes que nao simpatizam
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como nome, mas, que precisa ser observada, porque apesar disto usufruem dos

servigcos oferecidos, ou seja, estdo entre os que confiam na marca.

Quanto aos beneficios recebidos os principais apontamentos se voltam para o
religioso: reavivamento da fé e o conhecimento da Palavra de Deus. Estes
beneficios possuem valor imaterial, que fogem a qualquer tentativa de calculo. Isto
nos leva a entender que existe uma busca direta pelas necessidades pessoais como
a de alimentar-se, e que é feito uma paga por isto, mas, também que, além do que é
pago os participantes levam algo a mais, e é este algo a mais que tem emergido

como beneficio principal nesta relacao.

A partir desta constatagdo 98% dos participantes demonstraram interesse em
indicar os servigos oferecidos destacando atributos como: presenga de Deus,

seriedade, firmeza na proclamagédo da fé, comprometimento, organiza¢do, cautela e

testemunho.

Nestes comparativos ndo podemos deixar de perceber que o restaurante
concentra o maior nimero de participantes, o que pode nos levar a pensar que ele é
a principal porta de entrada para os demais servicos. O que pode ser um equivoco,
porque quando observamos os resultados, as demais atividades também
concentram um bom numero de participantes que podem constituir o publico do

restaurante por estarem no mesmo ambiente.

Até entdo havia uma preocupacédo por parte da Instituicdo em relagcéo a esta
porta de entrada, este percurso para chegar até as pessoas e de que forma e o que
apresentar. Isto fica visivel quando vemos as suas diversas publicidades voltadas
somente para o aspecto comercial. Obviamente, houve a necessidade em um
primeiro momento de apresentar-se desta forma, mas, partindo da experiéncia dos
participantes fica claro que é do aspecto refigioso & que emerge a personalidade da
marca Comunidade Catdlica Remidos no Senhor.

Fazendo um paralelo entre as dimensdes da personalidade da marca como
propde Keller e Machado (2006), podemos afirmar que, entre as demais dimensbdes

da marca Remidos no Senhor perante os participantes, ela possui valores que nos
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permite enquadra-la no referencial de personalidade, como uma marca que
transmite sinceridade — realista, honesta, integra, alegre. Isto porque a experiéncia
feita pelos participantes tem sido uma experiéncia positiva gerando atributos como

confianga.

Além de uma personalidade que transmite sinceridade a marca Comunidade
Catélica Remidos no Senhor conquistou associagbes que foram expressas com
apenas uma palavra: paz, acolhimento, f&, Deus, unido, amor, céu, doacéo, alegria,
cruz, resgatado. Observando bem, podemos perceber que parte destas expressdes
se refere a experiéncia pessoal com Deus: Deus, fé, resgatado, paz, amor, cruz e a
outra parte se deve a experiéncia com 0s membros: acolhimento, unido, doacao,
alegria, ou seja, a experiéncia direta tem formado uma imagem que tem

correspondido com a miss&o da Comunidade Catélica Remidos no Senhor.

Quanto a forma que os participantes tém conhecido a Instituicdo, nos leva a
entender que a experiéncia feita com marca acelera a comunicagado para outras
pessoas através do que conhecemos por boca-a-boca. Outra forma € a localizagao e
sinalizacdo da sede que permite que as pessoas identifiquem o que estao a procura.
Surpreendentemente a publicidade participa de uma porcentagem minima deste
processo 0 que ndo nos permite dizer que, ndo ha eficacia nestes instrumentos,

'mas, questionar se a forma de acéo tem sido eficiente.

Como exposto na piramide elaborada por Keller e Machado (2006 p. 48) a
comunicagdo de uma marca passa pela imagem que o participante tem dela, ou
seja, o que ela &, o que se sente em relagdo a ela. Através da presente pesquisa
conseguimos captar as propriedades extrinsecas dos servigos oferecidos, incluindo
a maneira como eles tém atendido & necessidade dos participantes por meio da
experiéncia direta, tornando possivel extrair elementos concretos para a elaboragao

da comunicagao publicitaria.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Adentramos no campo religioso mapeando o contexto historico, as
influéncias, valores e cultura o que nos fez perceber que a Comunidade Catdlica
Remidos no Senhor esta intimamente vinculada a Igreja Catélica dando continuidade

& sua miss3o evangelizadora, através das diversas atividades por ela desenvolvida.

Desde o principio, a missdo da Igreja Catdlica, sempre foi permeada pela
comunicagado, a propagagdo da mensagem cristd, ou seja, do Evangelho. Ao longo
do tempo, foi necessario introduzir instrumentos e conceitos modernos da
comunicagdo, para a difusdo da sua mensagem, percebendo isto, € que a
Comunidade Catélica Remidos no Senhor esta inserida nesta realidade preocupada

com a prépria marca, com pagina na internet, programas em radio e publicidades.

Esta insercdo exige uma atengdo cada vez maior ao publico a quem ela se
dirige, visto que, a imagem da marca pode ser construida na mente do participante e
erroneamente interpretada por ele. Por isto, o terceiro capitulo analisou a percepgao
dos participantes, identificando a imagem assimilada. Chegamos, portanto a
conclusdo que a imagem da Comunidade Catélica Remidos no Senhor esta
vinculada a religiosidade, mesmo que esta desempenhe atividades comerciais, o

que esta de acordo com a sua proposta.

Partindo do histérico e do diagnéstico a comunicagéo publicitaria estava em
sua maioria voltada para as atividades comerciais da Instituicdo, dando a entender
que havia uma espécie de estratégia onde se apoiava a idéia de que as pessoas
participariam das atividades comerciais e depois se sentiriam atraidas as atividades
religiosas. O que ndo deixou de ocorrer algumas vezes. Mas, o processo se
apresenta para nés agora inversamente, segundo a pesquisa, as atividades
religiosas sdo o “carro chefe” e as demais atividades acabam por serem
beneficiadas por esta. Este se torna um ponto de suma importancia no planejamento

publicitario.

Isto implica dizer que, a tentativa de desvincular os diferentes servicos da
Comunidade Catdlica Remidos no Senhor na comunicagdo publicitaria pode gerar
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desperdicio de investimento, bem como na conquista de participantes, que como
vimos, se da em sua maioria pelas diversas vias de atividades religiosas.

Podemos afirmar que este é o diferencial da marca, que possui uma
roupagem comum nas suas atividades comerciais, mas que oferece beneficios
adicionais que ndo sdo encontrados em lugares semelhantes, ou seja, edifica um
vinculo que vai além das questdes comerciais que também s&o louvaveis como: o
bom atendimento, amizade, companheirismo. Esta marca tem estreitado o vinculo
de seus participantes com a eternidade, restaurando valores vivenciais e espirituais

que imprimem novamente a imagem e semelhanga de Deus nos homens.
(GENESIS, 1:26)

Ao término desta pesquisa sugerimos que, a comunicacdo publicitaria da
Instituicdo a partir de entdo n&o desvincule os diversos servigos. E por se tratar do
Santuario da Pequena Via, deve ser entendido como um mix de atividades no
mesmo lugar e divulgado desta forma. O que ndo exime da necessidade de
comunicagdes publicitarias direcionadas principalmente em relag&o aos eventos que

possuem um publico-alvo especifico.

Também atentamos para a necessidade de identificar as comunicacbes
publicitarias com a logomarca da Instituigcdo, visto que ha disponivel um manual de

aplicagso da marca®.

® Apéndice 1
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