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RESUMO

Na perspectiva da comunicagfo, a presente pesquisa busca mostrar 0 processo de transmissdo
de contetido que o tema: A Igreja em Cartaz: a construgfo da mensagem publicitaria nas
Campanhas da Fraternidade (CF) vem refletir sobre a importéncia do cartaz na divulgacdo de
um pensamento em favor do meio ambiente, em sua defesa e manutengdo, que aconteceram
nas campanhas de 1979, 2004, 2007 e 2011. Esta pesquisa quer destacar a evolugdo da
comunicagdo ao longo dos tempos, além da linguagem que se utiliza na publicidade. O cartaz
e a sua definicfio favorece ao entendimento do porque do seu uso € a aplicagdo da mensagem
através desta ferramenta. A propaganda religiosa € apresentada como uma realidade que foi se
solidificando ao longo dos séculos e assim, por meio dela pode favorecer a criagdo e
ampliagio da CF ao longo das ultimas décadas. Através da analise realizada nos cartazes se
pode perceber o sentido da campanha realizada, os seus efeitos que se pretendia passar € a
evolugdo que ocorreu ao longo destes anos, em se falando de aperfeicoamento de imagem.
Para tanto, foram utilizados como base para a pesquisa autores a exemplo de Kandinsky
(2012), Rossi (2003), e Santos (2008) que contribuiram para 0 desenvolvimento tedrico € a
analise dos cartazes.

Palavras-chave: Comunicacfo. Publicidade. Campanha da Fraternidade. Mensagem. Cartaz.
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ABSTRACT

The perspective of communication, this research seeks to show the process of streaming about
the theme: The Church in Poster: building the advertising message in Campanhas da
Fraternidade (CF) elaborates on the importance of disclosure of a poster in thinking
environmentally friendly in its defense and maintenance, which occurred in 1979, 2004, 2007
and 2011 campaigns. This research intends to highlight the evolution of communication,
beyond the language that is used in advertising. The poster and its definition favors the
understanding of why the use and implementation of message through this tool. The religious
advertisement is presented as a reality that has been solidifying over the centuries and so,
through it can encourage the creation and expansion of CF over the past decades. Through the
analysis on the posters can make sense of the campaign, its effects it was intended to pass and
developments that occurred over the years, when talking about image enhancement. For both,
were used as the basis for the authors survey the example of Kandinsky (2012), Rossi (2003),
and Santos (2008) who contributed to the theoretical development and analysis of the posters.

Keywords: Communication. Advertising. Campanha da Fraternidade. Message. Poster.
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INTRODUCAO

A publicidade é uma ferramenta que comunica situagdes, emogdes, produtos e ideias.
[Ela ¢ responsavel por grandes resultados alcangados por meio de uma agdo bem elaborada e
pealizada no ambiente em que o homem estd inserido. Aliado a isso, o bom uso das
ferramentas da comunicagdo agregam valor simbdlico e material & mensagem, contribuindo
sobremaneira para a eficdcia do processo comunicativo. Sob este enfoque, a Campanha da
Fraternidade (CF), promovida pela Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB), vem
umilizando, ao longo dos anos, diversos instrumentos da comunica¢fo objetivando maior
slcance e difusfo de sua mensagem.

Destarte, objetivando investigar a construcio da mensagem publicitdria nas
(Campanhas da Fraternidade, desenvolveu-se a andlise da construgfio dos cartazes da CF
weiculados nos anos de 1979, 2004, 2007 ¢ 2011, bem como a evolugdo da mensagem
publicitaria contida, de modo a perceber como se dé4 a publicidade religiosa ¢ como ela faz
wso dos instrumentos de comunicagdo. Para tanto foram escolhidas as campanhas cujo tema
wentral eram referentes a tematica ao “meio ambiente”.

Notoriamente percebe-se a diversa gama de tipos de como fazer publicidade, podendo
witar-se: a impressa, a virtual (online ou off-line), o audio, o visual (VT mudo), a audiovisual,
dentre outras. Dentre essas, entretanto, optou-se pela andlise dos cartazes, subtipo de
publicidade impressa, haja vista a utilizagfio massiva e ja fundamentada hd muito tempo.
Sendo utilizado outrora como forma de divulgagdo ou propagacio de informacdes e
pomstituido basicamente por textos, hodiernamente o cartaz adquiriu formas e simbolos
wisuais, como ilustragdes, agregando-se cores e métodos de contraste e impressdo, além de
levouts e designs que o tornaram mais persuasivo e atraente para o piblico.

Atento a esse formato de divulgagfo de informagdes no ano de 1962, a Igreja Catélica
mo Brasil, a partir da Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB), tomou-o para
smunciar, pela primeira vez, a CF, além de outras formas de comunicagfio. Tal campanha tem
por objetivo levar as pessoas a fazerem uma coleta em favor das obras sociais e apostolicas da
llzreja Catolica.

Dentro do primeiro capitulo “Evolugdo da mensagem publicitiria — Linguagem
\ecnica” se pode entender como se deu os avancos e transformagdes da publicidade, a
Imeuagem utilizada e como os elementos técnicos de persuaséo € o uso da argumentagdo que

faram compondo esta maneira de divulgar a mensagem publicitaria. Outro objetivo que foi
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watado neste capitulo é a linguagem publicitaria. No segundo capitulo, o “Cenério Religioso
{atolico na Construgio da Mensagem” tratou sobre a propaganda religiosa, como se deu o seu
surgimento e sua ampliagdo, como ferramenta de evangelizagfio. A CF foi uma ferramenta
utilizada pela Igreja para ampliar a sua missfo, procurando evangelizar as pessoas, mas
mmbém ser uma voz que alerta/adverte sobre situagdes que requerem muita aten¢@o na
sociedade. A midia utilizada para o estudo da CF foi a ferramenta cartaz, por ser pratica e ao
mesmo conseguir atingir o publico alvo. O terceiro e Gltimo capitulo, o “Meio Ambiente em
(artaz — A Igreja em Campanha” tratou de apresentar uma andlise sobre os cartazes e a
evolucio da imagem ao longo das campanhas jé referenciadas.

O problema de pesquisa que norteou este trabalho monografico ¢ de que forma a Igreja
(atdlica vem se apropriando da midia impressa cartaz como estratégia publicitaria para
divulgacdo da Campanha da Fraternidade.

Tal pesquisa foi realizada por meio do estudo das imagens e a observagfo dos
gontetidos nele contidos. Pretendeu-se também observar o uso da linguagem verbal e ndo
verbal nas imagens previamente coletadas. Buscaram-se fundamentagdes a partir do conceito
de publicidade, seu desenvolvimento e uso nas comunicagdes religiosas, como forma de
propagacdes ideologicas.

Por fim, pode-se afirmar que este trabalho procurou fazer sempre uma aproximagdo
dos termos préprios da publicidade em relagdo & linguagem utilizada nas Campanhas da
Fraternidade para possibilitar o desenvolvimento deste material. Foi um trabalho dificil de

desenvolver devido a existéncia de poucas referéncias para a construgdo do mesmo, mas o seu

pesultado foi muito satisfatério, pois se pode construir algo novo € ao mesmo tempo

diesafiador.
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1 EVOLUCAO DA MENSAGEM PUBLICITARIA - LINGUAGEM TECNICA

1.1 PUBLICIDADE: AVANCOS E TRANSFORMACOES

Acompanhando as inovagdes, a linguagem publicitiria avangou e incorporou
slementos como as técnicas de persuasdo ¢ o uso da argumentagdo. No entanto, por muitos
anos, a publicidade no Brasil foi basicamente oral. Martins (1997) nos apresenta que essa
sealidade muda com o surgimento do primeiro jornal no pais, a Gazeta do Rio de Janeiro, em
1808, e a utilizagfo dos antincios em veiculos impressos.

De acordo com Martins (1997, p. 24), “o advento do jornalismo no Brasil, a partir de
1808, aquilo que fazia na Europa, em termos de propaganda impressa, foi assimilado e posto
em pratica pelos periddicos brasileiros da época”, esse novo mecanismo de propagagdo de
mensagens pode ajudar no maior nimero de fluxo de informagdes a comunidade, surgindo,
2ssim, um novo espaco para a venda de informagdes.

As trocas de informagdes sdo algo que fazem parte do comunicar humano, sendo alvo
2= reflexdes desde a antiguidade cldssica, especificamente na Grécia Antiga. De acordo com
Trgueiro (2001), no século IIT a.C. Aristoteles estudava a comunicagdo interpessoal dirigida
para determinada audiéncia. Neste processo era entendida toda a problematica e procurava a
s=solucdio para as situacdes mais adversas. Os estudos sobre a retérica, desenvolvidos pelos
sofistas, enfatizavam a transmissdo da informag8io como processo de persuasio, composta por
=== elementos bdsicos: locutor, discurso e ouvinte. Esses sdo os processos que até hoje
sssumimos dentro do campo comunicacional.

Nesse processo de argumentacfes e construgdo de mensagens € possivel perceber
somo as realidades sfo as mais diversas possiveis, J4 que uma constru¢do que passou por
smmidas evolugSes em certas épocas tiveram longos avangos nas décadas mais recentes.

No século XIX vemos situagdes que mostram a evolugfo no processo comunicacional,
somo o surgimento de péaginas inteiras dedicadas a reclames, algo parecido com os
sassificados atuais. Neste periodo comega também a surgir painéis publicos, que sdo
shemados “letreiros” com linguagem propria, alguns com bela ilustragfio. Vala salientar que,
= cartazes, neste periodo, ja estavam popularizados (MARTINS, 1997, p. 24).

Em meados do século XX, “a propaganda firma-se pela criatividade e pelo linguajar

mass apurado e persuasivo, imitando o modelo americano trazido pelas primeiras agéncias que

shegaram a0 pais e muito contribuiram para o aperfeigoamento de nosso sistema de

smpaganda” (MARTINS, 1997, p. 25).
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Hoje, século XXI, é notorio o quanto a publicidade se transformou com o passar dos
mmos. e 0 quanto a tecnologia esta ligada a esse processo, bem como nos demais processos
somunicacionais. Com uma linguagem ainda mais sedutora, atraente e encantadora, a
publicidade, atualmente, vende dos mais variados tipos de informagdes, produtos e servigos,

sendo uma das mais consolidadas no dmbito econdmico de um pais.
|2 LINGUAGEM PUBLICITARIA

Considerando as manifestagOes sociais, proprias do individuo, que sdo os didlogos, a
wemstrucdo da mensagem, a sua cultura e formas de comportamentos, percebe-se que a grande
Sferenca estd na capacidade de “transformar a teoria em pratica, de envolver pessoas na
Swsca por um objetivo comum” (MASSOLA JUNIOR, 2013, p. 17). E por isso que a
jpublicidade se destaca e ainda ultrapassa esta dimensé&o.

No documento emitido pelo Pontificio Conselho para as Comunicagdes Sociais (2002,

#" 153, p. 5) em que aborda a questdo da ética na publicidade descreve que:

O campo da publicidade é extremamente amplo e variado. Em termos gerias,
sem divida, uma publicidade é apenas um antincio publico que se destina a
transmitir informagdes, a atrair a clientela ou a suscitar uma determinada
reagdo. Isso significa que a publicidade tem dois objetivos essenciais:
informar e persuadir, e — apesar de serem objetivos diferentes — com muita
frequéncia estdo ambos presentes.

Essa capacidade persuasiva é conseguida através do uso da linguagem, ela € a forma
e o individuo possui de interagir com o seu meio. Quando bem utilizada possui o resultado
wsperado, desta forma, a comunicago pode ser completa.

Dentre os conceitos da comunicacido encontramos caracteristicas, uma delas € “a
\meendisciplinaridade, ou seja, a utilizagio de conceitos forjados em outras &reas do
swmhecimento (Sociologia, Antropologia, Psicologia, Fisica, Biologia etc.) para compreender
» comunicagdo” (SANTOS, 2008, p. 14).

Através desta compreensdo apresentada por Santos (2008), percebe-se que as mais
\wamadas areas vém influenciar na construgfio da mensagem, que viabiliza uma maior interago
e individuos que se comunicam. Estes campos do conhecimento possibilitam atuar no
eesso de comunicagdo, formagfo de conceitos, dando sustento ou pelo menos solidificando
smaslo que se pretende passar. Esse conhecimento prévio € que possibilita a compreensgo da

imemsagem passada.
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Dentro deste processo de comunicagfo a mensagem deve transcorrer um percurso € ao
mesmo tempo ser capaz de permanecer intacta, para que no caminho ndo se altere a sua
mensagem. E o emissor emitindo sua mensagem podera té-la compreendida e ao mesmo
lempo aceita, porém, devemos “lembrar que um dos principios basicos da Teoria Geral da
Usmunicaciio é que os sinais emitidos s6 tém significado se o receptor souber interpreta-los”
ISANT’ANA, 1998. p. 2), isso é o que se qualifica de mensagem que percorreu, chegou ao
sen destino e que encontrou o seu receptou com caracteristicas proprias, capazes de decifrar o
wssunto da mensagem sem nenhuma perda.

No processo explanatério do que é comunicagfo deve-se perceber que existem duas
lwmas de linguagem, a verbal e a n3o verbal. Essa diferenciagio pode existir sem a
werhalizacio da linguagem.

Como nos apresenta Vestergaard (2004, p. 19-20), fazendo a distingdo entre os tipos
(e Bnguagens:

Essa distingdo refere-se ao uso ou ndo da linguagem verbal. A linguagem
verbal é o nosso veiculo de comunicagio mais importante, mas, ao
dialogarmos, a fala vem acompanhada de gestos e de posturas mediante os
quais nos comunicamos de forma ndo verbal. O emprego simultineo da
comunicagdo verbal e nfio verbal constitui um elemento extremamente

importante da nossa cultura. Encontramos os dois tipos no teatro, cinema,
televisdo, historias em quadrinhos e na maior parte dos anincios.

Quanto a essa verbalizagio ou nfo da palavra ela ndo perde o seu sentido, apenas o
\mecanismo de uso é que ¢ aplicado de uma maneira satisfatoria ao que se pretende alcangar.

E importante destacar que “os interlocutores ora falam ora escutam, ou escrevem ou
ls=m " esse é uma das etapas do processo de interagdo com o outro, “a0 passo que na maior
g dos tipos de comunicagfio publica existe um locutor/redator transmitindo para um
jpibiico anénimo, que no Ihe pode responder” (VESTERGAARD, 2004, p. 20).

Nesta etapa em que se considera o didlogo ou a sua auséncia de resposta, considera-se
e mem sempre existe uma troca de experiéncias, por parte de quem se compde a ag8o, pois
e sempre o interlocutor, aquele que ouve a mensagem possui 0s meios para poder se
Wacar como aquele que devolve as consideragBes em torno daquela agfo que o interpelou.

Neste caso, o sujeito recebedor do contetido ¢ completamente passivo aquela
\memsasem por ele receptada, porém ela ndo volta para onde partiu, ndo dando assim o retorno

e s espera de um processo de troca de informacdo, esse retorno da mensagem que deveria

\sesr nas trocas de informagdes € definido como feedback.
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Dentro dos processos de informagdes, situagdo de comunicacdo, destaca-se que existe
2 comunicagfio publica e a privada, a primeira “obedece a um processo que envolve pessoas
gee se conhecem, como sucede numa conversa entre amigos ou numa troca de
soerespondéncia”. Essa linguagem é menos formal, ela pode obedecer a pardmetros
diferentes, sem ser uma linguagem obrigatoriamente formal. Na segunda, “a situagdo € mais
somplicada: ha aquela que se dirige simplesmente ao publico andnimo — artigos de jornal,
ssmances, filmes, propagandas”, porém existe ainda dentro da comunicagéo particular “aquela
#m gue um numero conhecido de pessoas estd a0 mesmo tempo comunicando-se umas com as
sisras e com um publico andénimo. E o caso dos debates parlamentares e das mesas-redondas
ke radio e TV” (VESTERGAARD, 2004, p. 20).

A comunicacfio pode ser complexa se ndo souber do que se fala, por isso € sempre
aecessario que o sujeito da escuta esteja preparado para o entender o que sera dito e se for o
saso. poder responder dentro da mesma linguagem utilizada.

Compreende-se que a mensagem verbal é a mais utilizada, e como tal, também assume
smmacdes diversas, como o uso variado e diversificado da linguagem. “Na andlise da
semunicacdo, o objeto de estudo [...] recebe o nome texto. Uma conversa durante uma
sesepcdo, um romance, um filme ou um antincio, tudo €, portanto, considerado texto, nesta
seepedo da palavra” (VESTERGAARD, 2004, p. 21).

Para elaboracdo de um texto, de uma pega, algo que envolva comunicagdo, deve-se
semsiderar que o “texto existe numa situacfio particular de comunicagio. O texto ¢ uma
umdade estruturada — tem textura. O texto comunica o significado” (VESTERGAARD, 2004,
% 22). além destas dimensdes ¢ necessério considerar que todo o texto deve ser analisado de
s pontos de vista: “Como ele funciona realmente na situagdio de comunica¢do? Como se
s estruturado, isso &, de que forma suas partes estdio unidas num todo? Que significado ele
semunica?” (VESTERGAARD, 2004, p. 22). Entendendo todo este processo fica mais facil e
s eficaz a produgfo de uma mensagem que realmente leve o individuo a entender aquilo
Jpee se deseja alcangar. Essa é a finalidade de um processo que envolva a comunicagao.

E dentro do processo de comunicagdo, nos afirma Vestergaard (2004, p. 22), que
wwisie “a pessoa que fala (o emissor) e aquela a quem se fala (o receptor). No processo de
wssmmicacgdo, o significado é transmitido entre os dois participantes”, porém ndo deve deixar
e considerar que a mensagem “ndo deve ser transmitido em abstrato, tem que estar
ymeserializado em algum cédigo” (VESTERGAARD, 2004, p. 22).

Dentro do discurso, se percebe que a linguagem ¢ usada para expressar emogdes, “para

\stemar os leitores por eles desconhecidos, para influenciar atos e pensamentos dos outros,
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pura falar sobre a linguagem, para conversar com os amigos sobre qualquer coisa, para contar
Rustorias e piadas” (VESTERGAARD, 2004, p. 24).

Nesta construgio de pensamento, se percebe a materializagdo da palavra como que
gheia de significado e, como tal, nfio pode ser minimizada, ou escondido o seu sentido,
guando ndo se pede o contrario. Para toda esta andlise e discurso, o texto de Vestergaard
2004) recorda que existem fungdes que compde a linguagem. Sio elas: expressiva, diretiva,
uformacional, metalinguistico, interacional, contextual e poeta. Todas essas fun¢Ges sdo
splicadas nos mais variados textos e com finalidades especificas, por isso que o contetido nédo
¢ apenas algo informal, mas também de teor argumentativo e de cunho cognitivo.

Considerando que “o texto constitui uma unidade estruturada [...] até que prova em
somtrario” (VESTERGAARD, 2004, p. 26), se permanece considerando aquilo como correto,
4 que existam certas incoeréncias que leve o individuo a modificar a sua interpretagdo, “a
#im de criar uma estrutura, antes de rejeita-lo como ilogico” (VESTERGAARD, 2004, p. 26).
Lo ¢ com certeza um alerta para que a linguagem utilizada seja sempre de bom senso e
sezuidora de principios éticos que valorizam uma linguagem dentro dos pardmetros de um
diilogo solido e de credibilidade, pois se algo no decurso for tornado aparente, destruindo
sauilo que havia sido construido, o dano serd em muitos casos irreversiveis. Por isso, deve-se
geezar por um texto, um didlogo coeso e coerente, para que nfio venha existir situagoes
semstrangedoras ou textos com significados que néo lhe séo proprios ou devidos.

Depois de observar as nuangas, os aspectos proprios da linguagem verbal, agora
semvém adentrar no campo da linguagem ndo verbal, ou como Vestergaard (2004, p. 46) vem
JeSinir, “mensagem visual”. Porém ele resalta que “a combinago de texto verbal e ilustragdo
4 soma cada vez mais importante em nossa cultura, embora as pesquisas a esse respeito ndo
seftitam isso” (VESTERGAARD, 2004, p. 46). E importante destacar, ou esclarecer, como
wpresenta Vestergaard (2004, p. 50), que ninguém nega que as “imagens comunicam, mas 0
geoblema € que isso ndo autoriza a conclusio de que elas podem ser analisadas por
gescedimentos andlogos aos aplicados & analise do meio de comunicagdo por exceléncia — a
lmeuagem”.

Com esta comunicagio através da imagem, percebe-se que existem codigos que se
Wrmam  “altamente convencionais” (VESTERGAARD, 2004, p. 50-53), sdo codigos
wsehecidos e faceis de serem decifrados, apenas com o olhar, a necessidade do falar. Na
yublicidade a “forma mais simples de ilustragdo [...] é, de fato, a imagem iconica: a foto do

geaduto contra um fundo neutro”, por exemplo, muitas vezes é suficiente para conseguir fazer

s gue as pessoas saibam do que esta se falando e do que elas necessitam fazer.
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Na linguagem, os signos icOnicos (isto é, as palavras) sfo relativamente
raros. De fato, constitui um principio basico da linguistica estrutural o fato
de ndo haver nenhuma conexfo natural entre uma palavra e o que ela denota.
[...] Na linguagem da propaganda ¢ muito comum o recurso as metaforas.
Mencionemos um tnico exemplo, o da famosa campanha da Esso ‘Ponha
um tigre no seu tanque’, em que evidentemente, o ‘tigre’ estd empregado
metaforicamente (tigre = forga = gasolina Esso) (VESTERGAARD, 2004, p.
50-53).

Em relagfo ainda ao processo da comunigfo, destaca-se a presenga do indice que “é
= signo usado para apresentar seu objeto, pois normalmente ocorre em estreita associagdo
wom ele” (VESTERGAARD, 2004, p. 53-54), neste caso, pode-se exemplificar pela coroa do
. gue quando utilizada como indice sabe-se que se trata de algo relacionado a realeza.

A linguagem da propagada se apresenta de uma forma e acaba se enchendo de
wenceitos, regras e valores que, como nos diz Sandmann (2005, p. 12), sdo necessarios para
e ela seja qualificada e diferenciada. Em consonéncia com este tema linguagem, ele afirma

\pue ela se distingue por outro lado, como a literatura:

Pela criatividade, pela busca de recursos expressivos que chamem a atengdo
do leitor, que o fagam parar e ler ou escutar a mensagem padrfo ou se passe
por cima das convengdes da gramatica normativa tradicional e, em certo
sentido, da competéncia linguistica abstrata geralmente aceita
(SANDMANN, 2005, p. 12).

A propaganda possui uma dificil tarefa que é “prender, como primeira tarefa, a atencéo
\esse destinatdrio”. Prender a aten¢do do leitor e do ouvinte é uma tarefa que necessita de
wmanividade. “Tendo conseguido que o comunicador se ocupe com determinado texto,
wemvencé-lo ou levd-lo em consequéncia 4 acfo possivelmente s@io tarefas ou desafios
imenores”. Por isso que todo o esforgo deve ser para que o leitor se identifique com aquilo que
e pretende passar € com o uso da “criatividade incansavel do propagandista ou publicitério
s busca incessante de meios estilisticos que fagam com que o leitor ou ouvinte preste atengéo
W seu texto”, mesmo que isso seja algo que requeira atitudes extremas, como por exemplo:
“whocando-o se for necessario” (SANDMANN, 2005, p. 13).

Deve-se, ainda, considerar que a mensagem publicitaria pode ser avaliada como:
“mensagem’, isto €, como informagdo que precisa chegar ao seu destino e ser recebida, e

w0 “publicitdria’, ou seja, como meio que visa provocar efeitos persuasivos” (DIAS, 1989,

O autor afirma que uma pega publicitaria deve ser capaz de captar a atengdo do

wsmsumidor, prendé-lo a mensagem, afim que o mesmo a decodifique.
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Atencdo [...] que tende naturalmente a se dispersar entre os estimulos do
ambiente e do contexto comercial e de programagéo do veiculo onde ela foi
inserida. Podemos chamar esse atributo de IMPACTO. Se a propaganda tem
essa qualidade, ela deve deixar alguma impressdao memoravel na mente do
consumidor, fazendo-o capaz de lembrar, de té-la visto, ou mesmo, saber
reconhecer alguns de seus elementos mais impressionantes [...] E preciso
também que a mensagem seja capaz de manter o consumidor atento ao longo
de todo o seu contetido [...] a peca necessita de ATRATIVIDADE para que o
consumidor seja levado a ler, assistir ou ouvir sua mensagem inteira [...]
Além de atraente, a pe¢a publicitaria precisa ser também toleravel por algum
tempo [..] E necessirio que o consumidor possa suportar o nimero
planejado de repeticBes para que o conteido da mensagem ndo se desgaste
pelo cansago ou pela irritabilidade. Podemos chamar de DURABILIDADE
(DIAS, 1989, p. 75-76).

Considerando outro 4ngulo de avaliago faz-se necessdrio perceber que a peca
publicitaria deve ser precisa, eficiente do ponto de vista do conteudo persuasivo que a
mensagem € carregada. Dentro deste processo de formagfio e elaboragfio do conteido da
mensagem. Dias (1989, p. 76-77) lembra que é necessario um composto de mecanismos para
ye= o conteido seja repassado com eficacia. E deve acompanhar certas regras. Decorrendo
sobre as regras o autor escreve que:

Deve ter CLAREZA para transmitir os significados desejados e,
indispensavelmente, associa-los ao nome da marca [...] A segunda condicio
¢ a de que o contetiido entendido tenha RELEVANCIA para o consumidor-
alvo. [..] Finalmente, o contetdo persuasivo necessita de
CREDIBILIDADE. [..] O consumidor reagira positivamente 2

comunicagdo, manifestando receptividade e confianca na sua honestidade e
na veracidade do seu conteido.

Todo esse processo apresentado, mostrando como deve ser uma mensagem
gublicitaria eficiente passa pelo campo da comunicabilidade que tendo suas condigBes
wbservadas faz com que as pegas mantenham a sua qualidade preservada, “os efeitos
wsperados e as respostas do consumidor 4 comunicagdo que seriam as evidéncias da existéncia
dessas qualidades™ (DIAS, 1989, p. 77).

Quando definido o que é comunicagio, ou pelo menos parte dela, faz-se necessario
wmmbém lembrar que, como nos diz Vestergaard (2004, p. 19), “propaganda ¢ uma forma de
ssmunicacdio”, porém como o0 proprio autor sugere, ¢ um conceito ainda muito amplo,

smmetanto ndo pode ser deixado de apresenta-lo para que pudesse existir uma maior clareza

dsauilo que se pretende abordar ao longo do estudo aqui desenvolvido.
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A propaganda, de acordo com Dias (1989, p. 56), “¢ uma titica mercadolégica, um
imstrumento de vendas”. Quem pode compreender um mercado e tragar metas de ag¢des, com
perteza vai ter mais resultados positivos e alcangar o objetivo desejado.

A definigdio dada pode parecer 6bvia, no entanto, o autor afirma que,

E uma obviedade que precisa ser constantemente revista porque a atividade
publicitéria é tAo complexa e rica em dimensdes humanas e tecnolégicas que
frequentemente os seus profissionais desviam-se do objetivo de mercado. A
propaganda trabalha com arte, criatividade, raciocinio, moda, cultura,
psicologia, tecnologia, enfim, um complicado composto de valores e
manifestagSes da capacidade humana (DIAS, 1989, p. 57).

Todas essas dimensdes de agdes proprias da atividade publicitaria que envolve
\Eversos campos do conhecimento sio pontos que fazem com que a atividade publicitéria seja
wolocada em um nivel alto de interacdo com o individuo. Outra finalidade abordada por Dias
11989, p. 57) é que “a propaganda tem importante fungfio especifica: a persuasdo do
womsumidor”, Essa persuasdo leva o consumidor muitas vezes a comprar coisas que sdo
spenas supérfluas, ou que ndo possui uma necessidade urgente de consumo.

De acordo com Dias (1989, p. 58), com o passar do tempo a publicidade, que era algo
mais “empirica e intuitiva”, passou a se desenvolver de forma mais “eficiente e precisa”,
sendo “capaz de ser reconhecida, controlada e sistematizada em métodos e principios tedricos
& s= tornar assim mais segura para os crescentes investimentos em comunicagfio de uma
seonomia de mercado em grande expansdo e desenvolvimento™.

Os “principios da retorica tém, hoje, seu principal campo de aplicagdo e
s=vivescimento nos textos de propaganda. Entendendo-se a retérica como a arte de persuadir,
&= convencer e de levar a acfio por meio da palavra, é facil ver que ¢ essa também o papel da
lmguagem da propaganda” (SANDMANN, 2005, p. 12).

Porém, no aspecto que se pretende apresentar, a mensagem promulgada pela Igreja
Lasolica, a “comunidade acreditava que, através do testemunho de fraternidade entre seus
membros, a fé poderia espalhar-se externamente para outros” (PUNTEL, 2010, p. 23) esta
wrmacio é algo que se pode comprovar diante de tantas situagdes que sdo presenciadas no
§2 2 dia de uma comunidade. Fazendo uso da mensagem, através deste processo de
seemunicagdo a Igreja é lembrada como aquela que investe e compreende as formas de se

\smsmumnicar.

Um rapido exame dos primérdios da Igreja Catélica demonstra que seu
conceito de comunicagio estava concentrando na comunidade [..] A
comunidade acreditava que, através do testemunho da fraternidade entre seus




20

membros, a fé poderia espalhar-se externamente para outros. [...] No entanto,
com a expansdo da cristandade, a Igreja adota um novo modelo de
comunidade, baseado na ordem hierarquica de suas fungdes. [...] O conceito
de autoridade € crucial para a compreensdo da relagdo historica da Igreja
com a comunicaglio. A autoridade da Igreja neste contexto é sindnimo de
hierarquia, entendida aqui como a centralizagdo da tomada de decisdes,
determinando normas e estabelecendo padrdes de comportamento para os
fiéis (PUNTEL, 2010, p. 23-24).

A Igreja Catdlica, fazendo uso da mensagem “comegou a proclamar a fé cristd através
Sus meios ao seu dispor, como vias alternativas para difundir sua missio” (PUNTEL, 2010, p.
=3} compreendendo que sua agfo existe quando se faz uso da palavra. Ela compreende que
s a sociedade estava utilizando os meios de comunicagio social para difundir o mal, entdo a
“greja também deveria usar esses mesmos recursos para difundir a boa mensagem, de modo a
sombater esse mal” (PUNTEL, 2010, p. 25-26).

E pensando nesta nova forma de evangelizar que se compreende a necessidade de se
Sazer uso das ferramentas disponiveis para comunicar. Hoje temos dos mais tipos ou formatos
&= publicidades, muitas delas fazendo o uso dos dois tipos de linguagens dirigidas por
Westergaard (2004), a verbal e ndio verbal. Dentre os formatos existentes, tais como os VT’s,
samais, banner, publicidades digitais, dentre outras, o presente estudo se detém no cartaz,
=10 de publicidade impressa que faz, em quase sua totalidade, antncios utilizando os dois

“pos de linguagens (verbal e ndo verbal), uma refor¢ando a outra.

*.3 O CARTAZ: FALANDO DE PUBLICIDADE IMPRESSA

O cartaz vem sendo utilizado deste o século XIX como forma de divulgagdo ou
mopagacdo de informagdes. No entanto, no inicio se constituiu basicamente por textos,
pusteriormente ganhou outras formas, como uso de ilustrages. Com o avango da tecnologia
= adquiriu novos layouts e designs. Assim, esse novo cartaz tornou-se mais persuasivo e
sraente perante o publico.

Considerando a necessidade de produzir uma mensagem simples e eficaz, com
pussibilidades que possam atingir o maior nliimero de pessoas pelas comunidades e paroquias
& gue neste trabalho se destaca os cartaz, ferramenta que faz parte da midia impressa (SEPAC,
0% e que ao mesmo tempo possui um publico que consegue atingi-lo mais facilmente.

O cartaz, assim como as demais midias, deve ter uma linguagem compreensivel que

Smworeca o entendimento do que se pretende anunciar. Deve “oferecer algum tipo de

suompensa” e a0 mesmo tempo que mantenha “sintonia com o perfil do leitor”, o pablico
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especifico daquela agfo. A mensagem do “antincio deve estar em sintonia com as crengas e
valores dos seus leitores”, além “de falar de perto aos seus interesses” e por fim, deve

soresentar “algo que surpreenda” a quem estiver lendo a mensagem (SEPAC, 2008, p. 27-28).

O cartaz ou pdster, como é conhecido internacionalmente, funciona quase
como um estandarte: é ele que sintetiza as informagdes sobre o evento a ser
divulgado ou sobre o produto ou servigo ofertado. A defini¢do apresentada
por Rabaga e Barbosa (1995, p. 111) para cartaz é “aniincio de grandes
dimensdes, em formatos variaveis, impresso em papel, de um sé lado e
geralmente a cores. Proprio para ser afixado em ambientes amplos ou ao ar
livre, em paredes ou armagbes proprias de madeira ou para afixagdo em
ambientes amplos ou ao ar livre, em paredes ou armagdes proprias de
madeira ou metal” (ABREU, 2011, p. 2).

Conforme Fonseca (1995, p. 7), o cartaz é o "impresso de grande formato, para
sfixacdio em ambientes amplos ou ao ar livre que traz aniincio comercial ou de eventos
sulturais, sociais ou politicos". Em relagdo ao aspecto visual, o cartaz, geralmente, € composto
wilizando "cores e constitui, muitas vezes, legitimas pecas de artes" (FONSECA, 1995, p. 7).

Em relacfio aos modelos de cartaz usados nas sociedades contempordneas, Rabaga e
| Barbosa (1995) ensinam que quando dispostos nos pontos de venda, facilmente encontram-se

2= formatos com 1, 3 e 4 folhas:

O cartaz de 1 folha pode ser também colocado diretamente em paredes e
tapumes. Sdo chamados de indoor (sic) os cartazes proprios para afixagdo
em ambientes fechados, inclusive no interior de pontos-de-venda (sic), em

| transportes coletivos e estagdes de embarque (RABACA; BARBOSA, 1995,
p- 111-112).

No que diz respeito ao aspecto histérico do cartaz, os autores esclarecem que:

| Embora haja registros sobre o uso de cartazes desde a antiga Mesopotamia,
{ esse recurso de comunicagfo consagrou-se principalmente a partir do século
| 19 (sic), com o desenvolvimento das artes graficas. Exemplos expressivos
| desse periodo sdo os cartazes criados por Toulousse-Lautrec, Bonnard e
! Chéret, reconhecidos hoje como legitimas pegas de arte. (RABACA;
| BARBOSA, 1995, p. 111).

E, segundo Cesar (2000, p. 51), "o cartaz ¢ uma pega tdo importante quanto qualquer
swtr=". Na visfo desse autor, o cartaz "como meio de divulgacdo, ¢ um marco na histéria da
sropaganda [...]. O espirito fundamental do cartaz é a busca da comunicagdo simples"
LCESAR, 2000, p. 52).

J4 Moles (1974) esclarece, ainda, que ¢ essencial o papel do cartaz publicitirio no

espaco urbano e, que seu conteiido funcional, estético e cultural estd ligado a teoria dos
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sznos. O cartaz relata, comprova e registra o andamento do design, o contexto criativo

sonstruido e relevante para o conhecimento sobre design gréfico.

Hoje os cartazes sdo obrigatdrios para atingir o consumidor, mesmo fazendo
frente a outros meios como revistas, jornais, televisdo, etc. Ndo podem e
nem devem ser dispensados ou minorizados. [...] O cartaz [...] em quase
100% dos casos estard falando a um piblico local em que ele pode definir-se
pela compra ou pela agfo. [...]| Normalmente, o cartaz esta afixado nos locais
onde o produto/servigo estd exposto [...] nos pontos-de-venda (sic) e tantos
outros lugares (CESAR, 2000, p. 52).

Dai percebe-se que, embora existam outras formas propagandisticas que surgiram no
\ecorrer dos anos e no desenvolvimento da técnica, o cartaz possui sua particularidade e ainda
mosira-se bem eficaz no que se promete. E por este exposto que foi escolhido o cartaz para

ser usado como instrumento de andlise neste trabalho. E uma ferramenta acessivel a todos os

publicos a que estfo direcionados as Campanhas da Fraternidade.
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2 O CENARIO RELIGIOSO CATOLICO NA CONSTRUCAO DA MENSAGEM

2.1 PROPAGANDA RELIGIOSA

O termo usado para designar o ato de propagar, que deu origem ao que se tem como
propaganda, utilizado pela Igreja Catolica, tinha como objetivo salvaguardar a f€ e os valores
cristdios, além de impedir o avango das igrejas protestantes. Segundo o Servigo & Pastoral da
Comunicagio — SEPAC (2008, p. 15), “a palavra propaganda deriva do latim propagare,
sermo antigamente utilizado na agricultura e que traduzia a nogéo de reproduzir por meio de
mergulhia, técnica que consiste em enterrar o broto de uma planta no solo”.

A respeito da criagdo do termo propaganda, SEPAC afirma que:

Com o tempo, ambos os termos publicidade e propaganda ganharam
identidade propria e, genericamente, passaram a designar toda agdo capaz de
tornar publico ou divulgar um fato, num sentido semelhante ao dos atuais
veiculos de comunicagio de massa. Por outro lado, o termo propaganda
revestiu-se do sentido de implantar, incutir uma ideia ou crenga na mente
alheia, e em Gltima analise, simboliza aquilo que todo anunciante espera
conseguir para sua marca ou seu produto (SEPAC, 2008. p. 15-16).

Este periodo foi de profundas transformacdes, que fizeram com que a Igreja se
posicionasse e pudesse continuar a sua missdo de uma forma mais intensa. Sendo assim, a
lereja procurando contrapor-se aos atos ideoldgicos e doutrinarios da Reforma Protestante,
com a bula Inscrutabili Divinae, criou a Sagrada Congregagfo para a Propagacéo da Fé. Com
» titulo oficial de Sagra Congregatio Nomini Propaganda foi responsavel pela disseminaggo

4o catolicismo e pela regulamentagio dos assuntos eclesiasticos em paises néo-catolicos.

Ao fundar em 1597 a Congregagio da Propaganda, com o objetivo de
aumentar a propaganda da fé catolica pelo mundo, o papa Clemente VII
estabeleceu uma analogia com o conceito de mergulhar, plantar a semente da
doutrina cristd nos coragdes ¢ mentes (SEPAC, 2008. p. 15).

E importante frisar que ao longo de séculos a esséncia da Igreja ¢ a missdo de
syangelizar, comunicando o evangelho, a boa nova deixada por Jesus Cristo. Essa
syangelizagio passa através do processo de comunicagdo, onde o sujeito se comunica com 0
suro e deixa uma mensagem que possui o apelo de mudanga de vida e de transformagéo de

sustumes e hdbitos. A Igreja Catélica inicialmente, na forma de comunicagéo interpessoal,

sr=vés do testemunho das pessoas ou na pregacdo de um cristdo perante um grupo de pessoas
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vai empregando uma nova realidade na vida de quem deseja se encontrar, ou que pelo menos
gue quer ficar mais tranquilo consigo mesmo.

Com a escrita temos a expansdo da comunicacfo verbal, além disso, a musica como,
por exemplo, o canto gregoriano, mas também através das artes, como tantas pinturas nas
paredes das capelas, monumentos. Todas essas formas de comunicagdo foram formas de
gpresentar uma nova realidade através daquilo que pudesse tocar as pessoas.

E importante destacar, como afirma Puntel (2012, p. 39-40), que “a época das grandes
descobertas, a Renascenga e a invengdo da imprensa, a Revolugfio Industrial e o nascimento
#o novo mundo também foram momentos de vanguarda, que exigiram novas formas de
svangelizacBo” o que invariavelmente exigia novas formas de comunicacdo. No que se refere
i vida religiosa, passou a ser um novo despertar, onde a vida e a missdo da Igreja pode ser
fiacilitada. A Igreja “deve se servir de todos os meios a seu dispor, como o sdo 0s novos meios
Je comunicacdo” (PUNTEL, 2012, p. 7), e assim, consegue ter sua voz mais presente em
undos os lugares possiveis. “O Senhor nos encoraja diretamente, € muito simplesmente, a
prosseguir no caminho do testemunho e da comunicagfo mais ampla” (PUNTEL, 2012, p.33).

Com a invengdo da tipografia por Gutenberg, em 1455, a primeira obra de vulto
impressa foi a Biblia. A partir dai comega uma nova realidade no que se refere a vida social.
()= nimeros de impressos foram crescendo até tomar uma propor¢do inicialmente nunca
imaginada. Além deste crescimento nas impressdes também comecaram a surgir normas e
principios que serviam como molas mestras para a elaboragdo de tais impressos.

J4 nos ultimos séculos e décadas, a publicidade religiosa vem se aperfeicoando. No
Wsimo século ela se aperfeicoou muito, passando a utilizar de ferramentas préprias do
umiverso publicitdrio, como videos, VT’s, cartazes, outdoors e tantos outros mecanismos de
weiculacdo de mensagens.

A Igreja possui canais de TV, radio, jornais, revistas, site e tantos outros mecanismos
e distribuicdo de mensagens. Todo ano a Igreja procura trazer uma reflexdo nova e que
pessui uma significAncia relevante para os problemas atuais.

Foi pensando nestas dificuldades, nos problemas enfrentados pela sociedade, que a
llgrsia criou uma campanha, que pudesse perceber as necessidades mais urgentes e ser uma
wez que gritasse contra certas situagdes. Essa ferramenta ¢ chamada de Campanha da

Festernidade (CF)'.

' & Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) promove a CF, desde o ano de 1964, como itinerario
wsameclizador para viver intensamente o tempo da quaresma. Esta campanha surgiu em Natal (RN) e se estendeu
wm pouco tempo por todo o pais.
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por exemplo, o canto gregoriano, mas também através das artes, como tantas pinturas nas
paredes das capelas, monumentos. Todas essas formas de comunica¢do foram formas de
spresentar uma nova realidade através daquilo que pudesse tocar as pessoas.

E importante destacar, como afirma Puntel (2012, p. 39-40), que “a época das grandes
descobertas, a Renascenga e a invengdio da imprensa, a Revolugio Industrial e o nascimento
do novo mundo também foram momentos de vanguarda, que exigiram novas formas de
evangelizagio” o que invariavelmente exigia novas formas de comunicagdo. No que se refere
& vida religiosa, passou a ser um novo despertar, onde a vida e a misséo da Igreja pode ser
facilitada. A Igreja “deve se servir de todos os meios a seu dispor, como o s&0 0s NOVOoS meios
e comunicacdo” (PUNTEL, 2012, p. 7), e assim, consegue ter sua VozZ mais presente em
iodos os lugares possiveis. “O Senhor nos encoraja diretamente, e muito simplesmente, a
prosseguir no caminho do testemunho e da comunicagéo mais ampla” (PUNTEL, 2012, p.33).

Com a invenco da tipografia por Gutenberg, em 1455, a primeira obra de vulto
impressa foi a Biblia. A partir dai comega uma nova realidade no que se refere a vida social.
s ntimeros de impressos foram crescendo até tomar uma propor¢do inicialmente nunca
imaginada. Além deste crescimento nas impressdes também comecaram a surgir normas €
principios que serviam como molas mestras para a elaboragfo de tais impressos.

J4 nos tltimos séculos e décadas, a publicidade religiosa vem se aperfeigoando. No
Wtimo século ela se aperfeicoou muito, passando a utilizar de ferramentas proprias do
gmiverso publicitario, como videos, VI’s, cartazes, outdoors e tantos outros mecanismos de
weiculacdo de mensagens.

A Igreja possui canais de TV, radio, jornais, revistas, site e tantos outros mecanismos
4 distribuicdo de mensagens. Todo ano a Igreja procura trazer uma reflexdo nova e que
possui uma significéncia relevante para os problemas atuais.

Foi pensando nestas dificuldades, nos problemas enfrentados pela sociedade, que a
lereja criou uma campanha, que pudesse perceber as necessidades mais urgentes e ser uma
woz que gritasse contra certas situagdes. Essa ferramenta ¢ chamada de Campanha da
Featernidade (CF)".

& Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) promove a CF, desde o ano de 1964, como itinerario
swamzelizador para viver intensamente o tempo da quaresma. Esta campanha surgiu em Natal (RN) ¢ se estendeu
&= pouco tempo por todo o pais.
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Esta Campanha ¢ trabalhada nacionalmente e reconhecida internacionalmente. Utiliza
dos diversos meios de comunicagdo existentes, como midias digitais e midias impressas.
Todos esses canais ajudam a difundir uma mensagem que ao mesmo tempo apresenta a
pessoa de Jesus Cristo e também a vida em sociedade, mas também toca no que se refere as
questdes de forte apelo social, como as questdes ambientais.

Neste material aqui apresentado serd destacado, dentre tantos mecanismos de
comunica¢3o, o cartaz, por ser um instrumento publicitario eficaz € que se adéqua as
realidades vividas no seio da Igreja.

Os cartazes sio ferramentas que possibilitam a distribui¢io da mensagem de maneira
wisual e que carregam mensagens verbais e ndo verbais.

A CF possibilitou “Novos horizontes para a evangelizagdo” (PUNTEL, 2012, p. 11).
Fla ¢ uma forma que a Igreja possui para anunciar o Reino de Deus e observar as

necessidades mais urgentes no mundo.

Deus falou & humanidade segundo a cultura prépria de cada época.
Igualmente a Igreja, vivendo no correr dos séculos em condi¢des diversas,
usou os recursos das diferentes culturas para difundir e explicar a mensagem
de Cristo (GAUDIUM et spes apud PUNTEL, 2012, p. 12).

A Igreja observa as mudangas ocorridas ao longo dos anos, com as questdes sociais
que sio tdo aparentes dentro das culturas e com as CF, que ¢ um instrumento de apoio, passa a
averiguar e dinamizar as questdes acerca da dignidade da pessoa, dos aspectos fisicos do meio
ambiente e suas mais diversas problematicas, assim como a questdo religiosa.

De acordo com a Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB), a Campanha da
Fraternidade “é uma das acdes de maior sucesso e repercussdo social da Igreja do Brasil”. Ela
shrange o pafs inteiro e possui um alcance internacional. Como resultado destas campanhas
“podemos recordar de diversas leis aprovadas a partir das reflexdes feitas na CF: Estatuto do
Jdoso, Agdes pelo Desarmamento, Estatuto do Indio, Direitos as pessoas portadoras de
necessidades especiais, Lei dos Nascituros, entre outras”.?

Foi a partir desta reflexfo que a “palavra propaganda adquiriu o sentido especifico de
\dentificar a agfo de propagar qualquer tipo de doutrina religiosa e principios filosdficos ou
politicos” (PUNTEL, 2008. p. 15). E um termo que possui um grande peso naquilo que se
propde a realizar, resgatando os fieis que por ventura tivessem saido do caminho da fé

eatolica.

Fonte: CNBB. Disponivel em: <http://www.cnbb.org.br/site/imagens/stories/PorAuma_Campanha#da_
fem=rnidade_sobre_juventude em_2013_JUNHO.pdf>. Acesso em: 20 maio 20 13




26

| E com esta proposta que vai surgir uma nova forma de anunciar o evangelho, ndo
apenas através do pulpito da igreja, mas também assumir a missdo de sair e ir anuncia-lo a
todos os povos. Esta missdo é dada pelo proprio Cristo, que chama a todos a segui-lo.

De acordo com o decreto sobre a atividade missionéria da Igreja Ad Gentes, pode-se

averiguar como se deu todo inicio da agfio missiondria e como ela ¢ assumida pela Igreja.

A Igreja, enviada por Deus a todas as gentes para ser “sacramento universal
de salvacdo”, por intima exigéncia da propria catolicidade, obedecendo a um
mandato do seu fundador, procura incansavelmente anunciar o Evangelho a
todos os homens. Ja os proprios Apéstolos em que a Igreja se alicerca,
seguindo o exemplo de Cristo, “pregaram a palavra da verdade e geraram as
igrejas”. Aos seus sucessores compete perpetuar esta obra, para que “a
palavra de Deus se propague rapidamente e seja glorificada” (2 Tess. 3,1), e
o reino de Deus seja pregado e estabelecido em toda a terra (CONCILIO
VATICANO, 2001, p. 431-432).

Ainda de acordo com o decreto, pode-se perceber que a Igreja ¢ enviada por Cristo,

| para continuar a missdo salvadora, de anunciar o reino de Deus.

O Senhor Jesus, logo desde o principio “chamou a Si alguns a quem Ele
quis, e escolheu doze para andarem com Ele e para-os mandar a pregar”
(Mec. 3,13). Os Apbstolos foram assim a semente do novo Israel € a0 mesmo
tempo a origem da sagrada Hierarquia. Depois, realizados ja definitivamente
em Si, pela sua morte e ressurreigdo, os mistérios da nossa salvacio e da
renovacdo do universo, o Senhor, com todo o poder que adquiriu no céuena
terra, antes de subir ao Céu fundou a sua Igreja como sacramento de
salvagdo e enviou os seus Apéstolos a todo o mundo tal qual Ele também
tinha sido enviado pelo Pai, dando-lhes este mandato: “Ide, pois, fazei
discipulos de todas as nagdes, baptizando-as em nome do Pai, do Filho e do
Espirito Santo, ensinando-as a cumprir tudo quanto vos prescrevi” (Mt. 28,
19-20). “Ide por todo o mundo, proclamai a Boa Nova a toda a criatura.
Quem acreditar e for baptizado, serd salvo; mas quem ndo acreditar, serd
condenado” (Mc. 16,15 ss.). Dai vem a Igreja o dever de propagar a f¢ea
salvagio de Cristo, tanto em virtude do expresso mandamento que dos
Apostolos herdou a Ordem dos Bispos ajudada pelos presbiteros em unido
com o sucessor de Pedro e sumo pastor da Igreja, como em virtude da vida
comunicada aos seus membros por Cristo, “do qual o corpo todo inteiro bem
ajustado € coeso por toda a espécie de junturas que o alimentam, com a
acgdo proporcionada a cada membro, realiza o seu crescimento em ordem a
propria edificag@o na caridade™ (Ef. 4,16). (CONCILIO VATICANO, 2001,
p. 437-438).

De acordo com esta comparacio a respeito da missdo deixada por Cristo € que homens

sssumem uma nova ferramenta de agfio, para conseguir atingir o maior niimero de pessoas €

gue estas compreendam o seu valor e a sua dignidade na sociedade, além de incentiva-las a
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preservarem o meio em que estdo inseridas. E o caso de campanhas voltadas para a meio
ambiente, como a “A criagio geme em dores de parto (Rm 8,22)”, de 2011°.

Considerando a missfio deixada por Cristo, que ¢ de anunciar a salvacdo a todas as
pessoas, como indica Kater Filho (1999, p. 80), “Ide por todo mundo e pregai o Evangelho a
toda criatura. Quem crer e for batizado sera salvo, mas quem néo crer sera condenado”, é que
se compreende a seriedade no ensinamento de Jesus Cristo. Ele que fala com clareza e
firmeza se torna um exemplo de como deve ser o antincio da palavra de Deus. Segundo Kater
Filho (1999, p. 39), Jesus disse “no Evangelho de Jodo, capitulo 10, versiculo 10: Eu vim para
que todos tenham vida e para que a tenham em abundéncia”. E a exemplo deste mandato de
Cristo que a Igreja se forca para viabilizar o bem e a dignidade da pessoa. Para que todos
encontrem na mensagem de Cristo o conforto necessario para poder levar em paz os dias da
vida de cada um.

Crer no Evangelho “é crer em Jesus Cristo que na doagfio amorosa da cruz deu-nos
wida nova e concedeu-nos a graca de sermos filhos do Pai. Com sua morte todas as realidades,
griando um novo céu e uma nova terra” (MANUAL CF 2012, p. 7).

Foi o apostolo Paulo quem mais saiu para anunciar a palavra de Deus e, € inspirado
em Cristo que ele assume uma vida de fé e de amor pela Palavra. A Igreja segue em Cristo o

mesmo proposito, de fazer o bem e de levar a mensagem de salvacio.

[...] agdo promotora de Paulo, que pode ser identificada como um ato de
venda pessoal em marketing, foi tdo eficiente ¢ eficaz que até hoje &
considerado pelos fiéis catdlicos como um dos maiores divulgadores do
cristianismo em dos os tempos. (KATER FILHO, 1999, p. 42).

Neste contexto de levar a mensagem ¢ que a Igreja Catolica se tornou o modelo para
muitas “empresas e organizagGes para o bom desenvolvimento de suas estratégias de
marketing” (KATER FILHO, 1999, p. 44). A Igreja possui modelos potentes de uso da
gomunicacfo para a massa. Um forte exemplo considerado pelos peritos em comunicagéo
wisual é a cruz. Ela é considerada como “uma das mais perfeitas, simples e conhecidas
logomarcas, jamais vista em tempo algum”, capaz de ser reconhecida em toda parte pelos
eristdos e ter o seu significado imbuidos de novos significados, como: lembrar dos milagres
e Cristo e de suas acOes realizadas aqui na Terra (KATER FILHO, 1999, p. 44).

Além da cruz, encontra-se também o sino, que ¢ sempre utilizado nas mais diversas

lgrejas e “é considerado por muitos como um dos primeiros veiculos de comunicagdo de

" Fonte: CNBB. Disponivel em: <http://www.cnbb.org.br/site/campanhas/fraternidade/2173-historico-das-cfs>.
Aessso em: 14 de maio de 2013.
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massa, pois servia para comunicar aos moradores distantes os fatos ocorridos na cidade”
(KATER FILHO, 1999, p. 44-45).

Destacam-se também as “torres altas da Igreja, consideradas como os primeiros
modelos rudimentares de outdoors, que tinham a intengo de facilitar a localizagéo visual do
templo, a partir de qualquer ponto da cidade” (KATER FILHO, 1999, p. 45).

Outra forma de comunicacfio eram as confissdes, “consideradas pelos especialistas
como as primeiras pesquisas efetuadas junto ao target”, depois de os sacerdotes ouvirem os
fiéis, entendendo as suas queixas, dificuldades e pecados, podiam preparar os seus sermoes
que pudessem guiar os fieis nas suas dificuldades e anseios (KATER FILHO, 1999, p. 45).

Foi a partir destas ages e tantas outras, que as praticas catélicas foram servindo como
“parametro para agdes similares nas empresas” (KATER FILHO, 1999, p. 45).

Toda agfio realizada pela Igreja tem como finalidade ajudar nas atividades de caridade
ja existentes. Cada campanha possui a sua particularidade e finalidade. Além da agéo em si,
de promover o bem ao homem e ao seu ambiente em que vive, a Instituigdo criou um Orgéo
gue cuida das obras realizadas e administra os valores recebidos e que por ela sdo
direcionados aos locais que sdo mais necessarios.

Com as CF’s é possivel arrecadar recursos para a a¢fio missiondria e poder ajudar em
situagdes que estdo diretamente ligadas com o tema proposto. A Caritas Brasileira® ¢ o érgio
responsavel que cuida da arrecadagfio dos valores e administra as agdes que serdo realizadas.
Mo caso da CF de 2013, ela apresentou o edital para acesso ao Fundo Nacional de
Solidariedade (FNS). Ali ela apresenta o resultado do gesto concreto da CF, promovida pela
CNBB. O FNS 2013 apoia projetos sociais em todo o Brasil, cujos trabalhos estejam
selacionados com o tema da CF. No ano de 2013, o tema é “Fraternidade e Juventude”.

O FNS é composto por 40% de toda arrecadagfo da Coleta Nacional da Solidariedade,
realizada em todas as dioceses, paroquias € comunidades no Domingo de Ramos. Os outros
#0% da coleta permanecem nas dioceses de origem e compdem 0 Fundo’.

Para a produgdo da CF, s3o necessarias técnicas préprias das ferramentas da
publicidade, que possibilitam uma melhor organizagéo do pensamento, com conceitos e regras
gue ajudam a uma elaboragfio mais eficiente das pecas criadas. Kater Filho (1999, p. 28)

define a publicidade como “um conjunto de técnicas de persuaséo destinadas a influenciar a

" Fonte: CARITAS. Disponivel em: <http://www.caritas.dj.org.br/index.php?option=com_content&view=
wmicle&id=37&Itemid=56>. Acesso em 24 maio 2013.

" Fonte: CNBB. Disponivel em: < http://www.cnbb.org.br/site/campanhas/fraternidade/11907-aberto-o-edital-
para-o-fundo-nacional-de-solidariedade-2013>. Acesso em: 24 maio 2013.



29

opinido e sentimentos do publico num determinado sentido™. E com este apelo que a Igreja
procura convencer as pessoas a respeito das situagdes que as cercam.

Contudo, existe diferenca entre a publicidade e propaganda. A propaganda é “definida
como a propagacdo de principios e teorias” (SANT’ANNA, 2006, p. 75), e segundo Kater
Filho (1999), € ainda:

Toda agiio planejada e racional, desenvolvida através dos veiculos de
comunicagdo, para divulgagio das vantagens, das qualidades e da
superioridade de um produto, de um servi¢o, de uma marca, de uma ideia, de
uma doutrina, de uma instituicio etc. (RABACA e BARBOSA apud
KATER FILHO, 1999, 27).

J4 a publicidade, palavra derivada de publico (do latim publicus), “significa,
genericamente, divulgar, tornar publico” (SANT’ANNA, 2006, p. 75).

Uma agfio que tem objetivo ambiguo, pois pode influenciar em qualquer
sentido positivo, como negativo [...] normalmente vem no espago editorial
dos veiculos, e nfio no espago comercial como a propaganda. [..] ao
contrario da propaganda, ndo podemos afirmar se a publicidade € paga ou
ndo para ser-veiculada, e dificilmente conseguiremos identificar o seu
patrocinador, pois nem sabemos se ele existe. A publicidade seria, portanto,
espontdnea ¢ oriunda de fatos e agentes é, por sua importéncia, gravidade,
oportunidade ou atualidade, poderia causar impactos positivos e negativos
[...] influenciando, ora para um lado, ora para outro a mesma opinido piblica
que ama, odeia, cria e derruba mitos, elege, cassa, enfim movimenta uma
sociedade “democratica” (KATER FILHO, 1999, p. 28-29).

Considerando a necessidade de produzir uma mensagem simples e eficaz, com
possibilidades que possam atingir o maior nimero de pessoas pelas comunidades, paréquias €
gue neste trabalho se destacam os cartazes, ferramentas que fazem parte da midia impressa
(SEPAC, 2008) e que ao mesmo tempo possui um publico que consegue ser atingido mais

facilmente.
2.2 CAMPANHA DA FRATERNIDADE — CF

A celebragiio da vida e de valores que sdo proprios da atividade missionaria da Igreja
sio apelos diretos para que a atividade missiondria seja sempre ativa dentro da comunidade
=clesial, ndio esquecendo nunca das realidades visiveis encontradas na sociedade.

A Campanha da Fraternidade, que visa 0 bem comum € a paz no mundo, € uma

stividade “ampla de evangelizagio desenvolvida no tempo determinado (Quaresma), para
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ajudar os cristiios e as pessoas de boa vontade a viverem a fraternidade em compromissos
concretos, no processo de transformagio da sociedade”. Além do favorecimento na vivencia
fraternal, a CF a “partir de um problema especifico” traga metas parta “busca de alternativas
de solugio” para as problematicas levantadas (CAMPANHA DA FRATERNIDADE, 2007, p.

A CF é “manifestacio de evangelizagdo [...], provocando, ao mesmo tempo, a
renovacéio da vida da Igreja e a transformagfo da sociedade, a partir de problemas especificos,
tratados a luz do Projeto de Deus” (MANUAL, 2007, p. 14).

Sua abordagem ¢ flexivel, depende de qual necessidade € mais urgente para
determinado ano e assim sfo escolhidos temas que mais se aproximam das vidas das pessoas.
Sao temas claros, em foco e que ja estdo realmente precisando de uma interferéncia para que
percebam as reais situagdes e possam tomar atitudes que conduzam a uma reflex@o sobre a
situacio e a0 mesmo tempo, que existam solugdes para as questdes levantadas.

Os critérios para a escolha dos temas de acordo com o Manual da Campanha da

Fraternidade (2004, p. 15) seguem os seguintes pontos:

Aspectos da vida da Igreja e da sociedade [...]; desafios sociais, econdmicos,
politicos, culturais e religiosos da realidade brasileira; as Diretrizes Gerais da
Acdo Evangelizadora da Igreja no Brasil e os Documentos do Magistério da
Igreja Universal; a Palavra de Deus e as exigéncias da Quaresma.

Todos os anos depois do seu inicio em 1961, a CF vem sendo realizada. Pela primeira
vez, na Quaresma de 1964, em Natal (RN), com a adesfio de outras dioceses e apoio
financeiro dos bispos norte-americanos. No ano seguinte, 16 dioceses do Nordeste realizaram
a campanha.

Como descreve o Manual da CF 2007, destaca-se que:

A CF foi o embrido de um projeto anual dos Organismos Nacionais da
CNBB e das Igrejas Particulares no Brasil, realizado a luz e na perspectiva
das Diretrizes Gerais da Acdo Pastoral (Evangelizadora) da Igreja em nosso
Pais. [...] Esse projeto foi langado, em nivel nacional, no dia 26 de dezembro
de 1963, sob o impulso renovador do espirito do Concilio Vaticano II, em
andamento na época. O tempo do Concilio foi fundamental para a Pastoral
de Emergéncia, do Plano de Pastoral de Conjunto e de outras iniciativas de
renovagio eclesial. [...] Em 1967 comegou a ser redigido um subsidio, maior
que os anteriores, para organiza¢do anual da CF. (MANUAL CF, 2007, p.
13).
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Em 1970, a CF ganhou um especial apoio: “a mensagem do Papa, transmitida em
cadeia nacional de radio e televisdo, quando de sua abertura, na Quarta-feira de Cinzas”
(MANUAL CF 2007, 13).

E pensando nesta realidade de propagar a mensagem que se percebe, como afirma
Massola (2013, p. 94), que “toda empresa precisa de um plano eficaz ¢ permanente de
comunica¢do com seu mercado”, na Igreja Catolica sdio anualmente publicados documentos e
diretrizes que guiam toda a Igreja, além de publicidades especificas e festas de padroeiros, a
Igreja possui as Santas Missas, local em que o Sacerdote, Ministro da Palavra, utiliza-se do
pulpito para realizar a comunica¢do que se propde a sociedade religiosa. Todas as quartas-
feiras o Santo Padre, o Papa realiza sua catequese direta do Vaticano, sua mensagem €
publicada e atinge todos aqueles que desejam buscar a palavra do Papa e a sua mensagem que
apresenta a pessoa de Cristo e as necessidades mundiais, desde a paz no mundo, como
também o direito 4 vida, dentre tantos outros temas.

Todas essas agdes realizadas pela Igreja, assim como a da CF, tem como objetivo
“divulgar a missdo, visdo, valores e os objetivos de uma empresa para os seus clientes,
fornecedores, acionistas, investidores, bancos/financeiras, governo, agéncias reguladoras e a
sociedade em geral (ambiente externo)” (MASSOLA, 2013, p. 94). E importante lembrar que
todos os planos utilizados pela Igreja, enquanto Institui¢do, sdo “também para os seus
funcionarios, administradores e socios” (MASSOLA, 2013, p. 94). Deve ser compreendido
gue todas essas atividades e fungdes tém um tnico objetivo: “fazer com que mais € mais
consumidores comprem seus produtos/servigos e permanegam fi¢is e sempre alerta as suas
movagdes” (MASSOLA, 2013, p. 94).

Porém, essa missdo de manter uma imagem, seguir principios, nfo ¢é tarefa facil. Deve
ser considerado os valores de uma marca, de uma empresa e, além disso, ser desenvolvido na
cabeca das pessoas e isto, requer muito trabalho e dedicagéo.

Observando as nuancas em torno de como deve ser uma boa comunicagdo, Massola
(2013, p. 94), lembra que uma boa propaganda carece:

1) comunicar que o produto/servigo existe;

2) construir a imagem do produto/servigo;

3) mostrar novos usos para o produto/servigo;

4) conquistar novos clientes;

5) posicionar o produto/servigo na mente dos consumidores;

6) comunicar extensdes de linha;

7) comunicar atividades promocionais;
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8) promover a fidelizagfo dos clientes.

Tendo por base normas que favore¢am uma comunica¢do mais consistente, se podem
tracar metas de acdes mais eficientes. A CF, dentro deste universo da comunica¢do segue
normas e conceitos para assim realizar as suas mais variadas agdes e a0 mesmo tempo, atingir
0s seus objetivos.

A CF & um instrumento que a Igreja Catdlica faz uso para trabalhar temas especificos e
que possui, dentro de sua 4rea de entendimento, uma relevéncia importante, no campo das
discussdes e transformagdes que vdo ocorrendo na sociedade. A Igreja tem a preocupagdo
com o social, através de documentos préprios das discussdes a respeito do homem e da sua
relagio com os outros e com o préprio meio em que estd inserido. De acordo com Puntel
(2012, p. 12), “A Igreja também foi explicita em reconhecer que os meios de comunicagio
sdo instrumentos a servico do homem e do bem comum; meios e ndo fins”. Todos os meios de
comunicagfo s3o instrumentos para ajudar o homem a compreender a mensagem que se quer
transmitir. Entretanto, nfio se acaba em si mesmo, mas produz resultados e abrem portas para
gue outros meios possam também ajudar o homem nessa compreensao.

E por esta compreensio, a respeito dos valores e da vida em sociedade, que na década
de 1960, momento em que tem inicio o Concilio Vaticano II, que a Igreja particular da
Arquidiocese de Natal toma a iniciativa de desenvolver uma agéio que fomentasse discussdes a
respeito de aspectos religiosos, sociais e econdmicos. Neste mesmo tempo, surgiu o chamado
Movimento de Natal.

Este Movimento se deu a partir de sacerdotes que se deram conta dos fatores de crise e
de diminuic¢fio da dignidade do homem, sobretudo, da populagéo nordestina, comegando a se
guestionarem acerca do que poderia ser feito para mudar essa situagéo. Foi a partir deste
gquestionamento que surgiu o nome Movimento de Natal. Este Movimento denomina o
conjunto de atividades socio-religiosas empreendidas pela mesma Arquidiocese de Natal.

De acordo com Oliveira (2002, p. 90), este Movimento “teve inicio entre os anos de
1944-1948, época na qual se criou entre seis antigos colegas6 do Seminario de Sdo Pedro,
reunides informais para simplesmente trocar ideias sobre as atividades paroquiais™.

Com o Movimento, formado por sacerdotes catolicos e leigos engajados nas

comunidades, foi criada uma nova forma de anunciar a palavra de Deus, dinamizar um novo

* Estes seis colegas se chamavam: padre Eugénio Sales, que nasceu em Acari-RN; padre Nivaldo Monte, nascido
=m Natal; padre Manoel Tavares, nascido em S#3o José do Mipibu-RN; padre Expedito Sobral de Medeiros,
auscido no sitio Serra Branca do municipio de Sdo Rafael-RN; padre Alair Vilar de Melo, nascido em Natal-RN;
= padre Pedro Rebougas (OLIVEIRA, 2002, p. 90-91).
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setor e, em breve tempo, um ano aproximadamente, 0 que era para ser uma acéo local, foi

assumida pela CNBB, estendida para todo o pais.

Em referéncia ao surgimento da CF e a respeito do seu objetivo, a Revista Diocese de

Natal escreve:

Uma das agdes pioneiras da centenaria Diocese de Natal se expandiu
rapidamente e, hoje, é realizada, anualmente, por todas as Dioceses e
Arquidioceses brasileiras. E a Campanha da Fraternidade, considerada um
dos maiores movimentos de evangelizagdo da América Latina. A primeira
Campanha foi realizada em Natal, no dia 8 de abril de 1962, por iniciativa do
entio Administrador Apostolico, Dom Eugénio de Araijo Sales. A
Campanha tinha como objetivo fazer “uma coleta em favor das obras sociais
e apostdlicas desta Arquidiocese”, explicava Dom Eugénio. A comunidade
de Timbé, no Municipio de Nisia Floresta, foi o lugar onde a campanha
ocorreu, pela primeira vez.

O lancamento foi feito oficialmente numa entrevista do Administrador
Apostélico da Arquidiocese as Radios Rural de Natal e Poty. Dizia, entfo,
Dom Eugénio: “Nio vai lhe ser pedida uma esmola, mas uma coisa que lhe
custe; ndo se aceitara uma contribuicio como favor, mas se espera uma
caracteristica do cumprimento do dever; um dever elementar do cristdo.
Aqui esta langada a Campanha em favor da grande coleta do dia 8 de abril,
primeiro domingo da Paixdo” (REVISTA DIOCESE DE NATAL, 2009, p.

20).

Quanto ao seu alcance, ela possibilitou em brevissimo tempo uma ampliagdo de toda a

sua ac#o, passando a sair do dmbito estadual. E o que descreve a Revista Diocese de Natal:

A experiéncia foi adotada, logo em 1963, por 19 dioceses do Regional
Nordeste 2, nos estados de Pernambuco, Paraiba, Rio Grande do Norte €
Alagoas. Uma vez mais, Dom Eugénio chamava a atengdo da
responsabilidade dos cristfios, em relagdo 4 Campanha: “Constitui-se numa
palavra clara, firme, e até mesmo enérgica, aos cristdos, recordando-lhes os
seus deveres para com a comunidade”. Em outras palavras, os cristdos eram
chamados a fazer um gesto concreto de desapego em favor das agdes sociais
que a Igreja realizava junto as pessoas pobres da comunidade. No mesmo
ano, em 1963, com a adesdo das dioceses nordestinas, Dom Eugénio
levantava a possibilidade de ampliar a Campanha da Fraternidade para todo
territério brasileiro.

Naquela época, o clima de reforma emanado do Concilio Vaticano II, a
proposta levantada pelo Administrador Apostélico da Arquidiocese de Natal
foi ouvido pelos demais bispos brasileiros. Em 26 de dezembro de 1963, os
bispos fizeram o langamento do Projeto da Campanha da Fraternidade para
todo o Brasil. Dessa forma, na Quaresma de 1964, foi realizada a primeira
Campanha da Fraternidade em nivel nacional. Desde entdo, até os dias
atuais, a Campanha é realizada em todos os recantos do Brasil (REVISTA
DIOCESE DE NATAL, 2009, p. 20).

A CF é um mecanismo de agfio, em busca de promover o bem dos que estdo mais

necessitados. Com observagiio do ambiente, escuta das afli¢des do povo e fazendo uma leitura
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de mundo (suas modificacSes), é que se consegue uma melhor compreensdo de como

formular os temas. Como mostra a Revista Diocese de Natal:

A partir de uma analise dos temas abordados a cada ano, a histéria da
Campanha da Fraternidade pode ser dividida em trés fases distintas: de 1964
a 1972, os temas refletem um olhar voltado para a renovagdo interna da
Igreja, provavelmente sob o influxo das reformas protagonizadas pelo
Concilio Vaticano II [...]. (REVISTA DIOCESE DE NATAL, 2009, p. 20).

Dos anos “de 1973 a 1984, aparece, na Campanha, a preocupagdo da Igreja com a
realidade social do povo brasileiro, refletindo influéncias do Vaticano II e das conferéncias
episcopais de Medelin e Puebla” (REVISTA DIOCESE DE NATAL, 2009, p. 20). Foi com

l esta preocupacdo em torno do homem e do seu ambiente que aconteceu a CF de 1979 com a
| abordagem sobre o meio ambiente. Em ressondncia com o tema, no dia 28 de fevereiro do
mesmo ano, o Papa Jodio Paulo II, sensivel as realidades sociais, politicas ¢ econdmicas,

enviou uma mensagem de apoio:

Para um mundo mais «fraterno», cada um «preserve o que ¢ de todos!». Com
este lema se abre entre vos mais uma «Campanha da Fraternidade», para o
tempo litargico da Quaresma, cujo sentido auténtico a Igreja toda, com
Mensagem hodierna, foi exortada a revitalizar.

Quaresma niio quer dizer apenas privar-se: jejuar, ou abster-se de alguma
coisa. Seria pouco, quando tantos homens nossos irméos, vitimas de guerras,
de catastrofes ou de outros males, sofrem de modo atroz, fisica e
moralmente. Com a ascese pessoal, sempre necesséria ¢ dever do baptizado,
viver a Quaresma e privar-se, sim, mas para dar.

Dar, antes de mais, um testemunho de conversdo pessoal e colectiva, aos
olhos do mundo: «todo o Povo de Deus, porque pecador, precisa de
preparar-se, pela Peniténcia, para reviver liturgicamente a Paixdo, Morte e
Ressurrei¢do de Cristo».

Dar, depois, mostras dessa conversio ao amor de Deus, com gestos
concretos de amor ao proximo. Este ano, as vossas Comunidades eclesiais,
sincronizadas, vdo orientar e animar a vossa Peniténcia quaresmal, em vista
da preservagio do ambiente natural e humano, patriménio comum. Isso é
condigdio de vida, fator de progresso integral e manifestagdo do sentido de
familia entre os homens, e daquele amor que cria solidariedade, fraternidade
e paz, de acordo com os designios de Deus.

Para tanto, ha que renovar ou criar uma mentalidade, educar-se e educar
constantemente para o amor cristdo da meio ambiente, para louvar a Deus
Criador — como S#o Francisco de Assis — para o bem comum e para se
libertar pessoalmente de tudo o que escraviza e impede o afirmar-se em nds
e 3 nossa volta da plenitude da Salvagdo de Cristo (cfr. Col. 1, 16-20).
Respondei ao apelo, Irméos e Irmas, antes que seja demasiado tarde. Cada
um, com espirito de Peniténcia quaresmal, «preserve o que é de todos para
um mundo mais fraterno’

" Fonte: Vaticano. Disponivel em: <http://www.vatican.va/holy_father/john_paul_ii/letters/ 1979/documents/
Bt jp-ii_let 1979228 _fraternita-brasile_po.html>. Acesso em: 21 maio 2013.
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A preocupagfo com a comunhdo dos fieis, o bem social e a harmonia no mundo,
move o Papa a perceber e se manter unido as expressdes da Igreja local do Brasil, que se
coloca a servigo dos mais necessitados e também se torna voz das questdes mais relevantes
para o presente. E por isso que, sendo a quaresma um momento para uma reflexdo maior a
respeito da vida do homem, a CF € realizada.

Prosseguindo com a abordagem sobre o desenrolar dos temas da CF, a revista Diocese

de Natal fala como se deu as outras fases:

A terceira fase, a partir de 1985, reflete situagdes existenciais dos brasileiros.
Nesta terceira fase, a CF abordou questdes existenciais e sociais as mais
diversas. Em alguns casos, as questdes sociais discutidas geram o
surgimento de pastorais ou servigos, no seio da Igreja. Foram levantados e
debatidos temas atuais, na sociedade brasileira: em 1985, a questdo da fome;
em 1986, o problema fundidrio; em 1987, enfoca o tratamento do poder
publico para com o menor; em 1988, a campanha apela por uma adesdo a
Jesus Cristo; em 1989, conclama o povo a assumir uma postura critica frente
aos meios de comunicagdo social, em 1990, aborda a questdo do género,
chamando a atengfio para a igualdade do homem e da mulher, diante de
Deus; em 1991, a campanha aborda o problema do mundo do trabalho; em
1992, discute os compromissos da Igreja e da Sociedade para com os jovens;
em 1993, a Campanha aborda os problemas habitacionais brasileiros; em
1994, a CF volta o olhar para os valores da familia e as condi¢des sociais e
politicas para que possa realizar a missdo; em 1995, pde em discussdo a
questio dos excluidos; em 1996, conclama os brasileiros a exercerem a
cidadania em busca de uma sociedade justa e solidaria; em 1997, propde um
debate sobre o sistema penitencidrio brasileiro, em busca de reformas; em
1998, discute os problemas da educagdo; em 1999, chama a sociedade € o
poder piiblico para discutir o problema do desemprego; em 2000, convida as
igrejas cristds e a sociedade a lutarem pela promogio de vida digna para
todos; em 2001, levanta o problema das drogas e as consequéncias na vida
das pessoas; em 2002, a solidariedade, a justiga, o respeito e a partilha sdo o
foco dos debates propostos pela Campanha; em 2003, o foco sdo as pessoas
idosas. [...] em 2005, propde um trabalho ecuménico em busca da promogao
da paz; em 2006, trabalha a questdo da inclusio das pessoas com deficiéncia;
[...] em 2008, propds debate sobre a defesa da vida; e, neste ano, a Justicaca
Paz sdo o foco das discussées (REVISTA DIOCESE DE NATAL, 2009, p.
20-21).

Em 2004, a CF mais uma vez retoma o tema da meio ambiente “Uma questdo vital: a
agua, fonte de vida” (REVISTA DIOCESE DE NATAL, 2009, p. 21). Este tema € oportuno,
levando em consideraciio as mais diversas necessidades ocorridas pela escassez de agua em

muitos lugares do mundo. Em 2007 e em 2011, o tema se repete. A CF 2007 “Levanta o

problema da Amaz6nia e seus povos indigenas”; jaa CF 2011 apresenta o tema “Fraternidade
= Vida no Planeta”, com o lema: A criagdo geme em dores de parto (REVISTA DIOCENE
DE NATAL, 2009, p. 21).
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A Campanha da Fraternidade € realizada anualmente, no periodo da Quaresma, que
comega com a quarta feira de cinzas e prossegue até o sibado da vigilia pascal. E escolhido
um tema, que define a realidade concreta a ser transformada e um lema, que explicita em que
diregdo se busca a transformagdo. A Igreja percebe que deve encontrar formas de transmitir a

sua mensagem e assim procura ver formas para que isso possa acontecer, sendo:

Com o Concilio Vaticano II, e depois o magistério — a Igreja reconheceu
claramente a grande importincia dos mass media no desenvolvimento da
pessoa humana: no plano da informagio, da formagfo, do amadurecimento
cultural, além da diversdo e do emprego do tempo livre. (PUNTEL, 2012. p.
11-12).

De acordo com Dom Eugenio Sales em entrevista & Revista Diocese de Natal, edi¢do
especial de comemoragio do centendrio de criagdo da Diocese, a Campanha da Fraternidade
foi:

Altamente positiva, porque ndo era s6 para a atividade financeira. Mas,
aproveitar a oportunidade para a divulgagdo e despertar no povo a
colaboragfo para com as obras da Igreja. Nés deveriamos provocar, também,
um crescimento na fé através do estudo de um assunto. Isso a CNBB faz
hoje para o Brasil inteiro e ¢ um movimento altamente positivo, porque
educa primeiro, depois contribui. Portanto, ¢ uma iniciativa vitoriosa, que

beneficiou o pais todo e beneficia, ainda. (REVISTA DIOCESE DE
NATAL, 2009, p. 16).

De acordo com o Servigo a Pastoral da Comunicagfo (SEPAC) pode-se observar que €
necessario um meio especifico para que a mensagem publicitdria seja veiculada corretamente.
Além disso, deve-se saber a que grupo se destina a mensagem, como: “quem €; como vive; 0
que pensa; quais os seus habitos em relagdio ao produto; frequéncia de compra; frequéncia de
uso e imagem que tem do produto” (SEPAC, 2008, p. 23-24). E pensando nos grupos
especificos que a Igreja desenvolve suas campanhas dentro das questdes que estdo sobre
determinada urgéncia a ser tratada.

Os temas sdo os mais diversos possiveis, que possui a finalidade de trazer a tona
discussdes a respeito de realidades muitas vezes causadoras de abandono ou de abusos, como
¢ 0 caso dos idosos (CF 2003), assim como do meio ambiente, que sofre agressdes por parte
do homem (CF 2011).

A criagdo para a midia impressa atende a requisitos proprios desta constru¢do. Como
nos sugere o Servigo a Pastoral da Comunicagfio (SEPAC, 2008, p. 27): “entender o processo

de criagfio de um anincio é um passo enorme para se aprender, de modo indireto, como se da

a criagdo de qualquer outro suporte de comunicagfio impressa”, isso favorece a uma
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construgio eficiente e eficaz dentro do processo de elaboragdo da pega. O SEPAC afirma que

“um aniincio contém basicamente os mesmos elementos estruturais de outros suportes de

comunica¢fio impressa, tais como cartazes, outdoors, folhetos, malas-diretas etc.” (SEPAC,

2008, p. 27).
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3 O MEIO AMBIENTE EM CARTAZ — A IGREJA EM CAMPANHA

3.1 ANALISE

A analise das imagens é uma atividade que oferece ao homem uma nova experiéncia
através do olhar, onde os elementos sdo observados de tal forma que se compreende como se
compdem na imagem, bem como seus valores e simbolicos. Deve ser observado também a
relagBes entre os elementos entre si e com 0s outros. De acordo com Kandinsky (2012, p.

XIII), ao tratar sobre a questdo das imagens e suas formas, se percebe que:

O ponto de partida ¢é a qualidade da cor (quente-frio, claro-escuro). Logo se
estabelece a espago-temporalidade do elemento colorido. O contraste entre 0
quente ¢ o frio — tendéncia ao amarelo ou ao azul — proporciona a dimensgo
especial, determinada pela tendéncia do azul a se afastar. O contraste do
claro-escuro, tendéncia ao branco ou ao preto, confronta-nos com a
dimensao temporal do percurso: o branco contém todos 0s possiveis, siléncio
de antes do nascimento, e o preto os encerra, siléncio apos a morte.

Em consonancia com o texto destaca-se que existe uma variedade de elementos que
compdem a imagem. A comunica¢do € a linguagem necessitam de “sinais que sejam
reconhecidos por seus interlocutores” (SANTOS, 2008, p. 21), esses sinais “compartilhados
por grupos humanos para realizar processos comunicativos sio denominados signos”
(SANTOS, 2008, p. 21). O signo ¢ “um elemento que estd no lugar de um objeto real. [...]
Para que o signo realize sua tarefa de representar um determinado objeto, ele precisa ser um
elemento comum tanto a quem o emprega como a seu interlocutor” (SANTOS, 2008, p. 21).

Esta tarefa de interpretar é sempre algo que precisa de um maximo de atengdo por
quem observa, mas também por quem produz uma mensagem visual. Os elementos devem ser
distribuidos de maneira que as pessoas consigam emitir um juizo adequado a respeito daquilo
que se observa. E por isso que o cartaz € apresentado como esta ferramenta que sera posta
como mecanismo de observagdo, onde conduzird mensagens que compordo os conhecimentos
pré-estabelecidos e adquiridos ao longo de um percurso.

Santos (2008, p. 25), a respeito dos estudos da linguagem, afirma que com essas
propriedades dos signos, “a mensagem torna-se mais complexa, ampliando, assim, 0 processo

comunicac¢do, que passa a exigir dos interlocutores ndo apenas o entendimento do signo [...]

mas também o reconhecimento de uma determinada significagdo”.
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E importante perceber que para entender a mensagem que se deseja transmitir, &
necessario fazer uso de alguns elementos que corroboram para o bom entendimento daquilo

que se pretende transmitir. Santos (2008, p. 29) lembra que:

A linguistica, a semiologia (que tem referencial proveniente das ciéncias
humanas) e a semidtica (cuja base encontra-se na ldgica e na area de exatas)
sdo principalmente para a andlise de contetido das mensagens usadas em um
ato comunicativo presentes nos produtos culturais veiculados por meio
massivos.

Observar a evolugdo de como se da a construgdo das figuras/imagens que
constantemente sfo utilizadas deve partir do conhecimento que faz muito tempo que o ser
humano “vem se expressando e registrando suas realidades por meio de imagens. Das pinturas
nas paredes das cavernas a computagdo grafica, diferentes sociedades utilizam-se de
elementos iconicos para trocar mensagens e preservar sua cultura” (SANTOS, 2008, p. 37).

E através da evolugiio e do entendimento das imagens que foram construidas nestas
campanhas de 1979, 2004, 2007 e 2011 que os cartazes serfio observados. Os cartazes
escolhidos sdo referentes ao tema meio ambiente. Todas as campanhas aqui apresentadas sdo
assumidas pela CNBB.

O primeiro tema em que foi abordado a questfio do meio ambiente consta do ano de
1979 com o tema: Campanha da Fraternidade e o lema: Preserve o que ¢ de todos. Depois de
algumas décadas esse assunto voltou mais uma vez. Em 2004, com o tema: Fraternidade e
agua, tendo como lema: Agua, fonte de vida. Em 2007 com o tema: Fraternidade e Amazodnia
e 0 lema: Vida e missdo neste chdo. Em 2011, altimo assunto em relagdo a esta area teve
como tema: Fraternidade e vida no planeta e o lema: A criagdo geme em dores de parto. Este
assunto tornou-se repetitivo devido a urgéncia e problemaéticas em torno dele. Cada ano
retomado é para demonstrar que os problemas continuam e a cada momento estfio se tornando
cada vez mais gritantes.

No ano de 1979 a Campanha da Fraternidade vem com o lema: Preserve o que € de
todos. Este apelo é um convite a todos os homens a pensarem uns nos outros, para que todos
tenham o direito de usufruir de forma benéfica do meio ambiente.

Dentro de todo o estudo da Campanha de 1979, apresenta-se o objetivo geral,

basicamente a ago ecologica conclama a todos a construirem uma nova mentalidade.

Trata-se de superar o egoismo, a ganancia de possuir mais a qualquer prego.
Trata-se de ser escrupulosamente preocupado em preservar € conservar o ar,
a 4gua, a flora e a fauna que sZo elementos necessarios ao proximo. Trata-se
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de readquirir o carinhoso respeito e a contemplativa admiracdo em face as
belezas da meio ambiente.®

Através deste objetivo se consideram as demais leituras que s3o feitas através das
imagens que estio anexas a esta campanha. E necessério destacar que devido ao ano em que a
campanha foi realizada nfo se pode encontrar dados explicativos sobre as imagens. Por isso,
levando em consideragfo ferramentas de leituras de imagens, como nos apresenta alguns
autores, como Santos (2008) e Kandinsky (2012).

O primeiro cartaz, CF 1979, apresenta aspectos de acolhimento e equilibrio, pela
simetria percebida na imagem central impossivel de ndo ser notada pela cor escura que
representam pessoas de mios dadas. Percebe-se também a inser¢do necessaria do homem no
meio fisico e no ambiente, uma relagdo de pertenca e integracdo, pois, se 0 homem ¢é um
produto do meio, ele é também eminentemente ambiental e, portanto, um elemento passivo e

vulnerdvel aos efeitos de possiveis alteragdes ambientais que ocorram na meio ambiente.

Figura 1 — Cartaz CF

Eampanha d'é Frafzr;\
1979 - CNBE

Fonte: CNBB (1979).

Contrastando com o alaranjado do sol, fonte de luz e calor, (cor quente), percebe-se o
azul do mar, (cor fria) conotando paz e normalidade em um inquieto ir e vir das dguas que sfo

fonte de vida e energia para todo o que vive.

® Fonte: CNBB. Disponivel em: <http://cnbb.org.br/campanhas/fraternidade/2173-historico-das-cfs?start=1>.
Acesso em: 04 nov. 2013.
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Em uma andlise mais simbdlica, em relagdo aos demais detalhes do cartaz, percebe-se
que existem linhas curvas e justapostas, que representam as palhas do coqueiro e das asas
abertas dos passaros que compdem o quadro visual do cartaz analisado, apresentando
tonalidades diferentes indicando a intensidade da variacdo de luz e consequentemente também
da variac¢do do tom na utilizagdo de formas bdasicas que representam os simbolos dispostos na

imagem do cartaz. Como diz Santos (2008, p. 39):

A partir da combinagdo dessas formas basicas sfio derivadas todas as
outras imagindveis. Cada uma delas expressa uma diregdo visual um
significado: o quadrado (a horizontal e a vertical estdo ligados ao equilibrio,
representando honestidade e enfado); o tridngulo (a diagonal da ideia de
estabilidade, mas também pode expressar conflito); e o circulo (a curva estd
associada a abrangéncia, a infinitude, (sic) a calidéz e a protegéo).

E possivel perceber que a suavidade das curvas remete a um ambiente atmosférico que
se torna abrangente e infinito, como também capaz de remeter o observador a questdo da
protecfio e por consequéncia preservagdo de um bem que ¢ de todos, a meio ambiente.

Uma peculiaridade desse cartaz o distingue dos outros analisados aqui nesse trabalho,
trata-se da forma “chapada” com que a imagem em sua montagem se apresenta, talvez pela
falta de recursos em criagfio grafica no final daquela década de 1970, ou talvez tenha sido
desenvolvida assim com um propdsito previamente elaborado, mas € nitida a aparente
ingenuidade despretensiosa a primeira vista, no sentido de que os simbolos de representagéo
dos objetos representados, sdo simples e bem dispostos de maneira tal, que se aprofunda e
torna-se complexos conforme a coeréncia logica proposta pela imagem visual que se
consolida.

E com esta superagiio do egoismo de cada um, em busca do bem comum, onde por
meio do apelo em favor de todos e contra a ganéncia pessoal, que todo bem que se pede € em
favor do social e ndo do particular. E este o objetivo especial de toda essa Campanha.

A Campanha de 2004 veio apresentar a questfio da d4gua. Com o Tema Fraternidade e
4gua e o lema: Agua, fonte de vida, percebe-se que a problemdtica € direcionada a
necessidade urgente que a humanidade estd passando em algumas partes do mundo e que
podera ser ampliado em tantos outros lugares, se nfio se tomar uma atitude em defesa dae

preservagio da dgua. Com o objetivo geral da CF 2004, tem-se que:

Conscientizar a sociedade que a agua ¢ fonte da vida, uma necessidade de
todos os seres vivos e um direito da pessoa humana, e mobiliza-la para que
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este direito a 4gua com qualidade seja efetivado para as geracdes presentes e
futuras.’

Figura 2 — Cartaz CF

Fonte: CNBB (2004).

Toda agfio do homem deve ser uma agfo consciente, capaz de produzir um bem a
todos os seres vivos. A dgua ndo pertence a uma pessoa, ela € necessidade de todos. E todos
os homens possuem o dever de proteger e preservar o meio ambiente.

O cartaz da CF 2004 apresenta algumas caracteristicas especificas. No Manual da CF
2004, encontra-se a explica¢fo para a mensagem que se pretendeu passar. Em destaque tém-se
alguns elementos que sdo significagdes daquilo que se deseja lembrar. No cartaz ver-se que
“do chio brota a vida. O segredo esta na dgua derramada por méos cuidadosas. A 4dgua € uma
necessidade de todos os seres vivos e um direito da pessoa”. Direito este que deve ser
protegido por quem ¢ de direito, mas também por todos, inclusive pela propria pessoa.

Destaca-se ainda que a imagem ¢ ao mesmo tempo, “alerta e desafio. E grande o risco
de escassez de 4gua e de agravamento das condi¢des de vida para grande parte da populagdo
mundial”. De acordo com a Organizagdo das Nagdes Unidas (ONU), “40% da humanidade
tera problema de agua, em 20257 (MANUAL CF-2004).

° Fonte: CNBB. Disponivel em: <http://cnbb.org.br/campanhas/fraternidade/2173-historico-das-cfs?start=1>.
Acesso em: 04 nov. 2013,
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Por meio de uma andlise mais icOnica do cartaz, no qual se propde a analisar para o
entendimento e construto desse trabalho, percebe-se que é a esperanca que deve prevalecer
aos que confiam e esperam com fé, em uma providéncia divina, que embora tardei, nunca
falha e que sempre vem em socorro nas aflices e ansiedades de quem as tém.

O cartaz ndo é rico em quantidade de imagens. Apenas possui um solo rachado, com
uma planta verde, em meio ao ambiente sem habitacfio. As folhas verdes (esperanga) contrasta
com a paisagem seca € sem vida do leito de um rio ou agude que por causa da estiagem
chegou a secar, rachar e a revelar um cendrio devastador de escassez da dgua tdo preciosa para
0 povo que dela precisa para continuar vivendo nesse solo ressequido.

As méos estendidas sobre a planta derramando dgua quer mostrar que mesmo em meio
a seca ainda existe esperanga, existe a possibilidade de vida nova. Pode existir seca ¢ aridez
sim, porém, desolagdo e abandono, ndo é o que se percebe ao analisar na imagem do cartaz,
quando as mdos cuidadosas trazem e derramam 4gua em cima da plantinha, em sinal de fé e
de esperanca de dias melhores onde todos vivam, e vivam com harmonia, com o0 meio € com 0
proprio homem, onde se pratique a fraternidade para todo o que vive e precisa desse mineral
para melhor viver.

A fonte de cor amarela chama a atengfio para o titulo: Agua, fonte de vida.
Fraternidade e 4gua ¢ o tema. A CF com o uso do cartaz quer lembrar que a dgua é dom de
Deus e ndo mercadoria. “Cuidar para que o direito & 4gua com qualidade seja efetivado para
as geracOes presentes e futuras é desafio” que a CF quer propor aos cristdos e a toda
sociedade. “E exigéncia de solidariedade e proposta elementar para a construgio da
fraternidade na convivéncia social” (MANUAL CF-2004).

Considerando a pessoa como aquela que € ponto fundamental na preservagdo da 4dgua,

a CF 2004 destaca que € facil perceber como:

A fraternidade e a solidariedade estdo implicadas na questdo da dgua, que
tem um valor ‘vital’ para a humanidade e também para todos os seres vivos;
e, sempre mais, também aparece claro que ha aspectos problematicos na
questdo da agua para o futuro dos povos. Ela tem grande importincia social
e, por isso, existe a necessidade da participagéo popular no gerenciamento da
dgua: esta ndo pode tornar-se, simplesmente, um bem ‘comercializavel’, pois
¢ um patriménio de todos, indispensavel para todos, como o ar e a luz
(MANUAL CF, 2004, p. 285).

A participagio popular é a forma mais coerente de enfretamento desta realidade que

pode se tornar cada vez mais dificil. A cada instante, pessoas estdo sofrendo pela escassez da
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agua. Pessoas que precisam caminhar muito até chegar a uma fonte potavel ou precéria de
agua.

O grande problema da falta de 4gua potdvel para algumas éareas ¢ que, até possui agua
suficiente para abastecer as populagdes necessitadas, o que falta na realidade € o querer dos
politicos e for¢a de vontade para mudar uma pratica mesquinha por quem possui a for¢a
politica para realizar a¢cGes em beneficio de quem necessita.

Em pleno século XXI, falta aos governantes, consciéncia de que querendo € possivel
se realizar grandes obras que poderiam se nfio sanar definitivamente, a0 menos, amenizar a
problematica da falta de distribui¢dio e 4gua potavel para todos os que necessitam desse bem
natural que € dado de graga e que tanta cobica e interesses escusos tem provocado nos que

deveriam se importar de verdade com essa polémica questdo.

Figura 3 — Cartaz CF

_V.ido & missGo .
' neste-chao":

Fonte: CNBB (2007).

A CF 2007 aborda o tema: Vida e miss3o neste chfio e seu lema: Fraternidade e
Amazdnia. A CF quer propor um caminho quaresmal de conversdo, que leve a optar por um

“novo estilo de vida, austero, acolhedor e solidario com os pequenos [...] por um modelo de

desenvolvimento humano construido no respeito e no didlogo com todas as culturas € na

convivéncia carinhosa e cuidadosa com o meio ambiente” (MANUAL CF, 2007, p. 28).
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A Igreja Catdlica no Brasil promove a Campanha da Fraternidade 2007 com
o desejo de provocar uma reflexdo que desperte na sociedade brasileira e no
mundo a necessidade de conhecer os valores presentes nesses povos, sua
maneira secular e criativa de viver e de se organizar e sua historia de
resisténcia diante das agressdes dos modelos econdmicos e culturais que lhe
impuseram (MANUAL CF, 2007, p. 28).

O intuito desta Campanha é fazer que a sociedade respeite toda a vida que existe na
AmazOnia, seus povos, sua beleza e a sua biodiversidade. E necessdrio destacar a necessidade
urgente de trazer presente a questdo da consciéncia da preservagio e a luta contra o
desmatamento que existe naquele territorio. Outro ponto da CF € levar as pessoas a conhecer
“o sofrimento € a resisténcia das populagdes amazonicas € sua maneira de conviver com a
meio ambiente [...] aprendamos, com eles, a fortalecer uma cultura que proteja a vida e a
garanta para toda a humanidade” (MANUAL CF, 2007, p. 29).

Depois de apresentado um pouco da questdio da Amazdnia serd observado como se
apresenta o cartaz, desta campanha. Na parte superior do cartaz encontra-se destacado a
imagem que representa “a terra seca e rachada [..], a realidade de algumas partes da
Amazdnia durante a estiagem e adverte que, sem o devido cuidado, toda a regifio pode ser
destruida” (MANUAL CF, 2007).

De acordo com o Manual da CF 2007, a abundante presenga de 4gua na Amazonia a
torna uma importante reserva de agua doce no plante, além de transmitir uma sensagdo de

transparéncia, forca e vitalidade.

O elemento principal do Cartaz é a vitéria-régia, conhecida pelos indios
como ‘panela de espirito’. Considerada um dos simbolos da Amazonia, essa
planta é forte e tem raizes profundas que tocam o leito do rio; a0 mesmo
tempo, é sensivel, assim como o povo nativo da regido, que sobrevive com
muita garra, mas precisa do apoio fraterno de toda a sociedade brasileira.

As trés flores brancas e amarelas tém extrema relevincia no Cartaz, uma vez
que representam a Santissima Trindade: Pai, Filho e Espirito Santo. Essas
flores lembram que a Amazdnia ¢ obra de Deus Criador e Providente
entregue aos nossos cuidados.

A crianga representa os indios e toda a comunidade da regido, suas crengas,
sonhos e esperangas. Seu olhar inocente e o sorriso sutil sdo um convite a
superagdo das dificuldades e a construgdo de um futuro melhor para a
Amazénia (MANUAL CF, 2007).

Na andlise do cartaz destacam-se as plantas aquaticas conhecidas como vitoria-régia,
que além de representar o povo da Amazdnia por ser tipica dessa regido, se mostra como uma
planta forte e capaz de sobreviver a algumas intempéries provocadas pela meio ambiente e,

sobretudo, provocada também pelo homem. Para complementar o cartaz, a imagem do rosto
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de uma crianga com o rosto pintado, faz conotagdo aos indios que habitaram esta regido e que
foi durante muito tempo motivo de perseguicdo e discérdia entre os que os veem como um
problema e ndo como vitimas que sfo do descaso das autoridades que nada fazem em
beneficio dessa gente que também fazem parte de nossa vida e de nossa missdo.

De acordo ainda com o Manual da CF (2007), ao mostrar o contraste entre a terra seca
e a exuberdncia da 4gua, o cartaz chama a atengfo para a devastacdo da Amazodnia e o descaso
com a vida. Este contraste representa a esperanc¢a de encontrar uma solugfo para os conflitos
da regifio com base na solidariedade e no respeito as diferencas. A Amazonia ainda ¢ uma das
maiores fontes de agua potavel de todo planeta, e sdo essas aguas exuberantes contrastantes
com a parte de cima do cartaz, onde mostra a terra seca e rachada, que se tem a nogéo de
como as politicas publicas que deveriam servir para diminuir essas discrepancias, ndo
atendem as verdadeiras necessidades das popula¢des sedentas.

Embora as imagens sobrepostas no cartaz mostrem essa discrepancia por falta de agdes
concretas que se sabe ser possiveis desenvolver, essa imagem quer mostrar que mesmo
estando em certos momentos ou estagdes do ano, passando por esta estiagem, a pessoa € e faz
parte de um todo, onde o mais importante em meio as grandes diversidades sdo a fraternidade
e a promogdo dos valores e a¢Bes que convirjam para o desenvolvimento comum e o bem

mutuo a todos o0s seres vivos.

Figura 4 — Cartaz CF

3 i Frat

Fraternidade e a Vida no Pl

Fonte: CNBB (2011).




47

A CF 2011 com tema Fraternidade e a Vida no Planeta e o lema “A criacdo geme em
dores de parto” vem apresentar uma realidade bastante gritante, que € o aquecimento global e
das mudancas climaticas. “A considerar as intempéries climaticas que estdo sistematicamente
assolando as populacdes, de forma cada vez mais intensa e em quantidade sempre crescente, a
tematica € plenamente justificavel” (TEXTO BASE 2011, p. 13).

O objetivo desta campanha, de acordo com o Texto base (2011), ¢é contribuir para a
conscientizagdo das comunidades cristds e pessoas de boa vontade sobre a gravidade do
aquecimento global e das mudancas climaticas, e motiva-las a participar dos debates e a¢des
que visam enfrentar o problema e preservar as condi¢des de vida no planeta.

E realmente impactante se deparar com esse cartaz da CF 2011, os elementos que o
compde sdo de uma veracidade, infelizmente incontestaveis, frente a essa realidade que se
sabe ser presente cada vez mais na vida do homem.

Observa-se ao fundo do cartaz a silhueta de uma fabrica ou industria, incansavel em
estar o0 tempo todo langando poluentes na atmosfera, como também nos mananciais, toneladas
¢ mais toneladas de produtos toxicos e gazes nocivas ao homem e ao meio ambiente,
provocando com isso a mé qualidade de vida de todo ser vivo que habite nas redondezas.

Com o tema “A cria¢8o geme em dores de parto” e o lema dessa campanha veem
expressar o apelo que se pretende com a CF, que € o de chamar atengfo para esse grande mal
que assola esta geracdo.

Considerando o Texto Base da CNBB (2011), o cartaz possui dois planos. Ao fundo
observa-se uma fabrica que solta fumaga, poluindo e degradando o ambiente, deixando o céu
plambeo, intoxicado r acinzentado. A figura do rio com a agua escurecida e suja representa
também a parte natural sendo devastada, influenciando no aparecimento das enchentes € no
aumento do nivel do mar, a¢des estas provocadas pelo ato errado do homem. Em contraste a
isso, vemos em primeiro plano uma mureta, onde em meio a devastagfo ainda existe vida.
Nela, um pequeno broto e um cipreste (hera), com suas raizes, incrustadas, criando um
microecossistema, ainda insistem em viver mesmo diante de um cenério aspero.

Apesar de todo o sofrimento que a criagdo enfrenta ao longo dos tempos, de todos os
seus gritos de dor — a vida rompe barreiras e nos mostra que ainda existe esperanca,
representada pela borboleta, que mesmo com uma vida curta, sempre o seu importante papel
no ciclo natural da planta.

O que chama a aten¢fio nestas quatro Campanhas € o apelo ao homem de cuidar e

proteger o que € dele, ele que a0 mesmo tempo ¢ parte deste macroambiente, parte integrante

deste meio socioambiental. Isso ndo se trata de uma questdo religiosa, porém passa pela
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dimensdo do amor, do respeito, do zelo, da ética, da sustentabilidade e tantos outros campos
que engloba a vida do homem.

Quanto a questdio da evolugfio das imagens € notorio o aprimoramento na arte grafica
aplicada, a primeira Campanha de 1979 era um trabalho muito artesanal, sem grandes
técnicas, sem o uso da fotografia. A composigio da imagem era algo muito simplério, porém
o contetdo ndo teve muita modificagdo, apenas a acentuacdo do tema foi um misto de social e
ambiental. Referente a CF de 2004 e as suas sucessoras o cartaz ganhou uma nova roupagem,
tragos e cores bem mais nitidas e marcantes. A composi¢io fotografica passou a ser relevante
na elaboragdo da midia. O local de foco ficou mais acentuado, criando pontos que nos
chamam mais a aten¢fio, como que assumindo a centralidade da mensagem, contrario a de
1979.

Tomou-se como base para a analise destes cartazes referencia como Kandinsky (2012,
p- 10), quando fala da leitura das imagens. Ele lembra que “além de seu valor cientifico, que
depende de um exame preciso dos elementos particulares da arte, a analise desses elementos
constitui um ponto em dire¢fio a vida interior da obra”. Ele quer dizer que avaliar, observar
uma obra em sua aparéncia fisica nfo é somente ficar no superficial, mas partir em direcfio
aos detalhes e chegar a atingir o nticleo daquilo que se queria passar com a obra.

Algo que chama a atengdio e que se faz necessario referenciar neste texto ¢ uma frase
de Debray (apud ROSSI, 2003, p. 9), em que conta que, “certa vez, um imperador chinés
pediu ao pintor de sua corte para apagar a cascata que havia pintado na parede do palacio,
porque o ruido da dgua ndo o deixava dormir”. E notéria aqui a capacidade que a arte possui
de transmitir emogdes, valores, sentimentos e tantas outras situagdes que permeiam a vida do
homem. E por isso que esta frase sintetiza toda explanagfio realizada neste trabalho, no qual se
utiliza de imagens para produzir efeitos que querem gritar uma realidade visivel, mas ao
mesmo tempo calada e maquiada.

Ao falar da influéncia da imagem, Rossi (2003, p. 9) afirma que “desde sempre, a
imagem teve o poder de se impor a nos. Ela nos seduz por sua propria presenga; ja a palavra
pressupde uma linearidade na sua leitura”. Ele afirma ainda que o poder da imagem nfo
diminuiu, “pelo contririo, hoje vivemos na chamada ‘civilizacio da imagem’. E a era da
visualidade, da cultura visual. H4 imagens por toda a parte™.

Neste contexto do uso da imagem, destaca-se que, “na publicidade contemporanea, a

imagem & presenca obrigatéria. E, porém, nesse tipo de imagem que sfo investidos mais

dinheiro, mais talento e energia do que em qualquer outro” (ROSSI, 2003, p. 9).
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Rossi (2003, p. 9) afirma ainda que “na publicidade, as imagens sugerem o que
devemos fazer, o que devemos necessitar, 0 que devemos valorizar ou desejar. Moldam
pensamentos e comportamentos”.

Para um efeito de fim, pode-se dizer que este embasamento teérico e por todas as
observagdes j4 expostas nesta andlise que se chegou a sintese que o Cartaz, ferramenta
utilizada nestas Campanhas da Fraternidade € algo realmente que faz transpassar uma
mensagem real e dindmica, capaz de influenciar ou pelo menos fazer o homem parar um
instante e perceber que existe algo de diferente. Esse ¢ o papel da CF, que pretende levar as

pessoas a refletirem mais a respeito do seu espago e suas a¢des. Quanto mais desejo de fazer o

bem, mais tempo a meio ambiente terd em sua existéncia.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto neste trabalho monografico, considerando as diversas situagdes em
que se expressa uma linguagem e suas mais variadas formas de comunicagéo. Caminhando
através dos aspectos da evolugdo da publicidade no Brasil, e como se comportou o impresso
no decorrer das épocas, chega-se a perceber quanto importante foi o advento da impressa e 0
seu efeito no dia a dia das pessoas. O impresso informa, esclarece, direciona e a0 mesmo
tempo, quando ndo bem intencionado, pode prejudicar, causando grandes problemas.

J4 os meios de comunicacio sdo os mais variados possiveis e sempre estio sendo
ampliados. A TV e o radio sfo exemplos de midias que até hoje resistem ao tempo, embora
modificados, aprimorados, ao decorrer. A internet e as suas mais variadas expressdes sdo
relativamente novas, porém com o poder soberano de influenciar, de informar, distrair e tantas
outras fung¢des anexas a este meio.

No que diz respeito 4 linguagem publicitaria, explorada no primeiro capitulo, ficou
entendido que existem duas formas em que a publicidade faz uso, a verbal e ndo verbal. Na
maioria das vezes elas sfo usadas juntas, mas, em alguns casos, sdo usadas separadas. Uma
utiliza a escrita, fala, a outra, a imagem, no entanto ambas comunicam. O importante €
considerar que sem a comunicagio o homem ndo se completa, ele necessita do didlogo, da
mensagem para poder se sentir e ser percebido enquanto sujeito.

O segundo capitulo teve como alicerce para reflexdo pontos como a publicidade
religiosa ¢ a Campanha da Fraternidade. Nestes dois subtemas, foram levantados e
esclarecidos os aspectos comunicacionais que estdo presentes na mensagem religiosa. Essa
mensagem, quando articuladas simultaneamente aos meios préprios da publicidade, consegue
atingir muitas pessoas e leva-las a propagar uma mensagem outrora difundida por ela. Essa
publicidade segue principios, regras, que nio sdo deixadas de lado quando se quer apresentar
uma verdade acreditada por ela e tida como aquele ideal para a vida entre irméos, entre
pessoas. Pensando sobre o papel da publicidade religiosa, e percebendo a sua importéncia na
distribuicdo da mensagem na vida das pessoas.

A Igreja sentido a necessidade de buscar solugdes de problematicas sociais e

religiosas, que muitas vezes sdo deixadas de lado por quem deveria tomar parte, assume uma

postura de reflexora e a0 mesmo tempo, de impulsionadora de uma tentativa de mudanca da

realidade observada.
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E com esta proposta de agdo de cuidado com os irm#os, os povos, que a Igreja
Catélica, com sua missdo no Brasil, através de alguns membros desenvolveu uma acao
propagandistica que ajudaram no questionar a respeito de certas realidades ¢ em brevissimo
espagco de tempo foi ampliada e se tornou uma das maiores agdes da Igreja Catdlica
anualmente tealizada. Ela é a Campanhas da Fraternidade, assume temas que estdo em foco
ou que sdo significantes para a vida da Igreja.

Todos os anos sdo apresentados temas novos, muitos j& se repetiram, como por
exemplo, a questdio social, assim como o tema meio ambiente.

No terceiro e tltimo capitulo ¢ o que se define como o coragdo do trabalho. E o foco
que se pretende atingir. Foi percebido que dentre os temas, e devido a frequéncia em que se
apresentou, pode-se definir o tema meio ambiente, como aquele que seria tido como objeto de
estudo.

Dentro do aspecto propagandistico, destaca-se o cartaz, ferramenta para ago de
comunicar, que viabiliza um melhor entendimento da mensagem que pretende transmitir, foi
pelos recortes de anos, porém, seguindo uma ordem cronoldgica em que se deram a repeti¢éo,
1979, 2004, 2007 e 2011.

Quando observado as imagens dos cartazes da CF, fazendo uma analise, se percebeu a
evolucdo dentro do aspecto técnico, em que as imagens foram compostas, isso ficou muito
aparente quando se comparou 0 de 1979 aos demais. Com uma forma prematura de ser, a
priori sem técnica, bem diferentes das trés demais campanhas.

O problema de pesquisa levantado neste trabalho foi resolvido através da observag@o e
andlise dos cartazes que trataram sobre 0 tema meio ambiente. A Igreja Catdlica utilizou da
midia impressa cartaz para ampliar a sua agao missionaria, mas também para tratar de
questdes socioambientais. O cartaz se mostrou eficiente por ser uma ferramenta prética e de
facil acesso aos ambientes a que se destina.

A pesquisa foi realizada por meio do estudo das imagens e a observagdo dos contetidos
nele contidos. Com a fundamentaggio bibliografica, a partir do conceito de publicidade, seu
desenvolvimento e uso nas comunicagdes religiosas, conseguiu realizar todo estudo aqui
desenvolvido.

Por fim, ao longo do estudo e na busca do entendimento sobre aquilo que se pretendia
transmitir, chegou-se & percepgdo que o tema exposto se tornou algo relevante na vida
académica, em que ao mesmo tempo foi um desafio, devido a falta de bibliografica especifica,

mas ao mesmo tempo se torna um trabalho inovador que servird como futura fonte para

consulta.
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