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Resumo

Este trabalho pretende mostrar como é criada &Zadal uma campanha publicitaria que objetiva
uma mudanca de posicionamento de uma marca. A gardrtificio do estudo de caso, demonstra-
se a estratégia de comunicacdo adotada, partindbadodstico do produto, ou seja, de como é
visto e aceito no mercado, estabelecendo novosivaziee como estes sdo postam pratica. O
caso analisado é a campanha “Amigos do Cristo Redeatesenvolvida a pedido da Arquidiocese
do Rio de Janeiro, no primeiro semestre de 200& agéncia de publicidade e propaganda Qué
Comunicagédo. E parte da necessidade de transfarfi@nisto” em santuério religioso e arrecadar
fundos para tal fim, pretendendo sensibilizar pgssite todas as classes sociais, religides, sexo e

faixas etarias.
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Abstract

The present work intends to show how an advertigérr@mpaign aiming at repositioning a given
brand is created and developed. Through a casg-ahalysis, the communication strategy adopted
after an evaluation of the product’s perception anceptation in the market is described. By the
same token, the new objectives of the campaigrdeseribed as well as the way they are put in
practice. The chosen case is the “Amigos do Ciigdentor” campaign developed by the Qué
Comunicac¢ao advertisement agency for the Arquidiec® Rio de Janeiro during the first semester
of 2007. The campaign is based on the need toftramghe “Cristo” monument into a Catholic
sanctuary, while sensitizing people of differentiabbackgrounds, age, sex or even religion of the
need to raise funds to support the project.
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1 INTRODUCAO

O objeto de estudodeste trabalho € analisar como uma campanha géabécé criada,
desenvolvida e realizada dentro de uma agénciaralgaganda do mercado carioca. A
partir deste pressuposto, sdo abordados algunsoderimaves como: propaganda,
campanhabriefing e planejamento, entre outros.

O objetivo geral é identificar como ocorre o processo de elaboragdgouma
campanha, desde sua fase inicial com o primeirdatmrcom o cliente, passando pela
elaboracdo doriefing, planejamento, realizacdo do trabalho, apresemt@ag&liente e sua
posterior veiculacao.

O objetivo especificodesta monografia é, desta forma, detalhar todorptexo
processo dédealizacdo e construcdo de uma campanha atravemdestudo de caso. O
caso em questdo € a campanha “Amigos do Cristo fRetleproposta pela Mitra
Arquiepiscopal do Rio de Janeiro por orientagcad\dpiidiocese de Sdo Sebastido do Rio
de Janeiro no primeiro semestre de 2007. Por décasta apenas como ponto turistico da
cidade do Rio de Janeiro, a conotacéo religiossndoumento conhecido como “Cristo
Redentor” acadbsendo, com o passar dos anos, praticamente esgumcidimplesmente
negligenciada. Tendo notado isso, a ArquidiocesRidade Janeiro — no caso em pauta, o
cliente — deseja realizar uma campanha que sejatada a promover precisamente uma
mudanca na concepc¢ao geral do publico com relag&igaificado da imagem do Cristo
Redentomo alto do CorcovadoAssim, a agéncia Qué Comunicagéo incumhaltarefa de
desenvolver uma campanha publicitaria de modo asiepnar o ‘Cristo Redentor’,

atenuando sua imagem e conotacédo ‘meramentdidaripara conferir-lhe o carater que a






11

Arquidiocese do Rio de Janeiro entende ser aquelegenuino, isto é, de ‘santuério
religioso’ e ‘simbolo nacional da fé catdlica’.

Tendo em vista o que é dito, a intencéo destetpriestificativa ) é estudar, a partir
de um caso pratico, o atual posicionamento de umEare a necessidade de muda-la,
reconfigurando sua identidade atraveés da elabome&oma campanha publicitaria. Para
tanto, faz-se necessaria uma avaliacdo de porgsie exna percepcdo dubia e/ou errbnea
da marca (no caso, a imagem do Cristo Redemnt@orcovadpe,também.a identificagao
do novo carater que se quer promover.

E importante observar, contudo, que a simples gétede erros de comunicac&o do
passado, bem como a tentativa organizacional deafimsdpor si s6 ndo bastam. E
necessario definir o principal conceito a ser Veo, o planejamento de como deve ser a
campanha e uma estratégia eficaz de reposicionardanmharca.

A metodologiadeste trabalho é fundamentada nos seguintes termos

e estudo de caso especifico;

pesquisa na literatura especializada;
e pesquisa emites
e observacdo direta de como funciona um processolal®mracdo de uma
campanha dentro de uma Agéncia de Publicidade;
e revisao de documentos internos da agéncia reataa#ocampanha;
e entrevistas com profissionais que participam dcgsso.
Esta monografia esta estruturada em cinco capitiNos primeiro capitulo, é

apresentado o objeto de estudo, 0s objetivos, tdigasva e metodologia aplicada. No
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segundo capitulo, uma breve historia do Cristo Rtedeé descrita, da significacdo do
mesmo até a construcdo da estatua no comeco dio péssade seu papel na cidade do
Rio de Janeiro hoje. O terceiro trata da situa¢éal @a marca “Cristo”, a necessidade de
mudanca de posicionamento do produto e o planefandencampanha.

No quarto capitulo, se faz necessério relatar o éuena agéncia de publicidade,
guais sédo as funcdes e as atividades desenvolatladentro, quem sdo 0S seus
profissionais e suas respectivas ocupacdes. Naoguinmostrado como é elaborada a
campanha, a estratégia usada, quais sdo as mildiqgaalas e até possiveis, o tempo de
veiculacdo necesséyio orcamento e o seu lancamento no mercado.

Nas consideracdes finais, este processo é revestbrdna concisa, avaliando os

resultados e ainda levantando algumas questbestanpes a serem revistas.

1 HISTORIA DO CRISTO REDENTOR

A idéia de construir um monumento no topo do mawoCorcovado na cidade do
Rio de Janeiro surge pela primeira vez no fim doulsé XIX como sugestdo do padre
lazarista Pedro Maria Boss e como uma homenagenm@ePa Isabel, a Redentora, mas a
Princesa sugere que seja erguida uma imagemgtadsaCoracao de Jesus, afirmando-o
como verdadeiro Redentor.

A partir de 1882, D. Pedro Il permite a constouda estrada de ferro do Corcovado
e, trés anos depois, os dois trechos sé&o conslui@ttsme Velho — Paineiras e Painei ras —

Corcovado. Em 1906, a companhia The Rio de Jargamway, Light and Power ,
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concessionaria da via, a transforma na primein@\ex eletrificada do Brasil com 3.600
metros de extensdo (REDENTOR, 2007).

Ja em 1922, ano do Congresso Eucaristico Naciodakta das comemoracdes do
Centenario da Independéncia, € retomada a proplesteonstrucdo de uma estatua na
cidade do Rio de Janeiro, dentre as opcdes deslpoasiveis estdo: o Corcovado; o Pao de
Acucar e o Morro de Santo Anténio. Por fim, o matmCorcovado se consagra vencedor.
Apés a realizacdo de um concurso para decidir cdev®@ ser a imagem, o0 projeto do
engenheiro Heitor da Silva Costa € o vencedownvaSilosta, entédo, realiza e coordena toda
a obra, mas prevalece no projeto final o desenhartikta Carlos Oswald e a escultura do

francés Paul Landowski.

2.1 EXPLICACAO SIMBOLICA

No Brasil, um pais majoritariamente cristdo, o ©rRedentor, icone de fé religiosa,
€ impregnado de diversos significados. A imagerosaliza no cume de um dos maiores
morros da cidade do Rio de Janetsmn aforma de cruz, com chagas nas maos, coragao
exposto e aos seus pés encontra-se uma pequeria, capwolo maximo do carater
religioso do local.

A localizacdo do monumento a 710 metros de aétitnd alto do maci¢co da Tijuca, é
extremamente privilegiada, pois permite que o Gri&ja visto das zonas norte e sul da
cidade e até municipio de Niterdi. O Redentor fioalto, entre 0 céu e a terra, acima dos
homens. Diante dessa disposicdo quase opressoeatdl segundo o catolicismo, o filho

de Deus que veio ao mundo para trazer e difun8uraapalavra e que, por fim, sacrifica-se
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para salvar toda a humanidade. Portanto, estgdposlevada da imagem ajuda a reforcar
representacdo de Cristo, como um ser sagrado e@upes demais, que tudo sabe e tudo
vé (REDENTOR, 2007).

A estatua esta disposta em forma de cruz de fgarte o sol nascente, com o braco
esquerdo voltado para o Norte e o direito para lpiBdica os quatro pontos cardeais e
ainda pode ser relacionado com os quatro evanggli®secordam a palavra e o ministério
de Jesus. A configuracdo em cruz representa omsnitdo que Jesus passa ao ser
crucificado, a sua morte e ressurreicdo. Tal reptagsdo para os cristdos significa que,
assim como o filho de Deus se sacrifica ha doisamils atras pelos homens, a submisséo e
a resignacao sdo necessarias para que o homemspossmduzido para o reino dos céus.
(LIMA, 2006).

Apesar do sofrimento inerente a figura, o Rededtibracos abertos para o Rio,
representa também a acolhida, a aceitacdo dos sopeta figura divina e a bencéo de
Deus a todos, apesar dos defeitos e falhas da ldedan Ja as chagas nas maos remetem
novamente ao episédio de dor e tortura, quandcs esu as maos e pés perfurados por
cravos de ferro na crucificacdo. Segundo os engntoa cristdos embasados na Biblia,
esses ferimentos servem como prova da ressurregc@isto quando este surge diante de
seus apostolos. As chagas sdo, portanto, a repgederda dor e a comprovacao de que
redencao é possivel (LIMA, 2006).

O coracédo de Jesus no Corcovado € pequeno, niabolismo do Sagrado Coracdo
€ imenso na crenca cristd. Segundo a mesma, Jesus & seu coracdo ferido, irradiando
luz, demonstrando o seu amor infinito e perdoarsderms dos homens. Portanto, a fungcao

desta imagem é alentar e lembrar aos catélicos eonao através do perdéo.
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O ultimo elemento de forte mensagem simbdlica n@@@do é uma pequena Capela
de Nossa Senhora Aparecida — padroeira do Bragile-se encontra na base da estatua,
voltada para o poente. Segundo o dogma catolice, m@sas é realizada uma das
celebracbes mais importantes para a Igreja: aistiaana qual o corpo e sangue de Cristo
estdo presentes no pao e no vinho depois de caudssgpelo ministro da eucaristia, o
padre. A eucaristia € um rito que relembra a mentessurreicdo de Jesus e possibilita ao
fiel pedir perddo pelos proprios pecados e entracemunhdo com Ele. Portanto, ter aos

pés do Cristo Redentor uma capela € a reafirmagsie dbcal como ambiente sagrado, de

peregrinacao.

2.2 A CONSTRUCAO DA IMAGEM

Apébs a Princesa Isabel declinar a oferta de engmerestatua em sua homenagem
e solicitar que ela fosse construida para “o verladRedemptor dos homens”, a ocasiao
do centenario da Independéncia a idéia é retomfetdavés do Circulo Catdlico — uma
associacao de leigos — a proposta de construcéeceomser estudada, com a intencao de
decidir como deve ser o monumento, onde deve eref@ viabilidade do projeto.

Cria-se, entdo, a Semana do Monumento, uma campaational para recolher
contribuicbes dos catélicos, as doacdes demorarnegac ao montante desejado, mas
enfim consegue-se o valor esperado. Entretant@is complexo € decidir como o projeto
escolhido pode ser realizado e como se adequaromah condicdes do local, qual a
proporcdo correta e que material usar. Portantopémas maquetes séao feitas com esse

propésito, inclusive, antes da imagem ser consrgdyue-se no Corcovado uma cruz de
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30 metros de altura, que ali fica sendo observadangses a fio, na intencéo de analisar a
area e facilitar a concepcao do plano de edificdgéestatua (REDENTOR, 2007).

O engenheiro responsavel pela obra, Heitor daa Sllesta, viaja para a Franca no
intuito de estudar profundamente como se edificaragens de tal porte e executar a
maquete do monumento. E Ia, a partir do desenhartikia plastico Carlos Oswald, ele
escolhe Maxmilien Paul Landowsky para ser o escultoimagem e comeca a grande
empreitada de desenvolver a real face do Cristoufantrabalho conjunto de engenheiros,
arquitetos e do estatuario, a escultura ganha fernadelos, em gesso, em tamanho real
das méaos e da cabeca sao feitos na Franca e §qm|ad® o Rio de Janeiro (REDENTOR,
2007).

De 1926 a 1931 é realizada a tdo esperada cofstde; Redentor, sdo inidmeras as
dificuldades que surgem durante esse periodo: sxas vento; a demasiada altura do
local que forca o icamento de todo o material; sebextremamente estreita que faz com
gue os bracos sejam construidos sem a ajuda devesd& ainda, tanto a cabeca, quanto
as maos sao trazidas em partes pelo trem, ests, e papel fundamental no transporte
de pessoas e material durante toda a obra (LINDBGP

J4 a estrutura da imagem é feita no proprio lagalda constituida concreto em
armado e revestida de pedra-sabédo - material estelante na regido, de 6tima resisténcia
as intempéries e ao tempo, de grande beleza enfarilpulacdo. Cada pequeno pedacgo
triangular do mosaico de pedra é colocado um aeamlargas faixas de tecido, pelas maos
de voluntarias, todas mulheres, pois que apresemais habilidade para esse tipo de

servico delicado.
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Depois de quase cinco anos de construcdo e corto regforco de todos os
envolvidos no projeto, no dia 4 de outubro de 198Cristo € inaugurado pelo Cardeal
Arcebispo do RipDom Sebasti&o Leme. Finalmente, a populacdo dodRidaneiro vé

pela primeira vez o Cristo Redentor de “bracostabesobre a Guanabara”

2.3 O CRISTO REDENTOR, O TURISMO E CIDADE DO RIO DE JANEIRO.

“Minha alma canta
Vejo o Rio de Janeiro
Estou morrendo de saudades
Rio, seu mar
Praia sem fim
Rio, vocé foi feito pra mim
Cristo Redentor
Bracos abertos sobre a Guanabara...”
Tom Jobim

Apés 76 anos da sua inauguracao, o Cristo hdjmldo$o maximo do Rio de Janeiro,
atrai anualmente 600 mil turistas de todas as gafte mundo. O que, a principio, é
idealizado como demonstracdo de fé catdlica, hgjeesenta mais do que uma estatua
religiosa € um ponto turistico tradicional, cari@ostal, parte integrante da historia e
imagem da cidade no mundo.

O Rio de Janeiro constroi seu nome ao longo dos,ah capital da Republica até
1960, por isso dispde de grande visibilidade, fg®ste um enorme aparato arquitetdnico.
Toda a cidade no periodo de 1902-1906 € re-urbdaiza governo de Rodrigues Alves, o0
saneamento € iniciado, corticos e casas em péssitado de conservacdo sdo demolidos,

ruas sao abertas e alargadas, pracas e parquasisdiados, existe o desejo de transformar

0 Rio na “Paris dos Tropicos” (URBANA, 2007).
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Portanto, apds séculos de historia, na cidaden¢iaen-se ruas com certo ar europeu,
prédios e palacetes que servem como sede de @fidiass do comeco da Republica e do
Império, residéncias, edificios comerciais, prapasques, teatros e bibliotecas. Igrejas e
conventos de diversas ordens religiosas resist@aleglos por diversos bairros. Nesse
sentido, a cidade ostenta um rico patriménio hisdée muitos destes prédios ja estdo
tombados pelo Instituto do Patrimbnio Histérico Maal (IPHAN), o que, ao evitar a
demolicdo, ajuda na preservacao da historia ddgegincentiva indiretamente o turismo.

Outra caracteristica marcante € a intensa vid&uralllcarioca, mais conhecida
mundialmente como berco do samba e do carnavad ter futebol e do Maracana, a
cidade é palco de diversos tipos de manifestagdsrais. Na musica, alguns géneros —
como a bossa nova, o pagode, o samba de raiz o, @bIPB, o rock, dunk— encontram
local ideal para surgirem ou até mesmo para seopm@rizados.

O Rio é também considerado “o pélo audiovisual niaite do Brasil” segundo o
Orlando Senna — entdo secretario do Audiovisudlohistério da Cultura — dispondo das
mais respeitaveis produtoras de cinema, audio eovil pais. Além disso, € passagem
guase obrigatdria dos espetaculos teatrais do|Brasitos deles aqui se consagram ou
fracassam (AUDIOVISUAL, 2007).

E preciso lembrar que a opinido publica carioca ¢ggande importancia no resto do
pais, até porque os mais significativos e influenteiculos de comunicacdo, como
emissoras de televisdo, radio e praticamente todg@ensa escrita, tém sede ou filiais na
segunda maior cidade do Brasil.

A vida cultural efervescente e a riqueza arquiie sdo tracos marcantes, mas, além

disso, o que define ainda melhor a cidade € suaeeincia da natureza. Localizado a beira
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de uma baia, com diversas lagoas e praias em tresaa territorial, com a maior floresta
urbana reflorestada do mundo, topografia privildgjaclima e temperaturas agradaveis
durante todo o ano, o Rio evidencia a sua vocagBo@turismo.

O Rio de Janeiro, a capital brasileira mais \isitdo pais por turistas estrangeiros,
estd em 61° lugar no ranking internacional de tacganha pelos hotéis por quarto
disponivel em 2006, segundo pesquisa realizada pel@itte — empresa de consultoria
internacionalmente reconhecida. A pesquisa anali§éuliferentes cidades de 140 paises e
constata que o Rio é a cidade da América Latina aomelhor colocagdo no ranking
(SECRETARIA, 2007).

Ja em 2007, uma pesquisa realizada pela Fundaefidio Vargas (FGV) para o
Ministério do Turismo e o Instituto Brasileiro daifflsmo (Embratur) indica que a receita
oriunda do turismo internacional no Brasil cres@®em relagdo ao ano passado e atinge
a marca de US$ 1,33 milh6es no primeiro trimestrearente ano. O turismo, portanto,
encontra-se numa curva ascendente no Brasil eetsdorno Rio, sendo considerado um
dos setores mais promissores da economia munitidRISMO, 2007)

Apesar de reconhecer a importancia do Turismeida da cidade e considera-lo
essencial para economia local, a Arquidiocese uleteesgatar a mensagem original do
monumento do Cristo, criando uma campanha pubigitdara divulga-la. Considera-se

possivel a co-existéncia do Cristo Redentor comoe@atdlico e marco turistico.
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3 O PRODUTO CRISTO REDENTOR

Nos ultimos anos fica evidente a diminuicdo do etmnde Catdlicos no Brasil, sobre
esta questdo e a proposito da visita do Papa B@fitao Brasil, em abril de 2007, BOFF

(2007) afirma:

“Com ou sem o Papa aconteceria a V& Assembléial@esabispos latino-
americanos (CELAM) que se realiza a cada dez abeseria realizar-se
em Quito. Mas o Papa ao saber do fato de que nomag 20 anos a
Igreja catolica perdeu anualmente 1% de seus féisdirecado das igrejas
evangélicas de carater popular e carismatico, diecigue o encontro se
fizesse ao Brasil e que ele viria pessoalmente alsrtrabalhos. Os dados
sdo significativos: em 1950 93,7% dos brasileiraane catélicos e
cinglienta anos ap6s no ano 2000 eram 73,8% e Bojengnos ainda. S&o
agora 125 milhdes sobre 185 milhdes de habitarPessivelmente sua
intencdo é reforcar a Igreja instituicdo, os padmess bispos para que
contenham esta sangria”.
E é nessa conjuntura desfavoravel para a Igrajai€aque a Caria Metropolitana do
Rio de Janeiro, no dia 12 de outubro de 2006, tamdacisdo de transformar a imagem do
Cristo Redentor em Santuario Arquidiocesano dot@€Redentor do Rio de Janeiro.
Mas o que é um santuario? Santuario € um locabdagmao qual o fiel vai a fim

demonstrar e cultivar a sua devogéo.

Entretanto, o Cristo € mais frequentado por twista que por religiosos e mais
reconhecido como ponto turistico do que como umarlugeregrinagdo. Coloca-se
precisamente neste quadro a principal questao enéecada pela campanha publicitaria a
ser desenvolvida pela agéncia Qué Comunicagdo. oTesid vista a conotacao
essencialmente turistica do monumento, como promeveeforcar sua ‘nova’ imagem

como santuario? Em outras palavras, como alterperaepcdo geral do publico com

relacdo a imagem?
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A Arquidiocese do Rio de Janeiro pretende, nadadé, além da transformacéo da
imagem do Cristo Redentor em Santuario, promovedaaiuma campanha capaz de
recolher fundos para manutencdo da estrutura doummemio e, assim, empreender a
reforma da capela de Nossa Senhora Aparecida sinemttase da estatua. Conselheiros do
Vicariato para Comunicacao Social — entidade ligadaquidiocese do Rio — sugerem que
uma agéncia de propaganda seja contratada pamavdéss uma campanha direcionada a
todos os brasileiros, independente de sua religitmnovendo ndo somente a idéia do
Cristo como santuario, mas também a necessidaderéeadar doagcdes para a melhor
manutencdo da imagem.

Como se pode ver, ainda que a conotacdo religiega $m dos aspectos
fundamentais da campanha, esta tem paralelamenteartéter civico bastante relevante.
Esses dois aspectos, isto é, a idéia do ‘Cristoocsantuario’, e portanto de valor
inestimavel para os brasileiros de fé Catdlica; memo a do Cristo como simbolo da
imagem do proprio Brasil (em particular, da cidddeRio de Janeiro), e desta forma como
um bem a ser preservado com a ajuda de seus habjtagpresentam os conceitos-chave
sobre 0s quais a campanha publicitaria analisadaéadp senvolvida.

Deste ponto de vista, o carater turistico do momionedo € percebido como um
empecilho pelo cliente. Sua proposta é, na verdeglorar o grande movimento de
turistas ao redor da imagem como um ponto a faebrda divulgacdo da campanha.
Assim, os turistas que visitam o monumento exchmente com objetivo de lazer,
independente da sua religido, podem ter o selesgerredirecionado para o viés religioso,
sendo apresentados ao novo santuario do Rio. Denanfssma, aquele turista de religido

diferente da catdlica e mesmo aquele que nao iaeafiuma confissdo religiosa podem
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sentir-se igualmente mobilizado pela campanha gommeter-se desta forma em ajudar a

preservar a imagem do Cristo Redentor como simdmjaroprio pais.

3.1 POSICAO DO PRODUTO

A primeira questdo essencial a se compreender @ aorproduto é visto pelas
pessoas, e segundo RIES e TROUT (1993, p. 2): ¢Pasimento ndo € o que vocé faz
com o produto. Posicionamento € o que vocé faz eratardo cliente em perspectiva. Ou
seja, vocé posiciona o produto na mente do compeadgotencial’.

KOTLER (1993, p.3) define produto como “qualqueisacque possa ser oferecida a
um mercado para satisfazer uma necessidade owdeggjesar do Cristo ndo ser um
produto comercial no sentido mais estrito da palagle pode ser assim considerado para
fins de propaganda. O fator complicador, no casogué no subconsciente do
“consumidor”, do publico em geral, 0 monumento passmbigulidade de por um lado ser
um local de turismo muito freqiientado e por ou#b leM marco religioso escassamente
visitado por fiéis. Nota-se, deste modo, um posginento confuso, o papel da campanha
entdo é clarificar o significado da imagem do ©rRedentor hoje.

Conforme afirmam RIES E TROUT (1993, p. 142) “\oitlo as origens, somos
capazes de definir o papel da Igreja como o deen&risto vivo na mente de cada nova
geracao e de relacionar as suas palavras com bemes de cada época” e conclui seu
pensamento com a seguinte colocacao “A experi@eaiademonstrado que a pratica de
posicionamento é uma procura do ébvio. E o 6bvaacénceito mais facil de se comunicar

porque faz sentido para o receptor da mensagere§uisdo essa linha de raciocinio, a
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intencdo de divulgar do santuéario do Cristo Redesgove como instrumento para a Igreja
se reaproximar dos seus valores e dogmas maiscessesm a0 mesmo tempo propicia a
propria instituicdo catdlica se comunicar de mansimples e direta com seus fiéis e com
toda a populacgao.

Desta forma, para Arquidiocese do Rio de Janeiabjetivo imediato da campanha é
redimensionar a imagem o monumento junto ao puldledé catdlica, transformando-o
também em um lugar de devocdo, de unido e interagfioseus fiéis, mas néo
exclusivamente, ja que também os Cristdos, de mmas geral, também sdo chamados a
engajar-se de certo modo na preservacdo do monanféot outro lado, a Arquidiocese
também pretende que o turista em geral, indepeschemte de ter ou ndo uma religido,
também deve sentir-se ‘tocado’ pela campanha, wnaue a imagem do Cristo simboliza
uma certa imagem no Brasil. Partindo destes objgtie assumindo a idéia de que o
produto precisa ser reposicionado, faz-se necessfgiabelecer estratégias para tal

mudanca.

3.2 MUDANCA DO QUADRO

Ao decidir pela contratacdo de uma agéncia de @dblie para elaborar uma
campanha de alcance nacional, a Arquidiocese dal®ibaneiro pode ser considerada um
cliente comum, com um produto igualmente comumradseilgado, independente de se
tratar de uma organizagao de cunho religioso. Sasdon, o objetivo central de clientes
e/ou empresas ao procurar uma agéncia deve setadaigue precisa comunicar, 0 porqué

e como isso deve ser feito.
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Nesse caso, o produto Cristo Redentor, por exdalén&o tem “concorrente” direto
por se tratar de uma imagem Unica, de reconhedmeuindial e ndo ser um bem de
consumo direto. Neste caso, a funcdo da publicidadea verdade, aumentar o nivel de
notoriedade do monumento, desvinculando-o um pdocturismo e lazer e dando énfase
ao que interessa divulgar: o teor sagrado do leaalrecolhimento de doagdes anGnimas
para manutencéo do mesmo.

O cliente em questdo € uma organizagdo vinculddeega Catolica e ndo apresenta
disponibilidade de arcar com os custos da campamdra, a0 menos pode remunerar a
agéncia de publicidade. Portanto, todo o processe ter custo zero para a Arquidiocese,
cabe, entdo, a agéncia de ceder seu trabalhotgratumte e solicitar aos fornecedores de
producdo publicitaria e aos veiculos de comunicac@&odoem materiais e espaco. Logo, o
processo de planejamento de campanha, deve levenresideracao este fato e estabelecer

metas de acordo com realidade da conta.

3.3 O PLANEJAMENTO

Nas agéncias de publicidade e propaganda, o detptanejamento é vital para o
desenvolvimento dos trabalhos. E no planejamergcagqgampanha comeca a ser delineada,
onde os objetivos da propaganda e estratégia dencagcdo sdo definidos e determinam o
conteudo e os argumentos que podem ser empregadimedo do que se acha adequado
ao consumidor, como a mensagem precisa ser trag@mitqual a sua freqiéncia. Nesta

etapa, o produto, seu historico e sua atual cofmcag mercado sao analisados e permitem
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aos profissionais de planejamento determinar quaéibhor caminho a seguir para otimizar
os resultados.

Entretanto, dentro da realidade do orcamento eetmabalho beneficente, ndo é
possivel realizar pesquisas especificas que pagisaar na elaboracdo do planejamento de
campanha. O planejamento, neste caso, deve s& baseapressodes e observacdes que 0
cliente e os profissionais da area tém e se rgstais pesquisas secundarias que ja existem
no mercado sobre a area de atuacédo e o produto.

Na agéncia Qué Comunicacao, o processo de plamejanda campanha do Cristo
comeca no inicio de 2007, reunindo alta cUpulagtajd Catolica do Rio de Janeiro,
contando inclusive com a presenca do cardeal-apeltio Rio, Dom Eusébio Scheid. Nas
reunides é estabelecido juntamente com os prafissode planejamento, midia e
atendimento, quais sdo 0s parametros a serem esgaiddéia principal da campanha, os

meios possiveis e 0s prazos adequados.

4 A AGENCIA DE PUBLICIDADE

Antes de tratar dos procedimentos de elaboracamaipanha, é preciso esclarecer
como é a rotina de uma agéncia de publicidade em@#® seus principais profissionais.
Em primeiro lugar, todavia, faz-se necessario defin que é, ou quem pode ser
considerada, uma agéncia publicitaria. Ainda qua pauitos tal definicdo possa parecer
irrelevante, o fato é que nem toda organizacaotrpi®alha na area de comunicacao e
marketing pode ser considerada como tal. Nestedsel8AMPAIO (1995, p.41) oferece

uma definicdo operacional bastante interessante:



26

“A agéncia de propaganda € a organizagdo especidhzna arte e
na técnica da propaganda que se estrutura espeeistiEnpara este
fim, aglutinando pessoal especializado de diversa®as,

acumulando experiéncias, desenvolvendo e adquirtedonologia

especifica, e prestando servigcos para anunciangegadios setores
gue formam sua carteira de clientes.”

Uma agéncia de porte médio, como a Qué Comunicaghdivide nos seguintes
setores basicos: atendimento, planejamento, mfi@jucdo, trafego, RTVC (Ré&dio,
televisdo e cinema) e criacdo. Nos proximos pontas, ser apresentados a funcédo e o
trabalho efetivamente desenvolvido por cada umedesstores basicos da agéncia no

decorrer no processo de elaboracéo e desenvolvrdenima campanha publicitaria como

a que se esta analisando neste trabalho.

41 O ATENDIMENTO

O atendimento pode ser entendido como o repredenda agéncia junto ao cliente.
O profissional desta area é responsavel por togoa&uer contato direto com o cliente,
mantendo-o informado sobre o andamento dos traballtonhecidos internamente como
jobs — dentro da agéncia. O profissional reponsaved p¢éndimento pode por vezes
também ajudar o planejamento da comunicacdo, exdwcem papel fundamental na
elaboracao dériefings. Segundo BROCHAND et al (1999, p. 25@yiefing € “um
documento que contém todas as informacfes e q@m#ade que a agéncia tem
necessidade para trabalhar eficazmente na concdpgé&ampanha”.

Além das funcBes descritas, o atendimento temingrde a tarefa de apresentar e

defender quase todos os trabalhos realizados pelpesde criacdo junto ao cliente. Por
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este motivo, os profissionais que trabalham na doeatendimento precisam demonstrar,
além de uma boa capacidade de argumentacdo, deaembaconsisao, a fim de conseguir
apresentar todos os desejos do cliente resumidamesbriefings também uma grande

facilidade de adaptacéo frente situacdes de conéin particular quando o que pode ser

efetivamente realizado pela agéncia parece n&jazati as intencdes originais do cliente.

4.2 PLANEJAMENTO E MIDIA

Como ja dito anteriormente, o profissional do pjJamento precisa entender quais
sdo as pretensdes do cliente e, dentro destaad@)i@ncontrar a melhor estratégia para
atingir o melhor e mais eficiente resultado. E fam@jamento que uma campanha comeca
a nascer. Neste momento, apds inumeros encontmo® adiente, sdo detectados quais sao
as necessidades principiais e qual o caminho d@rsegué preciso, por exemplo, anunciar
localmente ou nacionalmente, se o produto prec&sareposicionado na mente dos
consumidores e qual a situacao da marca.

O setor de midia comeca o0 seu trabalho tambémasa de planejamento da
campanha e fica encarregado de indicar os melhmeiss de comunicagcao — televisao,
revista, radio, jornal, internet etc — e veiculasgpcada campanha e/ou cliente, a freqiiéncia
do anuncio e onde anunciar e, além disso, aind® teapel de negociar espacos nas midias
aos menores valores possiveis. Sobre a fun¢éo dia KOTLER (2001, p.308) afirma
que:

“Depois da mensagem, a préoxima tarefa dos anunemm escolher a
midia para a veiculacdo. As etapas abrangem a decisobre a
cobertura, a freqiiéncia e o impacto; a escolha emis principais tipos



28

de midia; a selecdo dos veiculos de comunicacaec#amws; a decisdo
guanto ao timing da midia, e a decisdo sobre aiblistdo geografica da
midia. Depois, os resultados dessas escolhas jpracer avaliados.”

4.3 PRODUCAO, RTVC, TRAFEGO EART BYERS

O departamento de producéo tem o propdésito deaea finalizar todo o trabalho
idealizado na criagéo, prezando sempre pelo binguadidade e preco. E o setor no qual
sdo viabilizadas pecas como: anuncios, outdoorsjites, banners,galhardetes, brindes,
mobiliarios urbanos etc. BROCHAND et al (1999, g BBesume o ritmo da atividade
neste setor ao dizer

“O ritmo de trabalho necessério a prospecc¢éo equdsta de uma
conta de publicidade nédo se esgota no dia em qoengpanha é
aprovada. Pelo contrario, € nessa atura que tudelera: a partir

do momento em que 0 anunciante da o seu acordoggzoi
corrida contra o tempo.”

Desse modo, € justo afirmar que a tarefa da gémlé uma eterna luta contra o
relégio, com o objetivo de entregar os trabalhas qualidade e no prazo solicitado pelo
cliente.

O RTVC fica encarregado de dar andamento aos dilmespotsde televisdo e
cinema espotsde radios, ficando em constante contato com aufomb que, através de
concorréncias, sao contratadas para realizar baliti@s. Assim sendo, o RTVC administra

e controla as producdes mais dispendiosas no nuilicipario: as producdes de filmes.

BROCHAND et al (1999, p.364) revela:
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“Os custos de producdo dos filmes publicitdrios sfwitas vezes
consideraveis, tendendo estes custos a aumentaropar¢ao inversa do
planejamento efetuado. Na realidade, um spot pitidiio de 20

segundos pode custar muitissimo mais do que unbdipisie uma
telenovela, fato que é explicavel por serem utlliza meios diferentes
(pelicula ao invés de video), pela freqliente repetide cenas, a
remuneracado dos participantes, etc.”

O trafego € o profissional que coordena o trabd#émdro da agéncia, em alguns casos
na criacéo e finalizagdo, cobra o cumprimento eanddisjobs e renegocia prazos com o
atendimento, uma vez que este ndo deve se repiggamente a criacdo, evitando assim
gerar pressdo desnecessaria nos criativos da ag&mtretanto, em algumas agéncias o
cargo de trafego ja esté abolido, tendo em vistanguitos o consideram dispensavel para o
funcionamento da empresa.

Os art byers sdo as pessoas que negociam e solicitam ilusgagieducao e
manipulacdo de fotos tanto com banco de imagers)tgwcom fotdégrafos e ilustradores.
Tém seu trabalho diretamente ligado ao que estdoselaborado no departamento de
criacdo, devem estar em constante didlogo comretois de arte e criacdo e saber da

realidade financeira da campanha para, assim,atanty profissional mais acessivel.

4.4 CRIACAO

O departamento de criagdo pode ser consideradoagam da agéncia, € onde se
estabelece o0 que vai ser realizado e como. O liprdecdeseja falar sobre seu produto é
traduzido em mensagem pelos criativos. PERISCINOTI®99, p.181) sugere que O

publicitario é a pessoa capaz de ver “o0 que o®sutio véem” e diz:
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“Quando vocé sente vontade de fazer uma coisa,asgie 100 mil
pessoas sentem a mesma vontade. Mas, para venv@ssd precisa usar
um helicoptero imaginario e se distanciar, ver ana@eoda e poder
mostrar para as 100 mil pessoas aquilo que elatisa®ndesejavam e de
gue nem tinham consciéncia.”
Nesse sentido, os profissionais da area tém cangéid capital transformar o ébvio,
0 que estd no senso comum, em mensagem publi@t@ribeneficio do produto, criando
empatia com o publico. Mas por se tratar de umathabcriativo e subjetivo € necessario
gue os profissionais da area da criacdo mantenleampre em mente a esséncia da
campanha.
Apesar de a criatividade ser considerada imprda@hno processo de elaboracao de
campanhas pelos diretores de arte e redatoresitant@, estes profissionais ndo podem
ficar a mercé da prépria inventividade e inspiragdcesse respeito BARRETO (1982,

p.43) diz que “técnica — eis a palavra perfeita zabstituir Inspiragdo” e complementa seu

pensamento com a seguinte constatacgao:

“Praticamente nunca alguém fez um anuncio por isEo — logo todo
anuncio publicado, toda coletinea de anuncios dosuafios

Internacionais de Propaganda, por mais geniais gag@m, foram feitos
por encomenda, sem dulvida sob preméncia de temple eutras
exigéncias incontornaveis: objetivos de marketingiculos, verba
concorréncia, o diabo.”

A criacdo pode ser dividida em trés setores ouigsionais: diretores de arte,
redatores e diretores de criacdo. Os diretores ri¢e sflo aqueles responsaveis pela

elaboracdo de toda a parte grafica de uma campauttigcitaria. Os redatores, como a
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denominacdao indica, sédo os profissionais encarosyde lidar com os textos e toda a parte
‘escrita’ da campanha. Na pratica, diretores de artedatores trabalham sempre juntos,
normalmente em duplas, trabalhando desta formangetto a ser desenvolvido pela
campanha como um todo.

Os diretores de criacdo, por sua vez, sdo efeéimtanoschefes do departamento,
avaliam ogobs, sugerem qual linha a ser seguida e distribuemabsalhos para cada dupla
de criacao de acordo com a importancia e espefafiel. Estes participam rotineiramente
do processo criativo e, por vezes ainda, junto ocatendimento da conta, apresentam as
campanhas aos clientes, de modo a assegurar ga&oainelaborado pela criagao vai ser
apresentado ao cliente do modo mais acurado passive

Tendo em vista esta posi¢cédo-chave e de grandensaipilidade nas agéncias, dentro
do mercado publicitario atual, a funcdo de “direder criacdo” é muitas vezes exercida
pelos proprietarios de agéncia, o que lhes gammessibilidade de participar de modo

mais ativo de todos os processos internos, desteneento do atendimento, passando pelo

planejamento e pela criacéo.

5 A CAMPANHA

Tendo em vista 0 que esté formulado no capituieriam, uma campanha publicitaria
pode ser em parte definida como o trabalho reaipada dupla de criacdo — isto €, redator
e diretor de arte e supervisionado pelo diretorcdacdo - a partir de unbriefing

previamente elaborado pelo atendimento junto cafieate.



32

Uma campanha é, portanto, o resultado de umgesémietivo que envolve realmente
todos os profissionais da agéncia. Seu desenvatmeomeca ainda nas primeiras
reunibes com o cliente, onde os profissionais dmgjamento, midia e atendimento
estabelecem qual é conceito basico que precisaasemitido ao publico consumidor e
decidem quais as taticas mais eficazes para aral@#m desenvolvimento e posterior
veiculagéo da campanha.

A campanha publicitaria € um instrumento da propdgaa fim de tornar conhecido
determinado produto para o maior nimero de consurgsgossiveis. A propaganda,

segundo KOTLER (1999, p. 137), pode ser definidaao

“A propaganda é a ferramenta mais poderosa para nmoger a
consciéncia das pessoas sobre uma empresa, umtpradn servico ou
uma idéia. Em termos de custo por milhares de pesstingidas, a
propaganda dificiimente é superada. Se os anurfoi@sn criativos, uma
campanha publicitaria pode construir a imagem dardgaae até
possibilitar sua aceita¢édo, se ndo um certo graypdderéncia.”

Ja BARRETO (1982, p.120) vai mais além, apreseiotanma definicdo mais

complexa para o conceito de Propaganda:

s

“Propaganda é irracional, unilateral, discricionaai, apenas pseudo-
coloquial. Ela persuade, move as pessoas: atravéshdmanidade,
sincera ou ndo; através de informacdes, ideologatie verdadeiras ou
ndo; através da humanizacao, sincera ou ndo; asale simbolismos e
folguedos freudianos; através do erotismo e de pssas a todos 0s seus
sentidos; através, tantas vezes, de uma atmosfaraa, irreal aquela
atmosfera de lares felizes, de nenés, papais, mamé®ds adoraveis, de
juventude esfuziante em buggies que se despencam praias
ensolaradas, de automéveis que estacionam pertpadgcetes, iate,
avides a jato particulares...Tudo o0 que vocé qiaidp que vocé gosta,
tudo que vocé merece - contanto que..."
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Barreto cita de maneira irdnica os elementos aagopaganda recorre no decorrer
de uma campanha, enumera as idéias familiares>dstera no imaginario coletivo e que
participam, quase sistematicamente, de cada pdijgifaria na atualidade. Dentro deste
contexto, é inegavel que a finalidade principalplleapaganda e de suas campanhas é
persuadir o consumidor a comprar determinado pooduta engajar-se a uma determinada
idéia. Ao anunciante pouco deve importar quaisigids— desde que aceitaveis dentro de
determiandos padrdes éticos, evidentemente — g&adas durante o processo de criacao
da campanha publicitaria. Seu objetivo principaledser o de assegurar que 0s conceitos
basicos sobre o seu produto sejam correta e gkommte transmitidos ao consumidor
final.

Fato comum nas agéncias de propaganda de hoje irsisdente busca por
reconhecimento de seus trabalhos no mercado pabilice da conquista de prémios. Por
essa razao, algumas destas agéncias imprimem susofiplidade” nas campanhas que
produzem, servindo mais a si proprias do que aos skentes. A esse respeito Korey
(apud BROCHAND et al, 1999, p. 278) comenta “Muaggéncias procuram ter um estilo...
A melhor publicidade é a que, aos olhos do consomiddo parece ter um estilo. A
Publicidade é simplesmente uma apresentacao eddige credivel dos fatos.”

Corroborando o discurso acima Marsteller (apud BRARD e et al, 1999, p. 278)

afirma:

“A publicidade deve refletir o anunciante, nuncagéncia. Nao temos e
nao queremos ter uma férmula e um estilo. N6s ctrea®o-nos sobre o
gue devem ser 0s objetivos e a melhor estratéfziaeanos a campanha a
medida do nosso cliente. E a publicidade dele,a&ossa.”
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Na Qué Comunicacao, a agéncia escolhida paraaealizampanha da Arquidiocese
de Sdo Sebastido do Rio de Janeiro, existe umatagio geral de produzir as campanhas
privilegiando sempre as necessidades do cliendependente de serem clientes de muita
ou pouca expressao. No mercado publicitario, demnte “pouca expressao” sdo aqueles
gue nao veiculam muito e possuem menos verba erparagéo aos outros anunciantes.

Ao apresentar essa caracteristica de trabalharreeocgm o0 mesmo preciosismo
buscando alcancar os reais anseios do cliente esafisfazer somente as proprias
aspiracoes, a Qué Comunicacdo parece ter bastatuegoéra lidar tanto com as ‘grandes
contas’, ou seja, com grandes clientes como alitag@® BR Distribuidora, como também
com contas/clientes menores, como por exemplo @dRidEditora Campus-Eselvier;
Citroén; OndAzul, ALAP (Associacao Latino-americateaAgéncias de Publicidade).

Em dezembro de 2006, quando a conta da Arquidiochsga a agéncia, a
expectativa inicial, por se tratar de uma contaa@éter fortemente religioso, € a de que o
processo criativo pode vir a ser cerceado de aeddo e de que as pecas produzidas
podem nao atender aos desejos do cliente devidguassivel dificuldade de comunicacao.

Neste mesmo més, acontecem entao 0s primeirostenEentre os representantes da
Arquidiocese e dos setores de planejamento e atenth da agéncia. Desde logo, fica
evidente que a campanha deve ser desenvolvidaodgoacom o principio de “orgamento
zero”, isto €, com o minimo de custos possiveisa parcliente. Uma das estratégias
principais a serem seguidas, tendo em vista gxielé limitacdo, € justamente a busca por
parceiros ndo somente junto aos veiculos de comgAie mas também junto aos

fornecedores e produtoras de audiovisuais.
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Partindo de tal pressuposto, cliente e agénciadeetisugerir a criacdo uma
campanha mais simples, sem a utilizacdo de grapdefucées ou manipulacdo de
imagens, mas que, mesmo assim, consiga se comuoaar toda a populacao,
independente de idade, sexo, classe social e at@orde religido.

No briefing elaborado pelo o atendimento da conta, os seguoligdivos sdo
enumerados:

e A necessidade de se desenvolver uma campanha pagaidiocese do Rio
de Janeiro, divulgando essencialmente a transf@wnda imagem do Cristo
Redentor em Santuario;

e O cardeal-arcebispo Dom Eusébio Scheid acha de smpwtancia que o
Cristo seja reconhecido como um lugar de pereg@gmagao sé de turismo;

e Ha necessidade de se divulgar a arrecadacao dasyetravés de doacbes
andnimas, para manter a estrutura do monumentaaecpérir os custos da
transformacdo em Santuario, como as obras na capelaés do Cristo.

O briefing, contendo estas e tantas outras informacdes,sagmpelo atendimento
para o trafego que, apods deliberar junto ao diddocriacdo, encaminhajab para a dupla
— diretor de arte e o redator — escolhida. Esteofmento propicio para que as possiveis
duvidas sejam esclarecidas e consideracoes failasta ao prazo de entrega, quais as
pecas que precisam ser produzidas Ou seja, 0 briefing precisa ser examinadae i
minuciosamente tdo logo chegue as maos da criagd@o qvitar erros na concep¢ao da

campanha.
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51 ELABORACAO

Na segunda semana de dezembro de 2006, entra eirprbmefing da Arquidiocese do
Rio de Janeiro no departamento de criagcdo da ag&ueé Comunicacdo e a dupla de
criacdo escolhida para realizar a campanha é fampakb redator e pelo diretor de criacédo
Francisco D’Elia Lucchini, com 15 anos de expeligémcdezenas de clientes no curriculo,
e o diretor de arte Rodrigo Ribeiro, formado emlieitade e Propaganda pela Escola de
Comunicacao da UFRJ e com cinco anos de mercadigifarin.

Uma das melhores e mais experientes duplas daiadg&ecresponsavel pela conta e
inicia 0 processo-- criativo, se concentrando nlesnentos mais basicos e simples que

podem ser usados. Rodrigo Ribeiro afirma:

“Por ser uma campanha filantrépica, o fator custoi flevado em

consideracdo desde o principio. Assim descartamasdgs producdes.
Sendo o Cristo o simbolo maior da nossa cidgoknsamos em uma
campanha simples com a cara do Rio, colorida, dinama leve.”

RIES et TROUT (1993, p.6), também reforcam a id#Baque a simplicidade é

necessaria na comunicagao:

“A melhor abordagem para viver nesta nossa socieddel comunicagéo
€ simplificar a mensagem da melhor forma possiNal.comunicacéo,
como na Arquitetura, o menos é mais. Vocé tem digg a sua

mensagem para que ela corte a mente. Tem de Avi@&-lambigliidades,
simplifica-la e tornar a simplificar, se quer cansama impressao que
perdure. As pessoas que dependem da comunicac@ovpar sabem
guem é preciso simplifica-la ao maximo.”
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Dessa forma, uma vez o enfoque da campanha eszotkim-se como premissa de
trabalho o fato de que € preciso transndgér modo direto ao publico a idéia do Cristo
Redentor como santuario, além de sua tradicionagy@m como ponto turistico. Ademais,
0 nome da campanha, “Amigos do Cristo Redentogcipa igualmente ser veiculada de
modo a criar junto ao publico uma identificacdo canidéia do santuario. O primeiro
aspecto que precisa ser organizado €, portantfirngagio e divulgacdo da identidade da
campanha. Por isso, a dupla de criacdo comecasarmeas logomarcas do santuéario e do
“Amigos do Cristo Redentor”.

Depois refletir bastante sobre qual deve ser &anedolucdo para as logomarcas e
para a campanha de baixo custo, a criacao optautitaacao de ilustracées de tracos
simples, porém fortes, que possam oferecer um tomrtdo e moderno as pecas
produzidas. Entdo, o diretor de arte elabora alguopgdes de “logos” utilizando como
elemento principal a ilustracdo da face da estddu@risto. A ilustracdo do rosto é cercada
por um grande circulo preto com pequenas barragrertom de cinza que, visualmente,

dao maior destaque a figura e transmitem a idégadeado.

A elaboracdo das logomarcas, neste caso, tem cijetivo principal criar
uma identidade visual e dar o tom certo para @ r@atcampanha. Uma vez que o cliente
escolha a logomarca e aceite a ilustracdo comoeelenaas pecas, toda a campanha pode
ser desenvolvida com mais tranquilidade. A segegusm as logomarcas escolhidas pela

Arquidiocese de Sao Sebastido do Rio de Janeisoip@grar a campanha:



Logomarca da Campanha

8- AMIGOS DO
P/ CRISTO REDENTOR

Fonte: Qué Comunicacao, 2007.
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Logomarca do santudrio

Fonte: Qué Comunicacéao, 2007.
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5.2 AMIGOS DO CRISTO REDENTOR — A CAMPANHA

Apoés a escolha das logomarcas pelo cliente e wrag#o ter sido aprovada como
uma boa opc¢ado gréfica, a campanha pode comecar defipeada. Mas, como ja--
ressaltado anteriormente, a agéncia deve encqudraeiros para elaboracdo de todo o
trabalho, tendo em vista o imperativo de “cust@zque orienta o projeto. Assim, as pecas
devem ser criadas — anuncgpot mobiliario urbano etc — dependendo estritameete d

guem sao os parceiros e apoiadores da campanha.

Desta maneira, a partir do momento em que o eli@mbrma a necessidade de
parceiros e ao mesmo tempo deseja, como qualqueciante comum, que a campanha
tenha- boa visibilidade e que seu produto seja bem andocreas principais midias,
praticamente todos os profissionais da agéncialedes nesta conta comecam a articular

e a hegociar com fornecedores e veiculos em geral.

O panorama, ao contrario do que se imagina, emtasfavoravel a Arquidiocese.
Produtores de imagem e som, fotégrafos, banco dmgens, graficas, veiculos de
comunicacdo — rede de TV, cinemas, jornais, molmaurbanos —, musicos e artistas se
dispde a colaborar com a campanha e tal fato peraut departamento de criacdo as

condicOes para realizajab.

A dupla comeca a pensar em layout— imagem final da peca, praticamente pronta
para apresentar ao cliente — que utilize uma #dgatr de fundo e a frente apresente uma

foto do Cristo Redentor. A respeito disso, Ribéim
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“A ilustracdo surgiu da idéia de fazer um layownt a cara da
cidade, utilizando uma foto do Cristo, simbolo maida
campanha, e um fundo ilustrado, de pouco pesoyidolovivo e
atraente. E, logicamente, casou perfeitamente coquestdo do
custo, pois eu mesmo fiz a ilustracdo sem cobrdarmer isso.”

Portanto, o diretor de arte inicia o processoluracéo, consciente de que este néo
onera a producdo das pecas e ainda proporcionaomalegre e simpatico dayout.
Devido a ampla experiéncia do diretor de arteystihicdo em alguns dias esta pronta e se
vale dos seguintes elementos béasicos da paisag@uacaol, mar, montanhas, passaros,
peixes, folhas, prédios. A ilustracdo apresentagranais grossos para contornar as figuras
mais significativas e dentro destas, outras peguanstracdes surgem como sombras na
mesma cor. O resultado final da parte grafica dasap é extremamente vibrante como

previsto pela criacao.

J& os textos dos anuncios, ndo podem fugir aolegenbem-humorado que a parte
visual traz, por tal motivo, Francisco LUCHINNI @0, o redator e diretor de criacdo da
agéncia, procura transmitir nos seus titulos “@2ewnecessaria aliada a elementos 6bvios:
ficar mais préximo do céu; estar aos pés do Cristidio pouco a igreja e ser considerado

turista.”.

Os anuncios, mobiliarios urbanos e “santinhos” feftos com a mesma identidade
visual. J& na face do convite para o lancamentadganha a logomarca é ampliada e até
os brindes — camisapins pequenas estatuetas — propostos para ajudaretacGacao de

verbas também apresentam a logomarca aplicadae®englayoutsdas pecas citadas:
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Anuncio “Perto do Céu”

Lt

N / s
Out_rlslﬂj'edmfmar;f{munm‘ M ums binio paa  Cidade Morailboss, o Brad .0 o : i i Yﬁﬂ'@g@; ‘ @ ‘ émls?gsngnoi .

Fonte: Qué Comunicacéao, 2007.
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Anudncio “Turista”

[ | 18 y Y
Ouc_mlﬂj'edmfmlr;:.pfmunm‘h\mumbfnﬂqpﬁaaﬁqadummhm.oﬂﬁmnaw. : ‘ ! Yﬁﬂ'@g@a ‘ @ ‘ éﬂls?gsng&mon

Fonte: Qué Comunicacao, 2007



Anuncio “Aos pés do Cristo”

O Crista Redantor agora & wm santuario, Mais uma bingso paca  Cidads Massvilhoss, o Brasil e o mundo,
sejs s ol i o

Fonte: Qué Comunicacéao, 2007.
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Convite para o langcamento da campanha

Fonte: Qué Comunicacao, 2007.
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Camisas

FRENTE

Fonte: Qué Comunicacao, 2007.



“Santinho”

Frente

Fonte: Qué Comunicagéo, 2007.

ANGELUS

O Anjo do Senhor & cou & Mana
E Ela concet Espinto Santo

Ave Maria

Eis aqui a serva Senhor
Faga-se em mim segundo a vossa patavra,

Ave Maria.

se fez carne
Al entie nos

Ave Maria

Rogai pe
Para que sejamaos dignos da
Cristo

wos pedimeos,
gQraga em nossas almas, para que
gao do Anjo vie

por sua pa
4 gloria da ressy
mesmo Cristo, Nosso Senb
Amiém

AMIGOS DO
CRISTO REDENTOR

a7




Pin

Fonte: Qué Comunicacéao, 2007.
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Brindes

Fonte: Qué Comunicacéao, 2007.

Além de todas essas pecas, é criado pela agéncifinienpara televisdo de 30
segundos. A dupla de criacdo sugere o0 uso de imagempessoas viajando para o Rio,
como se fosse uma caravana, cenas de idosos mgasrpara indicar a universalidade do

tema, o Maracana lotado evocando a idéia de miigigs um crucifixo representando a fé,
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a imagem de pessoas de diferentes idades e sexwaghs abertos e uma imagem final

panoramica do Cristo Redentor.

Todas essas imagens sao conseguidas junto a prg@atceira para serem usadas no
filme “Devocdo” com a musica “Amigo” do Roberto @& como trilha sonora, sendo
interpretada pela cantora Fafa de Belém. TodoBsattistas dispensaram pagamento de

caché e liberaram seus direitos autorais.

5.3 LANCAMENTO DA CAMPANHA

A campanha “Amigos do Cristo Redentor” é elabonagls dois primeiros meses de
2007 e apresentada no inicio de marco deste masma@\aArquidiocese do Rio de Janeiro
se mostra extremamente satisfeita com o que é empjeel® e solicita apenas alguns
pequenos ajustes. Quase todas as pecas sao semitesstricbes e com grande entusiasmo.

A veiculacdo completa da campanha fica, entdo agkendara o més de abril de 2007
e, no dia 19 deste mesmo més, a campanha € laagadaés do Cristo Redentor numa
missa campal celebrada pelo cardeal-arcebispo Diwékio Scheid. O evento recebe uma
boa cobertura da imprensa nacional, artigos e tapems sdo feitos comentando-- a
elevacdo do Cristo Redentor a categoria de saotuarrquidiocese demonstra otimismo
e aguarda ansiosa a veiculacao das pecas e cordtpublico.

No entanto, paralela a campanha “Amigos do CrigdeRtor” é lancada também no

comeco de 2007 a campanha “Vote no Cristo. Ele & oraravilha’. Esta campanha é
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patrocinada por empresas privadas, como bancosnespbe salude e tem como objetivo
principal -- eleger o Cristo Redentor uma das set@s maravilhas do mundo.

Esta eleicdo para escolher as novas sete marawktassendo promovida pela
fundacédo 7 Wonders, com sede na Suica conta cqoio da UNESCO, é uma tentativa
de “proteger e divulgar o patriménio da humanidaderedor do mundo” (CAMPANHA,
2007).

Ter duas campanhas falando sobre a mesma marézuiaslas no mesmo periodo, a
principio pode parecer um acaso extremamente ypogitr receber destague nas midias,
mas na verdade gera confusdo na cabeca do puUAlicespeito desse assunto Rodrigo
RIBEIRO (2007) comenta:

“Acho que o langamento das campanhas praticameotgunto causou

dois tipos de problemas. O primeiro com relacd@maduas campanhas
paralelas sobre o Cristo. De certa forma isso garma confusdo. Esse
problema foi, em parte, resolvido com a boa viglaile que a campanha
Amigos do Cristo Redentor teve pela cidade, quade ponto de dnibus
da cidade tinha uma peca da campanha. Porém, oopomatis grave foi

em relacdo a divulgagdo no noticiario. A eleicAs devas 7 maravilhas
dominou o noticiério e pouco foi falado sobre a stée do santuéario, por
mais que esforgos tenham sido feitos”

Fica evidente para o diretor de arte, criador adapeeha do santuario, que apesar dos
esforcos em realizar as pecas e arrumar parceaas poducdo e veiculacdo, o projeto
“Amigos do Cristo Redentor” tem seu lancamento cdid® pela outra campanha que fala

sobre 0 mesmo assunto e que gera maior interessgprensa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho oferece a oportunidade de acompanbkboracdo de uma campanha
publicitiria desde os primeiros passos que detammirsua cria¢cdo, passando pelo
desenvolvimento das idéias-chave, a determinacaesttatégias e divulgacdo, até seu
lancamento. Relata as atividades de uma Agéndraaismganda, em um estudo de caso.

Assim, surge a oportunidade de ver como o CristteRir, simbolo méaximo do Rio
de Janeiro, é transformado em santuario pela lg@gdlica. No ano de 2007, a
Arquidiocese de Sao Sebastido do Rio de Janeira sbvante lancar uma campanha
publicitaria para divulgar tal fato, mostrar o @ixomo lugar de peregrinacdo além de
ponto turistico e arrecadar fundos para mantédegivado.

Desta forma, ha necessidade de contratar uma ag@éagublicidade e propaganda,
sem remuneracao alguma, no caso, a Qué Comunicpgéw.elaborar e planejar uma
campanha adequada as necessidades do cliente. psmad® com o caso do “Cristo
Redentor”, os profissionais da agéncia percebemuguelanejamento detalhado precisa
ser feito e a marca precisa ser reposicionadacipalmente através da criacdo de uma
campanha com uma proposta simples, porém difedmtg realizado, compondo uma
nova identidade visual para o produto.

Nesse sentido, identifica-se que a contratacaontie agéncia de publicidade € uma
realidade no mercado atual, ndo s6 para a--divéitgde produtos, mas para a deteccao de
seus posicionamentos e elaboracdo correta de umadéégi| de comunicacdo. A agéncia
tem, como se pode observar ao longo de todo estallio de concluséo de curso, um papel

fundamental no processo de criacdo e/ou repositient de idéias, conceitos e imagens,
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através do qual “marcas” como o “Cristo Redentatigm ser totalmente modificadas em
sua conotac¢ao junto ao publico.

Entretanto, o mercado publicitdrio, como qualquertray é imprevisivel, e a
campanha “Amigos do Cristo Redentor’ é lancada kaneamente com outra campanha a
respeito do Cristo, criando grande confusdo nageatie publico. Considera-se cedo ainda
para avaliar as consequéncias desta coincidérstigeze-se que esta avaliacdo venha a ser
feita oportunamente.

Assim, a intencdo deste trabalho ndo € encerragsong ou apontar problemas
pontuais. Aqui se pretende dar mais destaquegparacesso de elaboracdo de campanhas,
diagndstico de produtos e alertar que por maisugue estratégia de comunicacao seja bem
planejada e realizada, também € passivel a erris, guee sempre podem ocorrer
imprevistos.

Destaca-se, mais uma vez, que as imagens e audicas#seguidas junto a
colaboradores entusiasmados e a produtora partaindeém para serem usadas no filme
“Devocgdo” com a musica “Amigo” do Roberto Carlogrmmtrilha sonora interpretada pela
cantora Fafa de Belém. Como todos os profissiomgis, participam deste trabalho para
divulgar o Cristo Redentor como um Santuario, edtes artistas dispensam o pagamento

de caché e liberam seus direitos autorais.

O objetivo especifico desta monografia € detalbdo to complexo processo de
idealizacdo e construcdo de uma campanha atrawés dstudo de caso, enfatizando que é
necessario definir o principal conceito a ser Veo, o planejamento de como deve ser a

campanha e uma estratégia eficaz de reposicionardamarca.
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