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O MARKETING COMO INSTRUMENTO DE MANIPULACAO DA FE
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RESUMO - Este texto propdem uma andlise da utilizagdo de técnicas de marketing pelas
igrejas, principalmente pela IURD - “Igreja Universal do Reino de Deus’, analisa também o
carater mercantil da religido, caracteristicas estas que apesar de sempre existente na histéria
das religides, acirrou-se sobremaneira com o advento da ética protestante e do espirito do
“capitalismo”, sobretudo recentemente com as igrgjas pentecostais. Neste sentido, a IURD
constitui-se em um exemplo de grande eficacia na utilizagdo das estratégias de marketing,

sendo este um dos principais motivos de seu sucesso no “mercado religioso”.
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O Pentecostalismo e, mais particularmente a Igreja Universal do Reino de Deus,
introduziu no campo religioso uma novidade. Trouxe para ele toda uma linguagem do
marketing e da televisdo que, até entdo, somente era utilizada de uma forma muito reduzida e
ndo sistematica. Devido a isso, a andlise da presenca do pentecostaismo e, mais
particularmente, da Igreja Universal do Reino de Deus na televisdo, deve necessariamente
combinar com uma analise do marketing nareligido.

N&o existem estudos acerca do processo de ‘mercantilizacdo’ da religido no Ocidente.
E verdade que podemos encontrar determinadas pesquisas analisando alguma ligagéo entre as
relacdes econdmicas e as agles da Igrgja Catdlica, particularmente em relacdo a ldade Média
(Le Goff, 1988; Lynch, 1992). No entanto, tais relacOes entre religido e mercado séo
histéricas, estabel ecendo-se de acordo com as circunstancias especificas que os condiciona, e
aqueles estudos acabam por ndo contribuir significativamente para a compreensio da relagdo
entre religido e mercado, muito menos pentecostalismo e mercado.

Enquanto o fenémeno religioso é tdo antigo quanto o homem, perdendo-se na pré-

histéria, a instituicdo do mercado é mais recente. Esta Ultima é uma instituicdo relativamente
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nova, tendo surgido na histéria somente apds uma série de transformacfes na sociedade que
tornaram inviavel a presenca do escambo, isto é, atroca de um objeto pelo outro.

No entanto, quando surgiu o cristianismo, as sociedades ja haviam se habituado ha
muito tempo com o0 mercado e 0 comércio. JA no primeiro século de nossa era, em diversos
santuarios religiosos de tradi¢éo asiatico-greco-romana “ praticava-se um intenso comercio ao
redor do espago sagrado.

Foi o comércio, segundo os evangelhos (Marcos 11.15-17) que teria provocado um
conflito entre Jesus e os cambistas da época que acelerara as conspiracfes provocando o
julgamento e morte de Jesus. Também é conhecido alguns episodios em que os cristdos se
vieram impedidos de comercializar com os romanos (Campos, op cit:168-169). Em funcéo
deste conflito entre cristdos e romanos, muitas das vezes intermediado pelo mercado, € que 0s
primeiros cristdos adotaram uma postura sectaria, negando qualquer possibilidade de
integracdo na sociedade, fendmeno que foi caracterizado por Hervieu (1976: 67-108), de
“Cristo-contra-cultura’.

Conforme observou Campos:

A complexidade do comportamento dos cristdos dos primeiros séculos, exteriorizada
nesses e em outros episodios de negacado da sociedade organizada, nos impede de encararmos
com seriedade as varias tentativas de “volta a lgregja primitiva’, existentes em todos 0s grupos
cisméticos, inclusive nos pentecostais. E preciso que reconhegamos que “lgreja Primitiva’ é
apenas um tipo ideal recriado muito mais a partir da imaginagdo do que de evidéncias
histéricas. Dai a violéncia apologética a verdade dos fatos, a reconstrucéo feita por grupos
pentecostais de um ponto de referéncia idealizado, ao qual eles ddo o nome de “Igrega
primitiva’, para denunciar a “Igrega moderna’ que, entre outros pecados, estaria o de ter
abandonado a énfase carismética e a centralidade do Espirito Santo. Essa reconstrucéo
pentecostal, no entanto, s é possivel se abandonarmos dezenove séculos de cultura cristd, que
intermediaram 0 aparecimento do pentecostalismo e constituicdo da Igreja cristd como
movimento e ingtituicdo (Campos, op. cit.: 169).

Comentando acerca do crescimento da “Igreja universal do Reino de Deus’, Campos
(1997) observou que “0 pressuposto da “mercantilizacdo” ndo explica de forma satisfatéria o
crescimento de desse empreendimento religioso, sendo em nivel de senso comum e
ideol6gico” (205).
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Tendo como objetivo uma compreensdo “o0 sucesso do empreendimento
neopentecostal que, em menos de vinte anos, conquistou no Brasil cerca de quatro milhdes de

seguidores’ (op cit:13). Neste aspecto, Campos procura:

Discutir a origem e o desenvolvimento de uma das formas de cristalizacdo de um certo
tipo de ‘mentalidade neopentecostal’ que(...) resultou em um empreendimento religioso-

empresarial paradigmatico (op. cit.: 14).

Realizando uma abordagem multidisciplinar, a pesquisa realizada por Campos procura
reunir contribuicdes de diversas areas do conhecimento, entre as quais a sociologia da religido
e das organizagoes, a antropologia, a psicologia, ateologia, afilosofia, entre as principais.

Campos procura responder a questdo da especificidade da lgrgja Universal do Reino de
Deus dentro do fenémeno pentecostal, pentecostalismo esse que ele denomina de “iurdiano”,
usando-a para designar ndo apenas agueles que freqlientam o a Universal mas “também os
gue mantém identificagdes parciais com seu sistema de crencas e praticas’ (op cit: 15).

Como perspectiva tedrica, o trabalho de Campos aceita como pressuposto a teoria do
imaginario social, desenvolvida pelas ciéncias socais francesas, entendendo como imaginario

O conjunto de representagdes col etivas sedimentadas que, transmitidas de uma geragéo
para outra, formaram um substrato comum a todos, uma espécie de matriz religiosa, que
permanece subjacente ao catolicismo, a certas formas do kardecismo e religides afro-
brasileiras. Esse terreno contém o humus no qual o neopentecostalismo se alimenta tanto
ritual como teologicamente, ao se apropriar de simbolos, linguagens e visdes de mundo
preexistentes ao seu surgimento na historia (Campos, op cit: 19-20).

Segundo Campos, 0 elemento novo que 0 movimento iurdiano trard para o fenémeno
do pentecostalismo, marcado que esta pelas resisténcias encontradas no imaginario social, sera

a estratégia de marketing. Desse modo:

O arcaismo ndo € a Unica vertente da identidade construida pela Igreja Universal, pois
ela & também portadora de tragos tipicos da pés-modernidade. Como tal, ela se expande num
terreno cultural resultante, por um lado, da decomposicdo da modernidade, por outro, pela

existéncia de camadas populacionais que se encontram numa situagdo marginal ao processo de
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modernizagado, experimentado por outras camadas minoritarias na sociedade brasileira, nas
Ultimas quatro ou cinco décadas (Campos, op cit: 21).

Além do conceito de imaginério social Campos também trata das idéias de “teatro”,
“templo” e “mercado”, tomadas como metéforas, as servindo paraindicar formas pelas quais
“a realidade social se cristaliza em modos de acdo social, expectativas e esperancas
compartilhadas col etivamente (op cit: 22).

Além disso, Campos também considera as institui¢des “teatro”, “templo” e “mercado”
como “estruturas sociais estruturantes’, interiorizadas pelos processos sociais, nas formas
como estabel eceram Peter e Brigitte Berger (apud Campos, op cit: 22-23).

Neste sentido, Campos procura analisar qual seria a perspectiva de marketing da
Universal., indagando acerca da pertinéncia de um marketing de bens simbdlicos (op cit:
206). Para a realizacdo de sua investigacdo, Campos entende o marketing como: "uma das
maneiras de se explicar o comportamento humano, e sobre ele agir (ibid.). Tal procedimento
possui uma validade, umavez que:

Impede que se lhe atribua [a0 marketing] aquela exatiddo imaginada pelos
positivistas para os conhecimentos cientificos. Até porque a perspectiva de marketing foi
elaborada no bojo da economia ocidental e buscou exatamente nas ciéncias humanas, tais
como a psicologia, sociologia e antropologia, algumas de suas principais fundamentagtes
(Campos, ibid).

E em funcéo disso que Campos levanta a questéo:

O marketing, como teoria e prética é apropriado para explicar, pelos menos
parcialmente, 0 comportamento social, as praticas e o discurso da lgreja Universal e de outros
empreendimentos neopentescostais? (ibid.).

A ligacéo sistematica entre religido e mercado foi realizada por Philip Kotler (1988),
quando publicou seu livro “Strategic marketing for non-profit instiuions’ no qual reuniu
consideracOes acerca do marketing para as organizagoes religiosas.

Outro autor importante no estudo religido relacionada ao mercado € Peter Berger
(1988) que andlisara a transformagao das religides em mercadorias quando da passagem do
mundo moderno para o0 contemporaneo, observando o quanto, em um contexto competitivo,
as organizagoes religiosas necessitam de produzir resultados, provocando desse modo o
surgimento de uma racionalizacéo de estruturas e procedimentos, diferente do que ocorria, por

exemplo, com a Igrgja Catdlica, sobretudo na Idade Média, quando esta detinham o
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monopolio do sagrado. Hervie-Léger (1993: 239) realizou uma critica a maioria dos autores
gue trabalharam com religido e mercado, por praticarem “um reducionismo, através de um
esguema mecanicamente utilitarista’ (apud Campos, op cit: 213-214).

George Barna (1994) tem produzido toda uma histéria do cristianismo na perspectiva
do marketing. De fato, podemos observar em diversos momentos da histéria do cristianismo,
0 uso de elementos de marketing na conquista de adeptos. Jesus sempre pregava quando
houvesse muitas pessoas para ouvi-lo. O mesmo ocorria com os milagres que realizava. No
entanto, uma histéria do cristianismo praticada apenas sob uma perspectiva do marketing
acaba por desconsiderar 0s mecanismo sociais outros que possam te influenciado para que
aguelareligido tenha se tornado na principal religido do ocidente.

O fato € que o Império Romano, de acordo com a forma como se estruturou, produzia
uma quantidade muito grande de escravos e pessoas excluidas do “sistema’ que, certamente,
vieram a se constituir no publico potencial do cristianismo ascendente. O mesmo pode ser
observado em relagcdo as massas pobres do Brasil e da América Latina. Este foi, certamente o
publico-alvo das Igrejas pentecostais.

Neste sentido, apesar de o marketing se constituir em uma ferramenta fundamental
para a conquista de adeptos e seguidores, na analise do sucesso das igrejas pentecostais (ou de
algumas delas) deve ser considerado também uma série de outros elementos que estdo para
além de uma “teoria do marketing”. Entre estes, 0 mais genérico, &, certamente, a propria
miséria religiosa (materia e espiritual) na qual vivem grade parcela da populagdo dos paises
latino americanos e, particularmente o Brasil.

No entanto, esta miséria material e espiritual “ndo pode explicar todos os casos. Do
contrario, ndo haveria um crescimento do pentecostalismo téo significativo como nos Estado
Unidos. A estamisé&riamaterial e espiritual deve ser acrescentado a riqueza que, muitas vezes,
anda lado a lado com aguela. Neste sentido, a0 elemento pobreza (ou miséria) deve ser
acrescentado a concentragcdo de renda que permite que convivam, em uma mesma sociedade,
pessoas muito pobres e muito ricas, sendo estas Ultimas um modelo de vida a ser seguido por
aguelas.

Neste sentido, o Brasil torna-se um dos paises potencialmente mais vulneraveis a
pregacao do tipo pentecostal, uma vez que possui uma das maiores concentragoes do mundo

(60,1, coeficiente gini') perdendo apenas para Serra Leoa (62.9, gini). Os Estados Unidos
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também pode ser considerado um pais com um elevado indice de concentracdo de renda,
apresentando um indice gini de 40.1, contra 25.0 da Suécia (Gongalves, 1999: 62-63).

No entanto, se a miséria material e espiritual, das pessoas explica de um modo
genérico, a existéncia de um mercado em potencia para a propagagdo do pentecostalismo,
isso ndo explica o sucesso daigreja Universal. O sucesso desta deve ser observado tanto em
alguns aspectos socioldgicos mais especificos quanto em sua estratégia de marketing. Mas,
ainda neste caso, deve-se observar que, em um dado estégio, quando o empreendimento
religioso adquiri determinado porte, conquistando uma determinada fatia do mercado, muito
de seu “sucesso” passa a ser derivado dessa proprio posicao privilegiada.

Esta claro que, em uma economia de mercado, onde tudo o que é colocado a venda,
desde 0 amor até os mais nobres sentimentos, a religido, necessariamente, também tendera a
ser mercantilizada. Mercantilizagdo esta que, alias, de uma forma ou de outra, sempre foi
praticada pela Igreja Catolica. Por isso € que uma “critica’” as igrejas pentecostais, afirmando-

as serem “mercantilistas’, torna-se absolutamente insuficiente, bem como superficial.

Ao trazer para o campo dareligido as estratégias de marketing, a Igreja Universal néo
fez mais do que realizar um procedimento familiar a todas as atividades sociais que produzem
coisas (mercadorias), tangiveis ou intangivels, que tenham como objetivo, em Ultima
instancia, avenda. Destaforma, tal como uma empresa, a igreja também deve langar méo de
técnicas de administracdo e marketing que a torne mais eficiente. Do contrario, uma igreja
concorrente podera as utilizar, tomando 0 seu espago no mercado.

Tais técnicas de administracdo e marketing devem ser utilizadas por quaisguer
organizacOes, empresariais ou “para-empresariais’, que também tenham como objetivo o
alcance de um grande publico. No entanto, nem todas estas organizacdes necessitam de
acancar um publico tdo grande. Todo mercado possui diferentes segmentos, e uma
determinada organizacéo religiosa pode muito bem querer manter-se “ pequena’, atingindo um
“publico seleto” , 0 que permite arealizacdo de um “produto” mais sofisticado.

De qualquer forma, regra geral, toda grande empresa sempre mantém uma gama

variada de produtos, para as mais diferentes fatias de mercado. Além disso, quase sempre, as



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

INTERCOM

empresas gque possuem um pequeno porte consistem naguelas em que, por diversos motivos,
N&o conseguiram conguistar um maior espaco No mercado e N&o porgue assim o quiseram.

A critica que se pode fazer a Igrga Universal, bem como as demais igrgas
pentecostais, em funcdo do seu carater mercantil, consiste na critica genérica que se pode
fazer atoda sociedade mercantilizada. Provéem de uma contradicéo que, de resto, € do préprio
capitalismo. Qua sga, a da submissdo da producdo de qualquer objeto que deverd de
realizar-se com a venda, ao seu valor de troca que, por definicdo, nega as caracteristicas
intrinsecas do objeto como valor de uso (Marx, 1994: 37-38).

Como todos os objetos produzidos pela sociedade tornados mercadorias, o resultado €
uma estandartizagdo desses, tornado-os subordinados a |6gica do lucro. Por isso € que quando
a igrgja Catolica passou a utilizar-se das mesmas técnicas do marketing para angariar mais
adeptos, seu produto religioso tornou-se semelhante a um produto das igrejas pentecostais.

Devido a isso, todos os objetos produzidos pela sociedade , tornados mercadorias,
tendem a apresentar-se de uma forma estandartizada, em fungdo desta subordinacéo do valor
de uso ao valor de troca das mercadorias. Por isso é que, quando a Igreja Catolica passou a
utilizar-se das mesmas técnicas de marketing das igrejas pentecostais que, de resto é a
estratégia do mercado capitalista, que € predominante, o seu “produto religioso” tornou-se
bastante semelhante a um produto de uma igreja pentecostal. Para observar tal fato, que se
compare as personagens Pe Marcelo Rossi, da Igreja Catdlica e o Pastor Marcelo Crivela, da

Igreja Universal do Reino de Deus.

O Marketing da Universal

Analisando a proposta de marketing da Igreja Universal Campos observou que:

Cada produto iurdiano, embora faca parte de uma ‘familia de produtos. E uma
espécie de iceberg que aponta para uma visdo de mundo, consubstanciada num grupo de
idéias centradas ao redor da expressdo “ Cristo salva, cura, faz prosperar os que 0 aceitam
na Igreja Universal do Reino de Deus’ . O produto basico é uma idéia operacionalizada por
intermédio do despertar da fé, fato possivel de acontecer, principalmente nos templos, onde
todos os ritos ofertados objetivam ativar nos individuos, sentimentos j& presentes, porém nem

sempre capazes de gerar atitudes e comportamentos, tais como otimismo, esperanca, certeza
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de solucéo para todos os problemas, pensamento positivo e a disposicéo de lutar e vencer (op
cit: 224).

Combinado ao que foi colocado anteriormente:

O pregador iurdiano, embora se posicione ao lado do produto, é instruido a se
orientar para o mercado, e a fazer ponte entre o bem ofertado e as necessidades concretas e
mutantes dos fiéis, diante dos quais ele se apresenta como o “homem de Deus’. Como
intermediario ‘legitimo” , de forma ousada ele pede, exige e roga de Deus o cumprimento das
“promessas feitas’ , defendendo os interesses dos seguidores, que participam do “ pacto” por

meio dos “ sacrificios” (Campos, op cit: 225).

Desse modo, podemos considerar que o “produto religioso”, em um certo nivel, pode
ser considerado como qualquer outro produto que se comercializa, sendo, portanto, sujeito ‘as
mesmas leis do mercado, devendo ser oferecido a venda da mesma forma que se oferecem
gual quer outro produto.

Existe, no entanto, uma diferenca fundamental que € a de que o “produto religioso”
caracterizar-se por ser algo mais do gque intangivel, mas algo que nega, de uma certa maneira,
0 proprio carater econdmico necessario atodo empreendimento “empresarial (comercia)” que
pretenda sobreviver no mercado capitalista.

Bourdieu observou que:

Aigreja é também uma empresa econdmica (..) que sO pode funcionar como funciona
porque ndo € verdadeiramente uma empresa, porque se nega como empresa(...) A verdade
econdmica, isto é 0 preco, deve ser escondida, eufemizada, ativa ou passivamente, ou
deixada vaga(...) se apoia no tabu da explicitacdo. Por isso o0s bispos riem quando ouvem
falar que a Igregja € uma empresa; e 0 sacristdo e padres, assalariados; preferem falar em
apostolado, fiéis, servigco sagrado e nunca em marketing, clientela e trabalho assalariado
(1996a : 191).

O dizimo constitui, é certo, a pedra de togue de todo processo de “monetizacdo do

sacrificio” que o fiel realiza para aderir a Igrgja. Conforme podemos observar a partir de uma
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fala do proprio Edir Macedo, lider da Igrgja Universal, sua igreja encara o “produto” e o
“preco” aser pago pelo fiel como uma candidatura a bencéo de Deus:

Decida-se agora mesmo. Dé adeus as doencas e a todos os males, tenha um
reencontro com Deus (...) A vida abundante gue Deus, pelo seu grande amor, nos garante
atraveés de Jesus Cristo, inclui todas as béncéos e provisdes de que necessitamos, ou Mesmo
gue venhamos a desgjar (...) ndo perca a oportunidade de ser socio de Deus. Coloque-se a
disposicdo com tudo o que vocé tem (..) o dinheiro, que € humano, deve ser nossa
participacéo, enquanto que o poder espiritual e os milagres, que sdo divinos, sdo a
participacéo de Deus(...) Dar o dizimo € candidatar-se a receber béncdos sem medida (...)
quando pagamos o dizimo a Deus. Ele fica na obrigacdo de cumprir sua palavra (apud

Campos, op. cit.: 233).

Desse modo, o marketing utilizado pela Igrgja Universal introduziu uma série de
ingredientes e estratégias responsaveis por um novo surto de expansdo do campo religioso,
mai s particularmente do pentecostalismo, entres estas: 1) o célculo no planejamento das novas
comunidades; 2) uma segmentacéo do mercado por meio de uma classificagdo de acordo com
suas diferentes necessidades e desgjos dos consumidores; 3) a apresentacdo de produtos
simbdlicos padronizados, adaptavels aos varios segmentos; 4) o desenvolvimento de Uma
retorica de modo a diferenciar os produtos vendidos; 5) a consideracéo das necessidades do
consumidor, realizando o produto de acordo com as mesmas, e 6) a utilizagdo dos meios de

comunicacdo de massa, como o radio ea TV, entre outros.
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