Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

O Fiel e 0 Mercado Religioso: Uma Analise das Ldgicas Midiaticas e de Consumo
das Igrejas Universal do Reino de Deus e Internacional da Graca de Deus®

Francieli Jorddo FANTONI?
Viviane BORELLI®
Universidade Federal de Santa Maria, Santa Maria, RS

RESUMO

O artigo ¢ resultado da tltima etapa de investigacao da pesquisa “Logica do consumo e
igrejas neopentecostais: um estudo das estratégias de enunciacdo dos seus produtos
midiaticos”. A andlise centra-se nas logicas de consumo de produtos midiaticos e
religiosos pelos fiéis da Igreja Internacional da Graca de Deus (IIGD) e Universal do
Reino de Deus (IURD). Na pesquisa, realizou-se um estudo de recepcao, por meio de
entrevistas e formularios, para entender como ocorre a apropriacdo dos produtos pelos
fiéis. Nota-se que as Igrejas utilizam dispositivos midiaticos para garantir o contato com
os fiéis e promover o mercado religioso. A midiatizacdo da religido, o marketing
religioso e a Teologia da Prosperidade ampliam o consumo, dando forma a uma
identidade religiosa e garantindo o sentimento de pertenca.
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Introducéo
As mudancas tecnoldgicas e culturais da contemporaneidade e a centralidade da

midia e suas logicas de funcionamento, provocam mudancas e potencializam o modo
como os individuos e as instituicbes se relacionam com a midia. Percebemos a
passagem gradual da sociedade dos meios a sociedade midiatizada, na qual ocorre um
afetamento das praticas sociais.

O processo de midiatizacdo é fruto do acelerado desenvolvimento das
tecnologias de informacdo e comunicacdo e € compreendido como uma nova ordem
comunicacional, uma forma de mediacéo especifica, em que se instaura um novo bios, o
midiatico, atravessado por logicas de tecno-interacdo, como define Sodré (2002). Esta
tecno-interacdo € a interacdo via aparatos tecnoldgicos, pois ha uma interrupcdo do

“contato direto” entre os individuos, que agora se comunicam pela presenca das midias.
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O estudo integra a Ultima parte do projeto de pesquisa intitulado “Logica do
consumo e Igrejas neopentecostais: um estudo das estratégias de enunciacdo dos seus
produtos midiaticos”. No contexto de uma sociedade em processo de midiatizacdo, €
preciso entender suas processualidades, por isso, depois de analisar a oferta de produtos
midiaticos/religiosos através de dispositivos midiaticos, compreende-se que é necessario
estudar a recepcgdo. Neste artigo, apresentam-se o0s resultados de uma pesquisa de
recepcao, importante para a compreensdo das lo6gicas de funcionamentos das Igrejas e
sua incidéncia sobre o publico, no contexto da midiatizagdo das préaticas religiosas.

Por meio de pesquisa de recepcao com fiéis receptores de programas religiosos e
consumidores de produtos das Igrejas Internacional da Graga de Deus (IIGD) e
Universal do Reino de Deus (IURD), procura-se entender as l6gicas do consumo dos
produtos ofertados. Foram aplicados formularios* a 24 fiéis e feitas entrevistas com
quatro fiéis e um ex-fiel.

Inicialmente discutimos os conceitos de midiatizacdo, midiatizacdo da religido,

campo social e dispositivo. Apos, adentra-se no mercado/consumo religioso.

Da Sociedade dos Meios a Sociedade em Processo de Midiatizagdo

Verdn (1997) entende a midiatizacdo como complexas interacGes entre midias,
instituicbes e individuos que resultam em afetacdes ndo-lineares, engendradas por
praticas discursivas. Para Fausto Neto (2008), as midias ndo so se afetam entre si, em
um sistema de inter-determinacfes, mas também outras praticas sociais no interior do
seu funcionamento. Segundo ele:

As midias deixam de ser apenas instrumentos a servi¢o da organizacao
do processo de interacdo dos demais campos, e se converteram numa
realidade mais complexa em torno da qual se constituiria uma nova
ambiéncia, novas formas de vida, e interacdes sociais atravessadas por
novas modalidades do <<trabalho de sentido>>. (2008, p. 92) [grifo
do autor]

Os meios passam a ser entendidos ndo somente como um instrumento de poder,
transportador de sentidos ou espaco de interacdo. Novos conceitos surgem para uma
melhor inteligilibidade da questdo, como o de organizador das interacGes dos campos e
dos sentidos, como conceitua Fausto Neto (2008). Também podemos considerar a

midia, com suas regras e leis proprias, como um redutor de complexidades, pois

* para a aplicacdo dos formularios contou-se com a ajuda de Carolina Moro da Silva, colaboradora da pesquisa e
bolsista BIC/Fapergs 2010.
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estruturam préaticas e rotinas pela observacdo/leitura, que devem se adequar a
observacao da midia, como condigdo de entendimento.

Outro conceito que precisa ser abordado é a passagem da sociedade dos meios
para sociedade midiatizada. Para Fausto Neto (2008), no primeiro caso, as midias
possuem autonomia relativa, diferentemente dos outros campos com 0s quais tém
contato. Elas estdo a servico da “organizagdo de um processo interacional” (FAUSTO
NETO, 2008, p.93). Ja no segundo caso, a cultura midiatica, entendida como uma
espécie de sujeito dos processos e dinamicas de interacdo social, na qual se organiza um
tipo de atividade analitica com regras e estratégias, é referéncia para a estrutura socio-
técnica, que produz zonas de afetacdo em diferentes niveis da organizacdo e na
dindmica da sociedade.

Adiante com a questdo da midiatizacdo, Rodrigues (1999) trabalha com o
conceito de campo social, no qual o processo de midiatizacdo atua. Para o autor,
vivemos a época da autonomizacdo do campo mididtico. O campo social, de acordo
com Rodrigues (1999, p. 19) “¢ uma instituicdo dotada de legitimidade indiscutivel,
publicamente reconhecida e respeitada pelo conjunto da sociedade, para criar, impor,
manter, sancionar e restabelecer uma hierarquia de valores”. Segundo Rodrigues (1999),
a tensdo e o confronto fazem parte da experiéncia dos campos que se enfrentam na
busca por regulaces.

O campo midiatico regula opinides e comportamentos, além de atuar na
estruturacdo de discursos dos demais campos, promovendo a tematizacdo publica.
Assim como outros campos socialis, a religido utiliza-se da midia para a auto-promocéo
e visibilidade. Mas para entender as relacdes entre religido e midia é preciso conhecer o

processo de midiatizacdo da religido, retratada a seguir.

Midiatizacdo: A Reinvencao da Igreja e do Fiel

A partir do século XIX ocorre um efetivo declinio da influéncia das instituicbes
religiosas tradicionais. Observa-se a emergéncia da secularizacdo na modernidade, que
se traduz na perda de prestigio e influéncia, além da desvalorizacdo das crencas e
valores a elas associadas.

Max Weber citado por Fausto Neto (2004) acreditava que mesmo com a
secularizacdo e a racionalidade é impossivel viver em um mundo desprovido de crencas.

Diante disso, observa-se que as igrejas tradicionais continuam de pé devido a
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midiatizacdo da pratica religiosa. Tal configuracdo se estabelece como um novo modo
de fazer religido, como conceitua Borelli (2010), em que as ldgicas midiaticas
interferem e codeterminam os modos de operar do campo religioso. Fausto Neto (20009,
p.1) argumenta que: “Talvez o Brasil seja 0 pais no qual mais o campo religioso tem
permeado suas praticas pela presenca de operacdes de midia”.

Esta nova ambiéncia religiosa é mais visivel nas Igrejas neopentecostais, que
utilizam as midias como disseminador de visdes de mundo. Elas também veem a midia
como local de constituicdo de identidades e configuracdo de comunidades (FONSECA,
2003). A IIGD e a IURD sao enquadradas no termo “terceira onda pentecostal” por
referir-se a0 movimento de renovacao de igrejas com principios protestantes.

De acordo com Mariano (2005), o surgimento do movimento neopentecostal
data da década de 1970, ganhando forca entre 1980 e 1990, lembrando que o
pentecostalismo surgiu na primeira década do século XX. Como expoentes da “terceira
onda”, cita-se a Universal do Reino de Deus, Internacional da Graca de Deus e Cristo
Vive. O autor ainda destaca quatro aspectos que considera fundamentais: 1) Guerra
espiritual contra o Diabo e anjos decaidos; 2) Pregagdo enfatica da Teologia da
Prosperidade; 3) liberalizacdo dos estereotipados usos e costumes de santidade; 4)
estrutura empresarial.

O termo igrejas eletronicas surge desse contexto. O termo visa a possibilidade de
criacdo de uma comunidade religiosa unida eletronicamente. Mas no caso da
experiéncia vivenciada Brasil, o conceito é alargado, pois ndo se trata apenas de uso das
midias para atingir os fiéis, mas de reestruturacdo do seu modo de operar em funcdo de
l6gicas e processos midiaticos (BORELLI, 2010).

Fonseca (2003) observa dois formatos evangélicos da fé da midia, por meio da
analise do programa Show da Fé da Igreja da Graca e Despertar da Fé, da Universal. O
autor constatou que na Igreja da Graca a atencdo se volta ao missionario, sua pregacéo e
as béncdos recebidas. Ja para a IURD, o entrevistado e seus problemas sdo o foco de
atencdo restando ao bispo-apresentador um papel secundario. A TV representa um
espaco de investimento de recursos, pois chama o fiel para a necessidade de encontro no
templo religioso. O papel da TV, para ambas, é de acompanhamento terapéutico, ideal
de cura e espaco de publicidade de produtos.

Vemos a emergéncia de uma comunidade religiosa telespectadora e consumidora

de produtos, que se relne via aparatos midiaticos. Borelli (2010) argumenta que ser fiel
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é estar conectado a sua Igreja 24 horas por dia por meio de dispositivos midiaticos,
consumir os seus produtos e acompanhar as midias e programas especificos.

Entendemos por dispositivos, 0 suporte organizador de discursos e espacos de
contato com o receptor. O dispositivo permite a interagdo/relacdo entre 0s seus USUArios;
é um local de troca de experiéncias. Podemos dizer que o dispositivo € um suporte de
ordem técnica, simbdlica e social. Para Jairo Ferreira (2003):

[...] no dispositivo ocorrem microinteragdes que inexistem fora de um
campo de significacdo e conhecimento, que o0 perpassam e 0
constituem em sua particularidade social. Nesse sentido, as interacdes
que ocorrem dentro do dispositivo sdo mapas de significacdo e
conhecimento recortados dos possiveis sentidos em producdo num
campo social (FERREIRA, 2003, p.109).

O autor lembra que o valor do conceito ¢ compreender “a producao de sentido
ndo mais a partir do suporte tecnologia ou linguagem [como queriam os funcionalistas],
mas de um conjunto de relagdes praticas, discursivas e tecnologicas™ (2003, p. 91).

Veron (1997) amplia o conceito de dispositivo quando o classifica como um
lugar de enunciacdo e Fausto Neto (2007) afirma que com a evolucdo do processo de
midiatizacdo o contrato de leitura se organiza enquanto pratica enunciativa, na qual o
dispositivo, enquanto sujeito, coloca-se em contato com o leitor. O contrato de leitura €
firmado através de discursos que buscam a criacdo e o fortalecimento de vinculos, além
de situar o receptor em determinado campo de interesse.

E é em busca do vinculo que as Igrejas neopentecostais organizam as suas
praticas. Mas para que seja criado um vinculo entre Igreja e fiel é preciso que se
trabalhe com a circulacdo de informacGes que o receptor ndo teria conhecimento se ndo
fosse pela acdo das midias.

Mas as estratégias de ofertas ndo sdo suficientes para gerar o efeito que é
pretendido pelo dispositivo. A produgao de efeitos/sentidos ndo se realiza por “[...] uma
acdo isolada da mensagem, por si s, como se a mesma tivesse o poder deterministico
de operar por si sobre realidades complexas” (FAUSTO NETO, 2007, p.8). Para
entender os possiveis efeitos de um contrato € preciso realizar estudos que avaliem as
relacGes producao-recepcéo.

No proximo capitulo estuda-se o consumo destes produtos por fiéis da IURD e
[1IGD. Também séo trabalhados: a contextualizagdo da “Teologia da Prosperidade”, a

questdo da identidade envolvida neste processo e a explicitacdo do mercado religioso.
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O Mercado da Religido e a Religido de Mercado

De inicio, é preciso esclarecer o porqué do uso do termo midiatico/religioso
quando se fala em produtos ofertados pelas Igrejas neopentecostais. Isto se deve ao fato
de que os produtos sdo carregados de simbolismo religioso como também de apelo
midiatico, na medida em que utilizam dispositivos midiaticos para manter o fiel
conectado a igreja, como livros, DVDs, CDs, revistas e jornais.

O cenério religioso se modificou com a contemporaneidade e a inclusdo de
produtos no mercado, agora denominado mercado religioso. Tal ambiéncia transformou
0 modo de ser das igrejas, que investem maci¢camente nos meios de comunica¢do. Como
descreve Cunha (2007, p. 49), ha: “[...] um alto investimento em espacos na midia
(compra de radios, jornais e canais e redes de TV, aumento do nimero de programas
nos canais seculares)”.

No Brasil surge, na decada de 70, uma corrente religiosa chamada Teologia da
Prosperidade, que da base para a pregacdo neopentecostal e que influenciara o mercado
evangélico. A corrente pode ser entendida como principios que dao ao fiel o direito da
obtencdo e exigéncia de felicidade integral, durante a vida. Para isso, basta ter confianca
incondicional em Jesus. De acordo com o principio, o fiel teria direito a uma vida de
riqueza material, saude perfeita e uma vida plena e feliz.

A partir disso, observa-se um crescente numero de produtos comercializados
para 0s evangelicos. A venda destes produtos estd associada a um pensamento
empresarial das Igrejas, embora a “empresa religiosa” nege Ser uma empresa, ja que a
verdade religiosa nega a verdade econdmica (BOURDIEU, 1994, p.185). Bandeira
(2006) ressalta que a igreja vende produtos religiosos e obtém lucros, seja por ofertas,
dizimo ou auto-ajuda, configurando-se como uma empresa. “Marketing Religioso ja se
consolidou como disciplina curricular de diversos cursos de teologia evangélicos (e
também catdlicos) e de cursos especializados em administracdo e marketing aplicado a
religido tanto no nivel de graduagdo quanto de pos-graduacao” (CUNHA, 2007, p. 54).

O mercado voltado aos evangélicos estd em transformacao, ndo € um processo
acabado. Em pesquisa recente, publicada pelo O Verbo®, portal de noticias cristas, no
ano de 2009, a expectativa de crescimento era de 30 %, mesmo com a crise econémica

gue o pais e 0 mundo enfrentava.

® A matéria pode ser acessada pelo endereco eletrénico: http://www.overbo.com.br/portal/2009/03/13/mercado-
evangelico-devera-crescer-30-em-2009/
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A visibilidade alcangada pelos evangélicos é significativa e segundo Cunha
(2007) esta em plena ascensdo. O consumo e o entretenimento sdo exigéncias da atual
sociedade. Cunha (2007) argumenta que:

[...] acessar o aparato eletr6nico e sua programacéo e circular pelos
espacos de oferta de bens e cultura é encontrar conforto para o estresse
das lutas diarias, ao mesmo tempo em que também incluir-se na
modernidade e produzir sentidos para a existéncia tanto na esfera
privada quanto publica. Ter acesso a tecnologia e consumir é ser
cidadao (2007, p.137).

Mas na l6gica neopentecostal, consumir é mais do que comprar, é ser cidaddo e
pertencente a igreja. “Neste caso, o consumo ndao € apenas uma acao que responde a
I6gica do mercado mas constitui elemento produtor de valores e sentidos religiosos”
(CUNHA, 2007, p.138). O valor simbdlico dessa troca ¢ muito importante para a
manutengdo de um vinculo, um contrato, entre emissor-fiel. O consumo serve como
forma de demonstrar a proximidade com o divino, aumentar a f& ou mesmo exaltar
gratiddo, o que nos leva a ja mencionada Teologia da Prosperidade.

Para Bauman (2008) o mercado segue algumas regras, que sdo; primeira: a partir
que o produto esta a venda, o seu destino final € ser consumido por compradores.
Segunda: as mercadorias para consumo serdo compradas se, somente se, 0 consumo das
mesmas prometa satisfazer os desejos do comprador. Terceira: 0 preco que 0
consumidor esta disposto a pagar varia de acordo com a credibilidade da promessa e a
intensidade do desejo. Mas para Nestor Garcia Canclini (1997) o consumo vai além do
desejo de possuir algo. Para o autor:

O consumo ndo tem por finalidade unicamente a possessao de um
objeto ou a satisfacdo de uma necessidade material, mas também
definir ou reconfigurar significados e valores comuns, criar e manter
uma identidade coletiva. O consumo é um lugar chave para a
conformagdo social das identidades sociais (CANCLINI, 1997, p.77).

A questdo afetiva é fortemente ligada ao consumo, sendo, muitas vezes, mais
importante do que o aspecto econdmico. O objeto acaba por formar parte da identidade
do comprador. De acordo com Bauman (2008) “Numa sociedade de consumidores,
tornar-se uma mercadoria desejavel e desejada é a matéria de que sdo feitos os sonhos e
os contos de fadas” (p.22).

Outra definicdo de consumo esta ligada a questdo de pertencimento social. Sousa
(2000, p.87) comenta que: “A relacdo social que se cria a partir dos meios de

comunicacdo possibilita exatamente esse pertencimento a um espago publico de

7
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simbolos, alterando-se enquanto representacdo de necessidades mais do que de desejos,
ou de ambos”.

No proximo capitulo, sdo apresentados os resultados da pesquisa de campo
realizada atraves de entrevistas e formularios com fiéis da igreja Universal do Reino de
Deus e Internacional da Graca de Deus. O trabalho de campo consistiu em aplicacéo de
formularios: 12 entrevistados na IURD, no dia 19 setembro de 2010 e 12 entrevistados
na IIGD, no dia 15 de novembro de 2010. Toda a aplicacdo teve a autorizacdo dos
pastores. Sobre a entrevista, participaram dois fiéis da IURD e dois da I1GD e uma ex-
fiel da 1IGD. Todas as entrevistas foram realizadas em 2011, na residéncia dos
entrevistados ou em locais publicos, considerados ‘neutros’, como pragas e ruas. O
carater dos formulérios e entrevistas é qualitativo e ndo quantitativo.

O formulario é uma técnica de coletas de dados de perguntas que s&o
desenvolvidas e anotadas pelo pesquisador. Na IURD, o formulario apresentou questdes
sobre idade, escolaridade, profissdo, hd quanto tempo é evangélico e se ja havia
freqlientado outras igrejas. Também perguntou-se sobre produtos que adquire, como e
onde os compra e como fica sabendo das novidades e langamentos, com que frequiéncia
adquire, num total de oito perguntas. O formulario foi respondido por cinco homens e
sete mulheres. A faixa etaria dos entrevistados é: trés de até 20 anos, trés de 20 a 30,
trés de 30 a 40, um de 40 a 50, um de 50 a 60 e um maior de 60 anos.

No caso da IIGD, a logistica e o formulario foram os mesmos. As perguntas
também foram respondidas por cinco homens e sete mulheres. A faixa etaria dos
entrevistados é: um até 20 anos, trés de 20 a 30, um de 30 a 40, dois de 40 a 50, trés de
50 a 60 e dois maiores de 60 anos.

Com relagdo as entrevistas, os fiéis foram entrevistados, um em cada respectivo
més, de acordo com a disponibilidade de forma individual. A entrevista é semi-
estruturada (DUARTE e BARROS, 2005), realizada a partir de perguntas iguais para
todos os entrevistados, que poderiam responder para além das questdes, assim como o
pesquisador poderia questionar algo que nao estivesse no pré-roteiro.

A recepc¢do ndo é mais entendida como um processo que ocorre somente entre
emissores-receptores, pois esta incluso uma rede de significagdes, sendo assim, uma
relacdo triadica, como conceitua Sousa (2000, p. 81). O estudo de recepcdo, segundo o

autor, é: “[...] uma dindmica, porque envolve ndo s6 um jogo de atores e situacdes, mas
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um complexo jogo de relagdes, resultando na dificuldade de os veiculos de
comunicagdo serem isoladamente definidores sociais de sentido” (SOUSA, 2000, p.82).

Entende-se a midia como um local de construcdo de identidades, além de um
espaco em que as comunidades se configuram. Tal entendimento vai ao encontro do
conceito de Fonseca (2003, p.34) acerca das relacdes entre midia e religido: “E por
intermédio da midia e de todo seu aparato técnico que os bens simbdlicos realizam, em
larga escala, sua producdo, reproducdo e circulacdo. [...] ideologias passam a ser

socializadas de forma répida e barata”.

Ser Fiel na Sociedade em Processo de Midiatizacéo

A partir dos formulérios e entrevistas pode-se observar que hd uma mudanca de
atitude do fiel, que passa a consumir os produtos da igreja, sem preocupacdo, medo ou
resignacdo. Tal atitude é acompanhada da pregacdo, voltada a venda de objetos, seja
lancamento da Igreja ou algum outro que € incorporado a fala do pastor, que usa de
estratégias de enunciacdo para fazer com que aquele objeto seja consumido a favor da
“obra de deus”. Dos 24 entrevistados, selecionou-se algumas falas que serviram para
explicar como avaliam o consumo e a religido. Utiliza-se E1 a E10 para entrevistados da
IURD e E11 a E20 para os da IIGD.

Os fieis da IURD preferem comprar livros em detrimento a outros produtos.
Podemos ver isto na fala do (E2), que acha importante que o fiel adquira estes produtos
para conhecer a palavra. O (E4) destaca que gosta de livros para a formacdo. Na fala do
(E7), a compra de livros € importante: “acho interessante a mensagem que os livros
passam”. Ja em outro caso, o (E9) compra livros evangélicos porque gosta de ler a
tematica religiosa.

Ja os fiéis da 1IGD preferem produtos eletrdnicos, como CDs e DVDs. A
maioria adquire estes produtos para ficar mais proximo da Igreja. A maioria dos
entrevistados compra CDs e DVDs e alguns adquirem livros também.

Quando indagados porque compram os produtos, as respostas foram variadas,
mas possuiam a mesma caracteristica: a importancia do consumo. O (E3) acredita que
“através do produto se pode evangelizar as pessoas”. O (E4) compra, “porque é sempre
bom ajudar a igreja. Também compro os livros infantis para ajudar as criangas a

escolherem o que querem seguir [religiao]”. J& o (E5) adquire os produtos “por causa da



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

familia. Sem Deus a vida ndo € nada". Na palavra do (E8), a compra € importante "para
ajudar a obra de deus".

Os entrevistados da IIGD também acreditam na importancia do consumo de
produtos evangélicos. De acordo com o (E11), os produtos sdo importantes para atrair
mais pessoas para a igreja. Ao encontro deste pensamento o (E12) comenta que acha
importante as pessoas comprarem o0s produtos da igreja para conhecer a palavra. Nota-
se que os produtos vao além do carater comercial, produzem sentidos para a pessoa que
0s consome. Vemos isto na fala do (E13) que destaca que os produtos servem de auxilio
para quem esta precisando de uma ajuda. Esta ajuda é individual, pois ao adquirir o
produto ocorre a sensacao de pertencimento e a geracdo de novos sentidos, apoiado no
emocional em detrimento do racional. Mas se € individual é coletiva, ja que a Igreja é
quem vai disponibilizar os produtos as pessoas, num complexo sistema de afetamentos.
O (E14) ratifica a ideia, ja que diz que com o consumo, a Igreja consegue arrecadar
dinheiro e ajudar outras pessoas.

O (E15) fala que o consumo faz com que outras pessoas possam conhecer as
acOes que acontecem na Igreja. Para o (E19) os produtos sdo importantes, pois é “bom
para as criancas ja conviverem com a palavra do Senhor desde sempre”. A (E12) conta
que adquire os produtos na Igreja e pelo televendas, principalmente os DVDs e CDs.

Quando perguntado se a quantidade de produtos € satisfatoria, obtemos respostas
similares. Para os fiéis da IURD: O (E1) acredita que os produtos que estdo na Igreja ja
s80 necessarios e acredita que eles sdo importantes para o fiel se fixar a ela. O (E10) diz
que: "Tem 0 que a gente precisa”. Embora a maioria acredite ndo haver nada o que
melhorar, o (E7) comenta que gostaria que a igreja ofertasse mais livros. O Unico
entrevistado que manifestou sua preferéncia por musica foi o (E10) conta que gosta de
musica e adora conhecer os cantores da igreja. Outro dado levantado é que tanto o (E2)
quanto o (E1) compram produtos quando estdo em oferta na Igreja. Outro produto que
tem apelo junto ao fiel sdo revistas e jornais.

Os fiéis da 11GD também estdo satisfeitos com a oferta de produtos. O (E22)
conta que ndo acha falta de nenhum produto, pois acredita que tem bastante variedade.

Outro espaco de comercializacdo de produtos, freqlientado pelos fiéis, € o site da
Arca Universal e outros enderecos eletronicos ligados a igreja. O (E2) visita sempre 0s
websites da Universal e o (E1) acessa 0 blog do Edir Macedo e o site da Arca Universal.

Ja o (E3) frequenta a comunidade universal, rede social da lURD.
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Aqui, notamos uma expressiva diferenca entre os modos de consumo das midias
por parte dos fiéis. Os da IIGD acessam mais as midias digitais que os da IURD, o que
vai de acordo com a pesquisa ja citada de Fonseca (2003). Dos doze entrevistados, cinco
acessam 0s enderecos eletronicos ligados a Igreja e de outras denominagfes. O (E12)
acessa as mensagens do R.R Soares e o Ongrace — portal da Graca. O (E13) adquire os
produtos na igreja e pelo website e também acessa 0s websites de compra da Graca e de
outras denominagdes, além de ter um perfil no Gente de Fé — rede social. O (E14)
acessa site da Universal e o blog do Edir Macedo, além de segui-lo no Twitter. Ja o
(E15) acessa o website do R.R Soares e o portal de Noticias da Universal. O (E17)
acessa o portal de compras da Graca e 0 blog do bispo Macedo.

Nas entrevistas também selecionou-se alguns trechos que se relacionam com o
consumo e religiosidade. Nota-se que das cinco entrevistadas, apenas uma sempre foi
evangélica desde o nascimento por influéncia dos pais, os demais foram de diferentes
religibes, sendo a catélica um ponto em comum. Para organizar as falas das entrevistas
optou-se por inserir as iniciais do nome, idade e a igreja a qual pertence. Todos o0s
entrevistados sdo mulheres. Tentou-se entrevistas com homens, mas estes foram menos
receptivos.

O fato de a entrevistada (V.B.M., 59 anos, 11GD)®, ter uma maior aproximaco
com a igreja, desde muito cedo, faz que ela tenha uma maior retdrica para tratar da
religido na qual esté inserida, como observa-se no seguinte trecho: “Manter a convicc¢ao
firme de que ele esta contigo 24 horas do dia, eu acho que é importante. S6 que eu acho
que para ele estar nestas 24 horas do dia contigo, tu também tem que estar com ele. Tem
um versiculo que diz assim: “Eis que eu bato a porta, se abrires a porta serei contigo”.
Ele nos deu o livre arbitrio, vocé pode andar com Jesus e tu podes andar sozinho”.

Quando perguntado o porqué da opcéao pela igreja a qual pertence, as respostas
foram variadas. Para a entrevistada (R.M.M., 49 anos, 1IGD)’: “Catélica é uma coisa,
assim, repetitiva. A Evangélica ndo! Tu faz louvor, tu Ié a biblia, tu canta; € mais legal.
Eu, pelo menos, acho. Tém mais fé na evangélica, sabe? As pessoas evangélicas tém
mais fé”. J4 para a entrevistada (S.M., 40 anos, IURD)®: “A igreja foi onde eu consegui
um ponto de vista bem forte e bem mais pratico para mim, porque eu ndo conseguia.

Entdo, foi onde eu consegui ter uma visao de alguma coisa. Isso foi aqui na Igreja, que

® Entrevista realizada no dia 18 de marco de 2011 no local de trabalho da entrevistada.
" Entrevista realizada no dia 17 de fevereiro de 2011 na residéncia da entrevistada.
® Entrevista realizada no dia 17 de junho de 2011 na rua, ap6s saida do culto.
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para mim & essencial”. Ja para (A.F., 17 anos, IURD)®: “A gente se identifica mais
lendo a biblia, raciocinando e refletindo com o que o pastor fala, para chegar a uma
conclusédo do que € a verdade. Se a gente vai dar ouvido a tudo que falam, todas as
igrejas vao estar certas, mas a gente tem que ler a biblia, raciocinar ali e tirar a sua
prépria conclusdo. Deus vai mostrar que é a verdade, que é o caminho, que 0 qué vocé
esta seguindo ¢ a verdade”.

Quando perguntadas se sdo dizimistas a maioria diz que sim ou quer ser quando
tiver condicBes. A entrevistada (D.R.P., 31 anos, ex-Graca)™® diz: “Olha, vou te falar
bem a verdade. Tem més que eu dou, tem més que eu ndo dou. Depende do més, sabe?
Quando eu tenho eu dou, quando eu néo tenho eu ndo dou. Eu vou te dizer que sou, por
que sendo eu vou estar contra a palavra. E como eu te disse, quando eu dou, eu sempre
recebo em dobro, € coisa mais incrivel que tem”. Para (S.M., 40 anos, IURD) o dizimo
¢ inquestionavel: “Ha eu sou, sou mesmo! Nao adianta!”.

Na entrevista todos mencionaram ter recibo gracas divinas com as oragdes e com
a doacdo de dizimo, sendo que quanto mais o fiel doa para a igreja, mais gracas recebera
e o dinheiro que € investido, serd multiplicado. Quando perguntado o que o fiel busca na
religido (ganhos materiais, sabedoria), alguns pareceram ficar receosos de responder
ganhos materiais, mas mesmo assim, nota-se que ele é um fator importante. Para a
entrevistada (A.F., 17 anos, IURD): “Ah, eu acho que sabedoria e ganhos materiais
também, que é importante”. Ja para (V.B.M., 59 anos, IIGD): “Eu ja cheguei a
conclusdo de que os ganhos materiais ndo sdo tdo importantes, essa coisa imediatista,
que todas as pessoas procuram Deus para isso: “Ah eu quero comprar uma casa, eu
preciso de um carro”. Se tu tiveres as outras coisas, tudo isso sera uma consequéncia”.

Quando perguntados se o consumo desse tipo de produto torna o fiel mais ou
menos pertencente a igreja, as respostas foram parecidas. O consumo € pertencimento e
identidade carregados, neste caso, de simbolismo religioso. A entrevistada (R.M.M., 49
anos, I1GD) comenta que com o consumo: “Eu me sinto proximo de Deus, 0 que seria
de nos sem ele?”. Para (V.B.M., 59 anos, IIGD): “Me sinto mais pertencente, pois
através dele posso conhecer melhor a religido, sua historia, e tenho maior contato com
outras pessoas, da nossa fé¢”. Para a fiel (A.F., 17 anos, IURD): “Eu me sinto mais
pertencente a Deus, ndo a Igreja”. A entrevistada (D.R.P., 31 anos, ex-Graga) também

acredita no consumo como pertencimento. “Quando eu adquiria ficava pensando, ao

° Entrevista realizada no dia 29 de maio de 2011 na Praga Saldanha Marinho.
19 Entrevista realizada no dia 26 de abril de 2011 no complexo da Praga da locomotiva.
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adquirir eu estou ajudando a obra de Deus, era assim que eu pensava. Ent&o por isso que
eu ajudava. Porque as vezes tu ndo tem uma oferta para dar, mas tu também pode
comprar uma coisinha, um chaveirinho”.

A entrevistada (D.R.P., 31 anos, ex-Graca) faz uma critica a0 modo como sdo
ofertados tais produtos e como os fiéis sdo instigados para o consumo: “Eles [ITURD ¢
Graca] ndo tém tanta necessidade de passar tantos produtos. Tem pessoas pobres la
dentro, que ndo tem condicdes, eu também ndo tenho condi¢des de comprar toda hora,
né? E tu fica até te sentindo mal, porque eles passam em todos o0s cultos. Além de pedir
oferta, dizimo, eles ainda passam essas coisas. N&o é todo mundo que tem condigdes”.

Todos os entrevistados indicam seus objetos de consumo para outras pessoas,
fieis ou ndo e adquirem os produtos por satisfacdo pessoal, tanto para sua familia,
educacdo dos filhos e sucesso profissional quanto para si proprio. Além disso, todos
afirmam que a indicacdo do pastor é crucial na hora da compra. Quando perguntado o
que espera receber com a aquisicdo desse produto, a entrevistada (V.B.M., 59 anos,
[IGD) diz que: “Conhecimento da palavra de Deus e elevacdo da minha fé”. Ja
(R.M.M., 49 anos, 1IGD) comenta: “Aprender cada vez mais. Aprender mais sobre a
religido, evangelizagdo”. Para (S.M., 40 anos, IURD): “As pessoas acham, assim, que
eu vou dar para receber, ndo, eu dou porque eu tenho certeza que aquilo ali ndo vai me
fazer falta, sabe? E meu, eu dou, eu ajudo, e ndo vai me fazer falta”.

A partir dessas falas, pode-se dizer que o consumo € ligado a questdo do
pertencimento enquanto individuo e grupo, na medida em que estes materiais passam de
méo em mao. A sociedade do consumo também engloba os fiéis e as igrejas, que se
utilizam de diversas estratégias para vender suas ideias, produtos e valores. O consumo
ndo é algo visto com ‘maus olhos’ pela comunidade evangélica, pois € incentivado
pelos pastores que ofertam produtos durante os cultos e pelas Igrejas que disponibilizam
locais de compra nos templos. Nota-se que as estratégias utilizadas pelas Igrejas surtem
efeito na medida em que os entrevistados adquirem produtos, seja durante os cultos, nas
bancas ou através dos dispositivos midiaticos.

A sociedade de consumo, juntamente com o ideal da Teologia da Prosperidade
faz com que o fiel se sinta livre para consumir em busca da felicidade interior. O
discurso das Igrejas instiga o fiel a acreditar que a compra ajudara a Igreja, as pessoas

necessitadas e a evangelizacao.
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Consideracdes Finais

Nota-se que a pregacdo da Teologia da Prosperidade e a estrutura empresarial da
igreja estdo transformando o mercado religioso, o fiel e 0 modo de se fazer religido. Ha
a emergéncia de uma comunidade religiosa que é consumidora de produtos e esta ligada
pelo sentimento de pertencimento, na qual ha uma reunido simbdlica de interesses, a
uma distancia encurtada pelas midias. J& na légica neopentecostal, consumir ¢ mais do
ser cidaddo, é ser fiel e pertencente a igreja.

Com o consumo, cria-se um vinculo entre igreja-fiel que € geralmente
atravessado pela midia. A partir do momento que o fiel consome determinado produto,
aumenta-se a aproximacao com o divino e ocorre um fortalecimento da fé. Quando esse
consumo € acrescido do discurso da autoridade religiosa e disseminado pelos
dispositivos midiaticos, a midia passa a ser um local de construcéo de identidades e um
espaco de configuracdo de comunidades.

As entrevistas e o formulario serviram como forma de entender este processo de
fixacdo do mercado religioso, de que forma ocorre 0 consumo, quem sdo, 0 que
consomem, 0 que pensam e como agem. Nota-se a importancia do discurso religioso e
da autoridade do pastor, pois o estimulo ao consumo ja faz parte da pregagdo, das
I6gicas de funcionamento da igreja e da rotina dos fiéis. E preciso comprar para se sentir
atuante e presente na vida religiosa neopentecostal.

Nota-se que a atuacdo midiatica €, por parte das Igrejas, fundamental para a
ampliacdo do consumo. Para tal, elas contam com o uso de dispositivos midiaticos que

garantem o contato com os fieis e promovem o mercado religioso.
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