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Resumo

A pesquisa aborda o uso de técnicas de persuaséiraidades comerciais por parte

das igrejas no cotidiano e suas causas e conséasié@om estudo e analise critica
geral, também, sobre signos, simbolos, arquétfpoando na religido e a forma como

ela é aplicada dentre os fiéis religiosos. Aspectwao a forca do consumo em uma
sociedade moderna, processo de significacdo, acejgaeligiosidade para os seres
humanos, indo da atuacdo da publicidade religicst@richinante nos processos da
persuasdo até a compra, seus principais motivas, caracteristicas e os efeitos que
eles tém sobre a sociedade influenciada pelo pddegreja. Relacionando sempre
citacbes de pesquisadores do assunto e imagerngditas, exemplificando o tema

para um melhor entendimento da pesquisa.
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Religido e Consumo de Bragcos Dados com a Publicidad

Na Idade Meédia, quando as pessoas admitiam seusdgecem publico,
pagavam algum tipo de pena, fosse o jejum ou argkirdo com trapos, entre outras
peniténcias. Para abrandar a culpa dos pecadolggja Catodlica Apostolica Romana
comegou a negociar o perdado, barganhando-o comte plr riqueza dos mal-
afortunados. Tempos depois, as igrejas (neo) pestes estdo apostando alto na
difusdo de suas ideias nos meios de comunicacamadsa. Igualmente, a Igreja

Catolica parece ter descoberto na midia uma madeise comunicar com a sociedade
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e, assim, tentar deter o crescente progresso @ogéNcos e, por conseguinte, evitar a
diminuig&o de fiéis catdlicos.

Nessa competicdo acirrada, formou-se um novo mercadnsumista.
Continuamente, € possivel se deparar combdoors ou videos que anunciam curas,
milagres e salvagdo. Cada religido, & sua mareireg da forma mais atrativa persuadir
as pessoas e leva-las a consumir seus produt@s édeias. Religido e consumo estao
interligados e relacionam-se diretamente com aig@dhtle. Considerando a forca da
existéncia deste avanco sagrado, esse traballemgestinalisar e esclarecer como se da
0 processo de comunicacgdo da religido no meio @téio. Definimos como tema a ser
tratado “Seu dinheiro em nome de Deus — andlisearila persuasdo comercial nas
igrejas”.

O objetivo da pesquisa nédo € apenas apontar angeede mensagens religiosas
no ambito da publicidade, mas também mostrar comaehlgides, em geral, tém
priorizado o lucro e, para alcanga-lo, a sua maiona de ataque nessa batalha
simbdlica por fiéis tem sido a midia, por meio dagllagem persuasiva. Antes de
desenvolvermos nossa analise, faremos alguns apemtas sobre as teorias da
publicidade e propaganda, a relagdo do homem ceonsumo, e finalmente sobre o
uso que a religido faz da midia, empregando untudigem persuasiva e repleta de
simbolos presentes na vida do ser humano.

Diversas Mensagens. Diversas Linguagens.

No processo de comunicacdo, a funcdo social daidogm exige que as
palavras tenham significado, isto €, que a cadadates seja atribuido um conceito. E
essa juncdo de conceito e palavra denomina o signgual seu estudo € de grande
relevancia no ambito da teoria da comunicacao. riBkg®Baussure (2006, p. 35) “os
signos sdo assim instrumentos de comunicacao eseyacao, na medida em que, com
eles, configuramos linguisticamente a realidadstnguimos os objetos entre si”.

No signo linguistico ndo existe uma razao para goe significante esteja
associado a um significado; cada lingua usa sogmfes diferentes para um mesmo
significado.Com a capacidade de trazer rapidamente ao meial $odas as novidades
produzidas, os meios de comunicagdo geram ideiasddgersos objetivos e publicos.
Todos eles tém como funcéo principal informar, edwcdivertir de diferentes formas,
com conteudos selecionados e instruidos para séesrdnados publicos.

Por se tratar de um meio de comunicac¢do de mass&j@ulos de comunicacao

persuadem e manipulam as pessoas, interferindoomaafcomo elas reagem e
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modificando comportamentos e ideologias. A alienagita tomando conta do
pensamento da populacdo, que vé na midia apema® @ér ela produzido, sem parar
para pensar no que foi transmitido e, talvez, divesobre tal aspecto. Segundo
Bordenave (2002, p. 42), é devido ao interesse idéarem apenas “procurar mais o
lucro, o prestigio e o dominio do que a construg@ouma sociedade participativa,
igualitaria e solidaria, onde as pessoas realizemamente seu potencial humano”.

Considerando a comunicacdo em seus segmentadbsit@ri reflete nas
palavras de Bordenave (2002, p. 119), em seu Além dos Meios e Mensagensua
conjuntura final em que “a comunicagdo é, pois,protesso natural, uma arte, uma
tecnologia, um sistema, e uma ciéncia social’. & gwocesso comunicacional esta
associado a esséncia dos objetos e das pess@gidazom que a realidade percebida e
decifrada exista a partir das ideias, dos signa®s simbolos que sdo atribuidos a
percepcédo da realidade. Os filmes, os livros ee®sgas com as quais convivemos
contribuem diretamente para a formacao do imagirgopular. O imaginario é a forma
como percebemos o real.

A imagem pré-conceituada de determinada pessas oaisituacdo socialmente
compartilhados a respeito dos componentes de upo grocial, referente a suposicoes
sobre a homogeneidade grupal e aos padrdes corawmportamento que pertencem
a um mesmo meio é chamado de estereétipo. Pomiddés da percepcdo, as
experiéncias histéricas e soécio-culturais se tornaesentes a nossa consciéncia,
definindo e limitando pessoas apenas pela imagemaginacéo pessoal.

As imagens universais e primitivas que estdo ensmasconsciente foram
denominadas inicialmente de Arquétipos por Carlt&usung (2000). De acordo com
ele, os arquétipos sdo elementos constantes e imytotantes da psiqgue humana que
podem ser identificados em todas as civilizacbesatée mesmo em sociedades
primitivas, motivando, assim, nossas relacfes peg=oais com questionamentos e
manifestacdes. As estruturas primordiais da pstcareegam consigo as explicagoes
para fatos apresentados. Nao basta conhecer edentdeterminado processo, é
necessario fixar tal acontecimento na sua vivéncia.

Ideias e comportamentos s&o organizados na menteadke ser, formando
principios que sao difundidos em uma comunidadea psgrem coletivizados,
construindo um conceito inconsciente de arquéipm.arquétipos estdo, deste modo,

intrinsecos em todos 0S nOSsSOS pensamentos, setdgneemocoes, intuicdes,
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sensacoes e atitudes. Dessa forma, Jung (2008) afiffma que, os arquétipos “ndo sao
disseminados apenas pela tradicdo, idioma ou n@igragles podem reaparecer
espontaneamente a qualquer hora, em qualquer legaem qualquer influéncia

externa”.

A relacdo do arquétipo surgiu inicialmente na e¢éo do ser humano com a
natureza. O individuo sempre buscou explicacoes p&r fenbmenos naturais e
espirituais relacionados a sua existéncia. Ess&atwoaproximou o convivio do ser
humano com a esfera divina, ou seja, a humanidedgre teve a necessidade do
contato com Deus, sendo ele o primeiro arquétipstdaido na mente humana.

Existe uma variacdo de lugares que representant@ewDeus, como também
imagens que remetem a figura divina. E na religi@® o individuo carrega a base das
crencgas e praticas, do certo e do errado, vist@qessa tradicdo institucionalizada que
apodera-se dessa ferramenta o “lugar de poderar# pla construcdo de um arquétipo
divino, a religido se utilizou disso para transnitbnfianca e justificar sua existéncia.
Passou a definir modelos de comportamentos, detenuo assim, quais seriam 0S
“salvos” ou os “condenados”.

A crenca na existéncia de um ser superior e omp®té compartilhada pela
maioria das pessoas. O comportamento religioso e@nagem de Deus sao
representacdes arquetipicas que dependem dasstécdias existenciais, culturais e
pessoais (JUNG, 2000). E é através da representagéomagens, e ndo da percepcao
direta, que os arquétipos configuram sua estruturaional, ligando seus principios
com a conduta de atos do homem, ajudando-o a f@ews pensamentos, sem deixar
de mostrar suas emocgdes e sentimentos.

O Consumo na Sociedade Contemporanea

Com o advento da Revolugao Industrial, o comportamelas pessoas sofre
constante modificagdo. A industrializacdo trouxemcela o desenvolvimento
econdmico, o consumismo alienado e, dessa formapitalismo passou a calar a mente

humana, que se deixou influenciar excessivamemaenpielia.

Diante de uma sociedade de consumo dispar, masidaplos
sistemas de producdo tornam-se mais complexos estratuea
comercial, mais sofisticada, fazendo que o indiwicherca forca
perante engrenagens tao poderosas. O consumicswagedade ficam
expostos ao problema do consumo e procuram famstefrao
gigantismo consumista, entdo criado que precisa nsais bem
orientado para o cidadéo [...] (FILHO, 2008: p.3®-1
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As novas tecnologias impulsionam o desenvolvimetgonovos negocios e
produtos, formando um mercado de consumo atraé€lwen O crescente avango
industrial, a sociedade adquire caracteristicasomaportamento social diante das suas
relacbes de consumguanto mais se consome, mais se ganha atributossdgmos,

justificado nas palavras de Douglas e Isherwoo@4pQuando afirmam que

[..] O individuo usa o consumo para dizer algum&aobre si

mesmo, sua familia, sua localidade, seja na cidadeo campo, nas
férias ou em casa. [..]. Ele pode conseguir, asrale atividades de
consumo, a concordancia de outros consumidoresdadirar certos

eventos tradicionalmente considerados menos impgegaomo mais
importantes, e vice-versa. (p. 116).

E através das relagcbes comerciais e de consumoagseciedade aparece
priorizando ndo somente a qualidade de vida, nmabém, 0 materialismo excessivo.
Ao apresentar esse comportamento consumista, \ddndi acarreta prejuizos de ordem
econbmica, moral e socialneanifesta investimento desnecessario. A compubszn d
individuo a comprar de forma ilimitada, a buscaessantemente objetos novos sem a
real necessidade de possui-los. E isso € comummresistema capitalista influenciado
pela ordem material que leva o consumista a teglmgente, uma atitude impulsiva,
com endividamento crescente, em um vicio exacezbgué sempre vai atravessar as
fronteiras da necessidade.

Com essa compulsdo descontrolada, a sociedadermaoderotulada como
sociedade do consumo — € induzida pelo marketingavAs de caracteristicas
emocionais, psicologicas e sociais, o0 marketingyna levar as pessoas a gastarem
muitas vezes o0 que ndo podem, simplesmente conalgdfde de suprir a indiferenca
social, a falta de recursos financeiros, a hestagéocional, acompanhada da baixa
autoestima. Conseguindo atingir a fragilidade iatides pessoas, a midia passa a
interferir na escolha do que deve ou ndo compoanahdo esses consumidores cada

vez mais assiduos as compras, vendo nelas um tmnfor fascinio.

O ser humano e o consumismo

O estilo de vida relaciona-se com o consumo, teniaando uma sociedade e
definindo grupos. Nele vé-se a adesao de pessoesloe os segmentos, pois atende

tanto as esferas de alto luxo como as das faixassrfavorecidas, ndo importando sua
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rentabilidade e sim seu grau de andlise e de @aguur adquirir produtos validos para
seu proéprio beneficio.

O surgimento e a intensificagdo de uma socieddderaé no Brasil
provocaram alteracdes drasticas na forma como kgdes de
consumo estavam estabelecidas, pois entrou emucer@ntingente
populacional que, embora minoritério, tem granddemwmal de
compra, poder social e tempo livre, canalizandes segursos para
atender as necessidades e aos desejos de toda @rdlerO, 2008,
p. 54).

As pessoas com poucas condi¢des financeiras sé@maimncitadas a consumir,
mesmo nao podendo. Dai vem a sensacao de falédegvalorizacdo por ndo poder ter
tanto quanto desejam ter, ou seja, qualquer objetohipoteticamente dé um minimo
prazer torna-se imprescindivel. O ser humano d&dade contemporanea passou a
priorizar o fato de possuir coisas e objetos déotaha que os valoriza mais do que a si
proprio. O individuo tornou-se conhecido por aqujlee possui, seja a marca de sua
roupa, 0 Seu carro, ou mesmo o cargo que ocupass$erogo da seducdo publicitaria,
qgue o ser humano se transforma em um “ser-coidoicéyrifo nosso).

Para sentir-se parte de um determinado grupo sodiadlividuo precisa ter, e
cada vez mais. Quando ndo alcancam esse objetde, gurgir o impeto de alguns
quererem tomar posse de algo que pertence a &igs0 comumente acontece sem
distincdo de classes. Quando as pessoas vivendasotie si mesmas, apegam-se a

objetos na tentativa de se esquivar de suas cosesja, uma alienacao.

O consumo ajuda a construir identidades dentrood#éedade, e a
aquisicdo de produtos se da em funcdo de algo quéusca,
prevalecendo ndo apenas a sua aplicacdo, mas cestido. O
homem, historicamente, estabelece relacdes sudgativm os objetos,
e as mercadorias se tornam parte integrante deosuanicacao com o
mundo, compondo sua imagem. O consumo ajuda asleelacbes
sociais. (VILLACA, 2008, p.6)

A interacdo homem/consumo vai além do simples dat@dquirir um bem, ao
mesmo tempo, exemplifica a necessidade de se encaide informar aos outros que
faz parte de determinado grupo social. Outro fat@ viabiliza a constru¢do da imagem
do ser humano conquistada por meio do consumoredalizacdo pessoal. Através da
busca pelo bem estar e por uma atividade satisfadoque o individuo promove seu
prazer pleno, muitas vezes sem consciéncia e cagess, focando no encanto que a

acdo da compra Ihe oferece momentaneamente.
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A ocasidao em que é efetuada a compra faz a memeartaurelaxar, esquecer
conflitos pessoais, a divida que esta gerando. i@gpeento € direcionado para a
aquisicdo de um bem material, sendo este necessariodo para a realidade do
comprador. Ter sempre a caréncia de sentir-se deredgo concreto e com utilidade
aparentemente esperada pode transforma-se em lonwicioso. Essa € uma questéo
que compromete o estado psiquico do consumidoxan@d-o sem controle da
situacéao.

Persuaséo: Um Produto a Venda

A persuasédo é uma forma de influéncia firme, po@mmesmo tempo de jeito
sutil e delicado, convencendo de verdade o outboeso que se deseja. Todos os seres
humanos necessitam ser compreendidos e entendal@esuasao € a melhor técnica
utilizada pela qual os individuos sdo convencid®esldo. A acdo da persuasdo nao e
tdo simples de ser atingida, precisa-se haver urheoimento sobre o outro ou sobre
um grupo social, para que possa alcancar seu \wabjebm profundidade. O ex-
presidente americano Eisenhowhkr £ artigos.com) aponta que “persuasao € a arte de
conseguir que as pessoas facam tudo o que vocéqgeeelas facam, e que ainda
gostem disso”.

E perceptivel a manipulacio que a publicidade deseha sobre a mente
humana com seus conteudos convincentes. O mecadespersuasao € aproveitado em
todos os anuncios, explorando uma necessidade guéivdduo possui, causando
intervencdo na maneira de separar o que se dewdmadquirir. Na busca de obter
resultados favoraveis em suas campanhas, a puadeicage no psicolégico do
consumidor para que este experimente uma maioagée com as pecas criadas, para,
posteriormente, vir a comprar. A persuasao desemapem grande papel no campo
publicitario. O principal objetivo da publicidadecénvencer os consumidores de que
seu produto € o melhor e 0 mais necessario pasa “@legersuasao € o processo que
ocorre quando um comunicador (emissor) influengavalores, crencas, atitudes ou
comportamentos de outra pessoa (receptor)’. (DUARAMEd HYBELS E I
WEAVER, 2001).

A linguagem publicitaria tornou-se intensamente spasiva devido a
necessidade de incentivar o consumidor a agir daafccompulsiva e inconsciente.
Utiliza-se de linguagem verbal e néo-verbal paresyslir os consumidores, assim

gerando mais lucros. Explica-se isso atraves ddliGR007)
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O conceito de persuasdo ja foi associado a mengingodo,
manipulacao, falsidade. Hoje, tende-se a vé-lo com@rocedimento
que resulta de exercicios da linguagem, cujo olgje formar
atitudes, comportamentos, idéias. Desse modo, dpsglgarantido o
principio democratico da circulagdo social do disoy persuadir
passa a ser uma instancia legitima de convencimeatafirmacéo de
valores e de construcdo de consensos. (p.1)

O crescente investimento em pecas publicitariagteeem uma transmissao de
ideias atrativas que leva o publico a ter diferenmeacdes quanto ao consumo de
determinado produto. E com um discurso persuasiv® @ publicidade faz suas
“vitimas do consumo”, alterando seu ritmo de compilavando ao exagero e ao
endividamento por causa da ostentacdo de um laganegrupo social predeterminado

por essa sociedade capitalista.

[..] Todo andncio busca uma tomada de posicdo paote do
consumidor, entre elas experimentar o produtoajldginteressante,
formar um conceito positivo sobre a empresa, co@jzacom outros
produtos etc. A intencdo da publicidade é conveaaansumidor de
algo, o que implica causar mudanca em seu univeogmitivo

(persuaséo). Por ndo ser uma vocacao dos meiogmienicacédo de
massa, mudar comportamentos, a publicidade nadcgoes por si,
desempenhar essa funcdo de forma contundente; poedm
consonancia com outros instrumentos de marketinge pexercer
influéncias persuasivas, alterar habitos e atituslesfavor de um
anunciante. [...] (FILHO, 2008, p. 15)

Fatores como sonhos e desejos na visdo dos reeeptas mensagens
publicitarias também servem de vinculo para avaliagsultado do apelo ao consumo
publicitario na sociedade vigente. A atuacdo daligdbde no processo de compra
aparece com o poder das marcas e dos produtosnflaemciar uma sociedade avida
pelo consumo. E com esse propésito que vemos ugsgdlh entre meio de
comunicacao, objeto desejado e o consumidor: o riocsetor social faz a publicidade
lancar produtos, servicos e ser tendéncia no merdagscando sempre a inovacao

como meta.

Nesse lento processo de desencantamento, percebess humano
desejoso de encantamento, afinal, trata-se de ursirabdlico, que

precisa encontrar na vida a “magia’ que em graratte peixou de

existir nos moldes em que conhecia. Assim, a prapdg assume um
papel fundamental, pois é com sua capacidade dgraore associar
simbolismos aos produtos que o encantamento paliearese, por

meio do consumo. (SILVA, 2009, p. 8).



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
Xlll Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Maceid —AL—15 a 17 de junho 2011

A ideia principal da publicidade é atrair a atend@oconsumidor para 0s seus
referidos andncios. A arte da persuasdo e do somade o campo publicitario para
exercer o lucro mercadoldgico, influenciando a edaile que tem na sua cultura o
ritmo consumista.

O discurso publicitario presente nos anuncios veitados na midia impressa, como
recurso para 0 consumo

Os grandes incentivadores do consumo S80 0Ss mesoscothunicacao
audiovisuais e impressos. E com o recurso da pdatle que, diariamente, o individuo
se informa sobre determinado produto ou servicoegtée em oferta, aquele lancamento
imperdivel. As informacdes geradas na midia comtaito de venda sdo de variados
campos: vao desde vestuario, passando pelos psodigtyoeletronicos, chegando a
atrativos religiosos de bens simbdlicos — um campeo e lucrativo da sociedade
contemporanea.

O consumo inicia-se no discurso publicitario. Eue ge vende atualmente, mais
do que um produto, sdo a sua narrativa e uma bagag#iural com significativos
apelos ofertados. Os sentidos contidos na comwocpgblicitaria variam conforme o
publico que pretende-se atingir. Um segmento quadaim puablico altamente atuante
nas questbes sobre o consumo é composto pelaadsgideligiosas. A relacdo entre
publicidade e religido acontece no momento em ¢pjetas culturais servem como uma
nova organizagao de sentidos para a vida humana.

A Reforma Protestante foi um elemento que servia pmnifestar a insatisfacao
da populacédo com relacdo as atitudes dos govemegligiosos que aproveitavam de
terras e altas quantias de dinheiro para susteatampreendimentos catolic@esde a
venda de indulgéncias na Idade Média, a religi&®jaalia da relacdo do ser humano e
da busca por Deus. Podemos acrescentar a relag&ewkimentos com a Histdria, com
0 passado, com o presente e com o futuro queesariize que continuam se fazendo.

Com o surgimento de diversas igrejas, o consunabagae religiosa ficou muito
mais em foco. A mercadoria é a prépria religiosgjaque € “comercializada” nas
igrejas por meio de discursos que prometem pratguE; saude, felicidade e a
superacdo das angustias e problemas pessoais; solbjaa em que se compram
produtos como: CDs, DVDs, livros, shows, turismbgreso, amuletos, imagens, e

acessorios que sdo patrocinados pelas instituieligmosas.
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De acordo com Prandi (2001, p. 260), “a religidoplassando pouco a pouco
para o territério do individuo. E deste para o dostimo, onde se vé agora obrigada a
seguir as regras do mercado”. Com essa visdo,aadenpara a necessidade do ser
humano em buscar constantemente atributos simb&ieomercado para afirmar sua
crenca e sentir-se mais proximo do seu deus.

O consumismo nao se da somente pela aquisicdo dmsnau imagens que
podem vir a influenciar nossas escolhas, mas tangménestarmos comprando a ideia
de renovacao de valores, obtendo seguranca, pootet@idade; tal qual acontece no
ambito do consumo religioso quando as pessoasizdegl no caso, Jesus como 0
produto. Ao busca-lo, na verdade, o homem anseiagleacao, cura, prosperidade. O

ser humano é movido individualmente por uma sesdggpoder.

A importancia de estudar a relagédo entre publi@dadeligido surge
ao se detectar uma lacuna no tratamento do oljgiesquisa que ora
se realiza nos indica a possibilidade de desliz&mdm encantamento
de ambito religioso para o de ambito publicitario, e
conseqguentemente, para o consumo. O estudo dadaelagtre
publicidade e religido é um recurso que nos perafigervar um novo
ambito de significacdes incomuns e relacionadasndeeira pouco
frequente. (SILVA, 2009, p. 8)

Os interesses econdmicos da religido ndo se ngsin unicamente as
instituicbes religiosas pentecostais e neopeni@gspsinas também inclui a Igreja
Catdlica Romana, que embora esteja no “mercadoinfié de dois mil anos, luta
constantemente para manter seus fiéis e busca snowasumidores”, investindo

pesadamente em publicidagesa persuadir a fidelidade e promover a permaaé&tos

seus fiéis-clientes.

No Brasil, a Igreja Catdlica detém o controle deitasuradios e

empresas de comunicacdo, sendo o contetdo corExg@icomo o

de qualquer veiculo no pais, inclusive com ofeetangdicamentos de
valor ético contestavel. Esse comportamento refarpsele adotado
por muitas pessoas e entidades, que podem condepalblicidade

como instituicdo, mas se valem dela para atingis sibjetivos. Esse
postulado ndo se aplica somente a organizacdagossls, mas a
diversas outras instituicbes, como partidos de exglguque, em tese,
criticam a sociedade capitalista, mas, quando assum governo,

usam intensamente as técnicas de marketing, gastaiidbes com

publicidade. (FILHO, 2008, 105).
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A religido é também um negdcio, tendo em vista @@emposta por toda uma
estrutura hierarquica e também faz uso de meiodicgabios para atrair e manter
diferentes grupos de pessoas de varias idadesmfiudsdo consumista esta levando as
pessoas a desprezarem seus valores e sua situaeficeira, abrindo méao de
determinada quantia para “comprar” a sua trancadidespiritual.

Processos de Significacdo e e Segmento Religioso

Através da comunicacao e da troca de mensagerms, lmiano reproduz, por
meio do consumo, seus significados individuais atia tsua historia de vida. O ser
humano nunca percebe um objeto da mesma forma gtwe, @ois a leitura da
significacdo, que é constituida a partir das sypsréncias, crencgas e valores se dao de
maneira diferente entre eles. Ou seja, cada unsterdterpretacdo, que ira resultar em
um significado pessoal.

O individuo, em seu meio social, passa a decodifiteensagens e,
consequentemente, trocar percepcbes, 0 que podea Mformar ou Nao NOVOS
significados, que vai se expressar na forma de odarpento. Essa possivel mudanca
de habito pode ser provocada por diversos fatdesgle o psicolégico do individuo, até

0 contexto social em que esta inserido.

Em torno de todo jargdo do Pdés-moderno desenvoseeratitudes
culturais de signo regressivo. [..] Assim, a busim valores
substanciais, de uma ordem ética ou estética gndsate, através da
reivindicacdo do tradicional, do retorno a formas gensamento
religioso e da defesa de uma autonomia de prirgipiarais também
de signo transcendente. (ALCANTARapud SUBIRATS, 1991).

O meio religioso esta repleto de signos e simbalos, quais o ser humano
encontra um sentido para fazer representar a s#adévocao e a crenca nos objetos e
rituais trazem as pessoas a certeza de que est8@ragamas do seu deus, com iSso
existindo uma maior possibilidade de modificar sig. Continuamente vemos varias
religibes anunciando ser a solugcéo dos problemdsigenidade, o caminho para sua
salvacao. Cada igreja tenta se adequar as neadssida individuo que a procura,
buscando retratar em seus dogmas e costumes paitmeinte os significados sociais de
paz, prosperidade e salvacéo.

A religido pode levar o individuo a mudancas corgoentais, a partir do
momento que este encontra um significado paraqugga buscava, ou que foi levado a

acreditar, podendo se tornar assim, um fator densedsimento ou ndo em uma
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sociedade. A Igreja Catdlica sempre teve a congédouem verbas de seus fiéis, devido
ao estrito relacionamento com as elites. A relagéice fé e dinheiro esta presente na
Igreja Catdlica desde a sua institucionalizacadiZzimo aparece como uma pratica da
Igreja Catolica Apostdlica Romana, com a finaliddéecessar as dividas eclesiasticas,
estabelecendo um vinculo maior de dominagéo sopopalacdo.

O individuo em sua grande maioria convive desd&éncia em um ambiente
religioso, criado pela igreja e imposto pelo seuorsecial, influenciando no seu modo
de vida e nas suas escolhas. A criacdo de jogoegubdos que incentivam a educacéo

religiosa é uma das formas aplicadas pela igregipaerir a crian¢a na instituicao.

SR R

Com o mesmo objetivo de sustentar os fiéis, sothoetns mais jovens, as
entidades religiosas promovem eventos “alterndtiepe se assemelham a eventos
populares e de expansdo social, 0 que tem gerasholgraceitacao e fidelizacdo do
publico participante. Um exemplo disso ocorre rdade do Natal, no Rio Grande do
Norte, em que geralmente em dezembro, no periodoadwaval fora de época (0
Carnatal), diversas igrejas realizam eventos sigslpara satisfazer um possivel desejo

do individuo em participar desta manifestacéo daieulocal.

Consideracoes Finais
A comunicagdo aparece como um processo participimtatividade humana.

Com ela, o individuo passa a modular seu contatialsem um artificio evolutivo que
precede a capacidade de interacéo, chegando @p@raple transformar sua realidade.
E é observando a relacdo entre ser humano e comgéoigue a Semiotica — Teoria

Geral dos Signos — mostra seu papel relevante mgtragdo das formas de expressao
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gue norteiam a sociedade. A importancia da Semidtio estudo da teoria da
comunicacao fundamenta-se no fato de que todaéncisv humana € propagada por
signos, que vai desde as pinturas nas cavernas aigvas tecnologias que dinamizam
essa interagao.

O signo representa para o ser humano uma agredacéignificados, pois ao
dar sentido a determinado objeto, este adquire ahar vemocional que remete a
experiéncias passadas. Essa carga afetiva presenteonceitos atribuidos a palavras
tem ligacdo com os arquétipos, que mostram a origeninconsciente coletivo da
psique humana. Todo desejo, experiéncia e questama tém vinculo com estruturas
primordiais da psique, na qual o imaginario indinbresulta do reconhecimento da
espécie ancestral. O arquétipo € o principal menamique possibilita a formacédo da
nossa personalidade e isso se deve aos princigi@setecidos no nosso inconsciente,
gue ndo sao destruidos no decorrer na nossa exastén

A psicologia arquetipica possui um elo com os efgoge da natureza para
encontrar as explicacdes relacionadas a diverdose$a que podem ser oriundos de
motivacdes religiosas — a religido é o primeirauatgpo instituido na mente humana —,
ou mesmo, anseios dos consumidores com o sigroficad produto. A atuacdo da
publicidade € determinante na efetuacdo da commra@sumismo social cresce na
medida em que os produtos predem a atencéo coenpfogier das marcas que dominam
0 mercado — a justificativa para isso € que elédiscam o arquétipo. O fator cultura
de consumo foi mostrado de forma critica nestgartDevido a sua utilidade esta
sendo manipulada pelos veiculos de comunicacdogemdexno psicolégico do ser
humano para este sentir-se realizado no ambientgiemnive.

A mente humana é impulsionada a agir conformeriogipios publicitarios nos
rituais de consumo. Esse desejo despertado estérstante interacdo com a natureza
ideoldgica e com as relagfes da estruturacao sédatividades consumistas ocorrem
dentro de um plano simbdlico, com a adesédo de mefies e bens culturais, sejam
estes religiosos ou educativos, dando ao consurstatas de prestigios diante do grupo
social do qual faz parte. Na nova ordem sociabrsemo € uma dimensao do processo
comunicacional, da sociedade capitalista, chamadaatiedade de consumo”. Isso é
visto nas relagbes que se estabeleceram entr@®lgetujeitos, no qual atinge a todos,
pois a midia atua para todos 0s segmentos soctarsge@ a classe dominante quanto a
classe inferior desejam fazer parte desse sistentgpendente das condicdes

financeiras.
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Indo além das relagBes com objetos e com o ingivio consumo passa por
esferas histéricas, comunicacionais e culturais. s@sos, que se definem como
entidade principal de toda e qualquer linguagenstram como o0 ser humano passou a
dar importancia a imagem, a aparéncia e a ostentacalienacdo tomou conta da
mente e, agora, 0 que veste, 0 carro que andantswalor do que o ser. Para isso, 0s
argumentos persuasivos utilizados pela publicidgde,incitam o sonho, o desejo e a
vontade do ter, sdo o que fazem o individuo sen¢ac& se seduzir pelos bens e
servicos anunciados. O “mundo vendido” nos anungioBlicitarios é focado nas
sensacoes de sonhos, no prazer, que mostra acablo a compulsdo, o exagero e,
consequentemente, o endividamento.

Porém, o consumismo nao esta ligado somente @@diesum bem material,
sem significado espiritual. Um dos campos que $acioma intimamente com o
consumo é o religioso, seja em decorréncia de istiéria ou da penetracdo das igrejas
nos meios de comunicagdo. Desde a Reforma Prdestaasom a venda de
indulgéncias, a Igreja Catdlica se apoderava depséer ideologico e politico para
coibir as ideias luteranas e também se valia @gdeldo ser humano que buscava por
Deus para ganhar dinheiro dos fiéis — estes paggam livrar-se de seus pecados,
adquirindo o perdao. A Igreja Catdlica Romana zdila-se do dizimo para reduzir as
dividas eclesiasticas.

O consumo da classe religiosa aumentou signi¥aatente, em decorréncia das
igrejas anunciarem a salvacéo, a prosperidadeae mferior como forma de solucionar
os problemas. Os produtos como CDs, DVDs, livrogjlatos e imagens séo oferecidos
para dar a ideia de que o individuo estd compraedaranca, protecdo e felicidade.
Concluimos que nosso artigo visou somente uma sandliitica sobre o tema do
consumismo religioso associado a persuasao naclaale, com o objetivo de alertar
novos consumidores neste ambito para futuras ayzmdaicitarias.
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