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A RACIONALIZACAO E A ESFERA DA RELIGIAO: UM ESTUDO SOBRE
MARKETING RELIGIOSO EM CAMPINA GRANDE - PB

Resumo

O presente trabalho tem como objetivo analisar os desdobramentos da
competicao e da racionalizacao das instituicoes religiosas no mercado religioso
brasileiro, através da focalizacdo das praticas de marketing religioso de duas
instituicdes cristas da cidade de Campina Grande-PB, a Comunidade Catdlica
Pio X e a Igreja Protestante/Evangélica Verbo da Vida. A perspectiva tedrica se
inspira no paradigma do Mercado Religioso, tais como formulados por Berger
(1985), Stark, Finke, lannaccone(1992) & Bainbridge (2008) e Guerra (2003,
2006). Nossa metodologia consistiu da realizacdo de uma analise dos mixes de
marketing produzidos pelas instituicoes selecionadas e de entrevistas
semiestruturadas com seus lideres, além da frequentacdo intensa das
atividades das duas comunidades religiosas selecionadas. Os resultados aqui
apresentados confirmam as hipéteses referentes ao alto grau de racionalizagéao
das instituicbes religiosas, principalmente no tocante a estrutura e aos
processos organizacionais, que tanto mais se apropriam de termos e modelos
do Mercado Secular. No que tange aos mixes e ferramentas de marketing, a
racionalizacdo das instituicdes religiosas estudadas toma contornos proprios e
se adapta ao ambiente do Campo Religioso. Destacou-se a naturalizacao das
estratégias de marketing religioso, em muito semelhantes ao que qualquer
outra empresa realiza, e a denegacao do seu uso pelos sujeitos entrevistados.

Palavras chaves: Mercado Religioso, Racionalizacao e Marketing Religioso.



RATIONALIZATION AND THE SPHERE OF RELIGION: A STUDY ON
RELIGIOUS MARKETING IN CAMPINA GRANDE - PB

Abstract

The present work aims to analyze the development of competition and
rationalization of religious institutions in the Brazilian religious market by
focusing on the religious marketing practices of two Christian institutions in the
city of Campina Grande, the Catholic Community Pius X and the Church
Protestant / Evangelical Word of Life. The theoretical perspective is inspired by
the paradigm of the Religious Market, as formulated by Berger (1985), Stark,
Finke, lannaccone (1992) & Bainbridge (2008) and Guerra (2003, 2006). Our
methodology consisted of an analysis of the mixes Of marketing produced by
the selected institutions and of semi-structured interviews with their leaders, as
well as the intense attendance of the activities of the two selected religious
communities. The results presented here confirm the hypotheses regarding the
high degree of rationalization of religious institutions, especially regarding
organizational structure and processes, which are more appropriate for Secular
Market terms and models. Regarding the marketing mixes and tools, the
rationalization of the religious institutions studied takes its own shape and
adapts to the environment of the Religious Field. It was highlighted the
naturalization of religious marketing strategies, very similar to what any other
company does, and the denial of its use by the subjects interviewed...

Key words: Religious Market, Rationalization, religious Marketing.
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INTRODUCAO

Os estudos socio-antropoldgicos sobre o fendmeno religioso podem ser
classificados genericamente como macro e micros-sociolégicos. No primeiro
grupo € emblematico o trabalho de Durkheim, que focaliza o fenémeno
religioso em seu carater de abrangéncia totalizante do social; no segundo
grupo, o dos realizados com escopos focalizados, € emblematica a contribuicao
de Weber.

No presente trabalho, as duas maneiras de estudar o fenémeno religioso
serao levadas em consideracao, pretendendo-se comparar os modos de uso
de ferramentas de marketing religioso em duas instituigdes religiosas distintas,
atualmente em acdo em Campina Grande-PB, a Igreja Evangélica Verbo da
Vida e a Comunidade Pio X, vinculada a Igreja Catdlica, com base nas
reflexdes do paradigma do mercado religioso, que sintetiza as duas formas de
abordagem acima mencionada. A comparacao citada sera estendida para uma
analise mais ampla em relacdo ao processo de racionalizacdo da esfera
religiosa e em relagdo a dindmicas contemporaneas do mercado religioso

nacional.

A contribuicdo de Weber se situa na corrente sociologica de analise
institucionalista, sendo de sua autoria a concepcéao tipico-ideal de campo
religioso e a nogao de produgéao, circulagao e consumo de bens religiosos, uma
antecipacao do que depois sera formulado, como veremos, do modelo analitico
proposto em termos de mercado religioso. Para ele,

A estruturacao das instituicoes religiosas em termos de pratica
sacerdotal e estilos de sistematizagdo da mensagem religiosa
dentro do campo religioso sdo o resultado da acédo de trés
forcas, a saber; (a) a demanda dos leigos, especificamente o
tradicionalismo leigo e o intelectualismo leigo; (b) a
concorréncia do profeta e do feiticeiro; (c) as tendéncias
internas ligadas a posigdo do corpo sacerdotal na divisdo do
trabalho religioso e a estrutura da prépria Igreja como
instituicao interessada em manter as posicdes de poder em

relacdo a administracdo dos bens de salvacdo e como
burocracia de funcionarios. (WEBER, 1999:.22)
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Como desdobramento da matriz weberiana, surge em Bourdieu
(1982) uma importante contribuicdo nas reflexdbes sobre a constituicao do
campo religioso crescentemente especializado e autdbnomo, no qual os
diversos atores e grupos lugares em um sistema de posi¢cées que marca suas
estratégias. Constituem pontos importantes de sua contribuicdo as reflexes
sobre a demanda e oferta religiosa, os conceitos de habitus religioso, como

abaixo citamos:

O capital religioso - ou seja, o poder de modificar de maneira
duravel as representacdes e praticas dos leigos através do
inculcamento de um habitus religioso - dependeria do estado,
em um determinado momento, da estrutura das relagdes
objetivas entre a demanda religiosa (os diferentes interesses
religiosos dos varios grupos ou classes de leigos), e a oferta
religiosa que as diferentes insténcias séo levadas a produzir e
a oferecer a partir da posicdo que ocupam em termos de
relagbes de forgas no campo religioso no mercado das
religides. (BOURDIEU, 1982:67)

Assim como Weber, Bourdieu (1982) também aponta para a
racionalizacdo do campo religioso, processo que se manifestaria nas

instituicoes religiosas pela gradual emergéncia do planejamento, avaliacao e da

burocratizacdo. Nas palavras dele:

Para a manutencao e reproducao do capital religioso, através
da conservagao ou restauracao do mercado simbdlico no qual
elas atuam, as igrejas devem se constituir em instituicdes
burocraticas, capazes de exercer uma acao continua no
sentido de sua prépria reproducédo, reproduzindo os produtores
dos bens de salvacgao (clérigos) e os mercados aos quais seus
produtos se destinam (os leigos), como consumidores dotados
de competéncia religiosa minima para aprovar a necessidade
especifica de seus produtos. (BOURDIEU, 1982:112)

Nossa pesquisa para a dissertacdo parte das contribuicbes e
abordagens acima brevemente mencionadas, recortando as recentes praticas
descritas como marketing religioso como uma das manifestacbes do processo
de racionalizacédo da esfera da religido, colocando-as em presenca da reflexdo
que aponta para a influéncia dos niveis de competicao entre as organizacdes
religiosas, pela preferéncia dos fiéis, recorrendo para isso as contribui¢des do



13

paradigma do mercado religioso, como formulado por Berger (1985), Stark,
Finke e lannaccone (1992) & Bainbridge (2008) e Guerra (2000, 2003, 2006).

A andlise da emergéncia do uso contemporaneo das ferramentas da
teoria e das técnicas de marketing na atividade de instituigdes religiosas é uma
maneira de estudar a dindmica interna do Campo da Religido, mas também
sua interface com a sociedade/cultura englobante.

Nosso objetivo principal é, no ambito das reflexdes sobre a concorréncia
entre as instituicdes religiosas pela preferéncia dos fiéis, em um mercado
marcado pela gradual intensificacdo da competicdo para dentro e para fora,
analisar as maneiras pelas quais os participantes das duas comunidades
religiosas selecionadas narram suas experiéncias e concepcgdes relativas a
formulacdo e execucdo de mixes de marketing das instituicbes de que

participam.

Para alcancar esse intento, propomo-nos a levantar dados sobre como
os lideres das comunidades religiosas selecionadas lidam com o léxico do
marketing e as eventuais associa¢des entre as praticas a ele relacionado e o
processo de racionalizacdo das atividades das organizacdes de que fazem
parte; comparar as diversas praticas e os diversos mixes de marketing usados
pelas comunidades religiosas selecionadas para atrair, fidelizar e encantar

seus consumidores (fiéis).

Para atingir os objetivos deste estudo realizamos o0s seguintes
procedimentos: a frequentacao intensa das atividades das duas comunidades
religiosas selecionadas (observacado participante); a realizacdo de entrevistas
semi-estruturadas com lideres nas duas comunidades; a andlise dos mixes de

marketing das duas comunidades selecionadas.

Nossa aproximagao com o fendmeno da religido em sua interface com
0S cenarios macrossociais em que ele ganha sentido e tem delineados seus
contornos se deu mediada pelo cruzamento entre a nossa experiéncia religiosa

— inclusive de lideranca nas instituicbes a que nos afiliamos durante nossa
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trajetoria pessoal — e nossa atuagao profissional na area de marketing em

ambientes corporativos seculares.

Temos observado no comportamento recente das corporacoes religiosas
a gradual e crescente preocupacado com a construcao de mixes de marketing,
0s quais envolvem uma reconfiguragédo racionalizante da atividade institucional
religiosa, bem como de sua relagdo com seus fiéis atuais — na dire¢do de sua
fidelizagdo, também de suas definicbes de estratégias para atingir segmentos-

alvos de potenciais consumidores/fieis.

Tudo isso se constrdi em referéncia as analises dos tedricos do Mercado
Religioso, a exemplo de Berger (1985), Stark, Finke e lannaccone (1992) &
Bainbridge (2008) e Guerra (2000, 2003, 2006), bem como da discusséo sobre
marketing em geral e marketing religioso especificamente (como feita por
BARNA, 1992; KATER FILHO, 1997; KOTLER, 1995 & PATRIOTA, 2003;
2005, dentre outros).

A organizagdo do texto de dissertacdo esta assim apresentada: na
presente introducao apresentamos nossa proposta de pesquisa, realizada
para a escrita deste texto de dissertagdo. No primeiro capitulo, encontra-se a
apresentacao de uma discussao sobre a racionalizagdo da esfera da religido e
dos pressupostos do paradigma do mercado religioso, além de uma incursao
no fendmeno religioso a partir do capital simbdlico e de reflexdes acerca do
processo de conversao e mudanca religiosa; no segundo capitulo, apresenta-
se conceitos de marketing, seus compostos (mixes) e métodos e suas
ferramentas, além da contextualizacdo especifica de marketing religioso; no
terceiro capitulo apresenta-se uma descricdo das comunidades estudadas,
seus histéricos e demais informagdes pontuais; no quarto capitulo sera
apresentada a analise dos dados, focalizando aqueles advindos da observagao
direta das celebracées nas comunidades, das entrevistas e do estudo dos
mixes de marketing das referidas instituicbes, e uma comparacédo entre as
comunidades estudadas, baseada no referencial tedrico pesquisado. Seguem

as consideracoes finais, e a lista de referéncias utilizadas
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CAPITULO 1 - A PERSPECTIVA TEORICA: O MERCADO RELIGIOSO E A
RACIONALIZACAO DAS ORGANIZACOES RELIGIOSAS

1.1. A racionalizacao das organizacoes religiosas

Weber (1982) analisa a religido como uma variavel independente em
relacao a varios fenébmenos, conferindo-lhe autonomia e capacidade de exercer
um papel ativo nos processos sociais, colocando-a no ambito de um processo
de crescente racionaliza¢ao da vida social. Segundo Martelli (1995:87),

Weber aponta para o processo de racionalizacdo desenvolvido
a partir do judaismo antigo, depois transmitido para o
cristianismo, que impulsiona o processo de desencantamento
do mundo como processo gradual de eliminacdo da magia
como técnica de salvacao. A contribuicdo do catolicismo nesse
contexto se d4 no seu carater escatoldgico, afirmando que a
histéria tem um fim e uma finalidade.

Weber indica a sociedade moderna ocidental como o principal palco
para o desenvolvimento da racionalizacdo em seu valor e significagdo. O
interesse de Weber pela religiao nasce exatamente da conviccdo de que as
imagens religiosas do mundo exercem um papel fundamental nas sociedades,
podendo legitimar comportamentos tradicionais ou romper com eles,
favorecendo um conjunto especifico de comportamentos racionalizados, como
no caso da ética calvinista em sua relagdo com o surgimento e

desenvolvimento do capitalismo na Alemanha no periodo por ele analisado.

No quadro intelectual weberiano, racionalismo e modernidade mantém
intima conexao, sendo o racionalismo uma precondicao para a modernidade,
periodo marcado, em varias sociedade, pela separagao formal entre Estado e
Igreja, o que promove a desregulamentacdo do “mercado religioso”,
possibilitando a emergéncia de novas agéncias religiosas, bem como para a
intensificagcdo da concorréncia pelo fiéis (MARIANO, 2003). Nossa visdo é a de
que essa racionalizacdo que vai atingindo de modo crescente a esfera da
religido produz as condigdes para que emerja neste espaco o marketing

religioso. Nesse cenario de concorréncia, as diversas religidbes buscam meios
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para atrair a maior quantidade de consumidores/fiéis para suas igrejas e
instituicbes, abrindo-se a possibilidade para a emergéncia do marketing
religioso enquanto uma disciplina tedrica, estudada em instituicdes formadoras
de quadros para ocupar os lugares de lideranga religiosa, bem como um
fendbmeno em cuja presenca os individuos em geral sdo colocados em nossa

sociedade.

As instituicdes religiosas atuais se configuram seguindo 0s mesmos
modelos das organizagfes seculares, utilizando de processos e estruturas
similares para poder manter ou expandir os espac¢os conquistados no mercado
religioso, através da intensificacdo do alcance, atracdo, fidelizacdo de

consumidores/fiéis.

A racionalizacdo das organizacfes religiosas implica em uma maior
burocratizacdo das suas atividades, as quais passam por processos de
padronizacdo, planejamento, controle e avaliagdo, incluindo-se as relacionadas
ao proselitismo — destinadas a divulgacdo da proposta de religiosidade e a
conquista de novos fiéis, além da criacdo e legitimacdo da marca religiosa,
expressa em todos os papéis, prédios e produtos que compéem os modelos de

religiosidade disponiveis no mercado religioso..

O processo de racionalizagdo se desdobraria em um conjunto de efeitos,

no qual se destaca

O efeito de burocratizagdo da instituicao religiosa se traduz
pela delimitacdo especifica das areas de competéncia e
hierarquizagdo regulamentada das fungbes, com a
racionalizagdo correlata das remuneragbes, das “nomeagdes,
das “promogdes”, das “carreiras”, da codificacdo das regras
que regem a atividade profissional e a vida extraprofissional, da
racionalizagdo dos instrumentos de trabalho, como o dogma e
a liturgia, e da formacao profissional. (MARTINO, 2003:25)

A gradual racionalizacdo da esfera da religido pode ser observada em
varios aspectos das atividades das organizacoes religiosas. No que se refere a
formacao de lideres, como os pastores, entre os evangélicos, e 0os padres na



17

Ilgreja Catdlica — observa-se a adog¢do de curriculos que incluem mais
disciplinas ligadas ao gerenciamento eclesiastico e de outras que preparam
mais “tecnicamente” os estudantes de Teologia para o exercicio de suas
atividades de pastores e padres, de acordo com as especificacbes desejadas
pelo mercado, passando pela sofisticacdo dos organogramas organizacionais,
nos quais se destacam os 6rgaos de planejamento e controle, até o aumento
do investimento em atividades de marketing (GUERRA, 2000).

1.2. O conceito de mercado religioso: origens e aplicacoes

Sob a légica do mercado, as atividades humanas tém seus fins e valores
particularmente distintivos suspensos, tornando-se passiveis de ser
implacavelmente reorganizadas em termos de eficiéncia e eficacia, e sdo, ao
mesmo tempo, redefinidas como meios ou instrumentalidade.

Quando a logica mercadolégica passa a presidir as esferas da
significagédo, do simbdlico, assiste-se a uma alteragao radical dos mecanismos
de funcionamento da suas dinamicas internas, podendo ser apontadas duas
tendéncias fundamentais do novo estilo a ser desenvolvido. A primeira, a
transformacao das préticas e discursos religiosos em produtos, introduzindo os
modelos de religiosidade no mundo do consumo e do mercado. A segunda,
uma consequéncia da primeira, refere-se aos aspectos de reestruturagdo das
atividades organizacionais em termos da administracao de sistemas de input e
output, na direcao de uma crescente racionalizacao das atividades.

Para a compreensdo desses processos pelos quais a introducdo da
l6gica da mercadoria na esfera da religiao altera seu papel no sistema social,
uma vez que se observa sua transformacado em produto para ser consumido
como outras opgdoes de estilo de vida, - e, as vezes, até como outras atividades
de lazer e entretenimento -, e para o entendimento a respeito da maneira pela
qual se modifica 0 modus operandis das organizagdes religiosas, nessa nova
situagdo na qual sdo obrigadas a competir entre si e com outras mercadorias
simbdlicas pela preferéncia dos individuos na sociedade, consideramos
teoricamente produtiva a utilizacdo de uma abordagem que utilize como termo
de comparacdo os mecanismos de funcionamento dos mercados seculares.
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Algumas criticas tém sido feitas ao uso da terminologia de mercado para
discutir a respeito de religiao, mas ndo vemos nenhum problema em usa-la se
temos como objeto de estudo uma situagcao na qual a afiliagéo religiosa € uma
questao de escolha individual, as organizacbes religiosas exercem uma real
competicdo por membros e a “invisivel mao do mercado", ou seja, o seu nivel
de regulacdo, ndo pode ser desconsiderado quando queremos avaliar o
eventual crescimento, estagnacdo ou declinio das firmas dentro de uma
determinada conjuntura religiosa, e desejamos entender 0s mecanismos
institucionais da dindmica da construcao dos discursos e praticas religiosas na
qual as mesmas se inserem, numa abordagem predominantemente sociol6gica
do fendbmeno.

As possibilidades de analises que aproximam economia e religido sao
muitas, tanto em termos de metodologia, quanto em termos de objetos. Em

termos marxistas encontramos a visdao de que existia uma relagéo entre

uma sociedade baseada na produgdo de mercadorias, na qual
0s produtores, em geral, enfram em relacdo uns com 0s outros,
tratando seus produtos como mercadorias e valores e assim
reduzindo seu trabalho individual privado a medida do trabalho
humano homogéneo e o cristianismo, com seu culto do homem
abstrato (MOTTA, 1995:66)

Temos uma segunda possibilidade, aberta por Weber, que é, sem
davida nenhuma, uma referéncia fundamental no campo dos trabalhos que
focalizam o imaginario econdmico e a esfera da religido, tendo produzido no
seu A Etica Protestante e o Espirito do Capitalismo (WEBER, 1987), o mais
famoso estudo em que se destacam as afinidades eletivas entre os dois
campos.

Uma terceira vertente é a daqueles que abordam as praticas
econ6micas dos grupos religiosos, focalizando questbées a respeito da maneira
pela qual a religidao influencia no consumo e na conduta econémica, em termos
gerais. Ainda outra, aquela que aplicam nas analises do campo religioso, de
modo analdgico, teorias e conceitos da ciéncia econdmica. Nesse estudo
destacamos essa quarta possibilidade.
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De uma lista consideravel de autores e trabalhos que utilizam essa
ultima abordagem, podemos citar, dentre outros: Adam Smith ([1776]1965),
que, talvez de maneira pioneira, aplicou conceitos ligados a analise econémica
dos comportamentos das firmas no mercado secular para entender a
performance dos provedores de servicos religiosos numa situagcdo de
monopolio; Peter Berger (1963;1985), que analisou o modelo do
denominacionalismo nos Estados Unidos na década de 60 em termos de
mercado e a crise de plausibilidade da religiao na modernidade como a
responsavel pela transformacdo das praticas e discursos religiosos em
produtos a serem oferecidos no mercado; dentre os mais recentes, Peter Finke
e Rodney Stark (1988, 1992), autores de trabalhos que analisam o efeito do
pluralismo religioso e da situacdo de mercado sobre os niveis de participacao
religiosa ao longo da histéria da religido norte americana e em outras nagdes
do mundo; Reginaldo W. Bibby (1990), que analisou a situag&o da religiao no
Canada e que, na mesma linha de Berger, concluiu que a perda de poder da
religido na sociedade contemporanea se liga ao processo de transformacéao
das diversas mensagens religiosas em artigos de consumo; e Laurence
lannaccone (1991), que focaliza as consequéncias da estrutura de mercado
sobre o fendbmeno religioso nos Estados Unidos, utilizando em seus estudos
uma aplicacdo da Teoria da Escolha Racional para explicara afiliacdo a
instituigdes religiosas.

Esses acima citados e ainda outros autores seguem essa linha de
andlise que introduziu o uso de alguns conceitos econémicos como
“‘mercados”, “firmas”, “penetracdo no mercado”, “mercados segmentados”,
“diferenciacdo marginal”, “fornecedores”, “demanda e oferta” para analisar os
ganhos ou perdas das organizagbes religiosas e alguns aspectos relativos a
interpretacdo sociolégica da dinamica dos discursos e praticas religiosas da
regiao.

De acordo com essa abordagem, economias religiosas sao como
economias comerciais no que se refere ao fato de que elas se constituem de
um mercado composto de um conjunto de consumidores atuais e em potencial
e um conjunto de firmas que tém como objetivo servi-los. O desempenho

dessas firmas dependera (1) dos aspectos de sua estrutura organizacional; (2)
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da capacidade de seus vendedores para vender o produto delas; (3) do préprio
produto e (4) de suas técnicas de marketing. Traduzindo isto numa linguagem
eclesiastica, o relativo sucesso das organizagbes religiosas (principalmente
quando confrontadas com uma economia nao regulamentada) dependera de
sua politica interna, de seus clérigos, de suas doutrinas religiosas e de suas
técnicas de evangelizacao.

O uso dos conceitos relativos a economia de maneira nenhuma sugere
que o conteldo das religides nao tem importancia, ou que tudo é uma questao
de marketing competente e capacidade de venda. Pelo contrario, alguns
tedricos mencionam como a primeira fraqueza em termos mercadoldgico, que
pode inclusive prejudicar o desempenho de muitas organizagbes religiosas, o
problema da inexisténcia de um conteudo doutrinario consistente, capaz de dar
conta das necessidades dos consumidores de religido, ou mesmo a falta deste.
Uma das conclusdes de alguns autores que analisaram a evolugao histérica da
situacdo de mercado religioso norte americano - € a questdo do pluralismo
religioso, como veremos a seguir - € que, algumas organizacdes religiosas, ao
modernizarem suas doutrinas e abragarem valores temporais, entraram em
declinio, ou perderam espaco (conf. FINKE & STARK, 1992).

1.3. O modelo de mercado, a questao do monopdlio e do
pluralismo religioso

Da mesma forma como acontece em analises de mercados econémicos,
uma das principais variaveis dos estudos inspirados na légica de mercado, que
abordam a economia religiosa, € o seu grau de regulacdao. Algumas economias
sao virtualmente ndo reguladas; outras sdo determinadas por um monopdlio
imposto pelo Estado. Pensando a partir dos conceitos de oferta e demanda
internos ao mercado religioso, a medida que uma economia religiosa vai
ficando nao regulada, vai surgindo o pluralismo religioso. Isto significa que, o
estado “natural” da economia religiosa seria aquele no qual uma variedade de
grupos religiosos consegue atender as necessidades e interesses de seus
segmentos especificos de mercado.

Essa variedade de produtos religiosos surgiria por causa da inerente

incapacidade de uma Unica organizacao religiosa de atender a tao divergentes
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gostos no mercado. Dizendo de outra forma, o pluralismo religioso surge por
causa da impossibilidade de uma mesma organizagao religiosa ser a0 mesmo
tempo sagrada e profana, conservadora e liberal, inclusiva e exclusiva,
enquanto no mercado sempre existirao diferentes segmentos de consumidores
com fortes preferéncias por cada um desses aspectos da pratica religiosa.
Essa diversidade ocorre devido as variagbes comuns a condicdo humana, tais
como classe social, idade, género, experiéncias de vida e tipo de socializagao.

Alguns dos autores do Paradigma de Mercado, por conseguinte,
consideram que por causa dessa significativa variacao das preferéncias dos
consumidores, as economias religiosas nunca podem ser satisfatoriamente
monopolizadas, mesmo quando uma determinada organizacao religiosa é
sustentada pelo Estado. Quando a repressdao é muito forte, religibes em
competicdo com o monopodlio imposto pelo Estado serdo obrigadas a operar
subterraneamente, mas a qualquer falha na repressao, o pluralismo tende a se
instalar.

As consequéncias do pluralismo religioso sobre o comportamento
institucional das organizacdes religiosas tem sido um tema recorrente no
trabalho de varios sociologos. Um dos pontos de vista sobre 0 assunto € o de
que essa situagdo, na qual a variedade de mensagens religiosas, e a
competicao entre elas, se intensifica, provocaria o enfraquecimento da fé que
os individuos tém na religidao em geral. Isso ocorreria devido ao fato de que
onde multiplos grupos religiosos entram em competicdo, cada um lutando para
desacreditar o outro, pode ser encorajada a visao de que religido, em seu
sentido geral, é passivel de discussao, disputa e duvida, o que diminuiria a sua
eficacia simbdlica.

Peter Berger (1967) é o mais eloquente e efetivo representante
contemporaneo dessa posicao. Seus trabalhos sobre o tema sao informados
pela crenca muito comum na sociologia europeia de que a desintegracao da
religido comega quando o pluralismo fragmenta o “Dossel Sagrado” de uma “fé
verdadeira”, que teria inspirado a religiosidade universal, frequentemente
associada com as cidades medievais.

Evidéncias histéricas apresentadas em estudos de autores como
Chaves & Cann (1992), Stark & Mccann (1993), lannaccone (1991, 1992a)
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(apud GUERRA, 2003) indicam o oposto a respeito disso, ou seja, concluem
que € em sociedades com monopdlio religioso que a indiferencga religiosa tende
a crescer gradualmente. Alguns exemplos histéricos mais recentes
apresentados pelos autores acima mencionados comprovam que mesmo
atualmente, sociedades onde “todo mundo” €& catdlico revelam niveis de
participagdo religiosa que sdo impressionantemente mais baixos se
comparados, por exemplo, com os dos Estados Unidos. Do grupo destas,
onde o catolicismo é monopolista, sdo excecdes, nesse particular, o Quebec e
a Irlanda do Norte, por serem lugares onde a Igreja Catdlica tem servido como
um dos mais importantes canais para a resisténcia politica a uma dominacao
externa (STARK & MCCANN, 1993).

De acordo com Finke & Stark (1992), por exemplo, seria impossivel para
uma igreja que monopoliza o mercado religioso mobilizar uma massiva
afiliacdo, por causa da segmentacao inerente a toda economia religiosa. Uma
proposta de religiosidade ndo poderia desempenhar o papel de atender as
necessidades de um s6 segmento do mercado sem sacrificar o atendimento as
dos outros segmentos. Em segundo lugar, existiria um principio econémico
que também se aplicaria aqui: empresas monopolisticas tendem a ser
preguicosas.

Comentando sobre esse ponto, como afirmamos no inicio dessa sec¢ao,
Adam Smith partilha da ideia de que a situacdo de monopdlio religioso que
resultava da ligagdo da Igreja com o Estado na Inglaterra fazia diminuir nos
clérigos o seu “esforgo, zelo e aplicacdo ao trabalho”. Ele conclui que quando
os clérigos ndo dependem de seus paroquianos para se manter empregados e
receber o salario, eles tendem a negligenciar seus deveres e a nao
desenvolver as estratégias necessarias para o crescimento da congregacao
(SMITH,[1776] 1965:740-41).

Assim, alguns autores que utilizam a abordagem mercadolégica
consideram que onde existem muitas opcdes dentro da economia religiosa,
altos graus de especializacdo bem como de competicdo se desenvolvem.
Disso se segue que muitas organizagdes religiosas serao, juntas, capazes de
atrair uma maior propor¢cdo da populacdo do que no caso de haver somente

uma ou poucas .
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Essas ideias acima apresentadas em torno da problematica referente as
consequéncias da saida de uma situacado de monopolio para outra definida
pela auséncia de regulacao estatal no campo religioso, ou ainda com referéncia
a mudanca de um estado em que a religidao ocupava posicao central no sistema
social para outro em que desempenha uma funcao periférica, ou seja, a
respeito dos efeitos do pluralismo sobre o comportamento das diversas
organizagoes religiosas, constituem o nucleo de uma corrente interpretativa do
fendbmeno da religido que tem crescentemente informado a investigacao
sociologica sobre o tema nos Estados Unidos, sistematizada quer seja no
Modelo de Mercado de Peter Berger ou no Paradigma do Mercado Religioso de
Stark, lannaccone e outros, que passamos agora a apresentar.

1.4. O modelo de mercado de Peter Berger

O principal fundador da abordagem sociol6gica da religiao em termos de
mercado é o sociélogo americano Peter Berger, que, em 1967[1985], publica
um trabalho no qual apresenta uma visao negativa da desregulacdo do campo
religioso, considerando-a como a causa da instalacdo gradual de um
acentuado pluralismo na esfera religiosa norte-americana. Segundo Berger,
esse pluralismo, junto com o fenémeno da secularizagédo, contribuiria para o
acentuado enfraquecimento das estruturas de plausibilidade oferecidas pela
religido a sociedade, colocando em risco a sua propria continuidade.

Suas reflexdes localizam-se, portanto, no ambito da discussao a respeito
da secularizagdo, gracas a qual, como consequéncia de um projeto de
modernidade que produziu uma contestacdo veemente das tradicbes e uma
crescente racionalizacdo de todas as esferas da vida social, as organizacoes
religiosas vao gradualmente perdendo importancia e poder na sociedade. Para
Berger (idem), a secularizagao € o “processo pelo qual alguns setores da
sociedade e da cultura séo retirados do dominio das instituicées e da influéncia
dos simbolos religiosos”, ou ainda, “o processo pelo qual a religido perde a sua
autoridade tanto a nivel institucional como no nivel da consciéncia humana”
(BERGER, 1985).
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De acordo com o mesmo autor, dois resultados teriam dai advindo: o
primeiro deles, um crescente individualismo religioso, que produziu o que
podemos chamar de desinstitucionalizacdo da religido, que da lugar, por sua
vez, a certo tipo de privatizagdo do sagrado, ficando o individuo gradualmente
mais livre para a elaboracdo de sistemas de codigos e de significacdo do
mundo’.

O segundo, a situagdo de pluralismo, significando que aquele papel
exercido pela religiao enquanto provedora de significado e definidora de
questbes essenciais a vida dos individuos e coletividades passou a ser
questionado, na medida em que seu status de fendmeno dado, natural, é
questionado em sua centralidade. Na situacdo pluralistica, as tradices
religiosas sao problematizadas e, como, de acordo com Berger, assistimos a
uma diminuicdo consideravel da sua autoridade, ou seja, de sua eficacia
simbdlica, sendo a religido forcada a competir no mercado com outros sistemas
provedores de significado.

Como podemos ver, a abordagem de Berger (1985) é marcada pela
ideia de crise em que o pluralismo e a conjuntura de mercado colocariam a
religido. Seu esforgo tedrico sera, portanto, direcionado para a construgdo dos
contornos dessa situagao critica, através da observacao e interpretacdo das
transformacdes pelas quais passam as organizacoes religiosas, tanto no nivel
interno do campo, como em relacéo a redefinicdo do papel da religido no nivel
macro social que devem enfrentar.

Assim, de acordo com os conceitos de pluralismo e de mercado usados
pelo autor citado, o fendbmeno por eles teria duas consequéncias significativas:
uma, a diminuicao da importancia da religido enquanto sistema de significacao,
ou, de outra forma, a crise das estruturas de plausibilidade das tradicoes
religiosas, devendo a religido entdo concorrer com outros modelos exteriores
ao campo religioso; outra, no nivel interno desse campo, a substituicdo de uma
situacao de monopdlio religioso por outra de mercado religioso.

! Uma metéfora usada por Bibby (1990:153 apud GUERRA, 2003, p. 41), para descrever essa situaco é a
idéia de “religido a la carte”, ou seja, a de um individuo que entra num supermercado de bens
simbdlicos e é liberado para fazer combinagdes diversas de produtos a sua disposi¢do, sendo ele, e ndo
mais as instituicdes, o responsdvel pelas sinteses que funcionardo como chaves interpretativas do
mundo e do cosmos.
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E facil perceber nas entrelinhas do texto de Berger (1985) a ideia
durkheimiana de que o pluralismo, uma caracteristica dos centros urbanos,
seria tanto causa como consequéncia da quebra da integracdo moral. Para
Durkheim, o poder da religidao adviria de sua universalidade, de sua capacidade

de penetrar todos os aspectos da cultura:

[A religidao] socializa os homens somente por liga-los
completamente a um idéntico corpo de doutrinas, fazendo-o na
proporcao em que esse corpo € extensivo e firme. Quanto
mais numerosas forem as maneiras de acao e de ensino das
caracteristicas da religiao que sado consideradas livres de
questionamento, maior sera a forca da presenca da ideia de
Deus em todos os detalhes da existéncia e mais forte a
convergéncia dos individuos para um objetivo unificado.
(DURKHEIM, 1951:159)

Ainda na opinido desse autor, em sociedades pluralisticas em termos de
religido, nas quais os individuos podem escolher entre multiplas opgdes,
instaura-se um mar de incerteza moral, que, por sua vez, produziria todos 0s
tipos de patologias sociais. Para o autor de O Suicidio, o espaco urbano
emergido nas sociedades pds - Revolucao Industrial seria caracterizado pela
situacdo de diversidade e de enfraquecimento de monopdlios simbdlico-
religiosos, ficando nele os individuos cada vez mais liberados para escolher
entre sistemas de significacdo. Esse processo produziria o enfraguecimento
das estruturas de plausibilidade das tradicbes religiosas, que tenderiam a ser
cada vez menos valorizadas, o que representaria um perigo em relagdo a
sobrevivéncia das instituicoes religiosas em seu papel de fornecerem um lastro
moral a sociedade, tornando-se sua continuidade objeto de preocupag¢ao dos
cientistas sociais.

E imbuido dessa visdo negativa do crescente pluralismo religioso
existente na sociedade norte-americana, que Berger elabora uma definicdo de
mercado religioso e apresenta algumas do fenbmeno em termos
organizacionais e de estruturacdo do campo da religido, utilizando alguns
aspectos da analogia econémica.

Berger chama de mercado religioso a situacdo que substitui uma

anterior, na qual monopdlios religiosos impostos legalmente pelo estado
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podiam desfrutar da submissao de suas populacdes, garantida, inclusive, pela
autoridade legal. Com a desregulagéo da atividade religiosa, ficando proibida a
oficializagdo de uma religido em detrimento de outras, instala-se uma situacao
pluralista, que implica na transformacéao das instituicdes religiosas em agéncias
de mercado e as tradi¢coes, discursos e praticas religiosos em bens para o
consumo. Isso nédo significa que todos os aspectos das atividades religiosas
passem a ser considerados em termos econdémicos, mas que grande parte
deles sofre a dominacao da l6gica de mercado (BERGER, 1985:149-150).

Como dessa l6gica observa-se a centralizagdo do aspecto institucional/
organizacional das religides, na medida em que é requerido delas que seja feito
um maior esforgco para garantir sua manutengdo e desenvolvimento, para,
num ambiente as vezes de alta competitividade, garantir a sua propria
sobrevivéncia.

A introdugdo da logica de mercado no campo religioso produziria,
segundo Berger (idem), a necessidade de uma preocupacado maior em termos
de estrutura organizacional e com a definicdo de estratégias destinadas a
tornar possivel a realizagdo da “missdo” e, ao mesmo tempo, a garantir a
posicao ocupada, aproveitando ao maximo as oportunidades de expanséo.

A terminologia usada por Berger (idem), na qual termos como posicoes
ocupadas, estratégias, expansao passam a ser comumente empregados na
analise do fenémeno religioso, aponta imediatamente para a pressao no
sentido de produzir resultados, sob a qual as diferentes igrejas passam a
operar numa situacdo de mercado. Uma das hip6teses do nosso trabalho é a
de que essa pressao é o mais poderoso fator influenciador da dinamica de
transformagdes do campo religioso, ideia que apresentaremos posteriormente
com mais detalhes.

O aumento da pressao por resultados, decorrente da intensificagdo da
competicdo que a estruturagdo mercadolégica do campo religioso pressupde é
experimentado de maneira diferenciada pelas diversas instituicdes religiosas,
de acordo com sua configuracao estrutural, seu tamanho, a énfase adotada em
termos de missdo e o estilo de lideranca, dentre outros fatores. Assim, a
relacdo entre as organizagdes religiosas e as pressdes da sociedade inclusiva

seria mediada por fatores tais como a natureza de sua visao sistémica; o estilo
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e o lugar dos lideres que fazem a ponte entre organizacdo e meio ambiente
externo; o nivel de preocupagdo com a conquista de fiéis, podendo sua

atuacao ser analisada a partir dos seguintes pontos:

PRINCIPIO GERAL: Mudancas nas condicdes do meio ambiente
tendem a provocar mudangas na estrutura interna e nos produtos finais das
organizagoes religiosas - seus discursos e propostas de praticas religiosas.

COMPORTAMENTO DOS FATORES MEDIADORES DA RELACAO:

1. A influéncia de fatores ambientais é sentida pelas organizacdes a
partir da articulacao e dos limites de sua visédo sistémica;

2. Os efeitos das mudancas no meio ambiente sobre as organizagbes
religiosas sao mediados pelos seus lideres, e seus resultados dependerdo em
grande medida de sua natureza e da sua posicao na estrutura organizacional;

3. Quanto maior o esforgco despendido pelos grupos religiosos para
maximizar a conquista de novos membros, mais altamente susceptiveis a

influéncia do meio ambiente eles sao.

Analisando as transformagdes que ocorreram no nivel organizacional,
provocadas pela situacao de mercado em que as religides operam (falando
sobre a situacao nos EUA), Berger (1985) observou uma tendéncia para uma
progressiva burocratizacdo das instituicobes religiosas, consequéncia da
necessidade de racionalizacdo das atividades institucionais que tornaria
possivel a realizacdo da “missdo” do grupo num ambiente marcado pela
concorréncia com outros sistemas de definicdo do mundo e do cosmos, com a
irreligiosidade cientifica, com o agnosticismo filoséfico e com muitas outras
mensagens religiosas.

A racionalizagédo burocratizante resultante da intensificacdo da énfase no
desempenho que o aumento da competicdo provoca, produz mudangas intra-
organizacionais e na relagdo das instituicdes religiosas entre si (BERGER,
1967). No primeiro nivel, as transformac6es atingem desde as definicbes de
estruturas e hierarquias até os estilos de liturgia adotados. Tudo é pensado em
termo de maximizacdo de recursos com objetivo de atingir padrées de

desempenho que garantam a competitividade da organizagdo no mercado,
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traduzida frequentemente em taxas de recrutamento, afiliacdo e sucesso
financeiro. A logica da burocracia aqui € a mesma presente nas organizagdes
seculares, sendo exigido do lider religioso um perfil semelhante ao que pode
ser observado nas personalidades burocraticas de outras instituicoes
(BERGER, idem).

Assim, por exemplo, o fato de que a erudig¢éo teoldgica universitaria nao
€ considerada um requisito basico a ser incluido na definicdo do papel
burocratico a ser exercido nessa nova situagdo faz com que diminua
gradativamente sua importancia em termos de elemento da formacao para a
fungéo de lider religioso, se consideradas denominagées como a AD, A IURD e
outras do subcampo dos pentecostais e neopentecostais, bem diferente do que
ocorre na Igreja Catélica, na qual, para ser padre estuda-se em torno de 4 a 6
anos. Sobre esse ponto vejamos o que afirma: A Igreja exige do candidato ao
sacerdocio um Curso de Teologia com a duracdo minima de quatro anos
(ZILLES, 2007: 11).

Os seminarios protestantes nos EUA, sensiveis aos requisitos referentes
ao perfil do profissional (lider religioso) desejado pela demanda no mercado,
tomaram providéncias no sentido de aumentar o espaco curricular dedicado as
matérias praticas tais como "aconselhamento pastoral" e "administracdo
eclesiastica" nos cursos de teologia. O produto esperado deste tipo de
formacgao é o “homem da organizagéo”, aquele gerente tipico que tem 0 mesmo
sorriso e por trds deste 0 mesmo pensamento, ndo importa o tipo de
organizacao da qual ele faca parte (BERGER, 1963: 186).

De maneira esquematica, podemos apresentar o que vimos da proposta
de andlise elaborada por Berger nos trabalhos escritos até 1967 da seguinte
maneira: (1) a secularizagdo provoca a diminuicdo do poder coercitivo das
tradicbes religiosas; (2) a religido tem que se oferecer como produto no
mercado, concorrendo com outras formas de explicar e interpretar o mundo; (3)
a diminuicdo da importancia da religido na sociedade enfatiza o carater
institucional das diversas mensagens religiosas, ja que elas tém que enfrentar
uma competicdo tanto com a ndo-religido, como com outras religiosidades
entre si, pela preferéncia dos fiéis em potencial; essa crescente competitividade

forca as organizacgdes religiosas a racionalidade, com o objetivo de produzir
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uma maximizacao dos recursos a disposicdo e de sua competitividade no
mercado. Como resultado da racionalizagdo observa-se uma crescente
burocratizacdo das organizagdes religiosas, que se traduz em transformacoes
que atingem todos os niveis da instituicdo, desde os aspectos da liturgia até as
formas de recrutamento de pessoal.

Além dos efeitos socioestruturais produzidos pela situagédo pluralista,
aqui sendo enfatizada a racionalizagado/burocratizagcdo das organizacées -,
Berger salienta também aqueles que incidem sobre os conteldos religiosos
das mensagens - chamados no seu modelo de produtos simbdlicos -, das
organizagodes religiosas, destinados a serem oferecidos no mercado.

A modificacdo detectada pelo autor em relagdo as transformacdes dos
discursos e praticas religiosas na situacao mercadolégica refere-se ao fato de
que, ao contrario do que acontecia antes, na situacao de monopdlio simbdlico -
na qual os produtos eram determinados preponderantemente pelas
preferéncias teoldgicas da lideranga religiosa, embora existissem fatores que
influenciavam as mudancas a serem adotadas, como por exemplo, o0s
interesses politicos ou o capital investido por classes e setores da sociedade
na igreja -, o fato de que a religido desfrutava de uma posicdo de hegemonia
na sociedade em termos da legitimidade simbdlica determinava a possibilidade
de que as instituicdes religiosas pudessem dar-se ao luxo de decidir de que
maneira e em que grau esses fatores extrainstitucionais influenciariam em suas
decisbes (BERGER, 1985).

Na situacdo de mercado, aumenta a extensdo na qual as organizacoes
religiosas sdo determinadas por imperativos a elas exteriores, sendo
introduzida, como uma poderosa forca na modelagem dos produtos religiosos,
a dindmica da preferéncia do consumidor. Como consequéncias do aumento
da forga determinadora dos consumidores sobre os produtos religiosos, Berger
apresenta algumas tendéncias, quais sejam: a secularizacdo dos discursos e
praticas; a privatizacao dos conteddos, em detrimento da énfase na aplicacao
de perspectivas religiosas aos problemas socio-politico-econémicos; a
padronizacgao e diferenciagdo marginal.

A transformacéo da religido num produto a ser comprado no mercado

como outros produtos e o avanco do processo de secularizacdo nas
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sociedades tém levado os conteldos religiosos a se modificarem numa direcao
secularizante. Muitas das modificagcées pelas quais as igrejas protestantes
atravessaram foram determinadas pelo objetivo que elas tinham de concorrer
pela preferéncia dos consumidores, numa sociedade crescentemente
dominada por valores materiais, secularizados (MOORE, 1994).

Outra caracteristica cultural da modernidade, presente de maneira
hegemdnica nas sociedades capitalistas contemporaneas, o individualismo,
tem tido um forte poder em termos de determinacdo dos produtos religiosos
nos EUA, de acordo com Berger (1967). Para ele, um dos efeitos marcantes
dessa exarcebacdo do privado em contraposi¢éo ao coletivo é o fato de que as
instituicbes religiosas (e outras, como a psicandlise, por exemplo) tém se
dedicado ao atendimento, com seus discursos e praticas devocionais, das
necessidades morais ou terapéuticas dos individuos, enquanto a énfase nas
aplicacOes especificas da religido no espago publico tem gradualmente perdido
a importancia. Assim, poder-se-ia observar uma psicologizacdo dos temas aos
quais os lideres religiosos tém se dedicado e uma patente diminuicdo da
influéncia que as igrejas tém sobre as opinides relativas a vida econémica ou
politica nacionais naquele pais.

Ainda outro efeito do estabelecimento da situacdo de mercado sobre a
dindmica dos discursos e praticas religiosas, salientado por Berger (idem) é o
fenbmeno da padronizacdo dos produtos religiosos. Essa tendéncia a
assemelhacao entre as opgbes de religiosidade oferecidas no mercado,
apontada pelo autor em relagcdo ao campo religioso norte americano, era um
resultado facil de ser previsto, se sdo aceitas as premissas do modelo de
mercado numa situagdo em que existem muitos concorrentes pelo mesmo
mercado consumidor.

Além do fato de que a coincidéncia de mercados-alvos produziria uma
assemelhacao entre os produtos, podemos pensar também que outro fator
determinante da padronizacdo é o processo de imitacdo de estratégias
mercadologicas que fizeram sucesso.  Véarios exemplos dessa tendéncia
presente no campo religioso norte - americano poderiam ser aqui citados, mas
vamos nos limitar a mencionar dois: os catdlicos imitaram os diversos grupos

evangeélico-protestantes tanto nas suas bem sucedidas “campanhas de
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avivamento” (conf. STARK & MCCANN, 1993:121), quanto especificamente os
Batistas, que utilizaram, no seu esforgo de evangelizar o oeste do pais, a
abertura de estradas de ferro particulares, pelas quais circulavam trens
especiais para o transporte de fiéis para as atividades da igreja (MONDELLO,
1987).

Ainda com relagdo aos protestantes, o estudo de Moore (1994)
demonstra como eles criaram equivalentes dos ambientes de diversao
‘mundanos” nas “Sociedades de Temperanga” e no movimento conhecido
como Young Men’s Christian Association - YMCA?, oferecendo dentro do
espago eclesial, entretenimentos correspondentes aqueles que os fiéis
poderiam desejar consumir fora da igreja.

Esse processo, que determina a padronizacao de produtos direcionados
para um mesmo mercado, coloca uma dificuldade a ser enfrentada pelas
organizagoes religiosas: elas devem ter produtos parecidos e ao mesmo tempo
diferentes, dificuldade também encontrada nas economias seculares, por
empresas nao religiosas. Para resolver essa situacao de duplo né, que é
precisar ser parecida com o concorrente que faz sucesso e ao mesmo tempo
ser original, as igrejas fazem modificacbes que Berger chama de “marginais”.
Essa diferenciacdo marginal toma muitas formas: em termos de programacéo,
de estilo de liturgia, de selecdo dos lideres religiosos e finalmente, de itens
oferecidos em termos de infraestrutura (conforto dos prédios, variedade e
qualidade dos servicos oferecidos, da musica, dos professores de Biblia e
outros).

De acordo com Berger, essa assemelhacdo entre produtos religiosos
produzida pela pressdo do mercado pode contribuir para facilitar processos
ecuménicos e influenciou, aparentemente de forma contraditéria, o fenémeno
do denominacionalismo, no qual as organizacdes religiosas devem desenfatizar
a rivalidade entre denominacdes, com o objetivo de racionalizar as regras da
competicdo, ao mesmo tempo que precisam enfatizar a identidade
denominacional para poderem continuar no mercado (BERGER, 1963).

Como podemos ver na exposicdo precedente, um traco importante do
modelo de mercado elaborado por Berger é que ele encara a nova situacao

2 Associacdo de Jovens Crist3os.
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como um resultado de um processo de declinio da religido no ocidente
(indicado pela perda do status de estabelecimento oficial das igrejas, a retirada
da educacao de sua administragdo, a separacao igreja-estado, a redefinicao
das organizacées religiosas como voluntarias), que significou para os grupos
religiosos a necessidade de se considerarem unidades dentro de um mercado
no qual devem competir pelo tempo, lealdade e mesmo sustento financeiro de
uma especifica clientela.

Nessa situacao, as organizacdes religiosas se comportam em grande
medida como as organizacbes seculares no mercado econémico, tendendo a
ter as mesmas preocupagdes com o apelo popular, com a propaganda, com o
ritmo de inovagdes, tudo isto em busca de maiores niveis. Todo esse
processo, de acordo com Berger, traria os sinais de uma situacao que colocaria
a religiao em crise, sendo possivel prever, inclusive (como consequéncia da
situacdo de mercado), o decréscimo dos numeros relativos a frequéncia as
atividades religiosas, a afiliacao religiosa formal (pertencimento a membresia) e
a outras baixas em indicadores quantitativos dos niveis de religiosidade.

A discussao bergeriana a respeito da submissao da religidao a légica de
mercado nas sociedades modernas contemporaneas foi precursora de uma
série de estudos que constituem o Paradigma do Mercado Religioso, a partir
de trabalhos de autores que também inicialmente se dedicam a oferecer uma
interpretacdo do fenémeno religioso nos EUA e depois tém pretendido observar
a utilidade desse modelo em um nivel te6rico mais geral, que passamos agora

a apresentar.

1.5. O “novo” paradigma do mercado religioso: a contribuigao do
grupo liderado por Rodney Stark

Em meados da década de 1980, a produgédo de um numero consideravel
de trabalhos na é&rea de sociologia da religido que utilizam o imaginario
econdbmico nos Estados Unidos justificou a ideia do surgimento de um
Paradigma do Mercado Religioso.

Em um artigo de muita repercusséo na area, Warner (1993), apresenta
as linhas gerais desse paradigma em termos de uma oposicdo ao “velho

paradigma”, ali definido como uma abordagem que considerava o pluralismo
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uma ameaca e baseava a analise das transformacées no campo da religido
como resultado das variagbes nos desejos e necessidades dos consumidores
(conf. FINKE & IANNACCONE, 1993:28).

Em grande medida, os trabalhos definidos como resultado do uso do
novo paradigma tendem a manter a ideia central de que a dindmica da esfera
da religido € profundamente alterada pela introducao da légica mercadologica,
como apresentada por Berger (1985), divergindo porém em alguns pontos que
discutiremos a seguir, depois de apresentar algumas linhas gerais das varias
tendéncias presentes no conjunto dessas contribuicoes.

Em primeiro lugar gostariamos de citar autores que consideram
teoricamente produtiva a aplicacdo da analise econbémica a areas
tradicionalmente definidas como nao-econbdmicas, a partir do exemplo
fornecido por Adam Smith3. Dentre estes, citamos aqui Chaves & Cann (1992),
que, num artigo onde pretendem explicar as relacbes entre o grau de
regulacao, pluralismo e estrutura do Mercado Religioso, colocam em discusséo
as ideias de Smith e as de Tockeville, inclusive para afirmar que a economia da
religido deve ser explicada com a ajuda de varidveis econbdmicas e nao
econbmicas.

Nessa mesma linha, um trabalho de lannaccone (1991) baseia-se na
discussdo a respeito dos efeitos do monopdlio religioso sobre os niveis de
participacdo e mobilizagdo religiosas analisando dados referentes as
caracteristicas do campo religioso de dezessete paises desenvolvidos do
Ocidente.

A extensdo da analise econdmica a problemas além do dominio dos
mercados formais e dos pregcos explicitos é também encontrada em Gary

3 Uma outra citac3o, na qual Smith ([1776]1965) menciona os efeitos do monopdlio religioso sobre a
atividade dos padres, é a seguinte:
In the church of Rome, the industry and zeal of the inferior clergy is kept more alive by the
powerful motive of self-interest, than perhaps in any established protestant church. The
parochial clergy derive, many of them, a very considerable part of their subsistence from
the voluntary oblations of the people; a source of revenue which confession gives them
many opportunities of improving.
[Tradugdo livre: na igreja de Roma, a industria e zelo do clero inferior € mantido mais vivo
pelo poderoso motivo de interesse préprio, do que talvez em qualquer igreja protestante
estabelecida. O clero paroquial derivam, muitos deles, uma parte muito consideravel da
sua subsisténcia a partir das obriga¢des voluntarias do povo; uma fonte de receita que a
confissdo lhes dad muitas oportunidades de melhoria].
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Anderson (1988), que, inspirado em Smith (idem) conclui, entre outros
aspectos, que um mercado livre de regulagdes permite que a religido como
instituicdo desempenhe mais eficientemente o papel de gerar e manter a ordem
moral, pré-requisito para uma bem sucedida sociedade comercial.

No que concerne a historiografia da religido, dentre os estudos
produzidos sob inspiragcdo da abordagem mercadologica nos EUA, lembramos
aqui o de Jon Butler, que focalizou o desenvolvimento pelos Batistas de
‘mercados espirituais nacionais”, e, comentando sobre os lideres
denominacionais, em seu desejo de conquistar as regides fronteiricas nos
Estados Unidos pds-revolucionério, destacou a habilidade deles de ler mapas
“com uma competéncia que desafiava a dos especuladores de terra” (BUTLER,
1990:275-276).

Ainda no campo da histéria da religido na América do Norte, Terry
Bilhartz (1986:139) analisou as “estratégias dos vendedores competidores”, em
sua monografia sobre a religido em Baltimore, também no periodo pds-
revoluciondrio e introduziu a proposta teorica de enfatizar o estudo do
comportamento dos fornecedores - ou seja, das organizacgdes religiosas -, na
discussao a respeito do tema.

Ainda outra tendéncia significativa na constituicao do "Novo Paradigma"
foi a de aplicar a Teoria da Escolha Racional para explicar o comportamento
religioso dos individuos. Citamos, dentre os inUmeros trabalhos nessa linha, o
de Richard Lee (1992), no qual o mesmo afirma que ambos, 0 comportamento
religioso e o econbmico sao determinados por uma variavel independente
comum, a saber, a expectativa de lucro. Outro autor que pode ser incluido
nesse grupo € lannaccone (1988), que contribuiu com o que ele chama de
“microeconomia do sacrificio”. De acordo com esse autor, a decisdao de
participar ou ndo de uma religiao depende da expectativa dos lucros a serem
obtidos pela participacdo individual na organizacdo religiosa, que estaria
associada positivamente e diretamente com o nivel de sacrificios previsto na
proposta de religiosidade.

Partindo de questdes tais como: (1) Sob que condi¢cdes as firmas
religiosas sao capazes de criar uma demanda?; (2) O que acontece quando

somente uma firma oferece servicos para os potenciais consumidores de
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religido?; (3)Baixos niveis de mobilizagéo religiosa refletem primariamente uma
demanda fraca ou um produto ndo atrativo, mal vendido, dentro de uma
economia regulada e distorcida?; e com o objetivo de questionar a ideia de
secularizagédo da Europa, propondo uma Teoria da Mobilizacdo Religiosa, Stark
& lannaccone (1994, apud GUERRA, 2003) apresentam, algumas defini¢cdes
basicas para a discussao que fazem sobre Mercado Religioso, além de reunir
em sete suas proposi¢cdes tedricas sobre as economias religiosas. Nessa
abordagem que fazem da dindmica da esfera religiosa, os autores citados
enfatizam mais as mudancas de comportamento das firmas religiosas do que
as transformagdes das atitudes dos consumidores de religido.

Dentre as definicbes basicas para a discussdo que eles fazem no
sentido de construgdo de uma Teoria da Mobilizagao Religiosa, apresentamos

as seguintes:

e Religiao: € um sistema de crencas e praticas referentes ao
significado Udltimo das coisas baseadas na crenga na existéncia do
sobrenatural;

e Firmas religiosas: sdo empresas sociais cuja primeira proposta é
criar, manter e fornecer religido para um conjunto de individuos;

o Economia Religiosa: consiste em todas as atividades religiosas
acontecendo em uma determinada sociedade;

e Produto Religioso: conjunto de praticas e crencas oferecidos pelas
firmas religiosas;

e Consumidores: individuos potencialmente interessados em religiao;

e Lucro: quantidade de fiéis que uma firma religiosa € capaz de
conquistar num determinado periodo de tempo;

e Pluralismo: situacdo da economia religiosa na qual mais de uma
firma operam. Quanto mais firmas religiosas em atividade, maior o grau de
pluralismo.

o Especializacao: processo pelo qual uma determinada firma religiosa
cria um produto religioso capaz de atender as necessidades e gostos especiais
de um segmento especifico do mercado.
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As proposi¢Oes que eles enunciam sao uma excelente sistematizagcéo de
toda uma discussao realizada no ambito do que ficou conhecido como o “novo”
Paradigma:

Proposicao 1: A capacidade de uma unica firma religiosa monopolizar
uma economia religiosa depende do grau em que o Estado usa a coergao para
regular a economia religiosa:

Proposicao 2: Na medida em que uma economia deixa de ser regulada,
ela se tornard pluralistica;

Proposicdo 3: A medida que a economia religiosa é pluralistica, as
firmas se especializam;

Proposicao 4: Na medida em que uma economia religiosa € competitiva
e pluralistica, os niveis de participacdo religiosa tendem a ser altos.
Inversamente, na medida em que a economia religiosa € monopolizada por
uma ou duas organizagdes financiadas pelos estado, os niveis de participacao
tenderdo a ser baixos;

Proposicao 5: Na medida em que uma firma religiosa exerce um
monopdlio, ela procurara exercer sua influéncia sobre as outras instituicdes
sociais e a sociedade tendera a ser sacralizada;

Proposicao 6: Na medida em que a desregulacdo ocorre em uma
economia religiosa previamente altamente regulada, a sociedade sera
dessacralizada;

Proposicao 7: A relacdo entre o grau de regulagdo da economia e os
custos de instalacdo de uma nova organizacdo religiosa no mercado é
curvilinear - declinando na medida em que o estado exerce menor coer¢ao na
defesa da firma monopolistica, mas subindo outra vez quando o pleno
desenvolvimento do pluralismo produz um mercado competitivo de firmas
efetivas e de sucesso.

Um dos mais polémicos trabalhos nos quais se aplica o Paradigma do
Mercado religioso é aquele em que Finke e Stark (1992) usam a abordagem de
mercado religioso para interpretar cerca de 200 anos da histéria das
organizacbes religiosas nos EUA, fornecendo explicagdes a respeito do
declinio e ascensdo das principais instituicbes religiosas naquele pais,

apresentadas no livro como mais ou menos bem sucedidas “firmas”. Muitos se
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chocaram com a utilizacao explicita de um vocabulario que incluia conceitos
como “oferta” e “demanda”; “firmas” e “clientes”; “competicdo”; “fatias de
mercado”; “monopdlios” e “cartéis”.

Como indicam as definicdes e as proposi¢gdes do ‘novo’ Paradigma do
Mercado Religioso apresentadas acima, as igrejas e seus clérigos sao
considerados como produtores, que decidem quais serdo as caracteristicas do
seu produto e as maneiras mais apropriadas de vendé-lo, e os fiéis como
consumidores, que escolhem, (quando nao optam por nenhuma), qual religiao
vao aceitar e quao extensivamente irdo participar dela.

Outras duas énfases dessa abordagem s&o as seguintes: (1) como em
outros mercados, num ambiente competitivo, uma determinada firma religiosa
somente se desenvolvera se oferecer um produto no minimo tao atrativo
quanto o(s) do(s) seu(s) concorrente(s); (2) os niveis de regulacdo podem
afetar profundamente os produtores e as opg¢des dos consumidores.

Como ja dissemos anteriormente, todos esses desenvolvimentos ja
citados partem da formulagdo de Berger, ou do ‘velho’ Paradigma (conf.
WARNER, 1993). Os trabalhos desses dois ultimos autores citados nao se
constituem numa excegcdo. O ponto de partida € o mesmo, embora os
desenvolvimentos e as conclusbes sejam, de certa maneira diferentes
daqueles do que chamamos de fundador do paradigma do mercado, como
veremos a seguir.

Os autores do ‘novo’ Paradigma de Mercado partiham com Berger a
idéia fundamental de que a desregulacdo do campo religioso nos Estados
Unidos produziu um mercado religioso plural, no qual as igrejas sao
transformadas em agéncias que competem pela preferéncia dos individuos no
mercado e de que a religido torna-se um produto para ser consumido no
mercado como qualquer outro, tendo as economias religiosas funcionamento
semelhante ao das comerciais. Finke & Stark (1992) também tém como objeto
de estudo os efeitos do pluralismo sobre o fenémeno religioso naquele pais.

E ao focalizarem as consequéncias da situacdo de mercado religioso
plural que aparecem, entdo, algumas variagdes. Se no ‘velho’ Paradigma a
situacdo de mercado advinda do pluralismo religioso representa uma ameaca

ao futuro da religido, pelo fato da diminuicdo dos niveis de plausibilidade a ela
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associado, a dupla de autores e os outros do grupo acreditam que 0 ambiente
plural € uma oportunidade para o aumento da competicdo entre as
organizagbes religiosas, que, por sua vez, a partir das novas configuracoes
estruturais dai advindas, produzem crescimento e desenvolvimento de mais
altos niveis de participacao religiosa do que em situacées de regulacdo do
mercado, ou de monopodlio.

Mesmo em relagdo ao processo de secularizagao, que é visto por Berger
(idem) e outros autores como sendo um motivo de preocupagdo, 0S
representantes do Novo Paradigma divergem. Numa direcao oposta, estes
desenvolvem uma abordagem segundo a qual as mudangas conjunturais
ocorridas se transformam em possibilidades de mercado.  Assim, a
secularizagdo € considerada como um processo autolimitado que nao leva a
sociedade para a irreligiosidade, mas para o reavivamento. Seu resultado nao
€ o0 declinio da religiao em geral, mas, se bem analisado, o declinio de
organizagoes religiosas especificas, que dao lugar a outras novas no mercado
(FINKE & STARK, 1992:43, apud GUERRA, 2003).

Para descrever a situacdo provocada pelas situacdes pluralisticas, os
autores da Teoria da Mobilizacao Religiosa consideram mais preciso o conceito
de “dessacralizacado”, segundo o qual as instituicbes sociais deixam de ser
dominadas pela influéncia de uma determinada organizacdo religiosa
anteriormente monopolistica, sem que isso signifique a perda da importancia
da religido em geral ou ainda mais no nivel dos individuos (STARK &
IANNACCONE, 1994:234).

Essa forma de encarar a constituicdo de mercados religiosos e seus
efeitos, enfatiza, portanto, que os niveis de participacdo religiosa sao
determinados pelas transformagdes no grau de regulacdo do mercado religioso
e na sua influéncia sobre a atuacdo das organizacgdes religiosas, ou seja, na
atividade dos fornecedores.

Os autores do Novo Paradigma contestam as interpretacdes tradicionais
que véem o desenvolvimento, as inovagdes produzidas pelo crescimento de
seitas, o0s cultos controversos e 0s novos movimentos na historia da religido na
América do Norte como uma resposta as transformacbes das necessidades

religiosas dos consumidores. De acordo com a nova proposta de abordagem,
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as mudancas na esfera religiosa seriam determinadas pelas variagcbes nao do
lado da demanda dos consumidores, causadas por modificagdes psicologicas
ou materiais, mas pelas variagbes em termos de oportunidades que o0s
produtores enfrentam. Embora reconhecam que os mercados religiosos
dependem da relagdo entre as forcas da oferta e da procura, destacam que,
como, historicamente, o lado da demanda tem provado ser mais estavel do que
os dos fornecedores, justifica-se a énfase no papel determinante dos fatores
ligados as variagdes em termos dos produtores*.

Para explicar o sucesso e o fracasso de instituicoes religiosas no
mercado religioso dos Estados Unidos, dois fatores seriam fundamentais, de
acordo com Finke & Stark (1992): o primeiro deles, a questdo da intensificacéo
da competicdo, causada pela extingdo do monopdlio religioso, que obriga as
organizagbes a serem mais imaginativas e eficientes na busca da adesao dos
fieis em potencial; o segundo (que tomaram emprestado dos trabalhos de
lannaccone [1988]), relacionado com a dinamica seita-igreja, a associagao
positiva direta entre grau de tensdo com o meio ambiente e o sucesso da
organizacao religiosa.

Falando especificamente dos Estados Unidos, Finke & Stark (idem)
creditam ao processo de desregulacdo da religido pelo menos trés
caracteristicas da atual situacdo religiosa naquele pais, quais sejam: o
individualismo religioso, o pluralismo e a énfase no marketing religioso.

O individualismo religioso seria uma decorréncia direta da desregulacao,
na medida em que, revogada a lei que estabelecia uma igreja oficial, os
individuos ficam, de fato, livres, para optar a respeito da orientagdo que vao
seguir em termos espirituais, podendo, inclusive, escolher ndo ter nenhuma
religido ou combinar elementos de varias, em sinteses elaboradas de modo
particular e ndo institucionalmente.

O pluralismo, de acordo com os autores em questdo, sempre existiu,
sendo anteriormente expresso em termos de religiosidades subterraneas,

sendo a oficializagéo da liberdade religiosa um momento de virem a tona todos

4 Esta estabilidade da demanda ocorreria pelo fato de que os interesses religiosos dos fiéis seriam
baseados em necessidades humanas fundamentais, enquanto as organizacdes religiosas seriam mais
fortemente determinadas por fatores mais “superficiais”, tais como politicas governamentais,
conjunturas econdmico-politicas em geral e outras nesse nivel (Conf. FINKE e IANNACCONE, 1993:28)
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0s movimentos que eram alvos de repressdo e de perseguicdo. A profuséo
que resulta do novo ambiente desregulado reforca a ideia da distancia que
existia entre o que era oferecido em termos de religiosidade e as necessidades
dos diversos segmentos da sociedade.

Uma vez que as barreiras de mercado, que garantiam a estabilidade da
religido oficial pelo impedimento legal da entrada de outros concorrentes,
deixam de existir, inaugura-se uma fase de alto nivel de competicdo entre as
diversas organizacOes religiosas, que exige das instituicbes a mobilizacao
maxima de capital para fazer frente aos outros fornecedores na luta pela
adesdo do maior numero possivel de fiéis. Um dos aspectos dessa
mobilizacédo, também ligado as caracteristicas especificas do produto religioso,
que é, em grande medida abstrato, intangivel e relacionado com um futuro as
vezes distante, € o vigoroso investimento em termos de propaganda feito pelas
organizacoes religiosas para garantir altos niveis de consumo. O marketing
religioso toma as diversas formas possiveis - tal como nas economias
seculares -, envolvendo a consideraveis gastos em pesquisas de mercado,
gue tém como objetivo conhecer o mais detalhadamente possivel o perfil dos
consumidores que se quer atingir.

Outra proposicdo a respeito das consequéncias da desregulacdo do
mercado religioso € a de que o pluralismo faria crescer os niveis de
mobilizacao religiosa geral pelo fato de responder a variedade de gostos que
tém os potenciais consumidores de religido. Esse reconhecimento basico de
que o0 mercado religioso é segmentado permite o surgimento e o
desenvolvimento de propostas de religiosidade que contemplem uma espectro
mais amplo de necessidades religiosas, mesmo aquelas consideradas, pelo

menos inicialmente, como minoritarias.

1.6. Criticas ao modelo de mercado religioso

Uma das criticas a argumentagéo feita por Finke & Stark (idem) para
sustentar a tese segundo a qual o pluralismo religioso se associa positivamente
e diretamente com os niveis de participacao religiosa € aquela que apresenta o

dado histérico de que, na Idade Média, a Igreja Catolica, sendo monopolistica,
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conseguia abarcar o todo da sociedade. Os autores questionam essa ideia,
salientando dois pontos: o primeiro deles, a existéncia de diversas
religiosidades subterraneas, que significavam, ja, a pressao dos consumidores
que nao tinham suas necessidades religiosas atendidas pelo modelo
hegeménico de lIgreja. Grande parte dos processos inquisitoriais seriam,
inclusive, indicativos da existéncia de demandas religiosas reprimidas, muitas
vezes, pelas sentengas exemplares.

O segundo, o reconhecimento por alguns historiadores por eles
apresentados de que na verdade, naquele periodo, extensas areas nao eram
atingidas pela influéncia da Igreja Catdlica, o que significa dizer que seus
limites institucionais e organizacionais determinavam concretamente um
impedimento do acesso dos individuos ao consumo de produtos religiosos, ja
que mesmo o produto que era definido oficialmente ndo era oferecido para
todos e as barreiras de mercado impossibilitavam a circulacdo de outros
(GUERRA, 2003).

Segundo Paul Johnson (1976:228-229), por exemplo, a Igreja fazia um
pequeno ou nenhum esfor¢o para chegar aos camponeses, num tempo onde a
maioria da populagédo era camponesa. Brooke & Brooke (1984:116) notaram,
em seu estudo sobre religiosidade popular na Idade Média, no qual fizeram um
levantamento sobre templos catélicos servindo as pardquias - excluidos aqui
aqueles ligados aos palacios ou castelos, construidos por encomenda de
nobres -, ao longo da Europa, que o tipico era que eles nao fossem maiores do
gue uma moderadamente grande sala de uma casa moderna, o que indica que
nao havia muita preocupacado com a participacao das populagdes rurais, que
nem caberiam em espagos dessa propor¢ao. Para citar apenas mais um dos
estudiosos do tema, os autores do ‘novo’ Paradigma citam o proprio Weber
(1961:1139), que afirma que “as igrejas da Idade Média tinham uma atitude
extremamente depreciatoria em relagdo aos camponeses”.

Esses dados sobre a religiosidade na Idade Média serviram para
contestar, entre outras coisas, o préprio conceito de secularizagdo, construido
em certa medida a partir da ideia de que, no periodo anterior ao da
modernidade, houvera uma situacao social na qual os niveis de devocéao e de

valorizagdo da religiosidade eram tao uniformemente altos, que justificavam
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falar de uma Europa moderna secularizada, na qual a religidao perdera
importancia e teria entrado em declinio.

Outra critica tanto a aplicagdo da Teoria da Escolha Racional na
explicacdo do comportamento religioso dos individuos em geral, tal como
apresentada por Stark & Bainbrindge (1987), como quanto a analise que os
autores do Paradigma do Mercado fizeram da situagcdo da Europa em geral e
na Gra-Bretanha em particular, é a do sociélogo inglés Steve Bruce.

Em primeiro lugar, Bruce (1993) refere-se ao fato de que o modelo
tedrico do “novo” paradigma ignora a cultura, o que tem como consequéncia
uma visdo distorcida do comportamento religioso. Segundo ele, ao
desconsiderar as variaveis estruturais que informariam, inclusive, a percepgao
do que é lucro e o do que € perda, algumas aplicacbes da abordagem
econdmica do fenbmeno da religido estariam operando num campo de alto
grau de reducionismo do objeto.

Um segundo ponto dessa critica seria que o aporte econémico tem tido
pequena ressonancia sobre o entendimento que os sujeitos do comportamento
religioso tém a respeito de suas estratégias de escolha. Se a abordagem
econdmica ndo produz linhas de acéo plausiveis, o autor considera razoavel
manter-se cético em relagdo ao modelo utilizado (conf. BRUCE, 1993).

Um terceiro ponto dirige-se a aplicacao da Teoria da Escolha Racional
para explicar os motivos de crescimento de algumas religides elaborada pelos
autores do ‘novo’ Paradigma. Segundo Bruce (1993), ao afirmar que as igrejas
crescem por causa do alto nivel de exigéncia que fazem aos membros e que
nos mercados religiosos liberados de regulacdo estatal as novas seitas
apresentam mais baixos custos de adesao, o que produziria mais religiosidade,
os autores estariam afirmando um paradoxo, ao defender que altos custos e
baixos custos produziriam, igualmente, mais participacao religiosa.

Ainda no mesmo trabalho, Bruce (idem) apresenta duas restricoes a
utilizacdo do modelo da Escolha Racional implicito ao novo paradigma do
mercado religioso na explicagdo do comportamento religioso. A primeira seria
a questdo das opcbes em relacdo as quais os individuos podem escolher.
Diferentemente de produtos secularizados, as propostas de religiosidade teriam

dificilmente um elemento Unico de comparabilidade, que garantisse um dos
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requisitos basicos para o julgamento entre alternativas com o objetivo de
escolher de forma a diminuir custos e aumentar ganhos: que as opg¢des de
religiosidade sejam genuinamente alternativas.

A segunda restricdo refere-se a aplicabilidade da metafora dos
“produtores” e dos “consumidores” ao campo da religido, na medida em que as
caracteristicas particulares do objeto impediriam a utilizacdo da racionalidade
econO6mica nessa esfera. Segundo Bruce (idem), as andlises que focalizam a
religiago como um produto para consumo se constituem num exagero. Ele
prefere a ideia de Berger (1985), segundo a qual, no mundo moderno, mesmo
os que creem o fazem de maneira “herética”, ja que escolhem a divindade e
nao o contrario. A despeito da popularidade da sintaxe do consumismo como
uma fonte de vocabulario, a maioria dos religiosos no mundo moderno nao
seria consumista e tenderia a comportamentos ligados a tradigdo (BRUCE,

1993:204).

1.7. A énfase na demanda, o enfoque nos produtos religiosos e o
marketing religioso

Além de propor a utilizacdo da orientagdo econémica - ou seja, em
termos de mercado - para as analises do campo da religido, a énfase na teoria
da escolha racional e a suposicao, em termos teéricos, da estabilidade das
necessidades religiosas dos consumidores, uma das marcas distintivas
principais do Novo Paradigma do Mercado Religioso em relacdo ao Paradigma
Tradicional é o fato de interpretar as mudangas no campo da religido como
sendo o resultado de transformacdées ndo no lado da demanda e sim em
transformacdes das condigcbes enfrentadas pelos produtores de produtos
religiosos ao longo do tempo.

Assim, para os autores dessa proposta de abordagem, ndo seriam as
variagdes ocorridas no campo dos consumidores, tais como “um certo tipo de
realinhamento cultural”’, “crises da fé”, “busca de formas de escapar a
modernizacdo e a racionalidade” e outras do estilo que determinariam, por
exemplo, a histéria da religido nos Estados Unidos. Contra essa maneira de
interpretar os fatos, eles apontam alguns exemplos de como, desde a época da
colénia, processos ligados ao nivel de regulacdo do mercado, ou seja, a
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existéncia de condicbes governamentais ou internas ao préprio mercado
facilitando, incentivando, ou pelo contrario, impedindo a entrada e circulagao de
produtores de propostas de religiosidade, influenciaram alguns marcos da
dindmica da religiao na América do Norte.

Ainda outro exemplo de aplicacdo dessa visdo que privilegia a
abordagem do lado dos produtores € a interpretacao elaborada pelos autores
do “novo” paradigma a respeito da onda de movimentos orientais que irrompe
na década de sessenta nos EUA. Segundo esses autores, longe de significar
os efeitos do surgimento de uma “nova consciéncia religiosa” (uma “invencgéo
equivocada dos tedricos”, segundo Finke & Ilannaccone [1993:37], apud
GUERRA, 2003), o desenvolvimento dessas seitas e cultos vindos da Asia
somente foi possivel gracas as modificagdes da lei de imigracao, votadas pelo
congresso, e promulgadas pelo Presidente Johnson, em 1965, o que resultou
na extingdo da proibicdo da imigragéo de asiaticos, que tinha sido decretada no
periodo da | Guerra Mundial. Essa mudanca possibilitou a entrada dos gurus
orientais no pais, que a partir daguele momento puderam iniciar suas
atividades proselitistas e aproveitaram a liberacdo de uma demanda reprimida
gue durante muito tempo se alimentava da leitura dos seus livros ou de viagens
isoladas aos paises de origem dos fundadores.

A mudanca na énfase no compromisso para a énfase no consumo
seletivo/fragmentado nao se limitou a algumas partes do pais ou a alguns
individuos ou grupos religiosos. O estilo fragmentado esta, segundo Bibby,
virtualmente em todos os lugares. As organizagdes religiosas tém reagido a
essa mudanca social e cultural transformando-se em pontos de distribuicdo
altamente eficientes, oferecendo entao religiao como um catalogo de produtos
de consumo (BIBBY, 1990:110).

Assim, ao invés de apresentar a religido como um sistema de sentido
destinado a determinar a vida completa de uma pessoa, as organizacdes
religiosas passam a oferecer uma ampla variedade de crencas praticas,
programas e itens de servico, que podem ser combinados de acordo com as
necessidades dos individuos-consumidores. Nas palavras do autor; “a religiao
esta disponivel em todas as formas e tamanhos e os consumidores de

fragmentos tém diante de si uma multiplicidade de opgbes” (BIBBY, 1990:111).
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De acordo com este autor, portanto, a diminuigdo do peso da tradicao e
o aumento da determinagao individual da preferéncia religiosa remete para o
crescimento da importancia da variavel demanda dos consumidores na
determinacao da evolugdao das organizagdes religiosas, inclusive no que se
refere a producao de discursos e no estabelecimento das praticas devocionais.

Outro autor que analisa as transformagbes no desempenho das
organizagdes religiosas num ambiente de mercado como consequéncia da
necessidade de adequar-se a demanda é Lawrence Moore, em seu livro,
Selling God (1994), ele descreve, a partir da analise da histéria religiosa dos
Estados Unidos, o processo pelo qual, numa situagdo de mercado, com altos
niveis de competicdo entre as igrejas e religiosidades, mas também contra
outros substitutos propostos pela cultura do lazer e do divertimento, os
discursos e as praticas religiosas naquele pais se transformam, movidas pela
necessidade de responder as necessidades de uma sociedade com alto grau
de mutabilidade.

Para o autor, as instituicoes religiosas interagem com, influenciam e séao
influenciadas pelas tendéncias populares dentro de uma cultura marcadamente
comercial, como quaisquer outras organizagdes. O esforco para criar uma
demanda religiosa crescente - ou pelo menos manter atendidos os fiéis ja
conquistados -, tem, desde o tempo dos revivalistas metodistas, provocado um
sempre crescente investimento em estratégias mercadolégicas (MOORE,
1994:55).

Essa definicdo da religido enquanto produto para o mercado, ja que nao
existia uma forgca da tradicdo que determinasse a imediata participagcao dos
individuos numa determinada religiosidade, contribuiu para um rapido
desenvolvimento de técnicas mercadoldgicas, redes de distribuicdo e técnicas
de proselitismo de tal maneira agressivas no campo religioso nos Estados
Unidos, que depois foram copiadas por homens de negdcios seculares e
politicos (MOORE, 1994:91).

Mesmo que aceitemos a premissa de que a demanda religiosa dos
consumidores tende a ser estavel, devemos considerar os diferentes tempos
da estruturacdo mercadologica do campo religioso, nos quais, mediante

modificacoes em termos de regulacdo e concorréncia entre produtores, a
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pressdo que a vontade dos consumidores exerce sobre esfera da religiao
experimenta oscilagoes.

O poder determinante da variavel "demanda dos consumidores" estaria
associado positivamente e inversamente ao nivel de concentragdo do mercado
religioso, ou seja, quanto menor a concorréncia entre organizacoes religiosas,
mais possibilidade elas tém de operar ignorando as necessidades religiosas
dos individuos. Inversamente, quanto maior a concorréncia no mercado, mais
atencao institucional sera dada na elaboragdo dos contornos do produto
religioso ao atendimento da demanda, varidvel que teria nessa conjuntura
poder hegemdnico na determinagéo da dinamica da esfera religiosa.

Embora aparentemente a mudancga nas regras da concorréncia seja o
fator mais poderoso na determinagdo das mudancas religiosas, ja que atua
diretamente sobre a estruturacdo do mercado e sobre os niveis de competicao
que se estabelecem entre as organizagdes religiosas, € preciso considerar o
desdobramento desse primeiro momento, que € justamente aquele no qual,
nas decisbes a respeito dos contornos do produto religioso que vai ser
colocado no mercado em situacao de intensa competicdo, o poder da demanda
se exerce efetivamente. E ai que as transformagbes da proposta de
religiosidade - o estabelecimento de padrbes éticos de comportamento
moralmente adequado, o tipo de liturgia e de praticas devocionais a serem
enfatizadas e colocadas em pratica e outros elementos dos produtos religiosos
- sdo decididas.

Ao mesmo tempo em que a intensificagcdo da concorréncia produz o
aumento do poder da varidvel demanda dos consumidores, essa mesma
situacdo produz o crescimento do significado do carater organizacional do
fendmeno religioso. E como se a partir da presenca de uma mesma condicéo,
decorrente da estruturagcdo da esfera religiosa em mercado, a instituicao
ficasse simultaneamente mais fraca, por depender mais profundamente da
demanda dos consumidores, e, mais forte, como resultado da pressao exercida
para a mobilizacdo de recursos necessarios ao enfrentamento da oposi¢do dos
varios concorrentes.

E mais adequado tentar uma abordagem do fendmeno que inclua

fornecedores e consumidores como sendo partes de um mesmo processo, no
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qual um determina o outro, da mesma forma que acontece nos mercados
econdmicos seculares. Assim, ndo podemos considerar a constituicao de
produtos religiosos e das estratégias pelas quais eles vao ser propostos no
mercado separadamente do perfil da demanda dos consumidores aos quais se
dirigem, da mesma maneira que nao podemos pensar que as necessidades
religiosas dos individuos em sociedade, e, ainda mais, as formas pelas quais
eles conseguem satisfazé-las, se construam a partir apenas de caracteristicas
humanas fundamentais, gerais ou como o resultado de decisdes isoladas que
ignorem as alternativas e os lugares de poder de onde estas lhe sé&o
oferecidas.

Nesta proposta de abordagem, analisamos a dindmica da esfera
religiosa como determinada pela légica de mercado no que se refere: (1) aos
niveis de competicao entre organizacoes religiosas entre si e da religido com
outras instancias de interpretacao e significacdo do mundo; (2) ao fato de que a
situacdo de mercado pressupbe uma sociedade inclusiva orientada para o
consumo e esta impde que o que as organizacoes religiosas oferecem seja
atrativo para a clientela potencial; (3) a relacdo entre a demanda dos
consumidores e as organizagées produtoras de bens religiosos, sendo a
primeira uma variavel fundamental para o entendimento da temética das
transformacdes nos discursos e praticas na esfera das religiées, inclusive no
que se refere as maneiras de oferecer seus produtos no mercado, ou nas
estratégias de marketing que adotam.

No préximo capitulo passamos a discutir os conceitos de marketing e
sua recente utilizagdo no campo religioso.
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CAPITULO 2 - CONCEITOS DE MARKETING E SUA APLICACAO AO
CAMPO RELIGIOSO

Em mercados marcados pelo aumento crescente das curvas da oferta e
da demanda, os consumidores tornam-se cada vez mais exigentes em relacéo
a escolha de produtos e servicos neles disponiveis, levando as organizagdes a
investir gradualmente mais em estratégias de atracdo, fidelizacdo e
encantamento para atender a demanda. O acesso a informacao cada vez mais
préximo através de novas tecnologias ligadas a Internet e o desenvolvimento
de legislacdes de protecao e defesa do consumidor também contribuem para
formar consumidores mais atentos as caracteristicas técnicas dos produtos e

servicos e de seus direitos e deveres dentro do mercado.

Nos diversos mercados, o marketing € desenvolvido para auxiliar na
comunicacao das organizagdes com os consumidores e no desenvolvimento de
técnicas, estratégias e métodos adequados que possam alinhar os produtos e
servigos disponiveis no mercado as necessidades e desejos dos

consumidores.

Os mercados seriam compostos por dois lados: o da demanda — dos
consumidores, que a medida que se tornam mais informados, crescem em
exigéncia; e o da oferta, com suas caracteristicas tais como o grau de

dispersao e de concentragéo.

Nesse contexto, 0 marketing pode ser entendido como uma ferramenta
utilizada na administracdo de organizacbées com os mais variados objetivos;
como disciplina académica de cursos que pretendem lidar com o0 mercado; ou
como conjunto de conceitos espalhados pelas organizacées e academia com o
objetivo de orientar o entendimento dos mercados e os modos de lidar com a
sua complexidade, atendendo ao objetivo de aproximar as curvas de oferta e
demanda de tais mercados.

Em relacdo aos entendimentos da definicho de marketing, pode-se

observar uma tendéncia a compreensdo das partes como se fossem o todo.
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Dessa forma, Kotler (2000) ressalta que a compreensao de marketing apenas
como vendas e propagandas € muito comum, “afinal, somos bombardeados
diariamente por comerciais de televisdo, anuncios em jornais e revistas,

campanhas de mala-direta e de telemarketing” (KOTLER, idem:47).

A American Marketing Association (AMA) (apud KOTLER, 2000) define

marketing da seguinte forma:

Marketing é o processo de planejamento e execugao da
concepcao, da determinacdo de precos, da promocdo e da
distribuicdo das ideias, bens e servicos e que tem como
objetivo criar trocas que satisfagam os objetivos dos individuos
e das organizacgdes. (AMA apud KOTLER, 2000:29)

Kotler (2000:41) ainda define o marketing como um “processo
administrativo e social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam, por meio da criacdo, oferta e troca de produtos e valor com 0s
outros”. Para o autor o marketing nao deve ser entendido a partir do velho
sentido de efetuar uma venda, mas sim de satisfazer necessidades e desejos
dos consumidores, que seriam objeto de prospecgédo aprofundada, no sentido
de escolher as ferramentas de marketing a serem utilizadas para atingir
determinada demanda. Para isto se faz necessario observar algumas etapas,
definidas por Kotler (idem) como apresentado a seguir::

. Identificar mercados alvo, segmentando-os de acordo com grupos
distintos de consumidores que poderdo preferir ou exigir produtos e servicos
variaveis, identificando suas necessidades e desejos;

J conhecer e monitorar a concorréncia, analisando o ambiente no
qual a empresa esta inserida, observando as tendéncias que irdo influenciar
tais consumidores.

. Atender as demandas dos consumidores em potencial ou
determinados mercados alvo, o que significa oferecer produtos e servicos que
satisfacam as necessidades e desejos dos consumidores, em uma relagéo de

troca em que ambos (consumidor e organizagdo) ganhem.
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Churchill & Peter (2000: 64) também apontam no processo de
planejamento e escolha de estratégias de marketing a serem adotadas, a
necessidade de conhecer os mercados e as dindmicas das demandas dos

consumidores a serem atingidos, nos seguintes termos:

o marketing é o processo de planejar e executar a concepcao,
estabelecimento de precos, promocao e distribuicdo de ideias,
bens e servicos a fim de criar trocas que satisfagam metas
individuais e organizacionais. O objetivo do marketing é ter o
cliente integrado na formulagcdo de produtos e servicos e
planejar um processo sistematico de interagdo capaz de
melhorar o relacionamento entre cliente e fornecedor. Para que
as atividades de marketing tenham sucesso, é importante
salientar que ele € um sistema dual, que envolve a organizacao
e seus clientes. Para que essa relagao de troca entre eles seja
duradoura é fundamental estar sempre atualizado em relacéao
ao mercado.

Segundo Kotler (1998), para satisfazer um cliente é necessario
compreender quais sdo suas necessidades e desejos, 0 que implica em
aborda-los em termos antropoldgicos, socioldgicos e psicoldgicos. Seguindo
esse entendimento, Gianese & Correa ( 1996, p: 35) afirmam que:

O comportamento do consumidor € influenciado pelas
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicolégicas. Os
fatores culturais exercem uma influéncia muito ampla e
profunda no consumidor. A cultura € a grande influenciadora na
determinagdo dos desejos e do comportamento da pessoa,
pois o comportamento é aprendido. Ao crescer em certa
comunidade, a crianga aprende valores basicos, percepcoes,
desejos e comportamentos que s@o ensinados pela familia e
por outras importantes instituicdes, incluindo instituicoes
religiosas. Os fatores sociais sdo constituidos pelos grupos de
referéncia, familia, papel social e posi¢éo do individuo, os quais
influenciam e afetam o comportamento de consumo. Os grupos
tém influéncia direta ou indireta, no consumidor, dependendo
do grau de proximidade. Existem varios tipos de grupos que
sao: os primarios, de associacao, de referéncia, de aspiragao.
Os familiares sdo pessoas que compdéem/formam a familia do
consumidor. O papel e posi¢do social referem-se aos varios
papéis que as pessoas assumem dentro dos grupos que
pertencem. O comportamento do consumidor também é
influenciado por fatores pessoais que sao a idade, a ocupacao,
a situacdo econdmica, o estilo de vida, a personalidade e a
autoestima. E, ainda, pelo fator psicolégico que esta
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by

relacionado a motivacdo (necessidades fisiologicas e
psicoldgicas), a percepgao (processo pelo qual as pessoas
selecionam, organizam e interpretam informagdes para formar
uma imagem significativa do mundo), ao aprendizado
(mudangas no comportamento de um individuo que surgem a
partir da sua experiéncia), as crengas (pensamento descritivo
que uma pessoa tem sobre algo) e as atitudes (descreve as
avaliacdes cognitivas e emocionais e tendéncias relativamente
consistentes de uma pessoa para com um objeto ou ideia).
Cobra e Rangel (1993:43) afirmam que “satisfazer o consumidor implica
descobrir necessidades, exigéncias, de forma a manter o cliente
permanentemente interessado”. Para isso, € necessario oferecer produtos de

qualidade através de estratégias de marketing eficazes e eficientes.

A satisfacdo pode ser obtida desde o primeiro momento ou em uma
unica negociagdo, com compra de um produto ou de um servigo, na superagao
de suas expectativas, apesar de que as expectativas apresentam a tendéncia

de aumentar com o tempo, tendo a empresa que acompanhar essa mudanca.

De acordo com Kotler (2006) as organizagdes podem medir a satisfacao
do seu publico alvo por diversos métodos, como levantamentos periddicos a
respeito dos servigos oferecidos, indice de perdas de clientes, contatando os
que pararam de comprar ou simplesmente, mudaram de fornecedor, com fins
de descobrir o motivo do desligamento. Além disso, pode contratar
compradores ficticios para passar por compradores em potencial com o intuito
de permitir conhecer os pontos fortes e fracos dos produtos da empresa e dos

concorrentes.

2.1. Os Mixes (Compostos) de Marketing

A interacdo da empresa com o publico interno e externo se da por meio
de instrumentos e métodos de marketing. Ao longo da literatura em questao,
encontram-se os Mixes (Compostos) de Marketing, que pretendem atribuir
maior praticidade as decisdes administrativas das organizacdes. Os mais
consagrados de acordo com Cobra (2009) sdo os 4P’s, do professor E. J.
McCarhy; os 4A’'s, do professor Raimar Richers; e os 4C’s, de Rober T.
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Lautenborn. Desses, os 4P’s permitem um melhor planejamento de marketing

por se tratar de varidveis controlaveis.
2.1.1. Os 4P’s do Marketing

As estratégias de marketing puderam ser melhor desenvolvidas e
aplicadas nas empresas a partir da definicgdo do chamado 4P’s, dos mixes de
marketing ou compostos de marketing. Esses compostos consistem na
tentativa na de organizacdo empresarial para aplicagdo dos conhecimentos de
marketing e implicou na determinacdo de quatro variaveis controladas pela
empresa e que podem ser usados para satisfazer os clientes ou comunicar-se

com eles. Os “4P’s” sdo: Produto, Preco, Praga (ou distribuicdo) e Promogéao
(ou comunicacao) (KOTLER, 2000).

Desde a metade dos anos 1960, o paradigma da gestdao do composto de
marketing baseado nos “4P’s”, o qual foi concebido por McCarthy, tem sido o
modelo tradicionalmente utilizado pela maioria dos educadores e profissionais
de marketing (SILVA et al., 2006). Kotler (2000:38), pontua que: “os 4P’s
representam a visdo que a empresa vendedora tem das ferramentas de

marketing disponiveis para influenciar compradores”.

2.1.1.1. Produtos/servicos

Segundo Kotler (2000:45),

o produto representa algo que pode ser oferecido a um
mercado para a sua apreciagdo, uso ou consumo na tentativa
de satisfazer um desejo, necessidade ou demanda. Existem
alguns aspectos da estratégia de produto que podem
influenciar o comportamento de compra do consumidor. Podem
estar relacionados a novidade do produto, sua complexidade,
sua qualidade percebida, a aparéncia fisica do produto,
embalagem, rétulo, conforto oferecido etc.

Segundo Costa (1987:92),
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o produto € como um complexo de atributos tangiveis (cor,
embalagem, design) e intangiveis (reputacdo da marca,
prestacao de servigos pds-venda) que deve ser oferecido a um
mercado, para apreciagdo € aquisicdo, usoO Ou CoNnsumo,
devendo satisfazer a um desejo ou a uma necessidade.

Nessa perspectiva, os produtos podem ser bens fisicos, como mesas,
casas, carros; servicos como corte de cabelo, lavagem de carros; eventos
como shows, desfiles; pessoas como Xuxa, Pelé; lugares como Paris, Londres,
Organizagdes como o Greenpeace, a Cruz Vermelha e até ideias como
planejamento familiar, diregdo preventiva.

Em se tratando de servigos, eles estdo presentes na vida do homem
desde os primdérdios da vida social, mas "foram precisos milénios para que
homens publicos, economistas, administradores e a sociedade em geral
passassem a reconhecer razoavelmente a importancia dos servigos" (URDAN,
1993, p.355).

Para Kotler & Armstrong (1993:116),

entende-se como servico uma mercadoria comercializavel
isoladamente, ou seja, um produto intangivel que nao se pega,
ndo se cheira, ndo se apalpa, geralmente ndo se experimenta
antes da compra, mas permite satisfacbes que compensam o
dinheiro gasto na realizacdo de desejos e necessidades dos
clientes.

Para Kerin et al. (2007:308):

Servigos sdo atividades intangiveis ou beneficios que uma
organizacao fornece aos consumidores (tais como viagens de
avido, assessoria financeira e conserto de automdveis) em
troca de dinheiro ou alguma outra coisa de valor.

Kotler (1998:403) define servico como

um ato ou desempenho essencialmente tangivel que uma parte
pode oferecer a outra e que nao resulte na posse de nenhum
bem. Sua execug¢do pode ou nado estar ligada a um produto
fisico.

Segundo Kotler (idem) os servicos podem ser caracterizados: (1) pela

sua intangibilidade, quando os servicos nao podem ser vistos, provados,
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sentidos, ouvidos, ou cheirados antes de serem comprados; (2) pela sua
inseparabilidade, quando os servigos sao produzidos e consumidos ao mesmo
tempo e ndo podem ser separados de seus fornecedores; (3) pela sua
variabilidade, quando sua qualidade depende de quem, quando, onde e como
sao proporcionados e; (4) pela sua perecibilidade, quando n&o podem ser
armazenados para vendas ou uso futuros.

Através do servigo, a empresa pode oferecer a seu cliente um pacote de
beneficios que envolve ndo apenas a entrega do produto principal, mas
também uma diversificacao de atividades a ele atreladas. Sao esses beneficios
complementares que, cada vez mais, proporcionam diferenciagdo, separando
as empresas bem sucedidas daquelas das potencialmente fracassadas.

Se tratarmos das atividades fins das instituicoes religiosas, o produto
principal das duas comunidades estudadas, assim como de todas as igrejas
cristas, é a “salvacao”, algo imaterial e intangivel, mas que atinge diretamente o
comportamento das pessoas. No entanto, ao se olhar para as atividades-
meios, logo se encontram diversos produtos e servicos proprios das atividades
religiosos, tais como alguns ritos e celebracbes especiais (casamento,
batizado, festa de padroeira), artigos religiosos vendidos em locais especificos
dentro da instituicdo religiosa, material literario para estudos e registros de
palestras e pregacodes.

A salvagdo é o produto central, ao qual se agrega a aquisicao de
discursos e padrées de comportamento, definidos em termos do processo de

conversdo e mudanca de vida.

2.1.1.2. Preco

Nos mercados do bens seculares, o preco é uma das variaveis mais
comparaveis pelo consumidor, influenciando significativamente na decisao de
compra do consumidor. As empresas sabem da importancia da elaboracao
dessa variavel, principalmente no que se refere ao poder aquisitivo de seu

publico-alvo e a sua disposi¢ao para pagar por determinado produto.

O preco é uma variavel que pede a determinacdo de escolhas
quanto a formagédo do prego final para o consumidor (alto,
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médio, baixo) e das politicas gerais a serem praticadas em
termos de descontos, vendas a prazo, financiamento. (PINHO,
2001, p.35)

No processo de definicdo de um prego para o produto, deve-se atribuir
descontos e formas alternativas de financiamento, levando em conta nao
apenas o0 impacto econ6mico, mas a subjetividade dos consumidores. As
pessoas responsaveis por esta drea devem estar atentas a apresentagcéo dos
precos, os devidos descontos por quantidades adquiridas, entre outros fatores
modificadores dos precos.

Segundo Las Casas (2005), para o cliente, o preco deve oferecer uma
relagdo custo x beneficio satisfatério e melhor do que € oferecido pelos
concorrentes. Kotler & Armstrong (1993, p. 216) apontam para fatores internos
e externos que atuam sobre as decisdes referidas aos precos:

As decisbes de precos de uma empresa sdo afetadas por
muitos fatores internos e externos. Os fatores internos incluem
os objetivos de marketing da empresa, sua estratégia de mix
de marketing, custos e organizacdo. Os fatores externos
incluem a natureza do mercado, a demanda, a concorréncia e
outros fatores ambientais”

Tratando-se do Campo religioso, o termo preco em seu significado na
teoria dos P nao se enquadra, pois as instituicdes religiosas se definem
formalmente como sem fins lucrativos, sendo seus custos arcados por ofertas e
dizimos dados pelos fiéis (consumidores) nas celebracées e/ou mensalmente.
No entanto, alguns servigos cobram taxas, tais como batizados e casamentos,
além de algumas instituicbes possuirem lojas com artigos religiosos e
oferecerem cursos pagos para seus fieis (consumidores). Pode-se falar do
preco em termos metaféricos, a exemplo do que faz Gama (2015) em seu
trabalho intitulado O PRECO DA CONVERSAO:Andlise das trocas simbdlicas e
dos mecanismos de subjetivagdo dos conversos na Assembléia de Deus,
significando a submissdo dos sujeitos que se convertem a a um conjunto de
restricbes, para poderem ser aceitos como membros autorizados da

comunidade.
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2.1.1.3. Promocao

Segundo Pinho (2001), o papel da promogéao é informar aos clientes
potenciais sobre o produto e 0os encorajar persuasivamente a compra. Em um
sentido mais restrito, a promogao constrdi a comunicacao entre o produto e o
consumidor e, em um sentido mais amplo, € um instrumento efetivo para o
desenvolvimento das agbes e realizagcdo dos objetivos organizacionais.
Vejamos como Nickles & Wood (1993: 324) falam sobre a promocgéo:

Promocao € o processo de avaliar as atitudes dos grupos de
interesse, identificando os produtos e atividades da empresa
com os interesses destes ultimos e utilizando comunicacdes
ndo-pagas para construir relacionamentos de longo prazo com
eles. Compreende a publicidade, promog¢do de vendas e
merchandising. Tanto no ponto de venda como fora dele, para
o consumidor final quanto para os distribuidores.

Segundo Kotler (2001), a promogcao serd a comunicacdo com O
consumidor, ou seja, todo o esforco que se destina a motiva-lo ou encoraja-lo a
comprar. A promogao deve agregar um diferencial para experiéncia de compra
(fisico ou emocional) para que o consumidor tenha uma percepgéo positiva e

possa também contribuir para a imagem da empresa ou produto.

Dos 4P’s, este talvez seja um dos mais visiveis, haja vista que as acoes
de propaganda, merchandising e promocao de vendas estdo aqui inseridas,
sendo definidas, do ponto de vista pratico como, cupons, prémios e brindes,
pacotes promocionais, concursos, jogos, sorteios, organizagdo do local de
venda, divulgacdo em pecas publicitarias e canais de comunicacdo, uso

sistematico da internet, dentre outros.

2.1.1.4. Praca

A praca ou Ponto de Venda dizem respeito aos canais de distribuigdo
(localizagbes), distribuicdo fisica (estoque), transporte, armazenagem dentre

outros.

Segundo Pinho (2001:145),
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Praca € uma variavel que engloba as decisdes relativas aos
canais de distribuicdo, com definicao dos intermediarios pelos
quais o produto passa até chegar ao consumidor, e a
distribuicao fisica do produto, com a solugdo de problemas de
armazenamento, reposicao e transporte dos locais de producao
até os pontos-de-venda. Nesse sentido, € necessario que o
produto esteja disponivel nos locais onde o seu publico alvo
normalmente frequenta, ou pretende encontra-lo. E importante
se ater aos conceitos de distribuicdo: atacado, varejo,
transporte e armazenamento”.

No campo religioso a praca consiste desde o caminho até chegar ao
local dos eventos religiosos, até a preparacao dos locais de celebracoes,
observando-se ao delineamento de planos de merchandising utilizados
referidos desde ao zelo com o cenario e equipamentos necessarios aos rituais
litrgicos, com a construcdo de ambientes que propiciem de modo a satisfazer
as necessidades dos fiéis relativas as atividades de reflexao e oracao coletivas.
Mesmo o merchandising fazendo parte da Promogdo, é na Praga que ele

ganha forma.

No campo religioso, a Praca sao os templos, os locais de celebragoes,
missas, cultos, reunides, saldes paroquiais, 0s centros de formacéao, os locais
dos programas de radio; mas também as casa onde acontecem novenas,
cultos, o trajeto entre o local onde o fiel (consumidor) estd e o local de
celebracgéao, é o altar erguido em cada casa do membro de dada comunidade.

2.1.2. O Composto de Marketing dos 4A’s

O professor brasileiro Raimar Richers (1994 apud COBRA, 2009)
sugeriu que o marketing deve interagir com o ambiente por meio das
ferramentas denominadas de 4A’s (Analise, Adaptacao, Ativacdo e Avaliacdo).
Esta sigla sugerida por Richers (1994) tem como objetivo tornar mais facil sua
memorizagdo. A analise e a avaliagdo sdo instrumentos que a empresa utiliza
para identificar o mercado e controlar os resultados dos esforgos realizados. A
adaptacao e a ativacao sao forcas que a empresa utiliza para agir sobre o
mercado. Vejamos abaixo uma definicdo breve dos 4As:

O primeiro ponto da estratégia de marketing é a andlise do
mercado. Por meio de uma pesquisa de mercado € possivel
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compreender 0 que os consumidores realmente necessitam e
desejam, assim como saber as agdes dos concorrentes. Para o
Professor Richers, apds essa etapa a empresa esta preparada
para desenvolver seu produto ou servigo. A adaptagéo significa
aproximar a0 maximo o que a empresa quer ofertar ao que o
mercado quer demandar. A distribuicdo e logistica deste
produto ou servico sdo chamadas de ativacdo. Os esforgos
com comunicacao e promog¢ao de vendas também fazem parte
dessa fase. Por ultimo, a avaliacdo demonstrara a totalidade de
custos incorridos, os resultados de vendas e o lucro alcangado.
Dessa forma, tem-se uma visdo geral da administracdo de
marketing.(RICHERS, 1994, apud COBRA, 2009:13)

Embora consideremos uma possibilidade futura, neste estudo centramos
nossa analise comparativa dos mixes de marketing das organizacdes
selecionadas apenas no modelo dos 4Ps sendo a apresentagcdo dos outros
modelos ilustrativas do que existe na area de reflexao sobre as estratégias de
marketing

2.1.3. O Composto de Marketing 4C’s

No modelo dos 4 C’s (Cliente, Conveniéncia, Comunicacao e Custo), o
foco € o consumidor e Robert Lautenborn(1999 apud Cobra (2009) considerou
que mais importante do que ter um produto ou servigo para ofertar € ter um

cliente para satisfazer. Em suas palavras:

A partir da escolha do cliente que a empresa pretende
desenvolver suas acgodes, se inicia o processo deste composto.
As determinagbes da geréncia de marketing serdo sob medida
para atender as necessidades do cliente, para isso é preciso
proporcionar diversas conveniéncias que tornem este cliente
satisfeito e leal a marca. Mas, muitas acoes sao necessarias
para essa etapa do processo ser cumprida, pois para
Lauterborn ha uma regra no mercado que diz que um cliente
nunca esta satisfeito. Muitas vezes uma relagdo cessa quando
a empresa transforma aquele que deveria ser um momento
magico em um momento tragico. Para que isso ndo ocorra a
comunicagdo visa empolgar o cliente, com promessas reais,
mensagens objetivas e claras. Além disso, o custo tem que
estar condizente as expectativas e possibilidades dos clientes.
Um projeto fiel e bem planejado de um produto ou servigo
controla os custos. (LAUTENBORN,1999 apud COBRA,
2009:16)
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Os 4Cs representam para o cliente o que os 4Ps representam para o
vendedor (KOTLER, 2000:38).

De acordo com Cobra (2001), para reter um cliente é preciso
proporcionar diversas conveniéncias com o objetivo de satisfazé-lo e torna-lo
fiel. As conveniéncias podem ser definidas como as vantagens ou facilidades
que o cliente encontra durante o processo de negociagao.

Segundo Cobra (2000), a comunicagdo € o momento da seducdo que
visa empolgar o cliente a comprar o servico ou produto ofertado. Ela precisa
ser objetiva e clara para informar os principais pontos da oferta e dar
oportunidade para que o consumidor possa agregar-lhe fantasias e se sentir
comprometido com ela. Uma comunicacdo pode ser casual, quando
ocasionalmente se fale da empresa, produto ou servigo oferecido por ela;
informativa para esclarecer sobre produtos e servigos; e persuasiva para
convencer clientes e nao clientes a adquirirem os produtos ou servigos

ofertados.

O custo nao pode estar acima das possibilidades e
expectativas do comprador. Ele deve ser encarado sob a otica
do cliente, por isso a empresa deve procurar sempre reduzir
seus custos para ser competitivo e oferecer produtos e servicos
a precgos reduzidos e, consequentemente atrativos. (COBRA,
2001:48)

Nos uso dos 4C’s com nos dos 4P’s,exigem-se graus maiores ou
menores de racionalizacdo dos processos e da estrutura organizacional, na
medida que seus componentes estdo mais ou menos presentes na vida
organizacional. Nessa hipotética escala, o composto dos 4P’s demanda um
grau menor de racionalizacdo por ser mais ébvio de existir em um numero
maior de organizagbes, o composto dos 4C’s demanda um grau maior de
racionalizagdo que o primeiro, mas menor que o composto 4A’s, este presente
em organizacdes que nao apenas planejem melhor suas atividades, mas que
tenham consciéncia disso dentro da légica de mercado.

No que diz respeito as instituicoes religiosas aqui estudadas, procura-se
aferir tal grau de racionalizacdo de processos e estrutura organizacional e o
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estudo de tais compostos podem auxiliar nesse estudo como indicativo de tal
consciéncia de agao. Portanto, ndo se pretende observar apenas se ha ou nao
um maior grau de racionalizagdo, mas também observar o uso dos compostos
de marketing frente a tal dindmica e perceber se a implantacao de tal processo
é feito de maneira consciente, analoga ou ao acaso, ocasionalmente o de

forma permanente.
2.2. Marketing Religioso

Sendo o marketing em sua acep¢ao ampla a atividade humana dirigida
para a satisfacdo das necessidades e desejos do mercado, através dos
processos de troca (KOTLER, 1995), observamos a realizacdo de adaptacoes
para cada publico ou nicho de mercado, bem como para cada tipo de marketing

praticado.

O Marketing em sua acepcao ampla significa uma troca de
valores simbdlicos entre organizacées/companhias/empresas e
corporagbes com o ambiente em que atuam e o marketing
religioso possibilitaria a atualizacdo das mensagens religiosas
ao longo do tempo, sendo 80% de teologia e doutrina
(conteudo) e 20% de retérica (forma). (OLIVEIRA &
TRASFERETTI, 2007: 52)

O cenério contemporaneo mostra a consolidagdo de uma sociedade
caracterizada pela “cultura publicitaria”, na qual os discursos de consumo
assumiram um papel central, contribuindo para a construcdo de identidades
sociais dos individuos que se tornaram ao mesmo tempo sujeitos
consumidores de bens e servicos de todos os tipos, inclusive os religiosos.
Como organizagoes formais, as igrejas e outros movimentos religiosos séo
influenciados por esse cenario e a préatica religiosa absorve essa cultura
publicitaria, dentro de um contexto maior da utilizacdo de técnicas de
marketing.

No conjunto de desejos e promessas de realizagdo, cabe ao
marketing religioso a criagdo, o planejamento e o
desenvolvimento de estratégias que levem os individuos,
avidos pela satisfagio de suas necessidades, a
experimentarem a religido como algo a ser consumido de modo
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semelhante a bens materiais e imateriais. (PATRIOTA, 2005:
42)

Os analistas da esfera das religibes apontam para o uso crescente de
técnicas e ferramentas de marketing no Campo Religioso, chegando a
constitui-se em uma disciplina propria em suas particularidades: o Marketing
Religioso, que se inspira no marketing secular, mas se adapta a realidade das
igrejas, no que tange a imaterialidade de seu objeto e ao fato de se
configurarem em instituicées sem fins lucrativos, fazendo parte de um subgrupo
do referido campo de estudos, o do Marketing Social.

O marketing religioso constitui uma ferramenta Gtil as
organizacdes religiosas. @) marketing social e,
indubitavelmente, um poértico para o seu aparecimento,
inserindo-se o marketing social no desenvolvimento da
disciplina do marketing ao longo do século XX. No seguimento,
o conceito do marketing religioso é apresentado, tendo em
conta a sua pertinéncia quer para as organizacoes, quer para
0s publicos das mesmas, com uma crescente utilizagdo nas
sociedades onde existe liberdade religiosa. (ABREU, 2004:08)

A utilizacdo de técnicas e ferramentas de marketing no Campo Religioso
e a formacao da disciplina a este referida surge da aplicacdo do conceito geral,
referido as formas e estratégias de colocacao de produtos no mercado, desde

o final dos anos de 1960:

No final dos anos sessenta, a partir dos trabalhos de Philip
Kotler, surgem novos setores de aplicagdo para o marketing,
ultrapassando sua utilizagcdo as transagdes de troca, de
compra/venda, abrindo-se a outras atividades sociais. Observa-
se a partir desse periodo uma proliferacdo da gestdo do
marketing quer em varios tipos de organizagbes — uma
expansao horizontal — quer em varios tipos de atividades — uma
expansao vertical. Esta expansdao do marketing para novas
areas fundamentais como o marketing de servicos, o marketing
societal, o marketing social e o marketing das organizagcdes
sem fins lucrativos, constitui a matriz de onde o marketing
religioso surgiu. (ABREU, 2004:02)
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O marketing social utiliza das mesmas técnicas e ferramentas utilizadas
pelo Marketing Geral nas organizagées com fins lucrativas, mas seu objetivo se
diferencia e se adapta a natureza dessas organizagcbes. Nesse sentido, os
objetivos sdo transformados em metas mensuraveis e totalmente ligadas ao
mercado consumidor, sendo o elemento simbdlico e sua significacdo dentro do
fendbmeno religioso considerada e construida a sua devida interpretagdo por
parte dos consumidores/fiéis.

Para Kotler (1995), o marketing social se configura no planejamento,
implementacédo e controle de programas que procuram aumentar a aceitagao
de uma ideia ou pratica social num grupo-alvo. Nesse sentido, ele é
apresentado como estratégia para mudar o comportamento e para melhorar o
bem estar pessoal e da sociedade. As organizagdes de todos o0s tipos, inclusive

as religiosas

passam a ter como objetivo a divulgacdo e/ou aceitacdo de
ideias ou comportamentos sociais considerados como um
beneficio para a sociedade em geral. As trocas resultam das
relagbes sociais, envolvendo a transparéncia simbdlica tanto de
entidades tangiveis como intangiveis. Desta forma, o produto a
ser trabalhado sdo as ideias (crengas, atitudes ou valores) e
praticas (uma pratica isolada ou um comportamento
generalizado) que se pretendem mudar ou ainda, algumas
vezes, até um objeto tangivel. As ferramentas usadas pelo
marketing social provém das praticas do marketing com fins
lucrativos  (constituindo-se, deste modo, como uma
subdisciplina do marketing), incluindo objetivos mensuraveis,
pesquisas das necessidades humanas, segmentagédo e oferta
de produtos para publicos especificos, numa orientagao clara
para o consumidor. (ABREU, 2004:03)

A compreensao do surgimento e das caracteristicas do marketing social
e do subcampo disciplinar do Marketing Religioso, € aqui compreendida como
um reflexo dos crescentes niveis de concorréncia nos mercados religiosos, o
que intensifica a necessidade das instituicdes religiosas de melhor planejar e
organizar as suas atividades para alcancar com maior eficacia e eficiéncia o
seu mercado consumidor, mantendo e conquistando fieis/seguidores de seus

rituais e de suas doutrinas e movimentos, conforme afirma Abreu (2004:04):
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O marketing religioso trata da aplicacdo da disciplina do
marketing a organizacdes religiosas, reconhecidas oficialmente
como tais, cuja atividade principal é a pratica e difusdo de um
credo, tendo como objetivo o desenvolvimento qualitativo e
quantitativo dessas mesmas organizacoes. Estas organizagoes
devem o seu aparecimento e consolidacdo as necessidades
espirituais dos homens e o emprego do marketing religioso
reveste-se de utilidade, uma vez que estas organizacbes
concentram os esforcos nos seus publicos e direcionam o
trabalho para os objetivos e para o alcance da sua missdo. O
marketing religioso tem como objetivo o desenvolvimento
qualitativo dessas mesmas organizacdes, gerindo as relacdes
de troca que uma determinada organizacao religiosa tem com
todos o0s seus constituintes, procurando que estas
organizagdes atinjam de maneira eficaz e eficiente a sua
missdo. O processo de marketing religioso concretiza-se na
analise dos publicos de uma organizagédo, no planejamento e
concretizacdo de produtos religiosos para satisfazer as
necessidades espirituais desses publicos, permitindo assim
que alcancem os objetivos da organizagao.

Desse modo, o marketing religioso contribui para atrair, fidelizar e
encantar o consumidor/fiel, construindo estratégias de publicidade da marca
religiosa, com uso de técnicas e ferramentas propicias, o que implica um
momento de racionalizagdo de seus processos e de sua estrutura
organizacional, tudo mediado por relagcdes sociais de troca entre os
consumidores/fieis e a instituicado da qual ele escolhe participar, em detrimento
das concorrentes. Através da criagdo de valor do préprio fenémeno religioso,
com suas praticas, doutrinas e rituais, com a necessidade de racionaliza¢ao
das instituicoes e dos movimentos religiosos e com uso do marketing em todo o
processo, cria-se 0 ambiente favoravel para a troca de valor que pressupde o
préprio conceito de marketing como instrumento de interacéo social.

O marketing religioso é legitimado pelo préprio conceito de
marketing, o qual pressupde a troca de valor voluntaria entre
duas partes e com valor para ambas as partes: valor para
“consumidores” e valor para organizagao. As trocas podem ser
de diferentes naturezas e, no caso das organizagoes religiosas,
as trocas envolvem custos ndo monetéarios e beneficios sociais
e psicolégicos: os publicos alvo poderao ter custos monetarios,
mas é-lhes sobretudo pedido para abdicar de ideias e valores
velhos e sacrificar comportamentos e ainda, por vezes, para
dar tempo e energia. Em troca, a organizagdo religiosa
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providencia servigcos, beneficios sociais e psicolégicos e alguns
produtos. (ABREU, 2004:04)

Identificam-se diferencas no marketing religioso em relagédo ao secular,
na medida em que ele se submete a uma missdo de caracteristicas

transcendentes:

A declaracdo da missdo comporta elementos como a definicao
dos publicos alvo (consumidores/fieis) que serao atendidos, as
suas necessidades e as estratégias que permitem o
desenvolvimento das agbes de marketing... No marketing
religioso, as trocas resultam de relacdes sociais, que consistem
essencialmente na satisfacdo de necessidades religiosas e
espirituais, nos beneficios sociais e psicoldégicos em servigos
recebidos. A organizacdo religiosa recebe em troca a
satisfacdo em concretizar a misséo, a satisfacdo na ajuda aos
fieis, 0 aumento do numero de fieis, a geragdo de retornos e
atracdo de recursos... A gestao de marketing, desdobrando-se
nas fases sequenciais de analise, decisdo, implementagédo e
controle, consiste: na andlise do mercado (descricao e analise
do ambiente de marketing, macro e micro, e desenvolvimento
dos sistemas de informacao); nas decisdes estratégicas de
marketing (os objetivos gerais e a estratégia de segmentacao e
posicionamento); no marketing operacional (operacionalizagdo
das estratégias através das ferramentas proprias,
desenvolvimento do marketing-mix). (ABREU, 2004:07)

O uso crescente do marketing religioso nas instituicbes religiosas se
justifica pelo aumento da competitividade entre as igrejas, tanto no sucampo
das evangélicas como se considerada a relacao entre este e o subcampo
religioso do catolicismo. Com um sempre crescente numero de igrejas
protestantes/evangélicas disponiveis, constitui-se um subcampo no qual a
competitividade interna tem sido até maior do que se considerado em relacao

aos catdlicos e outras opgdes, como as afro-brasileiras e as religides orientais.

Neste estudo comparamos como comunidades do subcampo dos
evangélicos e do subcampo do catolicismo tém construidos seus mixes de
marketing, sendo apresentadas no proximo capitulo uma breve descricdo das
que selecionamos para estudar e comparatr.
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CAPITULO 3 - BREVE DESCRICAO DAS COMUNIDADES ESTUDADAS

Selecionamos para nossa andlise duas comunidades religiosas de
Campina Grande, sendo uma Catdlica, de orientagdo carismatica, e outra
Protestante/Evangélica, do subcampo das ligadas a Teologia da Prosperidade.

3.1. A Comunidade Catdlica Pio X (CPX)

A comunidade Pio X, fundada em 07 de outubro de 1991, é sediada na
Rua Afonso Pena, 61, centro de Campina Grande — PB e se organiza como
uma Associagao Civil, denominada Associacdo Carismatica Catdlica Sao Pio X,
sem fins lucrativos e/ou econémicos, com duragédo por tempo indeterminado,
de carater religioso e natureza filantrépica, educacional e assistencial. Sua
fundacédo é de 16 de novembro de 1998, com Registro Civil sob n.? 19941,
Livro A-05 no Cartério de Registro da cidade de Campina Grande.

A Associagao Carismatica Catdlica Sdo Pio X tem como fim e objetivo
principal assegurar a manutencdo da Comunidade de S&o Pio X, instituicao
religiosa catequética, evangelizadora e educacional, formada nos principios e
orientacbes da Igreja Catdlica Apostélica Romana, apresentando em seus
documento de fundacao os seguintes objetivos gerais:

| — promover a formacdo humana, social, cultural, cientifica, profissional,

espiritual e pastoral dos seus associados e da comunidade em geral;

Il — promover agbes apostodlicas, pastorais e de evangelizagdo para os
seus associados e a comunidade em geral;

Ill — realizar palestras, cursos, estudos, debates e outros eventos
visando a orientacdo e a formacdo vocacional dos seus associados e da

comunidade em geral;

IV — prestar servicos nas areas de educacdo, formacdo vocacional,
formacdo profissional e assisténcia social para criancas, jovens e adultos;
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V — promover agbes que contribuam para o desenvolvimento da
caridade, da solidariedade, da fraternidade, do voluntariado, da protecdo ao

meio ambiente e da paz entre 0os povos;

VI — divulgar os seus ideais, objetivos, acbes e servigos, através da
publicacao de livros, periodicos, informativos, programas de radio e televisao,
internet e outros meios de comunicagdo disponiveis, sejam proprios ou de

terceiros.

Tem ainda como objetivos especificos, realizar as seguintes atividades,

dentre outras:

| — manter as atividades apostdlicas, missionarias, as Unidades de
Missdo e as Residéncias Comunitarias da Comunidade de Sdo Pio X e

respectivos membros residentes;

Il — manter as atividades do “Centro Catdlico de Formagdo Professor

Antonio de Lucena”:
Il — manter as atividades da lanchonete “Frater Café”:

IV — manter a “Casa de Apoio Vila Frei Galvdo”, a agcao social “Faca por
Mim” e o “Grupo AMO — Apoio as Méaes Orfas”:

V — promover os eventos “Crescer — Encontro da Familia Catdlica” e

“Viver em Cristo”.

E reconhecida de utilidade publica no municipio de Campina Grande,
através da Lei Municipal de n.? 3.923, de 06 de julho de 2001; e de utilidade
publica na Paraiba, pela Lei Estadual 7.660, de 16 de setembro de 2004.

A acao assistencial e filantrépica da Associacdo Carismética Catdlica
Sdo Pio X (ACCSPXX) é acompanhada pelo Conselho Municipal de
Assisténcia Social — CMAS, onde possui cadastro e é registrada sob o n.°
0064/2005; e para quem prestam-se contas anualmente das atividades

desempenhadas.
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A referida comunidade possui uma estrutura organizacional complexa,
utilizando de métodos administrativos atualizados.. O Mix (Composto) de
Marketing de tal instituicdo € amplo e diversificado, indo desde o contato
pessoal até a existéncia de pecas publicitarias e de informacao, tais como o

Jornal “frutos” e o Programa de Radio “Voltai a mim”.

A dimensao religiosa e congregacional da comunidade responde como a
Fraternidade Viver em Cristo - FVC, compondo a forma canbnica da
Comunidade de Sao Pio X, organizada como uma associa¢ao privada de fiéis
no ambito da Diocese de Campina Grande, regida pelo Direito Universal da
Igreja, pelos seus Estatutos Gerais legitimamente aprovados pelo Bispo
Diocesano.

Podem ser membros da FVC todos os fiéis que professam a fé catdlica,
apostolica, romana; devidamente admitidos conforme este direito particular.

Sendo de origem laica, a FVC é composta por homens e mulheres
vocacionados ao carisma de fundacdo especifico e chamados a um dos trés
estados de vida: Leigos, de Vida Consagrada e Clérigos. Seus membros
acolhem e proclamam a verdade sobre o Cristo, sobre a Igreja e sobre o
homem, em plena obediéncia ao Sagrado Magistério da Igreja.

A FVC, sendo uma comunidade de irmaos, sob a protegéo e inspiragdo
da obra de Séo Pio X, declara-se imbuida de um ardor missionario de matriz
carismatica, tendo por finalidade: restaurar homens e mulheres para que
possam viver em Cristo, sendo sal e luz na sociedade, definindo-se sua

atuagéo nos seguintes termos:

sobretudo através do testemunho, manifestando a sua
capacidade de compreensdao e de acolhimento, a sua
comunhdo de vida e de destino com os demais, a sua
solidariedade nos esforgos de todos para tudo aquilo que é
nobre e bom, irradiando, consequentemente, de um modo
absolutamente simples e espontaneo, a sua fé em valores que
estdo para além dos valores correntes. (ACCSPX, 1998, s/p)
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A comunidade Catélica Sdo Pio X possui 0s seguintes equipamentos:
uma capela, onde s&o realizadas as missas e demais ritos religiosos; um
Centro de formacao, onde sao feitas as reunides, cursos de formacdo e
palestras, bem como demais eventos religiosos; uma residéncia comunitaria;

uma editora e; uma loja de artigos religiosos.

Durante o ano, a comunidade realiza diversos eventos religiosos,
incluindo missas, encontros de formacao, momentos de entrosamento entre 0s
fieis e shows de musica. Dentre esses eventos podemos destacar o Viver em
Cristo e o Crescer, este Ultimo realizado no periodo do Carnaval, quando

Campina Grande sedia diversos eventos religiosos.
3.1.1. Elementos principais do Composto de Marketing da CPX

a) O brasao da CPX:

No site da comunidade na internet, encontra-se o brasdao e a devida
explicagdo para sua escolha. Também se encontra uma justificativa para sua
criacdo e utilizagcdo, que se alinha com as conceituagdes assinaladas até o
momento sobre a parte visivel do marketing nas organizacdes e a formacao do

capital simbdlico das mesmas.

A arte de compor brasdes tem os primeiros indicios de
presenca ainda na época medieval. Esta arte tem o objetivo de
compor simbolos utilizando a heraldica, ou seja, a arte de
sintetizar em objetos graficos e sinais, conforme regras
proprias, dioceses, paroquias, instituicées, clérigos, familias e
até times de futebol.Com efeito, toda instituicdo sadia que se
forma ou adquire uma personalidade propria, tem como uma de
suas primordiais preocupacdes desenvolver simbolos que a
caracterizem e a distingam das demais. E uma das
manifestacdes da riqueza e forga espirituais da Igreja Catdlica
¢ a fecundidade em traduzir numa exuberante colegdo de



71

simbolos o universo sobrenatural que ela contém. Como a
Comunidade de Sao Pio X, para manter a tradicdo da Igreja,
decidiu-se entdo compor um brasdo sintetizando nele, sua
missao, espiritualidade, principios e tradigdes.(PIO X, 2016)

No site da Comunidade Sao PIO XX, o significado do brasédo é assim

descrito:

ESCUDO: ¢é divido em dois campos, na cor vermelha e azul, fazendo
referéncia ao Sangue e a Agua que jorrardo do peito transpassado ao lado
aberto de Jesus crucificado (BfBLIA, Jodo, 19, 34), inicio e crescimento da
atividade evangelizadora da Igreja. Alem desta significacao, o campo vermelho
também nos remete ao sangue da Nova e Eterna Alianga, constituida por
Cristo (BfBLIA, Mateus, 26, 28), e ao sangue derramado pelo martires, como
supremo testemunho em defesa da nossa fé (cf. CIC 2474), além de fazer
referéncia a uncdo do Espirito Santo, figurada nas linguas de fogo no
Pentecostes (BIBLIA, Atos, 2, 3). J4 o campo azul nos remete a dgua, sob a
qual na origem do mundo o Espirito pairava (BIBLIA Génesis, 1, 2) dando a
esta a forca de purificar, regenerar, santificar e converter, frutos do Sacramento
do Batismo — sem o qual ninguém pode entrar no Reino de Deus (BIBLIA,
Jodo, 3, 5).

ALFA e OMEGA: a primeira e a ultima letra do alfabeto grego, que
simboliza a totalidade do Nosso Deus: o Primeiro e Ultimo, o Comego e o Fim

(BIBLIA, Apocalipse, 22, 13), a origem e a consumacao de toda a humanidade.

HOSTIA e SOL: com doze raios, nos indica o Alimento e Sustento de
toda caminhada do cristdo: a Eucaristia, verdadeiro alimento, pao descido do
Céu (BIBLIA, Jodo, 6, 35), que nos faz permanecer intrinsecamente ligados a
Cristo; ja o Sol aponta-nos para o Senhor, Sol da Justica, que brilha sobre nés
iluminando os que estdo nas trevas e dirigindo-os para o caminho da Paz
(BIBLIA, Lucas, 1, 78-79), os doze raios sdo a simbologia das Doze Tribos de
Israel nos indicando a universalidade de Deus, que brilha para todos os povos

e é Unico o Senhor de todas as nagées (BIBLIA, Deuterénomio, 6, 4).



72

FLOR DE LIS: evoca o culto a Virgem Maria, sobre o titulo de Nossa
Senhora do Rosario, exemplo de discipula e modelo de fidelidade, em prata faz

referéncia a pureza, a benevoléncia e a castidade.

ESPADA: instrumento simbolo de luta e batalha, apontando-nos para
Palavra de Deus, que é a Espada do Espirito (BIBLIA, Efésios, 6, 17), e remete
a Cruz, sinal da marca de Cristo e pertenca a Graca Redentora que Ele nos
proporcionou por Sua Cruz, expressdo maxima da revelacdo do Amor.

LISTEL: abaixo do escudo encontramos, em Latim, a fundamentacao
biblica do lema de caminhada (Viver em Cristo) da Comunidade: é Cristo que
vive em mim (BIBLIA, Gélatas, 2, 20b), inspiragdo para o exercicio individual e
comunitario da missdo e certeza que norteia o0s participantes para

prosseguirem até a Jerusalém Celeste.

Além do brasao, a comunidade se assenta em trés pilares: O Papa S&o
Pio X, a Santissima Virgem Maria e Sdo Miguel Arcanjo.

A estrutura hierarquica da Comunidade Pio X é composta pelo “Governo
Geral” e pelos Conselhos. O “Governo Geral” tém dez membros, a saber:
Moderador (a), Vice Moderador (a), Secretario (a), Formador (a), Ecénomo (a),
coordenador (a) do Nucleo de Acéo Cultural e Eventos (NACE), Coordenador
(a) do Nuacleo de Acao Para Espiritualidade e Intercessao da Obra (NAEIO),
Coordenador (a) do Nucleo de Acao para o Desenvolvimento Social (NADES),
Coordenador (a) do Nucleo de Acado para a Midia Social (NAMIS) e
Coordenador (a) do Nucleo de Acdo Educadora (NAE). Existe ainda o
Conselho Moderador, com sete membros titulares e quatro membros suplentes;
e o Conselho Fiscal, com trés membros.
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b) Pontos de distribuicao e produtos - Centro de Formacao,
Informativo Frutos, eventos e Programa Radiofénico Voltai a

mim:

A Comunidade Pio X possui seu préprio Centro de Formagao, com
infraestrutura prépria, inclusive disponivel para alugar a outras instituicoes,
incluindo salas climatizadas, lanchonete e equipamento préprio para aulas e
palestras, um corpo docente préprio e que oferece cursos durante o ano todo,
nas areas da evangelizacdo e missdo, mas também em areas tmaticas néo

especificamente religiosas.

O Centro de Formacédo oferece cursos nas seguintes areas:
Comunicagéo, religido e doutrina catolica, saude e administracdo, além de
aulas para concursos publicos e vestibulares. Cursos como oratdria, técnica
vocal, redagéo e de cuidadores de idosos sdo ministrados juntos aos cursos de
dimensao religiosa, tais como os de leitura biblica, formacdo de pregadores e
histdria da igreja.

Além do Centro de Formacao, a Instituicdo possui uma Editora, que é
responsavel pelas publicacdes de livros e periddicos, tais como o Informativo
Frutos, criado em julho de 2001 com o objetivo claro de atrair novos sécios
para a Instituicdo, apresentando matérias sobre as atividades religiosas e
sociais da Instituicao, além de opinides sobre os temas relevantes para os

objetivos da mesma.

Outro importante meio de propagacao dos objetivos da instituicado é o
Programa radiofénico Voltai a Mim, sendo o titulo do mesmo definido como
inspirado no apelo do Profeta Joel: Voltai a mim de todo o vosso coracéo.
(BIBLIA, Joel, 2,12). Desde 11 de julho de 2000, o programa vai ao ar as
tercas-feiras a noite, numa radio secular da cidade.

As redes sociais, importantes meios de divulgagdo do mundo
contemporaneo também sao usadas pela referida instituicdo, que possui uma

Web TV, paginas no facebook (mais de 11 mil membros), Twitter e Instagran,
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divulgando eventos e cursos de formacao para os associados e a comunidade

em geral.

O ponto alto das celebracbes cotidianas sdo o0s eventos que a
Comunidade Pio X realiza em Campina Grande, que mobiliza um ndamero de
pessoas consideravel, demandando locais maiores do que o0s da propria
Comunidade para que acontecam. Dentre esses eventos podemos destacar:
Retiros (Viver em Cristo) e Cenaculos (Para Casais, Para Mulheres, De
Pentecostes, Livres de Toda Maldicdo e De Cura e Libertacdo), além da Festa

do Padroeiro Sao Pio X.

O Crescer se destaca entre os eventos organizados pela Comunidade,
ocorrendo no periodo carnavalesco, As comunidades da RCC, no entanto,
realizam retiros proprios com seus membros efetivos; o evento realizado pela
Comunidade Catdlica Pio X é o maior desses retiros e ganhou proporgdes de
grande evento, recebendo milhares de pessoas e se intitulando O Encontro da
Familia Catdlica.

Com objetivo de se aproximar da comunidade em geral, destacam-se as
aclOes sociais, tais como o Projeto Faca por Mim (PFM) e o Grupo de Apoio as
Mées Orfds (AMO), além do Dia do Voluntariado, com vasta programacao.
Outras acdes sdo realizadas de maneira mais pontual por membros da
Comunidade, que motivados pelas pregacées e rituais da Igreja, levam para
seu ambiente de trabalho e sua vizinhangca a necessidade de ajudar as
pessoas no cotidiano.

3.2. O Ministério Verbo da Vida (MVV)

O Ministério Verbo da Vida coordena diversas instituicoes evangélicas e
esta ligado ao Kenneth Hagin Ministres, com sede em Tulsa-OK, nos Estados
Unidos. Foi fundado pelo casal Bud e Jan Wright e é atualmente presidido pelo
Apostolo Guto Emery. O Escritorio internacional do Ministério Verbo da Vida

esta sediado em Campina Grande-PB.



75

Ele é formado pelas seguintes instituicoes: Igreja Verbo da Vida, Centro
de Treinamento Biblico Rhema, Associacao Ministerial Verbo da Vida, Escola
de Ministros Rhema, Agéncia de Missées Verbo da Vida. Todas essas
instituicbes tem seus préprios projetos, que funcionam com autonomia

operacional, mas ligados aos objetivos gerais da Instituicao maior.

O Mix de Marketing do referido ministério € complexo, contando com:
shopping virtual, editora, programas de radio e web TV, panfletos e cartilhas de
formacao, jornais impressos e realizacdao de diversos eventos nacionais e
internacionais. A maioria dos eventos é realizada para membros da Instituicdo
religiosa, mas também se destacam os retiros, abertos a comunidade em geral,
principalmente no periodo carnavalesco, acompanhando o calendario de
eventos religiosos que acontece em Campina Grande- PB nesse periodo.

A formacao dos fieis é ponto de destaque na comunidade do MVV com
as escolas Rhema, tanto em cursos iniciais quanto em cursos avancados de
ministros e demais liderangas. Os cursos oferecidos na Rhema ganharam uma
crescente importante no MVV, destacando-se na formagéo de lideres e na
propagagao da mensagem religiosa do MVV, podendo ser considerada
importante meio de fidelizacdo dos consumidores (fieis) desta instituigao.

A preservacdo da memdria da Instituicdo € vista como importante, de
modo que foi criado O Memorial Bud, em homenagem a seu fundador, Bud
Wright, com toda a histéria da Comunidade Verbo da Vida. Desde a sua estada
na década de 90 na cidade de Guarulhos-SP, onde criou o primeiro movimento
denominado Verbo da vida, passando pela criacdo do Ministério Verbo da Vida
e do Centro de Formacao Rhema, até o dia de sua morte em 2013, a histéria
de Bud é lembrada como inspiragdo para os membros desta comunidade

evangeélica.

A instituicao conta com defini¢cdes institucionais da sua Missao, Visao e
Valores, nos moldes de uma empresa secular, mas com categorias proprias de
uma religido. Possui estrutura hierdrquica nos moldes empresariais e

atualmente sua diretoria é composta da seguinte maneira:
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Presidente
Vice-Presidente
Diretor Executivo
Vice-Diretor Executivo
19 Gestor Financeiro
20 Gestor Financeiro
10 Secretario Executivo
20 Secretario Executivo
Conselho Diretivo

A mensagem propagada pelo MVV é constituida por um conjunto de
crencas ligadas aos ensinamentos biblicos, tais como: crenga nas escrituras
(leia-se Biblia crista), na Trindade (Pai, Filho e Espirito Santo), no homem (sua
gueda e redencgdo), na vida eterna e no novo nascimento, no batismo nas
aguas, no batismo no Espirito Santo, na santificacdo, na cura divina, na

ressurrei¢cao dos justos e no juizo eterno, no inferno e no castigo eterno.
3.2.1. Elementos dos Compostos de Marketing da CVV

a) Brasao da Instituicdo:




77

Com base nas entrevistas com lideres da CVV apresentamos os
significados do brasdo da comunidade Verbo da vida acima destacado

significa:

e Biblia: a palavra de Deus como alicerce.

e Farol: a Instituicao como farol a iluminar a vida de seus membros e
mostrar o caminho.

e Pomba: Como a que desceu no batismo de Jesus, sinalizando novos

tempos de conversao e vida nova.
b) Escolas de Formacao Rhema

O Rhema, como é denominado pelos informantes, € um Centro de
Treinamento Biblico, que visa capacitar homens e mulheres para a pregacao
eficiente do Evangelho segundo Jesus Cristo, tendo um carater
interdenominacional. Ja formou mais de 50 mil pessoas pelo mundo, sendo
mais de 30 mil no Brasil, desde sua fundacéao, na cidade de Tulsa, Oklahoma,
Estados Unidos, pelo Reverendo Kenneth E. Hargin, em 1974. No Brasil, o
apéstolo Bud e Jan Wright trouxeram o primeiro Centro de Treinamento Biblico
para Guarulhos-SP, em 1989. Atualmente, sdo mais de 100 unidades no Brasil,
sendo o de Campina Grande-PB o mais importante, pois, 14 sdo oferecidos o
curso base, o curso de ministro e o curso de missionarios. O curso base dura
dois anos com aulas semanais e avaliacdes periddicas, no estilo de escolas

formais.

Além do curso base, destinado para membros da Igreja Evangélica
Verbo da Vida e membros de outras igrejas, existe a Escola de Ministros e a
Escola de Missbes. A primeira € destinada para aqueles que pretendem
assumir funcées ministeriais nos diversos locais de encontros espalhados pelo
mundo e dura um ano. A segunda escola € destinada aqueles que pretendem
fazer missdes em territério nacional e em outros paises, também com duragao
de um ano. Um dos pré-requisitos para participar dessas escolas é ter

concluido o curso base de dois anos e nao estar inadimplente.
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c) Loja Virtual Verboshop e a Editora Verbo da Vida:

A Igreja criou uma loja virtual para atender a todo territério nacional, com
frete gratis para compras acima de cem reais. La é possivel encontrar itens de
vestuario, Biblias diversas, CD’s, DVD'’s, livros e souvenirs variados, aceitando-

se todos os tipos de cartdo de credito.

No catalogo da editora destacam-se livros que reforcam categorias da
Teoria da Prosperidade, como o Prosperidade Biblica, do Reverendo Derek
Walker, além de livros mais préximos da categoria de auto-ajuda, como Seu
Lugar no Time dos Sonhos de Deus-Formando Campedes, do Reverendo Tony
Cooke.

As compras podem ser feitas a partir do site da instituicdo ou
diretamente pelo endereco virtual verboshop.com.br. O acompanhamento das
vendas na verboshop é feita pelo escritério situado em Campina Grande-PB,
na rua lzabel Silveira Guimaraes, 172. Grande parte dos livros comercializados
na verboshop € oriunda da Editora Rhema Brasil Publicagdes, fundada em
2009, sob a responsabilidade de Francisco Vieira Neves, que também é pastor
da Igreja, sendo aquela atualmente administrada por Karoline Rufino.

A missdo da Editora é editar, publicar e distribuir livros de autores
nacionais e internacionais além de outros materiais que edifiquem o trabalho da
igreja e dos evangélicos em geral. Desde sua fundacao, ja foram lancados
mais 30 livros, inclusive traducbes de renomados escritores evangélicos de

todo o mundo.
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CAPITULO 4 — ANALISE DOS DADOS

Num primeiro momento, faz-se necessario uma analise dos dados a luz
do Modelo de Paradigma de Mercado Religioso, apresentado por Berger (1985)
e do Novo Paradigma do Mercado Religioso defendido por Stark & Finke
(1992) et al.; mais especificamente das variaveis: competitividade no Campo
Religioso, oferta religiosa, demanda religiosa, com énfase nos processos de
racionalizacao das instituicoes estudadas observado. No segundo momento,
a analise se concentrara nos mixes (compostos) de marketing e suas
ferramentas, observando-se a percepgao dos lideres a respeito do que fazem
em termos de estratégias de moldagem, oferecimento dos produtos, bem como
das estratégias de fidelizacdo. Fazemos nos dois momentos, na medidas das
nossas limitacoes, comentarios a respeito das particularidades de cada

instituicdo e sdo apontadas eventuais semelhancas.

4.1. Mercado religioso e racionalizacao das firmas produtoras de
religiao

O levantamento de dados sobre as duas comunidades apontaram para

uma semelhanca patente: a complexidade dos seus organogramas. Ambas

funcionam com base nos principios da divisdo coordenada de tarefas e na

formagdo de niveis hierarquicos que se relacionam horizontalmente e

verticalmente.

No atual mercado religioso em que operam, relacionando-se em nichos
de forte competicio mutua, a necessidade de organizar racionalmente as
atividades da instituicdo e o oferecimento dos produtos (observando-se a
segmentacao, as estratégias de sua disponibilizacdo) implica em investimentos
muito semelhantes com o encontrado em empresas seculares e entre as duas
comunidades aqui consideradas. Um exemplo disto é a preocupacao das duas
em relacdo as atividades de formacéao internas — o que implica no que se
chama na teoria geral da administracdo de investimento em Recursos
Humanos, na capacitagdo do quadro de funcionarios; e as atividades de
formacao abertas para potenciais fieis a serem conquistados, quer seja através

do oferecimento de cursos de carater estritamente religioso, quer seja no
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oferecimento de cursos sobre tematicas ndo-religiosas. A existéncia de um
escritério de acompanhamento de vendas externo aos limites do Templo, nos
quais se encontra a RHEMA, bem como o préprio organograma do MVV local,
com dois gestores financeiros, conselho Diretivo, dentre outras instancias, sao
também indicativos desse nivel de racionalizagdo burocratizadora previsto na

teoria e observados nas comunidades analisadas.

Outro elemento colocado pelo Modelo do Paradigma do Mercado
Religioso de Berger (1985) acima apresentado que foi observado no trabalho
empirico é o referente ao pluralismo religioso. A emergéncia das comunidades
religiosas aqui estudadas tornou-se possivel gragas a quebra de estruturas de
monopdlio ou oligopdlios: tanto em referéncia ao mercado religioso
considerado em termos mais amplos, quanto ao considerado nos subcampos
catolico e dos evangélicos. Em relagcdo ao subcampo catdlico o advento do
Concilio Vaticano Il empoderou os leigos e criou terreno para a criacao da
Renovagdao Carismatica Catdlica (RCC); em relacdo ao subcampo dos
evangélicos, a quebra da centralidade das denominacdes consideradas

histéricas, com o surgimento das neopentecostais, na década de 1980.

Nesse contexto, podemos dizer que a andlise feita por Stark & Finke
(1992) no contexto do campo religioso norte-americano pode ajudar na
compreensao da associagdo entre o aumento da competicdo religiosa e dos
niveis de pluralismo religioso com o0s niveis de racionalizagcdo exigidos as
organizacoes religiosas no campo religioso brasileiro, possibilitando afirmar que
eles se relacionam com processos de dinamizacao da atividade delas, e que a
variedade da oferta pode possibilitar o alcance de mais consumidores/fieis do
que em situacdes de monopdlio ou de restricdo reguladora do mercado

religioso.

O marketing surge com seus mixes (compostos) e ferramentas para
facilitar a comunicacdo e o atendimento das demandas dos fiéis,
crescentemente determinantes do que acontece nas firmas religiosas em

competicao, as quais tém necessidades de transcender seu dossel sagrado.
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O aumento da competicdo entre as firmas religiosas propicia um
crescente mercado de produtos e servicos religiosos oferecidos aos
consumidores/fieis, e da preocupacdo com o desempenho institucional em
todas as areas, incluindo a relativa ao levantamento de recursos econémicos, a
despeito do que dizem os lideres religiosos, cuja autorizagdo e legitimacao
depende da nado enunciagdo do carater econémico/empresarial de seus
empreendimentos, conforme afirma Bourdieu (1996: 184) a respeito: a
verdade da empresa religiosa € a de ter duas verdades: a verdade econémica
e a verdade religiosa, que nega a primeira.

A integracao entre a énfase na oferta e na mobilidade dos “produtores”,
apontada pelos proponentes do Novo Paradigma (produtores, instituicoes) e a
demanda (consumidores, fieis), proposta por Guerra (2003, 2006) revelou-se
util para entender na analise dos mixes de marketing das duas comunidades
selecionada para o estudo. Os produtores realizam acgbes e tém autonomia
para isso, mas sempre observando o comportamento da demanda, auscultado
através de instrumentos de feedback (retroalimentacdo) presentes nas
instituicbes estudadas em relacdo a estrutura dos locais de culto, horérios,
eventos, programas de radio e periddicos, disponiveis tanto para
consumidores/fieis fidelizados quando para potenciais participantes destas
instituicoes.

4.1.1. A intensificacao da competicao entre catélicos e evangélicos
e o surgimentos da RCC, da qual faz parte a Comunidade Catolica Pio X

O Movimento de Renovacdo Carismatica Catélica (RCC) nasceu da
quebra de monopdlio do catolicismo tradicional exercido no campo religioso
brasileiro desde a colonizagdo. Os dois ultimos censos do IBGE (2000 e 2010)

indicaram o refluxo do catolicismo e o crescimento dos evangélicos.

A Igreja Catdlica precisou se transformar para encarar um mundo onde
nao detinha mais o monopélio e o pluralismo religioso se tornou uma realidade,
tanto internamente, com o surgimento de movimentos novos dentro da Igreja,

guanto externamente, com a multiplicacdo de novos credos e formas de viver a



83

espiritualidade. Além disso, havia a concorréncia crescente de alternativas para
as perguntas significativas, ontoldgicas, soterioldgicas, dadas as pessoas fora
do campo religiosos, como os livros de auto ajuda, os diversos gurus e

movimentos e as terapias alternativas.

Nesse contexto de organizacdo da reagdo a perda de fieis emerge a
Renovagcdo Carismatica Catélica, movimento a partir do qual surge a
Comunidade Catodlica Sao Pio X, em Campina Grande (PB), conseguindo atrair
participantes, entre catdlicos, associados e simpatizantes, imprimindo uma
nova dinamica ao catolicismo local, com o apoio da Diocese local e do Bispo da
época. Com bom planejamento, organizacao e a perseveranga de seus lideres,
esta comunidade tem se demonstrado competitiva no enfrentamento da

concorréncia dos grupos protestantes da cidade e regiao.

Ela buscou meios criativos para atrair, encantar e fidelizar seus
consumidores/fieis, preenchendo a necessidades daqueles que queriam
continuar sendo Catodlicos, mas simpatizavam com o reavivamento pentecostal

das igrejas protestantes.

4.1.2. O surgimento da Igreja Evangélica Verbo da Vida

A Igreja Evangélica Verbo da Vida foi fundada nos Estados Unidos e
veio para o Brasil trazida por missionarios norte-americanos achando no
nordeste brasileiro, mais especificamente em Campina Grande (PB), terreno
fértil para sua instalagdo e crescimento, operando em um nicho do mercado
religioso de mensagens/produtos;/propostas neopentecostais, dirigidas a um
publico interessado em um tipo de religiosidade que Ihes trouxesse beneficios
imediatos. Filiando-se a corrente da teologia da prosperidade, o MVV
direcionou-se a segmentos desse mercado de maiores niveis de instrucdo de
de renda, em contraponto a propostas como a da IURD, também da linha da
Teologia da prosperidade, porém mais direcionada, inicialmente, para

segmentos mais pobres da populacéo.
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Oferecendo atividades e eventos inovadores no subcampo das
neopentecostais, a Verbo da Vida despontou entre as principais alternativas
religiosas da regido, crescendo em tamanho e qualidade, atraindo e fidelizando

milhares de consumidores/fieis.
4.2. Niveis de Racionalizacao

Para atrair potenciais consumidores/fieis e fidelizar os existentes, as
principais instituicées religiosas brasileiras contemporaneas tém investido na
complexificacdo e modernizagcdo de estruturas e processos organizacionais,
apropriando-se de estratégias oriundas do mundo das organizagcdes seculares,
tais como organogramas detalhados, fluxogramas e ferramentas de
planejamento e organizacdo das suas atividades. A propria estrutura
hierarquica das instituicées religiosas € configurada para permitir ndo apenas
uma maior autoridade dos lideres, mas também e principalmente fornecer

condi¢des de funcionamento racional de suas atividades.

Como ja citado acima, as praticas de definir claramente a missdo, a
visdo, 0s valores, 0s objetivos e as metas, comuns em empresas modernizadas
sao também encontradas nas instituicdes estudadas, bem como filosofias e
praticas relativas ao reconhecimento da importancia do planejamento,
avaliacao e execucao de planos de negdcios.

4.2.1. Estruturacao Comunidade Catodlica Pio X

A Pio X apresenta uma estrutura organizacional muito préxima das
estruturas de empresas seculares e um grau de racionalizacdo de suas
atividades as vezes mais alto do que o encontrado na média das empresas
nao-religiosas da cidade. A sua estrutura hierdrquica € adequada com as suas
necessidades e a responsabilidade € adequadamente distribuida, com setores

profissionalizados e processos bem definidos.

A parte administrativa é organizada em forma de associacao civil, a
Associacao Catodlica Carismatica Pio X, com registro em Cartério da cidade de
Campina Grande-PB, CNPJ préprio e documentos comuns ao campo dos
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negécios seculares. Possui estatuto, Regimento interno, sistemas de selecao
de mao de obra com fichas de funcionarios catalogadas, layout planejado dos

ambientes, organograma e fluxogramas de atividades principais.

Um ponto a considerar nesse processo de racionalizacdo € a
fiscalizacdo que o Conselho Municipal de Assisténcia Social, ligado a Prefeitura
Municipal de Campina Grande, principalmente no que tange as obras
assistenciais e de apoio humanitario realizadas pela Comunidade. Entre os
elementos avaliados pelo referido Conselho esta a Estrutura Organizacional da
Instituicao.

O brasdo da Comunidade Pio X pode ser considerado como sua
logomarca, tendo um significado identificatério do pertencimento para os
membros da comunidade, funcionando a partir da sua capacidade de sintetizar

simbolicamente os objetivos de todo 0 movimento.

Todas as instancias da Comunidade Pio X, o Centro de Formacgéo, a
Casa da Comunidade, a Livraria, a Editora e a Lanchonete sao objeto de
estruturacao detalhada, com instancias organizacionais préprias e processos

administrativos especificos.

4.2.2. A estruturacao organizacional da Comunidade Evangélica
Verbo da Vida

Na Igreja Evangélica Verbo da Vida o processo de racionalizagdo das
atividades é intenso, incluindo, além do que ja foi apresentado, a missao, visdo
e valores e uma estrutura que se espalha por todo o0 mundo. Ha uma hierarquia
bem definida, inclusive com lideres bem treinados, com capacitacées continuas

feitas dentro e fora da instituigdo religiosa.

O Rhema, braco educador da Igreja difunde conhecimentos biblicos e
seculares, num misto de ensinamento religioso e de fontes diversas. A
estrutura curricular dos cursos € bem diversificada e estuda, além da Biblia,

disciplina sobre lideranga, administracdo e psicologia.

A estrutura hierarquica da Igreja obedece a légica de instituicdes

seculares, com a figura do presidente como lider principal, seguido de uma
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linha descendente na qual se destacam, inclusive, os cargos relativos ao
financeiro, alinhada as regras e objetivos da organizac¢do. O brasdo carrega em
seu significado uma ligagdo direta com os objetivos da Igreja, sendo peca
importante na formagdo do imagem do produto religioso e dos lagcos de

pertencimentos a comunidade.

4.3. Mixes (compostos) e ferramentas de Marketing

A analise dos mixes (compostos) e das ferramentas de marketing das
Instituicdes Religiosas estudadas aponta claramente para o processo de
secularizagdo dessas instituigdes, principalmente em relagdo a disseminacéo
da mensagem de cada religido,, elemento que pode ser considerado o primeiro
e principal produto a ser apresentado ao publico dessas religides, a partir da
ideia de salvacgo.e de efeitos da participagao religiosa nas vidas dos individuos

Os produtos religiosos produzidos Verbo da Vida sdo cuidadosamente
apresentados e propagandeados através de uma estrutura de comunicagao
complexa, na qual se utilizam os mixes (compostos) e ferramentas do

marketing tradicional

Nesse contexto, a Internet se apresenta como importante canal de
comunicacao e importante ferramenta para desenvolver os mixes de marketing
das instituicbes estudadas. Através deste canal, sdo desenvolvidas a
divulgagdo dos produtos e servigos religiosos através das redes sociais € 0
desenvolvimento de Web TV e Radio Web, além da instalagdo virtual da
instituicao a partir dos seus sites oficiais. Apesar de sua importancia, a
comunicacao virtual via internet ndo é exclusiva, sendo mobilizados espacos
fisicos e tradicionais, tais como os programas nas radios locais e periddicos
impressos utilizados pelas instituigdes estudadas.

N&o observamos a realizacdo de pesquisas de mercado especificas ao
campo religioso. Os dados para o delineamento dos mixes de marketing
desenvolvidos sdo os disponiveis no mercado secular. Trabalha-se com a
intuicdo da liderangca e com os mecanismos de feedback, dentre os quais se
destacam a frequéncia as atividades religiosas propostas e o dados referidos
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ao investimento financeiro levantado semanalmente, termémetros a partir dos
quais se investe ou desinveste em estilos, temas das pregacdes, servigos
oferecidos, modos de segmentacao dos produtos, dentre outros.

A apropriagao das ferramentas de marketing originalmente referidas aos
mercados seculares permite a colocagdo em curso de dindmicas de moldagem
da mensagem e proposta de religiosidade, visando sempre o atendimento das
necessidades e desejos dos consumidores/fieis atuais e potenciais.

O pressuposto subjacente a essa apropriacdo de ferramentas de
marketing usadas nos mercados seculares € a homologia, construida por

analogia, entre o mercado religioso e outros mercados.

A seqguir fazemos uma aplicacdo do planejamento de marketing com

base nos 4 Ps.

4.3.1. Produto / Servico

Os produtos e servicos religiosos oferecidos pelas instituicdes religiosas
vao desde as mensagens disseminadas nas homilias, nas pregacdes, nas falas
de lideres mais ou menos ligados as hierarquias das comunidades
pesquisadas, relativas a salvacdo das almas até outros b ens e servigos
oferecidos pelas instituicdes religiosas, tais como a cura de males fisicos, a
conquista da paz interior, de sucesso nos negdcios e nas varias areas da vida.
Nas duas comunidades encontramos essa paleta que vai do mais abstrato ao
mais concreto resultado da participacao religiosa dos individuos.

Satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores/fieis no Dossel
Sagrado Cristdo inclui o oferecimento de produtos e servigos acessorios ao
produto da “salvacao”, criando ambientes e condi¢cdes para elevar a mente e o
coracdo. Enquanto a expectativa pela “Vida Eterna” no “Reino de Deus” se
ampara na fé e na conviccdo de obediéncia as regras e preceitos cristaos;
outros produtos e servicos sao oferecidos para os que acreditam usufruir ainda
em vida das benesses da vida abundante prometida por Jesus Cristo.
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O leque de produtos e servicos oferecidos pela Comunidade Catdlica Pio
X e pela Igreja Evangélica Verbo da Vida é de amplo espectro, indo desde
momentos cotidianos de louvor e adoragdo até cursos superiores em Teologia.
Um dos principais produtos oferecidos pelas duas instituicbes é o calendario
cotidiano de atividades nos locais de encontro, nas igrejas, acompanhado dos

eventos e cursos de doutrinagéo.

Toda semana sao realizadas celebracées, momentos de louvor, grupos
de oracao e confissées na Igreja de Sédo Pio X, destacando-se nelas a missa
na noite do domingo e o grupo de oracdo na noite da segunda-feira. Nesses
encontros, vale observar a importancia dada as atividades de boas vindas, com
equipes preparadas para recepcionar os consumidores/fieis e 0 anuncio de
visitantes durantes as celebracdes, bem como o cuidado em lembrar a data de
aniversario dos que ja fazem parte da Comunidade. A Igreja Evangélica Verbo
da Vida recebe os visitantes em um ambiente préprio, apds os cultos, onde &
feita uma palestra e oferecida agua e lanche.

Além dos encontros cotidianos, cada instituicdo desenvolveu eventos
sazonais, que acontecem anualmente, em locais externos e com capacidade
de publico e logistica maior. E o caso do retiro da Comunidade Catélica Pio X,
chamado de Crescer, que acontece na maior Casa de Shows de Campina
Grande, o Spazzio, durante o periodo de carnaval. Existe ainda o Viver em
Cristo, evento catélico que acontece em outubro, mas em menores proporcoes
que o “Crescer”. A Igreja Evangélica Verbo da Vida realiza também no periodo
de Carnaval o Acampamento Verbo da Vida, na Igreja Matriz de Campina
Grande-PB.

Um outro formato de produto se desenvolve na Internet, desenvolvido
pelas duas instituicbes, que possuem sites proprios, com servigos diversos,
paginas no facebook, twitter e instagran. Nos sites das duas instituicoes,
também €& possivel encontrar Web TVs, onde s&o veiculados programas
préprios e a cobertura on line dos eventos. A Igreja Evangélica Verbo da Vida
desenvolveu a loja virtual Verboshop, onde sdo comercializados produtos de
vestuario, biblias, livros, CD’s, DVD’s e souvenirs. A Comunidade Catélica Pio
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X comercializa tais produtos religiosos numa loja off line, que funciona ao lado
do seu templo.

O programa de radio Voltai a mim, da Comunidade Catdlica Pio X é
veiculado semanalmente pela Radio Correio FM, uma das maiores da cidade e
com grande alcance ouvintes. Além do periddico virtual veiculado pela
comunidade catodlica, existe o Frutos,, direcionado principalmente para quem é
membro efetivo do chamado Clube dos socios, outro produto estratégico de

fidelizacdo dos consumidores/fieis.

4.3.2. Preco

Visto superficialmente, este P ndo se aplicaria a instituicées religiosas,
pelo carater sem fins lucrativos de que se revestem em sua explicitude. No
entanto, haja vista a necessidade de manutencdo de cada instituicao e os
valores que circulam desde o dizimo, passando pelas inscricbes em eventos e
cursos, até o valor pago pelos itens das lojas fisicas e virtuais, o “P” Preco esta

presente nas duas instituigbes estudadas.

S&o varias as maneiras de contribuicdo dos membros e potenciais
consumidores/fieis, sendo que para participar das atividades cotidianas, como
os cultos, celebracdes e missas, ndo precisa pagar, nao ha preco. Desse
modo, pode-se afirmar que o principal produto na prateleira da fé das duas
instituicdes estudadas ndo se vende nem se compra diretamente, a “salvacao”

nao é produto que tem preco nem se negocia.

No entanto, a filiacdo religiosa a tais instituicbes tem preco sim e varia
com o grau de participagdo do consumidor/fiel. Se quiser ser um expectador
nos encontros cotidianos das igrejas, nao precisa desembolsar nada, apesar do
apelo presente no momento da oferta, a contribuicdo € solicitada a membros
efetivos e ndo a visitantes. Ao se tornar membro, o dizimo logo se torna uma

obrigacao, recolhendo dez por cento ou mais em relacéo a renda pessoal.
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Na Comunidade Catdlica Pio X, o dizimo nao é solicitado ao pé da letra,
podendo ser em menor valor que os dez por cento, sendo a frequéncia mais
cobrada. Na Pio X observamos a solicitacdo, ao invés da cobranca e
insisténcia na obrigatoriedade, embora o comportamento de doacgédo seja

construido como algo positivo, desejavel e louvavel.

Na Verbo da Vida hd uma pressdo maior para o dizimo ser dado pelo
menos em dez por cento, sendo as passagens biblicas que contém tanto
promessas a serem acessadas pelos dizimistas o elemento central do discurso

quando os lideres falam sobre esse assunto.

Além da oferta e do dizimo, as instituicbes cobram pelas inscricdes em
eventos e cursos internos, principalmente para liderangas e integrantes de
grupos especificos, tais como o grupo dos membros das pastorais, no caso da
comunidade Catdlica Pio X, e o grupo de obreiros, no caso da Comunidade
Evangélica Verbo da Vida. Nesta, os cursos oferecidos na escola Rhema
cobram matricula e mensalidades para os participantes, membros efetivos da
lgreja, que queiram se aprofundar nos temas propostos ou se tornarem lideres

das igrejas e locais de encontros.

Uma particularidade da Comunidade Catdlica Pio X € a existéncia da
figura do sdcio fiel, que sdo os membros efetivos que mantém em dia as suas
obrigacbes financeiras com a referida instituicdo. O sdcio fiel goza de
descontos em inscricdo de cursos oferecidos pelo Centro de Formagéao e na
compra de itens da loja fisica que é mantida ao lado da Igreja. Além disso,
este socio recebe periodicamente o jornal Frutos gratuitamente.

O preco dos itens vendidos nas lojas das duas instituicoes, tanto na loja
fisica existente ao lado da Igreja Catélica como na loja virtual Verboshop, da
Igreja evangélica, acompanham os preco do mercado e visam cobrir 0s custos
de toda a operagdo comercial, rendendo lucros, que sao revertidos para
pagamento de despesas das instituicbes. Mesmo nao visando lucro no seu
produto principal (salvagéo), existem operacdes comerciais convencionais que

se assemelham as realizadas por organizagcbes seculares, com medicao e
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rendimento de lucros, uso de variadas formas de pagamento e entrega de
produtos nas residéncias dos consumidores/fieis € uma preocupagao
organizacional com o levantamento de recursos financeiros para o pagamento
de salarios do pessoal especializado — a exemplo do Pastor e de professores
do Rhema, no caso da CVV -, de materiais utilizados nas atividades e outras

despesas decorrentes dos servigos oferecidos pelas instituigdes religiosas.

4.3.3. Praca

A praga € o proprio local onde acontecem as atividades cotidianas,
somadas aos locais de eventos e estendidas até o ambiente virtual, sendo aqui
incluidos os lugares em que acontecem as atividades internas e externas da
comunidade, contando templos, locais de reunido, de aulas, lojas, editoras,

escritérios, dentre outros.

A Praca da Igreja Evangélica Verbo da via € mais ampla, pois da
comunidade local se distribuem materiais e planos de agédo para unidades e
escolas em todo o mundo, além da loja virtual, que faz entrega em todo
territério nacional. Em Campina Grande, a igreja matriz fica na Avenida
Floriano Peixoto, 2951, Dinamérica. A Escola Rhema fica no mesmo endereco,
mas o escritério administrativo se situa na Rua Izabel Silveira Guimaraes, 172,
Sandra Cavalcante. Diversas igrejas satélites se espalham pela cidade e por
cidade de todo o Brasil, além dos locais de culto no exterior.

A Praca da Comunidade Catolica Pio X se concentra no templo e demais
equipamentos  listados  anteriormente, além  daqueles  ocupados
temporariamente, nos periodos especificos de realizacao de eventos especiais,
mas se estende em termos virtuais, na medida em que mantém como lugares
de distribuicao dos seus discursos e pregacdes a internet, na qual esta o site
oficial da comunidade, as redes sociais e a web TV, além do programa de
Réadio levado ao ar semanalmente.
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4.3.4. Promocao

As atividades de Promocao das duas instituicdes religiosas estudadas
sao intensas e presentes em todos 0s meios possiveis, desde os meios fisicos
quanto os meios virtuais; desde locais de atividades cotidianas, como templos

e locais de reuniao, até locais de eventos e meios de comunicacdo em massa.

Nas igrejas e demais locais de atividades cotidianas, tudo € preparado
com o objetivo de criar um ambiente agradavel e de oracdo, a primeira vista o
que é esperado de locais como esse. Alguns detalhes, portanto, podem inferir
acées de marketing pontuais, como o merchandising de eventos maiores e
produtos e servicos oferecidos pela instituicdo, além de uma atencao
redobrada e diferenciada para os consumidores/fieis que vao pela primeira vez
a instituicao.

Essas acOes podem revelar um sinal de gentileza e boa receptividade,
mas também uma estratégia para atrair novos membros para a instituicao, ja
gue nao se estende para membros efetivos. Em organizagcdes seculares, essa
estratégia é utilizada na Promogdo de novos produtos e servigos para
consumidores ja fidelizados ou na apresentacdo de “velhos” produtos e
servicos a consumidores a serem atraidos, inclusive com o oferecimento de

vantagens como descontos e brindes.

A Comunidade Pio X utiliza um plano de merchandising no templo e no
Centro de Formacao, composto por com cartazes, cartazetes e uma equipe
com prancheta na mao e com fichas para quem quiser se tornar membro da
Comunidade, ou fazer parte do Clube do Socio Fiel. Durante as celebracoes,
as pessoas que visitam pela primeira vez a comunidade sdo convidadas a se

apresentarem e sdo aplaudidas pelos presentes.

Na Igreja Evangélica Verbo da Vida, além de todo material exposto na
Igreja, o que mais chama a atengéo € o convite aos que vao pela primeira vez
para os cultos para permanecerem apds o término, quando sdo reunidos em

uma sala reservada, participam de uma breve palestra e sdo servidos com
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agua e um lanche rapido. A impresséao é semelhante a de estar numa dessas

reunides de demonstragédo de produtos e servigos para novos clientes.

Nos eventos especiais, as estratégias de promocao sado reforcadas,
aumentando as vendas dos produtos fisicos nas lojas de livros, roupas e
souvernis, bem como se intensifica a énfase na responsabilidade financeira dos
fieis. Nas ocasides especiais as atividades relativas a conquista de novos
participantes sdo mais intensas, oferecendo-se servicos especificos e
envolvendo montantes maiores de recursos humanos do que no cotidiano das
comunidades analisadas. Para financiar esses eventos vende-se desde agua
mineral, lanches e livros até espacos publicitarios para os programas de radio,

jornais impressos, sites e redes sociais de cada instituicao.

Os eventos especiais com maior concentragdo de pessoas Sao o
Crescer, para a Comunidade Catdlica e o Acampamento Verbo da Vida, para a
Ilgreja Evangélica, ambos ocorrendo no periodo carnavalesco. Nos demais
eventos, que fazem parte do calendario semanal das comunidades estudadas,
também sado seguidas todas as fases do planejamento de marketing de uma
organizagao (atracao, fidelizacdo e encantamento), sendo importantes para a
manutengdo da instituicdo, na medida em que contribuem significativamente

para fidelizar e encantar os que ja sdo membros e 0s que visitam.

Aqui vale uma diferenciagdo em relacdo a Promogdo em relacdo as
instituicées religiosas estudadas: existe a promocao referente ao produtos e
servicos das referidas instituicoes, tais como as a¢des promocionais para atrair,
fidelizar e encantar os consumidores/fieis (eventos, pregacdes, discursos,
agenda cotidiana, cursos de formacao, produtos fisicos e servigos) e existe a
promogdo de empresas seculares nos espacos publicitarios dos seus sites,
redes sociais, lojas fisicas e virtuais, programas de radio, web TV, jornais e em
outros espagos de merchandising. Dessa forma, esses espacos publicitarios se
transformam em produtos para as instituicbes, com precos definidos de acordo
com o mercado de publicidade secular e com ferramentas de marketing
copiadas das empresas de publicidade. Nesse sentido, flashes ao vivo,
outdoors, folders, cartazes, filipetas, jingles, chamadas gravadas, banners
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materiais e virtuais e brindes sdo ferramentas de marketing usadas para
promogao e propaganda, que sao utilizadas tanto para as instituigcdes religiosas
divulgarem seus produtos e servicos, como também s&o modalidades de
produtos em forma de espacos publicitarios nos espagos de comunicacao

dessas instituigdbes com o mercado em geral.

4.4. Como os lideres percebem as estratégias de marketing

religioso

Nos encontros que tivemos com lideres das duas comunidades
perguntamos a respeito de como eles percebiam as estratégias de marketing
exercitadas pelas comunidades por eles lideradas. Partindo das suas visdes
do pluralismo religioso, passamos pelas tematica da racionalizacdo das
atividade até chegar a avaliagdo que fazem dos planos de marketing utilizados

pelas comunidades selecionadas.

O pluralismo é visto pelos lideres da Comunidade Catolica Pio X como
reflexo de um Estado laico e de uma democracia madura, que nao permite o
monopdlio de uma sé religido. No entanto, para eles, ndao existe uma
competicdo nem seria aconselhavel, pois, o respeito estaria ameacado e a
base de dialogo quebrada. Nesse sentido de convivéncia entre as diversas
religides, o pluralismo é reconhecido, mas com ressalvas em relagdo ao clima
de competicao, que sequer é aprofundada; nota-se um certo constrangimento
nos comentarios nesta questdo. O mecanismo da denegacao da competicao
se explica pelo carater eufemistico que marca o funcionamento das instituicdes
religiosas. Reconhecer a competicdo implica em reconhecer o carater
organizacional/empresarial/ordinario das instituicbes religiosas, algo que
quanto mais for invisibilizado mais interessante é para os lideres religiosos em
seu desejo de se constituirem em legitimos representantes de campos nos

quais se observaria um interesses desinteressado (Cf. BOURDIEU, 1996).

Os lideres da Igreja Evangélica Verbo da Vida nao reconhecem o clima
de competicdo e sempre desviam o assunto para o campo do discurso
religioso, ressaltando que sua religido representa a verdadeira salvacdo e que
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as demais oferecem remédio provisério, mas que somente seguindo Jesus
Cristo, as pessoas podem verdadeiramente ser salvas. Mesmo reconhecendo a
existéncia do pluralismo religioso, os lideres das duas instituicbes julgam de
maneira negativa sua existéncia, com base no seu interesse de se
apresentarem como alternativas religiosas que estariam acima da competicao
no mercado. A analise socioldgica apontara para a necessidade observar os
sinais objetivos da competi¢céo, fornecidos nos planos de marketing formulados
de modo crescentemente informado pelas teorias da administracdo
mercadoldgica, e dos estudos da area da comunicacdo, no cotidiano e

extracotidiano das instituicdes religiosas estudadas. .

Quando perguntados sobre as demais denominagdes cristas, os lideres
da Comunidade Catdlica apontam erros nas Igrejas Evangélicas, que sao
chamadas sempre de Protestantes, com a justificativa que os catélicos também
seguem o Evangelho de Jesus. Nessa questéo os lideres da Igreja Evangélica
apontam erros na doutrina catélica, tais como o culto a Maria e o uso de

imagens, que segundo eles a descredencia para falar em nome de Jesus.

De acordo com os lideres das duas instituicdes, o Pluralismo Religioso
foi positivo ao permitir o trabalho dos leigos e o aumento do nimero de igrejas,
principalmente no Campo Evangélico. Alem disso, ndo se fala em aumento da
concorréncia, pois, segundo os lideres, ha espaco para a “Palavra de Deus” em

todo lugar e quanto mais igrejas, mais propagada sera essa “Palavra”.

No quesito da Racionalizacao, os lideres reconhecem que as instituicées
religiosas estudadas foram buscar nas organizagdes seculares, estruturas e
processos administrativos ja testados e aprovados, como o caso dos
organogramas, da hierarquia e da divisdo administrativa em departamentos,
com a devida delegacao de poderes.

Com a Racionalizagcado crescente das atividades religiosas, os lideres
percebem a importancia do planejamento das acdes, a preocupagao com a
estrutura hierarquica e o maior zelo com a organizagdo dos ambientes.

Percebem, portanto, que a definicdo da missao, visdo, valores e a confecgcao
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do estatuto, regimento interno e demais documentos, facilitam o cotidiano

administrativo das Instituicdes estudadas.

Os lideres sdo quase unanimes na percepcao da diferenca entre as
atividades religiosas e as atividades administrativas, mas ressaltam que estas
existem para dar suporte aquelas e que as decisées administrativas seguem a
“‘mensagem” que os lideres pregam nos pulpitos. Na Observacao in loco, a
importancia dada aos dois tipos de atividades se mostrou equivalente, mas
uma compreensao mais complexa depende de estudo mais aprofundados
sobre este tema especifico.

Quando o tema foi os Mixes (Compostos) e ferramentas de Marketing,
encontramos uma forte resisténcia dos lideres das duas comunidades,
ancorada na associacao da pratica do marketing como algo negativo,

manipulador, usado para iludir as pessoas.

A tendéncia encontrada vai de encontro as praticas observadas nas
duas comunidades. Nesse sentido, a observacdo direta se mostrou mais
eficiente, visto que as objecbes a pesquisa aumentaram, com a recusa dos
lideres em prosseguir as entrevistas e a impossibilidade da continuidade das
mesmas ainda que propostas a garantia de total anonimato dos entrevistados,
que nao resolveu o impacto porque os respondentes declararam que uma
simples pesquisa no site ou uma breve aproximagdo com as Instituicoes
estudadas seria suficiente para saber quem sao os lideres entrevistados.
Assim, eles consideraram que,. mesmo que fossem utilizados nomes ficticios, o
grupo de lideres estaria comprometido. A solugédo foi a auséncia de citacoes
diretas e a analise em texto corrido e a enunciacao de conclusdes gerais, 0 que
limitou nossa abordagem..
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Consideracoes finais

A realizagao do presente estudo se apresentou como um grande desafio
devido a dificuldade de acesso ao objeto de estudo, principalmente aos lideres
das instituicbes estudadas. Eles se demonstraram pouco dispostos a
realizacdo de entrevistas sobre a tematica das estratégias de marketing das

instituicées que dirigem.

Ao pretender realizar um estudo de marketing religioso, logo surgiu a
necessidade de se apropriar das categorias préprias do marketing utilizado no
mercado secular, bem como situar o marketing religioso com suas categorias
préprias, oriundas ou ndo do marketing tradicional. Uma das dificuldades € a
natureza pratica do marketing e o pouco tempo desde os primeiros estudos
sobre o tema. Como um braco do marketing social, subarea do marketing
tradicional, o Marketing Religioso carece de teorias e pesquisas e ainda se
configura como terreno a ser explorado por desbravadores para comecar a
entender o processo de racionalizagao das religides e 0 uso do marketing em

suas atividades de atragédo, fidelizacdo e encantamento dos consumidores/fieis.

A partir de nossa pesquisa pode-se perceber os efeitos da competicao
entre as religides e o entendimento do uso e denegacéo do uso de ferramentas
de marketing tradicional no marketing religioso. O pluralismo Religioso instaura
um ambiente de competicdo no qual ganha sentido a prépria utilizacao do
marketing.

De acordo com as nossas observacoes diretas in loco bem como dos
sites e outros elementos dos mixes de marketing usados pelas comunidades
religiosas selecionadas, ao estudar os desdobramentos da competicdo e da
racionalizacdo das instituicoes religiosas no mercado religioso brasileiro,
concluimos que o Marketing Religioso é praticado nas instituicoes religiosas e
tem sido objeto de um crescente investimento no sentido da racionalizacao das

suas atividades.

O que é afirmado na literatura sobre competicdo entre organizacoes e

seus efeitos sobre as instituicdes religiosas foi confirmado nesse estudo:



98

encontramos altos graus de racionalizagdo das comunidades religiosas
selecionadas para o estudo, expressa principalmente na estruturagdo dos
processos organizacionais, cada vez mais proximos dos praticados no mercado
secular. A departamentalizacdo das atividades administrativas reflete na
propria dindmica das atividades religiosas, que também s&o divididas de
acordo com o seu objetivo. As estruturas hierarquicas das comunidades
estudadas se espelham nas de empresas tradicionais e € acompanhada pela
praticas do planejamento e avaliacdo, além da devida delegacao de tarefas e
distribuicdo de responsabilidades.

As duas instituicdes estudadas possuem missao, visdo, valores, cultura
organizacional e estrutura organizacional, replicando nelas o que encontramos
em organizagoes seculares, refletidas na ocorréncia de praticas tais como
escala de fungbes, cultura de obediéncia aos horarios de servico, adequagao
de recursos aos objetivos e estratégias para atingi-los.

A analise dos mixes das duas comunidades foi realizada em partes
pelas ferramentas virtuais, principalmente aquelas ligadas diretamente as
atividades de marketing. A presenca dessas ferramentas para tais instituicées é
tdo importante quanto as ferramentas fisicas e também funcionam no registro

da racionalizagdo em curso.

Futuras pesquisas podem dar conta da diversidade de visdes a respeito
do marketing religioso e sua utilizagdo, considerando os ambientes em que
atuam as organizacdes religiosas e as especificidades ligadas aos diferentes
modelos de religiosidade considerados e de suas posi¢oes no campo religioso
e, portanto, no campo da competicao efetiva por fieis.

A utilizacdo dos mixes (compostos) e ferramentas de marketing faz parte
da reconfiguracdo racionalizante de atividades em geral em todos os setores
da vida social — partidos, ONGs, Museus, Equipes esportivas, Grupos de
Teatro, instdncia da gestdo pulblica, apenas para citar algumas que
aparentemente estariam fora do mercado econ6mico tradicional — e também

das instituicoes religiosas.
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Nas instituicoes estudadas observamos os indicadores da padronizacao
de processos; a énfase no planejamento, controle e avaliagdo; a adocao mais
ou menos explicitada de mixes de marketing, através dos quais se promove a
marca religiosa nos papeis, prédios, produtos, programas de radio, websites,

jornais, lojas fisicas e virtuais.

A Racionalizacado se apresenta também na formacéao dos lideres, tanto
os leigos quanto os sacerdotes. A Comunidade Catdlica Pio X possui seu
préprio Centro de Formacdo e a Igreja Evangélica Verbo da Vida oferece
Escola base e seminario teoldégico com curso superior. Os curriculos abrangem
desde disciplinas religiosas até as de formagéo técnica e as que tratam da

formacgao administrativa.

O presente estudo se refere a especificidade das comunidades
selecionadas. N&o é nossa pretensao generalizar sobre o subcampo catélico a
partir do que observamos na Comunidade Catélica Pio X, como também o
observado em termos da resisténcia tanto a admitir a competicdo/concorréncia
pela preferéncia dos individuos e a utilizacdo de estratégias de marketing nas

comunidades analisadas se configura como algo a ser generalizado.

O uso dos mixes (compostos) e ferramentas de marketing ocorre
constantemente nas duas instituicbes estudadas, embora os lideres
entrevistados tenham repetido uma visdo do senso comum segundo a qual o

marketing teria sempre como objetivo iludir, ludibriar, manipular as pessoas..

O Produto principal a ser vendido por ambas é a “salvacdo” para os
convertidos, mas os produtos acessoérios, que levam ao principal sao diversos
como as instituicbes em operacdo no mercado religioso local e nacional. A
Comunidade Catdlica Pio X oferece eventos, cursos, periédico, programa de
radio e loja, tudo no mundo fisico, mas também possui site na Internet e
oferece produtos pelas redes sociais. A Igreja Evangélica Verbo da Vida tem
seus produtos mais disseminados e disponiveis no mundo virtual, com web TV,

loja virtual e um site com mais recursos que a Comunidade Catdlica.
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As Pracas sao as igrejas, locais de reunides das proprias instituicdes,
onde sao oferecidos os produtos cotidianos, os locais onde séo realizados os
eventos, as escolas onde séo feitos os cursos, além do local onde é veiculado
o Programa de Réadio e a Edicdo do Jornal Frutos, no caso catélico e o Estudio
de TV da Web TV, no caso evangélico. O prego pode se configurar nas ofertas,
dizimos, inscricdo de eventos, matriculas e mensalidades dos cursos, além dos
valores das publicidades de empresas nos espacos dos sites, programas de
radio e web TV e periédicos. Ja a promogao esta nas acdes de divulgagcao das
instituicdbes em todas as esferas do mundo fisico e virtual, mas também se
refere a divulgacdo dos parceiros nos espacos de publicidades desenvolvidos
por tais instituicoes.

Apesar de haver todas as acdes de marketing oriundas das instituices
seculares nas instituicbes religiosas estudadas, os seus lideres néao
reconhecem tais agdes e as denegam, referindo-se a elas como algo exclusivo
do mercado secular. Em outros lugares e instituigdes religiosas o marketing
religioso nao sé é praticado, mas entendido como uma ferramenta para tornar
mais efetivo o oferecimento dos produtos que elas pretendem disponibilizar
para o maior numero possivel de individuos. Esperamos ter contribuido para a
tarefa de demonstrar a diversidade de visées quanto ao marketing religioso,
abrindo a possibilidade para a realizacdo de outras pesquisas que apontem
para outras visdes e praticas, como a revelada pelo Padre Nivaldo Pessinati,
em entrevista para a Revista Pardquias e Casas Religiosas (disponivel no Site
da Regido Episcopal da Sé, acessado em fevereiro de 2017), da qual citamos
um trecho, para terminar apontando com as possibilidades de pesquisa sobre
essa tematica, considerando a heterogeneidade do subcampo do catolicismo e
a do subcampo dos evangeélicos:

[Pretendemos implementar novas tecnologias, como a da CRM
— Costumer Relationship Management — que em Portugués
significa Gestdo da Relagdo com o0s Consumidores. A
aplicagdo dessa ferramenta moderna de tecnologia de gestéao
vai nos trazer o cruzamento de informagdes e possibilitara uma
visdo mais refinada de sua analise. Ou seja, os dados gerados
a partir desse cruzamento serdo mais precisos e vao colaborar
ainda mais com os decisores que se valerem deles para
desenhar e implementar seus projetos. Fazemos parte da
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evolucao cultural do mundo. A Igreja esta atenta aos riscos
que o individualismo apresenta e deseja personalizar esse
servico por meio da CRM. Nesse sentido, podemos lembrar
uma frase atribuida a Sao Vicente de Paulo que diz: a caridade
é inteligente. Todos nds queremos a caridade exercida de
forma sustentavel, inteligente e organizada. Queremos a acao
do cristianismo baseada no valor humano e ndo no simples
assistencialismo. A Igreja precisa ter ferramentas que lhes
deem esse respaldo estratégico, que lhe deem elementos de
precisdo para aferir os resultados, pois estas estdo ha muito
tempo ja disponiveis no mercado. Por que néo fazer uso delas
em beneficio da Missao?

O que encontramos nas duas comunidades pesquisadas indicam visdes
a respeito do marketing religioso determinadas pelos lugares ocupados pelas
instituicbes no campo religioso local, e mais especificamente nos subcampos
citados. A regido em que atuam, as condi¢des locais da competicdo em que
operam, a relacdo que fui capaz de construir com os informantes sdo todos
elementos que determinaram as conclusdes a que chegamos. Cabe em
estudos futuros complexificar a abordagem, completando, corrigindo,
promovendo a ampliacdo da nossa compreensao.
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