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“Marketing de Guerra Santa”: da oferta e atendimento de

demandas religiosas a conquista de fiéis-consumidores
Holy War’s Marketing: supply and meeting of religious demands to the
conquest of the faithful-consumers
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Resumo

O artigo apresenta apontamentos sobre “marketinggulrra santa” o planejamento
estratégico de gerenciamento de mercado religipizado por algumas das igrejas cristas da
contemporaneidade. Vale-se de reflexfes a partabdervagdo participante e de consulta a
bibliografia especializada. Apontam-se algumas fda®as com as quais essas igrejas se
midiatizam e se inserem num contexto de espetéagdio e mercadorizacdo proprios da
sociedade do tempo presente e imediato. O meredigmso no qual se inserem as agéncias
gue praticam este tipo de marketing passa por ximstele adequacgéo ao capital simbdlico e
ao arcabouco cultural dos fiéis, sendo possivettifiear o investimento ideolégico e
econdmico na fabricacdo e veiculacdo de suasédgitiat discursos e mercadorias. O objetivo
€ 0 de perceber algumas das maneiras com as gquaas feligiosas (tomando como maior
exemplo as igrejas neopentecostais) veiculam asath@rias que produzem ou se apropriam,
e os discursos que reverberam, relacionando-osaacuitura de massa e a uma sociedade
espetacular; fomentando a discussao sobre comagtajas e outros segmentos religiosos
aplicam o marketing de guerra santa para melhoicipoparem sua marca no mercado e
conquistarem mais fiéis.

Palavras-chave: Marketing de guerra santa. Neopentecostalismo. avlidilercado.
Espetéaculo da fé

Abstract

This article presents some notes on Jesus” magkedirategic planning of management of
religious market applied by some of contemporaryistian churches. For this purpose, the
reflections from participant observation and litara on the subject are validated. Some of
the ways these churches mediate themselves an@aareof a context of spectacle and
commoditization are also pointed out. The religionarket has adequate to the symbolic
capital and to the cultural framework of the papénts of the churches. Because of that it is
possible to identify the ideological and econommweistment in the manufacturing and
delivery of their strategies, discourses and prtsluichis article aims to highlight some of the
ways in which neo-Pentecostal churches conveydbegthey produce and the speeches that
reflect them, relating them to a mass culture asdciety of the spectacle. Finally, the article
wants to encourage the debate on the ways thesehesuapply the marketing of Jesus in
order to co-opt their members and flatten theitauni
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Introducgao

No principio, Deus criou a religido, o espetacalonidia e o mercado. Ou seria
melhor dizer que ele criou “os céus e a terra”,®mem incrementou tudo isso através do
marketing religios@

Afinal, marketing, espetaculo midiatizado e mergaclmambinam com religiao?
Quem nunca se espantou com o traslado de artisteslases para as igrejas
neopentecostais, como na década de 1990, quarcdmtara, apresentadora de programas
infantis e ex-capa dRlayboyMara Maravilha se converteu a IURD (Igreja Uniaérdo
Reino de Deus)? Quem nao se recorda da Baby Jofis&&-integrante do®ovos
Baianos langou o discdE ferro na boneca cantou sucessos corBarra Licifer, Sem
pecado e sem juiznMenino do Rigaquele dacalor que provoca arrepip hoje pregando
0 menino Jesyssendo a fundadora mopstora(como ela se define) da igreja carioca
Ministério do Espirito Santo de Deus em Nome ddh&@edesus CristoEla entende a
Biblia como o “manual do fabricante” e conta quiecftamada pessoalmente por Jesus, que
seria “0 maior casca-grossa que existe”, tendoeamhr a ela “lindo, forte, maravilhoso,
um gato (CUNHA, 2007, p. 95).”

A ex-chacrete Gretchen, conhecida coramha do bumbunpelo hitConga La
Conga na década de 2000 estreou filmes do selo erBtiasileirinhas ao mesmo tempo
em que se declarava frequentadordtRD, daRenascer em Cristeda Sara Nossa Terra,

0 que seria um paradoxo em relacdo aos preceitrsgéhcos de castidade, entendidos
nestes ambientes como “santidade”. A cantora adaptetra de sucessos como Melé do
Piripiri, que virou Piripiri de Jesusonde a expressade suis la femme, 6o@u sou a
mulher) & substituida p@&risto é Rei, 606Fendmeno da chamatlanda musicGretchen
teve como precursoras a ‘feiticeira’ Joana Praddada Perez, dé o Tchan Além de
protagonistas da Playboy, elas migraram para oamepostalismo com seus maridos:
Perez com Xanddy, lider ddarmonia do Sambdconvertidos nos Artistas de Cristo) e
Prado com Vitor Belfort, campedao de vale-tudo, emido por dedicar suas vitérias a Jesus

apos nocautear seus adversarios.
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Outras sex symbolsse converteram ao (neo) pentecostalismo, como rarle
Gldria, mito cinematografico da década de 60, quésaentativa de suicidio se tornou
pastora Helena Brandao, as ex-coelhinhas da Playbima Tomé, Cristina Mortdgua e
Marcele Prado (que se converteu na Assembleia ds Banudou o nome para Edilaine
Goncalves), Nicole Puzzi e Simone Carvalho, ex-smagacinema nacional dos anos 80 (a
tltima é a atual pastora ddinistério Pedras Vivgs e Rose de Primo, que posou paEe
Ela na mesma década.

Alguns anos antes de falecer, Jece Valaddo, ex-@orpornochanchadas,
percorreu o Brasil divulgando o DVO cafajeste de joelhpem que comentava sobre sua
conversao a Assembléia de Deus. Bezerra da Silwbhéim passou seus momentos finais
divulgando mensagens evangélicas, e talvez tergparando intérpretes como Salgadinho
(ex-Katinguelé), Waguinho (ex-Morenos), Belo (ex#8tn), Lazaro (ex-Olodum e hoje
Irméo Lazaro) e Régis Danese (ecking vocaldo S6 Pra Contrariar, que em 2009
estourou nas radiggpspele seculares o hkaz um milagre em mjm H4 ainda na lista as
cantoras Carmem Silva, Ana Caram, Sula MirandaglS&heeva (filha de Baby Consuelo e
Pepeu Gomes, que abriu 0 ministés@rah Sheevyaspecializado em batalhas espirituais),
Assiria Nascimento (ex-esposa de Pelé, com quenpamithou vozes em gravacdes
gospe), Wanderley Cardoso (0 “bom rapaz” da Jovem Gyaidadu Franca, Nelson Ned
e Chris Duran (francés radicado no Brasil), o grupcal Fat Family e o ator global Norton
Nascimento (convertido rRenascee ja falecido), dentre outros.

idolos do publico infantil éeentambém referiram conversdo, como Simony, ex-
Baldo Magicoe capa da Playboy $exy Rafael Ilha Pereira, eRelegare conhecido pelo
envolvimento com drogas ilicitas, Ana Paula Aimgidauxita Bonequinha) e Andréa Faria
(Xiquita Sorvetdo), ex-paquitas que hoje cantgoapel(no caso de Faria, para o publico
infantil), Conrado, marido de Faria e hoje cargospe] o ex-trapalhdo Dedé Santana, e
Arlindo Barreto, ex-Bozo do SBT e atualmente Pagidindo ou Mr. Clown, que assim

como a dupla de palhacos Patati Patata, apresspataeulos com proposta “evangelistica.”
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A Bola de Neve Church é um exemplo recente de agéncia religiosa que tem
recebido parte da migracdo de famosos. Cida Margqu®nique Evans (ex-estrelas da
Playboy, Alexandre Frota, ex-global que atuou em filmesnps e Regininha Poltergeist,
que apresentou o prograrRaro Extasee “curou” pessoas através do sexo na [Sayaa
Clara Poltergeist ja teriam frequientado a igreja. O ex-campedoilbiassde musculagéo,
Enzo Perondini, foi braco direito de Rinaldo SeiXasnhecido como apdstolo Rina,
fundador da Bola de Neve) e em 2008 cridgraja Crista Zion com estrutura semelhante:
largo uso da midia e énfase dmtalha espirituale cura e libertacdo O slogan da
instituicdo éser cristdo € muito loga que indica a tentativa de atracdo do publiverjo
através da coloquialidade do discurso, que € mskoa (aparente) flexibilizacdo de usos e
costumes e a ressignificacdo de géneros poéticeamisfazendo parte de conjunto bem
articulado de estratégias de marketing.

Evidentemente, esses famosos podem ter frequeligéltcias evangeélicas por
diversos motivos, inclusive sem o interesse de siemmamento na midia ou lucro
financeiro. Mas € notavel que tinham algo em comarperimentavam momentos de
menor popularidade e exposicdo midiadtica, o qua lavhipétese de que a conversao
religiosa ao (neo) pentecostalismo ocorreu conicetde insercéo ao mercado evangélico.

Para Marcia Regina da Costa, é conveniente a csivele artistas “com os quais
0s jovens e os integrantes de determinados eptksam se identificar por meio da historia
de vida, trajetéria musical, tipo de sopgrformance visual, temas e bandeiras politicas e
sociais (COSTA, 2004, P. 58)", de onde muitas vemsgerberam o testemunho do
convertido, por vezes associado ao lancamentimrdggramas eshows Quaisquer que
sejam 0s motivos da conversado, ela se enfeixa nmemim de escolha individual e

autbnoma do presente, como notou Daniele Hervigei€'O convertido manifesta e

! Minha dissertacéio de mestrado, ainda ndo publi¢ade como objeto de pesquisa tal igreja. Foitilstila

A grande onda vai te pegar: mercado, midia e espdtada fé na Bola de Neve Chuyah defendida em
fevereiro de 2010 no Programa de Pdés-graduacdoistdrid da Universidade do Estado de Santa Catarina
(UDESC), cuja area de concentracdo é a Histéridedopo Presente. O trabalho recebeu orientacéo e co-
orientacdo, respectivamente, dos professores dmutdércia Ramos de Oliveira (UDESC) e Artur César
Isaia (UFSC). Este artigo aproveita e aprofundaralgs das ideias desenvolvidas na mesma.

2 Ao contrario da maioria dos artistas convertidogreeo) pentecostalismo, Rodolfo Abrantes, ex-gatos
Raimundossaiu do conjunto no auge do sucesso. No meiardé tlo album de maior sucesso da baSda,

no Forévis de 1999, e alguns dias apds a gravagédo do CD[@ AYVivo MTV(a primeira iniciativa da
MTV brasileira deste tipo), Rodolfo resolveu abamatoo conjunto que criou, alegando conversao odii

ao neopentecostalismo. Rodolfo hoje é um dos kd#gieBola de Neve Church de Balneario Camboriu.
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cumpre esse postulado fundamental da modernidddgosa, segundo o qual uma
identidade religiosa ‘auténtica’ tem que ser unenidlade escolhida.” (LEGER, 2008, p.
116.) A incluséo de artistas em agéncias religiesasgélicas também funciona, repleta de
eficdcia simbdlicacomo estratégia de atracéo e conservacao depsibsinalizando para o
tema deste artigo, marketing de guerra santa.

A expressaanarketing de guerra santariada a partir danarketing de guerrae
Al Ries e Jack Trout, procura apontar paraedacfesque se estabelecem entre firmas
religiosas que se utilizam das praticas de margetpara conquistarem melhor
posicionamento no mercado religioso, criando e deledo demandas e adquirindo a
preferéncia dos fiéis-consumidores. Esta andlisteifia a partir de observacao participante
na maioria das agéncias citadas e de dialogo ctonegugue se debrucaram sobre assuntos
comoparadigma de mercado religio§ou daseconomias religiosas paradigma da dadiva

teologia da prosperidade marketing, especialmenterketing neopentecostal

1 Marketing e marketing religioso

Philip Kotler (1997, passim) definmercadocomo o grupo de pessoas com 0S
mesmos desejos e necessidades de um produto e podeiode compra para adquiri-lo, e o
marketing como a atividade responsavel por “administrarcacos para chegar as trocas,
com o proposito de satisfazer as necessidadesegoslato homem (KOTLER, 1997, p.
7.)".* Os objetivos domarketing sdo detectar “oportunidades de mercado (nichos

3 Alguns tedricos dgaradigma estadunidense de mercado religiaso,das economias religiosaspmo
Rodney Stark, Roger Finke, James McCann, Larry decone e William Bainbridge, comentados por
Alejandro Frigerio, Lemuel Guerra e Ricardo Maria@on procurado compreender a interpolacdo entre
mercado e igreja, assim como o fizera Peter Besjeda que com perspectivas distintas. E bom rptar
para alguns autores a expresa@&rcado religiosmao é a mais conveniente. Frigerio, por exempiefepe
“modelo das economias religiosas”, por entender menos suscetivel a interpretagfes equivocadas.
(FRIGERIO, 2008, p.22.) Para este, bem como pardeki@ a maior diferenca entre a perspectiva dgder

e dos norte-americanos é que, para o primeiro,nh@ degradacdo das religibes a medida em que elas
transformam suas estruturas para se adaptarem r@adoeenquanto para os segundos, “o fato de gjue o
distintos segmentos do mercado possam encontigides com que se identificar leva a mais e melhor
religido, ndo a seu empobrecimento”, partindo dgdsicdo da existéncia prévia de publicos muittndos

e da necessidade de que se desenvolvam numeragus geligiosos para satisfazer a todos” (FRIGERIO,
2008, p. 25-26), e que “a participacao religiosaais alta onde um ndmero proporcionalmente maior de
empresas religiosas competem.” (MARIANO, 2003, .11

* Para Raimar Richers, marketing é gerir “as adidés sistematicas de uma organizacdo humana \whada
busca e realizagdo de trocas para com o seu méier e, visando beneficios especificos (RICHERS419
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mercadoldgicos) ou demandas inadequadamente gatigbelas ofertas existentes, seja da
empresa, seja de seus concorrentes” e “preencées BEhos com 0 minimo de recursos e
custos operacionais, em troca de desejavel re(BRLABELA, 1999, p. 184.)”

Fazem parte do plano dmarketing a analise de mercadovoltada para o
conhecimento de clientes, concorrentes, fornecederambiente em que a empresa vai
atuar, para saber se 0 negocio é viavel, esastégias denarketing em que se planeja a
forma como a empresa oferecera seus produtosnBasidacoes a serem implementadas de
acordo com a analise realizada e os objetivos muietes”, verificando pontos fortes e
fracos dos concorrentes e permitindo “posicionaprfavelmente a empresa no mercado
(Idem, 1999, p. 149).” Richers sugere que as ésfiat sejam compostas petpsatro As
do marketing analise, adaptacéo, ativacdo e avaliacdo; erpat&eting mixou composto

mercadoldgico, formado pelos 5 Pé&s: promog&o, poogueco, ponto de venda e publico.

p. 18)", para McCarthy, é “o desempenho de atiwdagimpresariais que dirigem o fluxo de produtarége

do produtor para o consumidor ou usuario, a finsakisfazer as necessidades do consumidor e atiagir
objetivos da companhia (McCARTHY, 1976, p. 49)" arp Fernando Dolabela, é “o processo de
planejamento de uma organizagdo que busca redliaaas com o cliente, cada um com interesses
especificos: o cliente quer satisfazer suas netzetss; uma empresa quer gerar receita (DOLABELS9,19

p. 146).”

®> Os quatro As dmarketingséo formados pelanalise,que consiste em “compreender as forgas vigentes no
mercado em que opera a empresaddaptacao, fntuito de ajustar a oferta da empresa (linhasrddytos
e/ou servigos) as forcas externas detectadas atdavénalise”; ativacdo,“medidas destinadas a fazer com
que o produto atinja os mercados pré-definidos ja adquirido pelos compradores com a frequéncia
desejada”; e aavaliagdq que se propde a “exercer controles sobre os ggosede comercializagéo e
interpretar os seus resultados (RICHERS, 19940’ 20 marketing mix(ou mistura de marketing) seria a
combinagdo de elementos variaveis que compdemiadadies de marketing, referidos como os 4 Pés:
produto, preco, promog¢éo e ponto de venda (ou mragistribuicdo), e ampliado por alguns autoresa pa
Pés (com o conceito de pessoas) ou 7 Pés (proeessdéncia fisica — gphysical evidende (Idem, 1994, p.
21). Também séo consideradas estratégianatketingos servigos prestados, o relacionamento e o dentro
sobre o cliente. O termmarketing mixoi formulado por Jerome McCarthy na primeira édigle selBasic
Marketing,de 1960 desenvolvido por Neil H. Borden em seu artigte Concept of the Marketing Mide
1965, e posteriormente popularizado por Philip &o#m toda sua obra. Robert Lauteborn (1995) sugeri
ressignificacdo dos 4 Pés, apresentando, atravésudevo paradigma do marketingm modelo com 4 Cés
(clientes, custo, conveniéncia, comunicac@jentesse refere a percepcdo dos anseios destegsto é
relativo a “percep¢do que os consumidores tém dédemm ou servico e quanto estdo dispostos a pagar po
iss0”, a conveniéncia“advém da falta de tempo que os consumidoresat&immente para realizar trocas,
resultando em comodidades”, ecamunicacap “diz respeito ao estabelecimento de um dialogm @z
consumidores”. Para Daniel Galindo, o composto auidgico proposto por Lauterborn pretende “descobr
guem é o consumidor e conquista-lo”, detectandopdoqué da escolha de um determinado produto.
(GALINDO, 2009, p. 28-30.)" Utilizo-me, em minhasdertacao, destes e de outros conceitos do mayketin
para analisar o gerenciamento de mercado peladoldeve Church, em comparacdo com outras agéncias
religiosas; o que, por economia de espaco, opto@moonstrar em ocasiao posterior.
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O marketing religios@ o gerenciamento do mercado religioso com o igbjele
detectar e atender demandas dos fiéis, produziido eomercializando produtos e
mercadorias e criando novas demandas para o piahlioqou outros que surgirem).

Autores brasileiros (referidos adiante) e estrangeitomentaram sobre o0 assunto,
como Philip Kotler (1971), George Barna (1994), Md&instein (2008) e Stewart M.
Hoover (2006). Gil Nuno Vaz define marketing redigp como um campo que
“principalmente na segunda metade do século XX, demaracterizado como um grande
mercado de ideias a cargo de instituices religiesa disputa por uma ampla demanda de
fiéis e pessoas em busca de orientacdo espiriiyAZ, 2003, p. 329). A importancia do
marketing religioso € apontada por Finke e Sta@k:ftituro dessas firmas (religiosas)
dependera de a) aspectos de sua estrutura orgaizgtseus representantes de venda, c)
seu produto e d) suas estratégias de marketinggddeizindo para uma linguagem mais
eclesial, “de sua organizacdo, seus sacerdotesgautana religiosa e suas técnicas de
evangelizacdo”. (FINKE; STARK, 1992, pp. 17-18, dpERIGERIO, 2008, p. 30.)
Quaisquer religibes podem se valer de estratégiamarketing. E 0 que nos mostram
diversos trabalhos, como por exemplo o de Duglaseifa Monteiro sobre a umbanda,

catolicismo e pentecostalismo (1979) e o de Frasdeski a respeito do budismo (2011).

2 Marketing cristao e “marketing de Jesus”

O marketing religioso cristdopode ser definido comeatolico, evangélico
(incluindo-se agéncias protestantes historicastepestais e neopentecostais), ou aquele
feito por outras firmas que se definam como crigtiiscaso do marketing catélico, muitos
autores tem se debrucado sobre o assunto, comaigmiiguel Kater Filho (1996), André
Ricardo de Souza (2005) e Lindolfo Alexandre dez8d@011), por exemplo.

Dentre as variadas correntes do catolicismo apostédmano, o marketing dos
carismaticos tém apresentado semelhancas ao neopstal. Lemuel Guerra, amparado no
paradigma de mercado, nota que esta é uma tendfysgavada “entre produtos religiosos
gue se destinam a um mesmo publico”. Assim, selicaso pretendem responder a

demandas semelhantes as atendidas pelos neop&aitgans produtos religiosos (praticas,
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by

propostas e discursos) tendem a padronizacao. pasii€io de semelhanca de produtos
destinados a um mesmo publico ou a nichos de negiadlares ja havia sido identificado
por Berger (1985), enfrentando uma dupla presséma“no sentido da assemelhacdo e
outra no sentido da diferenciacdo. A proposteetigiosidade tem que ser parecida com as
concorrentes nos elementos que fazem sucesso wadoer, a0 mesmo tempo, pelo menos
marginalmente, diferente”. (GUERRA, 2003, p.9 8°1.

Em relacdo ao neopentecostalismo, Magali do Naston€unha comenta que
estas agéncias se destacam pelo investimento nketmg religioso “através da montagem
de redes de comunicagdo, com destaque para as&aevadio, editoras e gravadoras,”
como a Gospel Records da Renascer e a Line Redardi$RD (CUNHA, 2004, p. 51"
muitas vezes utilizam-se da ressignificacdo de @limstdo judaismo (Idem, 2011).

Para obter melhor posicionamento da agéncia noamey@umento dos recursos
financeiros, expansao das ideias e discursos rbdigBio de mercadorias, é necesséario um
planejamento estratégico de marketing religiosagaique este planejamento seja feito de
modo empirico, como fez Edir Macedo, que transfar@dURD no maior estabelecimento
neopentecostal brasileiro, mesmo ndo tendo formaspecifica na aréa.Como ilustrou
Leonildo Silveira Campos, “as religides fazem ssoeguando tentam se adequar as

necessidades e desejos de um publico alvo” (CAMROS, P. 199), e

ndo se pode mais falar que a religidio usa as keisnercado para vender a sua
mercadoria, mas que ela mesma se submeteu age&das ke transformou numa
mercadoria também vendavel no mercado. A sua seBmigos interesses dos
consumidores, fenbmeno a nosso ver essencial paatender o neopentecostalismo,
traz de volta as discussdes sobre a interioridadepdssoas, suas fantasias, desejos e

® Também amparado no paradigma de mercado, Mariaag aentre os efeitos da seculariza¢do do Estado e
da consolidagdo do pluralismo e do mercado religia®bre 0o neopentecostalismo, “a adogcdo de modelos
gestao de cunho empresarial, a centralizagdo daogadministrativa e financeira, a concentraca@atber
eclesiastico, a profissionalizacdo dos quadrosstenais, o uso de estratégias de marketing e dedos
heterodoxos de arrecadacgédo, a fixacdo de metasodatipidade para pastores e bispos, a minimizagéo
abandono de préticas ascéticas e sectéarias, aadagtos servicos magico religiosos aos interesateriais

e ideais dos fiéis e virtuais adeptos.” (MARIANZDQ3, pp. 111-112.)

" Neste sentido, J. B. Libanio contempla quearketingreligioso é representado através da “presencasate
da midia”, através da “internet, programas de r&i®V, videos, Cds e outros recursos da informacéo
eletrénica que sustentam a interioridade dos jévéndBANIO, 2004, p. 96.)

8 Para Cyntia Lima e Eduardo Refkalefsky, a [IURDriseguiu um crescimento que lhe confere um resultad
financeiro superior ao de muitas empresas brasileirem, portanto, muito mais a ensinar aos departi®s

de marketing do que aprender com eles”. (LIMA, RBEEFSKY, 2007, p. 60.)
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sonhos, matéria-prima que sempre ligou magia giosldade popular. (Idem, 1997, p.
175.)°

Semelhantemente, Guerra entende que a logica noéigazh em que a esfera da
religido opera, produz
0 aumento da importancia das necessidades e delssoggessoas na definicdo dos
modelos de préticas e discursos religiosos a seferacidos no mercado, ao mesmo
tempo que demanda das organizacdes religiosas rexiilidade em termos de

mudanca de seus "produtos" no sentido de adegudaamelhor maneira possivel
para a satisfacdo da demanda religiosa dos indisiBUERRA, 2003, p. 1f.

Se ao falar sobre os efeitos da secularizacdo &gementa sobre a demanda,
Mariano refor¢a o aspecto déerta Para ele, as organizagfes religiosas procurasmac
forma de atrair clientela e recrutar novos adeptosguistar novos nichos de mercado,
especializando-se na oferta de produtos e seraigaptados aos interesses e preferéncias
especificos de determinados estratos sociais.” (MAR®, 2003, p. 115.)

O vigor das neopentecostais em se adaptarem, atindenichos
mercadolégicaSpode ser sinalizado através do comentario que Maiida Montes faz
das manifestacbes religiosas como passiveis de raarrdnjo constante ao sabor das
inclinacdes pessoais ou das vicissitudes da vitlmdnde cada um (MONTES, 2000, p.
69.)", e quando Antdnio Gouvéa Mendonca destaca gsmas firmas mostram
“caracteristicas empresariais de prestacao decesrdu de oferta de bens de religido
mediante recompensa pecuniaria.” (MENDONCA, 19951p)

A este tipo de gerenciamento de mercado praticaddinmas religiosas que se
identificam cristds, podemos associar a expressdiketing de Jesugjue definiria as
firmas que saitilizam, seapropriam e ressignificama figura e os discursos atribuidos a

Jesus como estratégiantralde um marketing que procura aumentaapital religiosoda

° Berger j4 havia comentado sobrepluralismo religioso Para este, o que se passa hoje é “muito
simplesmente, que os grupos religiosos se transforgie monopdlios em agéncias mercantis competitivas
[...]. Agora os grupos religiosos devem organizargara cortejar uma populacdo de consumidores em
competicdo com outros grupos que tém o mesmo ptop&e imediato a questdo dos “resultados” adquire
importancia (BERGER, 1985, p. 149)".

19 para Guerra, as agéncias religiosas (e em susenéspecialmente a Catdlica), procuram atender as
demandas de dois publicos, o ja existente nauitgib, e o publico potencial. Assim, a igreja teadenoldar

seus discursos e seu conjunto de praticas sacraisient referéncia as caracteristicas da demandédog
conquistados e do publico a ser atingido.” (GUERR®Q3, p. 3).

1 Como explica Richers, nichos mercadolégicos s@ortanidades de mercado ou a existéncia de demandas
inadequadamente satisfeitas pelas ofertas existes¢ga da propria empresa e/ou de seus conca@'tente
(RICHERS, 1994, p. 18).
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agéncia? promovendo unmercado espetacular dos bens de salvacém objetivos como
adesdo e permanéncia de fiéis, distribuicdo deupwed(discursos, ritos, praticas) e
mercadorias religiosas aos crentes, e obtencao aier neligious share of marketou
melhor posicionamento no mercado religioSo).

Estes bens religiosos podem ser entendidos congiv&as e intangiveis. Os
tangiveissdo representados por coisas de carater matemapodem ser tocadas, como
DVDs, CDs, Biblias, livros e adesivos, enquantoirdangiveisse referem a aquilo de
carater ndo-material, como cancoes, filmes, dadriideias, servicos e sensacdes como a
de estar “em comunh&o” ou “de bem com a vida’(paratb oslogande programa
televisivo da Renascer). Noarketing de Jesuémporta que o bem tangivel remeta ao seu
aspecto intangivel ou imaterial: ao adquirir umdorto ou mercadoria com os dizeres
Jesus ou Deus ou Espirito Santo,ou simplesmente produzido por uma agéncia
compreendida como autorizada a fazé-lo, adquia-gessibilidade de ser feliz, préspero e
préximo ao sagradt.

Bens religiosos intangiveis também sédo adquiridas/@s da negociacdo que o
fiel faz com Deus - por meio da igreja e atravésa@ribuicdes financeiras, remetendo a
caracteristica mais conhecida do neopentecostal&taologia da prosperidadejue pode
ser entendida pela parddia que Montes faz do &letbégio franciscanog“dando-se
igrejaque se receba graca de Deus.” (MONTES, 2000, p.121.)

12 capital religiosoé entendido aqui no sentido dado por Bourdieu piestigio, carisma e qualidade de
lideranca.” (BOURDIEU, 1996, p.118.) Solivens de salvacdw@er o mesmo autor (1992, p. 39).

13 A expressaanarketing de Jesué classificada gramaticalmente como gemitivo objetivo onde Jesus
sofre a agaala agéncia religiosa. Se quisessemos entender deswaquele que fap marketing (o0 que ndo

€ 0 caso), seria um genitivo subjetivo. No casexgmessdmarketing de guerra santaista a seguir, da-se o
contrario. Os que agenciam a ‘guerra santa’ pratioanarketing, a expressao sendo um genitivo subjet
ALMEIDA, Napoledo Mendes deéGramatica Metddica da Lingua PortuguessP: Saraiva, 2005, pp. 422-
424.

14 Sobre as recompensas que o fiel pode esperar @e Bé diversosubprodutos Campos classifica-0s
como ‘genéricos ‘formados pelo principal beneficio esperado paosumidor’ que, no caso, seria a bengéo
de Deus”, e os desdobra especificoscomo “as ‘curas’, ‘prosperidade’, ‘sucesso’, ‘conidades de apoio’,
bens obtidos segundo a crenga iurdiana.” Havendaao “produtopotencial que extrapola as finalidades
iniciais e encontra outras utilidades, como o &lagido, que serviria para exorcismo, cura, progpee.”
(CAMPQOS, 1997, p. 224.)

15 Através do uso de ironia, Mariano comenta querfocipal sacrificio que Deus exige de seus servds é
natureza financeira: ser fiel nos dizimos e daregesas ofertas com alegria, amor e desprendimento.”
(MARIANO, 1995, p. 44.) Como Campos nota, as firmeligiosas “vivem numa contradi¢do ao se situarem
numa dupla dimensé&o; a do universo econdmico eardeniverso antiecondmico, cuja teologia valoaza
graca e nega a economia”, mas faz uma ressalyaet#so observar que o tabu da explicitacdo é froux
neopentecostalismo” e que Macedo, lider da IURDlago ao afirmar que “dar o dizimo é candidataase
receber béncéos sem medida.”(CAMPOS, 1997, p. 232.)
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O paradigma da dadivade Marcel Mauss, nos oferece pistas sobre a troca
comercial nas agéncias religiosas através de seceito dereciprocidade™ onde a
sociedade é constituida por “dadivas dadas, reagbidtribuidas, obrigatoriamente e por
interesse, por grandeza e por servicos”, (MAUS3418. 96), que contempla uerceiro
elemento(simbolo ou pessoa) e indica aorigacdo da retribuicdo. Renata Apgaua,
amparada neste autor, nota que “através do saxrifido sO se estabelecia um contrato
com a Divindade, obrigando-A a retribuir, como témbse comprava dos seres sagrados o
direito de realizar determinados atd§(APGAUA, 1999, p. 97.)

Tais observagbes remetem a equacdo proposta potedfoonde o fiel doa
dinheiro a igreja, esperando que Deuddimeiro elementp se incumba da retribuicéo,
remetendo agloganda Renascer que rege dbeus é fielaos homens. A firma religiosa
serve assim demedium oferecendo o ponto de distribuicdo de produtascasos,
servigos, ritos e praticas) e mercadorias (mais ‘Quéorizadas’; sacralizaday e de
acolhimento de ofertas e dizimos, possibilitandfied@ conexdo com o divino.

A teologia da prosperidade se associa a doutrimasoccura divina, saude
perfeita, dominio e batalha espiritual, e nest@nags religiosas, procura-se segmentar o
publico de acordo com necessidades comuns, “pbsidio a oferta de produtos
padronizados e produzidos em massa” (CAMPOS, COBRASTA, 1996, p. 7). Para
Galindo, “é la no PDV (ponto de venda) que se etmaonas gdondolas ou balcées do self-
service (GALINDO, 2009, p. 28} Os que buscam sucesso financeiro participam da

16 Seuparadigma da dadivae fundamenta na obrigac&o social de realizaraénmentos de “dar, receber e
retribuir’. A reciprocidade pode ser “direta (prestacdes materiais ou simélidevolvidas entre dois
individuos ou dois grupos)” ou “indireta, quandobess simbdlicos recebidos ndo sdo devolvidos enagge
deu, mas a outro grupo que, por sua vez, teraepmvé-los a outro.” (SABOURIN, 2008, p.136.)

Ao estudar as trocas dos homens com o sagrado shangempla que “um dos primeiros grupos de seres
com os quais 0s homens tiveram que contratar epquejefinicdo, ali estavam para contratar com faes
antes de tudo, o dos espiritos dos mortos e dasede@om efeito sdo eles os verdadeiros propostédas
coisas e dos bens do mundo. Era com eles que d@sanmeessario trocar e mais perigoso ndo trocar.
Inversamente, porém, era com eles que era mais&aunais seguro trocar. A destruicdo sacrificiah te
precisamente por fim ser uma doacdo que seja ra@@aente retribuida”. (MAUSS, 1974, p. 63.) Para
Simmel, a func@o do dinheiro na troca é a de “msglidrio equalizador”, operando “nas relagfes entre
objetos” (COHN, 1998) e de modo similar, comentg#@ym que “as dadivas circulam, mas, na realidade, o
que estd em jogo sdo as aliangas espirituais. Mrgeamatérias espirituais por meio das dadivasyse
homens estdo ligados espiritualmente a seus bemsqmando passados a outrem, estabelecem ligagéo
espiritual com o doador. E, neste sentido, mistesandoadores e beneficiarios, homens, coisas eimaté
espiritual.” (APGAUA, 1999, p. 67.)

18 Campos, Cobra e Costa comentam sobre a IURD. ddalibserva que no PDV se encontra “os trés
ingredientes essenciais no processo de adeséasgaquo cliente, o produto e a disponibilidadeisitjva,

Horizonte, Belo Horizonte, v. 10, n. 25, p. 201-232, jan./n2412 - ISSN2175-5841 211



Eduardo Meinberg de Albuquerque Maranh&o Filho

corrente dos empresarios, enquanto ha os que procaudra, libertacdo de demoénios,
milagres, vida familiar saudavel e outros servigfesecidos. Na teologia da prosperidade,
o crente contribui com seus dizimos e ofertasone & compra de produtos e mercadorias -
para ser abencoado por Deus de formas diversasafetiva, estabilidade conjugal, saude,
sucesso profissional e financeiro. Ou sapga |he faltara remetendo ao primeiro verso
do Salmo 23.

3 O “marketing de guerra santa”

Num ambito de concorréncia religiosa, as igrejamngr se apropriam e
ressignificam estratégias que remetem ao gerenotante marketing. Para entender as
relacbesestabelecidas entre estas agéncias, tomo de e¢imarésexpressamarketing de
guerrade Trout e Ri€S e agrego a palavsanta distinguindo o marketing empresarial do
religioso e ao mesmo tempo, identificando simikadiels entre os mesmos. Em ambos os
casos, o terreno a ser conquistadaréeate, o imaginario e o desajo consumidor.

Se nas guerras santas da ldade Média, imagenscersdis religiosos eram
utilizados como ‘armas’ por cristdos e ndo-crist@asnarketing de guerra santia ldade
Midia, as religides se apropriam de discursos géma de suas crengas como espécies de
‘armas de destruicdo em massa’, dado seu potemmahgador e espetacularizador. O

adversario é o concorrente religioso e o objetovaumento daeligious share of market

comumente conhecida como dinheiro. Sem duavida, lhanéugar para finalizar uma venda esta nas lojas,
com suas gbndolas repletas de opg¢bes e corredoges Ique facilitam o transito e o acesso do couopra
(GALINDO, 2009, p. 33.)"e “é no PDV que os consuotis localizam, reconhecem, escolhem e colocam em
seus carrinhos/mentes o(s) produto(s) desejaddésp( 2009, p. 16)”.

19 Al Ries e Jack Trout, edarketing de Guerrativeram como maior referénc@n War, livro escrito pelo
general prussiano Karl Von Clausewitz, de 1832mflhor livro de marketing escrito até hoje.” Conaent
que, para a maioria dos especialistas em marketstg,seria composto por um processo de identificdas
necessidades do cliente e atendimento das mesraasgetativizam este pressuposto, ao entender quao
importante seria detectar as fraquezas da conaiarérprocurar supri-las, através do que chamarketiag

de guerra, cujo objetivo seria “tomar posi¢fes” em campo de batalha de 15 centimetros de largura, a
mente do consumidose utilizando de pesquisas de mercado ndo pateecer as demandas do publico-alvo,
mas para perceber os pontos falhos do inimigo,sqaai demandas que ele ndo atende e mapear seu
posicionamento no mercado. Para a conquista e m@gs® de territérios, Trout e Ries enunciam quatro
estratégias de marketing de guerrdetensivaaofensiva a deflanqueament@ a deguerrilha. Ries e Trout
observam que, de cada cem empresas, uma praticatrmatégia de marketing de defesa,
duas a ofensiva, trés devem flanquear e 94 adotade guerrilha, mapeamento que pode
ser alocado também ao marketing religioso, espeeise no ambito do neopentecostalismo, como
demonstrarei sinteticamente adiante.
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(fatia do mercado religioso), através da criac@eadimento de demandas e da obtencgéo
da preferéncia do fiel-consumid®r.

O marketing de guerra sanfaode ser promovido por agéncias de qualquer matriz
religiosa. Para que desenvolvamos uma andlisearé@m relagcdo a este, é necessario
observar oposicionamentadas agéncias dentro do mercado religioso, lembraug a
mesma firma pode ocupar espacos ou segmentosnigerge acordo com o referencial de
analise escolhido, que pode ser mais amplo ou n@stisto.

Tomemos como exemplo a IURD: a analise densarketing evangélicpode ser
feita a partir de contextoampliados onde incluam-se todas as expressoes religiosas
internacionais ou brasileiras, ou mesmo a partimeéocado religioso cristdo em geral; ou
pensando em ursegmento especificopmo 0 neopentecostalismo. O posicionamento da
IURD no mercado religioso brasileiro € diferentguize relativo ao neopentecostal.

E possivel observar que a agéncia religiosa podtamadstratégiadistintasem
relacdo a concorrentes situados em mercados difsrek estratégia adotada em relacdo ao
catolicismo ou as evangélicas é diversa daquekltivala umbanda, que costuma ser
associada a uma mirfade de encostos, capetas @idsmpéla IURD™

Em relacdo ao neopentecostalismo, a IURD € defioiao alider do mercadp

tanto por estatisticfscomo por representar, em um imaginario social, esgécie de

2 O epitetosantondo deve ser entendido a partir de seu seiqisle litteris como sinénimo de sagrado,
divino, canonizado ou virtuoso, e sialegoricamentg aludindo ao contexto bélico das guerras santas
promovidas entre cristdos e ndo-cristdos duramtieade Média. A express@plerra santaconfigura-se em
paradoxo, ja quguerrasugere um contexto, &antg outro. Seu carater alegérico ndo é tdo evideoie
expressao se cristalizou. A expreskiaarle Midiaé utilizada por Stewart M. Hoover (2006).

2L Campos destaca o discurso da demonizagdo na IYBiPa tornar o seu ‘produto’desejavel, a IURD
explora e provoca o descontentamento das pessaamgsuas opcoes religiosas anteriores, mostrando a
precariedade dos resultados conseguidos nas agéocieorrentes.”(CAMPOS, 1997, p. 229.)

# 0Os dados que fundamentam estatisticamente a nigerala IURD em relacdo as outras igrejas
neopentecostais estdo no Novo Mapa das Religid@El)2 coordenado por Marcelo Néri, no Atlas da
Filiacdo Religiosa (2003), e nos dados do Cens@@d, visto no site do IBGE. Artigos como o de
Antoniazzi (2004) e o de Galindo (2009) tambémemnazontribuicdes. No de Antoniazzi, as pentecostais
citadas sdo Assembleia de Deus, Congregagdo GusBrasil, IURD, Evangelho Quadrangular e Deus é
Amor. A IURD, em relagdo as pentecostais, ocupaeeira posicdo, mesmo sendo bem mais recentesque a
demais. E a Unica neopentecostal da lista, e assiprimeira deste segmento a ocupar a mente dos
recenseados. Este dado também é percebido nofedéogeela FGV, de 2011, onde a IURD desponta camo
neopentecostal mais lembrada pelas pessoas pefglishn dado interessante levantado nesta pesaisa
predominancia, na IURD, do publico feminino em ide¢nto do masculino (NERI, 2011, p. 20). O artigo d
Galindo traz um ‘ranking’das neopentecostais. Foretdado em fontes como Mariano (Veja, n. 1758, 2002
SEPAL, IBGE e Operation World, as neopentecostliscionadas sdo IURD, com 2 milhdes de fiéis em
2001, Internacional da Graga, com 270.000, Renasoen 120.000, e Sara Nossa Terra, com 150.000
(GALINDO, 2009, p. 27). Entretanto, igrejas comoMaindial do Poder de Deus ndo aparecem nesta
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sinénimo de igreja neopentecosfdl. Muitas pessoas fazem associacdo direta do
neopentecostalismo com a IURD ou com seu lider el tal como ocorre ao se pensar
em fast foode associar ao Mc Donald’s, e dai a expreddéddonaldizacédo da f@ara
tratar de um contexto de mercadorizacdo caractkripar um sistemdrive-thrude rapido
atendimento de demandasjue lembra os “supermercados da fé” referidosReatrinho
Guareschi, onde “assim como vocé chega a um armazénpra e paga um produto, vocé
também chega a igreja, compra seu milagre, sua,gsa@ cura, sua salvacdo, e volta
tranquilo para casa, feliz e convencido de quaifebom negocio (GUARESCHI, 1995, p.
217).%® Claro que para ter suas necessidades supridashoppings da féo fiel deve
dispender algum dinheiro, através da compra deupsece mercadorias, ou da contribuicdo
de dizimos e ofertas, obedecendo ao principiodproeidade de Mauss. Mas a relacéo da
doacédo de bens ao Sagrado através da igreja padarrsa também pela fé e o “dar com

7

alegria,”’ como sinalizou este autor:

estatistica. Em reportagem sobre a Mundial, a Isteenta dados com base no IBGE e nas propriaggyra
IURD teria 8 milhdes de fiéis em 2010, a RenasZenjlhdes, a Sara Nossa Terra, 750 mil, e a Mural
milhdes de fiéis. Aqui, a Internacional da Graca @dmencionada (CARDOSO, LOES, 2011). Todas as
estatisticas mostram a IURD como a lider do segméa de Galindo, a Internacional é a vice, e nistube,

a posicéo é ocupada pela Mundial. E bem possiVet@oos dados fornecidos pelas firmas religiostasa

sob suspeita, mas eles apontam para o aumentéisiemdopentecostais (em relagdo aos dados antrere
pela falta de informacdes, para a necessidadetalésésas mais abrangentes acerca do fenémeno.

%3 Contemplando a associacdo entre a IURD e o nesgmstalismo num imaginario popular, Mariano
comenta que nos anos 1990, “Com a intensa moldlizdg@ grande imprensa para cobrir a surpreendente
compra da Rede Record pela Universal em 1990, degs lideres, suas crengas e praticas religiosaase
aquisicBes milionarias se tornaram tema de consecementarios, criticas e piadas no dia-a-digeneste
contexto, “era praticamente impossivel dissocita &geja e a vertente que ela encabeca, a necpstat
das atividades empresariais e das estratégiastivédi® de marketing”. (MARIANO, 2003, p. 119.)

24 De modo semelhante ao que acontece com marcagirqu@m ‘sindnimos’ de produtos, como Bombil
para palhas de ago, Danone para iogurte, Candidaapeejantes, Gilette para laminas de barbearOpara
fitas adesivas, Aurélio para dicionérios, Aspirpgeaa analgésicos, Band-Aid para curativos, Cotsngsea
hastes flexiveis e Hall's para pastilhas.

% Alguns autores tém tratado da mercadorizacéo daptirtir da ‘mc donaldizacdo’ e da ‘religido fhsid'.
Dentre estes, destaco Luis Alexandre Solano R&i1), Luiz Mauro Sa Martino (2003) e Eduardo
Guilherme de Moura Paegle (2008). Estes estudasrlreram conceitos como o de mc donaldizagcdo da
sociedade, de George Ritzer (1993, 2008), ondgeglabora 0 conceito de racionalidade e pensa numa
sociedade modelada a partir dum paradigma ondstddad representa eficiéncia, quantificacdo, cate
previsibilidade.

% A teologia da prosperidade areciprocidadesdo observadas quando Guareschi comenta: “Insarigtna
sociedade capitalista, os fiéis passam a assimiliigcurso capitalista, até mesmo com relagdo g@ada. Os
pregadores apresentam os assuntos religioso® dknteferencial simbdlico do mercado, levandoesspas

a conclusao de que o dinheiro € um meio eficaz pareonseguir bens espirituais como a paz, fetieida
conforto espiritual, alegria, etc., numa espécierdasacdo simbolica estabelecida com Deus, atrda&és
igreja”. (GUARESCHI, 1995, p. 217-218.)

2 Apgaua observa que “no sacrificio ou, se preferirao momento do investimento decisivo na alianca,
estdo presentes também outros elementos que eséaldgina do lucro e do ganho. Aqui opera a logiaa
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Uma parte consideravel de nossa moral e de no8pdaawida permanece estacionada
nessa atmosfera em que dadiva, obrigacéo e libesadnisturam. Felizmente, nem
tudo é classificado exclusivamente em termos depcane de venda. As coisas
possuem ainda um valor sentimental além de seu vei@l, se é que h& valores que
sejam apenas desse género. (MAUSS, 1974, p. 294.)

A marketizacdo da IURD ¢ identificada por Flaviemtci e Reginaldo Prandi,
gue destacam que os seus lideres devem demoregpasidade de atrair pessoas e gerar
dividendos, de acordo com urkrnbw-howadministrado empresarialmente pelos bispos”,
onde a igreja se mostra “estruturada como negodERUCCI, PRANDI, 1996, p. 258).

Tal situacéo é percebida por Mariano, para quegnegai se funda em uma

concentracdo da gestdo administrativa, financeinaatimonial, na formacéo de
guadros eclesiastico e administrativo profissiaaalos, na adocdo de estratégias de
marketing, na fixacdo de metas de produtividada pampastores locais, num eficiente
e agressivo mecanismo de arrecadacdo de recunsws pesado investimento em
evangelismo eletrbnico, empresas de comunicac@oteos negdcios que orbitam em
torno de atividades da denominacdo, na aberturgraledes templos e na provisao
diaria, metddica e sistemética de elevada quargidadservicos méagico-religiosos.
(MARIANO, 2003, p. 121.)

Campos observa que a IURD se especializou, ndoos@tendimento das
demandas, mas raatecipacdadelas, detectando mudancas nas necessidadegas ckxe
fiéis através de mesas com ‘livros de oracOesterté ou dentro dos templos (CAMPOS,
1997, p. 222.) Através deste mecanismo, 0s pastapgiam as necessidades que surgem
e oferecem uma mercadoria compativel antes da dirser detectada por pesquisas ou
exposta pelo fiel.

Por ser a lider do mercado neopentecostal, a |UsdDnae as caracteristicas de

um marketing de guerra sant@om estratégias defensivd® Uma destas estd em

dadiva e do simbolismo, em que as palavras-chavianse ndo-equivaléncia, espontaneidade, divida,
incerteza, prazer do gesto, liberdade, obrigagdginteresse e interesse”. (APGAUA, 1999, p.102.)

% Na estratégia de guerra defensjva empresa deve adotar trés principios. O prinéeijue somente o lider

de mercado deve considerar a defesa. Por lide@mgaercado ndo devemos entender aquela segmentada,
como o primeiro em faturamento ou em vendas deetsrmiinado produto. No marketing de guerra, o léder
aquele que domina a mente dos consumiddPesegundo principio € aquele no qual a melhoatégia é
atacar a si proprio. Um exemplo esté na Gilletelaagar novos produtos para substituir os seusripdp
produtos lideres, antecipando o movimento de s@amemtes e 0s desnorteando. O terceiro principio
defensivo determina que 0os movimentos competitd@mgem ser bloqueados. Assim, se o adversério lancar
um produto novo, antes que o consumidor o peraiEhee-se contra-atacar através de um produto quecafe
mais vantagens que este. (RIES, TROUT, 1989, pp753
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reelaboraraspectos de seu discurso, como em relacdo amAbattialmente ‘liberado’, e
a homossexualidade, tema que sofreu maior repudi@@ros momentos mas hoje se
encontra um pouco mais amenizado, provavelmenteo cestratégia de atracdo deste
publico, que pode perceber na [IURD um local de menerdicdo a sua orientagdo sexual
se comparado com outras firmas neopentecostais.

Algumas agéncias dissidentes da IURD podem ser tag@®n como seus
concorrentes mais proximos, tanto em nimero de iémo em semelhanca litdrgica e
discursiva, como a Internacional da Graca e a Malrti Poder de Deus. Seus fundadores,
RR Soares e Valdemiro Santiago, por terem sidod#&dea IURD, tem posicdo privilegiada
na busca por pontos vulneraveis nesta, estabelecassim,estratégiasofensivasde
marketing de guerra sanfd Observei cultos ao vivo da Mundial em sua sede2@ihd e
algumas das observactes de meu caderno de camp@iheras referéncias negativas feitas
por Santiago a um afrouxamento discursivo de Macatkrca das “leis de Deus”, a
programacéao secular da Record e ao dinheiro gatad@RD na construcdo do Templo de
Salomao. Aqui, a estratégia @tque direto

Outro tipo de estratégia dearketing de guerra santesta noflanqueamentd*

Um bom exemplo é a Renascer. Ao contrario de Maapamndo tem formacao na area de

29 O discurso sobre o aborto pode se encaixar noCgmepos reflete sobre o produto na IURD: “ndo ha
‘produtos’novose sim formas diferenciadas de ‘manufaturar’e exgigos ‘produtos’, cuja distribuicdo néo

€ monopdlio desta ou daquela Igreja ou agéncigioskh (CAMPOS, 1997, p. 224). Neste sentido, o ajue
IURD faz é dar novo formato ao seu produto.

30 A estratégia de guerra ofensivexercida pelo segundo ou terceiro colocado eatéel ao lider, tem dentre
seus principios a consideracdo da forca e posigdéalédr e conhecimento profundo de suas caradtagst
Outro principio é o de “encontrar uma fraquezaarad do lider e atacar este ponto”. Seria uma Uieaq

gue nasce da for¢a”, como no caso do tamanho @asdé empresas que tem muitos clientes, onde uma
estratégia ofensiva seria oferecer servicos maisioga e filas menores. Outro passo € “lancar seguatna
frente mais estreita possivel”, preferencialmei® am Unico produto, seguindo o conselho de Claisew
“guando ndo se consegue superioridade absolutadeeconseguir uma relativa no ponto decisivo, psto
habilidoso de todas as forgas de que dispbe”. (RTR®UT, 1989, p. 63-68.)

31 O flanqueamentd o modo mais ousado e criativo de se travar umearg de marketing. Um exemplo
recente € o lancamento do iPhone, da Apple, quereandeu a lider Nokia ao agregar recursos de
computador ao telefone e trazer design que o diféea do tradicional aparelho celular, o que renaet
principio de que um “bom movimento de flanqueamatdee ser feito em &rea incontestada”. Gragas aos
seus diferenciais, o iPhone foi colocado na imagfinalo publico em outra categoria, ainda que coasse
sendo um aparelho celular. Para os autores, nurddgeiro ataque de flanco, vocé precisa ser o ponae
ocupar o segmento” ou nicho de mercado, e foi oag@ipple fez. Em termos estratégicos isto estilbgao
segundo ponto: “a surpresa tatica deve ser um etemmportante do plano”. Novamente pensando na
Apple, ao lancar o iPod e o iPad, Steve Jobs abordoMicrosoft, que ndo esperava pelos aparelhos. O
terceiro principio, o de que “a perseguigdo é mdpoitante quanto o ataque”, pede que a empresarmoac
sua atengédo nos seus proddtasqueadores de maior éxjte ndo naqueles de menor procura, aproveitando a
curva de ganhos e aumentando sua participacao madee (RIES, TROUT, 1989, p. 75-79.)
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marketing (o que ndo o impede de fazer trabalhaistante), o fundador desta agéncia,
Estevam Hernandes, é ex-gerente de marketing at@dte da Xerox do Brasil, cursou até
o terceiro ano de Administracdo de Empresas eexiadizou na area. Mariano e Carlos
Tadeu Siepierski comentam as referéncias constdatekernandes a termos do marketing,
inclusive na apostila “A igreja usando o markete@mo arma espiritual” em que se
fundamenta nos principios de Kotler para gerensiem negécid®> A estratégia de
flanqueamento, por exceléncia, énavacdo Hernandes percebeu a demanda de jovens
evangeélicos por géneros poético-musicais mais ogueanizados nas liturgias, como o
rock n'roll e o heavy metal em seus segmentos (lengoe na época, alguns se diziam
adeptos de umheaven’'s metyl configurando algumas das primeiras experiéncias
evangélicas de umwhite metalbrasileiro (heavy metal com letras de conteudmgético,
ou gospe). O atendimento deste nicho mercadolégico se tlewés da criacdo da CMF
(Christian Metal Forcg em 1989, representando episodio especial no oenaigioso
evangélico: muitos jovens migraram para a Renasger,assim aumentou sualigious
share of marketPara Jacqueline Dolghie, “apds detectar as demsand Renascer “abre
inimeras frentes para a distribuicdo e divulgacéogdspel (que corresponderiam a
ativacdo do produto)”. Para ela, a maior estratdgi&®enascer foi a “ruptura total com o
estilo de programacéo das igrejas tradicionaistéptantes e pentecostais)”. (DOLGHIE,
2004, 213.)

A CMF da Renascer reverberou em outros ministégigs tocam rock pesado,
como Caverna de Aduldo, Crash Church, Zadoque,sOBscos e SarcéfagdEstes, que
costumam se identificar comalternativos ou underground tém nosheadbangersseu

nicho mercadolégico, constituindo-se como pratesmummarketing de guerrilha santa

32 Nesta, Hernandes afirma que “o cristdo deve pregavangelho com intrepidez”, ocupar “as principais
posicdes na sociedade e efetuar um evangelisntosgtaravés de marketing direto e indireto e progo a
segmentacdo entre “executivos, jovens, criancaslescbntes e pessoas carentes”, e contextualizando
mensagem, a adaptando ao publico-alvo. Deve tanmtmdtar com profissionais da comunicacdo e do
marketing encarregados de “elaborar planejamergosescimento.”(MARIANO, 2003, p. 116.) Siepierski
observa que os pastores em treinamento sdo vistoe gerentes dos templos-filiais e Estevam osunstr
“nas técnicas mercadolégicas em relagdo a captigaaleptos e recursos”, referindo-se as filiaisgoga
como “pontos de venda” e enfatizando a necessidedenplia-las, e ao planejamento, onde a igrejargev
“tornar sewprodutoaceitavel e credibilizado, possibilitando sua peéto no mundo de hoje.”(SIEPIERSKI,
2003, p. 139.)

3 Alguns autores comentam sobre o heavy metal nagagevangélicas, como Sandro Baggio (2005),
Magali do Nascimento Cunha (2007), Jacqueline dirdolghie (2004 ) e Mariana Taube Romero (2005).
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onde combatem por um espagwis reduzido que aquele pretendido por igrejas como
Universal, Mundial, Internacional e a prépria Reead’

Ha também igrejasindergroundque tem como mote sexualidade como € o
caso daSexxx Churchque se apresenta como uma “igreja cristd porai@hdendo em
reunides presenciais um publico jovem e urbanocgldese média e média alta de S&o
Paulo, e um publico mais ampliado através de séa {®rno-cristdo”. Ainda que a
primeira vista aparente ter discurso flexivel goe@® do tema, topicos do site como “a
pornografia estupra a sua mente” mostram que @sefib opostd®

Desdobram-se os exemplos de instituicbes evangéiiga praticam marketing
de guerrilha santaE o caso das igrejas evangélicas inclusivas LGB&,acolhem pessoas
que se identificam como gays, lésbicas, bissexumisestis e transexual®.Nas seis
agéncias religiosas inclusivas LGBT existentes &m Baulo em 201%, é observavel
diferencas liturgicas e discursivas, e dentre eSlimas, destacam-se graus distintos de
normatizacdodo comportamento sexudbs fiéis, sinalizando para estratégias distid&as
atracdo de publicos. Se por um lado, a ICM traz um diszursis flexivel e libera® a
Comunidade de Refagio € mais rigida, acolhendoopssgue participaram de ministérios

com discursos conservadores, como a Assembleiaeds®bComo semelhanca, todas

34 A maioria das empresas do mercado, de menor @striste ocupam dmarketing de guerrilhadevendo se
valer do principio que sugere “encontrar um segmel® mercado bastante pequeno para defender”, ou
“tornar-se um peixe grande num pequeno acude’c&so do Jeep, da American Motors, nicho ou segment
de mercado em que é lider. Outro principio é: ‘indiworta 0 sucesso que alcance, nunca aja comed, led

sim com intensidade e formato préprios. Sua mestutera formal pode estimular uma maior rapidez em
relacdo as mudancas do mercado, e “esteja prordocpa fora no primeiro aviso” indica que se almraa
posicao (o produto ou o mercado) no caso de coesligésfavoraveis. Para tal, € imprescindivel ateta
movimento dos concorrentes e adaptar-se se neicesBAES, TROUT, 1989, p. 89-94.)

% Frequentadores da Sexxx Church relataram a mimagosto de 2011, que, por conta de processo de
reformulacdo da direcdo, as reunifes se encontragamporariamente suspensas, assim como o site, cujo
endereco € www.sexxxchurch.coMutros ministériosindergroundpaulistanos, como a Capital Augusta, a
Crash Church e o Projeto 242, conforme identifigreireunies que participei, tensexualidadecomo um

dos temas centrais, compartilhando assim do mesmititio de disputa, a preferéncia destes jovens.

% Ainda que existam, eventualmente, discriminacdesrelacdo a alguns destes individuos, como percebi
durante trabalho de campo e série de entrevisttizadas em 2010 e 2011.

3" |greja da Comunidade Metropolitana (ICM), Igrejast@ Evangelho Para Todos (ICEPT), Comunidade
Cristd Nova Esperancga (CCNE), Igreja Apostélica &l®eracédo em Cristo, Comunidade de Refagio e Igreja
Apostolica Cristd Amanhecer.

3 Sobre aflexibilizacdo do discurso religioso da IGMha texto meu com fragmentos de entrevistas com
alguns de seus lideres (2011) e aceraaaketizacdalesta agéncia, ha o trabalho de Fatima Weiss (2011

39 A normatizacdo do discurso sobre a sexualidad€araunidade de Refigio pode ser observada nas
palavras de Lanna Holder, sua lider e fundadoesjagias por mim em culto de 2011: “Irm&os, vocésiach
que ser cristdo € passear na Vieira? Cristdo guietéo ndo vai tomar cerveja na Vieira, nao vaicgmema,

ndo vai em dark room, ndo vai em boate. Se alggnegaique fala que é inclusiva prega isto eu ngorses
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acolhem o publico homossexual sem procurar promowegtancas em sua orientacdo ou
identidade sexudf Mas outras agéncias, de caréater distinto, “batallhzor este publico
através de marketing quegativizaa homossexualidade, como as que se identificano com
ministérios de apoio a garotas de programa e tiaVe® de reorientacdo sexual, reversao
da homossexualidade e resgate da heterossexudifdade

As agéncias evangeélicas inclusivas LGBT fazem migtama teia de tensdes que
envolve igrejas catélicas, protestantes histéripastecostais e neopentecostaigue em
sua maioria, tem discursaontrarios a identidades sexuais e de género distintas das
enfeixadas na heteronormatividade. Silas Malafdia, Vitéria em Cristo, se refere
constante e negativamente a homossexualidade, comstitui estratégia incisiva de seu
marketing religioso. Neste caso, 0 oponente emnpik ndo estd nas comunidades

inclusivas LGBT, pois ndo partiham do mesmo puabhtvo;, mas nas firmas

aqui a gente prega a Palavra de Deus (nota minkaa\de Carvalho é uma rua do centro de Sdo Rpudo
tem como maior frequentador o publico LGBT, e figdxima de cinemas que apresentam filmes pornds).
Nesta igreja, percebi uma pequena predominancilégiicas, enquanto na Geracdo em Cristo elas sdo
maioria. Em outras, o predominio é de gays, 0 guumta para a segmentacdo do publico destas agéncias
Como avisa o paradigma de mercado, algumas iggejagem ao atentar para determinados nichos. Evebssi
pensar no surgimento futuro de uma igreja ou reusiangélica que tenha como alvo um segmento do
publico LGBT, como os bissexuais, ou os travestisgsexuais, atendendo a demanda mais especifica.

0 Também pensando no contextoideluséq as igrejas que oferecem ministérios de ensinaltescem
Libras (Lingua Brasileira de Sinais), se sobressaenrelagcdo as outras, perante os surdos e o pUetic
geral, o que pode ser avaliado como estratégiaadketing religioso.

“1 330 grupos que tém como objetivo evangelizar stisve mulheres profissionais do sexo em capitaisoc
Sao Paulo e Vitéria, por vezes as acolhendo ens aesapoio e orientando para novas opg¢fes de ticabal
Dentre elas, ha Mlissdo SAlL.aMissdo CENAque tem o apoio do citado Projeto 242, ambos &mP&ulo, e

o Ministério Luz na Noiteligado a Avalanche Miss6es Urbanas Undergrouridigreja Presbiteriana de
Jardim Camburi, em Vitéria.

“2 Estimulados a partir da experiéncia do CPPC (CdepBsicélogos e Psiquiatras Cristéos), fundada%#ta

em Curitiba, estas agéncias fazem tratamento pgjicol e psiquiatrico associado ao religioso, erd¢add
identidades sexuais ou de género como origindgadamilias desestruturadas, que propiciariam e&peias

de desajuste, abuso e trauma, acarretando na hexnaelidade como forma de adic¢do ou transtornaira e
libertacdo através da terapia espiritual/psicoklgisiquiatrica seria a solucdo. Dentre estes, hdoses
(Movimento pela Sexualidade Sadia), fundado em 2@O®Rio de Janeiro, a Abraceh (Associagdo Braaileir
de Apoio aos que Voluntariamente Desejam Deixapméssexualidade, que mudou seu nome em 2011 para
Associacao de apoio ao ser humano e a fanjjliniciada em 2005, também no RioMinistério Gileade da
Batista da Lagoinha, de Belo Horizonte eFilhos da Esperangade S&o Paulo, ligado adinistério Exodus
Brasil.

*3 Na maioria das firmas neopentecostais, o discarseca da identidade sexual homo ou bi, da idaieide
género transgénera (travesti ou transexual), dstifuigdo - e de temas relacionados a sexualidad® ©
aborto e o divdrcio - sdo em geral referidos coasultado de possesssdo demoniaca e “encosto’videsol
através de “batalha espiritual e cura e libertdcgAdhomossexualidade e a prostituicdo sdo costamente
relacionados as religibes de matriz afro-brasilémelusive pela IURD em anos anteriores.
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neopentecostais que tem mostrado discurso mendsincamte em relagdo ao tema,
satisfazendo boa parte do publico evangélico quantrario & homossexualidatfe.

Esta segmentacéao religiosdoi anunciada por estudiosos do paradigma de
mercado como Finke, que comentou que “com o temployersidade do mercado religioso
refletirq a diversidade da populacdo mesma”, € gaenedida em que no mercado existem
diversos segmentos sociais, aparecero difereferasreligiosas para satisfazé-183.”

O marketing de guerrilha sant& caracterizado por agéncias religiosas de
expressdo local e que combatem por um terreno mebosngente. Na cidade de
Floriandpolis, por exemplo, concorrem pela prefei@rde atletas e surfistas a Bola de
Neve Church, os Surfistas de Cristo, a Calvary €hapSara Nossa Terra do Morro das
Pedras e a Renascer da praia do Campeche (demias)pu remetendo a expressao de
Trout e Ries em relacéo & tentativa de ser um &egiande num acudé*

O arsenal dos “guerrilheiros do surfe” tem comagpal armamento surfboard
e como territorio de conquista as mentes e praiagdiéis. Dentre as estratégias de seducao,
estdo aulas de surfe, luaus, shows de reggae eamtipeticoes de futebol, skate e surfe,
acOes comunitarias de limpeza e evangelismo naaspeaaté noivados e casamentos
nestas. O templo dos Surfistas de Cristo é adoroathoquadros com paisagens praianas e
remetentes ao surfe, e com prateleiras que recabsuorfboards enquanto no da Bola de

Neve, a prancha de surfe substitui o pulpito negaltar, propiciando apoio para a Biblia

4 0 atendimento & demanda de publicsstisfeitos com o neopentecostalispodle ser observado em igrejas
como Caminho da Graca, Betesda e Batista de AgaacBy lideradas respectivamente por Caio Fabio,
Ricardo Gondim, Ed René Kivitz e Ariovaldo Ramosjue representariam outro segmento de um marketing
de guerrilha santa, tendo publico similar e relaindo ou criticando o discurso de lideres comasSil
Malafaia, Valdemiro Santiago e Estevam Hernandes.

% A segmentacdo é efeito da secularizacdo e dolipm@ “quando o mercado ndo estiver regulado, as
religides dirigir-se-d0 aos interesses de segmeespecificos do mercado. A medida que surjam novos
interesses, uma nova religido aparecera para oowgio.” (Finke, 1990, p. 622pud FRIGERIO, 2008, p.
26-27.)

6 Sobre a relagéo entsegmentacéo e atendimento a dema&depierski sinaliza que Hernandes recomenda
a cada um de seus pastores que atentem as catieerocais de seu publico: “os novos pastoresages

sdo ensinados que, apesar da necessidade de raamt@formidade da denominacdo, em funcdo da
segmentacdo de mercado, tal como proposta pelss&anales devem estar sensiveis ao fato de qae cad
templo exige um tratamento diferenciado, tantooraunicacdo como na gestéo (SIEPIERSKI, 2003, p), 139
dai uma filial da Renascer que atenda este publidista com mais énfase que as demais. Sobrerfistas
evangélicos de Florianopolis, sugiro os traballe$ada Regina Damiani (2009 e 2011).
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dos Surfistas (ou outra versao utilizada), que &amlg& comercializada nlojinha da
Bola.*’

Entre as firmas religiosas que praticanmarketing de guerrilha santaa que
oferece produtos inovadorfanqueiaas concorrentes e se estabele como dona da maior
fatia de mercado. A Bola de Neve Church local @ereem conjunto com a matriz,
localizada em S&o Paulo, viagens a Jerusalém ngacdna do fundador da igreja, o
apostolo Rina (formado em propagandanarketing pos-graduado em administracédo e
surfista), sobressaindo-se em relacdo as demaigeddpectivas aparentemente mais
modestas?

Assim, esta agéncia religiosa ndo s6 atende demacdanocria, através da
oferta de novos servicogovas necessidadgsara seu publico segmentado, no sentido
comentado por Frigerio de que devido a “segmentaafical das preferéncias (religiosas e
de outra indole) dos individuos, o estado natwalrda economia religiosa € o pluralismo”
(FRIGERIO, 2008, p.23), e que é natural que dife®rfirmas religiosas surjam para

atender a demandas de segmentos distintos do roéfcad

*” Em minha dissertacdo tratei com pormenores soboenaorréncia religiosa entre estes ministérios
evangélicos, no contexto da cidade de Floriandpolis

“8 Sobre a constituicdo dos produtos religiosos, lembra que estes se articulam a partir de de&snde
determinagdo, adindmica das condi¢Bes interna® mercado religioso - 0s niveis de concorréncas e
produtos de maior sucesso”, e dmamica das caracteristicas mais gerals conjunto de necessidades
valorizadas pelos individuos na sociedade incligBUERRA, 2003, p. 13). Em relacdo a associacdeen
individuo, grupo e contextgeral na analise do mercado religioso, Guerraadue a “necessidade de um
olhar sempre atento as caracteristicas da demasslacahsumidores de religido sofre a influéncia das
caracteristicas estruturais da concorréncia no camfigioso. As condicdes sob as quais operam as
organizacdes religiosas - ou, se quisermos ustero®s ddParadigma do Mercado Religiosas regras de
regulacdo da economia religiosa, e, de maneirackdd, 0s niveis de competicdo aos quais se submaste
organizagdes religiosas -, também atuam no sedgddeterminar uma maior ou menor suscetibilidade da
instituicdo a demanda religiosa dos individuos. EBRBA, 2003, p. 2.)" O paradigma das economias
religiosas oferece instrumentos para se entendem@&ndaconstituida pela escolha racional dos individuos,
que “avaliam custos e beneficiosnéentammaximizar seus beneficios brutos”, efarta onde se aprecia
“guais seriam 0s comportamentos maximizantegx{mizing behaviojs dos grupos — que seriam
beneficiados pelas forgas evolutivas mesmo queestes religiosos ndo os realizassem com este;atén
(IANNACCONE, 1997, p. 27, apud FRIGERIO, 2008, 8),3 ao se analisar o0 mercado religioso, deve-se
atentar a trés niveis, que séo, para Finkéndividual, ou a maneira como os individuos intentam, poomei
de sua escolha religiosa, maximizar os benefidagupal, 0 modo como as instituicdes adaptam-se a um
dado nicho do mercado; econtextual,ou o grau de regulacdo do mercado religioso.” (irl090, p. 49,
apud FRIGERIO, 2008, p. 33).

9 Como Frigerio comenta: “A idéia da existéncia éZhos de mercado combina-se, no paradigma, com um
pressuposto classico dos estudos da escolha rhei@astabilidade das preferéncias dos individupara
ressaltar a importancia da oferta religiosa nasagcem uma economia religiosa. Como se supde que a
demanda religiosa muda pouco — € segmentada n#aglesto principal motor das mudancas religiosas sa
as transformacdes na oferta”. (FRIGERIO, 20083p). 2
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Outro diferencial de agéncias como a Bola de Net& o uso exponencial da
internet como ferramenta midiatizadora dos seus produiitss(rpraticas, pregacoes) e
mercadorias religiosa8. Sobre a utilizacdo da internet como midia evaoggliirton
Jungblut relativiza as assertivas do paradigma docado religioso proposto por Finke,
lannacone e Stark, que por dicotomizar produtore®resumidores, inviabilizam “uma
infinidade de experiéncias religiosas em que eps®dss se encontram completamente
confundidos”, como na web, onde “todos sdo chamad®sem, ao mesmo tempo, artifices
e desfrutadores, escritores e leitores, emissomeseptores, observadores e observados,
produtores e consumidores (JUNGBLUT, 2010, p. 210.)

E notavel que parte das agéncias neopentecostdia te uso da internet sua
principal estratégia de marketing. O portal da Bola de N&lverch na internet comporta
varios outros sites que demonstram, midiatizam grilduem seus bens simbolicos
religiosos tangiveis e imateriais. O fiel-interreatém uma gama de alternativas que vao da
pregacaomn line de Rinaldo Seixas, passam pela midia impr€s&da, pelaBola Radio
(dividida em Bola RadidNorship com cancbes mais pop, e Bola RaHixireme com
géneros poético-musicais coniop hop e metal gospel), até Bola TV (com suas
plataformason line e na tevé aberta) e os ministérios de evangeligo® associam
teologias da prosperidade, cura divina, saude ipgrfeatalha espiritual e dominio,
chegando ao site ddulheres da Boladirecionado a este publico.

O portal no ciberespaco serve corptataforma de langcamentale outras
estratégias de marketing, como o uso de slogansspatacularizacdo do patriménio
(Canclini, 2008), a cancao gospel (produzida e/aliatizada pelas gravadorBsla Music
e Altern Music e apresentada em shows), a Lojinha da Bola, agsgorbiliza as
mercadorias aos fiéis que frequentam os templdisceirsos pastorais como 0 que procura

instituir um mito fundadorou fundante (Chaui, 2000; Isaia, 2003) para a instituitgo,

* Trato do uso da internet como recupsimcipal de marketizagéo de firmas neopentecostais emihiaba
2010. Varios autores tratam do uso desta midiagéncias religiosas, como Joana Terezinha Puritedrta
Moreira da Silva Junior e Emerson José Sena deiil(2011), Airton Jungblut e Gedeon Alencar (3010

*1 O mito fundante da Bola de Neve é relativo & (stg)oexperiéncia pessoal com Deus vivida por seu
fundador, apés problemas de salde, atrelando asdingrafia deste a da igreja. Tal discurso pode se
associado ao que Marilena Chaui nota, a respeifsugpmsto) achamento do Brasil, onde o mito fundado
mostra constituido de “invencdes histéricas e capdes culturais”(CHAUI, 2000, p. 35), e que Ar@esar
Isaia complementa: “o recurso ao mito fundante mdquelhor compreensao ao encara-lo enquanto itemntat
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assemelhado ao que Hervieu-Léger chamolinti@ crente evento fundador que ligaria
memoéria religiosa crenca religiosareverberando na experiéncia espiritual do presénte

Outro site encontrado no portal € o$lwopping da Bolaonde é possivel comprar
uma ampla gama de mercadorias através da intéimela que a internet se constitua em
ponto de venda e canal de distribuicdo, uma datidades do portal no ciberespaco € a de
atrair fiéis-consumidores para o espaco fisico génaa religiosa, onde outras trocas
comerciais séo efetivadas e potencializadas coresiy® decorréncia da constituicdo de
redesou comunidades afetivague promovem sensacdes de pertencimento e acalioime
caracteristica importante das igrejas evangélidaste sentido, Galindo contempla que o
“PDVI/Templo tem de estar aberto e pronto para aenodos que sdo sensibilizados
através de apelos veiculados na midia massiva.L([8BO, 2009, p. 30).

No caso desta agéncia religiosa, como de muitastass, se constituem estes
dois canais de distribuicdo de mercadorias e posdofisico e ovirtual. O primeiro ajuda
a suprir a demanda por um sentido de pertencareedigibilidade em relacdo ao mundo, e
0 outro permite que o usuario participe de algudassatividades da firma religiosa sem se
deslocar do ambiente em que se encontra - sdo desaglacionadas diretamente com o
perfil majoritario deste publico segmentado: umapiude de classe média e média alta,

adepta de esportes e géneros como reggae e romkeetada ao ciberespaco

Conclusao

A secularizacdo do Estado brasileiro propiciou sna#opolizacdo religiosa e a
explosdo de um mercado religioso amplo e pluralieteerberando neoncorrénciae em
firmas religiosas especializadas em gerenciameatondrcado, gestdo administrativa e
financeira, adaptacdo de bens simbdlicos religi@assinteresses dos fiéis, diminuicdo ou

abandono de préaticas sectarias, profissionalizalgiidideres, oferecimento de servicos

de instituicdo (...) nessa tentativa, podemos sdddi a partir das reelaboracdes que Bourdieu fexdo de
rito de passagem.” (ISAIA, 2003, p. 236-237).

%2 Sobre alinha crente proposta por Hervieu-Léger, Marcelo Ayres Camucogaentou que “a crenca
religiosa € uma crenca na continuidade da “linfenter’. E o processo de conservacgio e reproducia des
“linha” por meio da memodria religiosa que garantpeamanéncia da religido, dando sentido ao presente
assegurando o futuro dentro do percurso da ‘linhaijo ponto de origem é o passado sempre
perenizado.”(CAMURGCA, 2003, p.251).
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religiosos direcionados a segmentos distintos esag8tratégicas de marketing. Dentre as
varias agéncias religiosas, destacam-se as neopstais pela fluidez com que exercitam
estas praticas.

O marketing de guerra santge identifica nas estratégias das firmas religiogas
levar o consumidor a conhecer e adquirir produdliisc(rsos, servigos, ritos e préticas) e
mercadorias (midias audiovisuais, vestimentas, ihamgs através de formas de
espetacularizacdo e midiatizacdo diversas, conas ldgntro das igrejas ou no ambiente
virtual, publicacdes impressas, sitios, tele eoditlisdo, cancdes, arquitetura e decoracao
de templos (que representam o local de producastrébdicdo de produtos segmentados),
eventos, imagem corporal de lideres e membrafentre outros. Estas estratégias se
apresentam como midiatizadores de discursos past(@m geral repletos de eficacia
simbolica) e, ao mesmo tempo, midiatizadas porseditcursos. O objetivo € alcancar o
resultado previsto pelo planejamento de marketiagigteja, que € o de posicionar
favoravelmente sua marca no mercado religiososelewuitros.

A oferta e a demanda sao identificadas atravésisfautd religiosa entre os
neopentecostais (e outras firmas religiosas, sameémente) por fiéis, inserindo-se nos
tempos liquidos mencionados por Bauman, e fazeade pe um mercado religioso com
um amplo espectro de bens e servicos religiosas. ®@mpreendimento religioso, a nado
satisfacdo das necessidades dos publicos prespotereial, representa a perda deste para
0 concorrente, alimentando o rodizio ou transitdbeista do sagrado.

A aquisicdo de um produto ou mercadoria religiogarenciao fiel daquele que
ndo consome, que por ndo compartilhar dos mesmosssi pode ser identificado como
aquele quando cré Ao ser entendido como propiciador do contato cosagrado, o bem
religioso autorizado (Bourdieu) e adquirido &acralizadg semelhantemente com o que
acontece com a contribuicdo de ofertas e dizimgsagonta parafeedbacldivino.

A adequacado da oferta determinados nichos mercadolégicos se identifas
agéncias por meio dos diferentes niveis de noragide usos e costumes e da adaptacao
do discurso religioso, havendo a légica de produg&urculacdo de bens consumiveis

materiais, como CDs e roupas, que apontam parargibilidadede sensacbéesomo a de

3 Comento sobre a estética corporal, a moda, a k#ada e os esportes como estratégias de markaging
Bola de Neve Church em trabalho publicado na Cadbkd, da USP (2010).

224 HorizonteBelo Horizonte, v. 10, n. 25, p. 201-232, jan./n2412 - ISSN21755841



Tematica Livre — ArtigoMarketing de Guerra Santaa oferta e atendimento de demandas religiosasguista de fiéis consumidores

prosperidade, associada a reciprocidade com Deagatda igreja, que atua comedium,
um canal de oferta e de atendimento de demandas.

Mercadorias tangiveis, acompanhadas de logotipesagéncias religiosas e de
slogans com o nome de Jesus Cristo, Deus ou BsBaitto, sinalizam para umarketing
de Jesus apontam paraimnaterialidadedestes bens: s&ensa¢desle compartilhamento
de sentidos e significados, de motivagéo, de &Hme, de proximidade com o divino, de
pertencimento e percepcdo de identidade religiesapartilhada, que identificam estas
firmas religiosas como possibilitadoras da ativagd® comunidades afetivagou
emocionaiscomo diria Hervieu-Légery.

Quem pratica omarketing de guerra santaleve identificar as praticas de
consumo, oferecer ambiente em quesassacdedle inclusdo e pertencimento, e de
envolvimento com o divino sejam contempladas, egtindo a adesédo a discursos, ritos e
praticas e a aquisicdo de mercadorias religiosasstar na satisfacdo dos apetites e anseios
dos crentes consumidores, oferecendo bens que Isaemhosentimentos de felicidade,
prosperidade, inclusdo e sucesso, impulsionandercauo religioso, € condi¢c&ine qua
nondo gerenciamento feito pelos estrategistanaeketing de guerra santa

Mas para o planejamento estratégico de marketimghecer os desejos do fiel-
consumidor e oferecer-lhe produtos e mercadoriassgpram suas necessidades ndo basta.
Deve-se mapear o posicionamento de sua agénc@dae demais no mercado, observar as
fragilidades do concorrente e investir nestes leesisrvicos, atentar para a antecipacao das
necessidades, inovar através de produtos e mei@sdnratravés de propaganda macica,
oferecer bens que atendam e criem demandas. Gvobgeta conquista da menteos
consumidores, “campo de batalha das empresas (RIEQUT)” e também das firmas

religiosas.

> A pertenca ao grupo religioso é entendida por ldarkéger a partir de quatro l6gicas dimensdesa
comunitarig referente ao conjunto de marcas simbolicas quamitem os individuos socialmente,
diferenciando “os que sao do grupo dos que naq sdtita representando a “aceitacdo de valores ligados a
mensagem religiosa trazida pela tradicdo partiGubacultural, relativa aos saberes de um patriménio ou
mem©éria comum, e amocional onde se produz o sentimento coletivo de pertesrdioy em que “se diz
respeito a experiéncia afetiva associada a ideatifio”. (HERVIEU-LEGER, 2008, pp. 66-67.) Como nota
Camurga a respeito das comunidades emocionaisitdesgor Hervieu-Léger, o que define a autenticiddad
desta experiéncia religiosa € a “fluidez expressla mstabilidade dos estados afetivos”, implicafida
fragilidade no contorno dos grupos: entra-se essailele com facilidade, pois ndo ha lagos formais d
identificacdo”. (CAMURCA, 2003, p 261.) Sinaliza-aqui, assim, paratansito ou rodizio religiosoonde

os individuos migram de uma agéncia a outra nashdssatisfacdo de seus desejos.
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Identificar o uso de umarketing de guerra santzontribui para que entendamos
melhor o fenébmeno do crescimento de agéncias asligi na contemporaneidade. Sendo
este um trabalho introdutdrio, ha muito ainda eefletir e discutir sobre as maneiras como
as diferentes firmas religiosas (de segmentos migstéstudados como 0 neopentecostalismo
ou de matrizes pouco analisadas) procuram posicBues forcas e conquistar espagos no
front religioso, representado pela mente dos fiéis-aqoiures. Espero que este seja, assim
como o sdo as analises de outros pesquisadoreealauéna fonte encorajadora de novas

investidas neste campo que, por ser tdo contemgmrérainda carente de novos debates.
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