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RESUMO - Esse artigo tem por objetivo analisar as estratégias de propaganda e marketing
utilizados pela Igreja Universal do Reino de Deus para se manter e se propagar enquanto
instituicao religiosa genuinamente brasileira, partindo do pressuposto de que o emprego da
propaganda hoje € indispensavel a qualquer movimento com pretensdes de expansdo. A
andlise parte do principio de que a Igreja Universal se constituiu como movimento religioso
num contexto de globalizacéo, que tornou possivel o emprego da propaganda e do marketing
religioso em seu processo de expansdo. A exemplificagdo do caso sul-mato-grossense
demonstra a importancia dada pela Igreja Universal a utilizacéo da midia nesse processo. As
técnicas nacionais de propaganda e marketing mididticos sdo repetidas e utilizadas

regionalmente por seus pastores em todo o pais.
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“A midiaapresentaa lgreja Universa

apartir da perspectivade venda,

mercantilizagdo ou charlatanismo.

Marketing € muito mais do que simplesmente
vender. Envolve o conhecimento do mercado,

a sua segmentacéo e a adocéo de um ol har,

gue inclui o ponto de vista dos clientes,

mais do que simplesmente técnicas para vender um
determinado produto. O pressuposto da
‘mercantilizacdo’ ndo explica de forma satisfatoria o

crescimento desse empreendimento religioso,
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sendo em nivel de senso comum e ideologico.”

Lenildo Silveira Campos

A Igrgja Universal do Reino de Deus se constituiu como movimento religioso num
contexto de globalizacdo, que tornou possivel o emprego da propaganda, publicidade e
marketing religioso em seu processo de expansdo. Essa pratica mercadoldgica repousa no
pressuposto de que € no ato de consumir individualmente que o ser humano adquire a sua
humanizacdo e ndo na preocupacdo com os excluidos desse processo. Nesse sentido, a
propaganda faz circular a mensagem do centro as extremidades; dai, a ganancia em se adquirir
espaco na midia e em se comprar emissoras de radio e de televisdo. Essa estratégia de
crescimento na midia refor¢a o que assinalou Baudrillard (1994): “hoje € preciso produzir 0os
consumidores, € preciso produzir a propria demanda, e essa producdo € infinitamente mais
custosa do que a das mercadorias.”

A Igrgja Universal tem tido muito sucesso, tanto em se adequar a demanda por sentido
que ja existe no mercado, como também na constituicdo de sua propria demanda. Ela
reorganiza a demanda, combate outras agéncias oferecedoras de sentido e, assim, vai cavando
parasi um lugar ao sol, por meio da propaganda e do marketing, no disputado mercado dos
bens simbdlicos, em que se transformou o campo religioso no Brasil. E claro que, o emprego
da propaganda hoje é indispensavel a qualquer movimento com pretensdes de expansao e nao
hareligido que deixe de lancar médo dela.

A criacdo de um sistema de mercado com pretensdes totalizantes tornou inevitavel que
religido e mercado acabassem por se encontrar e, em certos casos, até estabelecessem
utilitérias aliangas. Caréter relativamente recente dessa aproximagdo é a existéncia de
desconfiangas mutuas quanto a este tipo de abordagem, tanto do ponto de vista tedrico e
sistematico, como do aspecto préatico. Mas, foi exatamente na area prética que,
paradoxalmente, as resisténcias foram menores, enfraquecendo assim a insisténcia de tedricos
especializados em religido, propaganda e marketing, em manter fronteiras entre os dois
dominios. Ainda assim, essa aproximagdo tem sido um processo demorado e conflitivo, com
mUtuas e reciprocas exclusoes.

A ligacdo sistematica de religido e mercado, através da pratica do marketing, foi feita

por Philip Kotler (1988), que publicou em 1971 o livro Srategic marketing for non-profit
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institutions no qual, pioneiramente, reuniu consideracdes sobre as implicagdes do marketing
para aquel as organizagdes que ndo fazem da busca do ganho monetério sua meta principal.
George Barna (1994), especiaista em marketing aplicado a religido, registrou em seu
livro Marketing the church que o marketing € um instrumento muito importante para o
crescimento da Igreja, motivo pelo qual os religiosos devem abandonar aquele espirito de
aversdo e de objegdes ao seu uso. Essa nova tendéncia confirma a hipotese langada por Peter
Berger (1963), ja nos anos 60, de que as organizagdes religiosas, num contexto competitivo,
precisam produzir resultados, provocando assm o surgimento de uma racionalizagdo de
estruturas e procedimentos. Na anterior situacdo de monopdlio, ndo se cobravam resultados
das organizagOes religiosas. Agora, a interagdo com outras organizagdes, similares ou no,
coloca a questdo da sobrevivéncia, que vai exigir dos quadros dirigentes um treinamento para
0 desempenho de fungBes nas quais se espera haver dominio de técnicas como

“plangjamento”, “logistica’,

estratégia’, “direcdo”, “controle’ e outras mais. Tais atuacoes
deverdo se caracterizar por um ativismo calculista, pragmatista e dindmico, que inclui lutar
paraatingir as metas e, muita habilidade em se relacionar com o publico interno e externo.
Essa mentalidade calculista impulsionou alguns responsaveis pelas organizagtes
religiosas a buscarem, no universo do marketing, principios, técnicas e estratégias que 0s
gudassem a melhorar a performance de suas organizagdes no ranking do mercado religioso.
Todavia, a abordagem das organizaces religiosas, da perspectiva empresarial, se tornou uma
hipotese de trabalho somente na segunda metade dos anos 60, dentro das discussdes sobre as

relacdes da religido com uma sociedade em processo de secularizagéo.

Igreja Universal e Midia

No final de 1989, viria a noticia que iria perturbar o mundo da midia e acirrar os
animos da concorréncia pelo controle da producdo simbdlica brasileira. Representantes de
Edir Macedo compraram, por 45 milhdes de ddlares, a Rede Record de Televisdo (segundo
IstoE/Senhor, de 22.11.89, citada por Campos). As dificeis negociagdes entre os “homens de
negocios’, escondidos por tras do deputado carioca Laprovita Vieira, e os grupos Paulo de
Carvaho e Silvio Santos, sobre o pagamento dos saldos em pendéncia foram acompanhadas
passo-a-passo pela imprensa. Havia muito interesse nessa questdo porque, embora a Record

estivesse em decadéncia, a passagem de seu controle acionario para as maos de arrivistas
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“fandticos’, com um enorme poder sobre as massas, era percebido como um fator de risco aos
detentores do monopalio da comunicagdo socia no pais.

O emprego profissional do radio e da televisdo na Igreja Universal somente se tornou
possivel através da colocagdo em pratica de uma mentalidade empresarial na captagdo de
recursos financeiros, o0 que propiciou a centralizagcdo do gerenciamento desses recursos e a
implementagdo de estratégias pragméticas de expansdo. Edir Macedo, um antigo membro da
igreja de Nova Vida e ex-funcionario da LOTERJ € um dos grandes expoentes dessa nova
fase.

Macedo comecou suas pregacoes na midia através da Radio Metropolitana e da extinta
Televisdo Tupi, no final dos anos 70. A primeira emissora adquirida foi a Radio Copacabana
(1984), ponto de partida de um grande império de comunicacdo que inclui redes de réadio,
televisdo e jornais. As emissoras de radio sdo cerca de 30, e as de televisdo, concessoes
proprias sdo 14, mais de uma dezena de afiliadas.

A edtratégia de comunicagdo da Igrgja Universal ndo segue a préatica dos
televangelistas norte-americanos, a qual ndo provoca a reunido de seus telespectadores ou
simpatizantes numa rede de templos. O radio ou a televisdo, para a Igrgja Universal, sdo
apenas meios para atrair as pessoas a um de seus mais de dois mil templos.

E dessa forma que a Igreja colhe os frutos de um grande investimento na midia. Nesse
caso, no seu esquema de marketing, o radio e atelevisdo caminham juntos e se subordinam a
estratégias religiosas, cujas fungdes sdo levar a qualquer custo as pessoas para 0s templos,
transmitir os rituais realizados nos templos e fora deles, inserir durante a programacéo
vinhetas, spots e jingles ressaltando milagres, prodigios e os resultados alcancados, através de
sua mediacdo com o sagrado. A insisténcia nos resultados, o oferecimento de solucdes para
uma classe média premiada pela crise econdmica e para camadas pobres em busca de
ascensdo social, acrescido das mutacdes provocadas pela “poés-modernidade’, fez com que a
comunicacdo dessa Igreja assumisse, como fim, a satisfagdo dos sonhos e desgjos do publico-
avo.

A Igreja Universal colocou em prética uma forma de mediagdo que impede a perda de
contato direto entre pregador e seus ouvintes. Tal distanciamento as vezes é causado pelo
surgimento de uma burocracia religiosa, que se preocupa mais com a reproducéo e

continuidade de seus proprios privilégios, do que com a satisfacdo das necessidades dos
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seguidores. Assim, 0s pastores conseguem se manter préximos dos seus seguidores, antecipar
atitudes e mudancas de percepcdo, gosto e necessi dades, antes mesmo que ocorram.

Entre outras estratégias de comunicacdo esta o emprego de simbolos tradicionais da
religiosidade popular como é&gua, sal, 6leo, pdo, vinho, pedras-simbolos, flores, manto
abencoado e outros mais. A Igrgja Universal assume também as ldgicas e a linguagens
operantes no kardecismo, catolicismo e protestantismo popular, assim como nas religides
afro-brasileiras. Todos esses elementos apresentados como “pontos de contato”, sdo

oferecidos exaustivamente pelamidiada Igreja Universal ao publico.

O réadio - Seriaimpossivel uma ampla compreensédo do desenvolvimento histérico da Igreja
Universal no Brasil sem uma andlise das relacdes entre o radio e o imaginario social de uma
populacdo, que tem experimentado, a0 longo deste meio século, inimeras formas de
desintegracdo de suas maneiras de vida. Agora, num contexto urbano e industrial, elas sdo
obrigadas a empreender ndo0 menos penosa tarefa de reconstrucdo simbdlica dessa visdo
duramente gol peada pel os processos de mudangas sociais.

Talvez a enorme popularidade do ré&dio, como veiculo de comunicacdo social, se deva
a0 espago que ele deixa para ouvintes tdo carentes, como 0 homem urbano, acionar a
imaginagdo e gerar em seu cérebro, da forma como desgja, suas proprias imagens mentais.
Nesse processo de comunicagdo, 0 destinatario se torna um cumplice a medida em que
preenche, com as suas fantasias e desgjos, 0s claros do discurso e da linguagem falada.

Nesse sentido, a oralidade desempenha uma importancia fundamental. Os programas
gue enfatizam milagres empregam, constantemente, histérias exemplares ou “testemunhos de
fé&', gravados logo apds a “realizacdo” desses “prodigios’. E comum apresentarem pessoas
gue testemunham, sob fortes emocgdes, dizendo terem sido curadas repentinamente de alguma
doenca. Logo ap0s a histéria vém slogans do tipo “sua vida vai mudar”, e seguem os relatos
de aumentos milagrosos de rendas, salarios e propriedades, tdo-somente porque a pessoa

resolveu se tornar dizimista

A televisdo- Com a aquisicdo da Rede Record pelo bispo Edir Macedo, introduzia-se no
Brasil uma estratégia pentecostal surgida nos Estados Unidos, nas décadas anteriores, pela
qual os lideres religiosos pretendem reconquistar um lugar mais privilegiado no principal

centro gerador de simbolos da cultura ocidental — a televisdo. Macedo afirmava ser sua meta
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transformar a Record numa rede profissional, moderna e bem colocada no mercado de
comuni cagao.

Raramente, a Record cede espaco em seus veiculos de comunicacdo para outras
denominagdes ou seitas religiosas. Aliés, ao adquirir uma emissora de radio ou de televisdo, a
primeira providéncia de Macedo foi elevar absurdamente o preco de seus veiculos, tornando
inviavel o uso de seus veicul os de comunicagdo pel os concorrentes.

Nos programas radiofénicos e televisivos, as articulacbes entre “templo” e “mercado”
se tornam téo visiveis, que até permitem o emprego das palavras “publicidade’ e
“propaganda’ como sinbnimos. De fato, as técnicas publicitarias dominam as relagbes da
Igreja Universal, produtora de bens simbdlicos e servigos religiosos, com um publico carente
de tais bens e servigos. E através da linguagem publicitéria e do esforco de propaganda que ela
busca atrair a atengdo, reunir o seu publico e divulgar suas formas de lidar com as afli¢cdes do
povo.

Seu sistema de midia esta direcionado para persuadir e convencer os destinatérios, a
despertar a atencdo do publico—-alvo para os produtos anunciados e desencadear o desgjo de
adquiri-los nos verdadeiros pontos de venda, onde sdo encontrados, sem imitagdo. Huxley
(apud Kotler: 1980) afirmou certavez, que “ndo € muito dificil persuadir as pessoas a fazerem
aquilo que elas estéo ansiosas para fazer”. Diante disso, é simplismo denunciar as estratégias
de propaganda e publicidade da Igreja Universal como mera manipulacdo ativa de massas
passivas. Ha uma ansiedade no publico por produtos por ela distribuidos.

A propaganda praticada pela Igreja Universal ndo provoca isoladamente mudancas no
comportamento e no pensamento das pessoas. Alias, 0 seu objetivo principal é levar o
receptor a se tornar um participante da assembléia dos adoradores, que se reline num lugar
especifico onde ali ele podera experimentar um tipo de religiosidade ainda ndo vivida, que
nele provocara metamorfoses desegjadas, concretizard desgos e satisfara necessidades
fundamentais para sua vida e, além do mais, lhe propiciara um reencontro com a dimensao
sagrada da vida, dentro de um quadro institucional estruturado de forma diferenciada do usual.

O sucesso dessa recepcdo se mede pelos milhdes que j& atenderam ao convite da
propaganda. Porém, tais resultados ndo se devem s6 ao contelido dessa propaganda, que em
guase todos 0s aspectos é semel hante a de outros agentes que operam no campo religioso, mas
gue nem por isso obtém os mesmos resultados. A Igreja Universal consegue coordenar a

propaganda da televisdo e do rédio com as atividades do templo, muito mais que 0s seus
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concorrentes, devido ao fato de ser proprietéria de veiculos de comunicacéo de massa. 1sso
permite a desvinculagdo daquelas amarras contratuais, dos cronogramas, horérios e de
possiveis conflitos ideol 6gicos com os donos de veicul os de comunicacéo.

A propaganda da Igreja Universal se volta para ouvintes e telespectadores catdlicos,
protestantes, kardecistas ou umbandistas, cuja adesdo as suas respectivas religides é somente
nomina e delas se encontram institucionalmente desligados ou frustrados com a fata de
resultados préticos de sua religido de origem. Muitos desses atraidos pertencem aquela
populacdo que flutua ou transita entre vérias expressoes religiosas, e por causa do utilitarismo,
estdo a procura de resultados imediatos. Para tais pessoas, slogans como estes séo muito
atraentes. “A sua vida vai mudar” ou “venha ver os resultados, pois, contra fatos ndo ha
argumentos’.

Essa propaganda da bons resultados entre pessoas carentes de algum projeto concreto
de vida, porgue oferece a elas um grupo ao qual podem se integrar, € Nno seu interior,
reorientar as expectativas quanto ao futuro. Julien Potel (1981) escreveu: “Como toda religiéo,
a publicidade joga entdo um papel de integracdo social, pois ela introduz os consumidores
numa rede de relagdes econdmicas com outros e nas trocas dos bens simbdlicos’. Para isso,
ela se apdia em crencas e representacdes, que tradicional mente tém oferecido estimulo a acéo
dos grupos sociais e fazem parte de um conjunto de receitas alojadas no imaginario coletivo.
Ao contrério da propaganda do protestantismo historico ou dos demais pentecostais, a Igreja
Universal se liga aguelas forgas magicas que emergem em momentos de crise e as usa para
provocar ateragdo na auto-estima dos individuos e mudancas em seus respectivos
comportamentos.

Finalmente, a publicidade da Igrgja Universal faz a mediacdo entre o mundo do
produtor, exteriorizado em rituais e praticas religiosas, € 0 mundo interiorizado pelo receptor.
Dai a necessidade de um enfoque que contemple tanto o propagandista como o receptor, sem
que se faga do primeiro um agente ativo e do segundo, um ser meramente passivo de forcas
persuasivas do primeiro. Se analisada desta forma, a Igreja Universal dos produtores €
apreendida de uma forma interdependente da Igreja Universal dos consumidores e ndo como
polos isolados de andlise.

Dai porgue, muitos dos paradigmas tradicionais ndo mais conseguem registrar tais
mudancas, nem déo conta da complexidade existente por tras dessa nova realidade. Teria

havido uma transformag&o quantitativa no cristianismo, no decorrer desse processo? Que
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consequéncias teoldgicas e culturais resultaram dessa opcao pelo marketing como instrumento
de expansdo de igrejas, denominacles e seitas religiosas na América Latina? Poderemos
oferecer varias respostas, mas, obviamente, ndo podemos negar que 0S tempos S&0 outros e
diante de um processo de globalizagdo, operante em nivel econdmico, cultural e socidl,
somente ingénuos achariam que a prética religiosa iria permanecer intocavel aos avancos e
encantos da midia eletronica.

O surgimento e o crescimento do grupo comunicacional da Igreja Universal em Mato
Grosso do Sul

A Igreja Universal do Reino de Deus € um produto tipicamente brasileiro. Surgiu no
inicio da década de oitenta, jogando suas sementes primeiramente nos grandes centros, como
Rio de Janeiro e S&o Paulo, e depois alastrou-se pelo Brasil todo, logo depois ultrapassando as
fronteiras nacionais para angariar fiéis nos diversos continentes do mundo. Hoje existem
templos em mais de 80 paises do mundo, como os Estados Unidos, Russia, Canada, Portugal,
Espanha, Franga, Inglaterra, todos os paises da América Latina e quase todos os paises do
Continente Africano. E amaior Igreja Evangélica de conversio em massa do mundo.

No Brasil sdo cerca de 15 milhdes de fiéis (antes da compra da TV Record, eram
apenas 2 milhdes), e em Mato Grosso do Sul sdo 107 igrejas espahadas por todo o Estado,
contando com mais de 40 mil seguidores.

Um dos fatores desse sucesso de pregacdo e conversao € a importancia que a Igregja
Universal da aos meios de comunicagdo, principalmente os de massa. A Igreja se utiliza
amplamente da TV e do radio para suas pregacdes. “O trabalho de evangelizacéo é feito
também nos meios de comunicagdo. Atualmente, nGs ndo podemos pregar 0 Evangelho como
Jesus fazia, ha dois mil anos atras, reunindo uma multidéo e falando ao povo. Nesse trabalho
de conversdo, os veiculos de comunicacdo sdo essenciais’, afirma o Gerente Operacional do
Estudio de Gravacdo da lgreja Universal em Mato Grosso do Sul, Ivanhoé Venancio Santos da
Silva, também ex-pastor da lgregja.

Venancio, como é conhecido, conta que os trabalhos na area de comunicacdo da Igreja
em Mato Grosso do Sul comegaram em 1985, quando eram realizados diversos programas em
emissoras variadas, pois nessa época a Igreja ndo possuia ainda nenhum veiculo de
comunicacdo no Estado. “Até 1993, nos veiculavamos programas na Radio Difusora AM,
Rédio Cultura AM e Radio IPB AM, aém de um programa diario matinal na TV Manchete.
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Foi somente a partir de 1994 que a Igreja pode arrendar a TV MS, retransmissora da TV
Record em Mato Grosso do Sul. “A intencdo era compré-la, mas até hoje o proprietério (Ivan
Paes Barbosa) ndo aceita negociagdes nesse sentido” afirma Venancio. E importante lembrar
gue a TV Record é de propriedade da Igreja Universal em Sdo Paulo (A Igregja é acionista
majoritaria).

Neste mesmo ano de 1994, a Igrgja arrendou também uma emissora de rédio, a FM
Ativa 102. Em 1999 foi avez da AM Ativa 1.280. Comegava entéo a formacdo de um Grupo

Comunicacional ligado a lgreja Universal do Reino de Deus.

Osveiculos e seu contelldo - A TV MS, vinculada a TV Record de S&o Paulo, permanece 24
horas no ar. Sua programacéo € bastante variada, oferece desde programa de atualidades, de
utilidade publica, entrevistas, programas locais interativos, até telenovelas (duas), esportes,
infantil (Eliana), os programas religiosos e telgornalismo. Alias, o telgornaismo €
considerado o carro-chefe da emissora, com programas como “Cidade Alerta’ e o telgjornal
com “Boris Casoy”. O Bispo da Igreja € quem direciona a programacao local, que em sua
maioria é de cunho religioso.
A FM Ativa 102 tem programacdo quase que 100% Gospel. Além de boletins jornalisticos e
de musical Gospel, é retransmissora via satélite da Rede Aleluia do Rio de Janeiro.
A AM Ativa 1.280 possui programacdo mais direcionada para os fiéis da Igrgja. Veicula
programas locais, musicas, testemunhos. Possui um publico fiel a emissora.

Venancio diz que a programacdo da TV e daradio FM é direcionada justamente para
quem ndo é da Igregja. “Com uma programacao variada, intercalada por mensagens do Bispo e
outros programas interativos, temos por objetivo acancar o publico externo, para que um dia

ele se torne nosso publico interno”.

A producdo local - A producdo local da TV MS é veiculada principalmente no periodo das
23h00 as 6h45, hor&rio em que ndo onera financeiramente para a emissora. Segue a
programagao:

23h00 as 24h00 — Programa Ponto de F€, ao vivo, com uma mensagem do Bispo;

02h00 as 06h45 — Programas locais gravados. Palavra de Vida, Fé em Acéo, Pare de Sofrer,
Despertar da Fé.
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11h00 ao 12h00 — Programa Nosso Tempo, ao Vivo, interativo, com participacdo da
populacdo pelo telefone, no ar.

S0 seis horas e quarenta e cinco minutos de programacao local, o que corresponde a 25% de
toda a programagéo da Rede MS. Venancio diz quea TV MS é a emissora de Mato Grosso do
Sul que tem amaior producéo local no Estado.

A FM Ativa 102 preenche 50% de sua programagao total com produtos locais, como boletins
jornalisticos e musica Gospel.

A FM Ativa 1.280 possui praticamente 100% de programacdo local, com 80% de
programacado evangélica, 10% de boletins jornalisticos, e 10% de programas de variedades.

A veiculagdo regional - Nenhum dos veiculos de comunicacdo da Igreja Universal possui
programacdo regional, pois outras regides do Estado de Mato Grosso do Sul sdo apenas
receptores de programas, e ndo produzem programacdo para ser veiculada na TV e nas duas
radios. 1sso é facilmente compreendido quando observamos que a prépria producdo local, feita
em Campo Grande, é escassa e produzida de maneira artesanal, no estudio da Igrgja. O
proprio gerente operacional do estudio atesta que a Igreja ndo possui henhum grupo de
profissionais jornalistas para a producdo dos programas, que sdo feitas pelo proprio Bispo e

colaboradores.

A programacao nacional - A programacdo da TV MS é 55% feita de programas nacionais,
ou sgja, veiculados em todo o Brasil. Sdo transmitidos programas de atualidades, de utilidade
publica, entrevistas, telenovelas (duas), esportes, infantil (Eliana), programas religiosos e
telgornalismo. A emissorainveste bastante em telgornalismo, com programas como “Cidade
Alerta’ e otelgornal com “Boris Casoy”.

50% da programacdo da FM Ativa 102 é naciona. S&o programas retransmitidos via satélite
da Rede Aleluiado Rio de Janeiro.

A FM Ativa 1.280 ndo é retransmissora de henhuma emissora nacional. Sua programagéo é
100% local.

Os produtos internacionais - Quando interrogado sobre a programacdo internacional
veiculada pelos meios de comunicacdo da Igreja, Venancio se espanta: A Igreja Universal e
100% brasileiral NOs é gue exportamos 0s programas para 0 mundo inteiro!” Temos, entdo,

um caso tipico de Imperialismo Reverso!
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S0 exportados programas nacionais para diversos paises onde a Igreja se faz presente.
Venancio citou a RUssia, todos os paises da América Latina, Canada, Estados Unidos,
Portugal, Espanha, Francga, Inglaterra e quase todos os paises do Continente Africano. “Os
programas da TV Record de Sdo Paulo passam na Africa, onde obtém grande nimero de
audiéncia’.

No caso de Mato Grosso do Sul, a TV MS possui sSm uma parcela de programas
internacionais. S8o os filmes e seriados, que representam 20% da programacao da emissora.
Venancio sejustifica: “ Atualmente, ndo da parafazer TV 100% brasileira’.

JA as rédios... estas sdo 100% nacionais. Ndo entra nem 1% de programacdo

internacional.

ConsideracgOesfinais

A Igrgja Universal do Reino de Deus utiliza-se de técnicas nacionais de propaganda e
marketing, que sdo repetidas e utilizadas regionalmente por seus pastores em todo o pais. O
caso sul-mato-grossense € um exemplo tipico desta afirmacdo. A ligagdo entre propaganda,
marketing e religido, na prética religiosa da Igreja Universal, introduziu alguns ingredientes e
estratégias responsaveis por novos surtos de expansdo e dinamismo do campo religioso, entre
os quais distinguem-se: a descoberta de oportunidades de mercado e cdlculo de seu potencial
para se plangarem novas comunidades, a apresentacdo de “produtos’ simbdlicos
padronizados, adaptéveis aos varios segmentos, 0 compromisso de levar a sério as
necessidades do “comprador”, insistir no uso de veicul os apropriados para a difusdo em massa
dos “produtos’ tipicos de suagrife.

Dessa maneira, pelo que foi apresentado, conclui-se que algreja Universal do Reino de
Deus se tornou um campo excepcional para a observagdo de como um movimento religioso
pode permanecer dindmico e crescer continuamente, gracas as estratégias de propaganda e
mar keting, num ambiente que a principio Ihe parecia desfavoravel, dada a hegemonia exercida
sobre 0 mercado de bens simbdlicos por grupos ja tradicionamente instalados no campo

religioso.

Bibliografia



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

INTERCOM

BARNA, George. O Marketing na Igreja Rio de Janeiro, JUERP, 1994.

BAUDRILLARD, Jean. A sombra das maiorias silenciosas: o fim do social e o surgimento
das massas S&o Paulo, Brasiliense, 1994.

BERGER, Peter. A market model for the analysis of ecumenicity, Social research, Spring,
1963.

CAMPOS, Leonildo Silveira. Teatro, Templo e Mercado: Organizacao e Marketing de um
Empreendimento Neopentecostal. Sdo Paulo: Simposio Editora e Universidade Metodista de
Séo Paulo, 1997.

KOTLER, Philip. Marketing para organiza¢es ndo lucrativas Séo Paulo, Atlas, 1988.
. Marketing, Edicdo compacta, Sdo Paulo, Atlas, 1980.

MCLUHAN, Marshall. Os meios de comunicacdo como extensdes do homem. Sdo Paulo,
Cultrix, 1969.

POTEL, Julien. Réligion et publicité Paris, Du Cerf, 1981.



