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RESUMO

Este artigo apresenta uma andlise critica prelimsoare como se da o processo de
midiatizacdo da religido no ambito da Igreja Ca#®lho Brasil, especificamente em
segmentos que atuam na area do marketing cat@launocorpusdessa analise, foram
utilizadas as edi¢cbes anuais de 2007 a 2014 dstaevficial do Instituto Brasileiro de
Marketing Catdlico (IBMC), um dos principais orgamios que atuam nessa area. Como
método, propomos alguns critérios de analise q@edm identificar empiricamente o
processo de midiatizagdo da religido mediante afesaacdo de ideias e experiéncias
concretas de aplicacdo do marketing catélico, asemo sdo veiculadas nas paginas da
revista oficial do IBMC.

PALAVRA-CHAVE: Igreja Catolica e midiatizacédo; marketing catglicodiatizacao
da religido.

Alguma parcela do senso comum pode ndo se dar,cm@ts 0 anuncio da
transmissdo semanal da missa “com o padre MarceksiRpela Rede Globo de
Televisdo parece revelar bem mais que uma estaatigipropaganda para garantir
audiéncia entre os telespectadores. A celebracdo gemstdo € transmitida
semanalmente pela Rede Globo de Televisédo e Sigkwba de Radio, as seis horas da
manha do domingo, diretamente do Santuario Maeatdss Docalizado na cidade de Sao
Paulo.

Esse breve caso cujo personagem de referénciaadre Marcelo Rossi revela
uma estratégia que tem no seu centro o processaidiatizacado da religido. Se, em
algum momento, a religidao (sobretudo o cristianisiia nos meios de comunicagéo
simples instrumentos de difusdo da mensagem rséigiagora, 0 que se vé é uma
articulacéo constante entre a logica midiatical@geca religiosa, interferindo no modo
como a religido pode ser pensada e praticada.

Para os catdlicosa missa é o encontro com Cristo, personagem cealaro
celebracdo. Nesse contexto, o sacerdote € apenassttamento por meio do qual o
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“sacrificio do Cristo” é revivido. Trata-se, poi um personagem secundario. Ndo o é
contudo, para a emissora de televisdo. Na logicmidiéga, a missa, transformada em
programa de TV, sO tera sentido se for capaz @é atma boa audiéncia. E para que
iSso aconteca, € vital que uma celebridade sirvehdenariz para que a audiéncia seja
garantida.

O fendmeno da midiatizagdo — visto como algo que s&® realizado em
diferentes ambitos da vida em sociedade, confomadisa Hjarvard (2012), quando
aplicado a religido, ndo atende somente exigémaashidia comercial, mas tem sido
encarado como a solugdo para certa crise que abgteentos religiosos tradicionais,
como a Igreja Catodlica. Esta, no Brasil e no camia americano de maneira geral,
além de sofrer com a concorréncia num mercado igebigdisputado por outros
segmentos cristaos, especialmente neopentecastaigifrontada pela propria midia e
por um modelo cultural hedonista que tém afastads + em geral, pouco convictos e
compromissados com a causa religiosa — dos espalgssais.

Com efeito, segundo o consultor de marketing aaiglAntonio Miguel Kater
Filho (ARAUJO, 2012), no Brasil, “com a ascensackdase C, mais pessoas passaram
a ter acesso a TV a cabo e, no horario do culo dsua disposicdo mais de 80 canais
com esporte, entretenimento e noticias”. Além diésotro concorrente de peso € o
shopping center, que substituiu o papel da parégaiasociedade”, argumenta o
especialista.

Neste trabalho, nos debrugcamos numa primeira enéligica a respeito de
ideias e experiéncias do marketing aplicado aagggjtolica apresentadas em diferentes
edicdes anuais da revista oficial do IBMC (Institi@rasileiro de Marketing Catdlico),
publicadas no periodo de 2007 a 2014.

O IBMC é um dos principais organismos ligados &jigCatolica no Brasil com
atuacdo na area do marketing catolico. A analisé agresentada € feita segundo
alguns critérios que propomos como instrumentoazegpde explicar como se realiza o
fendbmeno da midiatizacdo no ambito da Igreja Gapkspecificamente em segmentos

gue adotam o marketing aplicado a religiao.

Crise e reconfiguragéo das comunidades

Autores como Paulo Roque Gasparetto (2001, p. 28un@entam que

instituicdes religiosas tradicionais como a Igrégolica sofrem o declinio — o que é
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constatado pela continua perda de fieis — por dmixade ser uma “referéncia
fundamental na orientacdo dos sujeitos que buscarasoformas de adaptagéo social e
cultural nas sociedades modernas”. Pedro Gilbeam&s (2010, p. 30) vai além: ele
aponta para uma crise na prépria forma de serré@fgtradicionais, como a Catdlica e
as Protestantes histéricas. De acordo com esse hatom deslocamento de interesse
dos fieis, antes concentrados no templo, para umea rambiéncia, aberta e
multidimensional.

Quem define essa ambiéncia é a midia cuja art@alagsta redefinindo o
mercado simbdlico dos bens religiosos e, mais gs@, ia propria forma de pensar e
viver a religido. Esse fenébmeno implica também umi@anca na propria constituicdo
do publico que passou a ser anénimo, heterogédaperso, razdo pela qual “as taticas
dos pregadores, sua oratoria e desempenho deixamyzegnar pelas leis da
comunicacao de massa, principalmente do radioteleldsao” (GOMES, 2010, p. 30).

Parece haver, desse modo, um processo de recagffguidas comunidades
religiosas ou, mais precisamente, do sentido daun@ade. Mesmo se, vez ou outra, 0
fiel se sente impelido a participacao fisicamembeuen evento religioso, uma tendéncia
que parece se firmar é que sua “participacdo” eegud vida da comunidade religiosa
deixe de ser fisicamente constante para ser wintrate frequente. A esse fiel parece
bastar cultivar o sentimento de pertenca a Igeejaa que, de fato, seu envolvimento
comunitario efetivo seja restrito. A velocidaderaudtaneidade dos contatos/interacdes
entre os fieis contribuem, afinal, para comunidadelégiosas menos lineares e
hierarquicas, mas mais descontinuas ou, como af@asparetto (2011, p. 91), com
uma “configuracao em rede”.

Em comum com as “Igrejas eletrbnicas” dos EUA est&ato que os
neopentecostais brasileiros investem massivamenteso da midia. Papali e Lacerda
(2007), ao se referirem ao desenvolvimento dogoestalismo no Brasil, afirmam que
este encontra-se, atualmente, na sua terceira efagee esta possui, entre outros
elementos, “a presenca da légica da moderna admagi® capitalista no
empreendimento religioso, sobretudo o marketingjue atesta o interesse de Igrejas
assim consideradas neopentecostais no amplo imesgth em produtos de midia, como
€ 0 caso da Igreja Universal do Reino de Deus.

A primeira vista, esses empreendimentos midiatipagecem estar ligados
apenas ao desejo de propagacao, catequese outraselCom o tempo, mediante o

processo de midiatiza¢do, neopentecostais evaagéicatolicos parecem tender a uma
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visdo e postura que ndo sé é midiatizada, commdafuental para a manutencédo de
suas instituicbes religiosas. Basta pensar, pomple na concepcdo de “fiel
consumidor”; este é levado a compreender que ansemib de pertenca a comunidade
religiosa € garantido pelo simples consumo de behgiosos vendidos por essas
instituicbes (CDs e DVDs de artistas religiososistuo a locais sagrados; publicacdes
religiosas etc.) ao mesmo tempo em que contribid pananutencdo das estruturas da
Igreja ou do grupo religioso com recursos para adéntradicional dizimo. Por isso,
afirma Fausto Neto (2006, p. 12):

(...) esse modo de “fazer religiao” é também umanéode “acdo

comunicativa” mobilizada por “bracos das Igrejagatflicas e

pentecostais), via estratégias de producdo dedsemtie séo voltadas
para desenvolver o combate simbdlico, no conteatesphaco publico
contemporaneo, pela posse dos fiéis e pela estgdinrde um novo
mercado religioso.

Assim, desde o advento das chamadas redes sac@iscesso de midiatizacao
da religido tem se intensificado. E se observaraspecificamente o caso catélico —
objeto de nosso interesse neste estudo —, o poodessiidiatizacdo da religido se da
pela combinacdo no uso da TV e das redes socsse. gossivelmente, porque no
primeiro caso, trata-se de um meio que mais e maitioge as geracdes mais velhas
enquanto 0s mais jovens estdo sdo mais familiam&zamhm as redes sociais. “O
marketing ndo vive sem 0s meios de comunicacatelewdsao e a midia social”, indica
Kater Filho (2012, p. 17).

Em artigo publicado pela Revista do Instituto Beash de Marketing Catolico
(IBMC), Joédo Carlos de Almeida (2011, p. 16), camthe como padre Joadozinho,
defende o uso do Twitter por conta da agilidadepbcidade e interatividade. “A
verdade néo precisa de longos discursos. Vivemosempo da sintese”, afirma o
sacerdote ao redigir seu artigo originalmente metprio Twitter. As caracteristicas
listadas pelo sacerdote correspondem as exigémidasisuario das redes sociais,
sobretudo os mais jovens e, de certo modo, rompam & tradicdo catdlica cuja
religiosidade oficial sempre se serviu de discuteagos e de linguagem de erudicéo
bem acima da média da maior parte da comunidadkceat

Uma série de mudancas no comportamento dos fiéigrejas cristas no Brasil
(especialmente dos segmentos pentecostais catéliesangélicos, neste ultimo caso,

sobretudo, os neopentecostais) tem sido constgadgesquisadores do fenbmeno
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religioso de diferentes areas ao longo das ultitréss décadas. Substituicdo de uma
mensagem mais intelectualizada por posturas quatizarh a expressao corporal
(gestos, dancas, cantos); mais espaco para emagsmetculo do que para a razao e
para o culto ao mistério; fieis que deixam de sarea/protagonistas compromissados e
participantes da comunidade religiosa para seresistastes de programas religiosos
(telespectadores, sobretudo), o que implica, pmrtanuma substituicdo de uma
religiosidade comunitaria para individualista er pssim dizer, consumidora, conforme

elenca Gomes (2004, p. 4).

Marketing catdlico

De fato, a supervalorizacdo do imediatismo, da @moda transparéncia, do
lider “celebridade” (que, no caso da religido, tamagar, por exemplo, do padre ou do
pastor que deve estar a servico da comunidadeg)atgio virtual e do consumo de bens
e servicos (produtos de um mercado religioso) ségéecias da producdo midiatica
“religiosamente” incorporadas por uma nova religiade mediante o uso de um
aparato simbolico e técnico cada vez mais softti¢BORELLI, 2014, p. 2) e bastante
antenado com 0s recursos que empresas utilizamep&ientarem a feroz competicéo
do mercado. E 0 que acontece exatamente com o assoedursos e estratégias de
marketing aplicadas a religido.

J& especificamente sobre a excessiva emocdo caiabiaauma postura
individualista valorizada pela religido midiatizadzantas (2008, p. 12) afirma: “(...) o
fiel/telespectador vive uma virtualidade magica, €@ue suas inquietacbes sao
resolvidas a partir da capacidade individual de magpalavra. A emotividade é o centro
da fé e os programas funcionam com base no emaciorszu publico”.

Soma-se a isso a preocupacao, por vezes, em eatir-gsadicéo religiosa para
garantir o vinculo com os fiéis, sobretudo das cmmamais pobres da populacao.
Enquanto isso ndo acontece com neopentecostaisgéias, no caso do
pentecostalismo catdlico — com qual é possivel tifigar expressées como 0
Movimento da Renovagdo Carismética Catolica (RGQ3so estd bem presente. “As
matrizes populares da religido estdo presentes dmeim inequivoca em sua
midiatizacdo; em certa medida, garantem a fandié@e do que sera visto e

reapropriado pelo fiel (...)", afirma Martino (2042 237).
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A reza do terco e de novenas, por exemplo, tém cesgmrantido na
programacdo de emissoras catdlicas como a Rede dédaelevisdo. Concebidas
originalmente como formas de oracao e catequesdgrapral (basta lembrar que a reza
do terco é feita mediante a recitacdo de passaggastantes da vida do Cristo), essas
praticas foram adaptadas ao video, entre outro$v@soprovaveis, para garantir a
audiéncia daqueles fiéis cuja educacéo religiosatérmaviva esse tipo de expressao da
fé catolica.

As acOes de marketing, que desde os anos 199@rparss ser realizadas e
difundidas no interior da Igreja Catolica no Bras#o o capitulo mais recente desse
processo de midiatizacdo da religido. Ha4 pouco amiduas décadas, a Igreja Catdlica
nao falava em acbes de marketing, de Jesus comBraduto, conforme a classica
regra dos 4 Ps do marketing - Produto, Praca, Rrd@@mmocao. Mas alguns dos seus
segmentos - ligados ao IBMC (Instituto BrasileieMarketing Catolico) - passaram a
adotar esse discurso e pratica. Assim como ossges e regras do marketing regem a
midia, hd segmentos religiosos, entre os quaisresetla Igreja Catodlica, cuja pratica
comunicacional ndo esta sendo mais regida por foedes como a visdo critica e
dialogica, sempre defendidos pela Igreja Catélitaseus documentos sobre o tema,
especialmente a partir do Concilio Vaticano Il, npas uma visdo midiatica cuja
metodologia e fim € a "venda", seja de produtogitaais como CDs, livros, viagens,
entre outros, seja de valores (0s produtos intang)icomo a propria salvacao eterna.

Dado que se admite a existéncia de um mercado rderbigiosos — cada vez
mais competitivo -, ndo é dificil constatar umansfarmacao da espiritualidade em
produto de consumo. Isso ja justifica a existédeilaim marketing aplicado a religiao.
Nesse sentido, “a utilizacdo das ferramentas dé&ketiag, embasada no estudo e na
analise dos fiéis, tem como objetivo desenvoletertas religiosas adaptadas as
necessidades espirituais dos publicos pretendidossibilitando assim uma maior
satisfacdo, e, como objetivo final, uma maior redendos fiéis”, deduz Mariana Bussab
(2012).

Ainda que nas ultimas décadas, iniciativas isolaeialsam sido tomadas no que
diz respeito ao uso de estratégias de markepitigado a instituicbes catolicas (escolas,
congregacoes religiosas, etc.), foi com a fundaghitnstituto Brasileiro de Marketing
Catolico, em 1998, que um projeto nessa area dgalgro Brasil comecou a se

consolidar e assumir uma amplitude maior:
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E o que dizer donarketingcatdlico? A expressao, ha alguns anos
soaria como blasfémia. Soaria, mas ndo soa masphid@ um bom
namero de catélicos no mundo, especialmente ligadBenovacao
Carismética Catdlica. No Brasil, a exemplo de aupaises, ja existe,
inclusive, um instituto denarketingcatdlico de abrangéncia nacional.
A sua frente, o consultor dmarketinge membro da Associacio
Senhor Jesus, Antonio Miguel Kater Filho, referératirigatoria para
bispos, padres e leigos interessados em conjugaéamscas do
marketingcom um eficiente trabalho de evangelizacdo. (MARQUE
2001, p. 49)

Héa de se considerar aqui que o projeto de markefitigado a Igreja Catdlica
tem seu fundamento tedrico na obra de Antonio Mid(eger Filho (1996), cuja
producdo original corresponde a sua dissertacaoneéstrado defendida junto ao
Programa de PoOs-Graduacdo em Comunicacao da Esc@amunicacdes e Artes da
Universidade de Sdo Paulo (ECA/USP). Ja conformenaenta o proprio Kater Filho,
este baseia-se no pensamento de Phip Kotler, urfgdoss” do mundo do marketing
em geral e daquele aplicado a instituicdes semldicraitivos (entre as quais, em tese,

poderiam se enquadrar as Igrejas). Assim Kateo Rtluncia seus objetivos:

(...) nos propomos a demonstrar como a Igreja {€atéadotando
novamente a postura dmarketing que era uma de suas fortes
caracteristicas, pode, outra vez, disputar o lufgathegemonia na
conducao dos rumos da sociedade atual, pois inegaviee detém o
melhor Produto, pelo menor preco e bastante dispbrios seus
consumidores (KATER, FILHO, 1996, p. 47)

Em linhas bastante gerais, essa proposta de nragkeéirte do principio
segundo o qual o publico religioso pode ser orgmi@o consumo de bens simbdélicos
religiosos por meio de recursos e estratégias dpdss, a exemplo daquelas
empregadas por empresas com fins comefci&isse consumo, por sua vez, deve
corresponder as necessidades e desejos desse piddino, a ser satisfeito mediante o
processo de troca, que, por consequéncia, deixserapenas fiel para se tornar um
consumidot. Naturalmente, a partir desse principio, néo dié&il compreender que o

% Assim como faz em sua obkéarketing aplicado a Igreja Catéliceem entrevista & Revista da ESPM,
Antbénio Miguel Kater Filho defende as raizes hists do marketing utilizado na Igreja Catolica,dain
mesmo desse conceito surgir. “Os padres semprenfarearketeiros’. A propria Via Sacra € uma
estratégia de marketing, uma espécie de comunicagdiovisual composta por quadros que contam a
vida de Jesus — uma catequese fantastica no temgaie a maioria das pessoas eram (sic) analfabetas
ndo tinham acesso a Biblia”.

4 Campos (1999, p. 296) — ao comparar o fiel dapsede religiosidade fundamentada em técnicas de
marketing—, afirma que a religido assume o mesmo statdfasdidood “Nela, o consumidor escolhe os
produtos que lhe interessam, passa no caixa,cgdfi gramas e paga. E uma religiosidade dcsiipa-
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marketing aplicado a religido ndo se resume nuncgssm de venda, mas influi no
préprio comportamento do publico no sentido maiplam

Préprio do mundo dos negdécios de marketing, o ekdaimnento de metas ndo é
exatamente um argumento estranho a légica tradicihm catolicismo, especialmente
na América Latina e Brasil onde a metodologia der,\dulgar e Agir’ se configurou
como padrdo para a discussdo de planos de acdorgbasi diferentes niveis
(paroquial, diocesano, nacional). O que, no entatdstuma causar estranheza nos
meios catolicos é que essas metas sejam quartdailialvez soem comerciais demais
no ambito catolico. Mas néo estranhas ao discuesesgecialistas em marketing como
Anténio Miguel Kater Filho, do IBMC. Afirmou ele nadicdo niumero 9 da Revista
Marketing Catélica(2007) que, em suas palestras, a Igreja Catélicdard o habito de
quantificar suas metas. Obviamente existem exce¢ies de uma forma geral, nos
empenhamos em ac¢fes e empreendimentos sem definsttaramente onde queremos
chegar (nosso ponto de chegada)”.

Outra caracteristica muito presente nos discursolBBMIC, especialmente em
textos escritos por Antonio Miguel Kater Filho ebpcados na revista oficial do
Instituto é a releitura de passagens biblicas @léuideias fundamentais do marketing.
O discurso a propasito da figura do empreendedwn @xemplo. Na edigdo de nimero
18, de 2014, Kater Filho, a exemplo de outros pergens biblicos, apresenta o

patriarca do povo judeu Abrado como um empreendedor

Obedeceu ao chamado (ou vocacéo).

Acreditou no empreendimento (promessa).

Teve coragem de empreita-lo aos 75 anos! (Audacia).

Formou uma equipe: Sarai, sua esposa, Lot, seinBoke todos os
Seus escravos.

Providenciou os recursos para a empreitada: tododems que
possuiam...

Estas sdo atitudes e caracteristicas de pessoaeesmpdoras!
(KATER FILHO In: RevistaViarketing Catélico 2014, p. 14)

O consultor Kater Filho insiste sempre na necedsidibs pregadores falarem
“ao coracao dos fiéis” no lugar de um discursodgickmente complexo e, por isso,
inacessivel a maioria dos fiéis. Além disso, emlamse tipo de discurso esteja repleto

de legitimos motivos de adesao a fé catodlica, feltaocdo” capaz de motivar a adesao

se vocé mesmdrepete-se assim a seletividade, como diante ldais&o, quando o controle remoto
seleciona as imagens religiosas, que mais satisfazenecessidades e desejos do consumidor, naquele
exato momento”.
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dos fiéis. A esse respeito, € emblematico o testemdo arcebispo emérito de Montes
Claros (MG), Dom Geraldo M. de Castro apresental@dicdo numero 8 da revista
oficial do IBMC:

(...) pude perceber que as técnicas que o markesagara cativar
os clientes poderiam ser utilizados por nés padega cativarmos
nossos fieis, tornando as nossas homilias e aasasdebracdes
muito mais dindmicas, mais atraentes e principalenemais

eficazes, quando aprendemos a falar diretamenteoesgdo dos
fieis, indo ao encontro de suas necessidades, teeusres, suas
preocupagdes e tudo mais que os incomoda fisispigtealmente.

(CASTRO In: RevistdMarketing Catdlico 2009, p. 20)

Em entrevista a revista da ESPM, edicao de jariewereiro de 2012, Antdnio
Miguel Kater Filho comenta 0 que considera sasede maior sucesso até entdo. Ele
refere-se ao trabalho de assessoria de marketengrgsata ao padre Robson de Oliveira,
lider do movimento de culto ao Pai Eterno que exist 270 anos em Trindade (GO) e,
atualmente, tem visibilidade nacional gracas agnama veiculado pela Rede Vida de
Televisdo. Partindo dos pressupostos gerais doatiagk Kater Filho assim apresenta a
receita para a crescente adeséo a essa devoc8océSso dele estd baseado em quatro
pilares: um bom padre, um santo imbativel que éaioB®erno, uma estratégia de
marketing e uma rede de televis&o que transmitersagem a populacdo” (ARAUJO,
2012, p. 14).

Aparentemente na contraméo dessa férmula de sycessaimero 59 da série
de Documentos da CNBB (Conferéncia Nacional dos BigpmBrasil) — Igreja e

comunicacao rumo ao novo milérfae 1997), I1é-se:

23. Utilizar as ferramentas aearketinge das relacdes publicas para
potencializar a mutua colaboracéo, a solidariegaderescimento da
sociedade e do ser humano como um todo, evitarate kampo, a
mera transferéncia das técnicas empregadas no doerea culto a
personalidade dos comunicador@3ARIVA, 2003, p. 557) (grifo
Nosso)

Para o mesmo Miguel Kater Filhiid, p. 11), entre as razfes para a evasao dos
fiéis da Igreja Catdlica esta a falta de sintomitreeclero e leigos, o que aconteceria em
diversos niveis. Ele cita a propria comunicacaoeeabos, “nos cultos, na liturgia, no
discurso ou pregacdes, no conflito de ideologiasarees nos dias de hoje, passando

pela catequese inadequada as criangas, jovens l@sadaté a nao utilizacdo ou
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utilizacdo inadequada dos modernos meios de comgduc O consultor também
argumenta que a situacao de crise tem “relacadado@m o comodismo da igreja
catdlica, que por dois mil anos dominou 0 mercasln sSe preocupar com a
concorréncia” (ARAUJO, 2012, p. 12).

E importante afirmar ainda que, se comparados stosi@és de Hugo Assmann
(1986) Leonildo Silveira Campos (1999), ha claras semelasarcom omarketingde
igrejas neopentecostais como a Universal do Rendalis, contra as quais Kater Filho
€ um daqueles catélicos que espera vencer a “gsanta” travada pelos cristdos no’
dominio dos meios de comunicacao e reconquistageanmonia religiosa (ORO, 1991),
0 que parece incorrer num flagrante paradoxo ssid@mrmos o empenho da mesma
Igreja Catdlica em intensificar o didlogo ecuménkointer-religioso com outras

expressdes cristas e ndo cridtas

Critérios para analise

Considerando o que apresentamos até aqui e quaneate, pode e deve ser
aprimorado, propomos elencar alguns critérios pgl@ss seria possivel identificar de
gue forma o processo de midiatizacdo tem se relalima &mbito da religido (ou de uma
religido ou segmento religioso especifico), a palgalterar a l0gica que determina as
praticas religiosas na sua relacdo com a midiaecmwional e as redes sociais, isto €, a
ponto dessas Ultimas determinarem as primeirasesEesstérios de analise, cuja
aplicacdo apresentamos uma primeira experiéncta trebalho, é objeto de um estudo
mais amplo em desenvolvimento no qual tais par@seateverdo ser aperfeicoados e
aplicados

Naturalmente, outros critérios — relacionados a&sesiu ndo — podem ser
concebidos. O que nos importa aqui € apresentamalafparametros que nos
possibilitem compreender melhor esse processo detimacao da religido a partir do

momento em que realizamos nossas observacdes @spibesse modo, esse pequeno

® A esse proposito, sdo varios os documentos dfidailgreja que defendem as iniciativas de dialogo
ecuménico e inter-religioso. Apenas para citar uefes] especificamente ligado a comunicacgéo,
encontramo<Critérios de colaboragdo ecuménica e inter-religia® campo das comunicagdes sogiais
produzido e publicado pelo Conselho Pontificio & omunicagbes Sociais, em 4 de outubro de 1989.
Afirma o documento, entre outras recomendac¢desCéfissao Pontificia para as comunicagbes sociais
encoraja todos os esforgos voltados para a colgloracuménica tendo em vista uma melhor conducéo
do dever de desenvolvimento integral do homem @srao uso mais eficaz dos meios de comunicagéo
social (cf.Communio et progressimn. 96-100. Foi, pois, realizado um esfor¢co garar juntos tudo o
que nossa fé ndo nos obriga a fazer separadamente”.
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suporte tedrico-metodolégico pode se configurar awuntribuicdo para refinar os
estudos a respeito do fendmeno da midiatizacdel@sdo. A titulo de exemplo, além
de um breve esclarecimento a respeito de cada@prposto, para além daqueles que
apresentamos até aqui, indicamos um exemplo conceelhido em experiéncias
divulgadas pelo Instituto Brasileiro de Marketingt@lico em sua revista oficial ou
outras fontes pelas quais as experiéncias de Antdiguel Kater Filho, o idealizador
do IBMC, tém sido divulgadas.

Os critérios em questao sdo os seguintes:

1. Prioridades comerciais da midia sobre a religido: uso estratégias de
marketing para expandir vendas, seja de bens &isgseja de bens intangiveis. Um
exemplo simples é possivel colher do progrdPaa Eternqg apresentado pelo padre
Robson Oliveira e veiculado pela Rede Vida de Tiséev Como dissemos, o projeto de
marketing destinado ao desenvolvimento do culto Ren Eterno esta sob a
responsabilidade do consultor Anténio Miguel Kadho. O exemplo em questao é
retirado de uma cena, bastante tipica do progr@mguanto o padre reza a novena,
imagens de seus produtos (DVDs, CDs) sdo mostraléala, em alternancia a outros
closes, conforme uma sequéncia de quadros capgardetir alguma dinamicidade a
transmisséo.

2. Espetacularizac&otornar um programa religioso ou a publicidade ude
produto religioso algo espetacular, o que, em genaplica apelar ao fantastico,
espetacular e ao emocional. Ja fizemos alusdotaaléAntdnio Miguel Kater Filho
insistir na necessidade dos pregadores catélicaemsda emog¢do em suas homilias
para atingir o coracao dos fiéis. Apenas parardushelhor esse critério, recorremos a
um breve estudo anterior em que fizemos uma andliskiz do pensamento de Adorno
e Horkheimer (criticos da industria cultural) —uea peca publicitaria veiculada pela
Rede Vida de Televisdo em que o proprio Kater Fillvolgava, em primeira pessoa, o
documentario “Jodo Paulo Il, 0 amigo das famil@4ARQUES, 2001). Apenas para
ilustrar o aspecto espetacular da peca publicjtdager Filho refere-se ao documentario
como “135 minutos de emocao contidos num conjum cuas fitas” como um
argumento, entre outros, para vender o produto.

Segundo esse estudo, a peca publicitiria em quesEwoduz,
fundamentalmente, um dos argumentos centrais tleacde Adorno e Horkheimer a
chamada industria cultural, isto €, a transformad@iawm ato cultural em mercadoria

cujo valor é comercial e ideoldgico, suprimindoimssseu potencial de critica da
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realidade. Nesse caso, “0 telespectador ndo édamhwia refletir sobre a importancia do
produto anunciado, mas € alvo de um apelo a unsiaddigamos, devocional, como
se a ele fosse dito: vocé que € catdlico, compfiaagporque € uma fita catdlica,
simplesmente” (MARQUES, 2001, p. 47). De fato, ditexto da peca: “Um presente
gue todo catdlico brasileiro gostaria de receber”.

A apresentacdo dindmica e a linguagem com o usecdesos linguisticos como
o ato de falar diretamente ao telespectador (chardad'vocé”) e o uso de verbos no

imperativo (“compre”, “pague”, “ligue”), bem coma @®videntes apelos emocionais a
respeito do produto (“135 minutos de emocgé&o”) d§ores dos principais elementos que
atendem as exigéncias de adesdo imediata e emipqodrias da industria cultural,
conforme visdo de Adorno e Horkheimer. Esses resup®dem produzir, pois, “um
efeito paralisante no telespectador que, levanadoinaprir a ‘ordem’ que diz ‘ligue
agora!’, é condicionado a fazé-lo sem pensar nguyébdaquela atitude” (MARQUES,
2011, p. 47).

3. Culto as celebridadesao citar o projeto de marketing sobre o cultoPan
Eterno, Kater Filho faz questdo de salientar qua das condi¢cbes para o sucesso do
empreendimento € que este conta com um “bom patdipa formacdo. O que ele ndo
diz, mas é evidente no video, que o padre ndo Baapeom no seu discurso e no
didlogo de atendimento que realiza com os teleagerts que ligam para o programa,
ele também é “bem apessoado”, sua imagem jovenmne dogdada €, sem duavida,
representa um apelo importante. Tais condicbessafioientes para tornar o padre
apresentador uma celebridade, pelo menos, no aodidbco.

4. Religiosidade individual(ista), mas com sensacageleenca a comunidade
real: tem relacdo direta com as politicas de atendionendividual. O exemplo
apresentado aqui, mais uma vez, vem do ProgRan&ternono qual boa parte de sua
dindmica implica o atendimento personalizado dodiie, por telefone, apresenta suas
davidas, angustias, problemas. A cada fiel se segune conselho e preces.

5. Recuperacao de praticas religiosas populafesodevocionalismo), embora
realizadas a distancia e individualmente. No meradel bens simbdlicos religiosos, é
preciso cuidar para que se preserve o diferencaglaz de vencer a concorréncia. O
marketing catélico — a julgar pelo discurso de wemsdus gurus no Brasil, o consultor
Antonio Miguel Kater Filho, do IBMC — nesse sentidposta na valorizacdo dos santos
catdlicos como esse diferencial. Dado ao fato queligiosidade catélica popular

brasileira preserva grande estima e devoc¢éo palusss a despeito da antiguidade de
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certas préaticas devocionais, estas devem ser aBpeote valorizadas, afirma o
consultor. E o que ele defende em artigo publics@@dicdo 15 da revisiarketing
Catolico como recurso para “despertar e manter a fidelid#mke consumidores dos
produtos, marcas ou servicos que a eles sejamcmfesea partir de sua qualidade,
utilidade, necessidade e de outros diferenciai@132p. 12).

6. Regras, rotina de producdo e estética midiaticauemciam praticas
religiosas considerando o marketing catélico, ultimo capitulesse processo de
midiatizacdo da religido, como o instrumental capaz estabelecer as estratégias
adequadas a serem aplicadas para se obter sucedswito religioso — o que implica,
entre outros indicativos, neste caso, a conquistdaautencdo da fidelidade dos
catdlicos a sua Igreja -, interpretacdes da mensayangélica a luz do pensamento de
marketing constituem procedimentos indicados. Nigdedde numero 13 da revista
Marketing Catdlico(2011, p. 24), o gerente comercial da DistribuidBed Eterno,
André Mariotto Kater, inicia seu artigo antecipangma receita do marketing para
resolver problema de improvisagdo comum as ini@atida Igreja Catodlica nas
pequenas cidades (“missas campais, as festas domepas e as famosas quermesses
paroquiais”): o planejamento. O detalhe esta n@rebsdo que o gerente comercial,
consultor e promotor de eventos: essas iniciatieeam as Unicas opcdes de
entretenimento até entdo. “A variedade de op¢Oemnttetenimento aumentou o grau
de exigéncia do publico e diminuiu as multidéesuanenta o André Kater. A visdo do
marketing sobre esses momentos parece estar foradocesso de audiéncia e dos
recursos financeiros que um evento dessa natud= gerar. Mas, para além disso,
nao seriam essas iniciativas simplesmente umawpdade da comunidade religiosa se

reunir e abrir seu espaco para aqueles que nagiefntam com regularidade?

Consideracoes finais

Como dito anteriormente, novos critérios podemes¢abelecidos. Além disso,
agueles propostos podem ser discutidos e melhordbisso propdsito central aqui é
estabelecer recursos tedricos-metodolégicos que aoslem a aprofundar a
compreensao desse fenbmeno que, cada vez maisnidet® pensamento e a pratica
da religiosidade contemporanea, especialmente rut@moristdo e catolico, nosso
campo de interesse. Até entdo, muitos autoresmear de estudos exploratérios, tém
identificado o fenbmeno da midiatizacdo. Nossaemsio é melhor reconhecer como
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este se d4, quando, empirica e sistematicamensernamos discursos e praticas
religiosas. Estes séo, pois, apenas 0s primeigsopa

Mesmo levando-se em conta que este € um estudasapeeliminar, a aplicacéo
dos critérios de andlise aqui realizada, a prio¢ipds permite confirmar a tese segundo
a qual o processo de midiatizagédo da religido parele no ambito da Igreja Catdlica
no Brasil e, mediante iniciativas como as do lastitBrasileiro de Marketing Catélico
(IBMC), projeta nas acdes de marketing aplicadel@ido como uma das principais
frentes de realizacéo desse fenémenao.

Com efeito, observa-se uma tendéncia a mudancaddiea) tipica da
midiatizacdo, segundo a qual a religido passa gpeesada e praticada conforme
parametros norteadores da midia. Nesse sentiddyservacao das prioridades de
comercializacdo de produtos midiaticos, tendo estaw» dominio do mercado de bens
religiosos; o uso de recursos espetaculares pacuistar a audiéncia midiatica; o culto
a personalidades da Igreja tais como quaisquera®utelebridades de midia; a
promocao de uma religiosidade individualista, erabmmm a sensacao de pertenca real
a uma comunidade eclesial; a recuperacéo de aeaocionais tipicamente catolicas
populares como um chamariz e o predominio do usmeges, rotina e estética dos
meios de comunicagdo, conforme demonstrado emmieicte neste trabalho, nos
levam a atestar essa tendéncia de midiatizacao.

Obrigada a competir contra uma concorréncia evaregélsobretudo,
neopentecostal), a Igreja Catdlica — ou, pelo meatisuns de seus segmentos —
demonstra estar disposta a adotar estratégias deketing que coincidem
significativamente com esse processo de midiatiyagéixando de lado a tradicional
concepcao de uso meramente instrumental dos meigsrdunicacdo como canais de
catequese. Nesse sentido, tais segmentos cattdindasm a se assemelhar muito com a
prépria concorréncia, contra a qual apelam parafasd de elementos préprios do
catolicismo e que, portanto, julgam ser seu difgetnentre os quais, estéao a fidelidade
a hierarquia da Igreja e o culto devocional aososaDe qualquer modo, a julgar pelo
corpusaqui analisado, a tendéncia para seguir a logicanidéa permanece e aponta

para a possibilidade de profundas mudangas naostigde catdlica brasileira.
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