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Resumo: Neste artigo sdo apresentados dados de observagdo dos processos de
consumo e assisténcia de programas telereligiosos das Igrejas Catolica (IC) e
Assembleias de Deus (AD) por jovens moradores de Breves-Marajo, no Para. A
partir de uma agenda de observagdo, foram identificadas e analisadas as
estratégias de uso de anuncios publicitarios em programas veiculados em TV
aberta das Igrejas Catolicas (TV Nazaré e Cangdo Nova) e das igrejas Assembleia
de Deus do Bras e Vitoria em Cristo, a partir da percep¢do de jovens catolicos e
assembleianos. Enquanto a IC tem utilizado com mais cadéncia a exploragdo de
anuncios em sua programagdo de TV, a AD mostra esse recurso como sua principal
estratégia dentro dos programas telerreligiosos. De modo geral, observacoes que
as praticas de consumo institucionalizadas pela igreja e os processos de consumo
estabelecidos pelos jovens ndo podem ser compreendidos em uma perspectiva
isolada das demais mediagoes implicadas no cotidiano do grupo investigado.

Palavras-Chave: Consumo. Programas telerreligiosos. Jovem.

Abstract: In this article are presented data from observation of consumption
processes and audience of religious TV programs from Catholic Churches (IC) and
one of the Evangelic Churches network from Brazil called Assemblies of God (AD)
by young people living in Breves-Marajo, Pard. Based on an observation schedule,
we identified and analyzed strategies of commercials in programs aired on open TV
of Catholic Churches (TV Nazaré and Cang¢do Nova) and the Assembly of God
churches of Bras and Victory in Christ, from the perception of young catholics and
assemblies. While the Catholic Church explorves the usage of advertisements in a
more cadenced way on their TV programming, AD shows this feature as their main
strategy within religious TV programs. Finally, we observed that the consumption
practices institutionalized by the church and the consumption processes can not be
understood in an isolated perspective and without considering the mediations
involved in the daily life of the investigated group.
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1. Introducao
No século XXI, os avangos das diversas tecnologias associam-se ao aprimoramento das

técnicas de marketing e a disseminacdo dos meios de comunicagdo massiva potencializando
as caracteristicas da sociedade contemporanea (SLATER, 2002). Nesse contexto, consolida-
se a “sociedade de consumo”, em funcdo de uma cultura de consumo dinamizadora da vida
social. Consequentemente, essa cultura traz legitimidade as praticas de consumo e configura
a insaciabilidade dos desejos de posse de objetos, extrapolando a condicdo de mera
caracteristica dos tempos vividos (FULLERTON; PUNJ, 1998). Uma sociedade em que os
produtos, sejam concretos/tangiveis (CDs, DVDs, medalhas, chaveiros, livros, etc) ou
simbdlicos/intangiveis (saude, prosperidade, felicidade, etc), passam a ser aspiragdo coletiva
e comum, ndo existindo grandes barreiras para aquele que possa consumir nem para aquilo
que possa ser consumido (SLATER, 2002) e mesmo que tais barreiras possam ¢ venham a
existir, “a vida de consumo ndo se refere [apenas] a aquisicdo e posse [...] mas a estar em
movimento” (BAUMAN, 2008, p. 126).

Neste artigo discutimos a percep¢do sobre os anuncios publicitdrios em programas
telerreligiosos® das Igrejas Catolica (IC) e Assembleia de Deus (AD) a partir do olhar de
jovens catolicos e assembleianos que vivem no Marajo-Para’. Os programas foram
destacados de acordo com a preferéncia dos jovens. No caso da AD, foram os programas
Palavra de Vida da AD/Bras e o Vitéria em Cristo, apresentados respectivamente pelos
pastores Samuel Ferreira e Silas Malafaia. No caso da IC, foram os programas Revolugao
Jesus da TV Cang¢do Nova e o ClipShow da TV Nazaré, ambos apresentados por leigos
engajados’. Além destes, acrescentamos a Santa Missa em fungdo da necessidade de
comparar 0s processos ja que dentro dos programas assembleianos ha a transmissdo de

trechos de cultos evangélicos.

* Programas de TV produzidos por igrejas e/ou outras institui¢des e grupos religiosos.

> Maior ilha fluvio-marinha [arquipélago] do mundo, com mais de 50 mil quildémetros quadrados distribuidos
em regides de campos naturais, zonas de matas, praias, rios e mar é conformada, geografica e culturalmente pelo
Maraj6 dos Campos, na parte oriental, que compreende os municipios de Soure, Salvaterra, Cachoeira do Arari,
Chaves, Santa Cruz do Arari, Ponta de Pedras e Muana. J4 o Marajé das Florestas, no lado ocidental, abarca os
municipios de Sao Sebastido da Boa Vista, Curralinho, Bagre, Breves, Melgago, Portel, Anajas, Gurupa e Afua
(PACHECO, 2009, p. 20).

® Na Igreja catolica existem diversas vocagdes: a sacerdotal, a diaconal, a religiosa e a leiga. Os Leigos sdo
cristdos que tém uma missdo especial na Igreja e na sociedade. Dentro da comunidade eclesial, os leigos sdo
chamados a desempenhar diversas tarefas: catequista, Ministro da Eucaristia, agente das diferentes pastorais,
servico aos pobres e aos doentes. Sdo chamados também a colaborar no governo paroquial e diocesano,
participando de conselhos pastorais e econdomicos. Disponivel em <http://www.catequisar.com.br/texto/materia/
bispo/49.htm>.
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Para selecdo dos jovens realizamos a distribui¢do de questionarios para uma turma de
universitarios do campus da Universidade Federal do Pard (UFPA) localizado em Breves, no
arquipélago do Marajd, a menor em numero de discentes entre as turmas de Pedagogia do
campus. Ao todo, 31 universitirios responderam ao questiondrio a partir do qual
pretendiamos selecionar seis jovens. Dentre estes, 19 se declararam catolicos, oito
evangélicos, dois espiritas e dois que ndo se identificam com qualquer religido. Dentre os
evangélicos, cinco sdo assembleianos, um ¢ da igreja batista, um da igreja quadrangular e
outro da igreja adventista. Ao verificar as idades, 14 catolicos estavam na faixa pretendida na
pesquisa, de 15 a 24 anos. Entre os assembleianos estavam os cinco jovens.

Frente a essa primeira sele¢do, verificamos a regularidade/frequéncia de acesso e
participagdo nas missas, cultos e movimentos/grupos religiosos, pois essa participacdo “pode
ser analisada como um importante vetor para a constru¢do de identidades juvenis,
representando espago importante de agregacdo social nessa fase de vida” (NOVAES;
MELLO, 2002).

Em relagdo aos 14 catélicos, quatro mencionaram que quase nunca vao a igreja. Logo,
o quantitativo de catdlicos ficou reduzido a 10 jovens. Destes, apenas cinco participam de
algum movimento/grupo religioso. J& entre os assembleianos, todos os cinco eram atuantes
em grupos. Por fim, o Ultimo critério que orientou a escolha foi o fato de o jovem
acompanhar algum programa telerreligioso com regularidade (minimamente um programa
por semana). Entre os catolicos, cinco declararam acompanhar regularmente; entre os
evangélicos, quatro acompanhavam. Ao final, apenas dois catdlicos e um evangélico
aceitaram participar da pesquisa, mas, apos dialogos, conseguimos trés jovens de cada igreja.

O motivo da escolha dos jovens universitarios nesta faixa etaria se deu, principalmente,
em fungio das observacdes realizadas no ambito Rede Brasil Conectado’, que em 2012,
iniciou pesquisa nacional a partir do projeto “Jovem e Consumo Midiatico em Tempos de

Convergéncia” ®. A investigagdo envolveu todos os estados brasileiros, considerando suas

7 Criada em 2012, a Rede atua na perspectiva de tragar um mapeamento do consumo cultural midiatico dos
jovens brasileiros de 18-24 anos, a partir de protocolos metodologicos de recepcdo construidos de forma
colaborativa e utilizados em todos os estados do Brasil para a realizacdo de levantamento de dados quantitativos
e qualitativos. <http://redebrasilconectado.wordpress.com/projeto/>

¥ Coordenada pela Prof* Dr* Nilda Aparecida Jacks, da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS). A
Rede conta com pesquisadores de diversas areas do conhecimento de universidades de todos os Estados
brasileiros e tem como objetivo: “entender as praticas dos jovens brasileiros na internet”, a partir da comparagao
dos dados coletados em contextos distintos, baseados no uso das plataformas mididticas (Rede Brasil
Conectado, 2012). No Par4 o projeto “Jovens em tempo de convergéncia: pesquisa exploratdria de recepgdo dos
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capitais e alguns lugares do interior, € no caso do Pard, participamos no periodo de 2012-
2015 como coordenadores da equipe do estado. Entre os jovens universitirios paraenses,
especialmente do interior do Estado, foi identificado interesse por programas religiosos
televisivos, destacando-se a participacdo de jovens membros da Renovag¢do Carismatica
Catolica (RCC) e da Assembleia de Deus. Essa constatagdo foi importante indicativo para a
delimitagdo do trabalho em tela.

Dos seis jovens que contribuiram efetivamente para esta pesquisa, todos ja acessaram
sites e redes sociais de algum programa telerreligioso, mas apenas trés acessam com
regularidade. Um fato que pesa para isso ¢ a instabilidade do servigo de Internet na regiao
marajoara, bem como o baixo poder aquisitivo da populagdo para garantir o recurso no
ambiente doméstico. Por outro lado, a penetragio da TV ¢ fato consolidado no Marajo’.

Apo6s a configuracdo do grupo de jovens da pesquisa, estabelecemos uma agenda de
observacao para acompanhar a assisténcia dos programas na residéncia dos participantes no
periodo de maio a dezembro de 2015. Trechos dessas observagdes serdo utilizados neste texto
para fundamentar nossa discussdo. Para fins de organizacdo, dividimos a apresentacdo dos
dados coletados em campo entre estratégias observadas nos programas telerreligiosos e
percepgdes dos jovens durante a assisténcia dessas producdes.

Os nomes aqui apresentados sao todos ficticios, de acordo com a preferéncia do jovem
colaborador. Para os jovens assembleianos os nomes escolhidos foram Aquilas, Adameire e
Yeda e para os catolicos foram Lucas, Davi e Ester. No caso da nomeagdo de seus irmaos

e/ou pais, as sugestoes partiram do proprio jovem ou de seus familiares.

2. Cultura de consumo: programas telerreligiosos e Igrejas Mididticas
Compreender a sociedade moderna no ambito da cultura de consumo significa remeter
ao entendimento dos processos socioculturais, aos valores de uma sociedade ndo apenas
organizados pelas praticas de consumo, mas também, derivados delas. E o que permite falar
em uma cultura de consumo (SLATER, 2002). Diante disso, ¢ importante considerar que a

publicidade facilita as praticas de consumo ao mediar e oferecer uma dindmica sistematica

usos e apropriagdes de recursos multimidiaticos no Pard-Amazonia-Brasil” é coordenado pela Prof* Dr* Maria
Ataide Malcher.

? Para verificar dados sobre acesso a TV e a Internet no Marajé, conferir Rodrigues (2012). Em minha
dissertacdo de mestrado, especialmente no capitulo 2, apresento resultados de uma extensa pesquisa sobre o
cendrio midiatico paraense. Dentro deste capitulo, no item 2.3.1 apresento o cendrio midiatico no Marajo.

GaIOé { Este trabalho foi publicado utilizando o Galoea proceedings



comjds
Associagdo Nacional dos Programas de Pds-Graduagdo em Comunicagdo
XXV Encontro Anual da Compds, Universidade Federal de Goids, Goiania, 7 a 10 de junho de 2016

que promove a circulacdo dos simbolos e significados atrelados aos bens de consumo.
Desempenha, portanto, uma func¢do decisiva de socializagdo do consumo (SLATER, 2002;
ROCHA, 2006) se desdobrando nas mais diferentes institui¢des sociais, dentre as quais, as
igrejas.

Ao consideramos as caracteristicas atuais das institui¢cdes religiosas entendemos suas
dindmicas como importantes dimensdes para andlise do consumo. Em recente pesquisa
Rodrigues (2015) classifica em quatro grupos as igrejas contemporaneas: Igreja Midiatica de
Superficie (IME); Igreja Midiatica Moderada (IMM); Igreja Midiatica de Esséncia (IME);
Igreja Midiatica por Natureza (IMN). Como Igreja Mididtica entendemos as igrejas que
atuam a partir da mediagdo da l6gica midiatica, considerando a incorporagao do uso de algum
meio de comunicagdo massivo, seja radio, TV, midia impressa, Internet e/ou outra(s), como
pratica das acdes da igreja.

Com a visibilidade das Igrejas Mididticas, especialmente no seio de praticas de
religiosidade ligada ao mercado, a importancia da publicidade parece destacar-se ainda mais.
Importancia esta construida a partir do consumo e da cultura na sociedade contemporanea,
configurando-o como um elemento comum as atividades de cada igreja.

A utilizagdo massiva das tecnologias de informag¢do e comunicagdo favorece bastante a
visibilidade das igrejas midiaticas. Muitas delas apresentam uma sistematizacdo que em
muito se assemelha as organizagdes empresariais (SOUZA, 2007), a partir das quais se
destacam “‘caracteristicas empresariais de prestacdo de servicos ou de oferta de bens de
religido mediante recompensa pecuniaria” (MENDONCA, 1992, p. 51).

De acordo com Berger (1985) ¢ a situagdo de pluralismo religioso, o mais forte
elemento responsavel pela caracterizagdo da religiosidade contemporanea ligada ao mercado.

A caracteristica-chave de todas as situagdes pluralistas, quaisquer que sejam os
detalhes de seu pano de fundo histdrico, € que os ex-monopolios religiosos ndo
podem mais contar com a submissdo de suas populacdes. A submissdo ¢ voluntaria
e, assim, por defini¢do, ndo é segura. Resulta dai, que a tradigdo religiosa, que
antigamente podia ser imposta pela autoridade, agora tem que ser colocada no
mercado. Ela tem que ser “vendida” para uma clientela que nfo esta mais obrigada
a “comprar”. A situacdo pluralista €, acima de tudo, uma situagdo de mercado.
Nelas as instituigdes religiosas tornam-se agéncias de mercado e as tradigcdes
religiosas tornam-se comodidades de consumo. E, de qualquer forma, grande parte

da atividade religiosa nessa situagdo vem a ser dominada pela ldgica da economia
de mercado (BERGER, 1985, p. 149).
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Essa logica da economia de mercado ¢ comum a sociedade capitalista. Nessa dindmica
¢ inevitavel considerar que a situagdo do mercado religioso implica uma competi¢do por
membros e fortalece o potencial de escolha individual do sujeito. Ao mesmo tempo, esse
sujeito tem no grupo a maior referéncia para sua decisdo inicial em participar de uma igreja e
aderir a uma religido. Isso fica claro a partir dos relatos pessoais dos jovens e de seus pais ao
afirmarem que o transito nas igrejas por eles frequentadas, geralmente, ocorria ndo apenas
por uma questdo de decisdo pessoal/individual, mas a partir da indicacdo de outras pessoas —
especialmente, familiares — que ja tinham tido alguma experiéncia naquela “nova igreja”, o
que corrobora a indicacdo de Novaes (2001, p. 74), de que “a grande maioria das conversoes
se faz através de mediadores de carne e osso. Ou seja, parece valer mais o testemunho de
pessoas ja convertidas pertencentes a rede de relagdes pessoais de vizinhanga, de parentesco e
de amizade”. Ou seja, a partir de suas medigdes cotidianas.

E preciso ainda considerar que o “nivel de regulagio ou a mao invisivel do mercado
ndo pode ser desconsiderada quando se deseja avaliar o eventual crescimento, estagnacao ou
declinio de determinadas organizagdes religiosas” (GUERRA, 2003, p. 34).

Entendendo a publicidade como algo inerente ao marketing, entdo ¢ certo que nessa
configuracdo destacam-se ainda mais as estratégias/orientagdes de marketing dentro das
igrejas. Em um sentido mais amplo o objetivo do marketing é:

Provocar uma resposta comportamental da outra parte. Uma empresa deseja realizar
uma venda, um candidato deseja um voto, uma igreja deseja um membro ativo, um
grupo de acdo social deseja a adogdo acalorada de uma causa. O marketing consiste

na tomada de acdes que provoquem a reacdo desejada de um publico-alvo
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 5).

De acordo com Maranhao Filho (2012, p. 207) “marketing religioso ¢ o gerenciamento
do mercado religioso com o objetivo de detectar e atender demandas dos fi€is, produzindo
e/ou comercializando produtos e mercadorias e criando nova demandas para o publico-alvo
(ou outros que surgirem)”. Como complementa Vaz (2003, p. 329), esse ¢ um campo que
“tem se caracterizado como um grande mercado de ideias a cargo de instituigdes religiosas
em disputa por uma ampla demanda de fiéis e pessoas em busca de orientacdo espiritual”.

A visibilidade e a intensificagdo do uso das estratégias de venda nos programas
telerreligiosos, considerando as duas primeiras décadas deste século ¢ uma constatagdo. No
entanto, para além da forma linear, muito comum aos processos de venda de produtos

(estimulo-reposta), ampliamos a forma de compreender esse fenomeno e entendemos que o
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consumo como pratica cultural. E o que impele as necessidades de uso dessas estratégias,
configurando-as como fundamentais quando se quer falar com o Outro, a partir das praticas
midiaticas televisionadas religiosas. Ou seja, ndo basta simplesmente olhar o consumo a
partir de uma perspectiva isolada e unicamente econdmica, pois sdo processos imbricados,
proprios a cultura cotidiana do cidadao contemporaneo. Nessa dindmica “produtos e servigos
tém significados e importancia que transcendem sua utilidade e valor comercial, carregando
consigo a capacidade de transmitir e comunicar significados culturais” (D"ANGELO, 2003,
p. 4).

Para McCracken (1998; 1989 apud D’ANGELO, 2003) ha uma sintese que representa o
modus operandi do mundo do consumo nas sociedades capitalistas. Para ele, da produgao até
o consumidor final, hd um fluxo de significados culturais que sdo conjecturados de um ator a
outro, por meio de mecanismos diversos, permeando atividades de diferentes agentes
(empresas, instituicdes, etc.) e categorias profissionais (como publicitarios, designers, etc.) e
culminando com o proprio consumidor que, em ultima instancia, consome simbolos em
forma de produtos. Os processos que ocorrem a partir dos programas telerreligiosos sdo
exemplos contundentes dessa questdo, tais como o discurso sobre concessdo de béngaos,
curas, prosperidade etc.

Para Moore (1994) ¢ a necessidade de sobrevivéncia das igrejas e de conquistar novos
fiéis, muitos vistos como clientes, que tem levado a especializagdo em “vender Deus”.
Contudo, ndo se pode compreender esse processo de forma limitada ou simplista. Deve-se ter
clareza que € no contexto cultural que estd a origem do significado atribuido a produtos e
servigos; logo, os processos de significagdo advém do meio social e cultural no qual as
pessoas convivem (McCRACKEN, 1998; 1989 apud D’ANGELO, 2003), este, por sua vez,
marcado pela presenca e apropriacio da midia no cotidiano. Portanto, a figura do
consumidor, no caso o fiel telerreligioso ou telefiel, participa, de alguma maneira da
(re)construcao do fazer midiatico religioso na televisao.

Nessa perspectiva, concessdo de béngdos, curas de doencgas, solugdo para problemas
financeiros, desejos e promessas realizadas, votos alcancados, ddao aos programas
telerreligiosos uma configuracao ainda mais visivel e publica do consumo religioso, que além
da dimensdo simbolica/intangivel, engloba tanto objetos/tangiveis (livros, camisas, CDs,
DVDs, chaveiros, etc.) quanto eventos/encontros (palestra, conferéncia, shows, etc). Estes

elementos se destacam como produtos e momentos de grande relevancia por constituirem
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experiéncias diferenciadas na vivéncia da religiosidade. Com a televisdo, eles ganham uma
conotacao que refor¢a ainda mais o sentimento de necessidade de experiéncia do receptor

com o transcendente.

3. Estratégias de antncio publicitario das igrejas

As igrejas, especialmente as que possuem programas telerreligiosos, tém, por meio
desses programas, potencializado a configuracdo de suas estratégias de venda. Com isso,
asseguram ndo apenas a publicizagdo de seus produtos, mas a disseminacdo das
caracteristicas de uma religiosidade emergente, marcada pelos tempos turbulentos no ambito

1
de um “sagrado manchado”'’

, € pela estreita relacdo com o extrasagrado.

No que concerne ao tempo dedicado a antincios dentro do programa, notamos que na
Igreja Catodlica, o Programa Revolucgdo Jesus, com média de duragdo de 1h45, ndo apresenta
anuncios dentro do programa. Mas, dos cerca de 28 minutos de intervalo, 15 sdo destinados
aos anuncios de produtos religiosos (CDs, DVDs, Biblias, etc.). No programa ClipShow, da
TV Nazaré, também ndo ha anuncios dentro do programa e nao ha intervalo no mesmo.
Durante a celebragao da missa também ndo ha qualquer momento para anincios.

Em relagdo a igreja Assembleia de Deus, temos algumas especificidades. Tanto o
programa Palavra de Vida quanto Vitoria em Cristo t€ém uma hora de durag@o. No caso das
trés exibi¢des monitoradas do programa Palavra de Vida, verificamos que, na primeira, dos 6
minutos 40 segundos, um pouco mais da metade do tempo foi destinado ao testemunho de
fiéis. Na segunda exibicdo ndo ha espago para anuncios de produtos, mas 7 minutos e 40
segundo sdo dedicados somente ao testemunho e na terceira edi¢do ndo ha exibicdo de
testemunho, mas ha anuncios destinados ao CD langcado pelo proprio pastor/Igreja AD do
Bras. Para além disso, nessa exibicdo analisada foi bastante dificil estipular o tempo
destinado aos antncios, pois todas as musicas cantadas durante o culto eram parte de um CD
langado pelo proprio pastor/Igreja AD do Bras.

Em rela¢do ao programa Vitdria em Cristo, na primeira edi¢ao verificamos 17 minutos
de anuncios de CDs e biblias tematicas. Nessa exibi¢ao do programa houve um intervalo de
3 minutos e 48 segundos, sendo o tempo inteiro destinado a anuincios de produtos/eventos da

AD. Na segunda edicao verificamos 10 minutos ¢ 30 segundos de anuncios de CDs e livros

' Referimos, por exemplo, a escandalos dentro da igreja, tais como, a pedofilia na igreja catélica e as diversas
acusagdes contra Silas Malafaia na AD, dentre as quais a de falsidade ideologica e improbidade administrativa.
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religiosos, além de biblias sagradas. Nessa edi¢do sdo dois intervalos, constituindo um tempo
de 10 minutos e 30 segundos. Destes, 5 minutos e 30 segundos destinados a antncio de
eventos; 2 minutos para revista da Casa Publicadora das Assembleias de Deus (CPAD); 1
minuto para cosméticos para mulheres assembleianas e 2 minutos de antincios nao religiosos.
Na terceira edi¢ao sao 16 minutos e 5 segundos de antncios destinados a CDs/DVDs, livros e
biblia tematica e seguro de acidentes pessoais e residencial gerenciado pela propria AD. O
intervalo ¢ de 6 minutos e 50 segundos, destinado a eventos, curso teologico, produtos
infantis e catalogo gospel, além da Radio gospel da AD.

No programa Palavra de Vida, acompanhado na casa de Yeda, o pastor Samuel
Ferreira'' inicia falando de sua participagdo na gravagio do DVD do cantor gospel Thalles
Roberto. Essa questdo aponta para uma diferenga interessante no modus operandi entre IC e
AD, pois com a execugdo dos anuncios pelo proprio lider religioso ¢ praticamente impossivel
nao ter a atencdo dos fiéis-receptores.

Essa questdo remete a analise da figura do sacerdote, que representa, segundo Weber
(1991), a institucionalizagdo da religido, consequéncia do processo de racionalizagdo na
religido. O sacerdote vé-se como mediador — dominador — da agdo religiosa, por isso € o
intermediador das relagdes entre Deus ¢ os homens. Quando ele assume a fungdo de anunciar
os produtos da igreja ele reforga a visdo que tem sobre ele mesmo, bem como a dos fiéis
sobre ele, com a certeza de que a sua funcdo institucionalizada no campo religioso da
legitimidade ao consumo (sagrado) dos produtos anunciados e, consequentemente, gera mais
confianga por parte dos fiéis.

Ao considerar que o lider religioso, no caso o pastor, ¢ quem faz a
apresentacao/antincio do produto, hd uma questdo fundamental refor¢ada dentro da AD, que
faz parte do ethos pentecostal assembleiano, legitimando em cada segmento a autoridade do
pastor como lideranca da igreja, o que mostra também que este lider ¢ um modelo do know-
how midiatico dentro da institui¢do e, certamente, a exposi¢do mididtica do produto, por
meio do lider religioso, traz uma dimensao de maior sacralidade aquela oferta.

Durante a cena (DVD de Thalles Roberto), D. Martha'’> afirma: “ja ouvi vérios
comentarios na igreja sobre este cantor ¢ estou quase decidida a comprar, mas agora sera

pertence meu, porque os anteriores eu comprei e ficaram na custoédia de Yeda e Yarin”. A

' A partir deste momento, passaremos a utilizar a abreviatura de pastor, Pr., durante o texto.
12 Mie de Yeda.
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afirmacdo de D. Martha sinaliza que ha outras mediagdes que participam efetivamente sobre
a sua escolha, como no caso citado: os comentarios de outros membros de sua igreja, o que
nos permite considerar a acdo da comunidade de apropriacdo, ou seja, grupos dos quais as
pessoas participam para que o sentido da apropriagdo ganhe significado comum e legitimo a
partir da participagdo

Por comunidade de apropriagdo se entende os diferentes ambitos de significagdo
através dos quais a mensagem televisiva transita dentro de uma mesma audiéncia,
até que ganhe uma interpretacdo final, mas supostamente ndo definitiva. Isto ¢, o
receptor leva a mensagem as diferentes comunidades a que pertence, nas quais esta
vai ganhando ou perdendo sentido, gerando producdo de novos significados ou a
reproducdo dos significados propostos. Em geral, a apropria¢do primaria se d4 no
grupo familiar, cujas caracteristicas serdo definidoras da mediacdo (JACKS, 1999,
p. 58).

E preciso considerar ainda que para além da existéncia da comunidade de apropriagio,
que se refere a outras mediagdes implicadas no processo de consumo, os objetos/produtos
apresentam algum sentido, determinada importancia para o individuo, o que, muitas vezes ¢é
legitimado por meio dos grupos em que ele participa. Dai a necessidade de reconhecer a
dimensdo social e coletiva do processo de consumo a partir das diferentes mediagdes, pois
ndo ¢ apenas um processo que se refere aos meios, mas a cultura. E algo bem mais complexo
que simplesmente ratificar a manipulagdo entre meios “manipuladores” e audiéncias
“passivas”.

“Todo ato de consumo tem uma dimensdo social e, por isso, deve ser examinado do
ponto de vista coletivo, ¢ ndo somente individual” (D’ANGELO, 2003, p. 10). Na
configura¢dao atual da cultura de consumo o processo de escolha e o proprio desejo em
relacdo a um produto passam pela necessidade de participagdo de outras mediagdes antes de
se concretizar. Nesse sentido a participacdo do e no grupo ¢ fundamental para mediar o ato de
consumo.

O conceito de comunidade de apropriagdao nao se distancia do de grupo de referéncia
(SOLOMON, 2011), que pode ser um grupo ou um individuo, por este possuir importancia
significativa para os demais integrantes do grupo, inclusive no que diz respeito ao
comportamento de consumo. “Nossas preferéncias sao moldadas pelas nossas participagdes
em grupos, pelo nosso desejo de agradar, de sermos aceitos ou até mesmo por pessoas que
sequer conhecemos” (ibidem, p. 408). No campo religioso ndo ¢ diferente. Entre os jovens
catolicos, por exemplo, aqueles que ndo conhecem musicas da banda Rosa de Saron ou Anjos

de Resgate sdo analisados como “quem ndo tem bom gosto para a musica catolica” (Lucas).
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Entre os jovens assembleianos “quem ndo conhece Thalles Roberto, Fernanda Brum,
Damares, Bruna Karla, ainda ndo conhece a forca de Deus cantada pelos labios humanos”
(Adameire).

Solomon (2011) destaca que o modo como participam os grupos de referéncia sobre o
comportamento do receptor/consumidor ocorre principalmente para satisfazer as expectativas
a partir das quais o individuo interage socialmente. Na mesma direcdo € possivel pensar no
grupo de referéncia como mediador de recompensas (sentir-se membro do grupo) e punicdes
(sentir-se excluido do grupo) em relagdo a utilidade de fazer ou ndo parte do grupo.

O mundo de consumo ¢ constituido de signos e significados interligados e dependentes
entre si, € oportuniza uma maneira peculiar de socializagdo a cada um dos sujeitos
(BAUDRILLARD, 1981). Nessa perspectiva, os produtos deixam de ser privilégio de alguns
e passam a ser anseio de todos. “De elementos funcionais ou de mera sinalizag@o de status, os
objetos ganham, gradativamente, significados novos, reflexo da celeridade das mudancas
sociais e das novas esferas de manifestacdo e expressdo coletivas e individuais”
(D’ANGELO, 2003, p. 3).

Como na dimensao religiosa o sentimento de pertencimento do fiel a igreja/comunidade
¢ bastante forte, o sistema de signos vinculado aos objetos intensifica ainda mais o consumo
religioso, arrendando a espiritualidade as praticas inerentes ao consumo enquanto sentido de
pertencimento. O trecho destacado da fala de D. Martha ¢ uma boa ilustragdo desse
pertencimento ja que utiliza como referéncia os comentarios que escutou na igreja.

O programa Vitéria em Cristo comega com o Pr. Silas Malafaia Filho fazendo a
abertura e falando da dedicagdo e importancia de se conquistar o milagre. Apds 1 minuto e 30
segundos de programa, é apresentado o Unico intervalo comercial, com duracdo de quase 4
minutos, nos quais todos os antncios realizados sdo voltados a eventos (Dia de
Evangelizagao Global) e produtos (catdlogo da central gospel, cosméticos, moda feminina) da
igreja Vitdria em Cristo.

No retorno do intervalo, o pastor reforca veementemente os anuncios veiculados e
comenta sobre o evento “Marcha para Jesus”. Fala ainda do langamento do novo CD de
Daniele Cristina, inclusive, colocando no ar as duas principais musicas do produto - sempre
com o letreiro na tela indicando o endereco em que o CD pode ser adquirido, além dos
contatos da cantora. Disponibiliza também um niimero em que ao ligar e realizar a assinatura

do servigo, pode-se fazer o download das musicas do CD e da cantora direto no celular.
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4. Percepcoes dos jovens consumidores

Além da identificacdo de estratégias e aspectos ligados a estruturacdo dos programas
telerreligiosos, como ja mencionado, realizamos observacdes diretas na residéncia dos seis
jovens selecionados para pesquisa para acompanhar a assisténcia dos referidos produtos
midiaticos.

Entre as secdes de observagdo, destaca-se situagdo envolvendo a jovem Yeda e sua
irma, Yarin, durante a assisténcia do programa Vitoria em Cristo. Poucos minutos antes de
encerrar o programa, Pr. Malafaia faz um discurso contra a possibilidade de ndo expressdo
contra o ativismo gay, o que gera um didlogo bastante interessante. Para Yarin em um
primeiro momento o pastor tinha razdo, mas, apds Yeda argumentar “se de fato houvesse
gays no tempo de Jesus. Jesus os ignoraria?”. Yarin, entdo, afirma que ainda precisa estudar
muito para entender muitas coisas. Yeda também considera que “o grande problema ¢ que
porque as pessoas acabam acreditando em tudo que pastor e padre diz, mas ndo tem que ser
assim, pois Deus ¢ mais misericordioso que um juiz condenador”.

O didlogo traz um importante indicativo do quanto media¢des como familia, igreja,
universidade e midias massivas atuam no modo como o jovem conforma sua opinido acerca
de diferentes processos na sociedade. Primeiro, Yarin havia concordado com o Pr. Malafaia,
mas ao ouvir o posicionamento de sua irma Yeda — que tem um pouco mais de idade e cursa
a universidade — repensa seu posicionamento em questdo de segundos e diz que tem que se
aprofundar a respeito da questao.

Na configuragdo das diversas faces que constituem o cotidiano dos jovens religiosos, a
religido como uma matriz cultura, a partir do discurso de seu lider religioso, ndo tem mais a
mesma centralidade que exerceu, por exemplo, ha algum tempo, sobre os proprios pais desses
jovens. O dialogo observado entre Yeda e Yarin é uma demonstragdo clara de quanto a soma
de referéncias ao repertdrio do sujeito permite analises a partir de inimeras perspectivas. Ou
seja, quanto mais amplo o repertorio cultural dos sujeitos mais ricas serdo suas analises sobre
a sociedade que vive.

Quanto a observagdo na casa de Adameire, durante o programa Palavra de vida, Pr.
Samuel Ferreira alertou: “Neste domingo eu estou na AD/Bras, um cultago cheio da Gléria de
Deus. Eu te espero... Se tem um lugar em que vocé pode se tornar feliz ou seus sonhos se
tornarem realidade ¢ aqui na AD do Bras”. Ja o programa Vitoria em Cristo come¢a com a

abertura feita pelo Pr. Silas Malafaia Filho, seguido de um momento dedicado
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completamente a anuncios da Igreja AD Vitéria em Cristo, em que s3o apresentados variados
produtos (CDs, cosméticos, biblias, etc), além de eventos religiosos, como o 18° Congresso
Pentecostal Brasileiro mencionando os preletores e dando destaque ao apodstolo Guilhermo
Maldonado - apresentado como o pastor da maior igreja multicultural dos Estados Unidos.
Também sdo mencionados os cantores que fardo parte do evento.

Apoés o intervalo, um dos anuncios, dentro do programa diz o seguinte: “Mulher
vitoriosa apresenta para voc€ a sua linha de cosméticos para cuidar da mulher brasileira....
Linha de cosméticos mulher vitoriosa com o seu revendedor central gospel ou edital central
gospel”. Com a veiculagdo deste antincio publicitario foi possivel ter conhecimento que
Adameire ¢ revendedora de alguns produtos da linha de cosméticos. Além dessas
informagdes percebidas nas falas dos jovens, eles enfatizam que “o programa do Malafaia
tem propaganda demais (Adiell3). Por outro lado, Adameire diz que “se ndo fosse esse
programa ela ndo ia conhecer os produtos que hoje vende, sendo bengdo para todos da
familia”.

Adameire comentou ainda que futuramente pensa em “abrir um negoécio” que tenha
como foco somente a venda de produtos religiosos da igreja Assembleia de Deus, mas ainda
ndo sabe se sera possivel porque o pastor ja faz isso na igreja/templo central14.

Na sequéncia, o pastor Malafaia faz referéncia ao CD de Daniele Cristina. Além disso,
convoca todos os seus telespectadores para que no proximo programa os acompanhe na
Band. Ele diz: “Peco também que divulguem pelas redes sociais porque vai ser simplesmente
imperdivel [...] E uma série de mensagens sobre a nossa trajetoria no deserto. Vou colocar
durante um més as mensagens [...] Convide seus amigos. D4 para passar um Twitter porque
tenho certeza que vai ser de grande valia para vocé€”. Apos esta fala, mais uma vez, ¢
apresentado o clipe da musica principal do CD de Daniele Cristina ¢ Adiel comenta que ja
estava com vontade de comprar o CD. Adameire considera que realmente a musica agrada
aos ouvidos, ¢ profunda e ajuda no poder da oracao.

O consumo se destaca como expressao de status (na fala de Adiel), mas, principalmente
como fendmeno capaz de construir uma estrutura de diferencas (fala de Adameire), pois
produtos e servigos se articulam, pelo consumo, a uma série de pessoas, grupos sociais,

estilos de vida, gostos, perspectivas e que se relacionam num permanente sistema de

13 ~ .
Irma de Adameire
' Principal igreja assembleiana no municipio de Breves-Marajo
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comunicag¢do de poder e prestigio na vida social (VEBLEN, 1965 apud ROCHA; BARROS,
2006).

Outro destaque ¢ a possibilidade de levar algo novo ao grupo, constituindo elemento
distinto, destacando a figura do(a) jovem que leva este elemento novo, o que condiz com a
necessidade gerada pelo sentido de pertencimento ao grupo, que faz com que o individuo
realize escolhas de consumo baseadas na esperanca de que a aquisi¢cdo/uso de certo produto
gere respeito e admiragdo pelos outros integrantes, promovendo sua imagem diante das outras
pessoas e realgando caracteristicas que ele possui ou gostaria de possuir (SOLOMON, 2011).

E certo que para haver significado para o receptor, o produto precisa estar revestido de
simbolos que vao lhe dar sentido, o que, em primeira instancia, ¢ impelido pela esfera da
produgdo. Contudo, o consumo indicara a importancia desses simbolos na vida cotidiana a
partir das manifestacdes de identificacdo do jovem com o produto. No caso do programa
telerreligioso em analise, ¢ a musica quem tem papel de destaque.

Aratjo et al (2012) consideram que Bourdieu foi um dos precursores nos estudos das
relacdes entre consumo e formagdo de identidade. Para este autor, os individuos podem
construir sua identidade a partir de habitos e aspiragdes de consumo. Para Durkheim (1970),
o consumo também ¢ um fato social capaz de gerar representagdes coletivas. Nessa
perspectiva, no bojo de uma cultura de consumo, considerando a dindmica mididtica,
reforcamos a defesa que as praticas de consumo ndo podem ser compreendidas de forma
isolada ou somente pelo angulo do campo da produ¢ao, mas remetidas ao campo da recepgao,
considerando que as diversas mediagdes ddo vida ao cotidiano dos receptores.

O relato utilizado neste trecho resulta de um dos dias de observagio na casa de Aquilas.
O programa Palavra de Vida, da AD/Bras comec¢a com o anuncio do primeiro CD/DVD da
Assembleia de Deus/Bras, intitulado Incomparavel. Ja o programa Vitéria em Cristo, apds a
fala inicial de Silas Malafaia Filho, faz a chamada para o evento 6* Escola de Lideres
Associagdo Vitoria em Cristo (ESLAVEC). Na sequéncia, ¢ feito um antincio do curso de
teologia e de produtos infantis especiais para o Dia das criangas, além da emissora de uma
radio assembleiana.

Pastor Malafaia diz: “Eu quero pedir uma coisa a vocé: me acompanha pelo Twitter.
Hoje as 14h vai ter um twittaco”. Em seguida, ¢ apresentado o CD de Jozyanne. Aquilas diz
que “se esse momento no Twitter fosse feito pelo Pr. Samuel Ferreira ainda faria um esforgo

de ir a casa de um amigo para participar, mas nao gosto muito da forma como Pr. Malafaia se
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expressa e por isso ndo fago questao de participar”. Ai estd um exemplo contundente de que o
sentido da producdo, nos programas telerreligiosos, ndo ¢ aceito de maneira irrefletida pelo
jovem religioso, o que traz importantes indicativos de que o consumo ¢ uma interessante
forma de expressdo da individualidade, pois “por meio dele sdo traduzidas boa parte das
nossas relagdes sociais e elaboradas muitas das nossas experiéncias de subjetividade”
(ROCHA; BARROS, 2006, p. 45).

Depreende-se ainda que o significado do consumo no ambito religioso para o jovem
ndo ocorre necessariamente em funcdo dos aspectos utilitarios dos produtos tangiveis ou
mesmo intangiveis, mas pode ser motivado pelo interesse particular a partir de significados
atribuidos por ele, em razdo de suas experiéncias, dos grupos que participa, da orientagdo que
tem dos lideres religiosos, dos pais, da escola, de seus gostos pessoais - que também se
constituem a partir das relagdes sociais -, de suas sensagdes, etc, para a realizagdo de uma
pratica de consumo especifica. Dessa forma, a pratica de consumo ndo € inerente aos objetos,
mas sim aos que interpretam esta pratica. Nessa perspectiva, Ahuvia (2005) defende que sao
os significados atribuidos aos produtos ou servicos que determinam o comportamento dos
consumidores em relagdo a eles.

Nessa dire¢do, a religido esta se tornando cada dia algo de foro intimo, caracterizada
por uma religiosidade mais personalizada, sendo coletiva, mas, principalmente, pessoal. Um
espaco para sentir-se bem consigo mesmo sem remeter a hierarquia ou sistematica
institucional, o que contribui para a avaliacdo de que todas as religides s3o boas. Assim, o
fenomeno do transito religioso é bem mais facil de ser entendido. E o que Hartmann (2000, p.
316) fala a respeito do sincretismo religioso e a transmigragdo: “busca-se aquela
religido/igreja que oferece mais paz interior ou responde as necessidades individuais topicas
de todo tipo e do momento”.

As Igrejas Midiaticas sugerem que o receptor esteja precisando justamente de algo —
mais particular, individualizado — ofertado por alguma delas. Nesse caso ¢ possivel
considerar a emergéncia de um novo fator dentro da religido, que seria uma espécie de
religido privada, em que o individuo poderia constituir “sua religido” a partir de varios
elementos de outras “igrejas/religides”, que possuem um distinto significado para ele
(PINEZI, 2012). Embora este ndo seja o objetivo das igrejas ao fazerem uso da televisdo, nao
se pode negar que elas estdo sujeitas a esse processo. Segundo Hervieu-Léger (2008) esta

construcao individual de uma religiosidade “customizada” de contornos proprios e totalmente
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auténoma, tem sido chamada de “bricolagem”, ou simplesmente: uma religiosidade do “faca
vocé mesmo”.

Em relacdo aos jovens catdlicos, na casa de Davi, quando, por ocasido da transmissao
da missa, na homilia o padre falava sobre seguir a Jesus Cristo15, Davi afirma que ¢ possivel
fazer isso “a partir da obediéncia e do engajamento na igreja”. Daianel6 acrescenta ainda que
“cuidar das coisas de Deus ndo ¢ vendé-las”. Para ela, fundamentada nas homilias do padre
de sua comunidade, hd muitos pastores que sdo estelionatarios da fé ou charlatdes porque
apenas trabalham pensando no retorno a partir do dizimo das pessoas.

Quanto ao cantor presente no programa, Daiane diz que “s6 assistindo a esse tipo de
programa ¢ que se sabe o quanto tem de cantor dentro da igreja catdlica”. Para Davi, “a TV ¢
a chance de tornar estes cantores mais conhecidos”. Daiane finaliza dizendo que
“infelizmente, ainda ndo d4 para comprar nem para ir para net tentar baixar as musicas para
levar para o grupo [da igreja]”, pois esse cantor “s6 tem duas musicas legais”.

Os comentarios indicam que os jovens reconhecem que a visibilidade dada aos cantores
religiosos por meio da televisdo tornam estes mais conhecidos e com mais chances de
fazerem sucesso, desde que realmente “tenham musicas boas para isso”. Outra questio ¢ que
somente vale a pena fazer o download das musicas ou comprar o CD se a na opinido do(a)
jovem, as musicas forem cair no gosto da maioria, o que ainda ndo ¢ o caso das do cantor a
que se refere o didlogo acima. Indicativo claro do quanto o consumo estd atrelado a
comunidade de apropriagdo e de referéncia.

Na casa de Lucas o relato refere-se a santa missa ¢ ao programa ClipShow, ambos da
TV Nazaré. Foi interessante verificar como o0s jovens comentavam sobre as musicas
preferidas da banda Anjos de Resgate, exibida no programa do dia, bem como faziam
comparagdes sobre o comportamento ¢ desempenho dos cantores em relagdo a outros da
musica catolica. Falavam das musicas e clipes baixados pelo Youtube, sobre os formatos de
reproducdo destes clipes na TV e como a Internet facilita ter mais conhecimentos sobre os
cantores.

Uma situacdo verificada € que este programa ¢ um dos poucos — para nao dizer o inico
— momentos que realmente atrai o interesse os jovens na TV Nazaré, pois eles consideram

que embora haja uma emissora propriamente catolica, em que eles poderiam desfrutar do

' Neste dia a leitura do evangelho era Lc 13, 31-35.
' Irmé de Davi.
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conteudo, “ndo hd uma programacao atrativa para eles” (Davil7). Isso demonstra que para os
jovens nao basta simplesmente a igreja se fazer presente na TV. Ela deve utilizar-se das
diferentes estratégias a fim de garantir que os jovens sintam-se envolvidos e atraidos pela
programacdo. Para Lucas uma sugestdo interessante seria “acrescentar programas de clipes,
além dos shows, e também inserir filmes que possuem um roteiro mais formativo, ndo
necessariamente somente religiosos”.

Na casa de Ester acompanhamos a transmissdo da Santa Missa e do programa
Revolugdo Jesus. Aos 7 minutos de programa, o apresentador Adriano diz que hd uma
promogao especial para interacdo no blog do programa. O receptor ¢ convidado a responder a
pergunta: O que ¢ o amor verdadeiro? A producdo selecionaria as duas melhores respostas,
sendo que as duas pessoas vencedoras seriam presenteadas com um livro ¢ CD do cantor
catdlico Grecco.

O segundo bloco do programa inicia com uma can¢ao do cantor convidado, Grecco. Na
sequéncia, a apresentadora Fernanda 1€ comentarios sobre o programa postados por
internautas no Twitter. Fica claro que a estratégia da promocdo ¢ o elo que estabelece
conexao e estimula interatividade com os internautas. A apresentadora lembra ainda que os
produtos com que os receptores da Cancdo Nova serdo presenteados ajudardo a ter um
namoro/casamento santo.

Embora as estratégias de venda nas igrejas seja um processo antigo, agora se tornou
mais visivel e aprimorado em fun¢do do alto investimento em midias massivas, como a TV,
além da Internet. Isto ¢ perceptivel, por exemplo, a partir dos antincios dos produtos
religiosos, da apresentagdo dos mesmos dentro dos programas, dos canais de distribuicdo, da
articulagdo do marketing com as midias sociais, ¢ da oferta de bens simbolicos. Estes
recursos, nos programas, apresentam elementos que impelem o telefiel a concentrar suas
forgas na luta contra satanas ¢ seus demonios de uma maneira bastante sutil e em detrimento
do sofrimento e da dor apresentam a possibilidade de libertagdo da opressdo demoniaca,
saude para o corpo, e, principalmente, prosperidade financeira. Sdo elementos que permitem
afirmar que enquanto a AD pode ser classificada como uma igreja neopentecostal no fazer
midiatico televisivo, a IC, mesmo com sua nova ancoragem, ainda tem suas formas
tradicionais perfeitamente identificaveis, mesmo que esteja presente intensamente na midia

(TV). Contudo, certamente, esta discussdo demanda outras investidas reflexivas.

"7 Amigo de Lucas.
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Consideracoes finais

Assim, nos atendo ao que foi discutido neste artigo ¢ possivel afirmar que os jovens da
pesquisa acionam seus elementos cotidianos, suas experiéncias de vida, o que, muitas vezes,
lhes possibilita elaborar contundentes criticas sobre seus lideres religiosos midiaticos, da
mesma forma foi possivel perceber as interagdes realizadas com os antincios publicitarios
veiculados.

Em relagdo aos jovens catdlicos percebemos um volume bem menor de comentarios,
em comparacdo com os assembleianos, considerando antincios de produtos enfatizados nos
programas. Talvez, isso tenha ocorrido em funcdo de que ndo ha, dentro dos programas
catolicos, uma valoragdo tdo grande de anuncios de produtos como na produgdo
assembleiana. Nesse sentido, ¢ importante considerar duas questdes. Primeiro, o fato de ao
buscar elementos comparativos entre culto e missa, notamos que enquanto a missa tem um
horario destinado especificamente somente para tal fim (a transmissdo € a propria missa, sem
qualquer outro recurso), os cultos, geralmente sao apresentados aos moldes de um programa,
pois, na sua transmissdo ha apresentadores que fazem a mediagdo do ritual. Além disso,
enquanto a missa € ininterrupta e, geralmente, ao vivo, no programa evangélico, geralmente
gravado, mesmo que ndo haja intervalo, hd um tempo destinado para anuncios dentro dos
proprios programas.

Fazendo intenso uso das orientagdes de marketing, que se desvelam especialmente a
partir de anuncios publicitdrios de diversos produtos na TV, as Igrejas Midiaticas
ressignificam suas posturas e discursos, e algumas chegam a deixar transparecer a ideia de
que Deus, na dessubstancializa¢do de sua transcendéncia, também pode ser vendido.

Para os jovens observados, essa ¢ uma questdo que merece bastante cuidado por parte
das igrejas. Para eles “essa coisa de anuncios € tdo grande que parece que vao querer vender
até Deus. E isso que os catdlicos criticam tanto na igreja evangélica. E preciso ter mais
cuidado (Yeda); “Acho que ¢ normal querer vender os produtos da igreja, mas o programa do
Malafaia exagera; ja o Pastor Samuel sabe cadenciar melhor isso. Esse ¢ o segredo
(Adameire). Ja “a TV Cangdo Nova faz certo essas coisas dos anuncios. Na hora da missa ou
dos programas mais espirituais eles nem tocam nessa questdo de venda de produtos. Fazem
isso somente no intervalo. Isso mostra o cuidado que eles tém (Davi)”.

Considerando as observagdes empreendidas, as Igrejas Midiaticas se utilizam dos mais

diferentes recursos para chegar ao (tele)fiel e tentar estabelecer, em curto espago de tempo,
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um lago de pertencimento do entdo consumidor a igreja. Uma das questdes mais recentes €
que se torna praticamente impossivel obter sucesso no processo de uso da TV pelas igrejas
sem ter um bom trabalho publicitario vetorizando a dindmica institucional. Agora, Cristo,
definitivamente, estd na televisdo, nos programas telerreligiosos, e torna-se cada vez mais
palpavel, seja por meio de uma interatividade espiritual possibilitada pela TV ou mesmo da
propria participagdo do fiel no templo, que se da de forma bastante diferente com a presenca
dos aparatos tecnologicos.

Por fim, as andlises realizadas direcionaram principalmente para a questdo do consumo
como pratica cultural, desdobrando-se nas estratégias de antincios publicitarios no ambito do
marketing religioso. A percepcdo dos jovens sobre esse processo mostra que ha variados
elementos nessa relacdo e que as praticas de consumo mediadas pela igreja ndo podem ser

compreendidas apenas pela dindmica da fé, como em uma rela¢ao unidirecional.
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