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RESUMO

A proposta de utilizacdo do marketing na acdo evangelizadora da Igreja Catdlica provoca
debates entre os diversos segmentos da instituicdo. Por um lado, setores favoraveis defendem
que a utilizagdo do marketing religioso é uma alternativa disponivel para Igreja Catdlica
buscar a eficdcia na realizacdo de seus objetivos. Por outro lado, setores contririos ao
marketing religioso afirmam que hd incompatibilidade entre a 16gica do marketing e a légica
profética da tradicdo judaico-cristd. Estes setores assumem a visdo de que a logica do
marketing estd articulada a légica da sociedade do consumo, e, portanto, a logica do
capitalismo. Como sdo criticos ao capitalismo, passam a ser, também, contrdrios ao uso do
marketing na ac@o eclesial. Diante desta controvérsia, esta dissertacdo tem o objetivo de
mostrar que nao ha contradi¢do na utilizacdo de algumas técnicas de marketing na acdo
evangelizadora dos setores catdlicos comprometidos com a critica profética a cultura do
consumo, a fim de que sua agdo profética seja mais eficaz. Nesse sentido, pretendemos
mostrar que, de fato, ha contradicdo entre a l6gica do marketing e a l6gica profética, mas que
ndo existe, necessariamente, contradicao entre o uso de algumas técnicas de marketing e a
missdo profética do cristianismo. Como procedimentos metodolégicos, optamos por uma
pesquisa bibliogrifica a partir dos seguintes referenciais tedricos: Peter Drucker e Philip
Kotler foram importantes para fundamentar o significado do marketing nas dreas de
Marketing e de Administragdao. No campo das Ciéncias da Religiao os referenciais tedricos
foram Jung Mo Sung, que contribuiu com o estudo das relacdes entre 16gica do mercado,
légica profética e evangelizacdo, e Afonso Murad, que foi importante para articular os

conceitos de gestdo e de estratégia na acdo evangelizadora.

Palavras-chave: Comunicacdo Eclesial; Critica Profética; Marketing; Marketing Cat6lico;

Teologia e Economia.



SOUZA, Lindolfo Alexandre de. Marketing and prophetic criticism in the evangelization
pratice within the Catholic Church. Sao Bernardo do Campo. Msc Dissertation in Religion
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ABSTRACT

The proposal of using marketing strategies in the evangelization practice within the Catholic
Church has always nourshired debates among different groups of such institution. On the one
hand, followers of the marketing practices argue that it is an option which is available for the
Catholic Church to efficiently fulfill its objectives. On the other hand, opposers to the
marketing practices affirm the incompatibility between the marketing logic and the
prophetical logic of the jewish-christian tradition. This group postulates that the marketing
logic is attached to that one of the consumist society and, therefore, to the capitalism logic.
Their criticisms to capitalism is, consequently extended to marketing itself. Given this
controversy, this dissertation has, as its main goal, showing there is no contradiction in the
usage of some marketing techniques in the evangelization practice by groups committed to the
prophetic criticism about the consumist culture, in order to gain more efficacy in its prophetic
practice. Hence, we intend to show that there is contradiction between the marketing logic and
the prophetic logic, but there is not such contradiction between the usage of marketing
techniques and the prophetic mission of christianism. As for the methodological approach, we
have chosen to apply the bibliographical research, which was primarily based on the
following authors: Peter Drucker and Philip Kotler, key contributors to define the meaning of
marketing in the Marketing and Business Administration area, Jung Mo Sung who
contributed in the analysis of the relationships among marketing logic, prophetical logic and
evangelization and Afonso Murad who was an important reference to articulate the concepts

of management and strategy in the evangelization practice.

Keywords: Ecclesiastic Communication; Prophetic Criticism; Marketing; Catholic Marketing;

Theology and Economy.
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RESUMEN

La propuesta de utilizar el marketing en la accién evangelizadora de la Iglesia Catdlica ha
generado un debate entre los diversos segmentos de la institucién. Por un lado, los sectores
favorables a estas pricticas de marketing defienden que esta es una alternativa viable para que
la Iglesia Catdlica logre la realizacién de sus objetivos con mayor eficacia. Por otro lado,
sectores contrarios a tales practicas de marketing afirman que existe una incompatibilidad
entre la 16gica del marketing y la l6gica profética de la tradicion judio-cristiana. Estos tltimos
afirman que la vision de la 16gica del marketing estd mas relacionada con aquella de la
sociedad de consumo y consecuentemente, con la 16gica del capitalismo. De esta forma, estos
sectores criticos al capitalismo lo son también al uso del marketing en la accién eclesial.
Frente a esta controversia, esta disertacion tiene como objetivo el mostrar que no existe
contradiccion en la utilizacion de algunas técnicas de marketing en la accién evangelizadora,
cuando realizadas por sectores catdlicos comprometidos con la critica profética a la cultura
consumista, para de esta forma lograr mas eficacia en la practica profética. En este sentido se
pretende demostrar que, aunque de hecho exista una contradiccién entre la légica del
marketing y la l6gica profética, no necesariamente existe contradiccion entre el uso de
algunas técnicas de marketing y la mision profética del cristianismo. Como metodologia,
optamos por una investigacién bibliografica, a partir de las siguientes referencias tedricas:
Peter Drucker y Phillip Kotler, fueron importantes para fundamentar el significado del
marketing en el campo del Marketing y Administracion. En el campo de las ciencias de la
religion, las referencias tedricas fueron Jung Mo Sung, quien contribuy6 con el estudio de las
relaciones entre 16gica de mercado, 16gica profética y evangelizacion y Afonso Murad, quien

fue importante para definir los conceptos de gestidn y estrategia en la accion evangelizadora.

Palabras-clave: Comunicacion Eclesial; Critica Profética; Marketing; Marketing Catdlico;

Teologia y Economia.
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Introducao

Em uma sociedade marcada pela influéncia dos meios de comunicacdo e pela
pluralidade de opinides, pessoas e organizacdes disputam a possibilidade de utilizar os
recursos e as técnicas disponiveis pela tecnologia e pela comunicagdo, a fim de divulgar, com
eficacia, seus pontos de vista, seus objetivos, suas concepcdes de ser humano, de mundo e de
sociedade e, assim, interferir nas decisdes que pautam a vida das pessoas. Essa tendéncia
também estd presente nas instituicdes religiosas, o que faz com que padres e pastores,
religiosos e leigos, missiondrios e pregadores, cada vez mais, procurem espaco nas telas da
televisdo, nas emissoras de radio, nos jornais impressos, na internet € em outras possibilidades
de comunicagao.

Na busca pela eficdcia nesse universo marcado pela midia, o emprego do
marketing a servico da acdo evangelizadora se mostra como uma possibilidade para as
instituicdes religiosas. Alguns segmentos da Igreja Catdlica Apostélica Romana aderem a
essa proposta, assim como setores de outras igrejas cristds. Ao mesmo tempo, entretanto, ha
segmentos eclesiais catdlicos — e também entre os cristdos nao-catdlicos — que demonstram
ressalvas a opcdo pelo marketing religioso. Sob esse pano de fundo, com recorte na agdo
evangelizadora da Igreja Catdlica, este trabalho se posiciona diante da controvérsia.

Assim, o objetivo deste trabalho ndo € verificar se a utilizacdo do marketing pode,
ou ndo, ser eficaz para satisfazer os objetivos da Igreja Catdlica, seja o de conquistar um
maior nimero de adeptos, o de aperfeicoar a transmiss@o da mensagem, ou o de adequar o
discurso dos lideres ao gosto do publico-alvo. As pesquisas realizadas, no campo das Ciéncias
da Comunicacao, ja apresentam um acimulo importante na drea da comunicacao eclesial', o
que propicia o aprofundamento sobre questdes desta natureza.

Este trabalho, no entanto, pretende contribuir com o estudo a partir de outra
perspectiva, a das Ciéncias da Religido. Nesse sentido, tem o objetivo de pesquisar a relagdo
que ha entre a utilizacdo do marketing na acdo evangelizadora da Igreja Catdlica e a missdao
de critica profética que a instituicao € desafiada a realizar junto a sociedade contemporanea,
marcada pelas l6gicas do mercado e do consumo. Nesse sentido, é preciso colocar-se diante
das possiveis relacdes que podem ser estabelecidas entre 0 marketing e a critica profética na

acdo evangelizadora da institui¢do.

' Cf. KUNSCH, Waldemar Luiz. O Verbo se faz palavra: caminhos da comunicacdo eclesial catélica. Nessa
obra, o autor faz um diagndstico das pesquisas realizadas nas universidades brasileiras, em programas de
mestrado e doutorado, sobre a comunicacio eclesial catélica.
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Por um lado, hd segmentos eclesiais para os quais o uso do marketing pode
potencializar a acdo que a Igreja Catdlica desenvolve na sociedade. Dessa forma, o marketing
¢ eficaz para ajudar a estabelecer uma comunicac@o mais eficiente entre a instituicao e o seu
publico-alvo, os fiéis. Os defensores dessa possibilidade argumentam que o marketing € um
conjunto de técnicas de gestdo e de administracdo que pode estar a servigo de diferentes tipos
de organizacdo, seja uma empresa, uma organizacdo sem fins lucrativos, um organismo
governamental ou, até mesmo, de uma causa, como a preservacao do meio ambiente, a luta
contra a descriminaliza¢do do aborto ou, ainda, a campanha pelos direitos das criangas e dos
adolescentes. De acordo com essa perspectiva, portanto, € licito que o marketing seja utilizado
a servico da acdo evangelizadora.

No entanto, o argumento acima — de que o marketing pode estar a servico de
qualquer tipo de organizacdo — fundamenta-se na identificagcdo do marketing apenas como um
conjunto de técnicas, instrumentos e ferramentas que pode ser utilizado em qualquer contexto.
Essa afirmacdo, entretanto, ndo € imune a controvérsias e a debates, pois hd setores na Igreja
Catolica que afirmam que o marketing ndo se reduz a um conjunto de técnicas, mas constitui-
se como um processo que também € marcado por uma légica prépria. Sob esse contexto, se as
técnicas pudessem ser aplicadas e usadas por qualquer instituicdo e em qualquer ambiente, o
mesmo ndo se poderia afirmar a respeito da légica do marketing, pois ela pode ser
incompativel com os objetivos e com os projetos de determinadas institui¢des. De acordo com
essa visao, portanto, a légica que € inerente aos processos de marketing € incompativel com a
missdo profética do cristianismo, ja que, para tais setores da Igreja Catélica, hd uma
contradicdo entre a logica profética e as logicas do mercado e do consumo, nas quais O
marketing se fundamenta.

Essa polémica, portanto, abre uma questdo importante que é pesquisar se hd, ou
ndo, incompatibilidade entre o marketing religioso e a missdo evangelizadora da Igreja
Catolica. Nesse sentido, este trabalho de pesquisa é organizado a partir da hipétese de que
existe uma contradicdo fundamental entre a 16gica do marketing e a 16gica profética, o que
ndo significa que a contradicdo seja entre o uso de algumas técnicas do marketing e a missao
profética do cristianismo.

A confirmacgdo dessa hipétese podera permitir que se trabalhe com a idéia de que €
possivel distinguir o marketing sob duas perspectivas: por um lado, a l6gica do marketing,
que estd articulada a légica do mercado e a cultura do consumo e, por outro, as técnicas de
marketing que podem ser utilizadas para aperfeicoar a acdo evangelizadora da Igreja Catdlica,

que deve incluir, necessariamente, sua dimensao de critica profética.
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Essa dissociacdo do marketing entre légica e técnica remete a uma hipdtese
secunddria. Os setores eclesiais catolicos comprometidos com a critica profética e com a
op¢ao preferencial pelos pobres cometem um equivoco quando absolutizam a critica ao
marketing religioso e, a fim de criticarem a légica do marketing, assumem a postura de
negacdo e resisténcia a utilizacao de técnicas de marketing em sua acao evangelizadora.

Nesse sentido, a negacdo total do marketing, que inclui a negacdo do uso das
técnicas de marketing, pode ser um fator prejudicial para o préprio desenvolvimento da acao
evangelizadora, ja que, por principio, esses setores relegam técnicas que poderiam aperfeigoar
a critica profética. No entanto, hd a possibilidade de utilizacdo de algumas técnicas de
marketing para a divulgacdo de uma mensagem de evangelizagdo cujo contetudo caracteriza-se
por ser critico a cultura do consumo e a 16gica do mercado.

O interesse por este tema de pesquisa surgiu a partir de duas motivagdes: minha
formacdo académica e meu trabalho, tanto profissional como pastoral. Quanto ao primeiro
motivo, fiz as faculdades de Jornalismo e de Ciéncias Religiosas na PUC-Campinas e, em
seguida, conclui o curso de especializacio em Comunicagdao Social no SEPAC (Servig¢o a
Pastoral da Comunicagdo), em Sdo Paulo. Dessa maneira, minha trajetoria de estudos foi se
configurando a partir do empenho em articular temas ligados as areas da Comunicagdo e da
Teologia, ou entdo, em outras palavras, entre a religido e a midia. Esse interesse levou-me a
exercer o jornalismo no campo da comunicagdo eclesial, ainda que, por alguns anos, tenha
trabalhado com assessoria de imprensa junto ao setor publico. Assim, trabalhei na Assessoria
de Comunicacdo da Arquidiocese de Campinas e, atualmente, sou professor da PUC-
Campinas, onde ministro aulas de Pastoral da Comunicacao, na Faculdade de Teologia, e de
Antropologia Teoldgica, nas Faculdades de Jornalismo e de Relagdes Publicas. Minhas
atividades pastorais sdo voltadas para a area da comunicacdo pastoral, de forma que,
atualmente, atuo como coordenador da Comissdo Arquidiocesana de Pastoral da
Comunicacdo da Arquidiocese de Campinas. Esses caminhos me levaram ao interesse em
compreender, de maneira mais plena, o universo da comunicacdo eclesial, o que, como
conseqiiéncia, despertou minha atengdo para a possibilidade de estudar o marketing religioso
na Igreja Catdlica.

Para atingir os objetivos desta pesquisa, coloquei-me diante dos seguintes objetos
de estudo. Sobre o marketing catdlico, foram analisadas as propostas do Instituto Brasileiro de
Marketing Catdlico (IBMC) e da Expocatdlica, a fim de levantar os argumentos que
fundamentam a proposta de utilizacdo do marketing na acdo da Igreja Catdlica. Dentre os

objetos de estudo importantes da pesquisa, salientou-se o trabalho de Anténio Miguel Kater
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Filho, o idealizador do IBMC. Antdnio Mesquita Galvao, que também defende a utilizagcdo do
marketing na evangelizacdo, ainda que suas propostas tenham especificidades que as
diferenciam das propostas do IBMC, foi outro autor analisado.

Outra fonte de pesquisa foram os documentos oficiais da Igreja Catdlica, pelos
quais se pretendeu tracar um diagndstico do pensamento oficial da institui¢do a respeito do
marketing. Nesse sentido, foram pesquisados textos oficiais catdlicos de diversas fontes e
origens, como cartas-enciclicas; decretos e mensagens assinadas por pontifices; documentos
de organismos do Vaticano; documentos conclusivos das Conferéncias Gerais do Episcopado
Latino-Americano e Caribenho e um texto sobre comunica¢do, publicado pela Conferéncia
Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB).

Para atingir aos objetivos propostos neste trabalho, utilizei a pesquisa
bibliografica, tendo como referencial tedrico autores que se configuram a partir de duas
dimensdes. Em primeiro lugar, autores que trabalham com as teorias do marketing e da
administracdo, principalmente Philip Kotler e Peter Drucker, cujas reflexdes foram
importantes para que a pesquisa sobre o marketing religioso pudesse ser feita a partir de um
didlogo mais consistente entre as teorias da administracdo e do marketing e as Ciéncias da
Religido. Marcos Cobra e Armando Sant’ Anna, outros autores que escreveram sobre o tema
do marketing, também contribuiram com esta tarefa. Assim, esses autores foram importantes
para buscar uma fundamentacdo tedrica do significado do conceito de marketing.

Outro grupo de autores tomados como referencial tedrico é formado por
pesquisadores ligados as Ciéncias da Religido. Através destes pesquisadores foi possivel
levantar ressalvas, reservas, preocupagdes e criticas em relacdo a proposta de articulacdo entre
marketing religioso e a¢do evangelizadora, bem como compreender melhor o contexto em que
a proposta estd colocada. Entre esses autores estdo Jung Mo Sung e Afonso Murad, ainda que
outros autores também tenham sido utilizados em menor freqiiéncia, como Arlindo Pereira
Dias, René Padilla, Brenda Carranza e José Comblin.

Esta dissertacdo € constituida por trés capitulos, além da introdugcdo e da
conclusdo. O primeiro capitulo, cujo titulo é “O marketing catélico: uma proposta para a
evangelizacdo”, tem o objetivo de apresentar os argumentos dos setores eclesiais e das
pessoas que assumem a proposta de utilizacdo do marketing na acdo evangelizadora da Igreja
Catolica. Para tal, sdo analisadas duas experiéncias eclesiais que se fundamentam sob essa
perspectiva, ainda que se diferenciem entre si: o Instituto Brasileiro de Marketing Catdlico
(IBMC) e a Expocatdlica. Antes disso, entretanto, o primeiro capitulo recorre aos tedricos do

marketing e da administracdo, Kotler e Drucker, a fim de buscar, nas teorias do marketing e



15

da administracdo, o significado do conceito de marketing. Além disso, outra questdo
importante € a reflexdo sobre a relacdo que ha entre o marketing catlico e o movimento
eclesial da Renovacao Carismaética Cat6lica (RCC).

O segundo capitulo, “Criticas, ressalvas e preocupacdes sobre o marketing
catélico”, por sua vez, procura demonstrar que a proposta do marketing catdlico ndo €
consenso entre os diversos segmentos € instancias da instituicdo. Nesse sentido, esse capitulo
apresenta as fontes de resisténcia ao marketing catdlico e salienta que ha nao s criticas mais
extremas, que negam qualquer possibilidade de associagdo entre marketing e evangelizagao,
como também criticas mais moderadas, marcadas pelo conceito de ambigiiidade, as quais
sugerem que o marketing € eticamente neutro e, por isso, pode causar bem ou mal as pessoas
e a sociedade, o que depende das intengdes e do contexto em que € empregado. Esse capitulo
se estrutura a partir da anélise dos documentos oficiais da Igreja Catdlica e de autores que tém
ressalvas a proposta do marketing catdlico.

Finalmente, o terceiro capitulo, cujo titulo é “Técnicas de marketing, gestdo e
critica profética”, propde-se a comprovar a hipétese de que € possivel dissociar os processos
de marketing entre légica e técnica. Ademais, o capitulo aborda que, se existe
incompatibilidade entre a 16gica do marketing e a légica profética do cristianismo, nio ha,
necessariamente, contradi¢do entre a logica profética da fé crista e a utilizacdo de algumas
técnicas de marketing na agcdo evangelizadora. Assim, ao recorrer ao conceito de superagao
dialética, de Hegel, esse capitulo se propde, também, a apresentar uma chave tedrica para
defender a utilizacdo de técnicas de marketing na ac¢do de critica profética que a fé crista é
desafiada a realizar a sociedade contemporanea, influenciada pelas 16gicas do consumo e do
mercado.

Ao acrescentar a reflexdo o conceito de gestdo, o capitulo pretende, ainda, mostrar
que os setores eclesiais catdlicos comprometidos com a critica profética e com a opcao
preferencial pelos pobres, geralmente articulados a Teologia da Libertacdo, criticam o
marketing em fun¢do da resisténcia que apresentam em relagdo aos conceitos de gestdo e de
estratégia, por considerarem tais conceitos especificos do capitalismo e da economia de
mercado.

Dessa forma, o terceiro capitulo se propde, ainda, a demonstrar que assim como
nao had incompatibilidade entre o uso de técnicas de marketing e a légica profética do
cristianismo, também nao deve existir, necessariamente, contradicdo entre gestdo € a missao
profética que os cristdos devem fazer ao mundo contemporaneo. Se, ao contrario, os setores

eclesiais catdlicos comprometidos com a critica profética assimilarem, adequadamente, as



16

nocdes de gestdo e de estratégia, poderdo ser mais eficazes em sua tarefa de apresentar
alternativas a sociedade contemporanea. Nesse sentido, a utiliza¢do de técnicas de marketing
a servigo da critica profética, por sua vez, apresentar-se-4 como uma forma de uso adequado

do conceito de gestao.
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Capitulo I — O marketing catdlico: uma proposta para a evangelizacio

O objetivo deste primeiro capitulo é apresentar a proposta e os argumentos dos
setores eclesiais e das pessoas que defendem a utilizacdo do marketing na acdo
evangelizadora da Igreja Catdlica. Assim, dois caminhos serdo trilhados.

O primeiro passo serd estudar o significado da expressdo “marketing” nas
reflexdes de tedricos da drea do marketing e da administracdo, a partir da leitura de Philip
Kotler e Peter Drucker, entre outros autores. A busca desse referencial tedrico justifica-se pela
necessidade de uma adequada compreensdo acerca do sentido, com as possibilidades e os
limites que a palavra marketing adquire, quando usada no contexto religioso catélico.

Outro caminho serd escrever sobre duas experiéncias eclesiais que propdem 0 uso
do marketing nas atividades de evangelizacdo: o Instituto Brasileiro de Marketing Catdlico
(IBMC) e a Expocatélica. Neste primeiro capitulo também serd abordado mais um aspecto
importante para a pesquisa, que € verificar o tipo de relagdo que existe entre os defensores do
uso do marketing na agdo evangelizadora da Igreja Catélica e o movimento eclesial da

Renovacgdo Carismadtica Catdlica (RCC).

1 O marketing

Apenas uma leitura superficial restringe o significado da palavra marketing aos
interesses comerciais de uma empresa, que, de forma imediata, manifesta-se por meio da
preocupacdo com o aumento das vendas e, como conseqiiéncia, do acréscimo no lucro
financeiro da organizacdo. Essa visdo estd na base dos argumentos de Philip Kotler,
considerado o grande referencial tedrico da drea de marketing, o qual considera que o sentido
do conceito marketing é mais amplo que a simples preocupacdo de aumentar o lucro
financeiro de uma institui¢do, embora inclua essa dimensdo. Nesse sentido, em uma anélise
mais aprofundada, a palavra marketing pode ser entendida como um processo que envolve
varios elementos e etapas que visam a aperfeicoar a atuacao da organizagao nos mercados nos
quais pretende atuar.

De acordo com Kotler, o inicio desse processo de marketing deve conter uma
pesquisa sobre o mercado, a fim de conhecer melhor as suas caracteristicas. Nesse sentido, ele

afirma que “a empresa usa pesquisa para identificar oportunidades — isto €, encontrar
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individuos ou grupos de pessoas com necessidades ndo atendidas ou interesse latente em
algum produto ou servigoz”.

Apds a pesquisa, com a obtencdo de informacgdes mais precisas sobre o mercado
em que a organizacdo pretende atuar, o processo de marketing direciona a empresa ou
instituicao a buscar a segmentacio, que € a op¢do por um nicho de mercado no qual podera
satisfazer, de maneira mais eficaz, as necessidades e desejos desses individuos ou grupos.
Para tal, € preciso estabelecer uma estratégia de aplicacdo de vdrios instrumentos que o
marketing torna disponivel, além de um plano de acdo. Por fim, o processo de marketing
exige, também, que a instituicdo estabeleca mecanismos de controle e de avaliagdo dos
resultados alcancgados, os quais t€ém o objetivo de aperfeicoar, constantemente, a atuacdo dela
no mercado escolhido.

Assim, Kotler define o marketing como “um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros™”. E importante destacar a afirmacdo do autor de que esse
processo € gerencial, ou seja, através dos processos de marketing a instituicado pode gerenciar
sua acdo no segmento do mercado pretendido, além de aumentar os lucros e evitar ou
diminuir os riscos e os prejuizos. No entanto, esse procedimento deve ser executado de
maneira planejada, com a eliminacio de improvisos.

Outra defini¢do de Kotler sobre o marketing, citada por Marcos Cobra, mantém o
contedido da citacdo acima e propde que marketing € “o processo de planejamento e execugao
desde a concepcao, preco, promogao e distribui¢do de idéias, bens e servicos para criar trocas
que satisfacam os objetivos de pessoas e organizagées4”. Essa segunda defini¢do, defendida
por Kotler em 1997, completa a primeira, ja que detalha as etapas e os elementos do processo
de planejamento de marketing.

A primeira definicdo de marketing registrada por Cobra € de autoria da American
Marketing Association, que, em 1960, apresentou o marketing como “o desempenho das
atividades de negdcios que dirigem o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou
utilizador’”. O autor mostra também como o conceito de marketing incorporou, ao longo dos
anos, diferentes abordagens e defini¢des. Contudo, é importante registrar que, embora Cobra

apresente diferentes definicdes de diversos autores sobre o significado da palavra marketing,

> KOTLER, Philip. Administracio de Marketing. p. 14.

3 Idem. Ibidem. p. 27.

* COBRA, Marcos. Marketing Bdsico. Uma abordagem brasileira. p. 27.
> Idem. Ibidem. p. 27
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este trabalho de pesquisa assume as definicoes de Kotler para o desenvolvimento das

reflexoes.

1.1 Conceitos centrais do marketing

Para aprofundar a compreensdo sobre o processo do marketing, € necessario
refletir sobre o significado de alguns elementos que dele fazem parte: necessidades; desejos;
demandas; produtos; valor; custo; satisfacdo; troca; transagdes; mercado e consumidores.
Esses elementos sdo chamados por Kotler de conceitos centrais do marketing6.

A primeira questdo € a relacdo entre desejo e necessidade. Kotler afirma que o
marketing trabalha com necessidades humanas, desejos humanos e demandas. Embora esses
termos possam ser parecidos ou, até mesmo, confundidos, hd, na visdo do autor, diferencas
entre eles. Para Kotler, uma necessidade humana esta relacionada a “um estado de privacdo de
alguma satisfacdo bdsica’. Se aceitarmos a expressdo utilizada pelo autor (privacio de uma
satisfacdo bdsica), € possivel entender uma necessidade como uma dimensdo ou uma
caracteristica sem a qual o ser humano niao pode viver ou, pelo menos, ndo pode viver a
plenitude de sua dimensdo humana. Nesse sentido, para Kotler, na categoria de necessidades
humanas podem ser colocadas questdes como alimentacdo, moradia, roupas, seguranca e
atendimento de sadde, entre outras.

A vida do ser humano, porém, ndo se resume a satisfacdo dessas necessidades, o
que leva Kotler a trabalhar com o conceito de desejos. De acordo com o autor, a idéia de
desejo estd articulada as “caréncias por satisfagdes especificas para atender as necessidades®”.
Assim, para Kotler, embora as necessidades bésicas dos seres humanos sejam muito parecidas
ou mesmo idénticas, as pessoas podem ter desejos diferentes para satisfazerem essas
necessidades em funcdo de diversos aspectos como idade, condicdo social, condicdo
econOmica ou aspecto cultural, entre outros. Dessa forma, Kotler dd o exemplo de que, diante
da necessidade bésica de alimentagcdo, uma pessoa que mora nos Estados Unidos pode ter o
desejo de consumir hambirguer, batatas fritas e refrigerantes, ao passo que alguém que more
nas Ilhas Mauricio pode ter o desejo de satisfazer essa mesma necessidade ao alimentar-se

com arroz, lentilha, feijao e manga.

® KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. p. 27
7 Idem. Ibidem. p. 27.
¥ Idem. Ibidem. p. 27.
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Com essa disting@o, o autor procura defender-se dos argumentos levantados pelos
criticos do marketing os quais afirmam que o marketing cria necessidades, ou que leva as
pessoas a consumirem o que nao necessitam. De acordo com Kotler, o marketing nao cria
necessidades, simplesmente porque essas necessidades basicas ja existem. Sob esse contexto,
o marketing estabelece um processo de comunicacdo capaz de influenciar as pessoas na
escolha de possibilidades para a satisfagdo dessas necessidades preexistentes.

Antes de dar seqiiéncia ao pensamento de Kotler, entretanto, € importante registrar
que hd outra reflexdo sobre a relagdo entre desejo e necessidade, a qual parte do principio de
que os conceitos de desejo e de necessidade ndo podem ser tratados como sindnimos, € que
ha, entre eles, uma diferenca fundamental. Enquanto a necessidade humana esta articulada a
questdes finitas e limitadas, o desejo humano caracteriza-se, exatamente, por sua relacdo com
idéias de infinito e de auséncia de limites. Essa visdo apresenta uma critica aos processos de
marketing por entender que eles ndo fazem tal distincao.

Essa € a opinido de Sung, para quem “o problema é que nas sociedades capitalistas
h4 uma grande confusdo entre conceitos de desejo e necessidade’. Assim, diante de uma
necessidade basica que € limitada, o marketing propde sua satisfacdo através de desejos, os
quais sdo ilimitados e infinitos. Esse mecanismo impulsiona as pessoas a buscarem, cada vez
mais, o aumento da quantidade de consumo.

Podemos citar a necessidade humana de uso de calgados para tornar o raciocinio
mais evidente. Se a compra for motivada apenas pela necessidade, um simples par de ténis
pode ser suficiente. Quando a motivagdo para o consumo estd na ordem do desejo, todavia, a
marca do par de ténis adquire uma importancia fundamental. Diante desse processo, o calcado
velho ndo € descartado por estar estragado e ndo mais cumprir a sua tarefa de calcar os pés,
mas sim, devido ao fato de que, de maneira infinita, a cultura do consumo € capaz de propor
novos modelos a serem consumidos.

Essa capacidade de o marketing propor sempre novos modelos de consumo a
partir da 6tica do desejo e, ndo, da necessidade, serd retomada na seqiiéncia deste trabalho, ja
que € necessdria a reflexdo sobre de que maneira esse fato pode sugerir questionamentos
éticos quanto a utilizacdo do marketing na acdo evangelizadora da Igreja Catdlica.

Porém, ter o desejo ndo significa, necessariamente, a possibilidade de realiza-lo.
Assim, Kotler propde o conceito de demanda, que se relaciona a possibilidade de, por meio de

processos de troca, as pessoas terem acesso a realizacdo de seu desejo e, desse modo,

9 SUNG, Jung Mo. Desejo, Mercado e Religido. p. 48.
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satisfazerem as suas necessidades. Nesse sentido, ainda que muitas pessoas tenham
necessidades de locomocdo e desejos por carros importados, € muito factivel supor que a
demanda por carros importados € relativamente pequena, jd que a maior parte da populacdo
nao tem condic¢des financeiras para compra-los e alcangar tal aspiracao.

Esses processos de troca sdo feitos através de produtos, que podem ser um bem
fisico, um servico ou uma idéia, através dos quais as pessoas podem satisfazer suas
necessidades e desejos. Quando o produto € um bem fisico, € tangivel, a0 mesmo tempo em
que servicos ou idéias podem ser considerados produtos intangiveis. Nesse sentido, uma
mesma relacdo de troca pode reunir essas caracteristicas tangiveis e intangiveis. O proprio
Kotler d4& um exemplo: “um restaurante fast-food esta fornecendo bens (hambiurgueres,
batatas fritas e refrigerantes), servi¢os (compra, cozimento, assentos) e uma idéia (economia
de tempo)lo”.

Ainda que um mesmo produto possa reunir esses trés elementos (bem fisico,
servico e idéia), presume-se que, em diferentes relacdes, um elemento tenha mais peso que os
outros, o que ndo impede que haja produtos que possuam apenas uma dessas caracteristicas.
Por exemplo, quando alguém paga para assistir a uma apresentacio de teatro ou a uma partida
de futebol, estd consumindo um produto na forma de servico, isto €, o entretenimento.

Outro exemplo usado por Kotler — e que se relaciona a este estudo — esclarece essa
idéia. Para ele, em uma igreja ou instituicdo religiosa também ha essa relacao de produtos que
— através de processos de troca — procuram satisfazer as necessidades das pessoas. “Uma
igreja oferece menos em termos de bens fisicos (vinho, hdstia) € mais em termos de servigos
(sermado, cantico, educagdo, aconselhamento) e idéias (vida em comunidade, salvagﬁo)“.

Diante de um mercado em que ha vdrios concorrentes e, portanto, varias opcoes
para a satisfacdo de uma mesma necessidade, as pessoas optam pelos produtos em fun¢ao da
relacdo entre o custo e a satisfacdo. Kotler indica que cada produto pode satisfazer um
conjunto de necessidades de maneira diferente. Por exemplo, uma bicicleta é mais lenta e
menos segura que um automovel, porém € mais econdmica sob o ponto de vista financeiro.
Assim, pode ser que, em fun¢do de economia financeira, a pessoa escolha a bicicleta, mesmo
que o produto seja menos confortdvel, o que demonstra que a op¢do por um custo menor
implica um limite na satisfacdo da necessidade de locomocgao.

Como as relagdes em um mercado ndo sdo gratuitas, a busca por produtos para a

satisfacdo das necessidades exige um processo de troca. Assim, troca € uma relagdo em que se

' KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. p. 28.
" Idem. Ibidem. p. 28.
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obtém um produto desejado, o qual € de propriedade de outra pessoa, através do oferecimento
de algo em contrapartida, que ndo precisa ser, necessariamente, em dinheiro.

De acordo com Kotler, para existir uma relacdo de troca, héd cinco condi¢des'?. A
primeira é que deve haver, pelo menos, duas partes envolvidas no processo, ja que ninguém
faz uma troca consigo mesmo. A segunda é que cada parte deve possuir algo que tenha valor
aos olhos da outra. Além disso, cada parte deve ter capacidade de comunicar-se com as
outras, bem como de entregar o que possui e serd trocado. Outra condicdo € que as partes
devem ter liberdade para aceitar ou rejeitar a oferta sem coagdo e, por fim, cada parte do
processo deve acreditar que estd em condi¢des de relacionar-se com as outras. E importante
destacar que a relacdo de troca nio é necessariamente intermediada por dinheiro, embora o
dinheiro esteja presente na maior parte das relacdes de troca realizadas em uma economia de
mercado.

Essas relagdes de trocas acontecem em um mercado, que, para Kotler “consiste de
todos os consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade ou desejo especifico,
dispostos e habilitados para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo'”.

E importante destacar, ainda, que a 16gica do marketing trabalha com a nogdo de
concorréncia, ja que, diante das diferentes necessidades que as pessoas tém, ha também outras
empresas ou instituicdes que fornecem produtos iguais ou semelhantes e, portanto, disputam a
possibilidade de serem escolhidas pelo consumidor. Assim, Kotler afirma que “o conceito de
marketing assume que a chave para atingir as metas organizacionais consiste em ser mais
eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing, satisfazendo, assim, as
necessidades e desejos dos mercados-alvos'*”.

Trata-se, portanto, de utilizar o processo de marketing para colocar-se de maneira
mais competente que os concorrentes na satisfacao das necessidades e dos desejos das pessoas
no segmento especifico em que a organizacdo pretende atuar. Quando essas idéias s@o
aplicadas por empresas comerciais que atuam em um mercado onde o resultado € medido pelo
lucro financeiro contébil, € notério que o processo de marketing estabelece, como meta final,

o aumento do lucro, que exige necessariamente um maior consumo e, consequentemente, o

aumento da quantidade de vendas.

"2 KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. p. 29.
" Idem. Ibidem. p. 31.
' Idem. Ibidem. p. 37.
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Galvao assinala que, através de processos praticos, o marketing faz uma ligacdo
entre a empresa, que tem o desejo de vender, e os consumidores, que possuem necessidades e
desejos que podem ser satisfeitos por meio do consumo. Para o autor,

[...] no primeiro momento, a empresa faz a comunicacio (propaganda) do que
tem para vender. Depois coloca no mercado seus ‘bens e/ou servigos’. O
mercado responde com o consumo e com ‘informacdes’ a respeito dos bens
adquiridos. Essas informagdes, vindas do mercado, podem ser por formulagdo
espontanea, pesquisa ou decisdo de consumo. Se o produto nio é comprado, é
uma resposta de que ele nao agradou.15

Assim, ao analisar os elementos acima, € possivel afirmar que o marketing é mais
complexo que um simples conjunto de técnicas para aumentar a venda, embora, em uma
empresa comercial, este seja o objetivo fundamental. Nesse sentido, é possivel afirmar que o
aumento da venda e do lucro estd incluido no processo de marketing, mas ndo o esgota. Este é
o argumento utilizado pelos profissionais do marketing quando defendem a aplicacdo dele por
parte de instituicdes sem fins lucrativos, como igrejas e organizacdes nao governamentais,

entre outras, o que serd discutido no desenvolvimento deste trabalho.

1.2 Gestao do marketing e mix de marketing

O processo de marketing requer acompanhamento e gestao adequada a fim de que
os objetivos sejam alcancados. Desse modo, é preciso entender a importdncia da gestdo do
. 16 < . S L.
marketing, que, para Kotler °, faz-se através de cinco principios bésicos:

1. pesquisa de mercado;

2. segmentagdo, defini¢dao de publico-alvo e posicionamento;
3. mix de marketing;

4. implementacdo;

5. controle.

O primeiro principio bdsico da gestdo do marketing, a pesquisa, é fundamental
para o conhecimento do mercado em que a instituicdo pretende atuar. Através de uma
adequada pesquisa € possivel identificar as necessidades e os desejos dos possiveis
consumidores, a demanda e a situacdo dos concorrentes, entre outros aspectos. O segundo — a
segmentagdo, defini¢ao do publico-alvo e o posicionamento —, por sua vez, ¢ importante para

que a institui¢do, por meio da utilizagdo dos dados da pesquisa, estabeleca o nicho de mercado

'S GALVAO, Antonio Mesquita. Evangelizacdo e Marketing: a ciéncia da administracio a servigo da boa
noticia. p. 25.
' Cf. KOTLER. Philip. Marketing para o século XXI. p. 47 — 51,
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z

em que pretende atuar. O posicionamento € o espaco que a instituicdo deseja ocupar no
mercado e na sociedade.

O terceiro principio, o mix de marketing, foi proposto por Jerome MaCarthy em
1960, em seu livro Basic Marketing. Trata-se de uma férmula de quatro varidveis que ficou
conhecida como ‘“teoria dos quatro pés”: produto, preco, praca e promog¢do. Também
chamado de composto de marketing, o mix de marketing é “uma combinacdo de ferramentas
estratégicas usadas para criar valor para os clientes e alcancar os objetivos da organizacdo' .
O mix de marketing pode contribuir com a eficacia do processo de marketing a medida que os
agentes envolvidos forem capazes de aliar um bom produto, um preco adequado, uma praca
de distribuicdo bem organizada para que o produto chegue ao consumidor, além de uma
promoc¢ao — ou comunicagdo — eficiente para que o comprador saiba onde encontrar o produto
proposto para o consumo.

O quarto principio bédsico da gestdo é a implementacdo das estratégias definidas,
enquanto o quinto, o controle, possibilita, pelo menos, duas perspectivas. A primeira € que os
profissionais de marketing devem acompanhar cada detalhe e cada etapa do processo de
gestdo, a0 mesmo tempo em que uma avaliacdo adequada podera corrigir possiveis equivocos,
valorizar os resultados positivos e projetar novos processos.

Sant’Anna, por sua vez, assim define a gestdo do processo de marketing: “a
administracdo deve estudar o mercado (suas tendéncias), o consumidor (suas preferéncias),
persuadi-los (pela propaganda), promover o produto e organizar a distribuicdo. O marketing

deve estar integrado com as outras fun¢des administrativas da empresa'™”.

1.3 O interesse do consumidor

A preocupacdo com o consumidor € fundamental na definicdo dos processos de
marketing, de tal maneira que todos os esforcos devem estar voltados para que se sinta
plenamente satisfeito com o produto comprado ou com o servigo utilizado e, assim, estabeleca
uma relacdo de fidelidade que desencadeie novos processos de consumo. Nesse sentido, todas
as “atividades de produg¢do, comércio e distribui¢ao constituem apenas meios, cujo fim, em si,

, . - . . - . 1
€ a satisfacdo das necessidades (ou aspiragdes) do consumidor ”.

"7 CHURCHILL, Gilbert & PETER, Paul. Marketing: criando valor para o cliente. p. 20.

18 SANT’ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica. p. 25.

19 RABACA, Carlos Alberto & BARBOSA, Gustavo Guimaraes. Diciondrio de Comunicagdo: nova edicao
revista e atualizada. p. 181.



25

A 16gica do marketing coloca, pois, um peso tao grande para atingir o objetivo de
tornar os consumidores satisfeitos que Kotler ilustra seus argumentos com a seguinte
declaracdo de Jan Carlzon, entdo executivo da companhia de aviagdo escandinava SAS:

Examine nosso balanco. No lado do ativo, vocé pode ver muitos avides
valendo muitos bilhdes. Mas estd errado; isso € tolice. O que deve aparecer no
lado do ativo é: no ultimo ano, a SAS transportou tantos passageiros
satisfeitos. Porque este € o Uinico ativo que conquistamos — pessoas satisfeitas
com nossos servicos e dispostas a retornar e pagar novamente por eles. *’

Sant’Anna, € ainda mais enfético, ao valorizar a importincia do consumo e do
consumidor, nos processos de marketing. Para ele,

[...] o consumo, mais do que a produgdo, é o mais importante objetivo. Em
conseqiiéncia, podemos afirmar que, na economia de hoje, ¢ o consumidor
que se encontra no ponto central, absoluto do universo comercial. Sdo as
companhias que giram em torno do consumidor, e ndo o contrario.*'

Assim, o processo de marketing procura orientar as decisdes dos consumidores nas
escolhas dos produtos e servicos a serem consumidos para a satisfacdo de seus interesses,
necessidades e desejos. No entanto, sempre leva em consideragdo que o consumidor deve ser
bem tratado, pois assume um papel fundamental para que os objetivos propostos sejam
alcangados. Logo, o consumidor deve ter sempre a ultima palavra.

Rabaga & Barbosa apontam que os consumidores podem ser separados em trés
categorias: heavy users, ou grandes consumidores, que mant€ém um alto nivel de fidelidade ao
produto ou servigo; medium users, ou consumidores médios, cujo nivel de freqiiéncia é menor
e, ainda, os light users, ou consumidores menores, que sdo compradores eventuais ou
esporédic0s22. Diante dessa classificacdo, € possivel que o marketing estabeleca estratégias
diferentes para que um mesmo produto seja oferecido a essas diferentes classes de

consumidores.
1.4 Marketing e Igreja aos olhos dos profissionais de marketing

A partir das reflexdes anteriores que contextualizam o significado dos processos de
marketing, questiona-se a conveniéncia de ele ser utilizado por igrejas e institui¢des
religiosas. Esse debate tem, pelo menos, duas vertentes. Uma delas € a reflexdo de telogos e

lideres religiosos, que serd apresentada no segundo capitulo deste trabalho. Mas a segunda,

0 KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. p. 50.

2 SANT’ANNA, Armando. Propaganda: teoria, técnica e pratica. p. 24.

2 RABACA, Carlos Alberto & BARBOSA, Gustavo Guimaraes. Diciondrio de Comunicagdo: nova edicao
revista e atualizada. p. 181
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tdo importante quanto a primeira, é verificar de que maneira essa questdo € tratada pelos
tedricos da drea de marketing e de administracdo de empresas.

Cobra registra que a discussao sobre se é ou nao conveniente o uso do marketing
por parte de institui¢des sem fins lucrativos ja existia em 1969, quando apresenta duas
interpretacdes diferentes. Naquele mesmo ano, Philip Kotler e Sidney Levy argumentaram
que “o conceito de marketing deveria abranger também institui¢cdes ndo lucrativas”, enquanto
que David Luck assinalou que “o marketing deve limitar-se as atividades que resultam em
transacgoes de mercado””.

Esse debate, que ja se manifestava na década de 1960 do século passado, ganhou
novos contornos ao longo do tempo. Assim, € possivel encontrar, em outro texto de Philip
Kotler, argumentos favordveis a aplicacdo do marketing por parte das instituicdes sem fins
lucrativos, entre as quais ele inclui as institui¢des religiosas. No caso especifico das igrejas, o
autor afirma que

[...] mais de 300.000 igrejas norte-americanas estdo perdendo membros e
falhando na captacdo de recursos financeiros. As igrejas precisam conhecer
melhor as necessidades de seus membros e as instituicdes e atividades
concorrentes, se pretendem reviver o papel jid exercido em suas
comunidades.*

Uma questdo importante presente nessa citacdo € que Kotler orienta que o
marketing deve ser utilizado para ajudar as igrejas a competirem com outras igrejas
concorrentes. Quando aceitam esse conselho, as igrejas cristds assumem a légica do
marketing e, com ela, colocam-se diante do perigo de assumirem, também, uma noc¢do de que
devem ser mais eficientes que as outras igrejas concorrentes e, num mercado religioso,
disputarem a agregacdo do maior nimero de fi€is. Assim, as igrejas identificam o antincio do
Evangelho e a constru¢do do Reino de Deus com o crescimento numérico da institui¢ao
religiosa.

Se sob o ponto de vista da técnica da publicidade e do marketing o conselho de
Kotler pode fazer sentido, ele faz com que surjam varios elementos de controvérsia, se
submetido a uma reflexdo de carater teoldgico e pastoral. Dessa maneira, € vidvel levantar o
questionamento se hé possibilidade de uma igreja cristd incorporar a légica de concorréncia e
de rivalidade em relagdo as outras igrejas cristds e, a0 mesmo tempo, manter uma pregacao

pautada em valores como fraternidade e solidariedade.

3 Cf. COBRA, Marcos. Marketing Bdsico. Uma abordagem brasileira. p. 27.
* SHAWCHUCK, Norman, KOTLER, Philip, WREN, Bruce, RATH, Gustave, Marketing for congregations:
choosing to serve people more effectively. Apud in KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. p. 47.
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A resposta parece estar na constatacdo da contradi¢do, ja que, quando as igrejas
assumem entre si a ldgica da concorréncia e da rivalidade, os discursos de fraternidade e de
solidariedade passam a ser direcionados apenas aos que fazem parte do mesmo rebanho.

Tal fato € um risco, ja que ndo faz sentido pensar em uma espécie de sensibilidade
soliddria restrita aos membros da mesma igreja, apenas direcionada aos “irmaos” da mesma
comunidade religiosa, de tal maneira que os outros — os concorrentes — devam ser vistos como
rivais. Quando essa logica é assumida pelas igrejas, as pessoas passam a ser tratadas, de
maneira soliddria, pelos membros da comunidade apenas quando aderem a nova comunidade
eclesial. Porém, se a mudanca para a outra igreja se coloca como uma condicdo para a
fraternidade e para a solidariedade, essa légica pode ser contraditéria a um elemento
importante da experiéncia crista, que € a gratuidade.

Nesse contexto, esse questionamento gera outro, a medida que rivalidade e
concorréncia dificultam agdes solidarias entre os que sdo considerados como rivais. Talvez
essa postura explique o fato de que os segmentos cristdos que apostam no marketing religioso
sejam os que mais possuem reservas as relacdes ecuménicas e de didlogo religioso, as quais,
normalmente, sdo terrenos férteis para préticas de solidariedade.

Em outro texto, em que foi entrevistado por Peter Drucker, Kotler aponta que o
marketing poderd ajudar as igrejas a definirem melhor seu publico-alvo e, assim,
aperfeicoarem o oferecimento de servicos religiosos. Tal conselho, entretanto, poderia
apresentar uma aparente contradic¢do, ja que a escolha de um publico-alvo poderia significar a
op¢ao por uma parte, por um segmento, por um nicho do mercado. Essa escolha seria um
limite para o discurso religioso, principalmente, para o cristianismo, ja que as igrejas cristas
assumem o cardter universal da mensagem evangélica.

No entanto, para Kotler, mesmo que as igrejas cristds tenham a pretensdao de
atingir todas as pessoas, € necessario usar o marketing para identificar as diferengas existentes
entre os diversos segmentos internos desse grande publico a ser evangelizado e, assim,
dialogar com maior eficdcia, ao levar em consideracdo essas especificidades. Assim, a igreja
“pode estabelecer servicos e sacerdotes diferentes para seus grupos diferentes. Por exemplo,
ela pode ter um servico de manha bem cedo para um grupo e um servi¢co mais tarde para
outro®”.

Drucker, por sua vez, ndao exclui as igrejas do rol de organizagdes que podem

N

beneficiar-se da aplicacdo do marketing, mas aponta ressalvas importantes a simples

» DRUCKER, Peter. Administracdo de Organizagdo Sem Fins Lucrativos. p. 59.
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transposicdo de técnicas de marketing para esse universo religioso. Para ele, é importante
considerar uma diferenca fundamental entre o objetivo final de uma empresa e o de uma
institui¢do sem fins lucrativos: as empresas buscam sempre o crescimento econdmico e lucro
financeiro, caracteristica que nao se pode aplicar as instituicdoes sem fins lucrativos.

Drucker afirma que todas as instituicdes existem para cumprirem uma missao
especifica, o que é comum entre as empresas € as instituicdes ndo-empresariais. Entretanto,
quando se trata de definir o que € o desempenho especifico, hd uma diferenca importante, ja
que

[...] somente a empresa tem o desempenho econdmico como sua missdo
especifica. Por definicdo, a empresa existe para o desempenho econdmico.
Em todas as outras instituicdes — hospitais, igrejas, universidades e Forcas
Armadas — o aspecto econdmico ¢ uma limitagdo. Na empresa, o
desempenho econdmico é o seu fundamento e o seu objetivo’.

E importante destacar que Drucker coloca o aspecto econdmico como uma
limitagdo para as instituicdes sem fins lucrativos, porque estas ndo podem mover-se pela
l6gica em que o consumidor tem sempre a dltima palavra. Em outras palavras, uma igreja, um
hospital, ou mesmo, as For¢cas Armadas, sob a visdo de Drucker, ndo tém o desempenho
econdmico como objetivo e fundamento, o que possibilita a afirmacdo de que tais institui¢des
podem cumprir a sua tarefa mesmo que o desempenho econdmico delas seja insatisfatério.

No caso das empresas inseridas em uma economia de mercado, o sucesso do
desempenho econdmico significa, necessariamente, um aumento no numero de venda de
produtos ou servigos que a empresa oferece ao seu publico-consumidor. Assim, a importancia
dada ao consumidor assume um valor fundamental, ou seja, uma empresa pode, inclusive,
alterar o conteido do produto para agradar a seu consumidor. Nesse sentido, Drucker afirma
que “a administragdo precisa perguntar quais sdo os desejos do consumidor que ndo estao
sendo adequadamente satisfeitos pelos produtos e servigos oferecidos hoje””.

Quando se trata, porém, de uma igreja, evidentemente, ha ressalvas e reservas em
assumir uma légica em que a vontade do “consumidor-fiel” seja sempre a ultima palavra.
Essas ressalvas estdo fundamentadas em discursos de ordem teoldgica, biblica e pastoral, mas
— a luz da administracio — estdo articuladas ao que Drucker chama de “desempenho
especifico” da institui¢ao religiosa.

Desse modo, se a l6gica do marketing orienta que a institui¢do se manifeste de

acordo com o que o consumidor quer ouvir, a logica religiosa — ou a légica profética, como

26 DRUCKER, Peter, Administragdo: tarefas, responsabilidades, praticas. p. 42.
*7 Idem. Ibidem. p. 98.
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serd visto no segundo capitulo — exige que se exprima o que € preciso dizer, ou o que a igreja
acredita que Deus manda dizer, mesmo que seja desagraddvel aos ouvidos do publico fiel.

A diferenca apontada por Drucker, assim, estd no fato de que as instituicdes nao-
empresariais — entre as quais uma igreja pode ser considerada — nao assumem como missao
especifica o desempenho econdmico. Todavia, tais instituicdes podem, sob a visdo de
Drucker, assumir termos e ferramentas de marketing utilizadas pelas instituicoes empresariais.
Para ele, “embora o marketing para uma instituicao sem fins lucrativos utilize muitos termos e
mesmo muitas ferramentas usados pelas empresas, ele é na verdade muito diferente®®”.

Nao é possivel afirmar que Drucker propde a dissociacdo entre técnicas de
marketing e 16gica de marketing, mas pode-se supor, a partir da afirmacao citada, que Drucker
admite o emprego de termos e ferramentas de marketing (técnicas de marketing) em uma
l6gica especifica e diferente da légica das empresas, ao referir-se as instituicoes sem fins
lucrativos.

Esse posicionamento de Drucker indica que € admissivel utilizar tais técnicas para
que a Igreja comunique, de maneira mais clara e eficaz, aquilo que pretende dizer, para que o
fiel entenda com maior clareza.

Por sua vez, Galvdo também encaminha seus argumentos na mesma dire¢do. Para
ele:

Nas préticas de evangelizacdo, podemos usar as técnicas do marketing em
todas as tarefas do cotidiano. (...) Enquanto o objetivo do evangelizador é
anunciar a Boa Noticia, levando as pessoas a um relacionamento vivo e
direto com Deus, igualmente os fiéis t€ém suas necessidades, em paralelo
com o desejo de salvacdo. Af estd o ‘processo de troca’ da definicdo. Hoje
se constata a possibilidade de encontrar na ciéncia do marketing novas
formas de evangelizar.”

E importante ressaltar que o autor preocupa-se com o uso de técnicas de marketing
por parte da Igreja Catdlica. Trata-se, portanto, de utilizacdo de ferramentas do marketing
para aperfeicoar a transmissdo da mensagem, mas sem alteracdo do conteido da mensagem.
Também ndo é possivel afirmar a partir dessa citagdo, quando Galvao utiliza a expressao

técnicas do marketing”, se o autor tem clareza de que o marketing pode ser pensado a partir
de uma separacdo entre légica e técnica, nem mesmo se propde que a logica do marketing ndo

deve ser assumida pela Igreja Catodlica.

28 DRUCI~(ER, Peter, Administracdo: tarefas, responsabilidades, praticas. p. 39.
¥ GALVAO, Antbnio Mesquita. Evangelizacdo e Marketing: a ciéncia da administrag@o a servico da boa
noticia. p. 27.
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Mas pode-se supor, entretanto, que Galvao levanta algumas preocupacgdes nessa
direcdo quando, novamente, faz essa distin¢ao. Para ele, “o uso do marketing no evangelho
ndo quer dizer que va se alterar a esséncia da Boa Noticia. Apenas se deve usar essa ciéncia

S . 30,5
como alavanca, usando técnicas novas para divulgar verdades eternas™ .

Por ora, vale destacar que essa possibilidade de separacao entre a logica e a técnica

do marketing € importante e serd retomada no terceiro capitulo, pois € vidvel que seja um

caminho para superar o impasse entre setores eclesiais contrarios ou favoraveis a aplicacao do

marketing nas atividades de evangelizag¢do da Igreja Catdlica.

2 O Instituto Brasileiro de Marketing Catdlico

Um caminho para a compreensdo das propostas de utilizacdo do marketing pela
Igreja Catodlica € o conhecimento sobre o Instituto Brasileiro de Marketing Catdlico IBMC),
que tem sede em Campinas (SP) e o objetivo de promover, difundir e incentivar a utilizagdo
das técnicas de marketing entre as institui¢des catdlicas. Outro caminho de estudo, que esta
relacionado ao primeiro, sdo as reflexdes e o trabalho do idealizador do IBMC, o
administrador de empresas e consultor de marketing Antonio Miguel Kater Filho.

Kater Filho narra a experi€ncia de organizacdo do instituto em uma edi¢do da
Revista de Marketing Catdlico, editada pelo proprio instituto®'. Ele afirma que o IBMC
nasceu a partir da atuacdo de um grupo de catdlicos que se defrontou com o desafio de
levantar recursos financeiros para a manutengao de atividades pastorais e que, em 1987, teve
contato com a experiéncia de uma institui¢do estadunidense denominada NCDC - National
Catholic Developement Conference. ApOs participar de alguns encontros anuais dessa
entidade, nos Estados Unidos, em 1996, o grupo decidiu realizar, na cidade de Sao Paulo
(SP), o primeiro Encontro de Marketing Catdlico.

Através da religiosa salesiana Irma@ Nair Paschoalin, que participou do encontro
nos Estados Unidos como representante do Regional Sul 1 da CNBB, foi apresentado um
projeto de realizacdo do encontro ao entdo bispo presidente do Regional Sul 1, Dom Fernando

Antonio Figueiredo, o qual, ap6s consultar outros bispos, aprovou a realizacao do evento.

3 GALVAO, Antbnio Mesquita. Evangelizacdo e Marketing: a ciéncia da administrag@o a servico da boa
noticia. p. 72.

3! Cf. KATER FILHO, Antonio Miguel. Como nasceu o IBMC. Revista de Marketing Catélico. Ano 2002.
Numero 02. Pag. 22 — 23.
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Depois da realizacdo do I Encontro de Marketing Catdlico, em 1996, o grupo

32> Esses

repetiu edi¢cdes do evento anualmente, em diversas cidades e estados do pais
encontros, que reunem liderangas catdlicas leigas e religiosas e profissionais da drea de
marketing e administracdo bem sucedidos no mercado, sdo tteis para divulgar o marketing
entre os organismos da Igreja Catdlica. De acordo com informagdes publicadas no site da
entidade, esses encontros de marketing catolico pretendem

[...] oferecer para dioceses, pardquias, movimentos e instituicdes a
oportunidade de conhecer e aprender as modernas técnicas e ferramentas do
Marketing, para aplicd-las no servico de capacitacdo de seus agentes, na
evangelizacdo de massas, no levantamento de recursos para a manutencio de
semindrios, congregacdes, instituicdes e obras de caridade™.

A partir do primeiro encontro, os organizadores amadureceram a idéia de
oficializac@o do instituto como uma organizacao sem fins lucrativos, o que ocorreu em 1998.
O primeiro presidente da entidade foi Dom Fernando Antonio Figueiredo, bispo da Diocese
de Santo Amaro, que exerceu a presidéncia até 2001, quando foi substituido por Dom Murilo
Sebastido Ramos Krieger, na época arcebispo de Maringa (PR), que em fevereiro de 2002 foi
transferido para a Arquidiocese de Floriandpolis (SC).

Apesar de a presidéncia do organismo sempre ter sido exercida por um bispo, o
nome de referéncia do IBMC nunca deixou de ser o de Kater Filho, que figura como 2° Vice-
Presidente e como Diretor Superintendente da entidade. Tal fato pode ser demonstrado, visto
que o material de divulgacdo institucional do instituto associa a pessoa de Kater Filho a
atuacdo do IBMC. Inclusive, a primeira edicdo da Revista de Marketing Catdlico apresenta
como titulo de uma reportagem a seguinte frase: “Kater Filho. O papa do Marketing

¥ Além disso, a capa da mesma edi¢do mostra uma foto de Kater Filho com o Papa

Catdlico
Jodo Paulo II, ilustrada com o titulo “Papa abengoa o IBMC”.

O estatuto do IBMC divulgado na internet apresenta, ainda, nomes relativamente
conhecidos nos universos do marketing e da Igreja Catélica, como o do publicitirio Mauro
Salles, que aparece como 1° vice-presidente e presidente do Conselho Consultivo, e o
jornalista e presidente da Rede Vida de Televisao, Joao Monteiro de Barros Filho, que consta

como membro do Conselho Consultivo.

2 0 IBMC j4 promoveu 13 Encontros de Marketing Catélico nos seguintes anos e cidades: I EMC em 1996, na
cidade de Sdo Paulo (SP); I EMC em 1997, em Campos do Jordao (SP); Il EMC em 1998, em Fortaleza (CE);
IV EMC em 1999, na cidade de Salvador (BA); V EMC em 2000, em Santos (SP); VI EMC em 2001, em Natal
(RN); VII EMC em 2002, em Florianépolis (SC); VIII EMC em 2003, em Guarapari (ES); IX EMC em 2004,
em Goiania (GO); X EMC em 2005, em Sao Paulo (SP); XI EMC em 2006, em Florianépolis (SC), XII EMC
em 2007, em Belo Horizonte (MG). O décimo terceiro encontro aconteceu em Salvador (BA), em 2008.

3 www.ibme.com.br. Internet. Consulta realizada em 14 de janeiro de 2008.

* Cf. REVISTA DE MARKETING CATOLICO. Ano 2001. Nimero 01. Pag. 2 — 3.
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E importante destacar que, embora o fundador do IBMC afirme que seu trabalho
sempre contou com o apoio institucional da CNBB e, realmente, o organismo sempre tenha
tido bispos catélicos no exercicio da presidéncia, o IBMC nao figura, no site da CNBB, entre
os organismos nacionais ligados ao Setor de Comunicac¢do da conferéncia episcopal, o qual
acompanha, em nome da CNBB, as atividades de organismos nacionais que trabalham com a
comunicacao na Igreja Catodlica.

Entre as instituicdes articuladas ao Setor de Comunicac¢do da CNBB, relacionadas
no site da entidade, estdo a Unido Crista Brasileira de Comunicacdo (UCBC); a Unido de
Radiodifusao Catdlica (UNDA/BR); a Organizacdo Catdlica Internacional para o Cinema e
Audiovisuais (OCIC/BR); a Rede Catdlica de Radio (RCR); a Associacdo Nacional Catdlica
de Radios Comunitéarias (ANARC); a Rede Catdlica de Imprensa (RCI); o Servico de Noticias

Dom Helder CAmara e o Servico a Pastoral da Comunicacdo (SEPAC)™.

2.1 As propostas do IBMC

As propostas do Instituto Brasileiro de Marketing Catdlico estao fundamentadas
em um panorama composto por dois pilares: evasdo de catdlicos que migraram para outras
denominacgdes religiosas e desinteresse ou falta de motivacdo por parte dos catdlicos que
permanecem na Igreja Catodlica. Esses fatores, de acordo com Kater Filho, sdo conseqiiéncias
de um processo que reduziu a pratica da religiao catélica “a um mero ritualismo sacramental
simbélico36”, que se mostrou incapaz de atender, de forma eficiente, as necessidades, aos
desejos e as expectativas das pessoas.

Diante desse diagnéstico, Kater Filho propde como solucdo a incorporacdo do
marketing nos trabalhos de evangelizacio da Igreja Catdlica. Segundo ele, através do
marketing € possivel perceber, de maneira mais precisa, qual o nivel de motivagdo — ou da
falta de motivacao — que o fiel catdlico tem em relacdo a sua fé. Assim, identificar esse nivel
de motivacdo seria uma alternativa para planejar e implementar estratégias capazes de levar os
catdlicos a viverem, com maior entusiasmo, a pratica religiosa. Nesse sentido, o autor afirma
que

[...] o marketing tem sido largamente utilizado por empresas, organizacoes,
politicos, artistas, lideres, governos e nacdes para motivar as pessoas a
consumir, a acreditar, a se envolver a se engajar e até mesmo a morrer por

35 hitp://www.cnbb.org.br/index.php?op=pagina&chaveid=070a00004 . Internet. Consulta realizada em 23 de
janeiro de 2008.
¢ KATER FILHO, Antonio Miguel. O marketing aplicado & Igreja Catélica. p. 12.




33

seus ideais, desde que eles preencham e atendam as suas necessidades ou
3T
expectativas™’.

E importante notar que a proposta do IBMC para a Igreja Catélica leva em
consideracdo o que Kater Filho identifica na acdo de outras institui¢des religiosas. A citacdo
abaixo € significativa, pois apresenta um itinerdrio, um roteiro do que, para o autor, a
influéncia do uso do marketing pode ter na vida das pessoas e das institui¢des:

[...] tais religides procuram, através do marketing, primeiro detectar as
necessidades dos homens e posteriormente adequar o seu discurso, a sua
préaxis religiosa e principalmente a sua comunica¢io a essas necessidades.
Criam assim uma sensacdo de satisfagdo plena, atendendo portanto, pelo
menos momentaneamente, a caréncia espiritual dos fiéis. Embora muitas
vezes passageira e ilusdria, essa satisfacdo faz com que o fiel viva
autenticamente sua religido, praticando-a com fé e alegria, passando a ser
também um defensor e principalmente um divulgador de sua prética,
conseguindo, em conseqiiéncia disso, novos adeptos. Alguns sentem-se tao
realizados que chegam a um estigio de verdadeiro fanatismo religioso,
tamanha a satisfacio que encontram freqiientando os seus cultos.*®

E relevante destacar também que o autor propde que a Igreja Catdlica utilize o
mesmo expediente que ele identificou nessas outras religides: o destaque as necessidades das
pessoas e, posteriormente, a adequacao do discurso, da pratica pastoral e da comunicagdo da
Igreja ao diagndstico encontrado. Essa proposta remete a outra questio, que serd discutida no
proximo capitulo, que é verificar em que medida o processo de adequacdo do discurso
religioso as necessidades das pessoas implica a alteracio do conteido da mensagem
evangélica.

No entanto, de acordo com a proposta de Kater Filho, catlicos motivados por
meio do marketing poderiam levar a Igreja Catdlica a agir com maior eficdcia diante dos
levantamentos que apontam uma queda na porcentagem de fiéis que se declaram cat6licos no
Brasil. Assim, ao assumir a idéia de concorréncia com outras igrejas ou instituicdes religiosas,
o consultor apresenta a hipétese de que “o marketing, adequadamente aplicado a Igreja
Catolica, resolvera satisfatoriamente o problema da evasdao dos catdlicos e a falta de
motivagio entre seus fiéis, levando-os a um renovado interesse e amor pela Igreja™”".

Como justificativa para propor a utilizagdo do marketing a servico da acdo
evangelizadora, Kater Filho recorre a uma afirmagdo do Papa Paulo VI em um discurso ao

Colégio dos Cardeais, no dia 22 de junho de 1973, a qual foi novamente citada pelo pontifice

7 KATER FILHO, Antonio Miguel. O marketing aplicado a Igreja Catdlica. p. 13.
3 Idem. Ibidem. p. 14.
¥ Idem. Ibidem. p. 15.
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na Exortacdo Apostdlica Evangelii Nuntiandi, publicada em 8 de dezembro de 1975, que se
refere a evangelizacdo no mundo contemporaneo. No texto citado, o pontifice assegura que

[...] as condicdes da sociedade obrigam-nos todos a rever métodos, a
procurar, por todos os meios ao alcance, estudar o modo de fazer chegar ao
homem moderno a mensagem cristd, Unica na qual ele poderd encontrar a
resposta as suas interrogacdes e a forca para a sua aplicacdo de
solidariedade humana.*
Diante do apelo do Papa Paulo VI, Kater Filho propde que a utilizagao do
marketing na agdo evangelizadora é uma maneira de rever e atualizar os métodos de
evangelizagdo, isto €, o uso do marketing na a¢do pastoral € uma maneira por meio da qual a

Igreja Catdlica poderd dar uma resposta aos desafios langados pelo pontifice.

2.2 O fiel consumidor

Na andlise de como a Igreja Catdlica se relaciona com seus membros, bem como
na proposta de adequagdo da pratica e do discurso do marketing ao universo religioso
cat6lico, Kater Filho ndo considera um problema a possibilidade de que os fiéis sejam tratados
como clientes ou como consumidores de servigos ou produtos religiosos. Em entrevista
concedida a Revista Veja, em 9 de junho de 1999, Kater Filho declara que

A Igreja ndo desenvolveu as técnicas para atingir e agradar aos seus
consumidores, que sdo os fiéis. Os clientes da Igreja, que vao a missa pelo
menos uma vez por semana, também freqlientam postos de gasolina,
agéncias de banco, restaurante. Sdo paparicados em todos esses locais,
exceto na Igreja. O consumidor da fé € mal recebido e maltratado. Quem
passa duas horas sentado em um banco de igreja sai de 14 com dor nas
costas porque os bancos ndo sio anatdmicos.*'

2

E conveniente destacar que, no texto citado, Kater Filho simplesmente utiliza
como sindénimos os termos “fiéis”, “consumidores” e “clientes”, sem qualquer reflexdo, o que
serd motivo de controvérsia sob a 6tica de outros autores, principalmente da Teologia ou da
Sociologia da Religido, e que serd apresentado no segundo capitulo. Mas a comparacao entre
o processo de propagac¢do da fé com o mercado de venda de bens e produtos continua, quando
salienta a importancia de dedicar um bom tratamento ao fiel consumidor.

Quem vai ao supermercado para comprar uma caixa de fésforo pode deixar
0 carro na sombra, com um vigilante por perto para dar seguranga. Nas
igrejas, ao contrdrio, ndo ha local para estacionar. Se um consumidor for a

“PAULO VL. Exortacdo apostélica Evangelli nuntiandi. p. 7.
*! JUNQUEIRA, Eduardo. Como vender a fé. VEJA, 9 de junho de 1999. p. 9.
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uma agéncia bancéria ou a um restaurante e receber esse tipo de tratamento,
ird embora sem titubear™.

De acordo com Kater Filho, para satisfazer as necessidades religiosas de seus
consumidores, a Igreja Catdlica deve conscientizar-se de que o seu nimero de fiéis, que
ultrapassa 1 bilhdao de adeptos em todo o mundo, € um publico invejavel, “maior do que a
totalidade dos consumidores de Coca-Cola, ou dos fumantes dos cigarros Malboro, ou ainda
dos degustadores dos sanduiches MacDonald’s e de tantas ‘marcas’ que ostentam com
orgulho o titulo de campeds mundiais de preferéncia43 7.

Esse publico surpreendente caracteriza-se por necessidades de ordem espiritual,
psiquica e emocional ndo satisfeitas, e a Igreja Catdlica, de acordo com o pensamento de
Kater Filho, é portadora do tnico Produto (o “P” maitdsculo € grafado por Kater Filho) capaz
de atender a essas necessidades. Sob esse aspecto, surge o problema, apontado pelo autor de
que a Igreja Catdlica ndo tem nocao de qual é o produto que deve ser oferecido como resposta
para satisfazer as necessidades de seus fiéis.

Normalmente os clérigos imaginam que ‘os produtos’ que a Igreja tem para
oferecer aos fiéis catdlicos s@o: a fé, os sacramentos, a paz, a harmonia, os
ensinamentos de Jesus Cristo, a Misericérdia Divina e tantas outras respostas
que na realidade sdo meios de se chegar a Salvacdo Eterna, que em nosso
entender €, na esséncia, o Produto que a Igreja Catdlica tem para oferecer a

5
seu target™.*

Diante dessa dificuldade que a Igreja Catdlica possui para convencer as pessoas
de que é portadora da salvacdo, Kater Filho propde que a instituicio ponha em pratica nas
atividades pastorais a teoria dos quatro “pés”, também chamada de mix de marketing ou
composto de marketing: produto, preco, praga e promog¢ao. Para o autor,

[...] a base do marketing estd no que chamamos de quatro "pés" — produto,
preco, praga e promocao. A religido catdlica tem o melhor produto do mundo,
que € a salvacdo. O preco também € incomparével. A salvacdo € gratuita e ja
existe para todos que nascem. A praga, ou os pontos de distribuicdo, também
sao um ponto forte. Existem cerca de 8.000 paréquias em todo o pais, além
de uma infinidade de capelas. Cada catdlico é um vendedor potencial. O
problema da Igreja € que ela ndo sabe fazer promoc;:?to46

Se, para o autor, a salvacdo é o grande produto a ser oferecido ao publico-alvo da
institui¢do, para Galvao, o produto € Jesus Cristo, enquanto a salvacdo aparece como

beneficio. Este autor afirma que

2 JUNQUEIRA, Eduardo. Como vender a fé. VEJA, 9 de junho de 1999. p. 9.

“ KATER FILHO, Antonio Miguel. O marketing aplicado a Igreja Catélica. p. 36.
* A palavra rarget significa piblico-alvo.

“ KATER FILHO, Antonio Miguel. O marketing aplicado a Igreja Catélica. p. 36.
4 JUNQUEIRA, Eduardo. Como vender a fé. VEJA, 9 de junho de 1999. p. 9.
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a evangelizacdo hd de conter também sempre — a0 mesmo tempo como base,
centro e dpice do seu dinamismo — uma proclamacao clara (a venda) que, em
Jesus Cristo (o produto), Filho de Deus feito homem, morto e ressuscitado, a
salvacdo (o beneficio) € oferecida a todos os homens (0 mercado), como dom
da graca e da misericérdia de Deus*’.

Ao mesmo tempo em que ha diferenca entre Kater Filho e Galvao sobre
considerar a salvacdo como produto ou como beneficio, h4 um ponto em comum em que
ambos propdoem o mix de marketing como um elemento de planejamento da missdo
evangelizadora. H4 diversidade na relagdo estabelecida, porém existem semelhancas na légica
do discurso.

Os defensores do uso do marketing a servico da acdo evangelizadora da Igreja
Catolica apontam, ainda, um outro ingrediente importante nessa relagdo: o desafio de superar
o amadorismo e a busca por uma a¢do mais profissional. De acordo com o publicitdrio Mauro
Salles, vice-presidente do IBMC e um de seus fundadores, a institui¢do deve trabalhar

[...] profissionalmente como uma grande empresa prestadora de servigos,
sempre atenta ao ‘produto’ que oferece aos seus clientes, buscando sempre
detectar as necessidades e anseios destes clientes e trabalhando para satisfazé-
los bem acima de suas expectativas, como fazem as grandes organizacdes de
sucesso. Para isso precisamos de profissionais nos ajudando nesse sentido™.

Deve-se salientar que Salles propde que a Igreja Catdlica utilize o modelo de
marketing das “grandes organizacdes de sucesso” sem levar em consideracdo a diferenca
apontada por Drucker nas pédginas anteriores, segundo a qual hd uma diferenca fundamental
entre o objetivo final das empresas e das institui¢des sem fins lucrativos. Drucker, como ja foi
mencionado, afirma que as institui¢des sem fins lucrativos ndo podem assumir como missao
especifica o “desempenho econdmico”, o que pressupde, necessariamente, que o consumidor
seja capaz de determinar o tipo de produto ou servico a ser oferecido. E possivel supor, a
partir da leitura desse texto, que Salles sugere ndo apenas a utilizacdo de ferramentas ou
termos do marketing — para usar a expressao de Drucker — mas que a Igreja Catdlica incorpore
a légica do marketing em sua ac¢do evangelizadora.

A base da proposta do Instituto Brasileiro de Marketing Catdlico, portanto, estd
desenhada. Como a Igreja Catdlica € ineficaz para dialogar com seu publico e ineficiente para
manter os fiéis em seu rebanho, o uso do marketing poderd ser eficaz para motivar os fiéis,
conter a evasao e aperfeicoar a comunicacao para que o seu verdadeiro produto — a salvagcdo —

seja capaz de satisfazer as necessidades e expectativas das pessoas.

" GALVAO, Antbnio Mesquita. Evangelizacdo e Marketing: a ciéncia da administracio a servigo da boa
noticia. p. 148.
48 SALLES, Mauro. Revista de Marketing Catélico. Ano 2002. Numero 02. p. 20.
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2.3 Uma linguagem inadequada

Outro aspecto apontado pelos lideres do IBMC como prejudicial a missao
evangelizadora € que a Igreja Catdlica ndo utiliza uma linguagem adequada para comunicar-
se com seu publico-alvo e, nesse sentido, a propaganda torna-se ineficiente. Sob esse aspecto,
Kater Filho afirma que a instituicdo tem um discurso excessivamente racional, incapaz de
chegar ao coracdo das pessoas. Para ele, uma alternativa a essa deficiéncia — que pode ser
impulsionada por meio do marketing — € a op¢do por uma pregacdo com um tom mais

emocional. Cita, inclusive, como exemplo, uma experiéncia pessoal.

H4 alguns anos passei por uma grave crise financeira. Fui 2 missa da
Santissima Trindade num domingo. O padre explicou o amor do pai pelo
filho, do filho pelo pai. Tudo de uma maneira teoldgica perfeita. Falou
quinze minutos. Entendi tudo. Mas ndo tocou o meu coracdo. Sai da
celebracdo com os mesmos conflitos. Na volta para casa, parei o carro em
um supermercado vizinho a uma igreja evangélica. Um pastor pregava la
dentro. Dizia com toda for¢a: “Meu filho, Deus ama vocé. Se vocé soubesse
como Deus te ama. . .” Aquelas palavras, ditas com tanta emoc¢@o, me
comoveram. (...) O pastor evangélico tinha o remédio para o meu mal. O
padre tinha apenas belas palavras vazias®.

E interessante notar que a critica a inadequacdo da linguagem utilizada pela Igreja
Catolica parte de um diagndstico técnico — a Igreja ndo se comunica bem — mas € sucedida
por uma receita que propde um tipo de linguagem que, de maneira subjacente, implica uma
proposta que interfere no conteido da mensagem: palavras pronunciadas com emogao,
capazes de comover as pessoas.

Esse registro € importante, pois abre margem a interpretacdao de que o modelo que
Kater Filho propde como ideal € a experiéncia da Renovacao Carismatica Cat6lica (RCC). Tal
fato ndo significa que o marketing religioso, no universo catélico, seja utilizado apenas pelos
carismaticos, mas nao € possivel abordar o tema do marketing na Igreja Catdlica sem fazer
menc¢ao a Renovagdo Carismdtica e, devido a sua importancia, essa questao serd retomada no
desenvolvimento deste capitulo.

Outro aspecto apontado pelo IBMC é sobre a necessidade de adequagdao da
mensagem em funcdo dos diversos publicos que existem na Igreja Catdlica. “E preciso
segmentar o discurso para os diferentes publicos que freqiientam a Igreja. Nao se pode desfiar

505

o mesmo discurso para jovens e idosos™ ", afirma Kater Filho. Nesse ponto, como j4 visto nas

paginas anteriores, o autor faz a mesma leitura de Philip Kotler.

¥ JUNQUEIRA, Eduardo. Como vender a fé. VEJA, 9 de junho de 1999. p. 13
% Idem. Ibidem. p. 12.
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A questdo da simplicidade da linguagem € outra preocupacdo levantada pelos
profissionais ligados ao IBMC. De acordo com eles, ndo resolve utilizar palavras dificeis ou
longos discursos se essa estratégia pode ser transformada em um empecilho para a
compreensdo da mensagem evangélica por parte dos fiéis. Nesse sentido, Mauro Salles afirma
que Jesus Cristo usava uma linguagem simples para transmitir conteddos importantes; por
isso conseguia comunicar-se com eficicia. “O uso constante da técnica de pardbolas para
transmitir verdades densas, permitia a todos da época, dos doutores aos iletrados, uma leitura

direta, simples e concreta da mensagem proferida por ele, até os nossos dias’'”.

2.4 Elementos de marketing na histéria da Igreja

Se Kater Filho vé problemas de comunicacdo na relacdo que a Igreja estabelece
com os fiéis atualmente, afirma que nem sempre essa falha ocorreu. Ao analisar aspectos da
histéria da Igreja Catdlica, o autor afirma que em outras épocas a Igreja foi mais eficiente na
tarefa de proclamar o evangelho as pessoas e atribui essa qualidade ao uso adequado de
técnicas de comunicacdo e de marketing.

De acordo com Kater Filho, Jesus Cristo era um habil comunicador que utilizava

5255

recursos de marketing. “Jesus foi o maior marketeiro da histéria™”, um lider que provou ter

grande percepc¢do nessa area do marketing, pois os Evangelhos descrevem-no “como alguém
que sempre detectou as necessidades de seus seguidores e as atendeu prontamente>”.

Sob a visdo do autor, hd, ainda, elementos suficientes na historia da Igreja
Catolica que comprovam que a instituicdo desenvolveu, de maneira adequada, estratégias de
marketing. Um exemplo € a cruz, considerada por ele como uma excelente logomarca, ja que,
em qualquer lugar do mundo, as pessoas podem relacionar o simbolo da cruz a Jesus Cristo e
a Igreja Catolica, sem necessidade de explicagdo.

Outro exemplo € o sino presente nas igrejas, apontado como um dos primeiros
veiculos de comunica¢do de massa, pois, por meio de toques diferentes, longos e distanciados,
ou curtos e repetitivos, a Igreja Catdlica conseguia comunicar diferentes mensagens para as

pessoas, como inicio das missas, festas religiosas ou falecimento de algum membro da

comunidade. Kater Filho afirma, ainda, que as torres altas das igrejas podem ser interpretadas

> SALLES, Mauro. Revista de Marketing Catélico. Ano 2002. Nimero 02. p. 20..
32 JUNQUEIRA, Eduardo. Como vender a fé. VEJA, 9 de junho de 1999. p. 13.
3 KATER FILHO, Antonio Miguel. O marketing aplicado a Igreja Catélica. Pag. 41.
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como modelos primitivos dos atuais out-doors, visto que permitem que as pessoas, mesmo de
longe, identifiquem a instituicao.

Até o sacramento da Reconciliacio — também chamado de Peniténcia ou
Confissdo — € analisado pelo autor como uma forma de realizar uma pesquisa de opinido junto
ao publico-alvo da institui¢do, a fim de levantar suas demandas, necessidades e desejos.

As confissdes obrigatdrias dos pecados, dificuldades e fraquezas dos fiéis ao
padre sdo consideradas pelos especialistas como as primeiras pesquisas
efetuadas junto ao farget. O sacerdote, apds conhecer as necessidades e
dificuldades de seus paroquianos, que lhe eram confiadas sem restrigdes ou
censura, preparava um sermdo de encomenda, adequando aquelas
necessidades e dificuldades. Durante o discurso, proferido no horédrio nobre
da missa, ele ia corrigindo aqueles fiéis, exortando-os e também animando-
os, sempre referendado nas leituras biblicas e fundamentado nas valiosas
informacdes colhidas no confessiondrio. Era um recado certo, para um
publico certo, na hora certa. Uma comunicacio, sob o ponto de vista técnico,
perfeita™.

O autor cita também, como aspectos positivos do marketing utilizado pela Igreja
Catolica, questdes como o uso adequado de pinturas, de esculturas e da mdusica para
comunicar-se com seus membros, além do investimento na comunica¢cdo impressa. Esses
exemplos comprovariam que os homens que dirigiram a Igreja Catdlica, no passado, tinham
uma grande visao de marketing, a qual ndo é apresentada pela Igreja atualmente. O autor
propde-se, assim, a demonstrar que a institui¢do “adotando novamente a postura de marketing
que era uma de suas fortes caracteristicas, pode outra vez disputar o lugar de hegemonia na

conduc¢do dos rumos da sociedade atual®”.

2.5 Respostas aos setores eclesiais contrarios ao marketing

Ciente de que hd focos de rejeicdo em diversos segmentos eclesiais catdlicos
sobre a proposta de incorporar o marketing na acao evangelizadora, Kater Filho defende suas
propostas a partir de argumentos que apontam para duas dire¢des: a primeira sustenta que a
rejeicdo ao marketing € conseqiiéncia da falta de conhecimentos técnicos e tedricos sobre os
processos de marketing, ao passo que a segunda afirma que boa parte da rejei¢do tem, como
fundamento, uma leitura teoldgica — e uma pratica pastoral — identificada com setores ligados
a Teologia da Libertacao.

Na linha do primeiro grupo de respostas, Kater Filho menciona que a falta de

conhecimento sobre os processos de marketing induz muitas pessoas a associarem O

> KATER FILHO, Antonio Miguel. O marketing aplicado a Igreja Catélica. p. 45.
% Idem. Ibidem. p. 47.
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marketing “apenas a vendas, propaganda, distribuicdo de produtos e outras atividades afins,
exclusivamente mercantilistas, que visam o lucro contébil, objetivo maior do capitalismo; o
que, se fosse verdade, talvez pudesse lancar por terra nossa tese’”.

Sob esse contexto, o autor cita que o marketing nao estd restrito a dimensao
comercial e financeira, embora a inclua, argumento ja mencionado no inicio deste capitulo, o
qual encontra fundamento nas reflexdes de Philip Kotler. Nesse sentido, Kater Filho propde
que uma compreensao adequada dos processos de marketing poderd levar a Igreja Catdlica a
relacionar-se, de maneira mais eficaz, com o seu publico-alvo; a conhecé-lo melhor; a ter
mais condi¢des para satisfazer-lhes as necessidades e os desejos; a comunicar-se com ele de
maneira mais eficiente; a aumentar a motivacao dos cristdos que professam a religido catélica
e a conter — ou, pelo menos, a diminuir — a evasdo de catdlicos para outras igrejas ou
institui¢des religiosas.

Mesmo sem questionar a eficidcia, ou ndo, do uso do marketing na acdo
evangelizadora, parece inconsistente a afirmacdo de que a critica dos setores eclesiais
catdlicos contrarios ao marketing religioso seja fruto de desconhecimento técnico e tedrico
sobre o marketing. Tais setores e pessoas fazem objecdes porque véem incompatibilidade
entre a légica do marketing — que estd articulada a 16gica do mercado e do consumo e,
portanto, ao capitalismo — e a dimensdo profética do cristianismo. O ponto de controvérsia
parece ser mais abrangente que conhecimento ou desconhecimento sobre o marketing. Trata-
se de concepcdes diferentes sobre 0 mesmo assunto, e nao de falta de clareza de um dos lados
envolvidos no debate.

Por sua vez, a0 mesmo tempo em que admite que sua proposta poderia ser lancada
por terra se estivesse restrita ao lucro financeiro contébil, objetivo maior do capitalismo, Kater
Filho nao vé obstaculos em que elementos da légica do capitalismo estejam presentes nas
atividades de evangelizacdo. Para ele, ndo hd incompatibilidade entre o cristianismo e o
capitalismo. Para legitimar essa opinido, novamente o autor recorre a Exortacdo Apostolica
Evangelii Nuntiandi, pardgrafo n° 20, quando Paulo VI afirma que

[...] o Evangelho e conseqiientemente a evangelizagdo ndo se identificam
por certo com a cultura, e sdo independentes em relagdo a todas as culturas.
E, no entanto, o reino que o Evangelho anuncia é vivido por homens
profundamente ligados a determinada cultura, e a edificacdo do reino ndo
pode deixar de servir-se de elementos da cultura e das culturas humanas. O
evangelho e a evangelizacdo independentes em relacdo as culturas nao sio
necessariamente incompativeis com elas, mas suscetiveis de as impregnar a
todas sem se escravizar a nenhuma delas’’.

% KATER FILHO, Antonio Miguel. O marketing aplicado a Igreja Catélica. p. 19.
" PAULO VL. Exortacdo Apostélica Evangelli nuntiandi. p. 25.
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Ainda que o texto pontificio nao faga qualquer alusdo direta ao sistema capitalista,
Kater Filho o considera suficiente para sustentar que ndo ha incompatibilidade entre fé crista e
capitalismo, o que justifica a ado¢ao do marketing. Segundo o autor, “esse trecho define que o
reino de Deus ndo pode deixar de servir-se de elementos das culturas humanas, pois o
evangelho e a evangelizacdo ndo sdo necessariamente incompativeis com elas "

Entretanto, essa questao da incompatibilidade entre a fé crista e o capitalismo, que
serd retomada no segundo capitulo, estd no fundamento dos argumentos utilizados pelos
setores eclesiais catdlicos que sao criticos a adocdo do marketing. Assim, esse ponto pode ser
considerado o inicio da segunda linha de respostas de Kater Filho aos segmentos contrdrios ao
marketing, que € relacionar a rejeicao ao marketing catélico a Teologia da Libertagdo.

Essa associacdo faz sentido, ja que as pessoas proximas a Teologia da Libertacao,
ao proporem a articulacdo entre a fé cristd e os varios elementos da vida humana, inclusive em
suas dimensdes politicas, sociais e econdmicas, fazem uma leitura bastante critica sobre a
cultura do consumo e do mercado, em que estdo incluidos os processos de marketing. Como
esses tedlogos sdo criticos a l6gica do capitalismo, que inclui a cultura do consumo e do
mercado, seus posicionamentos apontam um olhar critico para as propostas que tentam
articular a pratica religiosa a essa logica.

Mas € importante adiantar, ainda que esse aspecto serd apresentado no segundo
capitulo, que ha fortes criticas a cultura do consumo e do mercado por parte de pessoas e
setores eclesiais que ndo se identificam com a Teologia da Libertacdo ou até mesmo a fazem
duras criticas, como, por exemplo, documentos pontificios ou cartas enciclicas assinadas pelo
Papa Joao Paulo 11.

Kater Filho escreve que, em dreas como a comunicacdo, a Igreja Catdlica “deixa-
se conduzir, ou pelo menos se identificar, neste assunto tdo complexo, somente com oS

595

criticos que se apresentam a sociedade como tedricos da comunicacdo” . Além disso,

. . . . .~ . 60
continua, esses criticos “se alinham com posi¢des esquerdizantes™

e “fazem parte de um
seleto grupo aceito pela denominada ala progressista da Igreja Catdlica que conta ainda hoje
com as béncaos de algumas autoridades eclesiais, que lhes d4 amparo e, as vezes, até garante

a edicdo de suas obras”®'. O discurso desses setores, para Kater Filho, “sempre desemboca na

¥ KATER FILHO, Antonio Miguel. O marketing aplicado a Igreja Catélica. p. 48.
% Idem Ibidem. p. 57.
% Idem. Ibidem. p. 57.
%! Idem. Ibidem. p. 58.
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desgastada opcao preferencial pelos pobres, jargao tdo utilizado teoricamente, mas tdo pouco
observado na prética62”.

Independente do tom provocativo das afirmagdes de Kater Filho, é importante
destacar que podem ser lidas a partir das relacdes, muitas vezes conflituosas, que ocorrem
quando diferentes modelos eclesiais se relacionam em um mesmo espacgo no interior da Igreja
Catolica. Nesse sentido, € preciso compreender que, se ha debates e diferencas entre varios
segmentos eclesiais nas dimensoes teoldgica e pastoral, é possivel afirmar que a defini¢ao das
politicas de comunicacao na Igreja Catdlica resgata em alguma medida essa pluralidade.

Virios pesquisadores que trabalham com a comunicacgdo eclesial catdlica afirmam
que o pluralismo teoldgico € uma dificuldade para o estabelecimento de uma tnica politica de
comunicacdo para a institui¢do. Para Ismar de Oliveira Soares, “tem-se a nogdo clara, nos
meios de Igreja, que a instituicdo nao dispde de uma politica definida na drea da comunicagao.
O tema ndo chega, inclusive, a despertar os te6logos e pastoralistas para uma reflexdo de

Cearl 63
maior folego™”

. Nivaldo Luiz Pessinatti, por sua vez, reconhece essa afirmacdo e levanta
outra, ao apontar que

[...] a dilui¢do ou pulverizagdo dos recursos humanos e financeiros é a
conseqiiéncia negativa da falta de unido e de clareza de um projeto comum.
As compreensdes eclesioldgicas divergentes sdo obstdculos concretos que
os lideres da Igreja Catélica no Brasil enfrentam em relacdo a elaboracdo de
politicas comuns de comunicacao social®®.

Na mesma obra, Pessinatti aborda a questdo de maneira mais clara ainda:

Bispos, padres, religiosos e leigos, com diferentes itinerdrios formativos,
amadurecem concepgdes eclesioldgicas e cosmovisdes a partir de suas
origens e de sua formacao inicial, em geral nos semindrios. As diferencas

ideoldgicas, que poderiam ser complementares, quando radicalizadas

. e qe1e . 5
acabam por inviabilizar projetos comuns®.

Arlindo Pereira Dias, por sua vez, ao analisar especificamente a presenca da Igreja
Catolica na televisdo nos programas das tardes de domingo, afirma que “as posturas adotadas
pela Igreja em suas producdes para a televisdo estdo profundamente ligadas a concepcao de
mundo e ao modelo eclesial adotado pelos grupos ligados aos meios®®”. Como o marketing
catélico estd inserido nesse contexto de definicdo de politicas de comunicagdo para a Igreja

Catolica, esse fato implica que as diferentes posturas a respeito do marketing catélico devem

2 KATER FILHO, Antonio Miguel. O marketing aplicado a Igreja Catélica. p. 59.

63 SOARES, Ismar de Oliveira. Evolugcdo das Politicas de Comunicagdo da Igreja Catélica. In: GOMES, Pedro
Gilberto e PIVA, Marcia Cruz (Orgs). Politicas de Comunicagdo — Participagcdo Popular. p. 55.
 PESSINATTTI, Nivaldo Luiz. Politicas de Comunica¢do da Igreja Catélica no Brasil. p. 21.

% Idem. Ibidem. p. 314.

% DIAS, Arlindo Pereira. Domingdo do Cristdo. Estratégias de comunicagdo da Igreja Catdlica. p. 160.
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ser analisadas a partir de um contexto mais amplo, ou seja, o estudo do marketing catdlico
requer uma reflexdo sobre a pluralidade e diversidade de projetos e estratégias de

comunicacdo que estdo presentes na Igreja Catdlica.

3 O marketing religioso e a RCC

E impossivel negar que as propostas do Instituto Brasileiro de Marketing Catélico
nio tenham qualquer relacdo com o movimento eclesial da Renovag¢ao Carismatica Catdlica
(RCC), e sdo vdérios os elementos que podem sustentar essa afirmagdo. Um deles € o fato de
que € possivel encontrar vinculos entre o proprio Kater Filho e a RCC, j4 que ele trabalhou no
departamento de marketing da Associacdo do Senhor Jesus, mantenedora da TV Século XXI,
ligada a um grupo de catdlicos carismaticos. Além disso, o primeiro presidente do instituto,
Dom Fernando Antonio Figueiredo, também possui relagdo com a Renovacdo Carismatica, ja
que, como bispo diocesano de Santo Amaro, € o superior imediato do Pe. Marcelo Rossi,
considerado uma das principais referéncias mididticas da RCC. Além disso, como ja foi
mencionado, a prépria linguagem pastoral defendida como ideal por Kater Filho (um discurso
de tom mais emocional, capaz de falar ao coragdo das pessoas), identifica-se com a linguagem
utilizada pela Renovagao Carismatica.

A possibilidade de relacionar o IBMC a Renovacdo Carismadtica Catdlica remete a
outras questdes importantes para a compreensao do marketing na Igreja Catdlica. A primeira é
que, realmente, a RCC admite a incorporacdo do marketing na acdo evangelizadora, seja
através de documentos ou de projetos e iniciativas onde sdo perceptiveis acdes nessa direcao.
A segunda observagdo € que o marketing religioso catdlico ndo se restringe a Renovagao
Carismatica, ou seja, mencionar que os carismaticos utilizam o marketing ndo significa,
necessariamente, afirmar que, entre os cristdos catdlicos, a op¢dao pelo marketing seja
monopolio dos adeptos da RCC. Esse fato pode ser exemplificado, como serd apresentado no
proximo item, pela Expocatdlica, que retine diversos segmentos eclesiais que ndo tém
qualquer tipo de identificacdo com a RCC.

Nas orientagdes e nos planos de acdo da Renovagdo Carismdtica Catdlica, no
Brasil, € possivel encontrar indicacdes de que o marketing deve ser utilizado na agdo do
movimento. No documento “Sede Santos — Plano de A¢dao 2006/2007”, que teve a tarefa de
orientar a acdo da RCC em todo o territério nacional no periodo indicado, ha duas indicag¢des
bem precisas. Quando faz uma listagem sobre as estratégias para atingir os objetivos

permanentes da Coordenacdo Nacional da RCC, o documento propde que € preciso “utilizar
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adequadamente o marketing®’”

. Em seguida, ao relacionar as estratégias para atingir os
objetivos especificos assumidos para o biénio 2006/2007, o texto sugere que, para angariar 0Os
fundos necessarios aos projetos de evangelizacdo, € necessario “aperfeicoar o marketing da
RCC-BR**”.

H4, também, indicacdo ao uso do marketing nas atribuicdes assumidas pelo
Ministério de Comunicagcdo Social da organizacdo nacional da Renovacdo Carismatica
Catolica. De acordo com o site do movimento, esse ministério

[...] responde o seu SIM, como Maria, sem hesitar, buscando levar o nome de
Jesus Cristo a todos os lugares possiveis, através dos meios de comunicacio
social: radio, tv, jornais, revistas, internet, etc, e vai além, se colocando a
servico dos demais ministérios e grupos de ora¢do(GO) para um trabalho de
marketing, fazendo com que as pessoas que t€ém fome e sede de Jesus, vejam
de forma mais clara e evidente que a salvagio é para todos.”

No entanto, se as orientagdes apontadas acima sdo um tanto genéricas, na pratica
pastoral as iniciativas de marketing ligadas a Renovacdo Carismética sdo bem especificas e
atingem resultados relevantes. Ao analisar a relacdo entre a Renovacdo Carismatica e o
marketing, Carranza aponta que os empreendimentos carismdticos possuem um cardter
empresarial fundamentado “no uso do marketing religioso que descobre as necessidades do
cliente (o fiel), atinge o target segmentado (catolicismo), propde o produto (experi€ncia de
Deus), oferecendo-o ao menor custo possivel70”. E possivel encontrar, nessa anlise,
exatamente, a receita apontada pelo consultor Kater Filho nas pdginas anteriores.

O te6logo Jodao Batista Libanio, por sua vez, coloca-se diante da pluralidade
presente no interior da Igreja Catdlica, a partir da andlise de quatro diferentes cendrios: Igreja
da Instituicdo, Igreja Carismaética, Igreja da Pregacdo e Igreja da Praxis Libertadora. Embora
ndo se refira diretamente a palavra marketing, Libanio aponta que o cendrio da Igreja
Carismatica € o campo em que a Igreja privilegia a “publicidade espiritual”.

Além disso, Libanio enfatiza o grande valor que os catdlicos carismaticos dao a
possibilidade de usar os meios de comunicacao para a evangelizacdo. Para ele, no catolicismo
de recorte carisméatico

[...] investir-se-4 altamente na midia. Terd enorme poder de sugestdo para
criar os climas espirituais. Serd o lugar privilegiado para alimentar a
espiritualidade. Multiplicar-se-d0 os sacerdotes que se qualificardo para um
trabalho de qualidade no campo da publicidade espiritual. Pessoas
contagiantes. Arrastardo multidoes. O clima religioso criado por eles atraira as

" RENOVACAO CARISMATICA CATOLICA. Sede Santos. Plano de a¢do 2006/2007. p. 18.

% Idem. Ibidem. p. 19.

% http://www.rccbrasil.org.br/minist/coord_minist.php. Consulta em 16 de abril de 2008

" CARRANZA, Brenda. Renovacdo Carismdtica Catdlica: origens, mudangas e tendéncias. p. 284.
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pessoas. L4 elas encontrardo paz, tranqiiilidade, consolo, resposta as angustias
espirituais, cura interior e eventualmente milagres de cura fisica e de melhoria
de vida material.”"

Tal itinerério, descrito por Libanio, pode ser atribuido a atuacdao do Padre Marcelo
Rossi da Diocese de Santo Amaro, em Sao Paulo, muitas vezes apresentado como exemplo
dos resultados positivos que a RCC consegue ao conciliar marketing e evangelizagdo. Ao
completar 10 anos de carreira musical em 2008, os nimeros atingidos pelo padre-cantor sdao
comemorados pela empresa que grava e comercializa seus discos, pois, de acordo com a
gravadora Sony, Pe. Marcelo Rossi € o artista que mais vende discos no Brasil. Como
exemplo tem-se o CD “Minha Bénc¢ao” que, segundo a gravadora, vendeu 1,1 milhdo de
copias em 2007, além de 240 mil DVDs. Esse nimero supera a marca da cantora Ivete
Sangalo, a qual, no mesmo periodo, atingiu a venda de 207 mil CDs e 553 mil DVDs 2.
Carranza apontou o sucesso alcancado pela RCC, no mercado de livros, ao
registrar um ndmero de 4 mil obras disponiveis ao publico carismatico, a partir de declaragao
de Vitor Tavares, da Distribuidora Loyola de Livros. “Esse sucesso editorial parece
responder, entre outras estratégias de marketing, ao circuito de produgdo e circulagdo que
7355

muitos pregadores oficiais da RCC estabelecem para colocar seus produtos no mercado’ ™,

afirma a autora.

3.1 A experiéncia de marketing na Associa¢ao do Senhor Jesus

A Associacdo do Senhor Jesus (ASJ) € apontada por Kater Filho como um
exemplo de que um eficiente projeto de marketing pode estar a servico de uma institui¢ao
religiosa e levad-la a atingir, com sucesso, os resultados esperados. A Associacdo € uma
instituicdo ligada a Renovacdo Carismatica Catdlica (RCC) e tem como missdo a
evangelizagdo por meio dos meios de comunicacgdo social.

A entidade foi fundada pelo Pe. Eduardo Dougherty, SJ, que nasceu nos Estados
Unidos e mudou-se para o Brasil, na década de 60 do século passado, e foi um dos pioneiros

da Renovacdo Carismatica Catdlica em solo brasileiro. Entre outras iniciativas, a Associagao

mantém a TV Século XXI e a Revista Brasil Cristdo.”*

"' LIBANIO, Jodo Batista. Cendrios da Igreja. p. 63.

> Cf. VIANNA, Luiz Fernando. Com queda no mercado fonogrifico, padre Marcelo e Ivete sio campedes em
venda. Folha de Sao Paulo. 03/04/08. Internet. http://www]1.folha.uol.com.br/folha/ilustrada/ult90u388494.shtml
consulta em 16/04/08.

» CARRANZA, Brenda. Renovacdo Carismdtica Catélica: origens, mudangas e tendéncias. p. 232.

™ Cf. www.asj.org.br. Internet. Consulta realizada em 31 de janeiro de 2008.
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Contudo, na época da fundacdo, em 1979, a estrutura da Associacio era modesta.
Liderado pelo Pe. Eduardo, um grupo de catélicos ligados a espiritualidade da Renovagao
Carismdtica — e com o empréstimo de equipamentos do entdo Instituto de Artes e
Comunicagdo da Pontificia Universidade Catdlica de Campinas — iniciou a gravacdo de um
programa semanal a ser veiculado aos sdbados, as 6h30, na TV Gazeta, em Sdo Paulo. Em
1983, Kater Filho foi convidado para colaborar com a Associacdo através de seus
conhecimentos na drea de publicidade e marketing. “Nessa época, a entidade contava com

75”, afirma.

apenas oitocentos sécios inscritos

Kater Filho atribui o aumento considerdvel no nimero de s6cios a um sistema
eficiente de mala-direta e de envio de correspondéncia, bem como a comunicacao segmentada
com os simpatizantes da associa¢do, de tal maneira que a Revista Brasil Cristdo, que ¢é
enviada aos associados da entidade, chegou a uma tiragem de 184 mil exemplares. “Nossa
estratégia de comunicagdo passou a ser motivar as pessoas, estimulando-as, de forma direta,
respondendo as suas cartas, e de forma indireta e mais ampla, tratando nos programas e nos

textos do boletim os assuntos mais freqiientes nas cartas recebidas’®”

, aponta o autor, ao
acrescentar que a Associagdo do Senhor Jesus recebe, em média, 30 mil cartas mensalmente,
enviadas por sécios de todo o pais.

Essas cartas sdo uteis para a entidade conhecer as necessidades dos associados e,
por isso, foi desenvolvido um programa de computador para mensurar 0s assuntos mais
solicitados, que sdo tratados na grade de programacdo da emissora. Dessa forma, existe uma
identificacdo do socio da Associacdo do Senhor Jesus com a linha editorial da TV Século
XXI, o que mantém o nivel de fidelidade dos associados a obra, por meio de contribuicdes
financeiras realizadas mensalmente.

Para Kater Filho, o crescimento da Associacdo do Senhor Jesus é uma prova de
que,

se a Igreja Catélica voltar a aplicar os conhecimentos de marketing, tendo o
cuidado de pesquisar e descobrir as necessidades e caréncias bdsicas e
permanentes do target, antes de apresentar-lhes propostas e solu¢des prontas,
embaladas em planos pastorais, documentos e acdes de Evangelizagao,
certamente conseguird atingir com eficdcia o seu o objetivo que é o de
evangelizar’ .

Além disso, o autor propde o trabalho desenvolvido na Associacdo do Senhor

Jesus como um exemplo de que a Igreja poderd ser mais eficaz na acdo evangelizadora se

> KATER FILHO, Antonio Miguel. O marketing aplicado a Igreja Catdlica. p. 65
76 Idem. Ibidem. p. 68.
" Idem. Ibidem. p. 91.
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adaptar “a cada realidade particular os elementos bdsicos da promoc¢do, que sdo a propaganda,
a publicidade, a venda pessoal e a promog¢do de vendas, num arrojado plano de divulgagdo e

promocdo do catolicismo’*”.

4 A Expocatoélica

Outra iniciativa importante para a compreensdo das propostas de aplicagdo do
marketing na acdo evangelizadora da Igreja Catdlica é a Expocatdlica, uma feira internacional
de produtos e servigos para igrejas, livrarias e lojas de artigos religiosos que ocorre, desde
2003, na cidade de Sao Paulo, no espaco do Pavilhdo Amarelo no ExpoCenter Norte.
Normalmente realizada no més de agosto, ja houve cinco edi¢des da feira, e a 6* Expocatdlica
estd agendada para agosto de 2008.

A feira pode ser apresentada como um exemplo de que as propostas do marketing
catdlico ndo estdo restritas ao movimento da Renovacdo Carismatica Catdlica. Ainda que
pessoas e setores carismdticos participem da exposi¢do, a Expocatdlica extrapola os limites
desse movimento eclesial ao reunir apoios importantes dentro da Igreja Catdlica, tanto
pessoais como institucionais. Nao s6 a Arquidiocese de Sao Paulo como também as grandes
editoras catélicas que apdiam a feira e dela participam, ndo possuem, necessariamente,
vinculos especificos com a Renovacdo Carismética.

A exposi¢do € organizada pela empresa Promocat Marketing de Servicos e
Distribui¢do, uma empresa que surgiu a partir da fusdo de parcerias entre a Distribuidora
Loyola de Livros e a fébrica de Velas NovalLuz. Ao contrdrio do Instituto Brasileiro de
Marketing Catdlico (IBMC), que nasceu como institui¢do sem fins lucrativos, a Expocatdlica
¢ realizada por uma empresa que tem finalidades comerciais. A partir do contato com feiras
similares realizadas nos Estados Unidos e em paises da Europa, o diretor da Velas Novaluz,
Fiabio de Castro, apresentou uma proposta de parceria ao gerente de marketing da
Distribuidora Loyola de Livros’, Vitor Tavares. Da associacdo entre essas empresas surgiu a
primeira edicdo da Expocatélica™.

Entre os stands da Expocatdlica, é possivel encontrar expositores de diversos
produtos e servicos relacionados a acdo evangelizadora, como adesivos; objetos de arte-sacra;

artesanato; cd; dvd; livros; camisetas com motivos religiosos; escapuldrios; anéis; quadros;

® KATER FILHO, Antonio Miguel. O marketing aplicado a Igreja Catdlica. p. 91.

" A Distribuidora Loyola de Livros, apesar de usar um nome similar, nio faz parte do grupo Edi¢des Loyola,
que ¢é de propriedade da Companhia de Jesus.

%0 Cf. www.expocatdlica.com.br Consulta realizada em 3 de abril de 2008.
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esculturas; materiais litdrgicos (hdstias, vinhos, cdlices etc); moveis para igrejas; artigos de
decoracdo; velas para liturgia e aromdticas; paramentos e vitrais, entre outros. Todo esse
material permanece em um mesmo local, o que permite aos compradores uma economia de
tempo e, de acordo com os organizadores, economia financeira por meio da realizacdo de
bons negdcios.

De acordo com informagdes divulgadas no site oficial da Expocatdlica, a 5° edi¢do
do evento, realizada entre 16 e 19 de agosto de 2007, atingiu a marca de 34 mil visitantes,
nimero considerado 30% além do esperado®. Alguns dados referentes ao mercado de
produtos religiosos revelam o potencial desse setor. De acordo com o Instituto Data Popular,
no ano de 2006, o mercado de produtos religiosos catélicos movimentou no Brasil cerca de
R$ 8 bilhdes. Nesse mesmo ano, a Expocatdlica, em sua 4° edi¢do, movimentou R$ 50
milhdes nos quatro dias do evento®. Outro nimero importante é a estimativa de geracdo de
vagas de trabalho desse setor, pois, de acordo com Vitor Tavares, cerca de 150 mil pessoas no
Brasil estdo formalmente empregadas em setores ligados a musica catdlica, livros e artigos
religiosos®.

A 5° edicao da feira reuniu 150 expositores, dentre eles, a Expocatdlica contou
com a participacdo das oito maiores livrarias catdlicas brasileiras, como: Editora Ave Maria;
Paulinas; Paulus; Edi¢des Loyola; Editora Salesiana; Editora Santudrio; Editora Vozes e
Cancdo Nova. O site oficial da exposicdo mostra o apoio de grandes meios de comunicagdo
ligados a Igreja Catdlica, como: TV Aparecida; portal Catolicanet; RedeVida de Televisao;
TV Século XXI; TV Cang¢ao Nova; Revista Familia Cristd; Radio 9 de Julho e jornal O Sao
Paulo, os dois ultimos de propriedade da Arquidiocese de Sdo Paulo. Além disso, a
Expocatdlica tem o apoio institucional da Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil.

A relagao entre a CNBB e os responsaveis pela Expocatélica ndo se da apenas por
meio de incentivo ou de béncaos as atividades, mas também pelas parcerias. De acordo com
noticia publicada no site da entidade em 21 de maio de 2008, foi firmado um contrato entre a
Promocat Marketing de Servicos e Distribui¢do, empresa responsavel pela Expocatdlica, e o
Centro de Estatisticas Religiosas e Investigacdes Sociais (Ceris), um organismo vinculado a

conferéncia episcopal.

81 Cf. www.expocatdlica.com.br Consulta realizada em 3 de abril de 2008.

82 http://br.news.finance.yahoo.com/17082007/25/financas-produtos-ligados-catolicismo-geram-negocios-
sp.html Consulta realizada em 3 de abril de 2008.

8 Cf. http://g1.globo.com/Noticias/PapanoBrasil/0,.MUL25373-8524.00.html Consulta realizada em 3 de abril
de 2008.
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De acordo com o contrato, assinado durante a 46° Assembléia Geral da CNBB, em
abril de 2008, a Promocat assumiu os trabalhos de realizacio do Censo Anual da Igreja
Catdlica no Brasil, além da edi¢do e publicacio do Anudrio Catélico®. Uma pégina na

internet foi disponibilizada para detalhar a respeito da parceria (www.guiacatolico.com). Em

uma noticia publicada nesse site, Dom Dimas Lara Barbosa, Secretario-Geral da CNBB e
vice-presidente do Ceris, afirma que a parceria com a CNBB e a Promocat foi uma forma de o
Ceris poder reativar suas atividades. “Fechamos uma parceria onde todo o cuidado foi tomado
no sentido de garantir que o Ceris volte a servir a Igreja, com toda a sua experi€ncia
acumulada nesses mais de 40 anos™”.

Embora a Expocatdlica aconteca no més de agosto, ndo fica limitada aos dias do
evento. Com o intuito de trabalhar as idéias do marketing catélico durante todo o ano, a
Promocat edita, bimestralmente, a Revista Paréquias & Casas Religiosas, que se apresenta
como a publica¢do oficial da Expocatdlica. Com tiragem de 15 mil exemplares, a revista tem
como publico as paréquias; casas religiosas; curias; bispos; padres; religiosos; semindrios;
escolas catdlicas; livrarias; lojas e produtores de livros e artigos religiosos, além de pessoas

leigas que se interessam pelo assunto e podem fazer sua assinatura. Ha, também, um site na

internet (www.expocatolica.com.br) e um servigo de envio de noticias através de e-mail.

Outra caracteristica da Expocatdlica é a realizacdo de uma série de eventos
paralelos que ocorrem nos dias da exposicao. Entre eles, destaca-se o Congresso Nacional de
Gestdo Eclesial — Conage, que retune leigos e religiosos que atuam em dreas ligadas a
administracdo eclesial e promove palestras ministradas por profissionais da &rea de
administracdo. Dentre os temas abordados no Conage, estdo Lideranca e Gestdo de Pessoas;
Estratégia de Planejamento Pastoral; Contabilidade e Controle de Custos; Administracido
Eclesial; Dizimo e Captagao de Recursos.

Nos dias da feira, h4, ainda, a ExpoVocacional, uma exposi¢do em que as
congregacdes religiosas catdlicas, masculinas e femininas, t€m a oportunidade de divulgar
suas atividades pastorais e sociais, bem como seu carisma especifico. O turismo religioso
também tem enfoque nos dias da Expocatdlica, por meio do Saldo Internacional do Turismo
Religioso, que tem o objetivo de promover a organizacdo e a profissionalizacdo da area do
turismo religioso, através de stands de agéncias de viagens e op¢des de locais a serem

visitados.

8 hitp://www.cnbb.org.br/index.php?op=noticia&subop=17765 Internet. Consulta realizada em 25 de maio de
2008.
8 hitp://www.guiacatolico.com/index.asp Internet. Consulta realizada em 25 de maio de 2008.
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Debates sobre questdes relacionadas a Igreja Catdlica sdo outro tipo de atrativo
que a exposi¢ao oferece aos visitantes. Na 5* edi¢do da Expocatdlica, por exemplo, houve um
debate sobre a 5* Conferéncia Geral do Episcopado Latino-Americano e Caribenho, ocorrido
em Aparecida (SP), em maio de 2007. Participaram do debate: o Cardeal Dom Odilo Pedro
Scherer, Arcebispo Metropolitano da Arquidiocese de Sdo Paulo; o vereador de Campinas
(SP) Carlos Francisco Signorelli (PT), presidente do Conselho Nacional do Laicato do Brasil
e um dos representantes leigos na conferéncia e Dom Karl Josef Rommer, bispo-auxiliar

emérito da Arquidiocese do Rio de Janeiro, enviado especial do Vaticano para o evento.

4.1 Negocios a servico da evangelizacao

Para os organizadores da Expocatdlica, nao hd contradi¢do em misturar a missao
evangelizadora da Igreja Catdlica com temas como administracdo, marketing, captacdo de
recursos, dinheiro e gestdo. Ao contrdrio, sustentam que a eficicia da acdo evangelizadora
exige que a Igreja Catdlica transite com competéncia em relacdo a essas questdes. Fabio de
Castro, um dos fundadores da Expocatdlica e diretor da Revista Pardéquias & Casas
Religiosas, afirma que

[...] no Brasil, a relacdo entre a religido, o dinheiro e o comércio é muito
complexa e emblemitica. E raro encontrar alguém, seja leigo ou religioso,
que trate essa equacdo de forma clara, bem definida. Ficam todos quase
sempre ‘em cima do muro’. Falam, justificam, fundamentam, mas nao
expressam claramente. Talvez por meio das criticas que sdo cada vez mais
contundgeéntes quanto maior € a indefinicdo, sobretudo por parte da midia
secular .

A alternativa, para Castro, € o estabelecimento dos limites da relac@o entre religiao
e o dinheiro, de tal maneira que o espaco de cada tema fique bem determinado. Para o diretor,
essa relacdo, se bem definida, é fundamental para a tarefa evangelizadora.

A Expocatdlica conta com o apoio institucional da Arquidiocese de Sao Paulo e
também de seu arcebispo, o Cardeal Dom Odilo Pedro Scherer. Para o cardeal, as resisténcias
que setores da Igreja Catdlica manifestam quando se trata de questdes dessa natureza s@o
frutos da preocupacao da institui¢do diante do risco da simonia, que € a exploracdo comercial
do sagrado. Contudo, ao referir-se a Expocatdlica, Dom Odilo argumenta que

[...] aqui ndo se trata de simonia. Por outro lado, logo se pensa que se trata
de “negécios do Clero” e isso ndo pegaria bem. Percebeu-se que a
exposicdo visa um setor da atividade econdmica que j4 existe e presta um

% CASTRO, Fibio. Uma Igreja, dois pontos de vista. Revista Paréquias e Casas Religiosas. Sdo Paulo, Promocat
Marketing, ano 1, n. 6, p. 8, mai./jun. 2007.
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servico importante a missdo da Igreja. A exposi¢do de produtos voltados
para o estudo, a arte, a espiritualidade, a liturgia e a piedade dos cristios e
para a acdo evangelizadora tem a vantagem de tornar mais conhecidos esses
produtos, de estimular o aprimoramento de sua qualidade e de oferecer
ocasides de intercAmbio para os diversos agentes do setor. Creio que a
Expocatélica consegue superar bem essas perplexidades®’.

De acordo com Madalena Abreu, responsavel pela coluna “Marketing e Igreja” na
Revista Pardquias e Casas Religiosas, podem ser encontrados dois motivos na resisténcia de
setores eclesiais em trabalhar com o marketing nas atividades de evangelizacdo:
desconhecimento e preconceito. Sobre o desconhecimento, a autora aponta uma leitura que
restringe o marketing a vendas e, portanto, ao comércio.

De forma sintética e espirituosa, autores enumeram OS preconceitos em
relacdo ao marketing da seguinte forma: mal interpretado, ja que € visto como
manipulador e explorador; mal usado, ja que se pensa apenas nas ferramentas
da publicidade, promog¢do e vendas; mal compreendido, pois aplicam-se as
técnicas de marketing apenas a um consumidor genérico e ndo a alvos
especificos™.

Em outro artigo publicado em outra edicdo da revista, a autora defende que uma
visdo adequada sobre os processos de marketing € capaz de justificar a aplicag¢do dele na acdo
evangelizadora da Igreja Catdlica. Nesse texto, Madalena Abreu sinaliza “o marketing € uma
ferramenta que ajuda a organizacdo religiosa a: concentrar os seus esforcos nos publicos;
alcangar e concretizar melhor a sua missdo, ja que direciona a organizagdo para Os seus

.. P 8
objetivos ultimos .

Ao defender que o marketing a servico das causas evangelizadoras é capaz de
ajudar a Igreja Catdlica a concentrar seus esforcos, concretizar melhor sua missao e direcionar
a instituicdo para que seus objetivos ultimos sejam alcancados com maior eficicia, a autora
aproxima-se da idéia de que é possivel buscar uma gestdo adequada para potencializar as
atividades de evangelizagdo, ainda que a expressao nao apareca de maneira explicita. Como o
conceito de gestao é relevante para este trabalho, pois estd relacionado ao marketing religioso

catolico, ele serd retomado no terceiro capitulo.

¥ SHERER, Dom Odilo Pedro. A¢des comerciais dentro da Igreja Catdlica. Revista Paréquias e Casas
Religiosas. Sdo Paulo, Promocat Marketing, ano 2, n. 7, p. 60, jul./ago. 2007.

88 ABREU, Madalena. O mal amado. Revista Paréquias e Casas Religiosas. Sao Paulo, Promocat Marketing, ano
1, n. 6, p. 22, mai./jun. 2007.

¥ ABREU, Madalena. Mas, afinal, serd que tem sentido falarmos e marketing religioso. Revista Paréquias e
Casas Religiosas. Sao Paulo, Promocat Marketing, ano 1, n. 4, p. 26 - 27, jan./fev. 2007.
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Capitulo II - Criticas, ressalvas e preocupacoes sobre o marketing catélico

O primeiro capitulo apresentou as propostas de pessoas e de segmentos eclesiais
que defendem a utilizagdo do marketing como uma alternativa para o aperfeicoamento do
trabalho de evangelizacdo da Igreja Catdlica. No entanto, como essas propostas nao sao
unanimes entre os diversos setores que fazem parte da Igreja Catdlica, € preciso, neste
segundo capitulo, entender o outro lado do debate, marcado por criticas, ressalvas e
preocupacdes.

Essa outra vertente sobre a incorporacdo do marketing na acdo evangelizadora da
Igreja Catélica tem algumas caracteristicas. As vezes, trata-se de uma critica mais radical, que
nega qualquer possibilidade dessa utiliza¢ao. Outras, porém, sdo criticas mais moderadas, que
admitem em alguma medida o uso de ferramentas ou técnicas de marketing e, a0 mesmo
tempo, denunciam, como negativa, a légica subjacente nos processos de marketing. Em outros
textos, ainda, é possivel encontrar uma palavra da Igreja Catdlica ndo diretamente sobre o
marketing, mas sobre o contexto em que ele estd inserido, como o mundo da publicidade, da
propaganda e da cultura do consumo.

Sobre as fontes dessas posi¢cdes que apontam ressalvas a proposta do marketing
religioso catdlico, encontramos dois tipos de literatura. A primeira estd nos documentos
oficiais da Igreja Catodlica a respeito da comunicagdo, os quais apontam as preocupagdes da
institui¢do sobre o assunto. Como nao foi encontrado um tnico documento oficial da Igreja
Catolica sobre o marketing, o trabalho colocou-se diante da tarefa de buscar o pensamento da
instituicdo a partir de textos que, mesmo que abordem outros assuntos, fazem alusdo ao
marketing religioso catdlico. Nesse sentido, diante da grande quantidade de documentos
institucionais da Igreja Catdlica na drea da comunicagdo, a pesquisa foi realizada em duas
perspectivas:

1. documentos que tém origem na Curia Romana, como cartas enciclicas
pontificias, decretos e instrugdes pastorais sobre a comunicacio social, além das mensagens
do Vaticano para o Dia Mundial das Comunicagdes Sociais;

2. documentos da Igreja na América Latina e no Brasil. Para tal, foram analisados
os documentos finais das Conferéncias Gerais do Episcopado Latino-Americano e Caribenho
(CELAM) realizadas em Medellin, na Colombia (1968); em Puebla de los Angeles, México
(1979); em Santo Domingo, Republica Dominicana (1992) e Aparecida, Brasil (2007). Além

desses textos, foi analisado o Documento 59 da CNBB - Igreja e Comunicacdo Rumo ao
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Novo Milénio, o mais atual sobre comunicacdo publicado pela Conferéncia Nacional dos
Bispos do Brasil.

A segunda fonte de objecdes ao uso do marketing religioso no contexto catélico €
o resgate de reflexdes de pesquisadores que estudaram o assunto. Assim, foram resgatados
trabalhos de estudiosos das areas de Teologia e Sociologia da Religido que, de alguma

maneira, escreveram sobre o contexto em que o marketing catdlico estd envolvido.

1 Orientacoes de Roma

Como ha um debate entre setores contrarios e favoraveis a utilizagdo do marketing
nas atividades de evangelizacao da Igreja Catélica, um caminho importante para a abordagem
da questdo € a verificagdo da existéncia, por parte do Magistério da Igreja, de algum tipo de
orientacdo sobre esse assunto. Além disso, se elas existem, € necessario analisar-lhes o
conteddo, a fim de verificar de que maneira essas indicagdes oficiais podem lancar luzes para
uma melhor compreensao do debate. A andlise de tais orientagdes também se faz importante a
medida que pode orientar como as diferentes posturas sobre o marketing religioso estdao em
comunhdo com as orientacdes da institui¢ao.

Ao buscar tais orientagdes, foi possivel encontrar um discurso em que a Igreja
atribui ao marketing, e aos processos de comunicacdo social em geral, um cariter de
ambivaléncia: podem fazer o bem ou o mal, na dependéncia da forma como sao utilizados, ou
seja, ndo ha uma condenagdo explicita ao uso do marketing na agcdo evangelizadora. Ao
contrério, enquanto hd documentos que incentivam a agdo eclesial nessa direcdo, ha também
textos que manifestam sérias preocupacdes da Igreja Catdlica a respeito da cultura do
consumo e do mercado em que o marketing esta inserido.

Soares registra que Enrico Baragli, jesuita italiano, considerado uma das
referéncias mais importantes entre os estudiosos dos documentos da Igreja Catdlica sobre
comunicac¢do, organizou uma coletinea de 842 textos catdlicos relacionados a comunicagdo
social, onde reuniu documentos produzidos desde a época apostdlica até o governo do Papa
Paulo VI. A obra foi publicada em 1973, com o titulo Comunicazione, Comunione e Chiesa™.

Se, até Paulo VI, ja havia 842 documentos, pode-se afirmar que esse nimero €
ainda maior quando considerados os textos publicados durante os pontificados dos papas Jodo

Paulo I, Jodo Paulo II e Bento XVI. Nesse sentido, a grande quantidade de documentos da

% Cf. SOARES, Ismar de Oliveira. Do Santo Oficio & Libertagdo. p. 19.
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Igreja Catdlica sobre a comunicagio social poderia ser um fator de dificuldade para o trabalho
de pesquisa.

Foi necessario, portanto, estabelecer um método de andlise e de delimitacdo da
quantidade de documentos a serem pesquisados. A opcdo foi tomar como referéncia a obra
organizada pela religiosa paulina Irma@ Noemi Dariva, publicada em comemoracdo aos 40
anos do Inter Mirifica, o Decreto do Concilio Vaticano II sobre os meios de comunicagdo
social’'. Nesse livro, Dariva retine os principais textos da Igreja Catélica sobre a comunicacio
social desde 1936, quando o Papa Pio XI publicou a carta enciclica Vigilanti cura, em que

manifestou suas preocupagdes a respeito do cinema.
1.1 Instrucao Pastoral Communio et Progressio

O ponto de partida para a pesquisa foi o Concilio Vaticano II (1962 — 1965), por
meio da andlise do Inter Mirifica, o decreto dos padres conciliares a respeito da comunicagdo
social. Todavia, n@o ha nele nenhum posicionamento da Igreja Catdlica sobre o marketing.
Indiretamente, entretanto, o Concilio Vaticano II motivou a instituicdo a aproximar-se do
assunto, ja que o Inter Mirifica definiu, em seu pardgrafo 23, que a Igreja Catdlica deveria
promulgar uma instruc¢do pastoral para “tornar efetivos esses principios € normas relativos aos
meios de comunicagdo social’?”.

A resposta a essa orientagdo foi a Instrucdo Pastoral Communio et Progressio,
promulgada pela Comissdo Pontificia para as Comunicacdes Sociais no dia 23 de maio de
1971, por ocasidao do 5° Dia Mundial das Comunicagdes Sociais™. Dariva destaca que essa
instru¢do contou com a aprovagao pessoal do Papa Paulo VI, embora nao tenha sido assinada
por ele, mas sim pelo presidente da comissao, Dom Martin O’Connor, pelo vice-presidente,
Dom Agostinho Ferrari-Toniolo e pelo secretdrio, Dom André Deskur’.

A Communio et Progressio nao faz uma referéncia especifica aos processos de

marketing, mas encontra-se nela uma palavra oficial da Igreja Catdlica a respeito da

I Cf. DARIVA, Noemi (org). Comunicagdo Social na Igreja: Documentos fundamentais. Sdo Paulo: Paulinas,
2003.

2 PAULO VL. Decreto Inter mirifica. In: Documentos do Concilio Ecuménico Vaticano II. p. 87.

% A inclusdo do Dia Mundial das Comunica¢es Sociais no calendario da Igreja Catdlica foi uma decisdo do
Concilio Vaticano II, através do Decreto Inter Mirifica. Trata-se de um dia de oracdo, estudo e reflexdo sobre
algum aspecto do ensinamento da Igreja Catdlica a respeito da Comunicac¢do. O Vaticano ndo determinou uma
data fixa para celebrar a data, e deixou essa decisdo para as Conferéncias Episcopais de cada pais. No Brasil, a
CNBB assumiu que o Dia Mundial das Comunicac¢des Sociais deve ser celebrado no mesmo dia em que o
calenddrio litirgico comemora a Festa da Ascensdo do Senhor. Assim, desde 1967, o papa publica no dia 24 de
janeiro, dia de Sao Francisco de Sales, padroeiro dos jornalistas, uma mensagem relativa ao tema escolhido.

* Cf. DARIVA, Noemi (org). Comunicagdo Social na Igreja. Documentos fundamentais. p. 82.



55

propaganda e da publicidade. De acordo com esse documento, a acdo da publicidade e da
propaganda na vida da sociedade e das pessoas é marcada por aspectos positivos e negativos,
de tal maneira que a utilizag@o de suas técnicas pode fazer o bem e, a0 mesmo tempo, o mal.

Em primeiro lugar, o documento aponta que nem todas as propagandas sao
aceitdveis sob o ponto de vista ético. Ao contrdrio, a Communio et Progressio afirma, no
pardagrafo n° 30, que algumas propagandas sdao

[...] absolutamente inadmissiveis e opostas a0 bem comum: propagandas, por
exemplo, que usam métodos de persuasdo em que uma resposta publica e
aberta ndo € possivel; que deturpam a realidade ou difundem preconceitos;
que espalham meias verdades, instrumentalizam a informac¢do ou omitem
elementos importantes”.

A instrucdo completa, ainda, que esses métodos que produzem uma propaganda de
baixa qualidade devem ser rejeitados pelos consumidores, pois inibem a liberdade de
discernimento critico por parte dos receptores. Mas o documento reconhece que nem sempre
essa rejeicao € possivel, ja que a propaganda tem aumentado sua capacidade de influenciar e
persuadir, o que, inclusive, agrava o problema. O texto afirma que ‘“certas ciéncias humanas,
por exemplo a psicologia e o préprio progresso dos métodos de comunicagao social, conferem
cada vez mais poder e influéncia as técnicas de propaganda%”.

Contudo, se ha restricdes a serem denunciadas sobre as propagandas que nao
prestam um bom servigo as pessoas e a sociedade, a Communio et Progressio, por meio do
pardgrafo 59, reconhece a importancia da propaganda na sociedade moderna e admite que, se
for utilizada de forma adequada, a propaganda € capaz de prestar muitos beneficios quando
“informa os compradores sobre géneros e servigos que se encontram no mercado; promove
uma maior distribuicdo dos produtos, contribuindo assim para o que nido pode deixar de
reverter em bem de todo o povo’ .

Porém, a fim de que as propagandas prestem esses beneficios, inteiramente
aceitdveis, € necessdrio que respeitem duas condicdes: a garantia da liberdade de escolha
pelos consumidores e 0 compromisso com a verdade por parte dos profissionais:

[...] primeiro, que fique sempre salvaguardada a liberdade de escolha - mesmo
quando se apela a necessidades primdrias do consumidor para estimular a
compra; segundo, que ao fazer valer o produto se ndo saia da verdade prépria

. . ~ 8
deste tipo de comunicagio .

> PONTIFICIA COMISSAO PARA OS MEIOS DE COMUNICACAO SOCIAL. Instrugdo pastoral
Communio et Progressio: sobre os meios de comunicagdo social. p. 14.

% Idem. Ibidem. p. 14.

7 Idem. Ibidem. p. 24.

% Idem. Ibidem. p. 24.
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Uma reflexdo importante que esse texto suscita € pensar em que consiste essa
verdade que, de acordo com a instruc¢do pastoral, deve estar presente no trabalho publicitério.
A leitura da seqiiéncia do pardgrafo dd a entender que os publicitirios ndo devem mentir aos
consumidores para atingirem uma maior quantidade de consumo. Trata-se, portanto, de uma
verdade que se contrapde a mentira, € ndo prioritariamente ao erro ou ao falso.

A questdo, entretanto, parece ser um pouco mais complicada se admitirmos que a
publicidade, juntamente ao marketing, estd inserida em um mercado no qual empresas
diferentes disputam a adesdo dos consumidores a determinados produtos ou servigos. Sob
esse contexto de competi¢do, com critérios definidos pelo mercado, o marketing é utilizado,
ndo para mostrar todo o produto ou o servico, mas apenas a parte boa ou agradavel deles, ou
seja, nem sempre o marketing é utilizado para apresentar toda a verdade sobre o produto, mas
sim, apenas uma versdo: a versdo capaz de persuadir o interlocutor para que consuma o
produto ou servigo proposto.

Nesse sentido, a Communio et Progressio adverte que os responsiveis pelos
anuncios publicitarios prejudicam a sociedade e as pessoas quando aconselham produtos
nocivos ou totalmente intteis, fazem promessas falsas sobre os produtos anunciados, ou ainda
exploram tendéncias menos nobres do ser humano. Nesse sentido, as promessas falsas sobre
os produtos anunciados ndo precisam ser, necessariamente, mentira sobre o produto, mas
podem constituir um tipo de comunicagdo que, por privilegiar apenas o aspecto positivo, com
a finalidade de persuadir, interfere na liberdade do consumidor em sua opg¢ao final pelo
consumo do produto ou do servigo.

Em seguida, o texto faz uma ressalva a possibilidade de utilizacdo da propaganda,
para incentivar um consumo desnecessario, por meio do estimulo de falsas promessas.
Quando isso acontece, a propaganda “prejudica individuos e familias, os quais, instados pela
oferta de artigos de luxo, podem ficar desprevenidos para as necessidades fundamentais’”.

Ao apresentar a critica ao consumo desnecessdrio, indiretamente, o documento
Communio et Progressio critica a l6gica do marketing, j4 que uma vez inserida na cultura do
consumo e do mercado, trabalha com a perspectiva de motivar as pessoas a consumirem
sempre mais, ndo em funcao da satisfacdo de suas necessidades basicas, mas induzidas pelos
inimeros desejos apresentados pelos meios de comunicagao.

Quando a Igreja Catdlica faz uma critica ao consumo desnecessdrio incentivado

pela publicidade, é preciso — para aprofundar a reflexao sobre essa critica — pensar sobre os

 PONTIFICIA COMISSAO PARA OS MEIOS DE COMUNICACAO SOCIAL. Instrugdo pastoral
Communio et Progressio: sobre os meios de comunicagdo social. p. 25.
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critérios ou agentes sociais a partir dos quais algum item € assumido como uma necessidade.
Em outras palavras, é preciso questionar quem ou o que define o que € uma necessidade
humana. A Igreja Catélica, como toda instituicdo religiosa, chama para si a tarefa de
apresentar para as pessoas critérios que fundamentam suas opg¢des e suas escolhas. Entretanto,
em uma sociedade plural como a sociedade contemporanea, onde as institui¢des religiosas ndo
tém mais hegemonia na defini¢cdo desses critérios — € numa sociedade ocidental, na qual o
conceito de Estado Laico é uma realidade — as igrejas cristas disputam com outros agentes,
setores ou grupos sociais a possibilidade de interferir nas decisdes que pautam as vidas das
pessoas.

Como um desses atores € o proprio mercado, ao apontar 0 incentivo a0 consumo
desnecessario como um desvio, a Igreja Catdlica assume uma disputa sobre quem tem
autoridade para definir os critérios do que deve ou nao ser considerado necessdrio ou
supérfluo. Trata-se, portanto, de uma competicdo entre a logica religiosa e a logica do
mercado. Nessa disputa, quando a 16gica do mercado vence a l6gica religiosa, a defini¢cao do
que € uma necessidade passa a ser estabelecida pela dinamica e pelos critérios do mercado.

H4, ainda, uma orientac@o para que a publicidade nao explore o instinto sexual do
ser humano com objetivos comerciais, atitude considerada pelo documento como uma
violéncia a liberdade dos compradores. Nesse sentido, € importante que os profissionais da
publicidade estabelecam limites para a acdo profissional, a fim de que seu trabalho ndo
prejudique a comunidade nem ofenda a dignidade do ser humano.

Outro aspecto importante da Communio et Progressio é seu posicionamento sobre
as situagdes em que a publicidade e a propaganda sdo utilizadas como instrumento para o
aumento do consumo entre os povos em vias de desenvolvimento. Por um lado, uma palavra
positiva, por meio da afirmacdo de que o uso prudente da publicidade e da propaganda ¢é
capaz de contribuir para a elevagao do nivel de vida desses povos. Por outro lado, a instrucdo
pastoral manifesta preocupacdo diante da proposta de que o aumento do consumo € um
caminho para que as populacdes marginalizadas saiam da pobreza. Nesse sentido, o
documento afirma que

[...] o uso prudente da publicidade pode contribuir para o melhoramento do
nivel de vida dos povos em vias de desenvolvimento. Mas pode também lhes
causar grave prejuizo, se a publicidade e a press@o comercial se torna de tal
maneira irresponsivel, que as comunidades, que se esforcam por sair da
pobreza e elevar seu nivel de vida, vao procurar o progresso na satisfacdo de
necessidades que foram criadas artificialmente. Deste modo, grande parte dos
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seus recursos sdo desaproveitados, ficando relegados para udltimo lugar o

auténtico desenvolvimento e a satisfacio das verdadeiras necessidades'®.

Ao utilizar a expressdo "necessidades que foram criadas artificialmente", a
Communio et Progressio direciona a critica a um elemento central da cultura do consumo, a
ilusao de que o aumento do nivel de consumo significa para os pobres a oportunidade de
inclusdo social e econdmica.

Isso porque, em um sistema de mercado, a inclusdo social e econdmica pressupde
um nivel de consumo acima do nivel de pobreza. Nesse sentido, se os pobres fossem capazes
de elevar seu nivel de consumo a esse patamar, de fato passariam a estar incluidos e, por isso,
deixariam de ser pobres. Se esse processo acontecesse, portanto, nio se trataria de uma ilusao
e os excluidos passariam a ser incluidos social e economicamente.

O problema surge, porém, a medida que a l6gica do consumo faz a falsa promessa
de que os pobres sdo capazes de atingir esse nivel de consumo que € condi¢do para a inclusao.
E o caminho indicado é que eles devem aumentar, cada vez mais, o nivel de consumo. Para a
Communio et Progressio, assim como para outros autores, essa promessa € uma ilusdo. Brito,
por exemplo, assume a mesma dire¢do dessa instru¢do pastoral quando aponta os limites da
modernidade, ao escrever que “as populacdes periféricas se acena com a miragem de que, ao
elevar seus niveis de consumo, terdo atingido sucesso; no entanto, elas estao imobilizadas pela
falta de poder aquisitivo e de perspectivasml”.

Visto que, na légica do consumo, o marketing € utilizado como instrumento para

essa criacdo de falsas necessidades, a critica é vdlida, também, aos processos de marketing.

1.2 Etica na Publicidade

Publicado pelo Conselho Pontificio para as Comunicagdes Sociais no dia 22 de
fevereiro de 1997, o documento “Etica na publicidade” foi assinado pelo presidente do
conselho, Dom John P. Foley, e pelo secretdrio, Dom Pierfranco Pastore. Ao contrdrio dos
textos anteriores nos quais as reflexdes sobre o marketing estavam subjacentes, esse
documento utiliza a palavra marketing, pelo menos, uma vez. No entanto, a seqiiéncia do
texto também aponta, mesmo que de forma implicita, elementos que ajudam a avangar na

reflexdo.

1% PONTIFICIA COMISSAO PARA OS MEIOS DE COMUNICACAO SOCIAL. Instrugdo pastoral
Communio et Progressio: sobre os meios de comunicagdo social. p. 25.
%" BRITO, Enio. O didlogo pelo avesso. In. MARTINI, Antonio. O humano, lugar do sagrado. p. 58.
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Logo no inicio do documento, no pardgrafo n° 2, hd uma preocupacdo em
distinguir os termos publicidade, marketing e relacdes publicas. Apds afirmar que a
publicidade tem dois objetivos, o de informar e o de persuadir, o texto orienta que a
publicidade nao pode ser confundida com o

[...] marketing (o conjunto das fun¢des comerciais encarregadas de garantir
que os bens de consumo cheguem do produtor ao consumidor), ou com
relacdes publicas (o esforgo sistemdtico destinado a criar um perfil piblico
positivo ou a “imagem” duma pessoa, dum grupo ou duma comunidade). Mas

em numerosos casos, estas duas prdticas recorreram ao instrumento ou a

técnica publicitaria' .

Um aspecto importante do texto aparece no pardgrafo n° 9, onde o documento
“Etica na publicidade” retoma a questio da ambivaléncia da publicidade, que pode ser
utilizada de forma positiva ou negativa. O texto afirma que

Na publicidade, nada € intrinsecamente bom ou mau. A publicidade é um
meio, um instrumento: ela pode ser usada de maneira positiva ou negativa. Se
os seus efeitos podem ser positivos, € por vezes o sdo, como 0s que acabamos

de mencionar, pode ter de igual modo uma influéncia negativa e nociva nos

individuos e na sociedade'®.

As citagdes dos pardgrafos 2 e 9, quando lidas de forma articulada, possibilitam a
interpretacdo de que, para a Igreja Catdlica, os processos de marketing podem ser dissociados
entre ldgica e técnica, o que pode ser um caminho para clarear o debate presente no interior da
institui¢do a respeito da conveniéncia ou nao do uso do marketing na acao evangelizadora.

Nesse sentido, € importante ressaltar que, de acordo com o pardgrafo 9, a
publicidade ndo € intrinsecamente boa nem m4, isto €, para a Igreja Catdlica, a publicidade
em si ndo tem uma conotacao moral. No entanto, o uso dela — a aplicag¢do das técnicas — pode
ser positivo ou negativo para as pessoas e para a sociedade. Nesse sentido, na seqiiéncia do
raciocinio, € possivel supor que a utilizacdo dessas técnicas em contextos diferentes e com
objetivos determinados pode indicar se sdo vélidas ou ndo. Essa reflexao significa que a Igreja
Catolica assume que as técnicas da publicidade podem ser boas ou ruins, dependendo da
l6gica em que estdo inseridas.

O paragrafo 9 aborda, todavia, a questdo da publicidade, e ndo, do marketing.
Assim, para a continuacdo do raciocinio, € preciso retomar o pardgrafo n° 2, onde o

documento “Etica na publicidade” afirma que marketing e publicidade sdo atividades

192 CONSELHO PONTIFICIO PARA COMUNICACOES SOCIAIS. Etica na publicidade. In: DARIVA, Noemi
(Org). Comunicagdo Social na Igreja. Documentos fundamentais. p. 210.
1% 1dem. Ibidem. p. 215.
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diferentes, mas que, em numerosos casos, o marketing recorre ao uso de instrumentos ou
técnicas da publicidade.

Em outras palavras, se o marketing recorre ao uso de técnicas, é possivel afirmar
que o marketing nao é sindonimo de técnicas, mas uma pratica que vai além da dimensao
técnica. Além disso, no contexto da publicidade, se essas técnicas podem ser usadas de
maneira positiva ou negativa, € possivel supor que mantém essa ambivaléncia quando
utilizadas nos processos de marketing. Como essa questao estd relacionada ao eixo central da
pesquisa, serd retomada no terceiro capitulo deste trabalho.

Outro aspecto importante desse documento, € que aparece no pardgrafo 8, € uma
recomendacdo para que a Igreja Catdlica utilize as técnicas publicitdrias a servigco da
evangelizacdo. Nesse sentido, o texto afirma que “para a Igreja, a participagcao nas atividades
medidticas, inclusive na publicidade, € hoje um elemento necessario da estratégia pastoral de

! 104
conjunto = .

1.3 Etica nas Comunicacoes Sociais

Promulgado no dia 4 de junho de 2000, o documento “Etica nas Comunicacdes
Sociais” também foi publicado pelo Conselho Pontificio para as Comunicagdes Sociais, ainda
sob a presidéncia de Dom John Foley e secretaria de Dom Pierfranco Pastore. Trata-se de um
texto de 33 pardgrafos, nos quais a palavra marketing ndo aparece. Porém, nesse documento,
ha trés aspectos que podem, de alguma maneira, contribuir com a tarefa de buscar aspectos do
posicionamento da Igreja Catdlica a respeito do marketing.

O primeiro aspecto a ser destacado € o posicionamento que o documento apresenta
a respeito da economia de mercado, quando afirma que nela ha aspectos positivos € negativos.
Os meios de comunicacdo social, como estdo inseridos nessa economia, também sao
marcados por essa ambivaléncia que implica em possibilidades e limites. Como o texto
estabelece uma relacdo entre economia de mercado, meios de comunicagdo e cultura do
consumo, € possivel interpretar que o documento mantém, para a questdo do consumo, a
mesma possibilidade de ambivaléncia atribuida a economia de mercado e aos mass media.

Nesse sentido, o texto ndo apresenta uma critica absoluta a cultura do consumo e
do mercado, como se todo consumo fosse negativo, mas aponta situagdes em que, de maneira

exacerbada, as préticas de consumo prejudicam os seres humanos e a sociedade.

1% CONSELHO PONTIFICIO PARA COMUNICACOES SOCIAIS. Etica na publicidade. In: DARIVA, Noemi
(Org). Comunicagdo Social na Igreja. Documentos fundamentais. p. 214.
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Para justificar o argumento de que h4 valores positivos e negativos na economia de
mercado, o texto recorre a carta enciclica Centesimus annus, publicada pelo Papa Jodo Paulo
IT em 1° de maio de 1991, e afirma que “o mercado ndo é uma norma de moralidade ou uma
fonte de valor moral, e a economia de mercado pode ser alvo de abusos, mas o mercado pode
servir a pessoa (cf. Centesimus annus, n° 34)105”. Sob esse contexto, o documento afirma que,
na economia de mercado, os mass media desempenham um papel indispensédvel, a medida que
a comunicagao social

[...] apdia os negbcios e o comércio; ajuda a estimular o crescimento
econdmico, o emprego e a prosperidade; encoraja aos aperfeicoamentos da
qualidade dos bens e servicos existentes € o desenvolvimento de outros novos;
promove a concorréncia responsdvel que serve ao interesse publico e torna as

pessoas capazes de fazerem opcdes informadas, falando-lhes acerca da

disponibilidade e das caracteristicas dos produtos'®.

Enquanto o documento “Etica nas comunicacdes sociais” assinala aspectos
positivos da economia de mercado, no pardgrafo 13, o teor do discurso muda de direcdo ao
assinalar que, em algumas vezes, os meios de comunicagdo “‘sdo utilizados para edificar e
sustentar sistemas econ0micos que promovem a aquisicao e a avareza'""”.

Logo ap6s, a partir de uma citagio da exortagdo apostdlica pds-sinodal Ecclesia in
America, publicada pelo Papa Jodo Paulo II em 22 de janeiro de 1999, o texto afirma que o
neoliberalismo € um exemplo de sistema econdmico apoiado “numa concepcao economista do
homem”, o que o leva a considerar “o lucro e as leis de mercado como pardmetros absolutos
em prejuizo da dignidade e do respeito da pessoa e do povo (Ecclesia in America, n° 569) "%,

Assim, a medida que assume o lucro e as leis do mercado como parametros
absolutos, o sistema de mercado neoliberal s6 vé diante de si o “consumidor” e ndo o ser
humano. Nessa 16gica, a dignidade do ser humano nao € inerente a todas as pessoas, mas
apenas sao respeitados os consumidores, ou seja, os que t€ém condi¢des econdmicas para viver
a partir das regras do mercado neoliberal, bem como condi¢des para alimentar as dinamicas
de consumo que existem nesse mercado. Desse modo, essa ‘“concep¢do economista de
homem”, como assinala Jodo Paulo II, é contraditéria a 16gica religiosa da tradi¢do judaico-

cristd, que aponta a dignidade humana a todos os seres humanos, independente de sua

capacidade econdmica.

15 CONSELHO PONTIFICIO PARA COMUNICACOES SOCIAIS. Etica nas Comunicacdes Sociais. In:
DARIVA, Noemi (Org). Comunicagdo Social na Igreja. Documentos fundamentais. p. 233.

1% 1dem. Ibidem. p. 233.

17 1dem. Ibidem. p. 236.

1% Jdem. Ibidem. p. 236.
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Como os processos de marketing estdo inseridos na cultura do consumo e na
economia de mercado, é importante registrar os pardgrafos anteriores a medida que podem ser
uma chave de leitura para a compreensdo do discurso da Igreja Catdlica sobre a questdo da
economia de mercado. Sob esse aspecto, ao abordar temas como mercado e consumo, €
possivel levantar elementos para uma reflexdo do discurso da instituicdo catdlica sobre o
marketing. Nesse sentido, € necessdrio destacar que o documento pontificio ndo faz uma
critica absoluta a economia de mercado, mas aponta aspectos positivos € negativos, o que
significa que, de acordo com esse documento, assim como existem abusos na economia
capitalista, nela também ha aspectos positivos.

Em outras palavras, de acordo com esse texto, nem todo consumo € ruim, mas sao
negativos o neoliberalismo e a cultura do consumo, que assumem o lucro e as leis do mercado
como parametros absolutos. Nao se trata, portanto, de propor o fim do consumo, mas de
indicar pressupostos éticos e econdmicos para que o consumo esteja inserido em uma légica
que respeite a vida e a dignidade do ser humano. Nao se pode defender a diminui¢cdo do
consumo em uma economia de mercado, pois tal proposta pode implicar o aumento do
desemprego e da pobreza e, portanto, menores possibilidades de vida para as populagdes
marginalizadas. Talvez o pensamento de Assmann e Sung seja sob essa perspectiva do texto
“Etica nas Comunicagdes Sociais”, quando afirmam que a critica 4 cultura do consumo

[...] que reduz o ser humano ao consumidor nao pode ser entendida
como uma critica ao consumo como tal. Isso seria uma outra forma de
reducionismo. Um dos problemas fundamentais dos pobres € o seu
baixo nivel de consumo'”.

O segundo aspecto que merece destaque, nesse documento, estd ligado, de alguma
forma, ao primeiro. Ao apontar algumas orientagdes que devem nortear o trabalho dos cristaos
junto aos meios de comunicagdo social, o documento coloca o consumismo entre os falsos
deuses e idolos do mundo contemporaneo, os quais devem ser denunciados e combatidos
através do trabalho de evangelizacdo por meio dos mass media. De acordo com o texto,

O comunicador cristdo em particular tem uma tarefa profética, uma vocagao:
falar contra os falsos deuses e idolos do nosso tempo — materialismo,
hedonismo, consumismo, nacionalismo exasperado etc —, anunciando a todos
o compéndio da verdade moral assente na dignidade e nos direitos humanos,
na opgdo preferencial pelos pobres, no destino universal dos bens, no amor
pelos inimigos e no respeito incondicional por toda a vida humana desde a
concepgio até a morte natural''’.

19 ASSMANN, Hugo e SUNG, Jung Mo. Competéncia e sensibilidade soliddria. Educar para a esperanga. p.
184.

1" CONSELHO PONTIFICIO PARA COMUNICACOES SOCIAIS. Etica nas Comunicacdes Sociais. In:
DARIVA, Noemi (Org). Comunicagdo Social na Igreja. Documentos fundamentais. p. 250.
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E importante ressaltar o fato de o documento colocar o consumismo entre os falsos
deuses e idolos do mundo contemporaneo que devem ser denunciados por meio da agdo
profética dos comunicadores cristdos. Sob esse contexto, a missdo profética da tradi¢do
judaico-crista implica o bindmio dentincia-antincio: dentncia de todas as situacdes contrarias
a vontade de Deus e, a0 mesmo tempo, anincio do que os profetas entendem como o plano de
Deus para as pessoas.

Nesse sentido, a Igreja Catdlica propde uma diferenciacdo entre o consumo € o
consumismo, ja que — como citado anteriormente — o documento “Etica nas Comunicagdes
Sociais” ndo faz uma critica absoluta a todo tipo de consumo. Diante disso, a tarefa que cabe
aos comunicadores cristios € discernir adequadamente a linha diviséria entre o consumo, que
pode ter aspectos positivos, € 0 consumismo, o qual é necessariamente ruim e, por isso, deve
ser denunciado. Nesse sentido, quando a l6gica do marketing é utilizada para transformar o
consumo em consumismo, a Igreja Catélica deve, de acordo com o documento, apontar esse
desvio como prejudicial as pessoas e a sociedade.

O terceiro aspecto importante, nesse texto, pode ser entendido como uma
preocupacdo da Igreja Catolica com a possibilidade de utilizagdo de técnicas de comunicagao
e de marketing para fomentar uma guerra por disputas de fiéis em que igrejas cristas
diferentes se véem como concorrentes, em um mercado religioso. Nesse sentido, o documento
orienta que € preciso resistir a algumas tentacdes que se estabelecem nas relacdes entre a
religido e os meios de comunicagdo social. Nas institui¢des religiosas, existe o risco de

[...] apresentar as mensagens religiosas com um estilo emocional e
manipulador, como se fossem produtos em concorréncia num mercado dvido;
usar os mass media como instrumentos para controle e dominagdo; promover
um sigilo desnecessdrio ou entdo ofender a verdade; subestimar a exigéncia
evangélica da conversdo, arrependimento e emenda de vida, substituindo-a
por uma religiosidade branda que exige pouco das pessoas; encorajar o
fundamentalismo, o fanatismo e o exclusivismo religioso, que fomentam o

desprezo e a honestidade em relagdo aos outros''".

Essa observagdo se faz muito oportuna em tempos como o final do século XX e
inicio do século XXI, em que parcelas significativas das igrejas cristds fazem grande
investimento financeiro para viabilizar iniciativas de evangelizagdo por meio de novas
tecnologias da comunicagdo, como televisdo, radio e internet, entre outras. Essa preocupagao
do texto € importante pelo fato de que, quando as igrejas assumem o crescimento numérico da

instituicdo como objetivo principal e absoluto, e admitem que atuam em um mercado onde

"' CONSELHO PONTIFICIO PARA COMUNICACOES SOCIAIS. Etica nas Comunicacdes Sociais. In:
DARIVA, Noemi (Org). Comunicagdo Social na Igreja. Documentos fundamentais. p. 239.
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possiveis novos membros devem ser conquistados, sempre existe o risco de transformacgdo da
religido em um produto, o que pode reduzir a pratica religiosa a 16gica do marketing.

E relevante assinalar que essa orientacio da Igreja Catdlica, por meio do texto
“Etica nas Comunicacdes Sociais”, é contraditéria ao conselho de Kotler, j4 apresentado no
primeiro capitulo, de que as igrejas devem utilizar o marketing para posicionar-se de maneira
mais competente diante das institui¢cdes concorrentes. Sob esse aspecto, Kotler assinala que

[...] mais de 300.000 igrejas norte-americanas estio perdendo membros e
falhando na captacdo de recursos financeiros. As igrejas precisam conhecer
melhor as necessidades de seus membros e as instituicdes e atividades
concorrentes, se pretendem reviver o papel ji exercido em suas
comunidades''*.

Por um lado, Kotler propde, por meio desse texto, que a instituicdo religiosa
incorpore a légica do marketing em sua acdo evangelizadora, ou seja, por meio do marketing
€ possivel ser mais eficaz que a igreja concorrente em um mercado religioso.

Por outro lado, é importante destacar que o documento “Etica nas Comunicacdes
Sociais” apresenta, de maneira clara, a incompatibilidade entre a légica do marketing,
defendida por Kotler, e a 16gica profética. E, nessa perspectiva, faz uma denuncia explicita a
tentativa de submissdo da tarefa evangelizadora a l6gica do marketing, quando aponta que a
Igreja Catélica ndo deve “apresentar as mensagens religiosas com um estilo emocional e
manipulador, como se fossem produtos em concorréncia em um mercado”. Seguir tal receita,
ao se dar énfase as idéias de manipulacdo, concorréncia e mercado religioso, significa
submeter a logica profética, ou a légica do evangelho, a 16gica do marketing.

Ao mesmo tempo, o texto aponta a ldgica profética que deve ser assumida pela
Igreja Catélica, a medida que a institui¢do, no uso dos meios de comunicagdo, ndo deve
“subestimar a exigéncia evangélica de conversdo, arrependimento e emenda de vida,
substituindo-a por uma religiosidade branda que exige pouco das pessoas”. Conversdo,
arrependimento e mudanca de vida sdo elementos relacionados a tarefa profética do
cristianismo.

Da mesma maneira, as expressdes ‘“‘exigéncias” e ‘“‘exige pouco das pessoas”,
utilizadas no texto, também fazem referéncia a légica profética que se contrapde a 1dgica do
marketing, porque a missao profética do cristianismo implica o risco da perseguicdo que pode,
até mesmo, em casos extremos, chegar ao martirio. Para defender a fé e a verdade revelada,

portanto, o cristdo deve dispor-se a sacrificios. Todavia, a 16gica do marketing aplicada a

"2 SHAWCHUCK, Norman, KOTLER, Philip, WREN, Bruce, RATH, Gustave, Marketing for congregations:
choosing to serve people more effectively. In: KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. p. 47.
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religido, por sua vez, leva para a experiéncia religiosa o principio do marketing de que as
necessidades e os desejos do consumidor devem determinar o produto a ser oferecido para o
consumo, ainda que seja um consumidor religioso.

A polémica surge a medida que, apesar de esse texto apontar que a légica do
marketing ndo deve prevalecer sobre a ldgica profética, esse pensamento estd na base das
propostas do Instituto Brasileiro de Marketing Catélico (IBMC), jid que — como ja
mencionado no primeiro capitulo — esse instituto utiliza as idéias de concorréncia e de
mercado religioso em seus argumentos para convencer as pessoas sobre a viabilidade do
marketing religioso catélico. Para posicionar-se de maneira competente, nesse mercado, uma
forma pode ser a adaptacdo do contetido da mensagem evangélica aos gostos, as vontades, as
necessidades e aos desejos dos consumidores religiosos. Trata-se, portanto, de assumir a
relacdo de concorréncia entre igrejas diferentes como pano de fundo da acdo evangelizadora.

Para Kater Filho, a Igreja Catdlica deve aderir aos processos de marketing, entre
outros fatores, para aperfeicoar sua atuagdo em um mercado repleto de igrejas concorrentes
que

[...] procuram, através do marketing, primeiro detectar as necessidades dos
homens e posteriormente adequar o seu discurso, a sua praxis religiosa e
principalmente a sua comunicac¢do a essas necessidades. Criam assim uma
sensacdo de satisfacdo plena, atendendo portanto, pelo menos
momentaneamente, a caréncia espiritual dos fiéis' .

Outro problema que pode surgir € que, para colocar-se de maneira competente
nesse mercado religioso, apresenta-se como alternativa para a Igreja Catdlica convencer o
consumidor religioso de que € portadora de um produto de melhor qualidade, como destaca o
documento, o apoio em um discurso marcado por atitudes de fundamentalismo, de fanatismo
e de exclusivismo religioso. Nesse sentido, a afirmacao de seu “bom produto religioso” pode
se dar por meio de atitudes de desrespeito e intolerdncia em relagdo aos “produtos religiosos”
das igrejas concorrentes. Tal atitude, de acordo com o documento, nio é recomendével para a

evangelizacgao.
1.4 Outros documentos
Além dos documentos analisados até o momento, a pesquisa encontrou outros

textos pontificios que se referem ao objeto de estudo, e como sdo referéncias pontuais em

textos que abordam outros assuntos, sao apresentadas de maneira conjunta.

'3 KATER FILHO, Antonio Miguel. O marketing aplicado a Igreja Catdlica. p. 14.
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Na mensagem para o 2° Dia Mundial das Comunicagdes Sociais, em 1968,
intitulada “A imprensa, o rddio, a televisdo e o cinema para o progresso dos povos”, o Papa
Paulo VI fez uma critica a utilizacdo dos meios de comunicagdo para o incentivo ao consumo
desnecessario, bem como a possibilidade que eles t€ém de criar falsas necessidades. Na
mensagem, o pontifice afirma:

Num mundo onde tantos homens ndo t€m sequer o necessario, pao, saber, luz
espiritual, seria grave usar os meios de comunicacdo social para reforcar os
egoismos pessoais e coletivos, para criar nos consumidores, ji saturados,
novas pseudo-necessidades, para afagar a prépria sede de prazeres, para
multiplicar as evasdes superficiais e deprimentes''*.

O Papa Joao Paulo II, por sua vez, continua o tom de seu predecessor na carta
enciclica Centesimus annus, em 1991, na qual faz uma adverténcia ao erro proposto pela
légica do consumo que aposta a dignidade do ser humano na categoria do ter, e ndo, do ser.
No parédgrafo ° 36 dessa carta, Jodo Paulo II escreve que

nio € mal desejar uma vida melhor, mas € errado o estilo de vida que se
presume ser melhor, quando ela € orientada ao ter e ndo ao ser, e deseja ter
mais ndo para ser mais, mas para consumir a existéncia no prazer, visto como
fim em si préprio'"”.

Na mesma enciclica, Jodo Paulo II adverte sobre o erro inerente a logica que
propde o consumo como alternativa para dar significado a vida e sentido a existéncia, ao
manter o ser humano restrito a dimensao imanente, sem levar em consideracao a dimensao da
espiritualidade, capaz de colocd-lo diante do desejo da transcendéncia. Nesse sentido, o Papa
Jodo Paulo II afirma que a doutrina da Igreja Catdlica € um corretivo importante para a

solucdo atéia, que priva o homem de um de seus componentes fundamentais,
o espiritual [e...] no que diz respeito as solucdes permissivas e consumistas
que buscam, sob varios pretextos, convencé-lo da sua independéncia de toda a
lei e de Deus''®.

Na mensagem para o Dia Mundial das Comunicagdes Sociais de 1988, cujo tema
foi “Comunicacdes Sociais e promocao da solidariedade e fraternidade entre os homens e os
povos”, Jodo Paulo II declara que a publicidade é capaz de despertar e desenvolver desejos,
assim como criar necessidades. E diante dessas capacidades, o papa faz uma adverténcia ao

trabalho dos profissionais quando se trata de direcionar a publicidade as pessoas que nao tém

"4 PAULO VI. A imprensa, o radio, a televisio e o cinema para o progresso dos povos. In: DARIVA, Noemi
(Org). Comunicagdo Social na Igreja. Documentos fundamentais. p. 294.

5 JOAO PAULO 1. Carta Enciclica Centesimus annus. p. 70.

" 1dem. Ibidem. p. 101.
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condic¢des financeiras desfavoraveis: “os que a produzem ou a realizam devem lembrar-se das
pessoas menos favorecidas para as quais os bens propostos permanecem inatingiveis''’”.

Na instrugao pastoral Aetatis Novae, promulgada por Jodo Paulo Il em 1992, a fim
de comemorar o vigésimo aniversario da Communio et progressio, o papa mantém sua
preocupacdo sobre o poder da publicidade em criar necessidades, e assegura que esses
profissionais tomam essa atitude porque trabalham a partir da l6gica do mercado. “Os
publicitarios ultrapassam a sua tarefa legitima, que consiste em identificar as verdadeiras
necessidades e dar-lhes uma resposta, e, impelidos por motivos de mercado, esforcam-se por

“8”, afirma Joao Paulo I1.

criar necessidades e modelos artificiais de consumo

E importante a reflexdo sobre o limite da afirmacdo do Papa Jodo Paulo II a
respeito da tarefa legitima que os publicitarios ultrapassam. Para o pontifice, existe uma tarefa
legitima quando os profissionais da publicidade identificam as verdadeiras necessidades das
pessoas e dao respostas a essas necessidades. Assim, € preciso refletir sobre o caréter legitimo
de tal atividade. Legitimo, nesse contexto, ndo parece ter conotacdo juridica e ser sinbnimo de
legal, mas sim, de uma ac¢do que tem um valor moral positivo.

A questdo em foco, entretanto, é que, na l6gica do mercado, quem define a tarefa
profissional a ser desempenhada pelo profissional da publicidade é quem o contrata, o qual,
por sua vez, estd articulado a légica do mercado, a mesma que, sob a visdo do Papa Jodo
Paulo 11, esforca-se por criar modelos artificiais de consumo. Nesse sentido, € preciso refletir
se € possivel ao profissional da publicidade ser contratado por empresas articuladas a l6gica

do mercado e, a0 mesmo tempo, resistir a ser “impelido por motivos de mercado”. E provavel

que a resposta seja negativa.

2 Na América Latina e no Brasil

Os textos oficiais da Igreja Catdlica na América Latina e no Brasil refletem, de
alguma maneira, essa postura de ambigiiidade em relacdo aos processos de marketing. Como
podem ser utilizados para fazer o bem e, portanto, € licito que sejam incorporados a acdo
evangelizadora, a0 mesmo tempo, podem ser usados para fazer o mal, o que leva a Igreja
Catolica a assumir um discurso com um tom mais critico. Em muitos casos, os documentos

analisados fazem referéncias aos textos vistos nas paginas anteriores.

"7 JOAO PAULO II. Comunicagdes sociais e promogao da solidariedade e fraternidade entre os homens e os
povos. In: DARIVA, Noemi (Org). Comunicagdo Social na Igreja. Documentos fundamentais. p. 382.

8 PONTIFICIO CONSELHO PARA AS COMUNICACOES SOCIAIS. Instrugdo pastoral Aetatis novae:
sobre a Nova Era, no vigésimo aniversario de Communio et progressio. p. 11.
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2.1 Documentos do CELAM

A leitura dos documentos finais das Conferéncias Gerais do Episcopado Latino-
Americano e do Caribe ndo apresenta grandes referéncias a respeito da utilizagdo do
marketing na acdo evangelizadora, mas o estudo desses textos torna-se importante para este
trabalho a medida que manifestam uma acentuada critica a cultura do consumo.

O Cardeal Aloisio Lorscheider, ao comentar os desafios assumidos pela II
Conferéncia Geral do Episcopado Latino-Americano, realizada em Medellin, na Colombia,
em 1968, assinala:

A cultura contemporinea vem marcada pelo consumismo. E a filosofia de
vida que, dia a dia, se torna mais envolvente e englobante. O consumismo esta
estreitamente ligado ao progresso quantitativo, onde constituem lei o lucro, a
producdo, o ‘ter mais’, a concorréncia desenfreada. O consumismo € uma
filosofia de vida que coloca o ser humano numa espiral de despersonalizagdo,

tornando-o vitima do puramente material. O ser humano materializa-se. O ser

humano vive em fungio das coisas e nio mais em funcgio da pessoa'"”.

Nessa mesma linha, o documento da III Conferéncia Geral do Episcopado Latino-
Americano, realizada em Puebla, no México, em 1979, indica que essa cultura do consumo é
transmitida pelos meios de comunicacdo social, através dos quais os grupos politicos e
econdmicos influenciam a vida do povo, inclusive, com manipulagdes de informacdes. Para
essa tarefa, esses grupos utilizam-se da publicidade, que “introduz falsas expectativas, cria
necessidades ficticias e muitas vezes contradiz os valores fundamentais de nossa cultura
latino-americana e do Evangelhom”.

A critica ao uso indevido da publicidade, inclusive com as mesmas palavras de
Puebla, consta no texto conclusivo da IV Conferéncia Geral do Episcopado Latino-
Americano, realizada em 1992, na cidade de Santo Domingo, na Republica Dominicana, no
qual os bispos do continente reafirmaram que a “publicidade freqiientemente introduz falsas
expectativas e cria necessidades ficticias'*'”.

Ja a V Conferéncia Geral do Episcopado Latino-Americano e Caribenho, realizada
em 2007, no Brasil, na cidade de Aparecida, reafirma a idéia de que a publicidade, quando

utilizada pela cultura do consumo, tem um impacto negativo na vida das pessoas e da

sociedade. Articulada ao mercado, a publicidade é empregada para criar, nas pessoas, a ilusiao

" LORSHEIDER, Cardeal Aloisio. In: CELAM (Conselho do Episcopado Latino-americano): Documentos do
CELAM: conclusdes das conferéncias do Rio de Janeiro, Medellin, Puebla e Santo Domingo. p. 9.

120 CELAM (Conselho do Episcopado Latino-americano): Documentos do CELAM: conclusdes das conferéncias
do Rio de Janeiro, Medellin, Puebla e Santo Domingo. p. 62.

"2l 1dem. Ibidem. p. 280.
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de que o consumo € capaz de satisfazer todos os desejos, e que a felicidade do ser humano
estaria condicionada a satisfacdo desses desejos. Nesse sentido, o documento de Aparecida
assegura que

A publicidade conduz ilusoriamente a mundos distantes e maravilhosos, onde
todo desejo pode ser satisfeito pelos produtos que t€ém um cardter eficaz,
efémero e até messidnico. Legitima-se que os desejos se tornem felicidade.

Como s6 se necessita do imediato, a felicidade se pretende alcangar através do

bem-estar econdmico e da satisfacdo hedonista'*.

O documento de Puebla, por sua vez, afirma que o liberalismo econdmico esta a
servico da sociedade de consumo. De acordo com o documento, esse liberalismo, que €
marcado pelo materialismo e pelo individualismo, propde uma visdo segundo a qual “a
dignidade da pessoa estd na eficidcia econdmica e na liberdade individual. Encerrada em si
propria e com freqiiéncia aferrada ao conceito religioso de salvacdo individual, cega-se para
as exigéncias da justica social'>*”.

E possivel notar, nessa afirmacfo, uma critica  16gica do marketing, j4 que o texto
de Puebla denuncia o processo em que o individualismo se apropria de uma idéia religiosa e
torna absoluta a salvagdo individual e relega questdes como a justica social. Essa mesma idéia
estd presente no documento de Santo Domingo, que aponta os males de uma “mentalidade e
um estilo de vida consumista e egoista, amplamente divulgados pelos meios de comunicagao
social. Isto dificulta ou impede uma organizacdo social mais justa e digna'**”.

Essa cultura do consumo, de acordo com o Documento de Aparecida, afeta as
novas geracoes em suas aspiracOes mais profundas, de tal forma que as pessoas vivem um
individualismo pragmatico e narcisista. Dessa forma, “afirmam o presente porque o passado
perdeu relevancia diante de tantas exclusdes sociais, politicas e econdmicas. Para eles o
futuro é incerto'>>”. Nessa crise em que o passado nao tem relevancia, e o futuro € incerto, as
pessoas vdo em busca do prazer imediato por meio de posturas consumistas, hedonistas e
individualistas, os quais, de acordo com o Documento de Aparecida, obscurecem e degradam
o sentido da vida.

Ao apontar os males causados pela sociedade do consumo e do mercado, o

Documento de Puebla aborda até as situagdes em que, devido a publicidade, a dignidade da

'22 CELAM (Conselho do Episcopado Latino-americano). Documento de Aparecida: texto conclusivo da V
Conferéncia Geral do Episcopado Latino Americano e do Caribe. p. 34.

'2 CELAM (Conselho do Episcopado Latino-americano). Il Conferéncia Geral do Episcopado Latino
Americano: A evangelizacio no presente e no futuro. Puebla: Conclusdes. P. 155.

12 CELAM (Conselho do Episcopado Latino-americano): Documentos do CELAM: conclusdes das conferéncias
do Rio de Janeiro, Medellin, Puebla e Santo Domingo. p. 729.

'3 CELAM (Conselho do Episcopado Latino-americano). Documento de Aparecida: texto conclusivo da V
Conferéncia Geral do Episcopado Latino Americano e do Caribe. p. 164.
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mulher € afetada de tal maneira que o corpo feminino é apresentado como mais um produto
disponivel no mercado. A esse respeito, o texto ressalta o seguinte:

A sabida marginalizacio da mulher, como conseqiiéncia de atavismos
culturais (prepoténcia do homem, saldrios desiguais, educac¢do deficiente etc.)
que se manifesta em sua auséncia quase total da vida politica, econdmica e
cultural, acrescentem-se novas formas de marginalizacio numa sociedade
consumista e hedonista. Assim € que se chega ao extremo de transforma-la em

objeto de consumo, disfarcando a sua exploracdo sob o pretexto de evolucdo

dos tempos (por meio da publicidade, do erotismo, da pornografia etc)'*.

Além de denunciar as situacdes em que a mulher € vista como um objeto, Puebla
diz que também a juventude é afetada por essa sociedade do consumo, a medida que, na
América Latina, hd “jovens que se sentiram frustrados pela falta de autenticidade de alguns
lideres seus ou se sentiram enfastiados por uma civiliza¢do de consumo'*’”. A alternativa para
essa frustracdo e falta de sentido da vida por parte da juventude é o seguimento e a entrega a
Cristo. Por isso, Puebla acrescenta, no mesmo pardgrafo, que outros jovens, “‘em respostas as
multiplas formas de egoismo, desejam construir um mundo de paz, justica e amor.
Finalmente, comprovamos que ndo poucos descobriram a alegria da entrega a Cristo, ndo
obstante as rudes exigéncias de sua cruz'*®”.

Ao referir-se dessa maneira a relacdo entre a juventude e a civilizacdo do
consumo, Puebla retoma uma idéia que ja havia sido discutida na Conferéncia de Medellin,
em que os bispos afirmaram que, diante da cultura do consumo, os jovens do continente
latino-americano e caribenho se dividem entre os que aderem a ela e os que optam por um
caminho alternativo.

Enquanto um setor da juventude aceita passivamente as formas burguesas da
sociedade (deixando-se levar, as vezes, pelo indiferentismo religioso), outro
rejeita com marcado radicalismo o mundo que seus pais construiram, por
considerar seu estilo de vida carente de autenticidade; rejeita igualmente uma
sociedade de consumo que massifica e desumaniza o homem. Esta

AP 129
insatisfagdo cresce de momento a momento - .

Diante da grande influéncia que a cultura do consumo exerce sobre a vida das
pessoas e da sociedade, o Documento de Puebla chama a atencao para a responsabilidade que

a Igreja Catdlica tem em capacitar o publico receptor dos meios de comunicacdo social para

126 CELAM (Conselho do Episcopado Latino-americano). Il Conferéncia Geral do Episcopado Latino
Americano: A Evangelizac¢@o no presente e no futuro. Puebla: Conclusdes. p. 257.

2" 1dem. Ibidem. p. 315. n. 1177.

12 1dem. Ibidem. p. 315. n. 1177.

12 CELAM (Conselho do Episcopado Latino-americano): Documentos do CELAM: conclusdes das conferéncias
do Rio de Janeiro, Medellin, Puebla e Santo Domingo. p. 215. n. 53.
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que ndo seja uma presa facil as mensagens desses meios. Nesse sentido, o texto destaca que
existe, na Igreja Catdlica da América Latina,

uma verdadeira preocupacdo por formar o Povo de Deus na comunicagio
social, capacita-lo para assumir atitude critica frente ao bombardeio dos mass

media e para opor-se ao impacto de suas mensagens alienantes, ideoldgicas,

culturais e publicitarias'’.

Ao colocar-se diante da tarefa de formar os receptores, o documento de Puebla
incorpora as reflexdes e as propostas dos projetos de Leitura Critica da Comunicagdo (LCC),
formulados por pessoas ligadas aos organismos cristdos de comunicagdo na década de 1970
do século passado. De acordo com Moran, trata-se de “um projeto de educacdo popular, que
se apodia no referencial tedrico e metodoldgico de Paulo Freire e da Teologia da
Libertagﬁol31”.

Em outra obra, Moran afirma que

[...] a finalidade principal da educacdo para uma leitura critica da
comunicacdo € mudar a atitude bédsica das pessoas diante dela e
especificamente diante dos grandes meios: ajudar a desenvolver em cada um
a percep¢do mais ativa, atenta, do acompanhamento consciente do que
significa viver em comunhdo com o mundo e conseguir formas de
comunicacdo mais fortes, auténticas, expressivas, significativas e ricas, que

superem o reducionismo empobrecedor das formas convencionais de

relacionamento'*%,

De acordo com os projetos de LCC, portanto, o receptor deve ser capaz de receber
criticamente as mensagens transmitidas pelos meios de comunicacdo e, por meio dessa andlise
critica, interferir na vida da sociedade em vista da constru¢do de uma sociedade mais justa e
igualitaria. Assim, a comunicacao social assume uma dimensao pedagdgica e transformadora.

Com isso, a medida que o Documento de Puebla propde orientagdes articuladas
aos projetos de Leitura Critica de Comunicagdo, € possivel perceber que a influéncia da
Teologia da Libertacio na Conferéncia de Puebla também esteve presente na drea da
comunicacdo. Essa observacdo é confirmada por Pessinatti, para quem ‘“a teologia da
libertacdo (...) dd4 o suporte bdsico para as praticas de uma comunicacdo participativa e

o1, . . L. . 1
dialégica, especialmente na América Latina'**”.

3% CELAM (Conselho do Episcopado Latino-americano): Documentos do CELAM: conclusdes das conferéncias
do Rio de Janeiro, Medellin, Puebla e Santo Domingo. p. 535. n. 1077.

BT MORAN, José Manuel. Leitura dos Meios de Comunicagao. p. 13

32 MORAN, José Manuel. Como ver televisdo. Leitura critica dos meios de comunicagdo. p. 18.

133 PESSINATTI, Nivaldo Luiz. Politicas de Comunicagdo da Igreja Catélica no Brasil. p. 312.
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2.2 O Documento 59 da CNBB

A palavra da Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB) é outra fonte
importante para o estudo do marketing na acdo evangelizadora da Igreja Catdlica. Assim,
optou-se pelo estudo do “Documento da CNBB n° 59 — Igreja e Comunicacdo Rumo ao Novo
Milénio — Conclusdes e Compromissos”. O texto foi aprovado na 35* Assembléia Geral da
Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil, realizada no municipio de Indaiatuba (SP), de 9 a
18 de abril de 1997, cujo tema foi “A Igreja e a Comunicagdo Rumo ao Novo Milénio”.

Nesse documento, com 109 pardgrafos, o episcopado brasileiro assumiu as
diretrizes que devem nortear a acdo da Igreja Catdlica no Brasil, na drea da comunicagdo. Em
109 pardgrafos, a expressdo marketing aparece apenas uma vez. Essa auséncia pode ser
explicada, talvez, por meio de duas consideracoes. A primeira poderia ser que,
deliberadamente, os bispos brasileiros evitaram o termo devido a uma visdo negativa a
respeito da incorporacdo dos processos de marketing na acdo evangelizadora. A segunda
explicacdo poderia estar relacionada ao fato de que o primeiro encontro de marketing catélico
no Brasil, como foi visto no primeiro capitulo, aconteceu apenas em 1996. Se a segunda
explicacdo faz sentido, talvez o tema fosse ainda bastante recente a ponto de figurar entre as
preocupacdes do episcopado brasileiro.

Por sua vez, a anédlise do pardgrafo n° 23, onde a palavra marketing estd presente,
enfoca, pelo menos, quatro preocupagdes dos bispos catdlicos brasileiros a respeito desse
assunto. O texto afirma que € preciso:

Utilizar as ferramentas do marketing e das relacdes publicas para
potencializar a mutua colabora¢do, a solidariedade e o crescimento da
sociedade e do ser humano como um todo, evitando, neste campo, a mera
transferéncia das técnicas empregadas no mercado, e o culto a personalidade
dos comunicadores.'**

A primeira observacao importante é que, de acordo com a CNBB, o marketing ndo
pode ser reduzido a técnicas ou ferramentas. Se o texto diz que a Igreja Catdlica deve utilizar
as ferramentas do marketing, ele indica que o marketing € mais abrangente que suas
ferramentas, ou entdo, que suas técnicas. Trata-se, portanto, de um processo que inclui
ferramentas. Na seqiiéncia do raciocinio, o documento propde que essas ferramentas devem

ser utilizadas para uma finalidade positiva, que € “potencializar a mutua colaboragdo, a

solidariedade e o crescimento da sociedade e do ser humano™.

13 CNBB. Igreja e Comunicagcdo Rumo ao Novo Milénio. Conclusdes e Compromissos. p. 13.



73

Sob esse aspecto, a CNBB retoma a visdo de ambivaléncia, presente nos
documentos pontificios, € assume que o marketing, em si ndo € positivo, nem negativo, mas
pode ser bom ou mau em funcdo da sua utilizagdo. Assim, ainda que a palavra “légica” nao
apareca, € presumivel que os bispos brasileiros admitem que os processos de marketing sao
compostos de duas dimensdes: as ferramentas que sdo eticamente neutras e que podem ser
utilizadas com uma finalidade positiva ou negativa e a légica em que essas ferramentas sdao
utilizadas.

A segunda observagdo, que refor¢a a primeira, é que, se o episcopado indica uma
utilizagcdo positiva para as ferramentas do marketing, ele aponta, concomitantemente, uma
preocupacdo a respeito do uso inadequado. Assim, o texto aponta que € preciso evitar, na
utilizacdo do marketing pela Igreja Catdlica, a “mera transferéncia das técnicas empregadas
no mercado”. Sob esse aspecto, hd uma critica explicita as propostas do Instituto Brasileiro de
Marketing Catélico IBMC) que, como mencionado no primeiro capitulo, propde o sucesso
do marketing no mercado como pardmetro para sua aplica¢do no contexto da evangelizagdo.
Nesse sentido, a observacdo da conferéncia episcopal pode ser considerada como uma
ressalva ao conselho do publicitdrio Mauro Salles, vice-presidente do IBMC e um de seus
fundadores, quando afirma que a Igreja Catdlica deve aplicar o marketing

[...] profissionalmente como uma grande empresa prestadora de servigos,
sempre atenta ao ‘produto’ que oferece aos seus clientes, buscando sempre
detectar as necessidades e anseios destes clientes e trabalhando para satisfazé-

los bem acima de suas expectativas, como fazem as grandes organizacdes de

. . .. . . 4135
sucesso. Para isso precisamos de profissionais nos ajudando nesse sentido ™.

Sob esse enfoque, o texto da CNBB parece estar mais préximo das orientagdes de
Peter Drucker, que aponta uma distin¢gdo sobre o uso do marketing, por um lado, pelas
empresas comerciais, as quais t€ém o desempenho econdémico como missao especifica e, por
outro lado, as institui¢des sem fins lucrativos, entre as quais inclui as igrejas, que ndo podem
assumir, como missao especifica, o desempenho econémico.

Em outras palavras, o Documento 59 faz uma critica a utilizacdo das ferramentas
do marketing na evangelizacdo se forem utilizadas com os mesmos referenciais do mercado.
Assim, ndo € correto transportar, simplesmente, o que se prega no mercado para a acdo
evangelizadora, ainda que esses mecanismos do mercado possam ser eficazes quanto ao
alcance de resultados.

Talvez, nessa abordagem, esteja subjacente a preocupacdo dos bispos a

possibilidade da transformacdo da experi€ncia religiosa em um produto. Quando isso

135 SALLES, Mauro. Revista de Marketing Catélico. Ano 2002. Numero 02. p. 20.
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acontece, por meio da assimilacdo da légica do marketing, a instituicao religiosa estabelece
uma relacdo em que o fiel passa a ser tratado, meramente, como um cliente consumidor de
produtos religiosos.

A terceira questdo importante presente nesse pardgrafo € que a utilizagdo do
marketing na acdo evangelizadora deve evitar “o culto a personalidade dos comunicadores”.
Esta orientacdo, entretanto, ndo ¢ imune de controvérsias quando refletida a partir do
fenomeno de sacerdotes-cantores que assumem a tarefa da evangelizacdo por meio da musica
e dos meios de comunicagdo social. A linguagem da midia, principalmente a da televisao,
utiliza o mecanismo de associar a mensagem ao emissor, 0 que faz com que a imagem de
personalidades como cantores, artistas ou jogadores de futebol seja mais conhecida que as
atividades que essas pessoas desempenham. Esse processo também pode acontecer quando os
comunicadores cristdos utilizam os meios de comunicacdo social para o trabalho de
evangelizacao.

A quarta observacdo, a partir do pardgrafo 23, € que os bispos propdem a
utiliza¢do das técnicas do marketing em um contexto diferente da 16gica do marketing. E
notdria essa proposicdo quando o texto orienta que as ferramentas do marketing devem ser
utilizadas para ‘“‘potencializar a mutua colaboracdo, a solidariedade e o crescimento da
sociedade”, as quais sdo caracteristicas mais articuladas a logica profética, que tem como
preocupacdo a felicidade e a realizagdo plena de toda a sociedade, € ndo — como pretende a

l6gica do consumo e do marketing — a absolutiza¢ao do prazer e do bem estar individual.

3 A critica dos teoricos

Além dos documentos oficiais da Igreja Catdlica, outra fonte de criticas e
preocupacdes a respeito do uso do marketing na acdo evangelizadora sdo as reflexdes de
pesquisadores das dreas de Teologia e de Sociologia da Religido. Essas observagdes sdo
marcadas por um cardter mais académico, ainda que, entre os autores estudados, ha alguns
que possuem algum vinculo institucional com a Igreja Catdlica.

Se a primeira parte deste capitulo foi caracterizada por uma critica mais moderada
e uma postura de ambivaléncia em relacdo ao marketing, a qual aponta os aspectos positivos e
negativos, € possivel encontrar, nessa segunda fonte de pesquisa, uma critica mais radical

sobre o marketing religioso.
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3.1 A légica mercantilista

A primeira restricdo ao discurso de utilizacdo do marketing na acdo
evangelizadora € a afirmacdo de que a légica do marketing, quando incorporada a acdo
evangelizadora, extrapola a dimensao técnica e interfere no tipo de experiéncia religiosa a ser
proclamada.

Os setores e as pessoas que defendem o marketing religioso — conforme
mencionado no primeiro capitulo — sustentam que, com a aplicac¢do de suas técnicas, a Igreja
Catolica pode dialogar melhor com seu publico alvo, com os outros setores da sociedade e
realizar, de maneira mais eficiente, a divulgacdo da mensagem. No entanto, para os setores
criticos ao marketing religioso, embora essa possibilidade realmente exista, ndo € suficiente
para esgotar a andlise, j4 que a discussdo sobre a utilizacdo de técnicas para aperfeicoar o
discurso, a linguagem, a fim de tornd-la mais eficiente na transmissdo da mensagem, € apenas
um aspecto que ndo supre outra preocupacdo importante: o conteido da mensagem.

Para Carranza'®®, “estd claro que o marketing religioso € algo mais que uma
transposicdo de técnicas de administracdo econdmica para o campo religioso. Através dele é
possivel observar um processo de transformagao da propria experiéncia religiosa”. Para essa
autora, portanto, ao optar pelo marketing, setores da Igreja Catdlica assumem nao apenas um
conjunto de técnicas ou ferramentas, mas incorporam também a l6gica do marketing na acao
evangelizadora, o que implica adotar um conjunto de elementos que determinam o tipo de
religido a ser proclamada.

A opcao pelo marketing religioso, portanto, ndo estd limitada a técnica, mas afeta
o conteido da mensagem, ji que, ao incorporar a légica do marketing, a Igreja segue,
também, a l6gica do mercado e do consumo.

Esse raciocinio se torna 6bvio quando a prépria autora afirma que:

A lé6gica mercantilista que informa o marketing tem sua prépria dinamica.
Quando utilizado, seja no campo religioso ou em qualquer outro campo, o
processo que desencadeia independe da ética das pessoas que se utilizam
dele. Consequentemente, tanto carismdticos como pentecostais, ao
utilizarem o marketing religioso, ndo controlam o processo que
desencadeiam. Assim, o fato de escolher essa técnica para ser aplicada na

2

oferta da religido ji é uma escolha afinada com uma visdo de mundo

voltada para o mercado'”’.

Nao é possivel dizer, a partir do texto acima, se Carranza colocou-se diante da

possibilidade de dissociagdo dos processos de marketing entre l6gica e técnica. Entretanto, a

13 CARRANZA, Brenda. Renovacdo Carismdtica Catélica: origens, mudangas e tendéncias. p. 284.
7 1dem. Ibidem. p. 295.
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leitura dessa citacao € capaz de indicar que, para a autora, 16gica e técnica estdo articuladas de
tal maneira que, ao optar pelas técnicas do marketing a instituicdo religiosa assume,
necessariamente, a 16gica mercantilista.

Se essa afirmacgdo € verdadeira, o problema passa a ser, exatamente, o tipo de
experiéncia em que a religido se transforma quando ocorre a opcao pelo marketing religioso.
De acordo com Oro'*®, na pratica, ocorre o seguinte: o clima de sugestdo atrai o fiel; assim,
sdo identificadas suas necessidades e apresentam-se as solugdes, e afinal, incentiva-se a
compra do produto que implica a participagdo ou adesdo a Igreja. Cria-se, portanto, uma
situacdo em que o fiel é transformado em um consumidor de produtos religiosos, que assume
a mesma dinamica da 16gica do consumo e do mercado.

Os argumentos de Dias seguem a mesma direcdo. Para ele, quando a instituicao
religiosa adota esse processo em que o consumo de produtos religiosos € condicdo para a
prética religiosa,

[...] a armadilha estd posta. A légica dos meios de comunicacdo ¢é filha da
16gica das leis do mercado: importa o consumo. Quanto maior a quantidade de
consumidores, maior a eficicia do consumo. Ainda que para isso seja
necessdrio transformar a mercadoria em fetiche e anestesiar o telespectador-
consumidor. Associa-se o resultado a posse do bem adquirido, mesmo que
nao haja relacdo entre as duas coisas. Atua-se como se a simples compra de

uma fita sobre o uso de drogas tivesse efeito sanador sobre as pessoas que a

139
adquirirem .

Para esses autores, portanto, a op¢ao pelo marketing catélico ndo se faz apenas por
meio da utilizacdo das técnicas de marketing, mas também por um processo em que a Igreja
Catolica assume a légica do marketing, o que, por sua vez, traz de maneira subjacente,

elementos das 16gicas do mercado e do consumo.

3.2 Marketing, capitalismo e evangelizacao

No primeiro capitulo, ao discutir os argumentos do idealizador do IBMC, Kater
Filho, apresentou-se que, em seu pensamento, ndo ha qualquer incompatibilidade entre a fé
cristd e o capitalismo, o que torna licita a opcao pelo marketing religioso. No entanto, essa
questdo € controversa, pois hd autores que fazem uma leitura exatamente contriria, quando

apontam contradi¢des entre a l6gica do capitalismo e a tarefa da evangelizacao.

138 Cf. ORO, Ari Pedro. Avango Pentecostal e Reacdo Catdlica. p. 75.
% DIAS, Arlindo Pereira. Domingdo do cristdo. Estratégias de comunicagdo da Igreja Catdlica. p. 145.
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De acordo com Kater Filho, “o reino de Deus ndo pode deixar de servir-se de
elementos das culturas humanas, pois o evangelho e a evangelizacdo ndo sdo necessariamente

incompativeis com elas'*"”

. Portanto, para esse autor, ndo ha incompatibilidade entre o
evangelho e o que ele denomina de cultura capitalista.

Conforme j4 relatado na pédgina 40 deste trabalho, o idealizador do IBMC recorre
ao pardgrafo n° 20 da Exortacdo Apostolica Evangelii Nuntiandi, do Papa Paulo VI, que
afirma o seguinte:

[...] o Evangelho e conseqiientemente a evangelizacdo ndo se identificam
por certo com a cultura, e sdo independentes em relagdo a todas as culturas.
E, no entanto, o reino que o Evangelho anuncia é vivido por homens
profundamente ligados a determinada cultura, e a edificacdo do reino ndo
pode deixar de servir-se de elementos da cultura e das culturas humanas. O
evangelho e a evangelizacdo independentes em relacdo as culturas nao sio

necessariamente incompativeis com elas, mas suscetiveis de as impregnar a

todas sem se escravizar a nenhuma delas'’.

Mesmo que a palavra capitalismo nio apareca na exortacao pontificia, Kater Filho
a considera suficiente para afirmar que ndo ha contradicdo fundamental entre o cristianismo e
o capitalismo.

Sung, por sua vez, afirma exatamente o contrario, ao apontar que ha contradi¢do
entre a mensagem evangélica e o sistema capitalista. Para ele, a tarefa do cristianismo no
mundo contemporaneo € exatamente mostrar as pessoas que a cultura do consumo, a qual é
inerente ao sistema capitalista, € contraditéria a mensagem cristd. Nesse sentido, Sung
esclarece que

(...) se ha ainda um papel relevante para o cristianismo hoje, esse papel tem
a ver com a retomada da nocdo de revelacio como um processo de
aprendizagem do aprender a ser humano. E esta aprendizagem comeca pela
critica da imagem do modelo de ser humano e o processo de humanizacao
disseminados pela cultura do consumo/midiatica.'*

Sung declara que hd uma contradi¢do entre o0 modelo de ser humano proposto por
Deus, através do processo de revelacdo, e o modelo de ser humano defendido pela cultura do
consumo. A partir de reflexdes do tedlogo Juan Luis Segundo, Sung indica que Deus se revela
ndo apenas para mostrar quem € Deus, mas para mostrar como o ser humano pode viver, de
maneira mais plena, a sua humanidade.

A cultura do consumo/mididtica, que estd articulada ao sistema capitalista,

também propde um modelo de ser humano, o qual se caracteriza, de acordo com Sung, por um

140 KATER FILHO, Antonio Miguel. O marketing aplicado a Igreja Catélica. p. 48.
' PAULO VI, Evangelii Nuntiandi. p. 22.
142 SUNG, Jung Mo. Sementes de Esperanca. A fé em um mundo em crise. p. 80.
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processo “onde as propagandas associam estilos de vida e identidades ao consumo de
determinadas mercadorias e os meios de comunicacdo expressam e veiculam essa forma de
ver a vida'*”.

Nesse sentido, a medida que associa consumo com estilos de vida e identidade, na
cultura do consumo, o que determina o valor do ser humano € exatamente seu poder e sua
capacidade de consumir. De acordo com a légica do consumo, portanto, ter mais dinheiro para
consumir significa ser mais humano.

Assim, a cultura do consumo estabelece, por um lado, uma relacdo de sindénimo
entre o consumidor e o ser humano. Por outro lado, Sung e Silva advertem que “consumidor
ndo € sindnimo de cidaddo ou de ser humano. Consumidor € o ser humano que tem dinheiro
para entrar no mercado. Aqueles que nao tém nao sdo consumidores e estdo fora do
mercado'**”.

De forma mais explicita, o principal ponto de contradi¢io entre o cristianismo e o
capitalismo € que este sistema politico econdmico sustenta uma antropologia onde hd dois
tipos de seres humanos: os que tém dinheiro, estdo incluidos no mercado e, por isso, podem
consumir, € 0os que nio t€ém dinheiro e, consequentemente, passam por um processo de
exclusdo social e econdmica.

Se Sung tem razdo, é importante retomar o texto de Paulo VI, citado por Kater
Filho, no trecho em que o papa afirma a independéncia entre o evangelho e as culturas
humanas, mas, a0 mesmo tempo, anima a evangeliza¢ao a “impregnar” todas as culturas. Em
outras palavras, a tarefa da evangelizacdo significa, exatamente, identificar, nas diferentes
culturas, os valores contrérios ao evangelho e, diante deles, anunciar os valores pautados pela
mensagem de Jesus Cristo. Logo, se hd contradi¢ao entre o evangelho e o sistema capitalista,

a tarefa profética do cristianismo ¢é indicar quais sdo os valores contraditérios, bem como

apontar a alternativa proposta pelo evangelho.

3.3 Logica do consumo e légica evangélica

Tanto a légica do consumo quanto a evangélica sdo, portanto, distintas e
inconcilidveis. Por um lado, a 16gica do consumo aponta a dignidade do ser humano na
categoria do “ter”, e ndo, do “ser”. Por outro, a 16gica evangélica, para a qual a dignidade

(I

humana possui uma dimensao ontoldgica, de tal maneira que toda pessoa, criada “a imagem e

143 SUNG, Jung Mo. Sementes de Esperanca. A fé em um mundo em crise. p. 77.
144 SUNG, Jung Mo; SILVA, Josué Candido. Conversando sobre ética e sociedade. p. 59.
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semelhanga de Deus” (Gen 1, 26 — 27) deve ser tratada com dignidade pelo simples fato de
ser humano.

Se a l6gica do marketing, aplicada a religido, leva para a evangelizacdo a ldgica
do consumo e do mercado, deve-se refletir se esse fato significa, ou ndo, a rendncia a légica
evangélica. E tal resposta, talvez, possa ser encontrada a partir do questionamento sobre qual
a logica que prevalece: a do consumo ou a do evangelho.

Para Sung, o problema surge a medida que nao € possivel conciliar a l6gica do
marketing, que estd articulada a 16gica do consumo, com o que ele chama de 16gica religiosa
ou légica profética. Segundo ele,

Na l6gica do marketing a empresa (ou a igreja) procura, em primeiro lugar,
saber quais sdo os desejos dos consumidores e a partir disso elabora os seus
produtos (bens fisicos, simbélicos ou discursos) para atender esses desejos.
Enquanto que na légica profética procura-se conhecer primeiro a vontade de
Deus ou a verdade a ser alcancada através de uma iluminacio e depois se

anuncia essa verdade mesmo que ela entre em conflito com o desejo da

maioria da populagio'®.

De acordo com essa visdo, nao cabe a Igreja Catdlica adaptar seu discurso ao que
as pessoas desejam ouvir, mas € proprio da missdo profética do cristianismo manter a
fidelidade a mensagem que a Igreja entende que Deus manda dizer. Para Sung, quando ha
uma “subordinacdo da missdo religiosa 2 demanda dos consumidores religiosos'*”, ocorre a
vitéria da 16gica do marketing sobre a ldgica profética.

A ldgica do marketing tem como pressuposto dizer o que € agradivel ao
interlocutor, ou, pelo menos, falar o que o publico-alvo pretende ouvir. Por sua vez, os
segmentos eclesiais que criticam o marketing religioso partem do principio de que nem
sempre € possivel apresentar o contetido do Evangelho de Jesus Cristo de maneira agradavel,
visto que a dimensdo profética do cristianismo impele os cristdos a fazerem a dentincia de
todas as situacOes contraditérias as propostas do cristianismo. Nesse sentido, amenizar o
conteddo para tornar a mensagem mais agradavel, para assim, conseguir aumentar o nimero
de adeptos, nao € uma atitude coerente com a missao profética do cristianismo, ainda que os
efeitos priticos possam ser igrejas mais cheias.

E importante lembrar que Sung utiliza as palavras “consumidores religiosos”, bem
como o significado que a expressao tem sob essa leitura. Se para o autor, enxergar o fiel como

um possivel consumidor é incoerente com a fé cristd; para os defensores do marketing

religioso, ndo ha problema sob essa perspectiva. Pelo contririo, por se colocarem diante da

143 SUNG, Jung Mo. Sementes de Esperanca. A fé em um mundo em crise. p. 18.
1 1dem. Ibidem. p. 18.
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tarefa de satisfazer as necessidades e os desejos do publico alvo, os defensores do marketing
religioso tém como normal que o fiel seja considerado um possivel consumidor. Kater Filho,
inclusive, conforme ja foi mencionado no primeiro capitulo, utiliza a expressdo “clientes da
Igreja”. Para ele,

A Igreja n3o desenvolveu as técnicas para atingir e agradar aos seus
consumidores, que sdo os fiéis. Os clientes da Igreja, que vao a missa pelo
menos uma vez por semana, também freqiientam postos de gasolina,
agéncias de banco, restaurante. Sao paparicados em todos esses locais,
exceto na Igreja. O consumidor da fé € mal recebido e maltratado. Quem

passa duas horas sentado em um banco de igreja sai de 14 com dor nas

~ ~ A 147
costas porque os bancos nio sdo anatémicos .

A contradicdo, portanto, estd articulada a diferentes concepgdes antropoldgicas,
ou seja, a visdes diferentes sobre o ser humano. Enquanto uns apontam que a evangelizacio, o
antincio da mensagem de Jesus Cristo, pode seguir a cartilha da 16gica do consumo, e,
portanto, do capitalismo, outros sustentam que o anincio do Evangelho deve, exatamente, ser
capaz de fazer a critica a l6gica do mercado e a cultura do consumo.

Outro autor que aponta o perigo de subordinagdo da acdo evangelizadora a l6gica
e a cultura do consumo é René Padilla. Para ele, “quando a igreja se ajusta ao molde do
mundo, ela perde a capacidade de ver e, mais que isto, de denunciar os males sociais de seu
meio ambiente”'**. Na mesma obra, Padilla aponta que

[...] a sociedade de consumo impds um estilo de vida que faz da propriedade
privada um direito absoluto e coloca o dinheiro acima do homem e a produgao
acima da natureza. Esta ¢ a forma que hoje toma ‘este mundo mau’, o sistema
no qual a vida humana foi organizada pelos poderes de destrui¢do. O perigo
da mundanalidade € este: o perigo de um acomodamento as formas deste

mundo mau com todo o seu materialismo, sua obsessdo pelo éxito individual,

p 14
seu egoismo cegante' .

De acordo com Padilla, portanto, diante de uma cultura do consumo que promove
valores anti-evangélicos, a tarefa profética da Igreja € denunciar os males desse modelo, o que
¢ diferente de acomodar-se as estruturas dessa sociedade de consumo a fim de proclamar o
Evangelho. Nesse sentido, ao assumir a légica do mercado como ponto de partida da agdo
evangelizadora, o marketing faz com que a Igreja Catdlica nao tenha condicdes morais para

exercer o profetismo e denunciar os males da cultura capitalista.

47 JUNQUEIRA, Eduardo. Como vender a fé. VEJA, 9 de junho de 1999. p. 9.
8 PADILLA, René. Missdo Integral: ensaios sobre o Reino e a Igreja. p. 42.
' 1dem. Ibidem. p. 69.
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3.4 Marketing catolico, desejo e necessidade

Outra critica importante ao marketing catdlico é a afirmacdo de que, quando
transportado para missdo evangelizadora, o marketing leva para a a¢ao eclesial o principio de
que os conceitos de desejo e necessidade sdo sindnimos. O que é um ponto de controvérsia. E
preciso questionar, pois, se um desejo humano € o mesmo que uma necessidade humana.

Para os tedricos do marketing, desejo e necessidade aparecem como sindnimos.
De acordo com Kotler, o “marketing ¢ um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de produtos de

150
valor com outros =’

. E possivel notar, nesse discurso, que ndao ha uma distin¢do entre a
abrangéncia dos dois conceitos.

Em outro texto, ainda, o autor ndo s6 nao faz a distin¢cdo, como da a idéia de que
necessidade e desejo servem para referir-se a uma mesma situagdo. Nele Kotler assegura que
“o conceito de marketing assume que a chave para atingir as metas organizacionais consiste
em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de marketing,
satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvos'>"”.

Em outro trabalho de Kotler, escrito junto com Armstrong, fica evidente o salto
que o autor dd de um conceito para outro, a medida que, diante de uma necessidade ndo
satisfeita, aparece como proposta a satisfacdo dos desejos:

Quando uma necessidade ndo ¢ satisfeita, uma pessoa procurard um objeto
que a satisfagca ou tentard reduzi-la. Os individuos que pertencem as
sociedades industriais podem tentar encontrar ou desenvolver objetos que
satisfardo seus desejos. As pessoas das sociedades menos desenvolvidas
possivelmente tentardo reduzir ou satisfazer seus desejos com o que estiver
disponivel .

Ao comentar a citacdo anterior de Kotler e Armstrong, Sung afirma que “o
problema € que nas sociedades capitalistas hd uma grande confusao entre conceitos de desejo

. 153
e necessidade’?”.

Em seguida, Sung indica a fragilidade do argumento, pois este,
simplesmente, passa de necessidade para desejo como se essas palavras tivessem o mesmo
significado.

Se tomarmos as reflexdes de Sung como referencial, entretanto, as palavras desejo

e necessidade deixam de ser sindnimos. Além disso, passa a ser possivel apontar diferencas

30 KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing. p. 32.

! 1dem. Ibidem. p. 37.

32 KOTLER, Philip & ARMSTRONG, G. Principios de Marketing. p. 3.
153 SUNG, Jung Mo. Desejo, Mercado e Religido. p. 48.
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entre os dois conceitos, e a principal é que necessidade humana passa a ser vista como finita e
limitada, enquanto que o desejo humano da a idéia de infinito e de auséncia de limites.

De acordo com Sung, ndo € a toa que o marketing trabalha com os dois termos
como sindnimos, uma vez que a légica do marketing estd articulada a 16gica do capitalismo,
que é

[...] € um sistema econdmico centrado no desejo. Ndo no desejo de lucro
dos empresarios, mas fundamentalmente no desejo dos consumidores. O
lucro € uma conseqiiéncia da eficiéncia na satisfagdo dos desejos dos
consumidores. E é também porque sabe manipular e satisfazer tdo bem os

desejos dos consumidores que o capitalismo e os seus defensores

conseguem angariar tanto apoio' ",

E como o capitalismo tem a tarefa de fazer as pessoas consumirem cada vez mais,
¢ importante que a motivacao para o consumo esteja na ordem do desejo —infinito e ilimitado
— e ndo na esfera da necessidade humana — finita e limitada. Assim, da mesma forma que a
l6gica do capitalismo, a logica do marketing se fundamenta em instigar as pessoas a
desejarem mais do que necessitam, o que pode ampliar, consideravelmente, a quantidade de
consumo. Se o marketing tivesse como objetivo apenas a satisfacdo das necessidades do ser
humano, sua capacidade incentivadora do consumo estaria limitada no momento em que tais
necessidades estivessem satisfeitas.

Nesse sentido, Sung declara que, nas sociedades capitalistas, hd uma confusdo
proposital entre os termos necessidade e desejo. Através de um exemplo, Sung propde uma
reflexdo que ajuda a desfazer essa confusao.

Uma pessoa que mora numa casa de 250 mil ddlares, possui uma casa de
praia de 100 mil ddlares, um carro importado de 80 mil ddlares e o
equivalente a 500 mil délares em aplicacOes financeiras, tem demais ou de
menos? Depende do critério utilizado. Se for o de necessidade, ela tem mais
do que necessita e, por isso, também algo para partilhar. Mas ela pode
contrapor dizendo que ainda falta muito para realizar o seu desejo de morar
numa casa de 1 milhdo de ddlares, ter uma ilha e um carro importado de
400 mil délares e um jato particular. '>

Desse modo, se a légica do marketing coloca desejo como sindénimo de
necessidade, Sung sustenta que essa relagdo niao é compativel com a mensagem de Jesus

Cristo. De acordo com o autor,

O cristianismo, pelo contrario, trabalha com uma nocdo de ser humano
baseada na distin¢do entre conceitos de necessidade e desejo. Basta vermos
o famoso texto de Mt 25, 31- 46 onde Jesus coloca a nossa preocupagdao
com as necessidades bésicas (comida, bebida, casa, satde, etc.) do préximo
como critério de salvacdo; ou entdo o texto de At 4, 32 - 35 onde o

154 SUNG, Jung Mo. Desejo, Mercado e Religido. p. 12.
133 1dem. Ibidem. p. 50.
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testemunho pratico da fé na ressurreicdo de Jesus consistia em que ‘ndo

havia nenhum necessitado entre eles’'*®.

Se Sung tem razdo ao apontar que o cristianismo faz a distincdo entre desejo e
necessidade, e se € verdade que a ldgica do marketing — apoiada na 16gica do capitalismo —
trabalha com esses conceitos como sindonimos, o marketing religioso encontra-se diante de
uma encruzilhada, ja que essas duas visdes sd@o antagdnicas e incompativeis. Deve-se refletir,
nesse sentido, sobre qual tipo de abordagem € assumida pelos defensores da utilizacdo do
marketing na acdo evangelizadora da Igreja Catdlica. Ou entdo, em outras palavras, € preciso
pensar sobre o impacto que a incorporagdo da légica do marketing tem na acdo pastoral da

instituicao.

156 SUNG, Jung Mo. Desejo, Mercado e Religido. p. 50.
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Capitulo III - Marketing, gestao e critica profética

O primeiro capitulo deste trabalho apresentou argumentos de pessoas € segmentos
eclesiais que defendem a incorporacdo do marketing na agdo evangelizadora da Igreja
Catodlica. O segundo capitulo, por sua vez, propds uma série de ressalvas, reservas e
preocupacdes a respeito dessa proposta, tanto da prépria Igreja Catdlica — por meio de
documentos oficiais da instituicdo — como também de estudiosos do assunto.

Encontramo-nos, portanto, diante de duas perspectivas, cada uma com seus
argumentos, exemplos, aspectos positivos e limites. Diante desse contexto, € preciso refletir
se essas posturas diferentes, de negacdo ou de aceitacdo total ao marketing catdlico, sdo
suficientes para compreender o tema de forma adequada, de modo que fornecam elementos
tedricos e praticos para a Igreja Catdlica posicionar-se, com maior eficdcia, em sua missao
evangelizadora.

Este capitulo pretende analisar essas duas posturas de maneira articulada, a fim de
verificar se sdo excludentes, de tal modo que seja necessdrio optar por uma delas, ou, ao
contrério, se € possivel resgatar elementos de cada uma com o intuito de realizar uma acdo
evangelizadora mais eficaz e, a0 mesmo tempo, coerente e compativel com as exigéncias
proféticas da tradigdo crista.

Nesse sentido, é importante retomar a hipdtese central desta pesquisa, ja
apresentada na introdug¢do, a qual € composta de duas partes que se complementam:

1) existe uma contradicdo fundamental entre a 16gica do marketing e a ldgica
profética da tradi¢do judaico-crista;

2) o que ndo significa que a contradic@o seja entre o uso de técnicas de marketing e
a missao profética do cristianismo.

A questao da incompatibilidade entre a 16gica do marketing e a l6gica profética da
tradicdo judaico-cristd, a qual constitui a primeira parte da hipétese, ja foi abordada o
suficiente nos dois primeiros capitulos. Por meio deles foi possivel discernir que, embora
segmentos da Igreja Catdlica apresentem o marketing religioso como alternativa para que a
institui¢do seja mais eficaz em sua tarefa evangelizadora, no marketing catélico hd uma légica
contraditdria ao contelido da mensagem evangélica, a medida que se fundamenta nas 16gicas
do mercado e do consumo.

Ao apontar tal contradicdo entre a légica do marketing e a légica profética,
entretanto, este trabalho nao pretende assumir uma postura de critica extrema, que direcione a

negacdo total e absoluta de qualquer possibilidade de utilizagdo de algumas técnicas de
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marketing na a¢do evangelizadora da Igreja Catdlica. Assim, é importante reconhecer que ha,
nas propostas do marketing religioso catdlico, elementos positivos, e que podem ser
importantes ao trabalho de evangelizacdo da Igreja Catolica.

Entre os aspectos positivos do marketing catdlico, destacam-se a preocupagdo com
a utilizacdo de uma linguagem adequada para que a mensagem da Igreja seja transmitida aos
fiéis de forma mais efetiva e compreensivel, bem como nocdes de planejamento e de gestdo
na acdo evangelizadora, entre outros. E preciso ressaltar, entretanto, que esses aspectos do
marketing catélico, considerados como positivos, nao estio articulados a 16gica do marketing,
mas constituem-se em instrumentos, ferramentas ou técnicas.

Assim como se discutiu no segundo capitulo, este trabalho assume o pensamento
de que a logica do marketing €, necessariamente, contraditéria e incompativel com a
mensagem do evangelho, pois, articulada as légicas do consumo e do mercado, aponta a
dignidade do ser humano na categoria do “ter”, e ndo, como propde a légica do evangelho, na
esfera do “ser”. Para a 16gica do marketing, portanto, a dignidade da pessoa humana é medida
por sua capacidade de consumir, enquanto que a tradi¢do judaico-cristd afirma que todo ser
humano é plenamente digno, ainda que nio tenha condi¢des de consumo, ja que o considera
“criado a imagem e semelhanca de Deus” (Gen 1, 26 — 27).

Mas se a légica do marketing é incompativel ao evangelho, 0 mesmo nédo se pode
afirmar sobre algumas técnicas do marketing, que podem ser utilizadas pela Igreja Catdlica,
inclusive, para transmitir, de forma mais eficaz, uma mensagem cujo conteido deve ser
contrario a légica do marketing. Propde-se, portanto, o emprego de algumas técnicas do
marketing em um contexto marcado por uma logica diferente da 16gica do marketing.

Nesse sentido, esta pesquisa coloca-se diante da segunda parte da hipétese, que é
a afirmacgao de que, embora exista uma contradi¢do fundamental entre a 16gica do marketing e
a logica profética, ndo existe, necessariamente, contradi¢do entre o uso de algumas técnicas de
marketing e a missdo profética do cristianismo. Para que essa hipdtese seja factivel,
entretanto, € necessdrio demonstrar que os processos de marketing constituem-se a partir de
duas dimensodes diferentes, as quais podem ser trabalhadas de maneira articulada ou de forma
dissociada: a 16gica do marketing e as técnicas do marketing.

A primeira se¢do deste terceiro capitulo, dessa forma, coloca-se diante da tarefa de
comprovar a possibilidade de separacao dos processos de marketing entre ldgica e técnica.

Essa constatacdo, entretanto, remete o trabalho a segunda sec¢do deste capitulo, que

€ sobre a verificacdo da relacdo possivel entre critica profética e gestdo, ja que a proposta de



86

utilizacdo das técnicas de marketing a servico da critica profética se configura, de alguma
maneira, como uma proposta de gestdo da acdo evangelizadora.

Essa perspectiva se faz importante a medida que, para alguns autores, os setores
eclesiais catdlicos comprometidos com a missdo profética do cristianismo, € com a opg¢ao
preferencial pelos pobres, rejeitam, de alguma forma, a articulagdo entre gestdo e agdo
evangelizadora. Assim, € preciso levantar a questdo de que assim como ndo ha,
necessariamente, contradicdo entre o uso de algumas técnicas do marketing e a missao
profética do cristianismo, ndo deve existir, também, incompatibilidade entre o conceito de
gestdo e a acdo evangelizadora — com sua dimensao de critica profética — que a Igreja Catdlica
€ desafiada a realizar na sociedade contemporanea.

Mas se nao ha contradi¢do, é necessario, pois, buscar uma compreensio mais
nitida sobre a origem da resisténcia, bem com apontar possiveis caminhos de superacao para
que os setores catdlicos, comprometidos com a critica profética a cultura do consumo e do
mercado, possam utilizar-se das técnicas do marketing a fim de que a acdo profética produza
frutos eficazes.

Essa perspectiva, assim, aponta para as reflexdes que constituem a terceira se¢ao
deste capitulo, que tem a intencdo de, a partir das reflexdes levantadas nas duas primeiras
se¢oes, afirmar que € licito e recomendével que os setores eclesiais da Igreja Catdlica, que sao
comprometidos com a critica profética as légicas do mercado e do consumo, utilizem algumas
técnicas do marketing para que a acao profética possa ser mais eficaz.

E importante frisar a importincia da expressdo “algumas”, quando se propde a
utilizacdo de técnicas de marketing na acdo evangelizadora da Igreja Catdlica, visto que nem
todas as técnicas do marketing sdo compativeis com a logica do evangelho. Conforme o
segundo capitulo, que apresentou os documentos da Igreja Catdlica que abordam o universo
em que o marketing estd inserido, ha técnicas utilizadas no contexto do marketing — assim
como na publicidade e na propaganda — que s@o, em si, contraditérias aos valores da fé crista.

Entre elas, a mentira para convencer as pessoas de que o produto anunciado €
melhor que o concorrente; a manipulagdo das consciéncias por meio de um processo em que
apenas os elementos positivos s@o anunciados e, os negativos, omitidos; o incentivo ao
consumo supérfluo por meio de mensagens que apelam, de maneira exacerbada, aos
sentimentos e as emogdes das pessoas e, ainda, a possibilidade de adaptar a mensagem
transmitida ao gosto do consumidor, ainda que o preco de tal alteracdo seja falsificar a

verdade do conteudo.
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Presume-se, pois, que hd algumas técnicas do marketing compativeis com a 16gica
do evangelho e que podem ser utilizadas pela acdo evangelizadora. Se tal ressalva nao for
feita, podera ocorrer, sob esse contexto, uma contradi¢do fundamental que inviabilizard a
proposta deste trabalho de pesquisa, ja que a aceitacdo de todas as técnicas do marketing na
acdo evangelizadora poderd significar a aceitacdo também da ldgica do marketing, que,
conforme ja apresentado, € incompativel com a fé cristd. Assim, devem ser incorporadas a
acdo evangelizadora apenas aquelas técnicas do marketing que podem ser utilizadas em uma

l16gica diferente da 16gica do marketing.

1 A separacao do marketing entre légica e técnica

A segunda parte da hipdtese aponta que ndo existe, necessariamente, contradi¢ao
ou incompatibilidade entre o uso de algumas técnicas de marketing e a missdo profética do
cristianismo. Desta forma, exige-se que se demonstre a possibilidade de separagdao dos
processos de marketing entre légica e técnica. Diante da comprovacdo de tal possibilidade,
entdo, a Igreja Catdlica poderd denunciar a logica do marketing como contraditéria ao
cristianismo e, a0 mesmo tempo, utilizar algumas das técnicas de marketing em sua tarefa
pastoral.

Para o avango da reflexdo, entretanto, é importante colocarmo-nos diante da
possibilidade de dissociagao dos processos de marketing entre l6gica e técnica, o que serd
realizado a partir das seguintes perspectivas: sob o ponto de vista da teoria do marketing,
serdo retomados textos de Peter Drucker; a fim de encontrar uma chave tedrica para justifica
tal dissociagdo, serd trabalhado o conceito de superacdo dialética, de Hegel; para afirmar que
a Igreja Catdlica admite tal dissocia¢do, serdo revistos alguns documentos oficiais da

instituicdo.

1.1 Peter Drucker

Como mencionado nas paginas anteriores, este trabalho de pesquisa constitui-se a
partir da hipdtese de que existe uma contradi¢cdo fundamental entre a 16gica do marketing e a
légica profética, o que ndo significa sustentar que a contradi¢@o seja entre o uso de algumas
técnicas de marketing e a missdo profética do cristianismo. Nesse sentido, o primeiro
argumento para demonstrar a viabilidade de tal dissociagdo estd nas reflexdes de Peter

Drucker, considerado referéncia importante nas dreas de marketing e de administracao.



88

Para tal, é preciso retomar uma citagdo de Drucker, j4 mencionada no primeiro
capitulo, na qual o autor admite que as instituicdes sem fins lucrativos, entre as quais inclui as
igrejas, devem utilizar o marketing para aperfeicoar a a¢do delas na sociedade, e, assim,
atingir os objetivos propostos. Sob esse aspecto, o autor assinala que “embora o marketing
para uma institui¢do sem fins lucrativos utilize muitos termos e mesmo muitas ferramentas
usados pelas empresas, ele é na verdade muito diferente"””.

A primeira constatagdo importante é que, para Drucker, o marketing é composto
por “ferramentas”. Se tal falto é verdadeiro, € possivel afirmar que o marketing € uma
realidade maior e mais ampla que suas ferramentas, que seus instrumentos, ou entdo, em
outras palavras, que suas técnicas. Assim, supde-se, a partir dessa citacdo, que o marketing é
um processo que possui uma dimensdo técnica, a0 mesmo tempo em que ele ndo se reduz a
essa dimensao.

A segunda constatacdo relevante, ainda nessa citagdo, € que Drucker admite a
possibilidade de que essas ferramentas ou técnicas podem ser utilizadas em dois contextos
diferentes: por um lado, pelas institui¢des sem fins lucrativos e, por outro, pelas empresas.

E importante destacar também que, de acordo com o autor, 0 que caracteriza o
marketing é o contexto em que é utilizado. E possivel justificar tal afirmagdo a partir das
proprias palavras de Drucker, a medida que o autor reconhece que, mesmo com a utiliza¢ao
dos mesmos termos e das mesmas ferramentas do contexto das empresas, o marketing é muito
diferente quando usado por uma instituicio sem fins lucrativos. Assim, o que define,
caracteriza e diferencia os processos de marketing ndo sdo as suas técnicas, as suas
ferramentas ou os seus termos, mas sim, o contexto em que € empregado. A partir desse texto
de Drucker, portanto, € possivel afirmar a possibilidade de utilizacdo das técnicas de
marketing em uma l6gica que nao seja a l6gica das empresas.

Nesse sentido, pode-se afirmar que Drucker reconhece nessa afirmacdo a
existéncia de dois elementos distintos, embora ambos estejam presentes nos processos de
marketing. Por um lado, a 16gica do marketing, que por sua vez, estd articulada ao contexto
das empresas comerciais; por outro, as técnicas do marketing, que podem ser utilizadas em
contextos diferentes da 16gica empresarial.

Na seqiiéncia do texto, Drucker afirma que esses dois contextos — as empresas € as
instituicdes sem fins lucrativos — tém uma diferenca fundamental que € a maneira como

definem sua missdo especifica, ou, com outras palavras, seu objetivo principal. Para o autor,

157 DRUCKER, Peter, Administracdo: tarefas, responsabilidades, praticas. p. 39.
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[...] somente a empresa tem o desempenho econdmico como sua missdo
especifica. Por definicdo, a empresa existe para o desempenho econdmico.
Em todas as outras instituicdes — hospitais, igrejas, universidades e Forcas

Armadas — o aspecto econdmico ¢ uma limitagdo. Na empresa, o

A+ . . 5
desempenho econdmico é o seu fundamento e o seu objetivo'™.

Assim, se as empresas assumem o desempenho econdmico como missao
especifica, o marketing, nesse contexto, ¢ empregado para que o objetivo final seja alcangado.
E como uma empresa estd inserida em uma economia de mercado, a utilizagdo do marketing
visa ao impulso no aumento das vendas e, portanto, do lucro financeiro da empresa. O
acréscimo das vendas €, pois, resultado do aumento do nivel de consumo do servigo ou do
produto que a empresa tem a oferecer aos seus clientes, o que leva o marketing, no contexto
das empresas, a assumir uma légica em que a vontade do consumidor tem um peso
fundamental na defini¢do das caracteristicas do produto ou do servigo para consumo.

E possivel afirmar, entdo, que o uso das técnicas de marketing pelas empresas
comerciais, que estdo inseridas na cultura do mercado e do consumo, € pautado por uma
l6gica propria dessas culturas.

Dessa forma, quando Drucker propde que a utilizagdo do marketing pelas
instituicdes sem fins lucrativos deve ser diferente da usada pelas empresas, € presumivel que
aconselhe que, sob o contexto dessas instituicdes, o marketing ndo deve assumir a légica
prépria do marketing, que € a 16gica do mercado e do consumo, mas sim, uma légica propria
dessas instituicdes sem fins lucrativos, que, segundo o pensamento dele, ndo devem ter o
desempenho econdmico como missao especifica.

Assim, € possivel afirmar também que, nessa citacdo, Drucker reconhece que os
processos de marketing tém uma logica prépria, a das empresas. Ao mesmo tempo, admite a
utilizagdo de suas técnicas em uma logica diferente da l6gica das empresas, a légica das
instituicdes sem fins lucrativos. H4, portanto, para esse autor, técnicas de marketing que
podem ser utilizadas em uma légica que ndo a logica propria do marketing.

Essa afirmacgdo nio significa que existam duas l6gicas do marketing: uma utilizada
pelas empresas comerciais, e outra, pelas institui¢des sem fins lucrativos. As reflexdes
apresentadas nos dois primeiros capitulos deste trabalho comprovam a sustentacdo de que a
l6gica do marketing identifica-se com a 16gica do mercado e fundamenta-se nela, que, por sua
vez, estd articulada hoje a 16gica da cultura do consumo.

Mas essa identificacdo entre a l6gica do marketing e a légica do mercado nao

significa, necessariamente, que as técnicas do marketing ndo possam ser utilizadas por

158 DRUCKER, Peter, Administracdo: tarefas, responsabilidades, praticas. p. 42.
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processos contrdrios as 16gicas do mercado e do consumo, o que serd discutido na seqiiéncia
do trabalho. Nesse momento, basta a afirmacdo de que € possivel encontrar, baseado em
Drucker, elementos para fundamentar, a partir das teorias do marketing, o argumento de que
os processos de marketing sdo compostos por duas dimensdes — logica e técnica — as quais

podem ser ndo s6 dissociadas como trabalhadas de modo independente.

1.2 Superacao dialética

Se a leitura de Drucker, a partir da teoria do marketing, possibilita a dissociagdo
dos processos de marketing entre 16gica e técnica, € preciso verificar de que forma o conceito
de superacdo dialética de Hegel se apresenta como uma chave tedrica para justificar a
utilizagdo das técnicas de marketing no trabalho de critica profética que desafia a fé crista a
realizar, atualmente, a sociedade contemporanea, marcada pelas l6gicas do mercado e do
consumo.

Konder afirma que a expressao dialética, na Grécia Antiga, era entendida como a
arte do didlogo. Depois a dialética “passou a ser a arte de demonstrar uma tese por meio de
uma argumentacdo capaz de definir e distinguir claramente os conceitos envolvidos na

. ~ 15
discussio'>””

. Sob a concep¢do moderna do termo, entretanto, a expressdo dialética passou a
ter outro significado. Para esse autor, a expressdo dialética passou a designar “o modo de
pensarmos as contradicdes da realidade, o modo de compreendermos a realidade como
essencialmente contraditéria e em permanente transformacao'®"”.

Ainda de acordo com Konder, um resgate das reflexdes dos filésofos pré-
socraticos Heréclito e Parménides pode ampliar na compreensdo de como a dialética foi
relegada por muito tempo, durante toda a Idade Média, e foi recuperada com as idéias do
Renascimento. Enquanto Heréclito escreveu que tudo o que existe estd em constante
mudanca, Parménides ensinou que a esséncia profunda do ser é algo imutdvel, e que o
movimento, a mudancga, era um fenomeno da superficie. Konder observa que o pensamento de
Parménides prevaleceu sobre o de Heréclico, o que significou a vitéria da metafisica sobre a
dialética, pois as explicagdes metafisicas eram convenientes a estrutura politico-religiosa de
toda a Idade Média, ja que, para esse autor, era preciso, nesse periodo histérico, trabalhar com

respostas certas e seguras.

'3 KONDER, Leandro. O que é dialética. p. 7.
' 1dem. Ibidem. p. 8.
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No entanto, Konder assevera que a nocdo de dialética foi retomada por Kant, e
depois, por Hegel, para quem o trabalho sobre a natureza é a mola que impulsiona o
desenvolvimento humano, pois € no trabalho que o ser humano se produz a si mesmo. Além
disso, para Hegel, “com o trabalho o ser humano desgrudou-se da natureza e pdde contrapor-
se a0 mundo dos objetos naturais'®'”.

Nesse sentido, de acordo com Konder, o trabalho € um conceito fundamental para
a compreensdao da expressdo “superacdo dialética”, ja que Hegel usou o verbo alemao
aufheben, que significa “suspender” e tem trés sentidos diferentes: o primeiro € de negagao; o
segundo € de erguer alguma coisa para protegé-la, e o terceiro é de promover a passagem de
algo para um plano superior, ou seja, suspender o nivel. Nesse sentido, o autor assinala que

[...] Hegel emprega a palavra com os trés sentidos diferentes ao mesmo
tempo. Para ele, a superacdo dialética é simultaneamente a negacdo de uma

determinada realidade, a conservacgdo de algo de essencial que existe nessa

realidade e a elevacio dela a um nivel superior'®.

Desse modo, ao buscar em Hegel o conceito de superacdo dialética, esta pesquisa
procurou uma chave tedrica para refletir sobre o impasse, ja apresentado acima, a respeito das
diferentes posi¢des que, no interior da Igreja Catdlica, divergem sobre a conveniéncia, ou nao,
da utilizacdo do marketing na acdo evangelizadora da instituicao.

Se, por um lado, hd segmentos catélicos que defendem a incorporacdo do
marketing na acdo de evangeliza¢do; por outro lado, hd segmentos que levantam objecdes a
tal proposta. Grande parte dessas ressalvas ao marketing religioso, como ja foi apresentado,
fundamenta-se no pensamento de que a opcdo pelo marketing catélico € incompativel a
missdo profética do cristianismo porque, no fundo, ndo seria possivel distinguir as técnicas de
marketing da l6gica de mercado que contradiz a missao das Igrejas cristas.

Sob esse aspecto, portanto, o conceito de superacdo dialética apresenta-se como
uma perspectiva para justificar, teoricamente, a proposta de que as técnicas de marketing —
que, como ja foi discutido na secdo anterior, podem ser dissociadas da légica do marketing —
sejam utilizadas para realizar, com maior eficicia, a critica profética que o cristianismo deve
fazer a sociedade contemporanea.

Sob esse contexto, a partir do conceito de superagdo dialética, € possivel levar em
consideragdo as contradi¢des dessa realidade do marketing religioso e propor a articulacdo

entre as técnicas de marketing e a critica profética. Nao se trata de propor simplesmente uma

' KONDER, Leandro. O que é dialética. p. 24.
12 1dem. Ibidem. p. 26.
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sintese entre a ldgica do marketing e a 16gica profética, que, como ja foi mencionado, sdo
incompativeis. A proposta €, portanto, a superacao dialética dos processos de marketing.

Hegel, conforme ja assinalado, utilizou o conceito a partir de trés sentidos
diferentes, os quais sao: o de negar algum elemento de determinada realidade, conservar o que
€ essencial nessa realidade e, a0 mesmo tempo, suspender a realidade a um nivel superior.

Assim, o primeiro sentido € que a Igreja Catdlica fagca a negacdo da parte negativa
dos processos de marketing, que é a 16gica do marketing, ja que ela tem como fundamento as
16gicas do mercado e do consumo, incompativeis com a fé crista. O segundo € a conservacao
do que existe de positivo nessa realidade do marketing, que sdo algumas técnicas do
marketing. O terceiro, finalmente, € a elevacdo da realidade do marketing catélico a um nivel
superior, por meio da utilizacdo dessas técnicas de marketing para aperfeicoar a critica
profética que a Igreja Catdlica deve realizar na sociedade contemporanea.

E importante destacar, nesse sentido, que, ao propor o conceito de superacio
dialética para analisar a realidade do marketing catdlico, ndo se pretende apenas utilizar as
técnicas do marketing para aperfeicoar a comunicacdo da mensagem evangélica, cujo
conteddo deve ser marcado pela critica profética. A eficicia da comunicacdo é um elemento
importante, mas ndo o unico, ji que as técnicas de marketing podem levar a acgdo
evangelizadora a trabalhar com as nogdes de planejamento, gestdo, eficicia, eficiéncia e
mensuragdo de resultados, dentre outras, que podem ser tteis para que a critica profética que a
Igreja Catdlica é desafiada a realizar ndo fique restrita ao discurso, mas seja capaz de ter
incidéncia na sociedade a fim de que esta se transforme.

Para abordar essa questdo, é oportuno levar em consideracdo que ha diferencas
entre os conceitos de “eficidcia” e de “eficiéncia”, ainda que, muitas vezes, de maneira
equivocada, essas palavras sejam empregadas como sindnimos. Sung nos lembra a distin¢do
entre esses onceitos ao afirmar que “nem tudo que é eficaz € eficiente. Ser eficaz é atingir os
objetivos, ser eficiente € atingir os objetivos com o melhor uso possivel dos recursos
disponiveis163”.

Dessa forma, a critica profética que as igrejas cristas sdo desafiadas a realizar na
sociedade contemporanea deve ser pautada por esses dois elementos — eficdcia e eficiéncia -,
mas a partir das caracteristicas e dos limites de cada um. A articulag@o desses dois conceitos é
importante para essa reflexado, a medida que os setores eclesiais catdlicos comprometidos com

a critica profética, e com a opg¢ao preferencial pelos pobres, assumem a tarefa de denunciar os

193 SUNG, Jung Mo. Solidariedade e eficiéncia. Internet. Consulta realizada em 23 de julho de 2008
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erros da sociedade e, a0 mesmo tempo, de anunciar uma proposta alternativa. Desse modo, a
critica profética deve ser eficaz para realizar seus objetivos (dentncia e anlincio) e, 20 mesmo
tempo, eficiente para exercé-los da melhor maneira possivel. Assim, a critica profética deve
ser eficaz e eficiente e, por conseguinte, transformar para melhor a vida das pessoas.

Nesse caso, desde que ser eficaz € realizar o objetivo proposto, ser eficiente €
exerceé-lo com o menor custo possivel, 0 que aumenta a capacidade de ter incidéncia na
sociedade. Reduzir os custos, sob esse contexto, significa aproveitar o maximo possivel dos
recursos, geralmente escassos, que estdo disponiveis as acdes proféticas, sejam recursos
financeiros, humanos, materiais, técnicos, dentre outros.

Para ser eficiente, portanto, os setores cristdos comprometidos com a critica
profética devem utilizar, adequadamente, as técnicas disponiveis. Em primeiro lugar, devem
escolher as técnicas corretas, ja que as erradas sdo ineficazes, pois ndo concorrem para a
realizacdo do objetivo proposto. Todavia a escolha de técnicas eficazes ndo significa,
necessariamente, a plenitude da eficiéncia, pois dependendo da qualidade das técnicas e da
maneira como sao utilizadas, podem interferir na a¢ao profética no sentido de torna-la mais ou
menos eficiente.

A utilizacdo adequada de algumas técnicas do marketing na acdo de critica
profética pode ser, pois, um caminho para que a acdo evangelizadora seja eficaz e, a0 mesmo

tempo, mais eficiente.

1.3 Documentos da Igreja Catoélica

A partir da teoria do marketing, por meio de Drucker, e do conceito de superagdo
dialética, comprovou-se que os processos de marketing podem ser dissociados entre 1dgica e
técnica. Nesse sentido, € importante acrescentar outra fonte de posicdes favordveis a tal
dissociagdo, o discurso oficial da Igreja Catélica. E necessdrio acrescentar, entretanto, que ao
recorrer aos documentos da institui¢do, esta pesquisa ndo pretende usa-los como argumentos
tedricos para legitimar a possibilidade da separacdo dos processos do marketing entre 1dgica e
técnica, pois essa tarefa ja foi realizada.

Contudo, pretende-se indicar que a Igreja Catdlica incorporou, em seu
posicionamento sobre o marketing, as no¢des que fundamentam este trabalho, dentre elas, a
possibilidade de que os processos de marketing podem ser dissociados entre 1dgica e técnica;

a critica a cultura do consumo e a cultura do mercado, o que pode ser interpretado como
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critica a 16gica do marketing e a indicacdo de que algumas técnicas de marketing devem ser
utilizadas na acdo evangelizadora.

Como esses elementos ja foram discutidos no capitulo anterior, esta secao apenas
retoma alguns textos considerados mais relevantes para a justificativa de que ha documentos
institucionais da Igreja Catdlica alinhados as perspectivas apresentadas neste trabalho.

Conforme apresentado na primeira secdo do segundo capitulo, as orientacdes
oficiais da Igreja Catdlica a respeito do universo do marketing, da publicidade e da
propaganda sao marcadas pelo cardter de ambivaléncia. De maneira geral, € possivel indicar,
nos textos oficiais da instituicdo, a nocao de que os processos de marketing podem ser usados
para o bem ou para o mal as pessoas e a sociedade, de acordo com a forma como sdo
utilizados.

Apontar tal possibilidade de ambivaléncia, entretanto, ndo consiste em afirmar que
as técnicas de marketing sejam neutras. Se o marketing € composto por dois aspectos (l6gica e
técnica), a loégica em que € utilizado articula e da sentido e func¢do ao conjunto de técnicas do
marketing. Na sociedade contemporanea, esses processos se dao de tal forma que as 16gicas
do mercado e do consumo dao sentido a légica do marketing, o que conduz a afirmagdo de
que a légica do marketing € contraditéria a mensagem do evangelho. Nesse sentido, mesmo
que se proponha a utilizacdo das técnicas de marketing em uma 16gica diferente da 16gica do
marketing, tais técnicas adquirem as caracteristicas dessa ldgica diferente. Essas observacoes
sdo importantes para nao deixar margem a interpretacdo equivocada de que as técnicas do
marketing sejam neutras, jd que, necessariamente, sdo empregadas a partir de uma légica
propria.

Como os textos da Igreja Catdlica sobre o marketing j4 foram discutidos no
capitulo anterior, ndo hé necessidade de reapresentd-los em sua totalidade. Assim, apenas para
confirmar a idéia de que a Igreja Catdlica admite a dissociacdo dos processos de marketing
entre ldgica e técnica, dois documentos serdo retomados.

O documento “Etica na publicidade”, publicado pelo Conselho Pontificio para as
Comunicagdes Sociais, aponta essa perspectiva quando afirma:

Na publicidade, nada € intrinsecamente bom ou mau. A publicidade é um
meio, um instrumento: ela pode ser usada de maneira positiva ou negativa. Se
os seus efeitos podem ser positivos, € por vezes o sdo, como 0s que acabamos
de mencionar, pode ter de igual modo uma influéncia negativa e nociva nos

individuos e na sociedade'®.

1 CONSELHO PONTIFICIO PARA COMUNICACOES SOCIAIS. Etica na publicidade. In: DARIVA, Noemi
(Org). Comunicagdo Social na Igreja. Documentos fundamentais. p. 215.
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Da mesma forma, também a Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB)
posicionou-se, de maneira favordvel, a essa perspectiva, quando, no pardgrafo n° 23, o
Documento 59 afirma que a Igreja deve:

Utilizar as ferramentas do marketing e das relagdes publicas para
potencializar a mutua colaboragdo, a solidariedade e o crescimento da
sociedade e do ser humano como um todo, evitando, neste campo, a mera

transferéncia das técnicas empregadas no mercado, e o culto a personalidade

. 5
dos comunicadores'®.

A andlise deste pardgrafo deixa evidente que a utilizacdo das ferramentas do
marketing na acdo evangelizadora da Igreja Catdlica ndo deve pautar-se pelas técnicas de
marketing utilizadas no mercado, ou seja, pela 16gica do marketing. E importante ressaltar,
nesse sentido, que os bispos admitem que as ferramentas (ou técnicas) do marketing podem
ser usadas na a¢do evangelizadora, mas nao da mesma forma que € realizado no mercado.

Desta modo, € possivel confirmar que o documento da conferéncia episcopal
admite o uso das técnicas do marketing, mas, a0 mesmo tempo, denuncia a légica do
marketing nas agdes de evangeliza¢do. H4, portanto, de maneira subjacente, a leitura de que é
possivel separar os processos de marketing entre 16gica e técnicas.

E importante destacar, entretanto, a observacdo do documento episcopal de que o
uso das ferramentas do marketing na acdo evangelizadora deve evitar a transferéncia das
técnicas empregadas no mercado. Nao € possivel afirmar, a partir desse texto, se os bispos
tiveram clareza sobre o alcance dessa orientacdo, mas ela é significativa a medida que a
transposicdo das técnicas empregadas no mercado para a acdo eclesial pode, como
conseqiiéncia, levar para a acdo evangelizadora a 16gica do marketing. Dessa forma, a leitura
do Documento 59 da CNBB ¢ suficiente para mostrar que, sob o pensamento dos bispos
catlicos, a utilizacdo do marketing na acdo evangelizadora ¢ licita apenas quando se trata do
uso de algumas técnicas de marketing e, mesmo assim, apenas das técnicas que ndo estejam
articuladas a l6gica do marketing. H4, nesse texto, uma indica¢do de que também na opinidao
dos bispos, a l6gica da evangelizacdo deve ser diferente da 16gica do mercado e, portanto, da

l6gica do marketing.

15 CNBB. Igreja e Comunicagcdo Rumo ao Novo Milénio. Conclusdes e Compromissos. p. 13.
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2 Resisténcias ao marketing, resisténcias a gestao

Se os processos de marketing podem ser dissociados entre ldgica e técnica, os
setores eclesiais catdlicos que assumiram o compromisso com a critica profética podem
utilizar técnicas de marketing em sua acdo evangelizadora, a fim de que sua acdo profética
seja mais eficaz e, a0 mesmo tempo, mais eficiente. Contudo, a proposta de utilizacdo de
algumas técnicas de marketing na acdo eclesial apresenta, de forma subjacente, a
incorporagdo do conceito de gestdo de comunicagdo na acdo evangelizadora da Igreja
Catdlica.

Ocorre, entretanto, que h4, junto aos setores cristdos comprometidos com a critica
profética e com a opgao preferencial pelos pobres, uma no¢do de resisténcia ao conceito de
gestdo. Esse é o pensamento de Murad, para quem ‘“hd uma visdo equivocada, que considera
estratégia como algo especifico do capitalismo, intrinsecamente ruim'*®”,

Essa resisténcia, por sua vez, pode desdobrar-se como algum tipo de rejeicdo a
possibilidade de utilizagao do marketing na acao eclesial, ainda que sejam apenas algumas de
suas técnicas, e ndao a logica. Nesse sentido, é importante levantar elementos para
compreender o motivo da resisténcia apontada, bem como buscar a reflexdo de autores que
defendem que a critica profética deve incorporar nog¢des e técnicas de gestao.

Assim, € necessdrio colocar-se diante da relacdo que pode existir entre gestdo,
marketing e critica profética. Murad afirma que a resisténcia a incorporacao da gestdo na acao
eclesial € um equivoco, o qual leva as pessoas a colocarem a gestdo e a espiritualidade em
campos opostos. Para o autor, muitos agentes de pastoral ou militantes de instituicdes sem
fins lucrativos se afastam de qualquer reflexdo sobre gestdo por considera-la especifica das
empresas comerciais, comprometidas com a economia de mercado e com o lucro e, portanto,
incompativel com a ac@o evangelizadora.

De acordo com esse pensamento, a0 mesmo tempo em que repudiam a reflexdo
sobre gestdo, tais pessoas € setores ndo se sentem a vontade para trabalhar com o conceito de
estratégia, o que, para o autor, configura-se como outro erro, ja que, apesar da boa vontade, da
gratuidade, da doagdo de tempo das pessoas em tarefas voluntdrias e mesmo do amor com que
se dedicam as acdes evangelizadoras, muitas vezes, o resultado alcangado € o fracasso. Diante
desse quadro, Murad propde, assim, que as acdes de evangelizacdo também devem levar em

consideragdo conceitos de gestdo e de administracdo, a fim de que os objetivos pastorais

1 MURAD. Afonso. Gestdo e espiritualidade. Uma porta entreaberta. p. 44.
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sejam alcancados de maneira mais eficiente. Para justificar essa posi¢cdo, Murad recorre a
Drucker, que “enfatiza que ndo se administram apenas negdcios. A primeira aplicacdo pratica
da teoria da administracdo ocorreu em instituicdes sem fins lucrativos e agéncias
governamentais no inicio do século XX'°7.

A partir dessa afirmacdo, o autor tece seus principais argumentos. Para ele, é
possivel e necessdrio que as iniciativas que assumem a tarefa de apresentar alternativas ao
capitalismo — e, sob esse aspecto, podemos incluir as acdes evangelizadoras comprometidas
com a critica profética ao capitalismo — tenham eficiente gestdo e estratégias bem definidas, o
que poderd implicar a¢Oes mais eficazes. Para o autor, ainda, tais organizagcdes e pessoas
devem visar a critérios como eficiéncia e bons resultados, que ndo sdo, necessariamente,
resultado de lucro injusto ou de exploragao de mao-de-obra.

De acordo com Murad, “a gestdo existe para ajudar a realizar a missdao da
instituicao. Ela comec¢a com os resultados pretendidos e organiza os recursos da institui¢ao
para atingi—los168”. Para o autor, o conceito de gestdo, quando empregado por uma institui¢ao
sem fins lucrativos, podera ajudé-la a ser mais eficiente diante dos desafios de liderar pessoas
e coordenar processos, a fim de que a missdo da organizagdo seja realizada a contento. Nesse
sentido, Murad destaca o que segue:

Nas institui¢des sociais e religiosas, hd um equivoco comum, o que considera
gestdo como algo especifico de empresas comerciais. Assim, a gestdo visaria
somente ao lucro e sucesso, € em contrapartida desconsideraria as pessoas.
Ora, a gestdo ndo € patrimOnio das empresas. Qualquer organizagdo, seja ela

lucrativa ou nao, s6 realizard sua missdo se colocar em pratica os principios

da gestdo'®.

A afirmacgdo de Murad € taxativa: qualquer organizacdo sé realizard sua missao se
colocar em pratica os principios de gestdo. Ocorre, entretanto, que essa afirmacgdo suscita o
questionamento sobre se o autor faz, ou ndo, a distingdo entre os conceitos de eficcia e de
efici€ncia, o que pode indicar certa fragilidade.

Se a missdo sé se realiza por meio da aplicacdo dos principios de gestdo, e se as
instituicdes sociais e religiosas ndo aplicam esse principio, o resultado € que nunca
realizaram, nem realizardo, sua missdo. A generalizacdo do raciocinio, nesse caso, levou a
uma afirmacdo que ndo se sustenta. Basta verificar os resultados, ainda que limitados, das

acoOes que as instituicdes sociais e religiosas realizam na sociedade.

' MURAD. Afonso. Gestdo e espiritualidade. Uma porta entreaberta. p. 20.
' Jdem. Ibidem. p. 35.
1% 1dem. Ibidem. p. 72.
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A reflex@o poderia ser proposta de outra maneira. Se as institui¢cdes sociais e
religiosas ndo utilizam, adequadamente, as nocdes de gestdo, poderdo ser menos eficientes na
realizacdo de seus objetivos no sentido de ndo atingir todos os objetivos propostos, ou ainda a
fazé-lo a um custo muito elevado. Propor o conceito de efici€ncia ou ineficiéncia, sob esse
contexto, pode ser um elemento para afirmar que as instituicdes sociais ou religiosas
poderiam, com uma gestdo adequada, produzir mais do que o fazem com 0s mesmos recursos
empreendidos, ou entdo realizar o que comumente o fazem por meio do emprego de menos
recursos.

Afirmar que qualquer organizacdo so realizard sua missao se colocar em pratica os
principios de gestdo, podera levar a reflexdo para o terreno da eficdcia, e ndo, da eficiéncia.
Nesse sentido, a instituicdo serd eficaz ou ineficaz se atingir, ou ndo, aos objetivos propostos.
Mas € dificil pensar, assim, em uma instituicio que nao atinge, em nenhuma medida, os
objetivos assumidos.

Outra questdo importante, ainda, na citacdo de Murad, € questionar se ha
possibilidade de alguma instituicdo ou grupo se organizar sem alguma técnica de gestdo. E
presumivel uma resposta negativa, ja que o simples fato de organizar-se, institucionalmente,
J4 mostra que, de alguma maneira, alguns elementos de gestdo estdo incorporados, ainda que
as pessoas nao percebam ou ndo tenham nog¢des de teorias administrativas. Pode ocorrer nesse
caso que as institui¢des, por nao utilizarem as técnicas adequadas de gestdo, correm o risco de
comprometer a eficdcia e a eficiéncia de suas agdes.

Nesse sentido, é possivel afirmar que se os setores eclesiais cristdos
comprometidos com a critica profética a sociedade contemporanea, marcada pelas l6gicas do
mercado e do consumo, devem buscar uma gestdo adequada para que sua acio profética seja
capaz nao apenas de denunciar as incoeréncias entre a realidade e o que acreditam que seja a
proposta de Deus para essa realidade, mas, também, de anunciar as alternativas a essa
realidade, bem como de implementar, de alguma maneira, tais alternativas para que a

sociedade seja transformada para melhor.

2.1. A influéncia da Teologia da Libertacao

Antes de avancar a reflexdo, entretanto, € importante retomar a afirmacdo de
Drucker, segundo a qual as institui¢des sem fins lucrativos também podem beneficiar-se da
teoria da administracdo, assim como as empresas ou, para usar a expressao do autor, os

negodcios. Como ja foi visto no primeiro capitulo, Drucker insere as igrejas no rol das
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instituicdes sem fins lucrativos, o que nos remete a seguinte questdo: quando se trata de
igrejas cristds, ou, mais especificamente, da Igreja Catdlica, a afirmacdo de Drucker deve
levar em conta a existéncia de segmentos, ou setores eclesiais, que tém visdes diferentes a
respeito da relagdo que a institui¢do eclesial deve estabelecer com a nog¢dao empresarial.

Nesse sentido, a afirmacdo de Drucker ndo encontra resisténcia, por exemplo, a
proposta do Instituto Brasileiro de Marketing Catélico (IBMC), como jé foi apresentado, de
maneira suficiente, no primeiro capitulo, assim como nao € rechagada por segmentos catélicos
que ndo assumem uma postura critica em relagdo ao mercado. Ocorre, entretanto, que oS
setores eclesiais que assumem o compromisso com a critica profética a sociedade
contemporanea, a partir da opcao preferencial pelos pobres, a qual estd fundamentada na
Teologia da Libertacdo, assumem também, geralmente, uma postura de negagao ao universo
das empresas, o qual, por sua vez, estd articulado a economia de mercado e ao capitalismo.

Tal questdo se coloca, assim, como um desafio a esses setores. Ao mesmo tempo
em que a incorporacdo dos conceitos de gestdo pode fazer com que a critica profética ao
capitalismo seja mais eficiente, existe a resisténcia a utilizacdo do conceito de gestdo por
acreditarem que estd identificado com o capitalismo. Nesse sentido, questiona-se se seria
coerente usar um mecanismo que acreditam ser préprio do capitalismo para fazer a critica a
esse sistema econdmico. Ou ainda, caso outra postura seja assumida, se os conceitos de gestdo
podem ser utilizados tranquilamente, ji que seriam técnicas boas ou ruins em funcdo do
contexto e do objetivo com que seriam utilizadas.

Esses questionamentos sao importantes a medida que a Teologia da Libertacao, ao
propor o conceito de opcdo preferencial pelos pobres, critica a economia de mercado e a
economia capitalista, consideradas como fontes de geracdo da exclusdo social e econdmica
que leva os pobres e marginalizados a ndo poderem viver com sua dignidade humana
respeitada. Como sdo criticos a economia de mercado, muitos desses setores eclesiais ligados
a Teologia da Libertacdo rejeitam, por conseqiiéncia, tudo o que se relaciona ao capitalismo.

Esses setores comprometidos com a critica profética identificam os conceitos de
gestdo, eficiéncia, eficdcia ou resultado a economia capitalista, o que se configura como um
impedimento para articuld-los a agdo evangelizadora. Sung, ao abordar essa questdo,
identifica-a como um “preconceito contra a no¢do de eficiéncia e competitividade que existe

. . . . 170
nos ambientes eclesiais € movimentos populares comprometidos com os pobres .

170 SUNG, Jung Mo. Teologia da Libertacdo entre o desejo de abunddancia e a relidade da escassez. p. 348.
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A questdo levantada por Sung € que nem sempre os setores ligados a Teologia da
Libertacdo conseguem discernir, adequadamente, entre a critica que deve ser feita a idolatria
do mercado e a referente ao préprio mercado. Para ele:

O conceito de idolatria do mercado, que nasceu no interior da TLL'!,
espalhou-se pelo mundo afora e aparece tanto nos documentos oficiais do
Vaticano quanto nos textos de defensores e criticos do capitalismo. Podemos

7

dizer que esse conceito é uma das grandes contribui¢des da TLL ao
pensamento ocidental. Mas, essa no¢do nem sempre € entendida da mesma

forma e h4 muitos que identificam a critica a idolatria ao mercado com a

st 172
critica ao mercado .

Nesse sentido, esses setores ligados a Teologia da Libertacio — e, portanto,
comprometidos com a critica profética —, absolutizam a critica ao mercado e rejeitam
qualquer acdo que, ainda que seja para criticar ou para propor alternativas ao mercado, utilize
instrumentos do mercado ou, pelo menos, reconheca que a acdo profética deve levar em
consideracdo que ela € inserida em uma situacdao marcada pela economia do mercado. H4 um
perigo muito grande, inerente a essa postura, ja que a critica profética, assim, corre o risco de
transformar-se em um discurso panfletdrio, capaz de mobilizar as pessoas, mas, a0 mesmo
tempo, ineficaz por ficar apenas na esfera do discurso. Sung, sob esse contexto, faz a seguinte
observacao:

Criticas metafisicas ao capitalismo, ao sistema de mercado e a defesa
intransigente dos projetos sociais voluntaristas e idealistas podem alimentar a
auto-estima dos que se consideram profetas do mundo novo, mas nio ajudam

nas decisdes concretas que devem ser tomadas no interior das lutas e

. ~ 173
organizagdes populares .

Questiona-se, portanto, se os setores comprometidos com a critica profética devem
rejeitar algumas possibilidades que o préprio sistema de mercado, ou o capitalismo, colocam a
disposi¢do, pelo simples fato de que sua origem talvez ndo seja compativel com suas idéias ou
projetos. A reflexdo apontada por Sung sugere que esse posicionamento é um equivoco.
Como exemplo contrario a essa proposta, o autor recorre ao pensamento e a trajetéria do
tedlogo Hugo Assmann, constituida por trés fases distintas.

Para compreender a trajetoria de Assmann € importante identificar elementos das
trés etapas de seu pensamento em relacdo ao mercado. A primeira etapa estd articulada ao
inicio da Teologia da Libertagdo, em que o autor faz uma critica extrema ao mercado, ao
associd-lo sempre a exploracdo capitalista. Trata-se, sob a visdo de Sung, de uma critica

metafisica ou absoluta ao mercado. Para esse autor, esse tipo de pensamento

"0 autor utiliza a abreviagio TLL para referir-se 2 Teologia da Libertacdo Latino-Americana.
172 SUNG, Jung Mo. Teologia da Libertacdo entre o desejo de abundéancia e a relidade da escassez. p. 350.
'3 1dem. Ibidem. p. 356.
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[...] pode desembocar em uma proposta de uma sociedade baseada em
relacdes diretas e ndo-institucionais, do tipo anarquista ou uma visdao
romantica de uma sociedade funcionando como comunidade, uma sociedade
“onde reina a liberdade”. Uma sociedade onde ndo reinariam relacdes de

concorréncia, nem de trocas comerciais, mas pura cooperagio e

solidariedade'™.

Mesmo que tenha um discurso atraente no sentido de mobilizar as pessoas, essa
critica absoluta ao mercado ndo € suficiente para propor alternativas ao mercado. A passagem
da primeira para a segunda fase do pensamento de Assmann sobre o mercado se da no inicio
da década de 1980, quando o autor incorpora, em seu pensamento, a idéia de idolatria do
mercado. Sobre essa segunda fase, Sung afirma que

Assmann desmascara o que ele chamou de “idolatria do mercado”, o mercado
elevado a categoria de absoluto, através de transcendentalizacdes realizadas
pela teoria econdmica liberal e neoliberal. Esta critica a idolatria do mercado
ndo € uma critica ao mercado em si, como era na sua primeira fase, mas sim

critica a sua absolutizagdo e a religido econdmica em que havia se

transformado o capitalismo.'”.

Nessa segunda fase, portanto, ndo se trata mais de criticar o mercado de maneira
absoluta, mas sim, de criticar o que Assmann denominou como idolatria do mercado. De
acordo com Sung, o motivo dessa mudanca foi a assimilagao da tese de Franz Hinkelammert,
de que as utopias “sdo horizontes necessdrios para dar sentido aos projetos histéricos, mas
impossiveis de serem realizadas plenamente no interior da histéria'’®”.

Ainda que seja possivel fazer uma critica aos aspectos desumanos do mercado, a
alternativa a esses erros assume uma dimensao utépica. Dizer que a alternativa ao mercado €
uma utopia ndo significa — como muitas vezes aponta o senso comum — afirmar que € algo
impossivel, e, portanto, ndo existem alternativas. No entanto, significa assumir, sim, que as
utopias, como horizontes, servem como referenciais a partir dos quais as pessoas podem
organizar e implementar alternativas aos erros do mercado. Assim, ainda que nao seja
realizada em plenitude, o possivel realizado ja é capaz de alterar, de alguma maneira, a
realidade em que se vive.

Essas duas etapas levaram Assmann a realizar um processo de superacao dialética

em suas reflexdes e chegar a terceira fase. O autor dialoga, nela, com outras dreas da ci€ncia e

incorpora, em sua critica ao mercado, o conceito de auto-regulacdo. Assim, Assmann aponta

17" SUNG, Jung Mo. Teologia da Libertacdo entre o desejo de abunddancia e a relidade da escassez. p. 351.
'3 1dem. Ibidem. p. 352.
1% 1dem. Ibidem. p. 352.
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que ‘“a questdo crucial, portanto, ndo estd em admitir que o mercado tem mecanismos auto-
reguladores, mas em saber até que ponto sio includentes e/ou excludentes'’””.

Assmann reconhece, pois, que, mesmo diante das exigéncias de denunciar os erros
do mercado, a busca de alternativas deve levar em consideracdo a realidade do mercado. Sung
resume dessa maneira o itinerario do pensamento de Assmann ao mercado: “iniciou criticando
de um modo absoluto o mercado e depois caminhou par a critica a idolatria do mercado, para
chegar a uma aceitacio critica mas positiva do mercado, sem desistir de metas soliddrias'’*”.

O caminho percorrido por Assmann, nesse contexto, pode ser uma chave
importante para refletir sobre a resisténcia aos conceitos de gestdo e de estratégia existente em
setores cristdos comprometidos com a critica profética e com a opg¢do preferencial pelos
pobres. A superacdo dessa visdo, dessa forma, pode ser um caminho para que esses setores
admitam, também, a utilizacdo de algumas técnicas do marketing para que sua critica

profética seja realizada de maneira mais eficiente.

3 Gestao, técnicas de marketing e critica profética

Ainda que esta pesquisa ndo seja sobre o tema do profetismo, o que exigiria uma
série de outras abordagens, € preciso, a fim de avancar a reflexdo, de uma indicacdo acerca do
que pode significar uma a¢@o evangelizadora de critica profética a sociedade contemporanea,
bem como articular os conceitos de gestdo, técnicas de marketing e critica profética na agao
eclesial. De acordo com Comblin, uma das tarefas dos profetas € manter no povo a esperanca
de que o futuro pode ser melhor do que o presente. Para ele,

N3ao h4 esperanca sem profetas. A missao dos profetas é suscitar e alimentar a
esperanca. Assim foram os profetas de Israel, que s@o os icones da profecia. O
profeta aparece quando o povo deixa de ter esperancga e se torna prisioneiro do
presente — quando se tem a impressao de estar prisioneiro, numa situacao sem
saida; quando o povo estd dominado por um pensamento Unico, obcecado por
uma religido que sacraliza os poderes dominadores; quando a esperanga esta
sendo substituida pelos desejos ou pelos ressentimentos — porque os desejos
foram reprimidos; quando o povo se esqueceu da esperanga, entdo os profetas
levantam a voz'”.

Murad, por sua vez, ao apontar a dupla dimensdo do profetismo (critica e
construtiva), aborda com outras palavras, mas preserva o sentido, o bindmio antincio/dentncia

utilizado para afirmar que a acdo profética no mundo contemporaneo, assim como a a¢ao dos

"7 ASSMANN, Hugo. Desafios e faldcias: ensaios sobre a conjuntura atual. p. 23-24.
78 SUNG, Jung Mo. Teologia da Libertacdo entre o desejo de abundéancia e a relidade da escassez. p. 354.
17 COMBLIN, José. O caminho: ensaio sobre o seguimento de Jesus. p. 71.
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profetas biblicos do Antigo Testamento, deve ser capaz de denunciar os erros das pessoas e da
sociedade e, a0 mesmo tempo, anunciar as propostas de Deus para que o mundo viva de

acordo com as vontades do Criador. Dessa forma, Murad afirma que

o profetismo € muito atual e contribui com postura critica e construtiva, diante
da sociedade e de suas estruturas. Critica, pois revela seus mecanismos
perversos, denuncia a “cultura da aparéncia” e diz com clareza que o atual
modelo de economia do mercado globalizado € injusto (cria cada vez mais
pobres e excluidos) e insustentdvel (destr6i o ecossistema e inviabiliza os
ciclos de vida no nosso planeta). Construtiva, porque sinaliza que é possivel e
necessario um estilo de vida saudavel, o cultivo de valores humanos mais
elevados e uma economia justa e sustentével'™.

Diante de uma sociedade marcada pela economia de mercado, que — por meio das
palavras de Murad — € constituida por mecanismos perversos 0s quais criam cada vez mais
pobres e excluidos, os profetas do mundo contemporaneo devem ser capazes de anunciar a
esses pobres e excluidos que o futuro poderda ser melhor, e que vale a pena manter a
esperanga, ainda que as evidéncias do presente sejam desanimadoras. Nas palavras de
Comblin,

O profeta lembra as promessas do inicio, que estdo na base e na origem da
esperancga e definem a vocacao e o destino a humanidade. Denuncia a trai¢do
de um povo que se fecha no gozo presente. Quem goza sdo os poderosos e aos
outros se lhes ensina que a sua vocagao consiste em dar gozo aos poderosos.
[...] O profeta lembra que a vocacdo da humanidade é a esperanca
caminhando para um mundo de liberdade. Lembra que outro mundo é
possivel, mesmo quando todos afirmam que é impossivel'™".

Nesse sentido, as igrejas sdo desafiadas a realizar a missdo evangelizadora em
continuidade a tradicdo profética da tradicdo judaico-cristd. Sob esse aspecto, é importante
questionar sobre a possibilidade de eficicia e de eficiéncia na realizacdo dessa missao, sem
levar em consideracdo as caracteristicas da sociedade contemporinea, marcada pela influéncia
e presenca dos meios de comunicagdo social.

Assim, € necessdrio ressaltar que bem como ndo hé incompatibilidade entre critica
profética e gestdo, nao existe, como conseqii€ncia, contradi¢ao na proposta de articulagdo dos
conceitos de critica profética, gestdo e uso de algumas técnicas de marketing na acdo
evangelizadora. Essa posi¢cdo é defendida por Sung, que articula os trés conceitos a partir da
seguinte afirmacao:

A l6gica do marketing ndo é compativel com a missdo cristd, mas ha técnicas
e conhecimentos utilizados pelo pessoal do marketing que podem ser
aproveitados em outras 16gicas. Um exemplo simples disso: o uso das técnicas
de comunicagdo visual na confec¢do de materiais das lutas sociais. O

80 MURAD. Afonso. Gestdo e espiritualidade. Uma porta entreaberta. p. 182.
81 COMBLIN, José. O caminho: ensaio sobre o seguimento de Jesus. p. 71.
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equivoco do pessoal que acredita que o marketing é a "salvacdo" para a
pastoral ndo pode nos levar a outro equivoco de ndao aprendermos os

conhecimentos e técnicas utilizados no campo de marketing que poderiam ser

o . i 182
muito Uteis na nossa missdo profética .

Sung defende, portanto, a possibilidade de utilizacdo de algumas técnicas de
marketing em uma outra 16gica que nao seja a do marketing, mas sim, a légica profética. Essa
mesma posi¢do ocorre, novamente, no pensamento de Murad, quando este autor reconhece
que a critica profética requer visibilidade. Segundo ele,

[...] numa sociedade mididtica, s6 se torna acontecimento o que chega ao
conhecimento das multiddes e dos ‘formadores de opinido’. Para isso, midia
de TV, radio, jornal e Internet desempenham um papel fundamental. Nao
basta possuir os meios de comunicacio, € preciso usi-los bem e ocupar os
espacos neles. Mas a visibilidade profética diferencia-se da mera visibilidade
institucional. Na primeira, ndo importam os projetos pessoais ou a boa
imagem da organizacdo, mas sim a causa pela qual ela se engaja. Ao defender

causas polémicas, é normal que setores proféticos sejam ‘sinal de
contradi¢io’, para as igrejas e a sociedade'®’.

Nesse sentido, a critica profética a este mundo contemporaneo deve levar em
consideragdo as possibilidades da tecnologia e da comunicagdo que estdo presentes nesta
sociedade da informacgdo. A utilizagcdo de técnicas de marketing a fim de potencializar a acao
profética, portanto, estd inserida neste contexto.

Galvao, por sua vez, organiza sua proposta de utilizacdo do marketing na acado
evangelizadora da Igreja Catdlica de tal maneira que o marketing € identificado como técnicas
a servico da transmissdo mais eficaz da mensagem, € ndo como uma légica propria capaz de
impor-se a acdo evangelizadora. No seguinte texto, ja citado no primeiro capitulo, Galvao
assinala o seguinte:

Nas préticas de evangelizagdo, podemos usar as técnicas do marketing em
todas as tarefas do cotidiano. (...) Enquanto o objetivo do evangelizador é
anunciar a Boa Noticia, levando as pessoas a um relacionamento vivo e
direto com Deus, igualmente os fiéis t€ém suas necessidades, em paralelo
com o desejo de salvacdo. Af estd o ‘processo de troca’ da definicdo. Hoje
se constata a possibilidade de encontrar na ciéncia do marketing novas

. 184
formas de evangelizar ™.

Nesse texto, o autor propde que as técnicas de marketing devem ser usadas nas
atividades de evangelizacdo, e ndo, que o marketing como um todo, com sua légica, seja o
fundamento da acdo evangelizadora. E possivel que esse texto, se considerado forma isolada,

ndo forneca elementos para sustentar que Galvao propde a dissociacdo dos processos de

'82 SUNG, Jung Mo. Evangelizacdo e Marketing. Internet. Consulta realizada em 26 de outubro de 2007.
183 MURAD. Afonso. Gestdo e espiritualidade. Uma porta entreaberta. p. 176.

'8 GALVAO, Antonio Mesquita. Evangelizacdo e Marketing: a ciéncia da administra¢do a servigo da boa
noticia. p. 27.
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marketing entre 16gica e técnica, mas € importante ressaltar que essa idéia é confirmada em
outro texto desse autor, quando sustenta que “o uso do marketing no evangelho nio quer dizer
que va se alterar a esséncia da Boa Noticia. Apenas se deve usar essa ciéncia como alavanca,
usando técnicas novas para divulgar verdades eternas'®”.

Essas idéias estdo presentes nas reflexdes de Sung, que, ao colocar-se diante da
relacdo entre marketing, evangelizacdo e critica profética, aborda a questdo da seguinte
maneira:

[...] eu penso que as igrejas podem e até devem levar em consideracdo as
técnicas de comunicacao e de marketing na sua missdo profética de criticar as

injusticas e desumanidades que marcam o nosso mundo e anunciar a

esperanca de um mundo mais humano'®.

Se Sung tem razdo ao apontar que as igrejas devem utilizar técnicas de
comunicacdo e de marketing em sua missao profética, tal afirmacido pode servir como mais
um elemento para comprovar a hipétese deste trabalho, a de que a contradicdo fundamental
entre a logica do marketing e a ldégica profética ndo significa, necessariamente, a
incompatibilidade entre o uso de algumas técnicas de marketing e a légica profética do

cristianismo.

'8 GALVAO, Antonio Mesquita. Evangelizacdo e Marketing: a ciéncia da administracdo a servico da boa

noticia. p. 72.
'8 SUNG, Jung Mo. Evangelizacdo e Marketing. Internet. Consulta realizada em 26 de outubro de 2007.
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Conclusao

O ponto de partida para este trabalho de pesquisa foi a constatacdo de que, no
interior da Igreja Catdlica, ha uma diversidade de posi¢des a respeito da proposta de utilizagao
do marketing na agdo evangelizadora da institui¢do. Tal diversidade significa que, entre as
diversas instancias e os varios organismos e segmentos da Igreja Catdlica, € possivel perceber,
quando se trata do marketing religioso, pensamentos diferentes que, por sua vez, produzem
acoes diversas ou, até mesmo, antagdnicas sobre esse assunto.

Ao colocarmo-nos diante dessa realidade, com o objetivo de levantar elementos
para uma compreensdo mais plena, verificamos que uma abordagem adequada ndo poderia
restringir-se ao debate sobre a viabilidade de utilizacio do marketing no ambito do
catolicismo, ou sobre os beneficios que os processos de marketing podem oferecer a Igreja
Catolica. Tal atitude significaria reduzir a reflexdo as teorias do Marketing e da
Administracdo, as quais fornecem elementos importantes para este estudo, mas ndo esgotam
as possibilidades de outros enfoques. Percebemos, assim, que a pesquisa exigiria um estudo
por meio de um debate interdisciplinar, a partir de um didlogo com as reflexdes ligadas ao
campo das Ciéncias da Religido.

Dessa forma, ao analisar as diferentes posturas tedricas e préticas sobre o assunto,
percebemos que o estudo ndo poderia limitar-se a dicotomia entre setores, segmentos €
pessoas favordveis e contrdrios ao marketing catélico. Assim, ainda que seja possivel, para
efeito de estudo, identificar tendéncias que apontam a essas duas posturas conflitantes, o
cendrio mostrou-se mais complicado e desafiador.

Ao procurar fazer as delimitagdes possiveis e necessdrias ao desenvolvimento da
pesquisa, entretanto, o tema foi sendo configurado a partir de dois campos iniciais. De um
lado, os defensores do marketing catdlico, articulados a partir das experiéncias eclesiais do
Instituto Brasileiro de Marketing Catdlico (IBMC) e da Expocatdlica. Estes segmentos
propdem o marketing religioso como a grande alternativa para que a Igreja Catdlica consiga
realizar seus objetivos na sociedade contemporanea. Eficiéncia, sucesso, resultados, nimeros
(em dinheiro e em pessoas), metas e eficdcia, dentre outras, foram palavras presentes nesse
cendrio. De outro lado, todavia, palavras que manifestaram outra percepcao sobre o marketing
catélico: ressalvas, criticas, reservas, incompatibilidade e preocupagdes, dentre outras. Esse
outro lado foi desenhado a partir de textos oficiais da propria institui¢ao, além das reflexdes

de pesquisadores que se colocaram sobre o assunto. Entre criticas extremas ou moderadas,



107

esse campo trouxe para o debate a reflexdo sobre a possivel incompatibilidade entre o
marketing e a evangelizacgao.

Tais setores, comprometidos com a critica profética que as igrejas cristds sao
desafiadas a realizar a sociedade contempordnea, e, geralmente, motivados pela opcdo
preferencial pelos pobres, sdo contrdrios ao marketing religioso porque possuem uma visao
critica a cultura do consumo em que o marketing esté inserido. Como sao criticos ao mercado
e ao capitalismo, assumem o pensamento de que a légica do marketing € contraditéria e
incompativel a logica do evangelho. Nesse sentido, a atualizacdo da missdo de critica
profética exige, atualmente, que os cristdos denunciem os erros da légica do mercado, e,
portanto, da l6gica do marketing.

Esse quadro levou-nos a proposi¢do da hipétese de que, de fato, ha uma
contradicdo fundamental entre a 16gica do marketing e a 16gica profética, o que nao significa
que a contradicdo seja entre o uso de técnicas de marketing e a missdo profética do
cristianismo. A confirmagdo dessa hipdtese exigiu, entretanto, a comprovacdo de que os
processos de marketing sdo constituidos por duas dimensdes distintas e que podem ser
trabalhadas de maneira separada: a l6gica e a técnica. De acordo com essa hipdtese, portanto,
os setores eclesiais catdlicos comprometidos com a critica profética a sociedade do consumo
podem utilizar-se de algumas técnicas de marketing em sua acdo evangelizadora, ainda que o
conteddo da mensagem a ser transmitida seja critico ou, até mesmo, contrdrio a légica do
marketing. A ac@o evangelizadora pode, portanto, manter a critica profética a légica do
marketing e, a fim de ser mais eficaz, utilizar algumas técnicas de marketing.

A formulagdo dessa hipdtese central permitiu a proposicao de outra, secunddria, de
que esses setores eclesiais comprometidos com a critica profética a cultura do consumo, e
com a opg¢do preferencial pelos pobres, cometem um equivoco quando absolutizam a critica
ao marketing. Dessa forma, negam a légica do marketing, mas também rejeitam a
possibilidade de utilizacdo de suas técnicas, o que se configura como um empecilho para que
a critica profética seja eficaz. Apds formular tais hipdteses, os trés capitulos deste trabalho
apresentam o caminho percorrido a fim de comprova-las.

Nesse sentido, a primeira parte do primeiro capitulo teve o objetivo de apresentar o
significado do conceito de marketing a partir de Drucker e Kotler, autores referéncias nas
areas de marketing e administracdo. Por meio deles, foi possivel levantar elementos para
apontar que, de fato, a légica inerente aos processos de marketing estd fundamentada nas
l6gicas do mercado e do consumo e, portanto, a economia capitalista. Uma indica¢do dessa

relacdo estreita entre a l6gica do marketing e a 16gica do capitalismo pode ser o fato de que
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essa relacdo é admitida, inclusive, pelos idealizadores do IBMC, que buscam a justificativa ao
marketing religioso na afirmagdo de que ndo ha incompatibilidade entre o cristianismo € o
capitalismo.

Outra contribui¢do importante do primeiro capitulo foi apresentar os argumentos
dos IBMC e da Expocatdlica, a fim de demonstrar que a proposta desses segmentos baseia-se
na idéia de que o marketing catdlico deve transportar para o contexto eclesial as experiéncias
bem sucedidas de marketing realizadas no mercado, de tal maneira que a acao evangelizadora
utilize as técnicas do marketing e, a0 mesmo tempo, assuma a légica do marketing. Esses
setores propdem uma acdo evangelizadora que ndo € marcada pela visdo critica ao mercado e,
portanto, para eles, ndo hd contradicao, nem incompatibilidade, entre a lI6gica do mercado e a
acdo eclesial. Outra constatacao importante desse capitulo foi o pensamento que esses setores
tém sobre o fato de que igrejas cristas diferentes disputam fiéis em um mercado religioso.
Diante desse contexto, simplesmente assumem essa realidade e fazem a proposta de que a
Igreja Catodlica deve utilizar o marketing para ser mais eficaz que as igrejas tidas como
concorrentes, mas nao fazem a critica a tal situagao.

O segundo capitulo, por sua vez, foi importante para a comprovagao das hipéteses
deste trabalho a medida que apresentou os fundamentos das posturas criticas ao marketing
catdlico. A primeira parte procurou levantar a posicdo oficial da Igreja Catdlica sobre os
processos do marketing, e, mais especificamente, do marketing religioso. Dessa forma, foi
possivel demonstrar que a Igreja Catdlica assume, em varios documentos, posturas que, de
algum modo, estdo proximas da hipétese desta pesquisa. Entre elas, ha uma critica explicita
por parte da instituicdo a l6gica da cultura do consumo — principalmente, a0 consumismo —, a
qual pode ser interpretada como uma critica a légica do marketing. Além disso, como foi
mostrado, é possivel encontrar nos documentos da Igreja Catdélica uma leitura segundo a qual
os processos de marketing podem ser dissociados entre légica e técnica. Esse capitulo
mostrou, ainda, que por parte da Igreja Catdlica, hd indicacdes de que as técnicas de
marketing podem ser utilizadas na agdo evangelizadora, mas apenas como ferramentas ou
instrumentos, sem que a logica da evangelizacdo ou a ldgica religiosa esteja subordinada a
l6gica do marketing.

Outra contribuicao importante do segundo capitulo foi, ao levantar as reflexdes de
tedricos das Ciéncias da Religido, e também de outras dreas proximas, a de apresentar os
argumentos que levantam objecdes a proposta de incorporag¢dio do marketing a acdo
evangelizadora. Entre esses argumentos, destaca-se a visdo de que a logica do marketing

transporta a ldgica mercantilista para a acdo evangelizadora, ao reduzir o fiel cristdo a um
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consumidor de produtos religiosos. Além disso, a pesquisa apontou a no¢do de que ha
contradicdo entre a légica profética e a ldgica do capitalismo, pois este sistema econdmico
assume uma visao antropolédgica que coloca a dignidade da pessoa humana na categoria do
ter, € ndo, do ser. Assim, se a l6gica do marketing esta articulada a 16gica do capitalismo, é
incompativel que tal légica seja incorporada a evangelizacdo. Outra questdo importante
apontada nesse capitulo foi a afirmacao de que a l6gica do marketing também € contraditéria
a logica do evangelho na relagdo que estabelece entre os conceitos de desejo e necessidade.
Se, para o cristianismo, desejo e necessidade sdo realidades diferentes, a 16gica do marketing,
a fim de impulsionar o consumo de bens e produtos supérfluos, trabalha os dois conceitos
como sindnimos.

Dessa forma, os dois primeiros capitulos foram importantes para sustentar a
primeira parte da hipétese assumida por este trabalho, que € a de que ha uma contradi¢ao
fundamental entre a 16gica do marketing e a l6gica profética.

As reflexdes realizadas no terceiro capitulo, por sua vez, foram uteis para a
comprovacao da segunda parte da hipétese, a de que ndo existe, necessariamente, contradi¢cao
entre o uso de técnicas de marketing e a acdo profética que a fé crista € desafiada a realizar na
sociedade contemporanea.

Dessa maneira, a primeira preocupacdo do terceiro capitulo foi comprovar a
possibilidade de dissociacdo dos processos de marketing entre l6gica e técnica, a fim de que a
Igreja Catolica possa ser fiel a tarefa profética de denunciar a légica do marketing e, ao
mesmo tempo, de incorporar algumas técnicas de marketing em sua agcdo evangelizadora de
critica profética. Assim, essa possibilidade de separacdo foi demonstrada a partir dos
seguintes referenciais: sob o ponto de vista da teoria do marketing, por meio dos textos de
Drucker, e, como chave tedrica, o conceito de superagao dialética, de Hegel. Além disso, foi
retomada a afirmacdo de que a Igreja Catdlica admite, em seus documentos, tal dissociacao.

Em seguida, o terceiro capitulo colocou-se diante da hipétese secunddria, a de que
os setores eclesiais catdlicos, comprometidos com a critica profética e com a opg¢ao
preferencial pelos pobres, cometem um equivoco quando fazem uma critica absoluta ao
marketing. Assim, foi preciso buscar a origem dessa resisténcia, e autores como Sung e
Murad apontaram que essa rejeicdo estd relacionada a visdo que esses setores tém sobre o
mercado e o capitalismo. Nesse sentido, a0 assumirem uma critica metafisica ou absoluta ao
capitalismo, esses setores rejeitam tudo o que acreditam estar relacionado a esse sistema
econdmico, ainda que sejam técnicas que poderiam, inclusive, tornar mais eficiente sua acao

critica ao proprio capitalismo.
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E importante apontar, finalmente, algumas questdes que se abrem, a partir desta
dissertacdo, como novos desafios a pesquisa. Sao questionamentos que apareceram ao longo
da realizacdo deste trabalho, mas que ndo foram abordados devido a delimitacdo do tema.
Uma delas € a andlise de materiais de comunica¢do produzidos pelos setores eclesiais
cat6licos comprometidos com a critica profética, a fim de verificar em que medida utilizam
técnicas de marketing, ainda que ndo assumam, explicitamente, a importancia ou a validade
desse uso. Uma possibilidade, nesse sentido, é o estudo da comunicacdo das Comunidades
Eclesiais de Base (CEBs).

Outra questao que se coloca como possivel pesquisa € o levantamento do discurso
das liderangas catdlicas de esquerda sobre o marketing, o que poderia ser feito por meio de
entrevistas semi-estruturadas. Essa sugestdo justifica-se pelo fato de que ndo encontramos
registros publicados sobre a posicdo de tais liderangas sobre o marketing — o que,
evidentemente, ndo significa que ndo existam. Esse obstidculo levou-nos a buscar os
argumentos criticos ao marketing catélico em estudiosos do assunto, bem como em
documentos oficiais. Provavelmente, a andlise das posicdoes dos militantes cristdos podera
enriquecer a reflexao.

A partir do itinerdrio percorrido ao longo dos trés capitulos, foi possivel levantar
elementos para sustentar as hipdteses que motivaram este trabalho. Portanto, esta dissertagao,
ao seu final, propde que, de fato, hd incompatibilidade entre a 16gica do marketing e a légica
profética, mas que ndo existe, necessariamente, contradi¢do entre o uso de algumas técnicas
de marketing e a missdo de critica profética que o cristianismo € desafiado a realizar a
sociedade contempordnea, marcada pela l6gica da cultura do consumo. Além disso, este
trabalho aponta, também, a conclus@do de que, em ultima instincia, os pobres e o0s
marginalizados sdo os verdadeiros prejudicados pela critica absoluta que os setores eclesiais
comprometidos com a critica profética fazem ao marketing, pois a eficiéncia da acdo profética
¢ a fonte de esperanca e a perspectiva para que as pessoas excluidas venham a ter a dignidade

humana respeitada.
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