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RESUMO

O presente estudo analisa as estratégias de marketing religioso que sdo assumidas
no servico neopentecostal sob os enfoques do Marketing Transacional (com base
em estratégias do Composto de Marketing, os 4 P’s) e Digital (praticado nas redes
sociais). A oferta de diferentes denominagcdes neopentecostais, igrejas criadas a
partir da década de 1970, que foram transformadas e readaptadas do modelo
pentecostalista, faz com que as Igrejas, para serem bem-sucedidas, utilizem
estratégias de marketing para atrair mais fiéis e manter os que ja sdo adeptos; dessa
forma conseguem destacar-se da concorréncia. Diante disso, o estudo tem como
justificativa que a busca pela satisfacdo pessoal, resolucdo dos problemas deste
mundo e a cura de diversos males fazem do modelo neopentecostal um sucesso de
captacdo de adeptos e seguidores. Desta maneira, o modelo religioso
Neopentecostal buscou desenvolver suas estratégias de marketing, segmentacéo e
persuasao dos fiéis partindo do principio de que os fatos sociais que acometem o
ser humano devem ser tratados na esfera espiritual, usando como meio de
propagacdo da mensagem programas de televisdo, radio e também o canal de
disseminacao dos conceitos religiosos que € a Igreja fisica em si, caracterizada no
estudo como a Praga ou Ponto de Venda (PDV). Quando se trata de marketing, as
falacias acerca do tema ja sdo capazes de despertar uma série de associacoes
negativas, como a propaganda enganosa e a manipulacdo. Estas, quando
associadas a palavra religioso, acabam sendo reforcadas com essa percepcéao
negativa. Como método de pesquisa, a partir de Estudo Exploratério com base em
dados secundarios, foi realizado um Estudo Descritivo de Multiplos Casos com
lideres das igrejas foco do estudo. O trabalho apresenta uma contribuicdo
académica sobre os conceitos de Marketing Transacional e Digital aplicados a um
setor especifico, bem como lanca luz sob a teméatica de aspectos de mercado, de
utilizacdo no marketing da religiosidade, ampliando assim a discussao para futuras
pesquisas. Os resultados desta pesquisa levantaram evidéncias de que o marketing
aplicado ao servico religioso evangélico neopentecostal est4 apoiado em estratégias
gue vao do modelo Transacional ao Digital, transitando entre eles de acordo com 0s
segmentos de mercado, respondendo assim a questdo problema levantada sobre
como as estratégias de comunicacdo de Marketing Transacional e Digital séo
utilizadas no servico religioso neopentecostal.

Palavras-chave: Estratégias de Marketing. Marketing Religioso. Marketing
Transacional e Digital.



ABSTRACT

This research analyzes the strategies of religious marketing that are assumed in the
neopentecostal service with the approaches of Transactional Marketing (based on
strategies of the Marketing Compound, the 4 P’s) and Digital (practiced on social
networks). The offer of different neopentecostal denominations (churches created
from the 1970s) in which they were transformed and readapted from the
Pentecostalist model makes churches, to be successful, use marketing strategies to
attract faithful and keep those who are already adept. In this way, they can stand out
from the competition. In view of that, the study has as justification the search for
personal satisfaction, resolution of the problems of this world and the healing of
several evils making the neopentecostal model a success of attracting adherents and
followers. The neopentecostal religious model sought to develop its marketing
strategies, segmentation and persuasion of the faithful, assuming that the social facts
that affect the human being should be treated in the spiritual sphere. This religious
model uses as a means of propagation of the message television programs, radio
and the channel of dissemination of religious concepts that is the physical church
itself, characterized in the study as the Square or Point of Sale (POS). When it comes
to marketing, fallacies on the topic are already able to awaken a number of negative
associations, such as misleading advertising and manipulation. Therefore, when
associated with the word religious end up being reinforced with this negative
perception. The research method of this study is the exploratory study based on
secondary data. In this way, a descriptive study of multiple cases was conducted with
church leaders that stand out as the focus of the study. The research shows an
academic contribution on the concepts of Transactional and Digital Marketing applied
to a specific sector and sheds light under the theme of market aspects, of use in the
marketing of religiosity, expanding the discussion to future research. The results of
this research have raised evidence that marketing applied to the neopentecostal
evangelical religious service is based on strategies ranging from the Transactional to
Digital model. Therefore, it is carried out in these strategies according to the market
segments, answering to the problem raised about how transactional and digital
marketing communication strategies are used in the neopentecostal religious service.

Keywords: Marketing Strategies. Religious Marketing. Transactional and Digital
Marketing.
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1 INTRODUCAO

Quando se ouve falar sobre marketing das religides, temas como
espetacularizacdo do cotidiano, bens simbdlicos, trocas simbdlicas, entre o sagrado
e o profano, ciber-religido, religiosidade midiatica, teatralizacdo da religido, poder
simbdlico, do pulpito aos palcos, dentre outros, varios neologismos emergem na
busca de um caminho para estudos metodol6gicos, empiricos e epistemoldgicos
para o semantico campo de estudos do marketing aplicado a algum segmento.

O século 21 tem alcancado um estagio tecnolégico de maneira
exponencial e esta provocando mudancas profundas na economia, na politica e
demais setores da sociedade.

Desse modo, apds essa época de desenvolvimento de maquinas e
processos, a humanidade alcancou o estagio chamado de globalizacdo, em que a
tecnologia criou um ambiente virtual, proporcionando a uma grande maioria da
populacao novas possibilidades em todos os campos da ciéncia.

A modernidade, pautada pela tecnologia, problemas sociais e de
relacionamento inter e intrapessoais, ja ndo apresenta a mesma sustentacdo para
responder de forma satisfatoria aos anseios do homem moderno. A necessidade de
ter atendidas as caréncias latentes do homem faz surgir um novo modelo de busca
pelo religioso. Apropriando-se estrategicamente do modelo tradicional de
comunicacdo de massa, 0 segmento religioso assegura aos seus fiéis vitoria, em
meio as dificuldades, prega a prosperidade em tempo de crise, e atrai principalmente
0s que buscam, com urgéncia, a solucdo dos seus problemas.

Patriota (2007) complementa que essa obrigatoriedade do ser humano de
reorganizar religiosamente leva a inumeras denominacdes e, dentre elas, a
promessa da satisfacdo dessa demanda.

A globalizacdo estimula, desafia e faz refletir sobre conceitos que
inevitavelmente passam pelos aspectos politicos, sociais e econémicos. Entretanto,
abordar-se-a neste estudo a otica da religido e do marketing como um encontro que
possui conexdes. Os conceitos de marketing estdo penetrados de maneira ampla
em todos os campos de estudos, e ndo obstante isso, se conecta também no
marketing das religides, utilizando os meios de comunicacdo e tecnologia para

propagar a fé e arregimentar fiéis para suas crencas.
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Tanto o modelo protestante, pentecostalista e suas ramificacfes
(neopentecostalistas), sdo acontecimentos do pés-capitalismo que nasceram dentro
do capitalismo. A Igreja Catdlica é pré-capitalista, ou seja, iSso mostra que a religido
buscou adaptacBes ao longo da historia, mediante as novas demandas da
sociedade.

Os evangeélicos no Brasil possuem suas raizes histéricas no ano de 1855
quanto tivemos a chegada oficial de missionarios protestantes realizando uma
grande transformagcdo no campo religioso que passou a acolher as religidbes néo
catblicas; algumas protestantes como o0s adventistas, mormons ou russelitas,
chamados também de Testemunhas de Jeova.

O movimento Pentecostal, que dominou esse campo por quase quarenta
anos de 1910 a 1940, teve sua chegada quase simultdnea a Congregacao Crista no
Brasil e a Assembleia de Deus.

A partr da década de 1950, ocorreu uma fragmentacdo do
Pentecostalismo (caracterizado como um movimento de renovagao que se originou
dentro do cristianismo e que preconiza uma experiéncia direta e pessoal com Deus
pelo Batismo no Espirito Santo). Essa fragmentacdo fez surgir grupos como as
igrejas Deus € Amor, a Igreja do Evangelho Quadrangular (1951), O Brasil para
Cristo (1955) e muitas outras denominacdes religiosas.

J& na década de 1970 surge o Neopentecostalismo, ou seja, 0 (neo) novo
pentecostalismo, cujo foco pautava-se na transformacao e readaptacao das igrejas
pentecostais. Foi nesse periodo que surgiu a Igreja Universal do Reino de Deus do
Bispo Edir Macedo.

Do ponto de vista de mercado, o evangelho ja e considerado no modelo
neopentecostal on demand (REGA, 2006), ou seja, a temética abordada atende as
necessidades especificas do fiel em determinado momento. As igrejas inseridas
nesse movimento, segundo Gracioso (2012), buscam estratégias de segmentacao
de mercado, adaptam sua retdrica aos anseios desse publico-alvo, além de
organizar suas estruturas de distribuicdo, canais de venda por meio de uma centena
de templos com solidez em sua politica de precgo, ou seja, oferta de novos servigos e
produtos objetivando aumento de receita nos servicos que sao ofertados e
“vendidos” aos fiéis.

Assim, este estudo tem como tema de pesquisa o0 marketing religioso no

modelo neopentecostalista, no qual suas mais variadas denominac¢des buscam levar
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a teoria da prosperidade, propagando que o fiel € governado pelas suas proprias
palavras, e estas sdo tudo aquilo que confessar pela sua propria boca. Portanto,
sustentado na premissa de que orar € uma condicdo para a busca de resultados
alcancaveis.

Por sua vez, o0 objeto deste estudo se fundamenta no
Neopentecostalismo, e como foco as denominacdes, Igreja Mundial do Poder de
Deus (IMPD) e Igreja Internacional da Graca de Deus (INGD). Quanto ao método,
utiliza-se o de multiplos casos, valendo-se das referidas igrejas como sendo as duas
mais importantes neste contexto de estudo.

Mulyanegara (2015) descreve que existe uma caréncia de estudos
sistematizados que envolvam a orientagdo do marketing em organizagdes sem fins
lucrativos, e de que a participacdo das pessoas em organizacdes religiosas envolve
diferentes motivos e niveis que participam. Sendo que uns buscam a frequéncia a
igreja, outros assistir o servico (culto), envolvimento no ministério, participam do
funcionamento e gestao dos servicos da igreja.

O motivo da escolha destas igrejas se deve ao fato de que séo as duas
mais expoentes no segmento neopentecostal, em termos de maiores numeros de
congregantes, quantidade de templos, conforme apresentado nos quadros 8 e 9; e
também pela sua forma de abordagem de comunicacdo persuasiva, com oferta e
produtos que sao servicos a sua membresia, seja pelo modelo tradicional de
comunicacao (transacional), seja pelo meio digital.

1.1 Problema de Pesquisa

O problema de pesquisa concentra-se em: como as estratégias de
comunicacdo de marketing transacional e digital sdo utilizadas no servico religioso

neopentecostal?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

A pesquisa tem como objetivo geral explorar e identificar as estratégias de
marketing utilizadas no servico religioso neopentecostal do transacional ao digital,

tendo como foco de pesquisa o Estado do Parana e propor as mais adequadas.
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1.2.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos, elencam-se:

a) levantar o niumero das igrejas neopentecostais do Estado do Parana;

b) levantar estratégias de marketing transacional e possiveis adaptacoes
ao marketing digital adotadas pelos lideres religiosos das igrejas
neopentecostais do Estado do Parana considerando a especificidade
do servico ofertado;

c) identificar as estratégias de comunicacdo de marketing voltadas para
a atracdo e manutencao de fiéis;

d) confrontar estratégias de marketing utilizadas com as propostas do
referencial bibliografico;

e) propor estratégias de marketing passiveis de serem adaptadas ao

servigo religioso neopentecostal;

1.2.3 Justificativas, relevancia e delimitacdo do tema

O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatisticas (IBGE), de acordo com
dados do Censo 2010, assegura que no Brasil 86,8% da populacao é crista; 64,6%
sdo catolicos e 22,2%, evangélicos (BRASIL, 2012). Esse fenbmeno, segundo
Vasconcelos (2012), provavelmente seja o0 maior no ocidente apds a Reforma
Protestante ocorrida no século XVI, e o Brasil é protagonista desse movimento
pentecostal e neopentecostal do cristianismo de tradigdo protestante e catdlica.

Entretanto, com base nos ultimos dados do IBGE (Censo 2010), percebe-
se uma reducdo da populacdo catélica no Brasil e o crescimento dos evangélicos. A
partir desses dados, chega-se ao ponto central deste estudo que é descrever as
estratégias de marketing que sdo utilizadas pelas denominacdes religiosas
neopentecostais no estado do Parana, como elemento de atracdo de novos fiéis
para as igrejas.

As razdes pelas quais o tema foi escolhido emergem dos mais variados
assuntos, sejam eles econdmicos, sociais, religiosos, culturais, que estdo envoltos

na sociedade. Além disso, as denominagbes neopentecostais Igreja Universal do
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Reino de Deus, Igreja Mundial do Poder de Deus e Igreja Internacional da Graca de
Deus encontram nessas lacunas sociais uma maneira de resolvé-los utilizando as
estratégias de marketing como a sua principal fonte de comunicacéo.

De acordo com pesquisa do Datafolha (2016) sobre o perfil e a opinido
dos evangélicos no Brasil, € possivel compreender que 44% deles ja foram catélicos
e que 3 em cada 10 pessoas com mais de 16 anos sdo evangélicos. Isso representa
29% dos brasileiros.

A possivel estranheza acerca do tema pesquisado justifica-se na medida
em que igrejas como a IURD, a IMPD e a INGD, assim como outras denominacgdes
religiosas, ultrapassaram as barreiras e abriram-se para um mundo capitalista com
objetivo de lucratividade, valendo-se da utilizagdo das estratégias do Marketing
Transacional apoiado em estratégias ligadas aos 4Ps (Produto, Preco, Promocao,
Ponto de Venda) e na atualidade compreenderam que o marketing digital também é
um forte recurso do Marketing e Comunicacdo. Essas estratégias de persuasao e
convencimento utilizadas com os fiéis procuram atender as necessidades e desejos
deles, rumo a uma maior atracdo de membros.

Fundamentado nos dados do Censo 2010, sobre a queda do numero de
catélicos e o crescimento do publico evangélico no Brasil, e na pesquisa Datafolha
(2016), que apresentou que 44% ja foram catolicos, os dados demonstram o
crescimento do setor como um todo, sendo distribuidos entre os evangélicos.

A Figura 1 traz um panorama geral a respeito das religides evangélicas no

Brasil, com base em pesquisa espontanea realizada pelo referido instituto.
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Figura 1 — A qual igreja pertence
A qual Igreja pertence

Assembleia de Deus = 34
Batista = 11

Universal do Reino de Deus E 8
Congregagao Crista do Brasil H 6
Quadrangular H 5
Deus € Amor i 3
Adventista I 3
Presbiteriana I 2
Intermacional da Graga de..; 2
Mundial do Poder de Deus I 2

Outra H 17

Nenhuma l 3

Fonte: Datafolha (2016, p. 23).

A regido noroeste do Estado do Parand, que atualmente representa a
quinta economia brasileira, possui um Indice de Desenvolvimento Humano (IDH)
considerado médio, em termos de renda, com 0,732 e 0,886 de educacao.

E uma regido onde o ciclo econdmico encontra-se em estagnacdo e néo
se vislumbra rearranjos econdmicos por estar cercada pelas culturas da cana-de-
acucar, laranja, mandioca, com concentracao de renda que implica diretamente no
salario e na vida dos habitantes e no aumento da drogadicéao.

Esses problemas sdo degradantes do ponto de vista social; apoiado
neles, observa-se a ascensdo do neopentecostalismo destacando-se em dois
principais eixos, o da Igreja Mundial do Poder de Deus e Universal do Reino de
Deus e Internacional da Graca de Deus.

Portanto, parece que 0 que era caracteristico em grandes centros
adensados, esta se interiorizando, e ndo é de se admirar a instalacdo de uma igreja
neopentecostal em locais predominantemente catdlicos.

O Quadro 1 representa em termos de género, idade, escolaridade e renda
familiar as religibes e, em especial, apresenta o foco deste estudo que sé&o 0s casos
da Igreja Universal do Reino de Deus, Mundial do Poder de Deus e Internacional da

Graca de Deus.



Quadrol — A qual igreja pertence ? (Perfil dos Evangélicos)*

TOTAL SEXO IDADE
Masculino Feminino 16 a 24 25a34 35a44 | 45a59 60 anos
anos anos anos anos ou mais
Assembleia de Deus 34 32 35 38 31 35 28 35
Batista 11 13 9 7 12 13 9 15
Universal do Reino de Deus 8 5 10 5 6 11 13 8
Congregacéao Crista do Brasil 6 7 7 5 6 6 8 6
Quadrangular 5 4 4 5 4 7 5 3
Deus € Amor 3 4 4 2 3 2 4 5
Adventista 3 5 5 3 4 3 1 4
Nenhuma 3 3 3 4 5 1 2 1
Presbiteriana 2 3 3 2 4 1 2 -
Internacional da Graca de Deus 2 2 2 1 - 1 4 4
Mundial do Poder Deus 2 2 2 1 2 2 1 2
Maranata 1 2 - 1 1 1 2 -
Metodista 1 1 1 1 1 1 2 -
Renascer em Cristo/Renascer 1 - 1 2 - 1 - -
Congregacional 1 1 1 2 - - 1 -
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Brasil para Cristo 1 1 1 - - 1 1 2
Videira 1 1 1 1 - 1 - 1
Pentecostal 1 1 - 2 - - 1 -
Casa de Oracdao 1 1 - 1 1 1 -
Outra 17 14 14 19 19 15 16 14

Fonte: Adaptado de Datafolha (2016, p. 24).

Obs.: A pesquisa do Datafolha € um levantamento por amostragem estratificada por sexo e idade com sorteio aleatério dos entrevistados. O
universo da pesquisa € composto pela populacdo com 16 anos ou mais do pais. Nesse levantamento realizado do dia 07 ao dia 08 de
dezembro de 2016, foram realizadas 2.828 entrevistas em 174 municipios, com margem de erro maxima 2 pontos percentuais para mais ou
para menos, considerando um nivel de confiangca de 95%. Isso significa que se fossem realizados 100 levantamentos com a mesma
metodologia, em 95, os resultados estariam dentro da margem de erro prevista.
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Com base nos ultimos dados do IBGE (2010), € possivel perceber que a
populacao cristd se divide entre catolicos e evangélicos. Com fundamento nesses
dados, chega-se ao ponto central deste estudo que é explorar e descrever as
estratégias de marketing que sao utlizadas pelas denominacdes religiosas
neopentecostais, como elemento de atracdo de novos fiéis para as igrejas,
chegando a proposicdo das mais adequadas ao marketing religioso.

Na abordagem de Pierucci (1997) e Moraes (2010), as religides
neopentecostais cresceram no Brasil nos ultimos anos, em grande parte, devido as
estratégias de persuasao que as igrejas utilizam e que alimentam o “marketing da
fé”. As religibes sado vistas como concorrentes acirrando as estratégias de
comunicagdo e persuasdo, e com isso, as religidbes mais comunicativas estao
obtendo um niimero maior de fiéis em seus templos.

A premissa do marketing aplicada ao segmento religioso baseia-se neste
estudo, a baixa demanda nos dizimos por meio das igrejas, aqui compreendidas
como “teleigrejas”, igrejas com programas em canais de televisdo, estdo fazendo
com que as denominacgfes religiosas evangélicas neopentecostais (Mundial do
Poder de Deus, Internacional da Graca e Universal do Reino de Deus) estejam
mudando suas estratégias de aplicacdo do marketing, de comunicacdo e
principalmente suas plataformas para atingir sua membresia, ou seja, os fiéis como
freguesia.

Essa mudanca de plataforma passa pelo entendimento de ndo somente
continuar com a modalidade de teleigrejas, como também suas estratégias de
alcance do seu publico, com as ferramentas do marketing 4.0, misturando canais on-
line e off-line, radio e internet. Esse conceito é descrito por Marques (2014) blended
marketing, como misturar os canais on-line e off-line.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a abordagem do marketing 4.0
faz uma combinacdo de interacdes do modelo on-line e off-line para empresas e
clientes. Essa mescla mistura (blended), aumenta a conexdo e fortalece um
engajamento com os consumidores.

Sodré (2010) apresenta uma teoria da comunicacéo linear e em rede
trazendo uma visdo compreensiva dos conteldos que envolvem as camadas sociais
e que incidem na comunicacao contemporanea, disponiveis nos meios tecnologicos

e gue na concepcao do autor € genericamente chamado de “midia”.
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Essa perspectiva apresentada abrange o campo da comunicacao
tradicional, as consequéncias humanas dessa “‘nova” modalidade de tecnologia
intitulada de “virtual”.

Em sua primeira abordagem sobre o ethos (costume do povo)
midiatizado, Sodré (2010, p. 45) o traduz como:

A consciéncia atuante e objetivada de um grupo social — onde se manifesta
a compreensdo histérica do sentido da existéncia, onde tem lugar as

interpretacdes simbdlicas do mundo — e, portanto, a instancia de regulagéo
das identidades individuais e coletivas. Costumes, habitos, regras e valores

..

Apresenta-se, portanto, que a midia (meios e hipermeios) resulta numa
nova vida chamada de bios virtual, por meio da qual a “antiga” comunicagéo na
virada do Século XXI, centralizada, vertical e unidirecional, passa pelo avanco das
telecomunicacdes, pela interatividade e multimidialismo.

Dessa forma, Sodré (2010, p. 11) enfatiza que as “novas tecnologias
apoiam e coincidem, em termos econ6micos, com a extraordinaria aceleracao da
expansdo do capital (o turbocapitalismo), conhecido como globalizacdo”. Nesse
ambito, entende-se que a comunicacao digital € um caminho possivel e barato para
a evangelizagéo 4.0.

Tomando como base o0 modelo tradicional de comunicacéo,
compreendido também como o mundo da “TV”, além do radio, revistas, jornais e
imprensa, 0s segmentos evangélicos estdo reduzindo seus orcamentos na compra
de horérios televisivos.

O contraponto desde modelo é o da geracdo do marketing 4.0 da geracéo
(mobile) que pode acessar e assistir aos cultos, caracterizados aqui como Pé de
Praca, via smartphone, e ainda assim dizimar/trizimar, tudo de maneira rapida, eficaz
e com segurancga, por essas plataformas digitais.

Se isso néo bastasse, estes segmentos buscam ampliar sua atuacdo em
radios proprias, arrendamento de radios em regifes especificas e estratégias e
canais midiaticos como Youtube e facebook, que possuem um aspecto muito
abrangente, capilarizado, tentacular, para atragdo e conquista de novos fiéis.

O fendbmeno da comunicacdo a cada dia tem se consolidado como uma
das formas de mediacao das relacbes sociais e mercadologicas. Sob esse enfoque,

Galindo (2007) considera a comunicagao uma ferramenta com a qual os homens se
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relacionam, e como frutos dessa interacdo, estdo inseridos signos, significados e
significacoes.

A comunicacao utilizada pelas religibes esta nesse contexto dos signos,
significados e significagfes, na medida em que apresenta estratégias persuasivas
aos fiéis, com objetivo de atracdo dos mesmos para 0s seus templos, como forma de
aumento do numero da membresia.

Assim, € importante pontuar que comunica¢do foi fundamental para a
expansdo das igrejas neopentecostais. Sem a comunicagdo, nao se teria esse
modelo religioso. Toda igreja neopentecostal tem um sistema de comunicacao
trabalhando junto a ela. Nao basta fazer um milagre, € preciso anuncia-lo, fato este
que outras tradicbes nao perceberam.

Atualmente a competicdo entre as religides da-se, principalmente, na
comunicacao e nao no conteudo religioso que cada uma defende e apregoa. Nao ha
discussédo sobre dogmas da igreja; o que se vé € um embate de comunicacao.
Vence quem comunica melhor, quem é capaz de eletrizar (BARBEIRO, 2012).

Assim como os dados sobre a religido no Brasil, apontados pelas
pesquisas do IBGE, realizou-se também pesquisa na base Scopus, que nao
representou uma quantidade expressiva de pesquisas nesse campo de investigacao.
Com utilizacdo da palavra-chave marketing religioso, os resultados revelaram que,
quanto as afiliacbes sobre a tematica de marketing religioso, a universidade com
maior destaque foi a Cleveland State University e a Monash University,
respectivamente universidades americana e australiana.

No portal de periédicos da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior (CAPES)/Ministério da Educacdo (MEC), realizou-se a pesquisa
com a palavra chave (marketing religioso) que trouxe seis (6) trabalhos relacionados
com a pesquisa em foco, no intervalo temporal de 2009 a 2015, conforme

apresentado no Quadro 2.



Quadro 2 — Busca portal Capes/MEC — marketing religioso
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Artigo

Autor

Revista/Ano

Evangelizacao, midia
provocacdes ao debate

e marketing:

Murad, Afonso

Horizonte: revista de Estudos
de Teologia e Ciéncias da
Religido, v. 12, n. 34, p. 402-
435, 2014.

O cenario religioso de bens simbalicos:
da producg&o ao consumo

Transfeyetti, José; Lima,
Maria Erica de Oliveira

Roteiro, v. 30, n. 1, p. 61-80,
1 set. 2015.

O marketing da fé e a fé no marketing: a
competitividade entre os evangélicos

Galindo Jiménez, Daniel

Estudos de Religido, v. 23. n.
36, p.14-34, 2009.

O uso do marketing nas organizagfes
religiosas

Abreu, Maria Madalena

RePEc. Instituto Superior de
Contabilidade e Administracdo
de Coimbra (ISCAC), 2004.

Nacédo dos 318: a religido do consumo
na igreja universal do reino de Deus

Bronsztein , Karla
Regina Macena Pereira
Patriota

Comunicacao, Midia e
Consumo, v. Il, n. 30, ano, II,
p. 125-142, jan./abr. 2014.

Neopentecostalismo na mentalidade do
povo brasileiro: um deslocamento da fé
para o Mercado

Passos, Paulo

Horizonte: revista de Estudos
de Teologia e Ciéncias da
Religido, v. 7, n. 15, p. 167-
177, 2009.

Fonte: Elaboragéo propria, a partir da pesquisa bibliografica realizada.

Outra fonte de pesquisa utilizada foi o Portal Dominio Publico, biblioteca

digital desenvolvida em software livre. Com a palavra-chave religido, foram

encontrados cento e dezoito (118) trabalhos, porém somente dois (2) deles estédo

relacionados e congruentes com esta pesquisa. O primeiro trata do palanque e o
pulpito: midia, religido e politica (FIGUEIREDO FILHO, 2005); e o segundo, O
discurso de prosperidade financeira da religidao na tevé (CARVALHO, 2009).

Quanto a busca pelas palavras-chave Igreja Mundial do Poder de Deus,

Igreja Internacional da Graca de Deus, foram encontradas, respectivamente, este

total de pesquisas: 2 e 26, sendo que, destas 26, somente duas estdo alinhadas

com a pesquisa. Apresentam-se os trabalhos selecionados no Quadro 3.




Quadro 3 - Busca em Portal de dominio publico
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Busca- Igreja Mundial Do Poder De Deus

N° Tema Autor(s) Programa
1 Igreja mundial do poder de Deus: rupturas [cp] Programas de
e continuidades no campo religioso Ricardo Bitun Pés-graduacao da
neopentecostal CAPES
2 Messianismo e neopentecostalismo: uma
o L e ; [cp] Programas de
andlise da praxis religiosa de Valdemiro P - ; ~
. R : André Luis Zanini Pés-graduacao da
Santiago na igreja mundial do poder de
CAPES
Deus
Busca — Igreja Internacional Da Graga De Deus
1 A forca midiatica da Igreja Internacional da | Gerson Leite de [cp] Programas de

Pés-graduacéo da

Graca de Deus Moraes CAPES
2 O show da fé: a religido na sociedade do
espetaculo: um estudo sobre a Igreja . [cp] Programas de
X Karla Regina Macena A x
Internacional da Graga de Deus e 0 : . Pos-graduacéo da
. . L Pereira Patriota
entretenimento religioso brasileiro na CAPES
esfera midiatica
Busca — Igreja Universal Do Reino De Deus
1 A religido na TV: a comunicagéo da Igreja [cp] Programas de
Universal do Reino de Deus da Rede Leandro Wick Gomes Pés-graduacao da
Record CAPES
2 As estratégias de comunicacgédo da igreja Maria da Penha Nunes Egi.P;ggLaamgg gg
Universal do Reino de Deus da Rocha 9 &

CAPES

Fonte: Elaboracao prépria, a partir da pesquisa realizada.

Conforme se apresenta a seguir, nota-se que em menor quantidade de

afiliagbes outras universidades, conforme descritas na Figura 2, sendo elas em sua

maioria americanas, indicam um maior laco académico com o tema em questao.



http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=83295
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=83295
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=83295
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=156227
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=156227
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=156227
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=156227
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=128500
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=128500
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=190161
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=190161
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=190161
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=190161
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=190161
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=93153
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=93153
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=93153
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=40730
http://www.dominiopublico.gov.br/pesquisa/DetalheObraForm.do?select_action=&co_obra=40730
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Figura 2 — Afiliacdo da palavra-chave pesquisada
Scopus

| | l ‘ | ‘ |

i

3

Copyiight © 2016 Elvevior B Y- ALl rights reerved Scapus s rogistered tiadarmark of By ALY

Fonte: Scopus (2016).

Para contemplar as afiliacdes institucionais em termo de pesquisa com as
palavras-chave de marketing religioso (Religious marketing), os autores relacionados
ao tema sao apresentados na Figura 3.

Figura 3 — Autores pesquisados na base Scopus com a palavra-chave marketing na igreja

Scopus

Tsarenko, Y.
Webb, M.S
Mulyanegara, R.C
Ainsworth, S.
Apostol, M.S

Ath, H

Brayley, R.E

Casidy, R

Cristea, AA

Dosescu, T.C

o
o
o
-
-
-

1

-
(]
N
[N]
[N]

Documents

Copyright @ 2016 Elsevier B.V. All rights reserved. Scopus® is a registered trademark of Elsevier B.V.

Fonte: Scopus (2016).
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De acordo com a pesquisa, Tsarenko, Webb e Mulyanegara (2016), foram
0S expoentes com relacdo as palavras-chave inseridas como fontes de pesquisa,
seguidas dos outros com autores com menor numero de publicagdes.

Nas pesquisas, 0S paises com maior expressao para o tema foram

encontrados e apresentados na Figura 4, conforme se apresenta na sequéncia.

Figura 4 — Paises mais contemplados com a palavra-chave pesquisada

Scopus

Fonte: Scopus (2016).

Com maior relevancia estao os Estados Unidos e Austrdlia, seguidos por
Reino Unido; estes os que aparecem com maior quantidade de trabalhos, cujo tema
contempla os estudos voltados para o marketing religioso.

Acerca dos tipos de documentos, apresenta-se que as publicacdes
relacionadas ao tema estdo representadas em sua totalidade por artigos cientificos,

como ilustrado na Figura 5.
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Figura 5 — Caracteristicas dos documentos pesquisados

Artiche (100.0M%}

Fonte: Scopus (2016).

A partir do panorama ja apresentado em termos de afiliacdes, autores,
paises, tipos de documentos, apresenta-se graficamente as bases de pesquisa e
seus respectivos anos de publicacbes, na Figura 6, (ou seja, em quais periodicos
estdo distribuidas as pesquisas a partir da palavra-chave descrita, (religious

marketing).

Figura 6 - Bases de periédicos pesquisados

Scopus

2001 04l 103 1 M 1%

- Housing Theory And Socletys Critical Soclolagy -+ Sarvices Marketing Quarterly
- Asla Pacific Journal Of Marketing And Logistiss International journal Of Business And Globalisation
Journal Of Historical Research In Marketing) Journal Of Nonprofit And Public Sector Marketing

pyiight © 2016 Elsevar 8.Y AN rights ressrved. Scop : A regestored fradermack of Elsevinr #

Fonte: Scopus (2016).

Além da analise dos sujeitos acima descrita, a Figura 6, mostra do ponto
de vista longitudinal a quantidade de documentos e em quais anos as pesquisas
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obtiveram crescimento, estabilidade ou declinio, a partir da palavra-chave solicitada

a base de dados Scopus.

Figura 7 - Andlise das areas de publicacdes de pesquisa

Scopus

Other {11.9%)

Environmental S (2.2%)
Agricutural an,. (2.2%

Computer Scenc. . (4.5
Arts and Humanl..

Engineering (528
"~ b 156.7%)

Multdhopling.,, (8.2%

Busiress, Marwg . (9.7%)

Medicine 23 9%
Soclal Sciences .. (44 O

Enevior LV All sights e C R ddwgistmn i ttade , i w Y

Fonte: Scopus (2016).

Quanto aos sujeitos de pesquisa, relacionada a palavra-chave, a Figura 7,
descreve quantitativamente que as principais areas de abrangéncia dos sujeitos séo:
artes e humanidades, com 56,7%, seguida de 44,8 nas ciéncias sociais, e 23,9 na
medicina. Os outros sujeitos estdo distribuidos em véarias areas, com menor
representatividade quantitativa.

Essa descricdo das areas de publicacdes representa os segmentos de
pesquisa que possuem maior relevancia e interesse dos pesquisados, e que as
principais apresentadas na Figura 7 foram artes e humanidades e ciéncias sociais. A

seguir, na Figura 8, visualiza-se uma analise das pesquisas e sua relacado em anos.
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Figura 8 - Andlise dos documentos de pesquisa e sua relagcdo em anos

Fonte: Scopus (2016).

Percebe-se na andlise da Figura 8 que nos anos de 2013 a 2016
ocorreram 0s maiores indices dos documentos escritos na area do tema proposto
neste estudo. Portanto, sdo uma referéncia de relevancia e justificativa para novas
formas de pesquisa do tema, com aplicacdo no Estado do Parana.

A justificativa, portanto, desta pesquisa fundamenta-se na premissa de
investigar o marketing aplicado ao servico religioso, com foco nas estratégias de
marketing e comunicacdo que abrangem o marketing transacional ao digital. Dos
trabalhos levantados na base de pesquisa, como um levantamento do estado da
arte, as pesquisas ndo focaram este campo de investigacdo no contexto
neopentecostal. Dai surge como lacuna de pesquisa deste tema com a realizacédo de
um Estudo de Mudltiplos Casos aplicados ao segmento religioso neopentecostal,
respondendo seus objetivos delineados e propondo um modelo de marketing

aplicado a este segmento.
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1.3 Estrutura Geral do Trabalho

No primeiro capitulo, é apresentada uma parte introdutéria sobre o tema
em questdo, qual a delimitagéo, questdo de pesquisa, justificativas e 0os objetivos da
pesquisa.

No segundo capitulo, apresentam-se 0s aspectos teoricos utilizados pelo
marketing religioso, como séo aplicados e as pesquisas ja realizadas no Brasil sobre
0 tema.

O terceiro capitulo € dedicado a apresentacdo das estratégias de
conquista de novos fiéis por intermédio do marketing aplicado ao modelo religioso
neopentecostalista.

Quanto a metodologia da pesquisa, sera apresentada no capitulo quatro,
tendo como base os tipos de pesquisa, natureza, unidade de analise, coleta dos
dados e analise, caracterizando também suas limitacdes.

Os resultados da pesquisa serdo apresentados no quinto capitulo,
envolvendo o estudo exploratério e descritivo, bem como a triangulacdo dos casos e
analise dos pressupostos.

No sexto capitulo apresenta-se as estratégias de Marketing Transacional
e Marketing Digital no Servi¢o Religioso Neopentecostal.

No ultimo capitulo apresentam-se as Considera¢cfes Finais entrelacando
0S objetivos propostos inicialmente pela pesquisa, suas contribuicbes para a
academia, o segmento religioso neopentecostalista e os que poderdo desenvolver-
se a partir dessa pesquisa. O Quadro 4 apresenta detalhadamente a estrutura da

tese.

Quadro 4 - Estrutura da tese

Capitulo Acéao

1° Capitulo Trata da introducdo, delimitagdo do tema, problema de pesquisa,
justificativa, seus objetivos geral e especificos.

2° Capitulo Apresenta-se o referencial teérico sobre a temética de pesquisa e o
estado da arte.

3° Capitulo Traz a apresentacdo das estratégias de conquista de novos fiéis por
intermédio do  marketing aplicado ao modelo religioso
Neopentecostalista.
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4° Capitulo Descrevem os procedimentos metodolégicos, tipo de pesquisa,
natureza da pesquisa, unidade de analise, coleta de analise dos
dados.

5° Capitulo Apresentacdo e andlise dos resultados, triangulacdo dos multiplos
casos e andlise dos pressupostos da pesquisa (P1, P2 e P3).

6° Capitulo As estratégias de Marketing Transacional e Marketing Digital no

Servigo Religioso Neopentecostal.

7° Consideracg@es Finais

Analise geral dos objetivos, pressupostos, problema de pesquisa e
descricdo das contribuicbes para a academia, bem como abertura para
novas pesquisas.

Fonte: Elaboragédo propria, como resultado do planejamento da pesquisa.
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2 ESTRATEGIAS DE MARKETING TRANSACIONAL (4 Ps)

2.1 Apresentacdo do Neopentecostalismo

Os neopentecostais procuram adequar-se a sociedade e nao estao
interessados em lutar contra essa sociedade, como era feito pelos pentecostais
cladssicos, esses classificados como primeira onda da Assembleia de Deus e
Congregacéo Crista no Brasil (BANDEIRA, 2015), consideradas como igrejas
histdricas, ao lado da Igreja Catdlica.

Cunha (2007) enfatiza que existe uma dificuldade das igrejas histdricas na
assimilacdo da dinamica urbana, das mudancas nas atividades seculares, tornando
quase impossivel essas adaptacfes para uma grande parcela de sua membresia,
fieis como fregueses, ou membros que tém o domingo como Unico dia de descanso.

Bourdieu (2004) enfatiza que as trocas simbodlicas no campo religioso
devem sua forma especifica aos interesses que ai se encontram em jogo. Ou, em
outros termos, segundo o autor, a especificidade das funcbes realizadas pela acdo
religiosa de um lado, a servi¢co dos leigos e, por outro lado, a servico dos diferentes
atores religiosos.

Esse campo religioso, na visdo do autor, tem por finalidade a satisfacao
de um tipo particular e especifico de interesse, no caso, o religioso que leva os
leigos a esperar de seus lideres que realizem “agbes magicas ou religiosas”, agdes
fundamentalmente “mundanas” e praticas realizadas como diria Weber, “a fim de
que tudo corra bem para ti e para que vivas muito tempo na terra” (BOURDIEU,
2004).

A visdo do neopentecostalismo para Bandeira (2015, p. 56):

Cria consequentemente [...] um novo modelo de culto com sua nova
dindmica. A relacdo com o sagrado passou a se articular dentro de uma

nova comunicacdo, conseguindo agradar as massas populacionais
brasileiras, facilitando assim seu arrojo e predominio [...].

Para Ito (2003), as igrejas representam exemplos de utilizacdo de
técnicas de marketing para atrair fiéis, com propdésitos huméricos, com objetivos até
mesmo de negociar a salvacdo. Elas fazem uso de discursos inflamados, com
linguagem propria, arrecadam milhares de reais em ofertas e dizimos em nome da

salvagao.
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Duraes (2007) aborda que a principal estratégia que as religides utilizam &
a de convencer os fiéis de que toda a solucdo dos seus problemas, bem como a
resposta a todas as suas duvidas e indagacdes estdo na igreja. Desta forma, parte-
se da hipbétese de que as religides utilizam estratégias para convencer que as
solucbes de seus problemas se encontram na igreja, pois creem que tudo o que
acontece na vida é vontade de Deus e tudo se soluciona milagrosamente com a fé.

O capitulo 2 apresenta a evolugao dos conceitos de marketing, a base do
marketing transacional compreendido como o mix de marketing, Marketing Digital e

suas caracteristicas do Marketing Transacional 1.0 ao Digital 4.0.

2.2 Conceitos de Marketing

A evolucéo conceitual do marketing passou ao longo de sua historia por
varias interpretacdes, definicbes, e ainda hoje, acaba sendo foco de discussdes
sobre o seu real conceito. Por se tratar de um campo semantico, é passivel de uma
hermenéutica variada.

Partindo desse principio, conforme define Pizzinatto (2001), o campo de
estudo do marketing passa por transformacdes significativas, numa metodologia de
acdo empresarial no mercado, apresentando além de conceitos como Marketing
Societal, Endomarketing, das empresas voltadas para o cliente também uma
preocupacao de conquistar, manter ou aumentar sua participacao de mercado nesse
ambiente competitivo representado pela globalizac&o.

Na concepcado de Las Casas (2013), o marketing se apresenta como um
processo ampliado, requerendo um entendimento se suas varias ferramentas e esta
baseado na atividade de comercializacdo e no conceito de troca. Com a evolugéao
dos individuos e das organizacdes na sociedade, necessita-se de produtos e
servi¢cos, culminando em maiores especializa¢des, criacdo de produtos e servicos
cada vez mais especializados, empresas mais focadas em produzir mais com maior
especialidade. Esse processo de especializacdo facilitou o processo de troca,
beneficiando a sociedade com melhor qualidade e produtividade das empresas mais
capacitadas. A troca, do produto e servico por beneficios incorridos, consolidou
ainda mais e comercializacdo e a ampliacdo dos conceitos de marketing, entendido

inicialmente como processo de troca.
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Dentro do escopo dos conceitos de marketing, apresenta-se os 4 Cs
Lauterborn (1990), descritos como consumidor, custo, conveniéncia e comunicacao
qgue representam, na visao do autor, um conceito do mix de marketing, em analogia
aos 4 Ps.

Quanto aos 4 As, modelo definido por Richers (1994), diz respeito a
analise, adaptacédo, ativacdo e avaliacdo, que, segundo o autor, compreendiam o
fulcro do processo de administracdo de marketing, ficando também conhecido este
modelo como Sistema Integrado de Marketing (SIM); termos estes criados num
contexto mais brasileiro, em contraposicdo ao mix de marketing 4 Ps (produto,
preco, praca e promocao), desenvolvido por McCarthy na década 1960.

Complementando estas explicagdes acerca dos conceitos de marketing,
surgem os 7 Ps, que representaram uma extensdo do mix de marketing, voltados
para o contexto de aplicacdo nos servicos (pessoas, processo e palpabilidade),
conforme apontam Lovelock e Wirtz (2006) que juntos (mix de marketing/ Ps de
servigos) representam variaveis de decisdo inter-relacionadas enfrentadas pelos
gestores de servigos.

Representando ideias complementares aos do mix de marketing
(McCarthy, 1960), nesta pesquisa, entretanto, o pesquisador optou pela analise do
mix de marketing com foco maior no P de Comunicagdo pela sua vertente de
persuasdo que é utlizada pelas igrejas, definidas como casos multiplos desta
pesquisa.

Desta forma, apresenta-se o composto de marketing, compreendendo-o
como uma ferramenta do marketing transacional, ou seja, os elementos do
composto de marketing (produto, preco, praca e promoc¢ao), portanto, entende-se
que o marketing transacional é aquele que estéa apoiado no 4 Ps.

2.3 Estratégias do Composto de Marketing

O enfoque denominado Transacional da administracdo mercadolégica € o
do gestor que enfoca suas decisdes em relacdo ao mercado sempre ajustando um
dos elementos do marketing mix com o intuito de realizar transagdes lucrativas.

O conceito de marketing, para Kotler e Keller (2012, p. 3), “envolve a

identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais
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sucintas e melhores definicbes de marketing € a de suprir necessidades gerando
lucro”.

A American Marketing Association (AMA, 2018) define que “marketing é a
atividade, o conjunto de conhecimentos e 0s processos de criar, comunicar, entregar
e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
sociedade como um todo”.

Mesmo passando por transformacdes, o termo marketing € composto por
elementos ressaltados por diversos autores. Giuliani (2006), por exemplo, aborda
gue a esséncia do marketing esta relacionada ao processo de trocas, na qual uma
ou mais partes envolvidas ofereca valor para a outra satisfazer necessidades e
desejos. O autor aborda que nesse ambito o marketing tem assumido uma nova
configuragdo, deixando de ser somente uma ferramenta de persuasdo do
consumidor, para formar uma ligacdo entre a empresa, mercado, desejos e
necessidades dos clientes.

Ja Cobra (2009) compreende que marketing é um estado mais cognitivo.
Para o autor, profissionais de negécios passam a adotar o ponto de vista do
consumidor, e as decisfes sdo apoiadas nas necessidades de desejos dos clientes.

O marketing possui sua génese também na elaboracdo do Marketing Mix,
conceituado por Borden (1964), em The Concept of the marketing mix, artigo no qual
0 pesquisador apresenta elementos controlaveis que, de certa maneira, influenciam
como os consumidores reagem no mercado. Os elementos podem exercer influéncia
na busca pelos produtos, com objetivo de alcancar um nivel de vendas desejado
frente ao seu mercado-alvo.

Com foco na ampliacdo e difusédo destes elementos, McCarthy (1960) em
Basic Marketing: a managerial approach apresentou os 4 Ps - Produto (Product),
Preco (Price), Praca (Place; ponto de venda/distribuicdo) e Promocao (Promotion)
como resultado simplificado dos doze elementos descritos inicialmente por Borden
(1964), transformando assim todas as variaveis nos 4 Ps do Marketing.

A apresentacao dos conceitos de marketing passa pela compreensao dos
4 Ps de marketing, que a partir do produto ofertado, o gerenciamento do Preco,
Praca e Promocao, incentivam os clientes a conhecer o seu mix de marketing.

O composto de marketing, entendido por Farah e Zenone (2011), é

compreendido como um conjunto de variaveis que estao inter-relacionadas e que, se
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forem gerenciadas eficiente e eficazmente por profissionais de marketing, podem
trazer vantagens competitivas e a preferéncia dos clientes.

Pride e Ferrell (2015, p .3) definem o marketing como “o processo de
criacdo, distribuicdo, promocgao e precificacdo de bens, servigcos e ideias, para
facilitar a satisfacdo nas relacdes de troca com os clientes e desenvolver, e manter,
relaces favoraveis com stakeholders em um ambiente dinédmico”.

Para os autores, o ponto central do marketing é o desenvolvimento de
trocas satisfatérias os quais tanto clientes como profissionais de marketing sejam
beneficiados. Entende-se, portanto, que na visdo dos autores ocorre a relacao
transacional, de troca, entre clientes e profissionais de marketing nos produtos e
servi¢os ofertados ao mercado.

Ainda em Pride e Ferrell (2015, p. 5),

O marketing € mais do que uma simples propaganda ou venda de produto,
ele envolve o desenvolvimento e a gestdo de um produto para satisfazer as

necessidades do cliente. Seu foco é disponibilizar aos compradores o
produto no local exato e a um preco aceitavel.

Nesse processo de entender melhor o marketing, existe a comunicacao
por parte dos clientes determinarem se os produtos vao ou ndo satisfazer suas
necessidades. Esse esfor¢co para entender as demandas dos clientes nos mercados-
alvo, exige dos profissionais de marketing acdes planejadas, organizadas,
implementadas e controladas, rumo esse entendimento.

Essas atividades representam o mix de marketing, produto, preco, praca e
promocao, decidindo quais elementos serdo utilizados e em que grau. De acordo
com Pride e Ferrell (2015), o marketing cria valor por meio do mix de marketing
oferecido ao mercado-alvo especifico.

Ainda no campo conceitual, o0 marketing representa para os autores Pride
e Ferrell (2015, p. 13) uma “filosofia gerencial quer uma organizagdo deve
experimentar para satisfazer as necessidades do cliente, por meio de om conjunto
de atividades coordenadas que também |he permita alcangar seus objetivos”.

O marketing, portanto, pode ser compreendido como um processo de
criacdo de um produto (P de produto) ou servico massivo ou especifico, com
precificacao (P de preco), distribuicdo (P de praca) e promocéo (P de promogéo) nao

somente de bens e servicos como de ideias, que facilitem as relacbes de troca
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satisfatorias com clientes, desenvolvendo e mantendo relacfes que favorecam todos
0s participantes envolvidos num ambiente dinamico.

Isto posto, o marketing se concentra nos consumidores como um
elemento balizador de suas estratégias, ferramentas e acoes.

A Figura 9 representa esquematicamente os elementos do marketing mix
(composto de marketing), que compdem os chamados 4 P’s e os atributos que
exigem a atencdo e decisdo dos gestores da &rea de qualquer organizacdo que
pratigue a administragdo mercadologica. Ai reside o enfoque denominado
Transacional da administracdo mercadologica: a do gestor que enfoca suas
decisbes em relacdo ao mercado sempre ajustando um dos elementos do marketing
mix com o intuito de realizar transacdes lucrativas. Para Kotler e Keller (2012), a
orientacdo para a transacao nas negocia¢cfes tem um propédsito de fechamento de

uma venda especifica e ndo de criar relacionamentos com os clientes.

Figura 9 — Composto de marketing

mx de marketing

Varledade de produtos Mercado-alvo | Canais
Qualidade ‘ § Cobertura
Design — - Variedades
Caracteristicas Locais
Nome de marca Estoque
Embalagem Transporie
Tamanhos ’
Servigos Prego Promogao
Garantias Prego de lista Promogao de vendas
Devolugoes Descontos Propaganda

Concessbes Forga de vendas

Prazo de pagamento Relagbes publicas

Condigdes de financiamento Marketing direto

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 24).

A partir desse entendimento conceitual, apresenta-se individualmente

cada elemento do composto de marketing e suas principais caracteristicas.
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2.3.1 Estratégias do Composto de Produto

Urdan e Urdan (2010) apresentam o conceito de Produto como um dos
bens ofertados aos consumidores que satisfacam as necessidades e atendam aos
desejos do seu publico-alvo.

De acordo com Kotler (2000), o P de Produto traz em seu bojo
caracteristicas como: portfélio de produtos, qualidade, design, nome da marca,
embalagem, tamanhos, servigos, garantias.

Farah e Zenone (2011, p. 22) contribuem conceitualmente abordando que
“produto deve, com obrigatoriedade ser o produto desejado pelo cliente, dentro das

suas expectativas, e satisfazer as suas necessidades”.

2.3.2 Estratégias do Composto de Preco

O Preco, sob a percepcéo de Parente (2011), é o elemento do composto
de marketing cujas estratégias mais afetam a competitividade, o volume de vendas
de um produto, suas margens e, por consequéncia, a lucratividade e pode sofrer
alteracdes de curto prazo.

Ampliando esse foco, Kotler (2000) exemplifica os atributos do P de Preco
como: preco da lista, descontos, concessdes, prazo de pagamento, condi¢cdes de
financiamento.

J& na visdo de Farah e Zenone (2011, p. 23), “o cliente procurara um
preco justo, que ndo deve ser nem muito elevado - de modo que o cliente considere
gue nédo vale a pena compra-lo — nem tdo baixo que leve a pensar que ha algo de

errado com o produto, a ponto de recusa-lo”.

2.3.3 Estratégias do Composto de Praca

A Praca, utilizada conceitualmente como distribuicdo ou place, € vista
como de vantagem competitiva para as organizacbes. Em Kotler (2000), observam-
se as caracteristicas do P de Praga entendendo-as como canais, cobertura,
variedades, locais, estoque, transporte. Destaca-se que a Praca sao canais
interdependentes que distribuem produtos aos consumidores.

Em relacdo a Praca ou Ponto de Distribuicdo, Farah e Zenone (2011)

entendem que o produto que foi desejado pelo preco justo precisa estar acessivel



40

para o cliente, num local onde possa adquiri-lo na hora que desejar. Dessa forma, os
autores consideram o conceito de disponibilidade do produto no ponto de venda

para o cliente acessar na hora que Ihe for mais conveniente.

2.3.4 Estratégias do Composto de Promocéao

Urdan e Urdan (2010) descrevem Promog¢do como o envolvimento entre
uma empresa e seus publicos de interesse, e nesse conceito incluem-se o mercado-
alvo, comunidade e intermediarios no canal, objetivando informar, persuadir e
influenciar esse publico-alvo (target).

A Promocao, segundo Kotler (2000), compreende itens taticos como
Promocédo de Vendas, Publicidade, Forca de Vendas, Rela¢Bes Publicas, Marketing
Direto.

Para Parente (2011), a Promocao representa um dos elementos que o
varejista utiliza ndo somente para atrair os consumidores para o ponto de venda,
como também para leva-los as compras. A Promocéao, portanto, € compreendida
como uma alternativa estratégica do mix de marketing que tem como objetivo
comunicar a marca aos clientes, convencendo o publico-alvo de que o produto
podera atender a satisfacdo de suas necessidades.

Farah e Zenone (2011) também defendem que a propaganda é a alma do
negdécio, e neste sentido, as empresas que nao divulgarem os produtos aos clientes,
correm o risco de eles ndo saberem de sua existéncia e assim ndo os adquirir.

Diante da exposicéo dos conceitos acerca do composto de marketing e a
luz de alguns dos principais te6ricos da tematica, o tema que sera apresentado
amplia a visdo sobre o assunto e traz em seu bojo uma perspectiva evolutiva do
marketing, que passa de uma etapa caracterizada como transacional e caminha
para os negaocios digitais, tal qual se apresenta na administracdo mercadologica das

igrejas neopentecostais.
2.4 Marketing 1.0 ao 4.0
O marketing 1.0 centralizado no produto é datado da década de 1960 e

decolou com os conceitos dos 4 Ps (MCCARTHY, 1960), Miopia em Marketing
(LEVITT, 1690) 1960 e pelo ciclo de marketing.
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Nesse interim, antes da chegada do marketing 2.0 (caracterizado pela
orientacdo no consumidor), na década de 1970, surgiram 0S conceitos de target,
(publico-alvo) posicionamento, estratégias em marketing e servicos em marketing,
além do conceito de marketing social.

Com o surgimento do marketing 2.0 na década de 1980, os principais
conceitos de global marketing, local marketing, Customer Relationship Managment
(CRM) e endomarketing passam a ser utilizados para compor as estratégias de
marketing orientadas para o consumidor.

Ja nos anos 2000, o marketing 3.0 surgiu com o objetivo de ser guiado
pelos valores, retorno de investimentos em marketing, brand equity (equidade da
marca) e a co-criacdo em marketing, envolvimento do cliente na producéao.

Nessa evolugdo do Marketing Transacional para o modelo Digital,
conceitua-se o marketing 4.0 que esta mais direcionado para a informacéo, cujo
objetivo é criar conteddos relevantes e mais segmentados, que tem como elemento
propulsor a internet e o contetido gerado nela.

O marketing 4.0 traz em seu bojo uma contribuicdo para os profissionais
da area mercadologica da administracdo, justamente a migracao/transicao para essa
economia digital e que sobremaneira redefine os principais conceitos no campo de
estudos do marketing.

Na otica de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), os conceitos do modelo
tradicional de marketing e o marketing digital, nessa redefinicdo do marketing na
economia digital, precisam coexistir no marketing 4.0, objetivando a conquista e a
defesa de sua marca pelos clientes.

A Figura 10 apresenta caracteristicas de opcdo de uma marca pelo
Marketing Transacional e/ou pelo Marketing Digital permitindo pressupor que a
transicdo do marketing Transacional para o modelo Digital tem alterado
significativamente o0 modelo e as estratégias de negoécios (marketing/comunicacao)
em todos os segmentos. Entretanto, o foco € explorar essas alteracfes no segmento
evangélico neopentecostal devido a sua rapida expansdo nos aspectos da
persuasdo comunicacional no modelo tradicional de comunicagéo (radio, tv, revistas,
imprensa).

A radio e a internet-evangelizacdo surgem como uma alternativa

estratégica e um canal que medeia as rela¢cdes de comunicacao.
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Figura 10 — Marketing Transacional e Marketing Digital

@

°

(-]

©

= NIVEL3 Merahag Ht
g EMVOLVIMERIT Abordagem de marketing conectado:
£ * Conformaglo da comunidade de consumidores
8 * Esclarocimento da personalidade o dos codigos da marca
™ * Mix de marketing conectado
-;5 * (cocrlagio, moeds, ativagio, comunitaria, conversa)
~ & sun comercializacio
g ¢ Atendimento colaborativo ao clients
~

g

e Nivel 2

® Experiéncia

= Marketing Tradicional

L)

% Abordagem de marketing convencional:

£ * Segmentagdo & definicdo de mercado-alvo estratégicas

~ * Posici nto & diferenciagio da marca

§ * Mixde marketing titico (peoduto, prego, ponto dé venda, promogio) &

2 Nivel 1 abordagem de vendas

? Satisfaqﬁo Servicos & processos criadores de valor

-

=

E

=

s Assimilagdo Atracdo Argui¢do Agdo Apologia

Mais marketing digital a medida que a3 marca intervém mais no caminho do consumidor

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 70).

2.5 Marketing Aplicado ao Ambiente Digital

O periodo datado da década de 1990, com o advento da internet, da
abertura dos mercados e da tecnologia da informacgdo, trouxe mudancas
significativas para o ambiente de marketing, suas estratégias e sua implementacao.
As midias digitais criaram novos caminhos e oportunidades de segmentacéo e ultra
segmentacdo, com possibilidades de desenvolvimento de novas estratégias de
marketing que tragam mais informagdes dos seus clientes.

As estratégias de marketing digital, ou aplicadas ao meio digital, estdo
mais focadas em novos canais de comunicacdo, como exemplo das redes sociais,
gue representa um encontro de pessoas, amigos, familias e diversas outras
denominacdes para agrupamento de pessoas na web.

A visdo de Pride e Ferrell (2015, p. 269) é a de que o marketing digital
“usa todos os meios digitais, incluindo a internet e canais interativos e moveis, a fim

de desenvolver comunicacgao e trocas com os clientes”.
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Os profissionais de marketing utilizam as redes sociais como forma de
promocado de sua empresa. Desta forma, com o crescimento da internet, possibilitou
oportunidades de criar relacionamentos de maneira interativa, com os consumidores.
Tanto a internet quanto as comunicacdes digitais tornaram possivel a segmentacao
dos mercados como maior precisdo, alcancando assim consumidores até entdo
inatingiveis com o marketing transacional, modelo tradicional de comunicacdo off
line.

A evolugédo do marketing digital na viséo de Ferreira e Figueiredo (2013,
p. 25), “esta transformando o mundo. Sao novos comportamentos, habitos e atitudes
gue estao afetando a organizacdo da sociedade e, consequentemente, as relacdes
de negécios”.

Torres (2009) leva o leitor a refletir sobre o marketing digital enfatizando
gue ou o gestor entende o que esta acontecendo ou sera devorado pelo mercado. O
entendimento da internet ndo € mais uma opc¢ao. Também nado da para entender
fazer marketing sem a utilizagéo da internet, segundo o autor.

Sobre essa tematica, Spadoro (2017) entende que a internet é algo que ja
faz parte do cotidiano das pessoas, ndo sendo mais uma opc¢do, mas um fato em si.
Essa rede é um tecido conectivo das experiéncias humanas, ndo representando um
mero instrumento. A tecnologia da informacédo nesse ambiente digital permite que os
membros, usudrios dessa rede, possam aprender, se informar, estreitar e manter
relacdes, habitando e organizando essas experiéncias. Desse modo, principalmente
com 0s mais jovens, ja nascidos nessa era digital, a evangelizacdo ndo dever ser
desconsiderar esse fato, tornando-se assim grandes desafios da comunicacao
digital, do marketing aplicado ao servico religioso, nas igrejas, em seus ministérios.
Ainda segundo o autor, (2017, p.19) “...evangelizar n&o significa fazer “propaganda”
do Evangelho. A Igreja em rede é chamada, portanto, ndo a uma “emissao” de

conteudos religiosos, mas a um “compartilhamento” do Evangelho”.

Adolpho (2011) contextualiza os P’s do Marketing Digital como um guia
estratégico para as empresas nesse cenario de tantas transformacdes. A seguir,
apresenta-se os 8 P’s do Marketing digital e como e quais sdo as suas perspectivas

de atuacao.
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a) Pesquisa:

v' Significa Encontrabilidade, ou seja, a palavra-chave para a empresa

se apoderar e ganhar mercado. Conhecer o seu consumidor!

b) Projeto:

v/ Elaborar o planejamento de marketing digital para definir a

plataforma interativa de negocios.

c) Producéo:

v E a producdo da plataforma, diz respeito ao marketing, contetido

produzido, tecnologia, design.

d) Publicacéo:

v E neste P do marketing digital que ocorre a escolha dos contetidos
otimizados e persuasivos a serem publicados no site, de acordo com
as diretrizes do SEO (Search Engine Marketing), marketing para

ferramenta de busca.

e) Promocéo:

v Implica na producao de conteudos relevantes com objetivo viral para

utilizar o grau de atividade do consumidor.

f) Propagacdo:

v Significa estimular as redes sociais no compartihamento do

conteudo do site de consumidor e assim acumular (capital social).

g) Personalizacéo:

v' Criagdo de uma comunicacdo personalizada por meio da
segmentacdo do publico-alvo com o objetivo de criar
relacionamentos; € a construcdo de um mundo comunicacional na

medida certa para os clientes.
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h) Precisao:

v/ Realiza a mensuracdo dos resultados das acdes planejadas nas
etapas anteriores e que sao geralmente efetuadas por ferramentas

analiticas.

Para Torres (2009), quando se ouve acerca do tema marketing digital,
publicidade on-line, marketing web, publicidade na Internet e demais temas criados
para tal, fala-se da utilizagéo efetiva da Internet como ferramenta de marketing que
traz, nesse contexto, a comunicacdo, a propaganda e todo o arsenal de estratégias,
como também os conceitos ja difundidos na teoria do marketing.

Diante do exposto, as técnicas de aplicacdo ao marketing tém se
modificado e as ferramentas utilizadas no passado recente ja ndo possuem a
mesma efetividade. Sendo assim, os fundamentos do marketing necessitam de
adaptacdo nesse atual contexto envolvido pela diversidade tecnoldgica. Por isso,
trés pressupostos foram delineados nesta pesquisa com objetivo de confirma-los ou
refuta-los. Séo eles:

Pressuposto P1: o marketing aplicado ao servigo religioso apoia-se mais
nas estratégias do marketing transacional;

Pressuposto P2: o marketing aplicado ao servigo religioso apoia-se mais
nas estratégias do marketing aplicado ao segmento
digital;

Pressuposto P3: o marketing aplicado ao servico religioso apoia-se tanto
em estratégias de marketing transacional, quanto nas

estratégias de marketing digital.

Nessa linha de pensamento, Gabriel (2010, p. 103) argumenta que o
marketing digital serve de base para o desenvolvimento e que

A internet muda tudo, mercados comegcaram como conversas, a internet

transforma o marketing em conversas novamente, a internet subverte

hierarquias, mercados on-line séo diferentes dos mercados de massa, a
internet forca as empresas a adquirirem intimidade com seus consumidores.

Se todas essas transformac0es trazidas pela tecnologia e pela internet estéo

sendo canalizadas pelo universo digital, por que o marketing ndo as utiliza? E



46

possivel pensar no marketing que leva em consideracdo esse cenario de
ferramentas e plataformas e juntamente com a internet estao disponiveis para serem
utilizadas por organizagcdes como forma de Marketing Digital. Toda essa proliferacao
de tecnologias e plataformas digitais propicia diversas formas de acdes de
marketing.

Marques (2014) traz o conceito de Blended Marketing que é a interacao
do Marketing (tradicional) com o (digital). O Blended Marketing significa misturar,
combinar, o mundo real do marketing com o mundo virtual. O Quadro 5 —Blended
Marketing descrito pelo autor, da esse comparativo entre as possibilidades de

mistura, combinacéo, interacdo das estratégias de Blended Marketing.

Quadro 5 - Blended marketing

PRESENCA

On-line Off-line On-line e off-line

ATIVIDADES | Comunicagédo

Venda

Distribuicéo

Fonte: Marques (2014, p. 36).

As empresas que pensam seu negocio nesse novo contexto de marketing
digital estabelecem quais interacbes, quais combinacdes podem fazer para
estabelecer uma melhor abordagem de midia com o seu publico-alvo (target), com
vistas ao desempenho de sua organizacao.

O marketing digital pode ser entendido pelo conjunto de formas
comunicacionais utilizadas pelas empresas, seja pela internet, celular e outras
(meios) digitais, cujo foco é divulgar e comercializar seus produtos (FERREIRA;
FIGUEIREDO, 2013). Os canais eletrénicos também sdo englobados pelo marketing
digital, pois esta modalidade de venda e distribuicdo, faz com que os produtos
possam chegar com rapidez e de forma personalizada aos clientes. Aléem disso, na
maioria das transacoes, o0 custo para o consumidor também pode ser menor do que
0s canais tradicionais, justificando assim a utilizagdo da Estratégia de Blended

Marketing.
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Diante do exposto, apresentaram-se até esta etapa da pesquisa 0s
posicionamentos dos autores, que se dedicam estudar este campo, 0S principais

conceitos e definicdes sobre a evolucao dos conceitos mercadoldgicos.
2.6 Modelo Comparativo Marketing 1.0 a 4.0
O modelo comparativo que se apresenta no Quadro 6 resume o marketing

e sua evolugéo que percorre o caminho do modelo que vai do transacional ao digital,

baseado em Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

Quadro 6 — Evolucdo dos conceitos de Marketing do Transacional ao Digital

CARACTERISTICAS | MARKETING MARKETING MARKETING MARKETING 4.0
1.0 2.0 3.0
Centralizado Marketing Marketing Marketing de
no Produto Voltado para o Guiado pelos Conteudos
Consumidor Valores.
CONCEITO-CHAVE
Vender Satisfazer e Fazer do Marketing Voltado
produtos reter os mundo um para Atrair a partir de
consumidores lugar melhor conteldos relevantes
OBJETIVO e segmentados.

Fonte: Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

A comparacdo na evolucdo dos conceitos de marketing trazidos por
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) representa uma mudanca no foco e nos
objetivos do marketing. Entretanto, estes termos se apresentam mais como um
modismo, uma estratégia editorial diante dessa evolu¢cdo dos meios e plataformas
gue o marketing esta inserido. Sendo assim, o marketing foi, €, e sempre sera
marketing em sua esséncia, e seus desdobramentos interpretativos de conceitos
podem ser entendidos como aplicagbes, ou seja, marketing aplicado ao ambiente
digital — 4.0, ao servico religioso e demais fontes de aplicagbes nos mais diversos
campos da ciéncia.

A seguir, os conceitos de marketing até aqui discutidos sdo apresentados

em sua proposicao tedrica de aplicacdo ao marketing do servico religioso.
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3 MARKETING NO SERVICO RELIGIOSO

Neste capitulo, os conceitos de marketing no servico religioso,
neopentecostalismo, midia e teoria da prosperidade sdo apresentados como

elemento balizador ao melhor entendimento da pesquisa.

3.1 Marketing das Religides

O conceito de marketing amplamente disseminado no mundo todo reflete
em todos os setores da economia, da sociedade, da politica, dos negdcios, do
trabalho, da religido, da cultura, do ensino.

Jacintho e Martins (2008) colaboram dizendo que comunicacdo e
marketing auxiliam na misséo da igreja e que o campo semantico do Marketing e da
Comunicacado que compreende producédo, venda, publico-alvo, segmentacéo, valor,
metas, marcas, canais de comunicagao e até mesmo as estratégias de mercado sao
termos associados ao campo religioso e que causam certa estranheza ao lider
evangélico.

Esses autores ainda destacam que o

[...] cristdo parte de um pré-julgamento dualista de mundo. Por um lado, o
mundo das a¢des profanas de uma légica capitalista mancha a pureza da
mensagem cristd, (‘mundo’ este que sO visa ao lucro e que se utiliza do
‘produto’, evangelho, em detrimento a este fim, que é errado e condenavel).
Do outro lado, 0 mundo das ac¢fes sagradas de uma religiosidade baseada
nas forcas impelidoras do caos (‘mundo’ que ndo atende e marginaliza tais
‘préticas profanas’ das ferramentas disponiveis do marketing), pois estas

ndo sao sagradas, mas cadticas em sua concepcdo escapista de
espiritualidade (p. 121).

Segundo Barna (2000), para um lider espiritual de uma igreja depender
somente dos talentos, do conhecimento e da movimentagdo de seus fiéis para
facilitar o crescimento dela, pode néo ser suficiente, pois o principal responsavel por
um ministério e saude financeira necessita no minimo de conhecimentos funcionais
de marketing voltados para o contexto de sua igreja.

Com base no autor, o marketing pode contribuir como estratégia para a
igreja crescer. De forma complementar, Barna (2000, p. 9) ainda acrescenta que:

Deus pode cumprir sem vocé as finalidades que Ele quiser atingir?
Naturalmente, que sim. Mas parece que Ele prefere ndo agir assim. Em
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lugar disso, Deus usa os cristdos, a Sua Palavra e 0 Seu Espirito em uma
transacgdo que satisfaca as necessidades espirituais das pessoas. Essa nédo
€ uma definicdo impropria do marketing. Nesse sentido, pois, Deus usa o
marketing para edificar a Sua Igreja. Ele ndo é forgado a fazer isso. Mas Ele
age claramente desse modo.

Essa maneira de entender o marketing trilha novos caminhos no ambito
da comunicacéo, colaborando cada vez mais com o marketing a servigo da igreja.

O marketing aplicado ao servico religioso, de acordo com Kivitz (2012),
pode ser compreendido como um conjunto de acfes que estimulam a participacao
ativa dos fiéis na crenca de uma unica denominacao religiosa. Sendo assim, o
marketing religioso engloba as habilidades para conhecer o segmento dos fiéis,
propiciando uma proposta de valor relevante a esse publico.

Essa abordagem é discutida por Campos (1997, p. 205), refletindo sobre
as igrejas neopentecostais:

[...] a lgreja conseguiu, mais do que outros movimentos congéneres,
padronizar bens religiosos adequados a cada segmento, e transformar as
pessoas em participantes do processo de producao, ou em uma espécie de
sécios de um empreendimento que lhes oferece rendimentos simbdlicos,
engquanto a Igreja se capitaliza monetariamente para novos investimentos
na propria expansao. Dessa forma, ela ndo apenas produz bens religiosos
em massa, mas também passa aos seus fiéis uma sensacdo de
participacdo na producdo dos bens desejados. Justamente essa
participacdo relativa no processo produtivo € que permitiu o0
estabelecimento de uma diferenciacdo entre os ‘produtos’ ofertados pela

Igreja Universal e os demais concorrentes e, a0 mesmo tempo, controlar o
processo de feitura de novos bens.

Ampliando esses conceitos sobre o campo de pesquisa, segundo Lima
(2001), o marketing do servico religioso emprega estratégias e ferramentas de
marketing com aderéncia as instituicdes religiosas, utilizando trocas simbdlicas no
doutrinamento e nos dogmas das Igrejas com o objetivo de atracéo e fidelizacdo dos
fiéis.

Refkalefsky (2006) esclarece que o marketing religioso ainda necessita de
uma definicAo mais clara; entretanto, o autor ressalta que a propaganda é uma
estratégia indispensavel a qualquer empresa que pretende se expandir, ancorada na
concepgao de que as igrejas sao movimentos religiosos globalizados, portanto, sua
utilizacdo como caracteristica do marketing religioso podera expandir suas

atividades.
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De forma mais sistematica, autores como Kotler e Andreasen (1975)
pavimentam um caminho sobre o marketing nas organizacfes religiosas, com a
publicacdo da obra Marketing for non-profit organizations, e somente duas décadas
apos em conjunto com os teéricos Schawchuch, Wrenn e Rath (1992) publicaram
Marketing for congregations — choosing to people more effectively, obra que
objetivou orientar os lideres religiosos na tomada de decisbes baseadas no
atendimento das necessidades dos féis (CAMPOS; COBRA; COSTA, 1996).

Para Berger (1985), a sociedade humana representa um empreendimento
de construcdo do mundo e sob essa perspectiva a religido nele ocupa um espaco
destacado.

Patriota (2007) aborda que, sem duvida, a religido também é considerada
um produto, dado que este conceito pode ser uma ideia, um servigco, um bem ou
uma combinacdo disso. Ja na visdo de Lewis e Litter (2001, p. 259), “o produto
religido possui carater intangivel como diferencial de um bem fisico tangivel, todo
homem é um consumidor em potencial desse servigo”.

Em Cassirer (1985), (1989), o homem n&o vive unicamente do universo
fisico, mas simbdlico, sendo simbdlicos a lingua, os mitos, arte e a religido,
corroborando com Lewis e Litter (2001) que o homem é um consumidor em potencial
da religiosidade, seja ela apresentada tangivel ou intangivelmente.

Vasconcelos (2012, p. 73) descreve que a religiao

[...] ndo é um elemento secundéario na estrutura se sentido da grande

maioria da humanidade. E se pensarmos o Brasil, estamos diante de uma
nagdo profundamente religiosa. Como ja é sabido, se € uma coisa néo esta

em crise no Brasil € a religido. A ‘crise’ é sentida pelas instituicdes ao
constatarem que o papel secular regulatério que tiveram esta ruindo. Elas
sim estdo em crise, mas a religido no Brasil ndo.

O marketing nas organiza¢cdes sem fins lucrativos vem crescendo nas
Gltimas décadas em razéo da abertura da comunicacao disponivel e do seu caréter
em tempo real que as organizacdes estédo utilizando como ferramenta de ampliacéo
da comunicacao e da visibilidade que dela pode decorrer. Isso tem se tornado uma
tendéncia no mercado religioso brasileiro, a comecgar pela Tele evangelizacdo, pela
radio evangelizacdo, ciber-religido e todas as outras estratégias de marketing e
comunicacao que estdo a disposi¢cdo do mercado religioso.

As principais teorias que sustentam e que faz entender esse fenémeno

mercadologico religioso estdo mais presentes nas organizagfes religiosas que
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captaram a importancia da comunicacéao, da midia e do marketing como elementos
disponiveis como uma técnica aplicavel para este segmento com forte poder de
persuasdo da venda de produtos e servicos no campo da fé. A principal teoria que
sustenta esse fenbmeno € a da prosperidade, conforme apresentado pelos tedricos
a seguir. Desta forma, esta ocorrendo uma profissionalizacdo do marketing no
segmento religioso, pois ao entender o poder de sua aplicacdo neste segmento e de
cada mensagem direcionada a publicos diferentes, produtos e servigos para cada
faixa etéria, estratégias de midia e de plataformas de acesso aos templos, tém
contribuido significativamente para sua profissionalizacao.

O mercado religioso representa na atualidade um campo em constantes
mudancas, devido a mobilidade social atual, as ferramentas de marketing que
podem ser mais bem aplicadas, frutos de aspectos tecnol6gicos como um meio
aliado de adaptacédo as essas mudancas. SO o modelo tradicional de comunicacao,
conhecido como off-line, isoladamente ndo se sustenta diante do quadro de
marketing aplicado aos meios digitais e que também estdo disponiveis para
aplicacao no segmento religioso, caracterizado como modelo on-line.

O negécio da religido conseguiu trazer para 0 seu planejamento
elementos até entdo mistificados no pensamento dos fiéis, mas o poder do
marketing e da comunicacdo, entendendo que as denominac¢des religiosas
neopentecostais numa visdo estratégica focam todo esse aparato buscando seu
espaco como uma marca da fé. Nessa linha, existe uma estreita relacdo entre a
midia e a religido, diante do pluralismo de fiéis com perspectivas diferentes em
termos de fé, em termos de como eles estdo recebendo as comunicacdes em
multiplas plataformas e, sobretudo como estes fiéis se servem da religido destas
multiplas facetas que a midia proporciona as marcas da fé.

De acordo com Silva et al. (2011), as organizacdes religiosas no Brasil e
do mundo de maneira geral, apresentam um crescimento acelerado e diante desse
rapido crescimento, novas organizacfes religiosas estdo buscando o seu
aperfeicoamento, sua adequacao, para atender esse mercado demandado pelos
fieis. Desta forma, a partir dos entendimentos do autor, € notavel que as
organizagOes religiosas estejam preparadas com estratégias que garantam o seu

posicionamento do mercado.
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Ja para Oliveira (2017), sua pesquisa trouxe elementos sobre o marketing
como palavra de vida, de uma logica mercadologica, que buscou apresentar a
quebra de paradigmas sobre a insercdo dos aspectos multimidia, pesquisando a
igreja expoente no modelo Pentecostal no Brasil que é a Assembleia de Deus. Seus
resultados apontaram que o mercado religioso, o marketing, assim como a teologia e
a sociologia podem construir um caminho juntos.

Neves e Mota (2008) apresentam as estratégias de marketing no servigo
religioso, como forma de atracdo e manutencéo de fiéis no Catolicismo. Assim como
notado em Oliveira (2017) em que a igreja Assembleia de Deus traz em sua
vanguarda o sagrado, seus costumes, o Catolicismo da mesma maneira com seus
mitos, rituais, cerimbnias e conservadorismo acabaram se rendendo as estratégias
de produtos e servicos religiosos para atender suas demandas.

Em Neves e Mota (2008), se, por um lado, o marketing tem como objetivo
o atendimento das necessidades dos individuos, criando elementos que possam
despertar os desejos que precisam ser atendidos, quando o assunto € marketing
religioso, existem uma infinidade de a¢cbes de marketing que s&o utilizadas pelas
igrejas com a proposicdo de crescer numericamente, com objetivos mercantis,
vendendo até mesmo a salvacéo.

Nessa linha, Einstein (2007) aborda que numa sociedade que esta
dominada por uma desordem comercial, a religido vem se tornando cada vez mais
um produto que esta sendo vendido no mercado consumidor. Para a autora, as
marcas da fé, sdo necessérias para as marcas competirem de forma efetiva e se
tornarem simbolos reconhecidas, tornando conexdes imediatas com seu publico.

Os entendimentos de Santana (2005) descrevem que existe uma énfase
nos veiculos de comunicacdo em relagdo ao crescimento dos evangélicos e,
portanto, existe um estreito relacionamento entre religido e mercado, religido e
midia, valendo-se de grandes cifras e imagens fortes que as igrejas utilizam.

O marketing ndo deve ser visto somente como uma visdo de atividade de
venda, mas sim como um planejamento das estratégias de marketing nas igrejas.
Isso se relaciona com Kotler e Levy (1969) enfatizando que o marketing é visto como
uma tarefa de encontrar e estimular consumidores para 0s produtos da empresa.

Kotler e Levy (1969) lancaram luz sobre a aplicagdo dos conceitos
ampliados do marketing, em seu classico trabalho “Broadening The Concept of

Marketing”, (1969) estendendo os conceitos de marketing para a promocao de
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causas sociais, incluindo os esfor¢os utilizados para aumentar os fiéis ou membresia
nas igrejas.

Kuzma, Kuzma e Kuzma (2009) abordam que a religido em varios
aspectos representa uma industria em crescimento; segundo 0s autores, as grandes
igrejas devem ligar suas estratégias de gestdo aos processos de pesquisa de
marketing, segmentacdo, posicionamento, marca, desenvolvimento de produto,
comunicacao integrada de marketing e estratégias de distribuicao.

Para Odia e Isibor (2014), ainda existe uma controveérsia entre os tedlogos
e profissionais, sobre a adoc¢ao de estratégias e ferramentas de marketing adotadas
pelas igrejas. Tem-se, portanto, de um lado os teélogos defendendo o sagrado e por
outro as igrejas com suas estratégias de marketing e comunicacao, realizando o
profano, segundo os tedlogos. Essa visdo dualista abre um campo de investigacao
onde um modelo hibrido possa mitigar essas reflexdes.

Em seus estudos, Odia e Isibor (2014) trouxeram o0s elementos do
marketing de servicos, segmentacao de mercado e uma andlise situacional por meio
de uma matriz SWOT, a respeito da operacionalizagdo do marketing na igreja e
concluem gue néo resta davidas sobre o lugar de destaque que o marketing pode
ocupar na gestao das igrejas.

Ainda nesse contexto, Mulyanegara, Tsarenko e Mavondo (2011)
explicam que o marketing na igreja tem como objetivo a identificacdo das
necessidades de um publico-alvo em potencial para orientar a concepcdo dos

produtos e servicos que possam satisfazer essas necessidades.

3.2 Teoria da Prosperidade na Midia e a Midia na Teoria da Prosperidade

O processo de atracdo de fiéis-clientes para muitos grupos religiosos
passa pelo uso da légica da economia de mercado. Nessa concepcao, Miklos (2012)
pondera que algumas tradicOes religiosas praticamente sdo empresas prestadoras
de servigcos religiosos, sofrendo pressdo por resultados que provocam a
racionalizacéo das estruturas, visando minimizar gastos, tempos e dinheiro.

O fato de as igrejas estarem inseridas na légica do mercado implica numa
mudanca de estilo de fé e sua missdo como igreja. A religido como produto de
consumo em si, vendavel e com utilizagdo do marketing, & entendida por Miklos

(2012) que coincide com o surgimento da Teoria da Prosperidade.
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O pensamento de Peale (1975), Gossett (2009), Hagin (2004), Tam e
Anderson (1987), Osborn (1996) e Meyer (2011), para ampliar as reflexdes sobre o
tema Teoria da Prosperidade, compdem da mesma linha de pensamento o quadro
de referéncias para esta pesquisa.

Acerca do tema Teoria da Prosperidade, Miklos (2012) descreve que
nasceu na primeira década do século XX nos Estados Unidos da América e sua
doutrina esta na interpretacéo dos textos biblicos, prometendo aqueles que séo fiéis
a Deus que desfrutardo de uma boa situacédo financeira e saude.

Nessa esteira, encontra-se um campo fértil de investigacdo capaz de
ampliar a contribuicdo metodolégica e epistemoldgica para o desenvolvimento do
tema proposto no estudo: estratégias de marketing no servico religioso.

A teoria da prosperidade discursa e se comunica propagando que Deus
criou seus filhos para abencoa-los e dar-lhes sucesso nos seus empreendimentos.
Estas passagens podem ser vistas em Génesis 17,7, Marcos 11, 23-24 e Lucas
11,9-10 (MIKLOS, 2012).

Mesmo que esta pesquisa trate das instituicbes religiosas (Igreja
Universal do Reino de Deus, Igreja Mundial do Poder de Deus e Igreja Internacional
da Graca de Deus), observa-se que esse fenbmeno pode estender-se a outras
religides no tempo e espaco, em maior ou menor grau de comunicagdo com 0S seus
fiéis.

O Pensamento Positivo de Peale (1975), bem como os de Osborn (1996),
Tam e Anderson (1987), e Hagin (2004), representam as primeiras abordagens
sobre a Teoria da Prosperidade. Lideres religiosos como RR Soares, Edir Macedo e
Valdemiro Santiago seguem as premissas do Pensamento Positivo, porém sédo
chamadas de Teoria da Prosperidade (biblica) no Brasil.

Tam e Anderson (1987) na obra “Deus €& dono do meu negocio”,
indagavam sobre como o homem de uma empresa vé a participacdo de Deus no dia
a dia dos negdcios. Como isso, afeta 0 comportamento profissional e as préticas
comerciais e sobretudo se existe uma ligacado da bencédo de Deus e o desempenho
de uma empresa. Sob a égide dessas indagacdes, Tam e Anderson (1987) de fato
colocaram Deus como dono do seu negdécio na empresa “Tamco”.

Para Osborn (2001), palavras como inquirir, admirar, aspirar, requerer,
transpirar, adquirir e inspirar representam o Poder do Desejo Positivo que, segundo

ele, € uma forgca tdo dindmica que, se for compreendida, elevara as pessoas a
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realizacdo de um estilo de vida feliz, dinamico, saudavel e bem-sucedido. Ainda na
linha de pensamento do autor, (p. 12): “Deus acredita em vocé e lhe atribui tanto
valor e estima que o criou apenas um pouco abaixo dEle [sic], dotando o mundo
onde vocé vive com todos os tesouros e belezas imaginaveis para vocé ter saude,
felicidade, sucesso e realizagao”.

O Poder do Desejo Positivo € uma obra que busca motivar a rejeicdo da
mediocridade e a experimentacdo da exceléncia. Nesse ambito, Peale (1975)
apresenta que nao se deve ter medo de pessoa alguma ou coisa alguma e mostra
gue o pensamento sadio também faz as pessoas sentirem-se sadias. O autor sugere
como aprender a enfrentar os problemas com mais esperanca e como utilizar a
oragao para vencer essas dificuldades, tornando assim as pessoas mais capazes e
confiantes em si proprias.

Paralelamente aos conceitos de Gossett (2009), Peale (1975), Osborn
(1996) e Tam e Anderson (1987) salientam como as suas proprias palavras podem
tornar-se um fio condutor de energia espiritual que transforma em amor, alegria, paz,
felicidade, sucesso e prosperidade. Portanto, € de compreenséo que ha poder nas
palavras, e os lideres religiosos, com o apoio das estratégias de comunicagao e
marketing fazem uso delas com objetivo de levar o Poder do Pensamento Positivo,
das palavras e da prosperidade aos fiéis-clientes nas Igrejas.

Somado aos tedricos da prosperidade ja referidos, Hagin (2004) acredita
na prosperidade e associa a prosperidade a um bem-estar espiritual e a saude
fisica, e também se refere a béncdos materiais e financeiras, entendendo que a
palavra “prosperidade” significa um bom caminho ou uma boa jornada.

Complementa o autor que é dificil o entendimento de como alguém pode ter
uma jornada prospera se nao tiver provisdées adequadas para uma caminhada, para
uma viagem, sem dinheiro, com caréncia e em situacdo de total pobreza e ainda
assim tendo uma estrada pela frente.

Em Corintios 16:2, “no primeiro dia da semana, cada um de vocés separe
uma quantia de acordo com a sua renda, reservando-a para que nao seja preciso
fazer coletas quando eu chegar’ (BARKER, 2003).

Para Hagin (2004), ndo ha duvidas de que a palavra prosperidade pode
ser utilizada como nas Escrituras, referindo-se a prosperidade financeira. Sob essa

perspectiva e entendimento, os lideres religiosos estdo utilizando o fato de



56

evangelizar pela independéncia financeira e nado pelo moralismo, como as
instituicdes religiosas tradicionais o fazem.

Corroborando com a temética da prosperidade e do Poder do
Pensamento Positivo, Meyer (2011) descreve que a vida é muito curta para ser
desperdicada vivendo somente com cautela ou sem se arriscar, em vez de buscar e
querer 0 que pode ser.

Os conceitos de Meyer representam, quase de forma dual, motivagao-
entusiasmo, inserindo elementos de viver a vida com ousadia, paixao, tomada de
decisdo. Portanto, nessa jornada, Meyer (2011, p. 233) destaca que

H4 muita ajuda disponivel para nés da parte de Deus que nunca
recebemos, simplesmente porque nao pedimos. O dinheiro ndo é algo sujo
ou pecaminoso sobre o qual ndo podemos falar com Deus. Precisamos dele
para fazer as coisas que precisamos fazer na vida, como pagar pela
moradia, alimentagdo, roupas, e todas as outras coisas necessarias para
manter um estilo de vida de qualidade. O dinheiro ndo é mau; e o amor ao

dinheiro que € mau. Deus ndo é contra vocé possui dinheiro desde que o
dinheiro ndo possua vocé.

Finalizando estes pensamentos, a utilizacdo de atributos divinos pelas
instituicBes religiosas por meio de estratégias e tecnologias de comunicagdo surge
na sociedade contemporanea como um recurso diante de simbologias arcaicas, em
detrimento dos aspectos mais modernos de midia (MIKLOS, 2012; CONTRERA,
2000).

Nessa linha, encontra-se em Miklos (2012, p. 57) elementos que
descrevem o advento a ciber-religido, que segundo ele:

Os meios de comunicacao eletrbnicos interativos (mais precisamente, 0s
computadores e outras tecnologias capazes de rede) apropriam-se de
contelidos arcaicos presentes no imaginario de uma cultura, ‘devoram’ os

seus atributos, metabolizam e os devolvem para a cultura a partir dos seus
interesses.

Essa tematica denominada de ciber-religido, o estudo das religibes como
comunicacao e midias como poder simbdlico, sera analisada a partir deste ponto e a
luz de Miklos (2012), S4 Matrtino (2003) e Silva, Renders e Campos (2014).

Os conceitos sobre ciber-religido compreendem o ambiente virtual nas
instituicoes religiosas que estdo se transformando em funcdo do deslocamento das

midias para o ambiente virtual. Existe um caminho possivel entre religido e midia,
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marketing e religido, estes caminhos se complementam. Assim, sera que a religiao
se midiatiza e a midia de sacraliza, conforme aponta Miklos (2012)?

Nesse contexto, o autor ainda pondera que o0s meios eletronicos de
comunicacdo sao grandes aliados para a evangelizagédo nas igrejas, no processo de
disputa por mais e mais fiéis. A justificativa dessa utilizacdo dos meios eletrénicos de
comunicacao esta na busca de conversao dos fiéis para suas igrejas. Dessa forma,
ressalta-se a introducdo do tema no meio religioso como estratégia de comunicagéo
das igrejas a seu publico.

Diante de inUmeras mudancas recebidas pela sociedade sob o foco dos
aspectos modernos, as instituicbes religiosas, das experiéncias religiosas, o0s
atributos divinos ndo estdo imunes a tais mudancas nessa sociedade, como
descreve Miklos (2012), que pessoas ligadas ou ndo as instituicoes religiosas estdo
usando a tecnologia para mediar suas experiéncias religiosas, recorrendo a internet
para realizacdo de suas promessas, oracoes, rituais, ciber-peregrinacdo, a
experiéncia religiosa de peregrinar no ciberespacgo, onde o peregrino pode percorrer
um caminho na redenc¢do, sem a necessidade de saida do seu limite fisico.

O Quadro 7, a seguir, apresenta as principais contribuicdes da teoria da
prosperidade na midia, bem como a midia na teoria da prosperidade. Esses temas
possuem uma relacdo préxima, pois a teoria da prosperidade utiliza-se dos aspectos

midiaticos para buscar a sua consolidacao junto aos fiéis.
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Quadro 7 — Principais contribuicGes a teoria da prosperidade na midia e da midia na teoria da

prosperidade

Teoria Contribuictes

Teoria da Prosperidade

A teoria da prosperidade esta presente na midia, assim
como o marketing esta presente nas religibes, pois as
igrejas neopentecostais estdo voltadas para a teoria da
prosperidade e, por conseguinte, utilizam-se da midia
para chegar aos fiéis em todas as esferas e formatos
comunicacionais, com vistas a atracdo e manutencéo

dos clientes-fiéis em seus templos religiosos.

Midia

A midia representa um elemento de comunicagédo que
medeia, ou seja, que faz a intervencéo da comunicacdo
num processo de troca. Processo este de troca da
comunicacdo para se chegar a prosperidade e as
igrejas  neopentecostais estdo explorando esta
estratégia para que os fiéis possam receber a
comunicacdo e buscar a prosperidade. Portanto, estes
temas, midia e teoria da prosperidade estdo
imbrincados, se complementam, pois um é dependente
do outro para a efetivagdo tanto da midia quanto da

teoria da prosperidade.

Fonte: Elaboracao prépria, a partir de S& Martino (2003).

E fato que tanto a midia quanto o consumo, apresentam uma

argumentacao, uma narrativa, uma comunicagdo, um discurso, permitindo uma

aproximacédo, um intercambio com as religides.

Esse universo do consumo religioso, apresenta suas estratégias com

seus discursos, com a presenca dos lideres religiosos, com imagens de pessoas

sendo curadas, testemunhos e a preparacdo do ambiente de servicos para a

realizacdo dos cultos. Corroborando com isso, tem-se a grande guerra pela

audiéncia na TV, pela qual ocorre a tele evangelizacdo, uma espécie de ritual do

consumo de mensagens religiosas, tornando os templos evangélicos religiosos um

place (lugar), ponto de venda com servigos especializados, estruturas convidativas e

até faradnicas, quase comparadas a um shopping center.
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O mercado de bens religiosos e a midiatizacdo — a somatéria destes
elementos, estratégias e principios — tém produzido no campo evangélico o
que é denominado por alguns estudiosos ‘a espetacularizacdo da fé'. Isso
significa tratar a fé e a religiosidade como algo a ser exposto, apresentado,
demonstrado da forma mais atraente possivel, com a finalidade de se
alcancar publico. Toda religido tem um componente de espetaculo, de
teatralidade, de performance. Os ritos e os rituais, relacionados ao encanto
e ao mistério, ddo a religido esse tom e esse dom. O que se observa nas
Ultimas décadas no campo religioso cristdo no Brasil, em especial na
passagem dos Anos 90 para os 2000, é a religido, ela prépria, transformada
em espetaculo, performance. (CUNHA, 2008, p. 66)

Para Cunha (2008) dois fatores se apresentam na contemporaneidade
como manifestacdes, uma delas é a cultura do consumo e cultura da midia, trazendo
isso para a realidade no cenario religioso que segundo ela as igrejas nunca
rejeitaram os meios de comunicacdo social. A presenca dos evangélicos junto aos
meios de comunicagdo, na concep¢do da autora, tem maior intensidade no radio,

devido a facilidade de acesso as programacdes, compra de espacos e concessoes.
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4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa teve como premissa sua realizagdo em duas etapas. Na 12
Etapa, caracteriza-se como Pesquisa Exploratéria, apoiada em dados secundarios,
material produzido pelas igrejas para mostrar o perfil de atuacdo de servicos
normalmente oferecidos que agregam valor, que sao diretrizes gerais, diretriz de
cada pastor, realizada por meio de analise documental. Em sua primeira etapa,
conforme apresenta Richardson (2009), os estudos exploratorios acontecem quando
0 pesquisador ndo tem informacdes sobre determinado tema, desejando assim um
conhecimento sobre o fenémeno.

Pizzinatto e Pizzinatto (2012) apresentam que o Estudo Exploratorio
permite um levantamento de pressupostos sobre determinado problema, cujos
resultados posteriormente podem levar a proposicdo de hipoteses e sua
continuidade, com utilizacdo de um Estudo Descritivo e testa-las numa amostra
representativa do universo. Outra opcdo, assumida neste trabalho € a investigacéo
da validade desses mesmos pressupostos, pela realizacdo de um Estudo Descritivo
de Multiplos Casos.

Os estudos caracterizados como Descritivos podem ser de dois tipos:
Estudo de Mdltiplos Casos e Estudo Descritivo Estatistico. Nesta tese, o
pesquisador optou pelo Estudo de Multiplos Casos, visando a triangulacdo dos
dados obtidos. A pesquisa caracterizou-se como sendo do tipo descritiva na
segunda etapa, pois, segundo Richardson (2009), adota-se essa metodologia para
descrever as caracteristicas de um determinado fenémeno social.

Hair Jr. et al. (2005) abordam que os Estudos Descritivos fornecem um
panorama ou descricdo dos elementos em um dado ponto no tempo e neste tipo de
estudos sdo fornecidos dados transversais. Dessa forma, os dados sé@o coletados
num determinado ponto no tempo e posteriormente apresentados estatisticamente.

Sampieri, Collado e Lucio (2013) descrevem que os estudos descritivos
objetivam especificar as propriedades, caracteristicas e o0s perfis de pessoas,
grupos, comunidades, processos, dos objetos ou de quaisquer fendmenos
submetidos a analise. Esta modalidade de estudos pretende coletar as informacdes
de forma isolada ou em conjunto de conceito e variaveis que se referem e seu

objetivo ndo é indicar como estes conceitos e variaveis se relacionam.
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Nesse ambito, os autores pontuam que o0s estudos exploratérios
precedem os descritivos, pois eles servem para descobrir e pressupor, os descritivos
que sobremaneira sdo Uteis para apresentar precisamente as dimensdes de um
fenbmeno em especial, sendo ele um acontecimento, uma comunidade, um contexto
e até mesmo uma situacdo especifica. Nos estudos descritivos, é importante que o
pesquisador tenha uma visualizacdo do que serda medido (conceitos, variaveis,
componentes) e sobre como os dados serdo coletados, envolvendo pessoas,
grupos, fatos, comunidades.

Para Yin (2010), descrever no campo do estudo de caso € buscar uma
intervencdo num contexto da vida real e como ela ocorreu. De acordo com Godoy
(2006, p. 124) pode ser assim definido porque “apresenta um relato detalhado de um
fendmeno social que envolva, por exemplo, sua configuracdo, estrutura, atividades,
mudancas no tempo e relacionamento com outros fenémenos”.

Conforme Yin (2010), o enfoque do estudo de caso est4d sobre um
fendbmeno contemporaneo inserido no contexto da vida real, utilizando de multiplas
fontes de evidéncia, fazendo com que os dados convirjam de modo triangular.

Os estudos de caso possuem procedimentos e desenhos proprios com
base em Sampieri, Collado e Lucio (2013). Para eles, os estudos, caso sejam em
pesquisa qualitativa, quantitativa ou mista, tém como objetivo uma analise
aprofundada de uma unidade, com vistas a responder o problema formulado, o teste
de hipo6teses e a formulacéo da teoria.

Merriam (1988 apud GODOY, 2006, p. 119) enfatiza que o estudo de
caso “denota que o interesse do pesquisador esta mais voltado a compreensao dos
processos sociais que ocorrem num determinado contexto do que as relacdes
estabelecidas entre variaveis”.

Para Merriam (1988) e Godoy (2006), os pesquisadores utilizam o estudo
de caso motivados na compreensao de uma determinada situacdo em profundidade,
relevando o seu significado dentre os varios casos envolvidos.

Na proposicao de Flick (2012), os estudos de caso tém como objetivo a
descricdo ou reconstrucao precisa dos casos, entendidos em termos mais amplos
como a utilizacdo de pessoas, comunidades sociais como familias, organizacdes e
instituicbes, sobre o tema de analise de caso. O autor ainda aborda que o

pesquisador entdo identifica um caso que possua relevancia, tendo como principio a
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guestdo de pesquisa, esclarecendo as caracteristicas mais ligadas ao caso e que
abordagens metodoldgicas sua descricdo ou reconstrucao necessita.

Nesta pesquisa, foi utilizado o método de Estudo de Mdltiplos Casos, para
obtencdo de fendmenos exemplares em relagdo a questdes de avaliacdo e sobre
como e por que a intervencao foi realizada sem sobressaltos (YIN, 2010).

Nessa linha, Pizzinatto e Pizzinatto (2012) conceituam que os Estudos de
Caso ou de Multiplos Casos, tanto de pessoas quanto de organizac¢des, subsidiam
informagdes para que ocorra a delimitagao do tema e formulag&o do problema.

Para Flick (2012), os estudos comparativos, de Multiplos Casos, vao além
de um caso isolado e sua complexidade, o pesquisador observa uma multiplicidade
de casos, concentrando-se em aspectos particulares, garantindo que, no maximo de
aspectos possiveis, eles tenham condi¢cGes similares, que garantam relacionar as
diferencas na dimensédo comparativa.

Assim, o que foi realizado numa 22 Etapa, foi um Estudo Descritivo de
Multiplos Casos com entrevistas semiestruturadas realizadas com os lideres
religiosos dos templos localizados no Estado do Paranid. Somente na cidade de
Maringa — Pr, mantém 187 igrejas evangélicas com permissdo para funcionamento,
segundo dados divulgados pelo jornal O Diario de Maringad. Porém, esse numero &
bem superior aos divulgados, tendo como base os templos que ndo possuem alvara
para funcionamento, chegando a quase o dobro. Quanto aos entrevistados, das 187
igrejas evangélicas em funcionamento legal, com alvar4, foram entrevistadas
somente as denominacdes propostas neste Estudo de Mdultiplos Casos, totalizando 8
igrejas, sendo quatro de cada denominacédo, conforme apresentado na Metodologia -

unidade de analise.

4.1 Natureza da Pesquisa

Quanto a sua natureza, foi do tipo qualitativa, o que, de acordo com Flick
(2009), € uma pesquisa nao quantitativa ou nao padronizada, dispondo de varias
caracteristicas proprias, usando o texto como material empirico e ndo numeros; e
quantitativa, pois na visao de Collis e Hussey (2005), envolve a mensuragao dos

fendmenos envolvendo coleta, andlise e aplicacao de testes estatisticos.
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Colaborando com esses conceitos, Silverman (2009) opina que o sentido
de uma pesquisa qualitativa e o seu principal ponto forte, consistem na capacidade
de procurar e estudar fendmenos que estéo indisponiveis em qualquer lugar.

Denzin e Lincoln (2010) revelam que a pesquisa qualitativa envolve o
estudo e coleta de varios materiais empiricos, como estudo de caso, histéria de vida,
entrevistas, artefatos, producgdes culturais, historicas e visuais que de uma forma ou
de outra descrevem significados, momentos e problemas na vida das pessoas.
Desta forma, os pesquisadores dessa area dispdem de uma grande variedade

interpretativa interligada buscando a compreenséo do tema que esta ao seu alcance.

4.2 Unidades de Analise: os casos selecionados

As unidades de analise foram as igrejas neopentecostais no Estado do
Parand, (Igreja Mundial do Poder de Deus, Igreja Internacional da Graca de Deus);
optou-se por este recorte devido as expressivas imagens dos seus lideres religiosos,
Apostolo, Valdemiro Santiago de Oliveira e Romildo Ribeiro Soares, conhecido com
Missionario RR Soares.

Apresenta-se como um Estudo de Mudultiplos Casos com igrejas
neopentecostais, com aplicacdo de questionario semiestruturado aplicado por
conveniéncia com 8 pastores, sendo 4 de cada denominacdo evangélica
neopentecostal e analise documental, coletado junto as igrejas pesquisadas.

A seguir, a apresentacdo na forma dos Quadros 8 e 9, dos dados sobre

0sS casos selecionados.

Quadro 8 — Caso 1: Igreja Mundial do Poder de Deus

Localidade Sorocaba - SP

Ano de Constituicdo 1998

Congregantes 780.000

Lider Religioso Valdemiro Santiago
Evangélica Neopentecostal

NuUmero de Templos 6000 (aproximadamente)

Fonte: Disponivel em: https://www.impd.org.br/. Acesso em: abril. 2019
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Quadro 9 — Caso 2: Igreja Internacional da Graca de Deus

Localidade Rio de Janeiro - RJ

Ano de Constituicdo 1980

Congregantes 1,195 (milh&o)

Lider Religioso Romildo Ribeiro Soares
Evangélica Neopentecostal

Numero de Templos +5000 (aproximadamente)

Fonte: Disponivel em: http://patrocinadores.ongrace.com/. Acesso em: abril. 2019

4.3 Coleta de Dados

Nesta pesquisa, foram utilizados questionarios para a realizacdo de
entrevistas com lideres religiosos, bem como observacao direta a artefatos fisicos
utilizados pelas igrejas como forma de trocas simbélicas com seus fiéis.

Os dados foram coletados valendo-se de um protocolo formal, pois,
segundo Yin (2010, p. 97),

A coleta de dados do estudo de caso ndo é, simplesmente, uma questédo de
registro de dados de modo mecanico, como em alguns outros tipos de
pesquisa. Vocé deve ser capaz de interpretar a informacao a medida que
esta sendo coletada e saber imediatamente, por exemplo, se varias fontes

de informagdo se contradizem, levando a necessidade de evidéncia
adicional — como faria um bom detetive.

Como forma de coleta de dados, a pesquisa seguiu trés principios
fundamentais, tais como:

a) a utilizacdo de multiplas fontes de evidéncia;

b) a criacdo de uma base de dados;

c) a manutencao do encadeamento de evidéncias.

A coleta dos dados seguiu o protocolo formal, em cujos procedimentos
estardo descritos os nomes dos locais e as pessoas de contato; posteriormente o
desenvolvimento do plano de coleta, que inclui o papel das pessoas que seréo
entrevistadas, 0os eventos a serem abordados e outros tipos de documentos que

podem ser revisados no local (YIN, 2010).
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As fontes de evidéncias que foram levantadas sao: documentos, registros
em arquivos, entrevistas, observacdo direta, observacao participante e artefatos
fisicos, que fardo uma combinacdo de diferentes formas (YIN, 2010). Porém, nesta
pesquisa, foram utilizadas entrevistas semiestruturadas com pastores das igrejas,
bem como observacéo direta e participante e artefatos fisicos utilizados pelas igrejas
como forma de trocas simbalicas.

A formulacdo do instrumento de pesquisa seguiu como base Malhotra
(2001), Aaker, Kumar e Day (2001) e McDaniel e Gates (2003), que descrevem que
um questionario nao-estruturado representa perguntas abertas em que o
entrevistado tem a liberdade de responder a partir da sua vivéncia no caso, a partir
das suas palavras. Portanto, elas permitem que os entrevistados expressem suas
opinides e atitudes de maneira geral, o0 que pode ajudar o pesquisador na
interpretacdo de suas respostas.

Ja gquanto a sua classificacdo, o instrumento de pesquisa seguiu a
classificagdo de Boyd e Westfall (1987), que orientam a elaboracdo de um
guestionamento contendo primeiramente a categoria de perguntas classificadas
como de informacao, que permitem responder ao problema da pesquisa e atingir 0s
objetivos. Depois, em segundo, as perguntas de classificacdo que permitem
segmentar os resultados da pesquisa e cruzando informac¢des umas com as outras.
E por fim, as perguntas de identificagdo que s&o aquelas referentes aos
entrevistados da pesquisa. Malhotra et al. (2005) salientam nessa mesma linha de
Boyd e Westfall (1987) que os trés tipos de informacéo obtidas num questionario
sdo: (a) de informacdes basicas, (b) de classificacdo e (c) de identificacao.

Na fase de coleta dos dados, para Sampieri, Collado e Lucio (2013), o
que se busca € a obtencdo dos dados, que posteriormente serdo transformados em
informacéo, seja de pessoas, comunidades, contextos, situacdes. A coleta de dados,
na visdo dos autores, ocorre em ambientes naturais e do cotidiano das pessoas ou
das unidades de anlise.

Portanto, numa primeira fase chamada de exploratoria foram levantados
artigos utilizando a base de dados Scopus dos ultimos 5 anos, relacionados com a
teméatica de marketing religioso aplicado nas igrejas, pesquisas do Instituto Datafolha
sobre o perfil dos Evangélicos no Brasil, bem como dados do IBGE, como fonte de
subsidiar esta pesquisa, além do Portal CAPES/MEC e Portal Dominio Publico. A
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partir disso, tem-se 0 embasamento para a segunda etapa que sera trabalhar a
metodologia do tipo descritiva, conforme abordado anteriormente.

Foi utilizado questionario para a aplicacdo das entrevistas, anexados
como Apéndices A a H. As entrevistas buscaram identificar a utilizagdo de
Estratégias de Marketing Transacional, ao investigar como o0s elementos do
Composto de Marketing — Produto ( no caso, Servi¢os Religiosos), Preco ( no caso,
Contribui¢des), Ponto de Venda ( no caso, comodidades nas acomodacdes dos
templos) e Promocéo ( no caso, a Comunicagdo, como elemento de Estratégia de
Marketing Digital) Portanto, em relacdo a este ultimo elemento, buscou-se explorar
como os lideres religiosos trabalham a Comunicacdo como item do Composto de

Promocéao.

4.4 Analise dos Dados

Os dados foram analisados qualitativamente, por meio de analise de

categorias, apresentadas no Quadro 10.

Quadro 10 — Unidade de andlise e categorias de analise (Marketing Transacional e Marketing
Digital)

Categorias Radio TV | Sites | Jornal Midias Produtos/ P de
de Analise x Sociais Comunicacao
A : Servicos
Multiplos (Marketing

Casos Digital 4.0)

Igreja
Mundial do
Poder de
Deus (C1)

Igreja
Internacional
da Graca de
Deus (C2)

Fonte: Elaboragédo propria.

As categorias foram analisadas sobre os aspectos que vao desde as

estratégias do Marketing Transacional ao Digital. De acordo com cada caso, C1 e
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C2, propostos na pesquisa, foi realizada a coleta dos dados, os quais podem ser
desde o oferecimento de um servico, espaco mais confortavel aos fiéis, até a
realizagéo dos cultos via transmisséo digital.

Nessa coleta, buscaram-se dados para atingir os objetivos especificos, de
forma que a cada um deles deveria corresponder um ponto a investigar e uma fonte
de informacdo, conforme matriz de apresentacdo proposta por Mazzon (2018) e
Telles (2001).

A partir dessa compreenséo, ocorreu o cruzamento dos dados, entre os
multiplos casos, chegando ao ponto de triangulacdo das estratégias, que Ssao
adotadas pelas trés denominacdes religiosas propostas na pesquisa.

O Framework descrito na Figura 11 ilustra os passos que foram realizados
na conducao do estudo, desde a sua definicdo até a conclusao.
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Figura 11 — Framework — Estrutura da Pesquisa

Definir e Projetar Preparar, Coletar e Analisar Analisar e Concluir
=| conducgocasor [~ _ Relatorio Caso 1 o Conclusdes Casos
— Selecdodos Casos v
Modificara Teoria
/

|
Desenvolver a Teoria > /=] conduciocaso2z [ =1 _ Relatério Caso 2 S
\l/
ecor s Desenvolver
Projecdodo Protocolo implicacBesTebricas
—] de Coletados Dados [
|
\L,
= _ Relatorio de Casos
> Conducdo Caso 3 > Caso 3- Retirado Cruzados

Fonte: Adaptado de Yin (2010).
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Os dados receberam uma analise qualitativa propria da modalidade de

estudo de caso, com utilizacdo de categorias analiticas que permitiram codificar e
categorizar grandes quantidades de textos narrativos, dado que:

A ideia de analise sugere algum tipo de transformacgéo. Vocé comeca com

alguma coleta de dados qualitativos (muitas vezes, volumosa) e depois 0s

processa por meio de procedimentos analiticos, até que se transformem em

uma analise clara, compreensivel, criteriosa, confiavel e até original.
(GIBBS, 2009, p. 16).

Segundo Flick (2012), os métodos interpretativos, em grande parte,
produzem em seu primeiro estagio um estudo de caso, por intermédio de uma
interacdo documental ou por uma entrevista isolada. O segundo estagio € a sua
comparacao. Sendo assim, um estudo comparativo pode destacar os vinculos entre
os diferentes casos numa pesquisa. Portanto, neste sentido, os estudos de multiplos
casos, apresentam caracteristicas tematicamente estruturadas e comparativas.

A coleta e andlise dos dados, de acordo com Sampieri, Collado e Lucio
(2013) acontecem praticamente ao mesmo tempo, e que na andlise cada estudo
exige um arguétipo ou coreografia propria de andlise, ndo se limitando a um padrao
anico.

Apresenta-se a seguir a matriz de amarracdo metodoldgica da pesquisa,
evidenciando como foram realizadas as etapas da investigagao proposta.

4.5 Matriz de Associacdo Metodoldgica

Para Telles (2001), a forma de arquitetura medotoldgica utilizada em
trabalhos cientificos, quanto aos objetivos, hipbéteses, questdes de pesquisas e suas
técnicas sdo essenciais ho campo das ciéncias humanas, quanto a sua qualidade,
validade e confiabilidade.

Conforme apresentado por Mazzon (2018), a proposi¢cdo central para a
construgdo da matriz de amarragdo medotologica € que ela permita que o préprio
pesquisador faca reflexdes sobre todas as etapas da pesquisa e se todos 0s pontos
estdo devidamente conectados, articulados e amarrados, iniciando pela
apresentacao do modelo tedrico, seguido pelos objetivos da pesquisa, hipoteses ou
questbes da pesquisa, questdes, técnicas de andlise e resultados da pesquisa.

Paralelamente a estes conceitos e etapas de amarracao da pesquisa, Telles (2001)
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relata que as etapas da matriz de amarracdo compreendem o modelo tedrico,
problema da pesquisa, hipéteses ou questdes de pesquisa e as técnicas de analise.
Portanto, para a elaboracdo desta pesquisa, foi utilizado um contraponto
entre os autores Telles (2001) e Mazzon (2018) quanto ao modelo de amarracao
proposto e suas etapas, conforme pode ser observado ilustrativamente no Quadro 8.
Para tanto, na pesquisa utliza-se a terminologia de matriz de associagao
metodoldgica e ndo matriz de amarragdo metodoldgica, pelo fator do pesquisador
entender que as etapas compreendem mais 0S aspectos associativos do que o0s

propriamente ditos de amarracdo dos conceitos.



Quadro 11 — Matriz de associacdo metodoldgica

Formulac&o do Problema de Pesquisa

12 Etapa

Como as estratégias de marketing
transacional e digital séo utilizadas e quais

deveriam ser assumidas no servigo
religioso neopentecostal no Estado do
Parana?

Objetivos da Pesquisa

23 Etapa

Levantar o nimero das igrejas
neopentecostais do Estado do
Parana.

Modelo de Pesquisa

32 Etapa

Pesquisa Qualitativa (Estudo
Exploratério e Descritivo)

Fonte dos
Levantamento/Analise dos
Dados - 42 Etapa

Identificacdo de fontes de
marketing para o segmento
religioso.

Levantar estratégias de
marketing transacional e
possiveis adaptaces ao

marketing digital adotada pelos
lideres religiosos das igrejas
neopentecostais do Estado do

Estudo de Mdltiplos Casos.

Compreensdo da estrutura

. . tedrica.
Parana considerando a
especificidade do servigco
ofertado.
Identificar as estratégias de | Entrevistas  semiestruturadas | Apresentacdo das estratégias
marketing voltadas para a |com os lideres religiosos | adotadas pelas igrejas pelas
atracao e fidelizacao de fiéis. (pastores) das denominagles | igrejas quanto ao marketing

neopentecostais. transacional e digital.

Confrontar  estratégias de
marketing utilizadas com as
propostas no referencial
bibliografico;

Observagcdo Direta a artefatos
de comunicacdo fisicos.

Realizar comparativo de
utilizacé@o das estratégias com o
referencial Tedrico.

Propor estratégias de marketing
passiveis de serem adaptadas
ao setor religioso.

Levantamento de documentos
via sites.

Proposicdo das estratégias de
marketing e suas adaptacdes.

Idem, especificamente ao ramo
neopentecostal do Estado do
Parana.

Analise documental fornecido
pelas denominacgdes religiosas.

Analise de categorias dos
elementos e estratégias de
marketing  transacional ao
digital.

Elaboragdo e apresentacdo da
proposta de categorias de
estratégias a serem aplicadas
ao ramo neopentecostal.

Fonte: Elaborado pelo autor, com base em Telles (2001) e Mazzon (2018).
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Por questdes éticas e de protocolo de pesquisa e aspectos de
confidencialidade dos pastores entrevistados, foi solicitado ao pesquisador que os
nomes e identificacdo dos pastores, bem como suas respectivas cidades, ficassem
no anonimato ou descaracterizadas, com objetivo de garantir a fidedignidade das
informacgbes, sua imagem e integridade. Desta forma, a identificacdo segue a
seguinte nomenclatura: Entrevistados (1,2,3,4,5,6,7 e 8), conforme Apéndices A a H.

E quanto a andlise dos dados, convencionou-se chamar de Caso 1 e Caso 2.
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5 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados deste estudo estdo organizados sob trés perspectivas: a
primeira, a caracterizacdo dos Mudultiplos Casos; a segunda, apresentacdo dos
resultados com perfil dos entrevistados conforme Quadro (12); e a terceira, no
Quadro (13), a sintese dos resultados das estratégias de Marketing Transacional e

Digital assumidas pelos pastores das duas Igrejas.

5.1 Caracterizacdo dos Multiplos Casos

Nesta secdo, apresenta-se um breve perfil das duas Igrejas tomadas por

Estudo de Caso.

5.1.1 Igreja Internacional da Graga de Deus

A Igreja Internacional da Graca de Deus, denominada de instituicdo
religiosa neopentecostal, fundada na década de 1980 no Rio de Janeiro pelo
Missionario Romildo Ribeiro Soares, (RR Soares), possui mais de 5.000
congregacdes e uma quantidade estimada em 1.195.380 membros; tem como site
oficial a sigla http://ongrace.com. Ressalta-se também que a instituicdo esta
presente no Brasil e em mais de 191 paises, levando seus servicos religiosos as
pessoas; no Estado do Parana esta presente em 56 cidades e 85 templos (praca).

Quanto aos servicos, foi possivel identificar por meio de visita ao site
ongrace.com, diversas formas de abordagens, comunicacdo, estratégias e servicos
religiosos disponiveis a toda e qualquer pessoa, em qualquer lugar do mundo, 24
horas por dia.

Inicialmente, o site apresenta um pop-up com as contas de diversas
instituicbes bancérias, canal onde s&o realizadas as doagdes, ou chamados de
patrocinadores, que podem ser feitas em moeda brasileira, Euro, e demais
operacOes. Apresenta ainda toda a segmentacao dos servigos religiosos da igreja,
como os dias da semana e toda a sua programacao, seja na TV, Youtube ao vivo,

com as transmissdes dos cultos, a revista digital da graca, o cartédo do patrocinador,
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e toda a gama de servicos que sdo disponibilizados nas mais variadas plataformas
de comunicacéo, seja ela digital ou nao.
Diante do apresentado, o canal digital da igreja disponibiliza:
a. agenda do Missionario — programacao de trabalho do Missionario RR
Soares;
. agenda da 1IGD — agenda completa da INGD;
Agrade — Academia Teoldgica da Graca de Deus;
. cultos on-line — transmissao da radio pelo canal do Youtube;

. doacdes — formas diversas de doacao de valores para a igreja;

- o o o T

endereco das Igrejas — endereco de cada igreja no Estado do Parana

. histéria — apresenta um breve histérico da igreja no site;

o «Q

. Jornal Show da Fé — jornal on-line para leitura dos internautas;

Ministério Patrocinador — sdo aqueles que sentem de Deus o chamado

para patrocinarem Sua obra,;

j. Profissionais Amigos do Show da Fé — O projeto € um espaco criado
pelo Missionario R. R. Soares para abencoar o povo de Deus. Nele, os
visitantes podem: divulgar seus servi¢cos para o publico do site e buscar
por servicos ou profissionais ja cadastrados;

k. Programa Show da Fé - O programa é direcionado a quem deseja ter
uma vida direcionada pela Palavra de Deus, independentemente da
religido, idade ou sexo.

|. Projeto de Vida — o que a sua fé lhe diz que ira alcancar durante o ano
de 2020;

m. Turminha da Graca — hotsite para o publico infantil;

n. Unido dos Servos Empresarios — esta aba do site esta em processo de

construcéo, tendo como publico alvo os empreendedores.

Sobre a igreja on-line, apresenta-se Biblia Online, Carta Viva, Curso Fé,
Mensagem de Hoje, Missionario Responde, Pedido de Oracdo, Testemunhos,
Versiculo de Hoje, e sobre as questdes de multimidia, Livros, Revista Graca/Show
da Fé, Mensagens de Fé, RIT-TV ao vivo. Traz também link para o Facebook da
igreja, podcasts com as mensagens de fé, possui radio, TV, editora, Twitter, loja
virtual, denominada de shopping do povo no seu lar, podendo ser comprados com

varias bandeiras de cartdo de crédito e boletos bancéarios. Constr6i de certa forma
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uma comunicacdo completa com o seu publico-alvo, seus membros, patrocinadores
e demais visitantes, curiosos, e qualquer outro tipo de pessoa para 0S seus canais
de comunicacgédo, suas estratégias de comercializacdo produtos e servi¢os da igreja,
contemplados assim no mix de marketing de forma ampla, segmentada, que
congrega dois modelos, o tradicional de comunicacao e o meio digital.

Durante os cultos, os obreiros da igreja distribuem envelopes para ofertas
especiais direcionado para (TV, Radio, Aluguel, Reforma, Socorro ou Misséo). Traz
também o envelope do Dizimo do Senhor, do Parani da Graga com o slogan “eu
ajudo o programa” e os valores sdo (R$50,00; R$100,00; R$200,00; R$500,00;
R$1.000,00, ou outro valor).

O Jornal Show da Fé é entregue aos féis e esta disponivel em locais de
visibilidade no layout do templo. A Revista Show da Fé, contendo um DVD com
mensagens especiais, confeccionado pela produtora “Graga Filmes” esta disponivel
na loja virtual e no canal fisico (templo).

A Revista Turminha da Graca voltada para o publico infantil que
acompanha DVD, também compde o portfélio de produtos e servigcos religiosos da
igreja, e possui um site especifico (www.gracakids.com.br;)

Esses materiais, andlise documental, representam a forca midiatica,
segmentada e a comunicacdo da Igreja da Graca, disponivel em todos os canais,
sejam fisicos ou virtuais ao seu publico.

Outros aspectos aparentes no templo sdo: maquina de cartdo, poltronas
estofadas, aparelhos de ar condicionado, equipe de obreiros postada para
atendimento, tenda de oracdo e documentos/materiais impressos de comunicacao,
com horarios de cultos durante o dia, todos os dias da semana, reforcado com o0s
canais digitais. Verificou-se também um publico de maior idade, sem a presenca de

jovens nos cultos.

5.1.2 Igreja Mundial do Poder de Deus

A Igreja Mundial do Poder de Deus representada pelo seu lider,
conhecido como Apdstolo Valdemiro Santiago, foi fundada na década em 1998 em
Sorocaba, interior de S&ao Paulo. Representa uma instituicio evangélica
neopentecostal, possuindo seus templos espalhados em mais de 24 paises, com 0

nimero de afiliados estimados em mais de 780.000 membros e com
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aproximadamente mais de 6.000 igrejas. No que diz respeito aos dados
disponibilizados no site http://impd.org.br, ela apresenta diversos produtos e servicos
de sua denominagdo evangélica aos seus membros, visitantes, amigos de Deus,
doadores, e pessoas que se interessam por sua forma de lideranca e comunicacgao.
Esta presente em 179 cidades no Estado do Parana, representando assim 179
templos (elemento Praca do Composto de Marketing)

A lIgreja utiliza um canal de doagédo que pode ser efetuado de algumas
formas, como carné, propdésito, dizimo, oferta, depdsito bancério, internacional
inglés, internacional espanhol, o que representa, o elemento (P) Preco do mix de
marketing. Utiliza os canais de marketing de marketing digital, redes sociais,
Facebook, Instagram, Youtube, Twitter.

A Igreja Mundial mantém também uma comunicacéo direcionada a TV, TV
a cabo, Radios, redes moveis, por meio de telefonia celular, em seu site; reproduz a
programacao ao vivo, a loja virtual com um portfélio de produtos com segmentacao
para todos os publicos com suas ofertas, de biblias, livros, um Chapéu do Apdstolo,
Valdemiro Santiago, simbolo de sua imagem pessoal como lider religioso. O
Apostolo Valdemiro Santiago é conhecido pelos membros de sua igreja, bem como
em suas apresentacfes em publico, na midia, materiais de comunicacdo pela
utilizacdo do Chapéu e esse produto também € comercializado na loja on line da
igreja. Cd’s, DVd’s, com frete gratis, descontos, parcelamentos no cartdo, com
flexibilidade nas bandeiras de cartdo e boleto para aquisicdo desses produtos e
servicos evangélicos neopentecostais ofertados a todo qualquer publico de

interesse.

5.2 Apresentacéo dos Resultados

Neste item inserem-se tanto os dados relativos ao Perfil dos Entrevistados
(Quadro 12) quanto os resultados relativos as Estratégias de Marketing Transacional
e Digital assumidas pelos pastores que compuseram o0s casos selecionados (Quadro
13)



5.2.1 Perfil dos entrevistados
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O Quadro 12 apresenta o perfil dos pastores entrevistados nos Casos 1 e

2, bem como as informacdes relativas a seus templos, o total de habitantes por

cidade e o niumero de membros de cada igreja.

Quadro 12 - Perfil dos entrevistados

Pastores Tempo Género Caso 1l | Caso Ne° Ne
2 Habitantes Membros
(mil)

Entrevistado 1 20 meses Feminino X 34.096 45
Entrevistado 2 8 meses Feminino X 96.688 60
Entrevistado 3 19 meses Masculino X 342.310 300
Entrevistado 4 32 meses Feminino X 39.291 40
Entrevistado 5 12 meses Masculino X 342.310 200
Entrevistado 6 2 meses Masculino X 88.374 250
Entrevistado 7 2 meses Masculino X 6.257 50
Entrevistado 8 2 meses Masculino X 4.254 60

Fonte: Elaboragédo propria, a partir dos resultados da pesquisa.

Os dados coletados, permitiram descrever que do total dos pastores

entrevistados, tem-se uma predominancia do género masculino como pregadores do

Evangelho.
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Das cidades com o maior numero de habitantes, nota-se que, existe um
maior numero de membros, mesmo com as dificuldades de deslocamento até os
templos, e com uma comunicagdo que se faz chegar até estes membros, seja pelo
Marketing Transacional ou pelo Marketing Digital.

Ressalta-se também que o numero de membros nas Igrejas dirigidas
pelos 8 entrevistados é variavel de acordo com o0s pastores, pois, existe uma
membresia fixa, que s&o dizimistas, porém, é transitério esse numero, por
simpatizantes que adentram as igrejas, visitantes e simpatizantes como denominam
0S proprios pastores.

Quanto ao tempo de atuacdo dos pastores em seus templos, conforme
descrito no Quadro 12, o tempo nao significa dizer que anteriormente cada um dos
pastores ndo atuava em outros templos da mesma denominac¢édo. Porém, um ponto
a ser observado € que, nos casos analisados, ndo ha pastores com tempo superior a
trés anos a frente dos templos pesquisados, existindo, portanto, um certo rodizio de
pastores nos templos e que ndo permanecem por muito tempo, fato este nao
revelado declaradamente pelos pastores entrevistados.

Sobre os entrevistados 5, 6, 7 e 8, em suas respectivas cidades e
templos, em observacdo nos cultos e na estrutura fisica apresentadas pelos
pastores, existe uma equipe maior de obreiros (voluntarios) que dao suporte aos
pastores no atendimento, comunicacao e gestao do templo.

O fato das cidades apresentarem um maior numero de habitantes, ndo
comprova que existe uma relacdo de causa-e-efeito, sobre mais habitantes, maior
namero de membros, se tomada como parametro uma relacdo estatistica, como
pode ser observado no Entrevistado 6: seu templo localiza-se em uma regido com
menor nimero de habitantes 88.374 do que uma cidade cujo nimero de habitantes

€ praticamente quatro vezes maior 342.310, conforme Entrevistados 3 E 5.
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Quadro 13 - Sintese dos resultados da pesquisa

Categorias de Andlise x Estratégias de Marketing Transacional Estratégias de Marketing Digital
Multiplos Casos Radio TV Jornal | Midia P de Sites Midias E- Produtos e
Impressa Comunicacao Sociais commerce Servicos
(Panfletos) (Marketing
4.0)
I
X X X X X X X X X

Igreja Mundial do Poder de
Deus (C1)

Igreja Internacional da Graca
de Deus (C2)

Fonte: Elaboracao prépria, a partir dos resultados da pesquisa.



80

Com o objetivo de resgatar o Quadro 13, descrito anteriormente nesta
pesquisa, aqui pretende-se apresenta-lo com o preenchimento das categorias, as
quais cada denominacdo evangélica possui de acordo com as entrevistas
realizadas, andlise documental e via site das igrejas em estudo.

Para tanto, a partir dos dados coletados, obtém-se os resultados em que
tanto a Igreja Mundial do Poder de Deus quanto a Igreja Internacional da Graca de
Deus inserem-se em todas as categorias de analise, previamente estabelecidas na
metodologia da pesquisa. Ambas assumem estratégias de marketing de servigos
religiosos que transitam do Marketing Transacional ao Marketing Digital, tematicas
foco deste estudo, bem como do referencial teérico abordado por autores como Las
Casas (2013), Lauterborn (1990), Richers (1994), McCarthy (1960), Kotler, Kartajaya
e Setiawan (2017), Torres (2009) e Gabriel (2010).

A partir do Quadro 13, € possivel entender a extenséo das estratégias de
comunicacado vinculadas ao Marketing Digital e Marketing Transacional aplicado no
servico evangélico neopentecostal, compreendendo que as estratégias buscam
atender os diversos segmentos do mercado, seja ele impactado pelo Marketing
Transacional ou Digital, devido a sua grande capacidade de utilizacdo dos templos
como uma ciber-religido, conforme descrito por Miklos (2012).

No que diz respeito a Categoria Radio, os pastores entrevistados da
Igreja Internacional da Graca de Deus (INGD), (C2), denominados aqui de
entrevistados (E2), relataram que a Igreja possui servico de radio e que toda a
programacao € realizada pela matriz da igreja, ocorrendo em casos especificos
anuncios em radio, dessa forma a comunicacdo via radio da Igreja acontece de
forma centralizada em Curitiba.

J& na Categoria TV, a INGD, mantém a programacédo de TV a qual é
apresentada somente em rede nacional e programas com TV’s estaduais. Como
suporte a este canal de comunicacao, a Igreja oferece os cultos on-line, ao vivo com
a presenca do lider da Igreja RR Soares e outros pastores que apresentam os cultos
e demais programacoes.

A Categoria Site, conforme descrito na caracterizacdo dos Casos
Multiplos, constitui um portfélio de todos os produtos, servicos, loja virtual, e todos os
canais de comunicacdo que a Igreja possui para levar sua mensagem de
evangelizacdo, bem como para ofertar e vender os servicos aos fiéis e qualquer

outro interessado.
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A INGD utiliza dos jornais Show da Fé, revista Show da Fé, - entregue no
no templo, nos cultos além de entregar o jornal e panfletos nas ruas, nas casas das
pessoas onde possuem seu templo ativo. Em relacdo aos panfletos, ainda que a
maioria venha da sede estadual, outros materiais sdo produzidos em Maring4,
cidade vizinha e polo regional das igrejas, com materiais e assuntos mais locais.

Quanto as midias sociais, Marketing digital (4.0), a Igreja possui canal
no Youtube, transmitindo cultos ao vivo, Facebook, Instagram, Twitter, utilizando-se
das plataformas digitais como um meio de comunica¢do, em que o marketing dos
servicos evangeélicos neopentecostais possa ser aplicado. Aléem das midias digitais
centralizadas na sede da igreja, existem também os trabalhos locais nestas redes
sociais, muitas vezes elaborados pelos préprios pastores, e membros da igreja que
possuem maior habilidade com as ferramentas digitais na busca pelo alcance da
evangelizacao dos fiéis.

Sobre a Categoria Produtos e Servicos, esta foi descrita na
caracterizacdo do caso da INGD, apresentando grande parte do que é ofertado pela
igreja, seja do ponto de vista do Marketing Transacional, chegando ao Marketing
Digital. Quanto a isso, sob a perspectiva do Transacional, tem-se as doa¢fes que
podem ser feitas tanto nos templos fisicos durante os cultos, bem como aquisicéo de
livros, CD’s. DVD'’s, Bilblias, até o meio Digital, online pela compra de produtos e
servigos feitos pela loja online, e-commerce da igreja por meio da oferta de toda a
sua categoria de produtos e servi¢os que sao disponibilizados no site.

E por fim, em relacdo do (P) de Comunicacéao, as entrevistas apontaram
gue a INGD realiza programacdes segmentadas para publicos distintos, seja infantil,
jovens, meia idade e idosos. Entretanto, o maior publico, nas igrejas a que
pertencem os entrevistados é composto de fiéis com idade superior a 40 anos. Os
materiais impressos, o Marketing Transacional e o de Marketing Digital, apresentam
temas que atingem os problemas em cada faixa etaria, aumentando a busca pelos
servigcos e produtos da Igreja em todas as suas plataformas de comunicacao.

Também em relagédo ao caso da Igreja Mundial do Poder de Deus (C1),
identificada pela sigla IMPD, e dos pastores entrevistados (E1), apresentam-se 0s
dados nas mesmas categorias de analise do Quadro 10.

A IMPD utiliza estratégias em todas as categorias de analises propostas
pela pesquisa, e no que diz respeito a Categoria Radio, de acordo com os

7

entrevistados, € centralizada na sede da Igreja em S&o Paulo, que faz toda a
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programacao e apresentacdo dos programas, nao sendo possivel realizar
programacoes locais pelos pastores em seus templos.

Outro ponto importante € a Categoria TV, que € o ponto chave da
comunicacdo da IMPD, a sua maior forca, segundo os pastores E1, € a TV na
pessoa do lider da igreja, o Apostolo Valdemiro. Entretanto, possuem outras formas
de comunicacdo e aproximacdo dos fieis com a igreja, que sdo os panfletos e
jornais.

A Categoria Site, similarmente ao da INGD, suas caracteristicas foram
descritas na caracterizacdo dos multiplos casos, apresentando todo o seu portfolio
de produtos e servicos.

Quanto aos aspectos da Categoria de Midias digitais, marketing (4.0),
a IMPD, possui canal no Youtube que apresenta programacao 24 horas ao vivo e
também posta inser¢cdes o Facebook, intitulado pelos E1, como um testemunho que
acaba constando todo o trabalho da igreja. Faz inser¢des ainda Instagram e Twitter
e todos os conteldos das redes sociais fazem parte da comunicagéo enviada pronta
da sede (Séo Paulo), nada sendo produzido pelas proprias igrejas locais.

A Categoria de analise (P) de Comunicacdo, a IMPD direciona sua
programacao para todos os publicos, com especificidades para os jovens, criancas,
adolescentes, meia idade e idosos. A cada dia da semana, existe uma programacgao
de comunicacao especifica em seus cultos, e em sua maioria, o publico é de meia
idade e idosos, néo excluindo qualguer segmento para atendimento.

E importante ressaltar em ambas as andlises das denominacées
evangélicas neopentecostais, que as entrevistas nao diferem muito umas das outras,
pois das estratégias, a comunicacdo, os produtos e servicos ofertados sao o0s
mesmos de maneira centralizada e de cima para baixo nas igrejas. Ressalta-se
também que as igrejas locais representam um braco tentacular das denominacgdes
no sentido de trazer membros para as igrejas, seja nos templos fisicos e até mesmo
levar a ciber-religido aos fiéis.

Outro ponto importante, relacionado a comparacédo das entrevistas dos
pastores e as visitas realizadas ao site de ambas, é que pouco conhecimento foi
apresentado por parte tanto dos E1, quanto dos E2, sobre todo o portfélio da igreja.
Os pastores, portanto, passam a maior parte do tempo nas igrejas locais realizando

os cultos em diversos horarios, todos os dias da semana.
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6 ESTRATEGIAS DE MARKETING TRANSACIONAL E MARKETING DIGITAL NO
SERVICO RELIGIOSO NEOPENTECOSTAL

Neste capitulo apresentam-se, no Quadro 14, Estratégias de Marketing
Transacional x Marketing Digital que a pesquisa evidenciou como mais adequadas
ao Servico Religioso Neopentecostal. Na verdade, trata-se, mais detalhadamente,
de apresentar téticas decorrentes das Estratégias de cada enfoque do marketing
pesquisado, que se mostraram mais utilizadas pelos dirigentes das igrejas
neopentecostais investigados. Reforcando as evidéncias, o Quadro 15 apresenta
uma triangulacdo dos resultados relativos ao perfil das estratégias de marketing
sugeridas, em confronto com o referencial bibliografico que serviu de suporte ao

desenvolvimento do estudo.

Quadro 14 - Estratégias de Marketing Transacional x Marketing Digital no servigo religioso

neopentecostal
Marketing Tradicional Marketing Digital
Anuncios Rédio Segmentacdo Campanhas
Televiséo — Tele Evangelizacdo Segmentag¢é@o Anuncios
Baixa Personalizacdo Alta Personalizagéo
Quantidade
Qualidade
Jornal
Loja Virtual
Panfletos E-commerce
Cultos off line Utilizacao de Redes Sociais (Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube)
Baixo foco no entendimento do consumidor Mdltiplos Canais de Venda (plataformas digitais)




84

Mensagens e comunicacdo mais amplas

Cultos online

Baixo envolvimento com as tendéncias do
mercado

Alto foco no entendimento do consumidor (criacédo
de uma persona)

Visado de curto prazo

Estratégias de comunicacao, marketing e
campanhas mais precisas

Menor resultado geral

Maior resultado geral

Maior envolvimento com as tendéncias do mercado

Baixa énfase no servigco

Maior énfase no servigo

Baixo nivel de compromisso com o cliente

Alto nivel de compromisso com o cliente

Contato descontinuado com o cliente

Contato mais continuo com o cliente

Baixo nimero de pontos de venda

Alto nimero de pontos de venda, canais de
relacionamento.

Fonte: Elaboragéo propria, a partir dos resultados da pesquisa.

O Quadro 14 apresenta as principais caracteristicas do Marketing

Transacional em comparacdo com o Marketing Digital, a partir dos dados coletados

na pesquisa. Nota-se que o Marketing Transacional € um enfoque ja utilizado por

mais tempo com o objetivo de se comunicar com um publico de massa de uma

forma menos segmentada, que busca um impacto para um maior namero de

consumidores em potencial com anuncios, comerciais e programacao feita de uma

Unica vez, possuindo também um baixo envolvimento e comprometimento com 0s

clientes.

Por outro lado, o Marketing Digital permite uma comunicacdo mais

continuada com o cliente, mais integrada por meio da utilizacdo de varias

possibilidades de contato com os clientes com seus multiplos canais de venda,

atendimento e relacionamento com os consumidores.

A sequir, apresenta-se, no Quadro 15, uma triangulagdo dos resultados,

entre 0s aspectos teoricos levantados e os conteudos das entrevistas dos pastores,

conforme Casos 1 e 2.




85

As teorias descritas na fundamentacdo tedrica serviram de base e

permitiram construir um caminho possivel na avaliacdo dos resultados desta

pesquisa, conforme representada pela triangulacdo apresentada no Quadro 15.

Quadro 15- Triangulacado dos resultados

Caso

Teoria

Entrevistas

Caso 1l

Igreja Mundial do Poder de
Deus

Ciber-religido — Miklos (2012)

Estratégias do composto de
(2000),
Giuliani (2006), Farah e Zenone
(2011) e Parente (2011)

Marketing - Kotler

Marketing Transacional — Las
Casas (2013),
(2001), Richers (1994) e Cobra
(2009)

Pizzinatto

Marketing no Servico Religioso
— Barna (2000), Kivitz (2012),
Refkalefsky (2006),
(1997),
(2008) e Patriota (2007)

Campos

Jacintho e Martins

Teoria da Prosperidade na
Midia — Peale (1975), Gossett
(2009), Hagin (2004), Tam e
Anderson  (1987),
(1996) e Meyer (2011)

Osborn

A coleta de dados realizada por

meio de entrevistas com o0s

pastores da referida
denominacéo evangélica
neopentecostal, permitiu

realizar um aporte tedérico sobre
os temas referenciados na
Teoria, conforme exposto nos
temas que vao desde a ciber-
da

prosperidade que é o foco das

religido até a Teoria

estratégias das igrejas

neopentecostais.

Caso 2

Igreja Internacional da Graca

de Deus

Ciber-religido — Miklos (2012)

Estratégias do composto de
(2000),
Giuliani (2006), Farah e Zenone
(2011) e Parente (2011)

Marketing — Kotler

Marketing Digital - Kotler,

Kartajaya e Setiawan (2017)

Marketing Transacional — Las

Casas (2013), Pizzinatto

A coleta de dados realizada por
meio de entrevistas com o0s
da

pastores referida

denominacao evangélica
neopentecostal permitiu realizar
um aporte tedrico sobre os
temas referenciados na Teoria,
conforme exposto nos temas

que vao desde a ciber-religido
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(2001), Richers (1994) e Cobra
(2009)

até a Teoria da prosperidade

que é o foco das estratégias

das igrejas neopentecostais.
Marketing no Servico Religioso

— Barna (2000), Kivitz (2012),
Refkalefsky (2006),
(1997),
(2008) e Patriota (2007)

Campos

Jacintho e Martins

Teoria da Prosperidade na
Midia — Peale (1975), Gossett
(2009), Hagin (2004), Tam e
(1987),

(1996) e Meyer (2011)

Anderson Osborn

Fonte: Elaboragdo prépria, a partir do confronto entre a pesquisa bibliografica e os resultados da
pesquisa de campo.

O referencial teérico apresentado na pesquisa buscou contemplar o tema
proposto, responder aos seus objetivos geral e especificos, assim como responder a
guestao problema. Dessa forma, ao triangular o escopo desta, a teoria apresentada
e 0S seus resultados, pode-se explorar e compreender que o tema de marketing
aplicado ao servico religioso € um campo aberto para novas pesquisas, elaboracéo
de teorias que possam ampliar ainda mais as investigacfes do tema aplicados aos
servicos religiosos.

Quanto aos pontos de convergéncia entre os Casos 1 e 2, levantou-se
que a TV, Réadio, Youtube e Jornal sdo pontos em comum entre as denominacdes
nas estratégias de comunicacédo do servico religioso em estudo. Outro ponto a ser
destacado é a programacéo semanal existente em cada caso pesquisado, levantado
por meio da coleta dos dados, que ambas possuem produtos/servicos ofertados
todos os dias da semana para cada tipo de problema que os fiéis possuem.

A pesquisa explorou ainda que um ponto convergente é a questao dos
produtos e servicos religiosos ofertados em suas redes virtuais com ampla
possibilidade de utilizacdo de cartbes e parcelamento, representando assim um e-
commerce evangélico neopentecostal, com uma estratégia de congruéncia entre os

elementos do Composto de Marketing.
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Quanto aos pontos divergentes, a pesquisa levantou a quantidade de
igrejas entre 0s casos pesquisados no Estado do Parana, sendo que a IMPD possui
179 templos em 179 cidades, enquanto a INGD possui 85 tempos em 56 cidades.
Entretanto, também foi possivel explorar que a INGD possui uma estrutura mais
ampla em termos de edicdo de material, gravadora e que possui maior flexibilidade
nas acdes dos pastores em termos de comunicacdo e estratégias de abordagens
dos fiéis em seus templos; enquanto na IMPD possui uma maior rigidez e
centralizacdo das estratégias.

Ainda segundo as divergéncias, a INGD apresentou espagos com o
oferecimento de espacos, layout mais confortaveis, com equipamentos de ar-
condicionado, poltronas estofadas e uma equipe de obreiros mais postada durante
0s cultos para atendimento aos fiéis.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do objetivo geral desta pesquisa, que foi explorar e identificar as
estratégias de marketing Transacional e Digital que sdo utilizadas no servigo
religioso das igrejas neopentecostais do Estado do Parana, buscou-se como
principais objetivos especificos levantar o nUmero das igrejas neopentecostais do
Estado do Parana; levantar estratégias de Marketing Transacional e Marketing
Digital adotadas pelos lideres religiosos de tais organizacbes religiosas;
considerando a especificidade do servico ofertado; identificar as estratégias de
comunicacdo de marketing voltadas para a atracéo e fidelizac&do de fiéis; confrontar
estratégias de marketing utilizadas com as propostas do referencial bibliogréfico;
propor estratégias de marketing passiveis de serem adaptadas ao servico religioso
neopentecostal.

O estudo foi conduzido a partir dos pressupostos delineados na Tese:

Pressuposto P1: o marketing aplicado ao servico religioso apoia-se mais
nas estratégias do marketing transacional;

Pressuposto P2: o marketing aplicado ao servico religioso apoia-se mais
nas estratégias do marketing aplicado ao segmento
digital;

Pressuposto P3: o marketing aplicado ao servico religioso apoia-se tanto
em estratégias de marketing transacional, quanto nas

estratégias de marketing digital.

Com os pressupostos apresentados, e tendo como base os resultados
obtidos, pode-se inferir que P1, P2 e P3 possuem uma ligacdo direta com as
igrejas evangélicas neopentecostais, em maior ou menor grau, dependendo da
localidade da igreja no Estado do Parana. Em cidades com o maior niumero de
habitantes, ficou mais clara a utilizacdo das midias apoiadas em canais digitais; e
em cidades com menor nimero de habitantes, a presenca de fiéis com mais idade.
Pode ser que isso se deva a fatores como maior facilidade de deslocamento até o
templo e também a falta da habilidade dos fiéis na utilizacdo dos meios digitais.

Sendo assim, o marketing continua sendo aplicado como um elemento de

gestdo do servico religioso ainda nos moldes do Marketing Transacional, com a
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utilizacdo forte do elemento TV, com a tele evangelizacdo, radio, panfletos e
jornais.

Constatou-se também que o marketing estd apoiado nas estratégias
aplicadas ao Marketing Digital, facilitando assim o acesso das pessoas, dos
membros, dos associados, dos seus fiéis, a toda forma, ou multi plataforma de
comunicacéao das igrejas com os fiéis e dos fiéis também com a igreja.

E em dltima analise, fixada nos pressupostos da pesquisa, o0 marketing
aplicado ao servico religioso evangélico neopentecostal apdia-se tanto no modelo
Transacional que pode ser caracterizado por Marques (2014) como uma mistura ou
seja, off-line, representado pelo Marketing Transacional e o on-line, apoiado nos
meios digitais e suas multiplas plataformas de utilizacao.

Aponta-se, portanto, a utilizacdo de estratégias de marketing nos Casos 1
e 2, com a significativa oferta de mix de produtos e servicos religiosos, formas de
abordagem de vendas dos pastores que buscam e que levam a evangelizacao para
as pessoas nas localidades em que atuam, a utilizacdo do marketing aplicado ao
segmento digital, com a utilizacdo de canais no Youtube, Facebook, Instagram, do
Marketing Transacional de comunicacdo no templo (Ponto de Venda — PDV),
merchandising, e a paupabilidade dos servicos religiosos no ambiente fisico e até
mesmo virtual, estratégias geograficas e demogréaficas para a segmentacdo dos
mercados.

Como mecanismo de apoio a toda comunicacdo utilizada nos Casos 1 e
2, notou-se que a Teologia da Prosperidade € um fator primordial nas estratégias
de comunicacdo com os fiéis, e até mesmo pode ser observada nas consultas via
loja virtual que ofertam livros de autores como Osborn (1996), Hagin (2004),
Gossett (2009), Tam e Anderson (1987), Peale (1975) e Meyer (2011),
referenciados nesta Tese. Quanto a proposicao das estratégias mais adequadas,
conforme objetivo geral da pesquisa, mesmo com a utilizacdo de um modelo
hibrido (on-line e off-line) de utilizacdo do marketing que vai do Marketing
Transacional ao Digital, o pesquisador ainda postula que, na era digital e com base
nos elementos da triangulacdo dos dados, teoria, documentos, entrevistas,
materiais impressos, em ambas as igrejas aqui representadas como Caso 1 e Caso
2, e diante do publico de maior idade mencionado pelos pastores nas entrevistas,
gue o marketing digital serve como um apoio de comunicagao para as igrejas como

mais um canal disponibilizado aos fiéis, porém, a (TV) por meio da tele
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evangelizacao e do radio, ainda que no modelo mais transacional, mais tradicional,
representam acima de tudo as grandes frentes do marketing aplicado ao servico
religioso neopentecostal no Estado do Parana.

Uma igreja, entendendo suas peculiaridades, suas metas, seu conceito de
marca, seu mix de produtos e servi¢os, seu publico-alvo em potencial, vai permitir
gue os gestores possam aplicar uma efetiva estrutura de marketing para atingir suas
metas e seus objetivos com um servigo entregue aos fiéis do ponto de vista ndo
lucrativo.

A pesquisa conseguiu apresentar diante dos pressupostos apresentados,
dos objetivos geral e especificos, e com a base teorica construida, foi possivel
compreender que o marketing aplicado ao servico religioso é uma opcao de gestao
de marketing num segmento que ocupa um lugar de destaque pelas denominacdes
evangélicas neopentecostais na busca por novos e cada vez mais membros para
seus templos, sejam eles fisicos ou virtuais no Estado do Parana.

Como limitagdo da pesquisa, inicialmente a mesma qualificou-se em trés
grandes Casos, sendo IMPD, INGD e Igreja Universal do Reino de Deus. Porém na
fase de coleta dos dados, no trabalho de campo, a Igreja Universal ndo liberou as
entrevistas com o0s pastores, limitando a coleta de dados somente via site, o que
prejudicaria e comprometeria todo o delineamento da pesquisa. Por essa razao,
tomou-se a deciséo pela retirada do referido caso prosseguindo com 0s outros casos
mencionados.

Os resultados, portanto, evidenciaram que pode ser ampliada a
profissionalizacdo das igrejas evangélicas neopentecostais quanto as estratégias e
ferramentas de marketing, para ndo incorrer na utilizacdo das mesmas estratégias
do Marketing Transacional, TV, Radio, Jornal, deixando assim de explorar novos
segmentos de mercado nos canais digitais como elemento de construcdo, ampliacao
e manutencdo da membresia em seus templos. Em suma, o marketing no servico
religioso deve transitar do Transacional ao Digital.

Na esfera académica, 0 pesquisador espera que esta pesquisa sirva
como um elemento favoravel para novos estudos no segmento do marketing
aplicado ao servico religioso, que sobremaneira, ainda é carente de estudos e de
geracéo de teorias, principalmente nos cursos de pos-graduacao Stricto Sensu.

Como um elemento que falta em ambas as denominacgfes religiosas

pesquisadas e como foco em tendéncias neste segmento religioso, abre-se um
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caminho possivel para pesquisas que se apoiem na ampliacdo dos servicos como
centro de atendimento psicossociais, médicos comunitarios e até mesmo servicos
advocaticios. No ambito educacional, cursos e programas de formacdo para
criancas, jovens e lideres. Outro elemento que se apresenta como uma fonte de de
ampliacdo, pensando mais profundamente sobre o que falta, o que deve ser
pesquisado e sobre quais contribuicdes esta pesquisa traz, versa sobre programas
ou projetos de aconselhamento para as relagdes sociais, conjugais, de auto-imagem
e quaisquer outros desafios sobre o comportamento, apresentando assim uma
espécie de auto-ajuda aos fiéis das igrejas. Além disso, projetos relacionados a
cidade em campanhas sociais em escolas, orientacdes e suporte para as questdes
habitacionais e forte presenca na internet e canais de comunicagcdo multifacetada
para atender as novas demandas da sociedade fruto da mobilidade social.
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APENDICE A - Questionéario para entrevista: entrevistado 1

Este questiondrio de pesquisa € parte da tese do Doutorado em Administracdo da
Universidade Metodista de Piracicaba e tem como objetivo explorar e identificar as
estratégias de marketing utilizadas no servico religioso neopentecostal do Transacional ao
Digital tendo como foco de pesquisa o Estado do Parana visando propor as mais adequadas.
As informacdes prestadas séo sigilosas, respeitando todos os protocolos éticos de pesquisa
cientifica. Sua participacdo nesta pesquisa € VOLUNTARIA e ndo determinara qualquer risco.

Grato pela colaboracdo
Erick Dawson de Oliveira
Doutorando em Administracdo — UNIMEP — Piracicaba

Ha quanto tempo o Sr.(a) esta a frente deste templo religioso?

Qual o numero atual de membros da igreja?

Como a Igreja busca atrair novos membros?

Quais ferramentas de comunicacgdo séo utilizadas pela Igreja?

Em sua concepcdo, como pastor desta igreja, quais as formas de comunicagdo que
mais utiliza:

a. Radio (
b. Televisdo (
c. Jornal (
d

e

akrwbdE

)

)

)
Folhetos ()

Outro meio

f.  Marketing apoiado nas redes sociais ( )
Quais séo as redes sociais em que a igreja procura fazer suas comunicacoes?
Como é definido o contetdo do que vai ser inserido nas redes sociais?
Qual a programacéo e servigos da Igreja durante os dias da semana?
A igreja possui algum servico especialmente dirigido a segmentos especificos, ou
seja, criangas, adolescentes, jovens, meia idade, mais idosos?
10. O que é oferecido em termos de conforto no templo para atracao dos fi€is?
11. Como é definido o sistema das contribui¢cdes para os servigos religiosos da igreja?

© 0o~
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Boa tarde!

Estamos aqui para fazer a entrevista do Doutorado e vamos entrevistar o (a) Pastor
(a) da Igreja Internacional da Graca de Deus. Pastor (a), pe¢co a sua autorizacao

para realizar a entrevista e a gravagao para transcri¢ao.

H& quanto tempo o Sr.(a) esta a frente deste templo religioso?

1 ano e 8 meses.

Qual o nimero atual de membros da igreja?

Tem um pouquinho de variacdes, as vezes tem 50 ou 60, entdo € um pouquinho

variado, mais fixo mesmo e 45.

Como a Igreja busca atrair novos membros?

Olha, nés fazemos trabalhos sociais, fazemos visitas, que € muito importante pescar
as pessoas, evangelizar, entdo nés trabalhamos muito com o social, de ajudar com a
cesta basica, entdo isso atrai as pessoas também; mas o mais importante que nés
trabalhamos também e com a palavra, com a palavra que essa sim € o alimento que
ajuda as pessoas.

Sim, buscamos que é muito importante, e a palavra de Deus fala isso, que adianta
vocé dar s6 a palavra se vocé ndo da o que sustentar a pessoa, entao tem pessoas

que necessitam da ajuda.

Quais ferramentas de comunicacao sao utilizadas pela Igreja?

Por exemplo, em geral, temos o evangelismo boca a boca e temos a televiséo,

temos radio, entdo nds temos as telecomunicacdes de outras formas.

Em sua concepcédo, como pastor desta igreja, quais as formas de comunicagcéao que
mais utiliza:
Radio ()
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Televisao ()
Jornal ()
Folhetos ( )
Outro meio

Marketing apoiado nas redes sociais ()

Quais sao as redes sociais em que a igreja procura fazer suas comunicac¢des?

N&o, essa € como nos divulgamos televisdo, radio, jornal, as comunicacdes e 0
evangelismo boca a boca, folhetos. Temos agora com o Pastor do Parana na Graca
que estd em todo Estado do Parand, Parana na Graca. N&o, essa programacao aqui
no Parana nés ainda ndo temos, mas na igreja da Graca tem em Séo Paulo, Rio; em
outros estados nés temos e usamos muito o facebook para a divulgacdo, usamos
também o Whatsapp que € uma forma também de evangelizar e acredito que até
outros Pastores tém; eu uso sO essa aqui na cidade 1. Sou eu que faco a
divulgacdo, estou sempre e também tem o Pastor que ele t& sempre falando na
televiséo, divulgando o trabalho de todas as igrejas aqui da regido. Isso € nosso lider

na regiao.

Como é definido o contetido do que vai ser inserido nas redes sociais?

E aqui quem trabalha é o Pastor..., ndo sei se vocé ja conheceu ele..... ndo? ... da
cidade x ....Nao foi la ainda? E entdo ndés temos a nossa pagina no facebook e

divulgamos nas cidades A e B.

Qual a programacdo e servigos da Igreja durante os dias da semana?

Prosperidade, trabalhamos com a prosperidade, chamamos as pessoas para o culto
prosperidade aonde a palavra de Deus fala prosperidade € dom de Deus ....as
segundas, prosperidade e quarta, hoje por exemplo, é familia; trabalhamos com o

culto da familia e sexta, libertacdo e cura ...domingo...culto de louvor e adoracéo.
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A igreja possui algum servico especialmente dirigido a segmentos especificos, ou

seja, criancas, adolescentes, jovens, meia idade, mais idosos?

Sim, temos trabalhos com as criangcas, aqui mesmo ndo temos é assim
especificamente e na idade, mas nés trabalhamos sim com as criancas, temos as

escolinhas e trabalhamos com eles, isso ensinamentos biblicos.

O que é oferecido em termos de conforto no templo para atracdo dos fiéis?

E assim, no momento, a nossa igreja, como ela esta iniciando, entdo nos n&o temos
assim tantos confortos como, por exemplo, ar-condicionado, mas nés procuramos €
fazer o melhor, por exemplo, ao final do culto, nés oferecemos um café, um bom
café para os membros e ali se torna uma comunhdo de familia, todo mundo senta
conversa; entdo aqui eu faco isso, mas claro que nao todos, nas outras igreja tem
sim conforto; na sede nés temos todo conforto pra oferecer e uma boa poltrona, um
bom ar-condicionado, por enquanto aqui ndo; mas vamos chegar la de outra forma
exatamente isso as vezes fazemos € uma noite da pizza, é muito bom ter os irmaos
em comunhdo; entdo nds oferecemos coisas deste tipo e pra até mesmo pra ser
divulgado, pra saber que a igreja é uma familia; entdo isso pra mim, eu
particularmente gosto de fazer, porque eu aprendo com a palavra que quando vocé
esta reunido, no momento festivo, isso € muito bom, alegra o coracdo dos membros,

e eles ficam muito felizes.

Como é definido o sistema das contribuigfes para os servicos religiosos da igreja?

Sédo dizimos e ofertas que sustentam o templo; nés trabalhamos com dizimos e

ofertas e esses dois formatos de contribuicéo.
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APENDICE B - Questionario para entrevista: entrevistado 2

Este questiondrio de pesquisa € parte da tese do Doutorado em Administracdo da
Universidade Metodista de Piracicaba e tem como objetivo explorar e identificar as
estratégias de marketing utilizadas no servico religioso neopentecostal do Transacional ao
Digital tendo como foco de pesquisa o Estado do Parana visando propor as mais adequadas.
As informacdes prestadas séo sigilosas, respeitando todos os protocolos éticos de pesquisa
cientifica. Sua participacdo nesta pesquisa € VOLUNTARIA e ndo determinara qualquer risco.

Grato pela colaboracdo
Erick Dawson de Oliveira
Doutorando em Administracdo — UNIMEP — Piracicaba

Ha quanto tempo o Sr.(a) esta a frente deste templo religioso?

Qual o numero atual de membros da igreja?

Como a Igreja busca atrair novos membros?

Quais ferramentas de comunicacgdo séo utilizadas pela Igreja?

Em sua concepcdo, como pastor desta igreja, quais as formas de comunicacdo que
mais utiliza:

5.1 Radio (
5.2 Televisao (
5.3 Jornal (
5.4 Folhetos (
5.5 Outro meio
5.6 Marketing apoiado nas redes sociais ( )

Quais séo as redes sociais em que a igreja procura fazer suas comunicacoes?

Como é definido o contetido do que vai ser inserido nas redes sociais?

Qual a programacéo e servigos da Igreja durante os dias da semana?

A igreja possui algum servico especialmente dirigido a segmentos especificos, ou
seja, criangas, adolescentes, jovens, meia idade, mais idosos?

10. O que é oferecido em termos de conforto no templo para atracao dos fi€is?

11. Como é definido o sistema das contribui¢cdes para os servigos religiosos da igreja?

akrwbdE
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Boa tarde!

Estamos aqui para fazer a entrevista do Doutorado e vamos entrevistar o (a) Pastor
(a) da Igreja Internacional da Graca de Deus. Pastor (a), peco a sua autorizacao

para realizar a entrevista e a gravagao para transcri¢ao.

Sim, tudo bem.

Primeiramente, boa tarde Pastora.

Boa tarde.

Gostaria de saber ha quanto tempo vocé esta a frente deste templo religioso?
Atualmente faz oito meses.

Vocé ja esteve a frente de outras igrejas no Estado do Parana?

Sim, fiquei em Londrina um ano e trés meses; antes de estar em Londrina, passei
por Cambara, norte do Parana, e fiquei la por 8 anos; antes disto, tinha ficado 6
meses em Londrina. Entdo essa € nossa historia, o ministério e Igreja Internacional
da Graca.

Existe algum critério, Pastora, pra essa mudanca, digamos assim, de Pastores de
uma igreja para outra tempo; digamos assim que o pastor fica numa determinada
igreja, ou nao tem?

N&o, necessariamente; € claro que hoje eles visam, a questdo dos filhos estarem
estudando, cursando, fazendo faculdade, eles priorizam isto, embora o ministério ser
do Pastor, claro que o filhos acabam tendo este critério dos lideres priorizarem a
guestdo dos estudos dos filhos.

Qual é o numero atual de membros da igreja?
Tem uma média de 60 membros.

Os 60 membros, eles tém, por exemplo, e todos eles e sdo j& digamos assim
credenciados em termo de dizimo da igreja?

N&o, varia, tem vezes assim que as pessoas viajam na época de férias escolares,
época de temporada, em janeiro vao para casa de filhos, entdo possui uma variacao.

Como que a igreja busca atrair membros para o templo? Como vocés utilizam
alguma comunicacéao pra atrair as pessoas, pra convidar pessoas novas pra Vir paro
o templo?
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Entdo, temos a propaganda na rua e tem o trabalho boca-boca, fazendo
evangelizacdo com panfleto, jornais e o0s proprios membros também tém esse
trabalho de divulgar juntamente com a igreja; entdo esse € o nosso trabalho.

Na rua, como e por que vocés fazem e carro de som? O que vocés utilizam em
termo de?

Existe o carro de som e existe o trabalho também de panfleto de jornal divulgando o
endereco do culto especial.

No caso do carro do som, ele fala mais sobre os dias de cultos que vocés tém?
Quais sdo as mensagens que o carro de som leva para as pessoas?

Ele anuncia os dias de culto, no caso esse € o intuito de divulgar os dias de culto.

Quais ferramentas de comunicacdo sao utilizadas pela igreja, entdo: além desse ai,
panfleto préprio, carro de som, vocés tém alguma outra ferramenta que vocés
utilizam para poder fazer a comunicagao?

No caso, ha o facebook, o Whatsapp e Instagram, sdo esses meios de comunicagao
que sao utilizados atualmente.

Em sua concepgao, Pastora, quais ferramentas de comunicagdo que utiliza, por
exemplo: vocés fazem alguma comunicacao de radio?

Nao, atualmente, nao.
Televisao?

Entdo, televisdo, no caso agora tem a SBT, com o Parana da Graca. SBT Parana.
SBT das 6h as 7h da manha, de segunda a sexta-feira.

E essa programacao, ela vem de fora ou é programacéo da igreja em geral?

Ela vem no caso essa ai € s6 no estado do Parana mesmo; essa do SBT 6 as 7
horas da manh@; ai depois tem a RIC, tem a TV Bandeirantes, sdo estes os canais
de televisdo que divulga; para quem tem o canal da nossa TV, também existe essa
divulgacao.

No caso da RIT TV, Bandeirantes, ai vem alguma grade de S&o Paulo, de outro local
ou em nivel nacional? Ai abrange todas as emissoras?

Nivel nacional, isso, exatamente.

Vocés utilizam também jornal? Fazem alguma comunicacdo em jornal? A igreja
utiliza, por exemplo, algum jornal da regido ou da cidade, que vocés colocam
anuncio, alguma coisa neste sentido?

N&o, no momento ainda nao.
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Folhetos, vocés utilizam?

Folhetos, utilizamos.

Esse folheto é vindo da prépria igreja ou vocés fazem aqui?

N&o, confeccionamos aqui mesmo.

Confecciona aqui na cidade 2 mesmo, no caso entdo, ndo é enviado direto?
N&o, de uma das centrais; ndo a gente confecciona.

Existe algum outro meio de comunicag&o?

No caso, sdo s6 esses mesmos e o trabalho boca a boca dos membros.

Os membros ajudam?

Ajudam a evangelizar trabalhos de evangelizacéo.

E com relacdo ao Marketing apoiado nas redes sociais, vocés tém alguma coisa?
SO esses meios mesmo.

Quem alimenta esse sistema que vocés tém: tanto facebook, instagram whatsApp, é
aqui no caso a Pastora, ou tem alguém aqui em Sarandi, na propria Igreja, quem faz
esta comunicagéo?

Entdo, no caso, como existem varios grupos, a igreja tem o grupo dos homens, o
grupo das mulheres, o grupo dos jovens; entédo eles, devido conforme eles estao
fazendo o trabalho, eles divulgam e nés compartilhamos.

Ent&o vocés trabalham com se fosse um seguimento?

S6 pra mulheres; ai um ou outro acaba divulgando, os jovens acabam divulgando o
culto dos homens, e assim por diante.

Séo programas de evangelizacdo que vocés tém para esses ministérios?
Para esses ministérios aqui.

E as redes sociais? Quem procura fazer as comunicagces entdo séo essas trés que
vocé comentou: Facebook, Instagram e utiliza também a questdo do WhatsApp?
Existe alguma outra ferramenta de comunicacéo de rede sociais que vocés utilizam,
ou fica s6 nisso mesmo?

N&o, acho que fica sO nisso; se existe, atualmente eu ndo uso.

Como que é definido os conteudos que séo inseridos nas redes sociais? Quem faz
esses conteudos, uma arte, por exemplo, que vocés colocam nestes canais de
comunicacao?
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Entdo, geralmente vém de Curitiba, vém de Séao Paulo e Rio de Janeiro os padrbes
de como tem que ser nesta questao de divulgacao.

Entdo, toda a questdo de comunicacdo que vocés utilizam neste caso aqui, O
conteudo vem de Curitiba, Sdo Paulo, Rio?

Correto.

Vocés, além dessas comunicagdes, vocés podem fazer alguma comunicacéo para a
propria igreja?

Podemos fazé-lo no Instagram, podemos fazer gravar, sem problemas; os membros
digamos assim.

N&o tem nenhum impedimento, digamos assim?

N&o, ndo; muito pelo contrario, eles fazem questdo que nos divulgamos o ministério,
o trabalho que esta sendo feito na igreja.

Qual é a programacéo de servicos da igreja durante os dias de semana?
Os horarios de culto?

Isso, 0s horarios de culto e as programacdes que vocés tém ao longo da semana, de
segunda a domingo, por exemplo?

Entédo, as segundas-feiras atualmente estdo tendo intercessdo das 19h30 as 20h30
da noite; as quartas e as sextas-feiras tém culto as 9h e 14h e 19h30; quarta-feira
culto da familia, lutando pela familia; as sextas-feiras, cura e libertacdo; e aos
domingos, né, as oito e as 18 horas € a busca pelo Espirito Santo; e dos jovens, ao
sdbado as 13h horas; os trabalhos que nés temos aqui na cidade.

A igreja possui, Pastora, algum servico especialmente dirigido a segmentos
especificos, por exemplo, a criancas, a adolescentes, jovens, pessoal de meia idade
Ou 0S mais idosos?

Entdo, tem o trabalho infantil que tem uma pessoa que cuida das criancas, que
trabalha, que faz gincana, atividades com elas, trabalho pedagdgico, leva elas a
leitura da biblia, apresentacbes, danca; todo este trabalho é feito com o grupo
infantil; os jovens também tém dinamicas, gincana; ai tem grupo das mulheres, dos
homens, que faz eventos, um trabalho que a igreja d4 essa liberdade para
realizarmos.

Isso é feito paralelamente ao culto, durante o culto, ou em algum local especifico
gue vocés realizam estas atividades?

N&o, sado feitos na propria igreja durante o culto, as criancas estdo sendo cuidadas
por uma pessoa preparada; os jovens geralmente sdo aos sabados que é
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diferenciado; e o culto das mulheres, geralmente, € marcado de trés em trés meses;
culto dos homens também séo feitos dessa maneira.

O que é oferecido em termo de conforto, na igreja, para a atracéo dos fiéis em termo
de conforto? O que a igreja hoje oferece para que as pessoas possam sair de suas
casas e vir até o templo?

A gente tem um lugar que acredito aconchegante, bonito, limpo, bem ventilado;
temos procurado regular bem o som para ficar, um som bem gostoso para todos,
que possam estar ouvindo, oferecemos agua potavel, banheiros limpos e
higienizados; e isso sdo o que temos oferecido para as pessoas, para elas se
sentirem bem e ter um lugar bom para elas estarem.

Além dessas questfes, Pastora, como que € definido o sistema de contribuices
para os servicos religiosos da igreja? Como e com que as pessoas contribuem para
a igreja: de forma espontanea? Tem alguma outra forma que a pessoa possa fazer a
sua contribuicdo para a igreja?

N&o, ela ajuda voluntariamente como esta na biblia. A biblia fala que cada um ajuda
segundo o propoésito de seu coracdo; entdo nada por forca nem por violéncia; mas
assim, a pessoa sente tocada pela oferta, ela dizima, ela patrocina o programa da
televiséo.

Os valores, cada um da o que pode, em termos de contribuicao?
Cada um da o que pode.

Vocés tém, por exemplo, algum outro seguimento; por exemplo, vocé tem la talvez
um carnezinho que tem 4 o valor de cinquenta, cem, de duzentos, enfim, vocés tém
alguma outra sistematica nesse sentido?

N&o, nés sO temos a distribuicdo de envelope de dizimos e ofertas e tem a
contribuicdo que a pessoa oferta para a televisdo; que essa oferta € especifica para
pagar a TV; mas fora aqui, na igreja, sdo s6 o envelope de dizimo e oferta que a
pessoa contribui e, quando ha necessidade de reforma, a compra de algum
equipamento de som, sao levantadas ofertas algcadas que cada um ajuda naquilo
gue pode e chamada de oferta algadas. Ajuda naquilo que a comunidade da igreja
tem necessidade de alguma coisa.

Pastora, nos finalizamos aqui esta entrevista e agradecemos primeiramente a sua
disponibilidade em contribuir para nossa pesquisa de doutorado. Queria saber se
vocé tem mais alguma coisa que pudesse complementar em termos daquilo que
conversamos?

N&o, a igreja estd com as portas abertas para ajudar desde aquela pessoa mais
simples, com todo tipo de problema, a igreja esta ai porque € o chamado, é o que
Jesus colocou no nosso coragao “ide e pregai o evangelho a toda criatura”; entao
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estamos aqui para receber o povo de bracos abertos, e coragao feliz em poder esta
sabendo que estamos sendo instrumentos para ajudar eles.

Uma ultima questdo, Pastora, para ficar mais facil nosso entendimento também.
Vocé acredita que hoje a igreja Internacional do Reino de Deus esta mais focada na
comunicacao digital, ndo s6 em termos desta cidade, mas no Estado do Parana
como um todo? Vocé acredita que a igreja esta muito mais direcionada hoje pra
redes sociais que e para atrair os membros para o seu templo? Ou ainda ela esta
também focada para o Marketing Transacional que ndés chamamos em termos de
radio, televisdo e outras ferramentas que sdo as mais tradicionais de comunicagao?

E, elas tém nos dado ambas as partes, tanto a comunicacéo de TV, radio, como
também a rede social, porque entramos no mundo moderno, se nds néao
atualizarmos, ficaremos para tras; entdo temos usado as duas ferramentas, como no
inicio ndo havia rede social, foi necessério o radio, tv que hoje tem muita importancia
porque as vezes tem aquela pessoa de idade que ela ndo tem o acesso a internet,
entdo a televisdo ainda € a ferramenta que ela tem usado.

No seu templo hoje, qual seria a idade da maioria das pessoas? Vocé tem aqui 0
pessoal de mais idade, mais jovens? Quais sdo os frequentadores mais assiduos,
digamos assim, dentro da igreja?

Eu digo que é na meia idade, meia idade que tem frequentado. E que, na verdade,
assim de jovem, pode dizer assim, tem uns vinte por cento de membros jovens na
igreja.

Pastora, entéo finalizo aqui agradecendo a sua participacdo. Nosso muito obrigado
pela concesséo da entrevista.
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APENDICE C - Questionéario para entrevista: entrevistado 3

Este questiondrio de pesquisa € parte da tese do Doutorado em Administracdo da
Universidade Metodista de Piracicaba e tem como objetivo explorar e identificar as
estratégias de marketing utilizadas no servico religioso neopentecostal do Transacional ao
Digital tendo como foco de pesquisa o Estado do Parana visando propor as mais adequadas.
As informacdes prestadas séo sigilosas, respeitando todos os protocolos éticos de pesquisa
cientifica. Sua participacdo nesta pesquisa € VOLUNTARIA e ndo determinara qualquer risco.

Grato pela colaboracdo
Erick Dawson de Oliveira
Doutorando em Administracdo — UNIMEP — Piracicaba

1. Hé& quanto tempo o Sr.(a) esta a frente deste templo religioso?
2. Qual o numero atual de membros da igreja?
3. Como a lgreja busca atrair novos membros?
4. Quais ferramentas de comunicacao sao utilizadas pela Igreja?
5. Em sua concepg¢do, como pastor desta igreja, quais as formas de comunicacdo que
mais utiliza:
5.1 Radio ()
5.2 Televisdao ()
5.3 Jornal ()
5.4 Folhetos ()
5.5 Outro meio
5.6 Marketing apoiado nas redes sociais ( ) Facebook/Instagram/Youtube
6. Quais séo as redes sociais em que a igreja procura fazer suas comunicacdes?
7. Como é definido o contetdo do que vai ser inserido nas redes sociais?
8. Qual a programacéo e servicos da Igreja durante os dias da semana?
9. A igreja possui algum servico especialmente dirigido a segmentos especificos, ou

seja, criangas, adolescentes, jovens, meia idade, mais idosos?
10. O que ¢é oferecido em termos de conforto no templo para atracao dos fi€is?
11. Como é definido o sistema das contribui¢cdes para os servigos religiosos da igreja?
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Boa tarde!

Estamos aqui para fazer a entrevista do Doutorado e vamos entrevistar o (a) Pastor
(a) da Igreja Internacional da Graca de Deus. Pastor (a) peco a sua autorizagao para

realizar a entrevista e a gravacao para transcri¢ao.

Sim, Claro.
Muito bem. Pastor h& quanto tempo o senhor esta a frente deste templo religioso?

Aqui estou desde fevereiro 07 de fevereiro de 2018.

E entdo ja tem 1 ano e seis meses; 7 meses praticamente.

Tem algum critério que as igrejas utilizam para poder fazer, por exemplo, a sua
vinda para esse templo? Tem algum critério especifico? O que faz com que um
Pastor va para outra igreja ou para um templo maior, templo menor, tem alguma
caracteristica ou ndo?

Tem a caracteristica, seria assim a caracteristica espiritual, nossos lideres entram
em oracao, nos acreditamos muito no ministério evangelistico, no mover do Espirito
Santo e Deus que dirige 0s nossos lideres a enviar determinados Pastores para
cada regido e, no meu caso, eu ja fui Pastor em varias cidades, em cidades maiores,
um exemplo, Curitiba, e depois cidades menores; por exemplo. Pinhais que fica na
regido metropolitana de Curitiba, € uma cidade com 11 mil habitantes e percorri
Cascavel; figuei em Cascavel durante seis anos, desde 2010 até 2016; voltei a
Curitiba e agora estou pastoreando aqui; entdo o critério que ha na nossa igreja e a
nivel, digamos assim, de direcdo espiritual, o lider ora, sente de Deus e 0 tempo
também; ndo € como posso dizer assim o0 tempo; ele é... ele difere de Pastor pra
Pastor, porque um pode ficar um ano; outro pode ficar dois anos; que nem eu fiquei
Pastor de uma igreja durante seis anos e ai quando se acha, vamos dizer assim
necessario, é efetuado uma transferéncia.

Com relacdo ao atual niumero de membros da igreja, vocé tem estes dados por
exemplo, em nivel nacional, s6 no Parana ou da igreja aqui na cidade, vocé sabe me
dizer quantos?

Entdo, aqui, s6 na nossa igreja eu tenho os dados agora a nivel estadual; ndo a
nivel nacional, também n&o, até porque a nivel nacional ndo teria como porque
somos mais de 3.000 templos pelo Brasil; entdo ndo teria como eu ter esse calculo;
cada Pastor tem sim o calculo da sua igreja local; aqui nés somos 300 membros
fieis, fora visitantes e simpatizantes, mais membros da nossa igreja somos uma
familia de 300 pessoas.
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E como a igreja hoje aqui na cidade busca essa atracdo de novos membros para a
igreja?

Entdo, nos trabalhamos com os veiculos de comunicacao, que nem aqui na cidade,
nos ndo temos tanto quanto a nossa igreja possui a nivel, vamos dizer assim, a nivel
nacional, eu tenho um programa na Bandeirante apés o programa show da fé do
missionario, de segundas a sabado; eu tenho 3 minutos apos a pregacao do
missionario, aonde eu anuncio o endereco e falo, para as pessoas que se sentem e
tocadas pelo programa que participaram da oracdo foram curadas ou de alguma
maneira Deus a abencoa através da programacao que eles poderiam vir participar
de um culto ao vivo; porgue nossa igreja segue uma linha igual de seguimento;
entdo hoje nds temos 3 minutos na Bandeirantes de segunda a sdbado e também
nos temos a rede Massa na madrugada; o meu dia de passar, cada Pastor regional,
ele tem um dia da semana, o meu dia € no amanhecer da terca-feira; geralmente
este programa passa pela rede Massa pelo SBT, passa cerca das 3h30 da manha e
ele vai até as 7h; eu tenho um periodo de 10 minutos de insercdo dentro desse
programa que faz parte da programacao da nossa igreja.

Quais ferramentas de comunicacédo séo utilizadas pela igreja? Além disso, que vocé
ja comentou, quais sao as ferramentas especificas de comunicacao utilizadas na
igreja aqui na cidade?

Nesta cidade, ndés usamos e eu tenho meu Instagram pessoal, eu uso a rede social
Instagram; uso o Facebook e nds temos também o site da igreja, que é o IGD nesta
cidade, que seria também pelo facebook e Instagram; nds temos a rede social dos
jovens também no Instagram e também no facebook; sé muda vamos dizer assim o
nomezinho, que 0s jovens aqui seria jovens que vence que é a sigla JKV, entdo
seria isso, mais pelas redes sociais.

Na sua concepgdo como Pastor da Igreja, quais séo as ferramentas de comunicacéo
que vocés mais utilizam aqui? Dentre elas, n6s podemos citar a questdo do radio,
televisdo, jornal, folhetos, algum outro meio de comunicacdo ou o Marketing e
apoiado nas redes sociais?

Hoje em dia, a gente percebe que a rede social estd alcangcando com maior forga,
maior abrangéncia e até ela atende a um publico especifico porque a questdo da
busca, entdo a pessoa entra la no site de busca do Google e ela procura, ela pode
procurar a Igreja da Graca, ela pode procurar Deus |4; ai entdo focamos mais nas
redes sociais, ai sim, a nivel ministerial geral, o ministério da Igreja Internacional da
Graca de Deus, o forte € a TV, programa Show da fé pela Bandeirante; temos uma
radio, sO que nao sdo em todos os Estados; ela se situa mais na questdo de Sao
Paulo, Rio grande do sul e Rio de Janeiro que se chama nossa Radio; entdo a
pessoa pode sintonizar s6 que em cada regido numa sintonia diferente; mais
também tem evangelizacdo por ali, os folhetos a gente entrega; mais hoje em dia;
entregamos mais, vamos dizer assim, voltados para aqueles que tém interesse de
saber horarios de cultos, mas ndo fazemos mais trabalhos de panfletagem.
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No caso radio, hoje ndo tem?
N&o exige.

Jornal também néo tem?
N&o.

N&o, folhetos?

Também € pouco.

Ha um outro meio de comunicac¢ao que vocés utilizam?

N&o, fora as redes sociais, néo.

Quais as redes sociais que a igreja procura fazer as suas comunicagdes entao?
Entéo, facebook, Instagram e Youtube, que é considerado também uma rede social.

Como que é definido o conteddo que vai para estas redes sociais: é definido pela
prépria igreja ou vocés recebem isso em nivel nacional?

Entdo, quando gravamos para a questdo de video e tudo mais, nés temos um
estudio; entdo existe um padrdo logico que cada pastor € livre, que tem a questdo de
pessoa para a pessoa, a sua individualidade; mas existe sim um padrédo que nem
nos temos o cenario, eu mesmo gravo em Curitiba, a transmisséo que é feita aqui na
cidade, eu gravo ela no estudio nosso padronizado em Curitiba.

Qual é a programacéo e servico que a igreja oferece durante os dias da semana?
Vocé tem todos a cada dia da semana? Tem uma programacao diferente, como
funciona isso?

Entdo, nos, a nossa igreja, ela fica aberta de domingo a domingo, desde das 8h da
manha até a ultima pessoa a ser atendida, ndo temos horario pra fechar em si e nés
temos assim segundas, quartas, sextas, sabados e domingos, sao dias de cultos;
nés temos as chamadas reunifes; entdo cada reunido ela € focada numa éarea da
vida como se fosse uma oracao especifica, pra uma area da vida; ai o interessado
vem pra ouvir uma mensagem voltada para aquela area da vida, um exemplo,
segunda-feira nos falamos de vida financeira, mais com a visao biblica, na quarta-
feira, que € hoje, nés falamos sobre familia que venca em familia; segunda, o olhar
da biblia; entdo seriam oracfes para a familia; sexta-feira nés fazemos um trabalho
gue nés chamamos de mais evangelismo que é a parte de cura e libertacédo
espiritual ministrada a palavra de fé mas feito cura e libertacdo; aos sabados a
nossa atividade é longa porque comeca desde das 9h da manha, isso vai até
também a tarde, das 9h30 da manhé até as 11h; nos temos aqui aula de danga pra
meninas, e uma, sao meninas digamos de 4 anos até 12 anos e pra ensinar como se
fosse balé pra elas; elas fazem parte do ministério de danca da igreja; apos a tarde,
nos temos ensaios pra quem ministra louvores, cangdes; tem instrumentalidade pra



115

eles; e as 18:00 horas tem uma concentracao de jovens, uma reuniao pra jovens e
jovens adultos e, aos domingos, € 0 nosso culto de celebracéo, temos trés horarios
de culto, 9h da manh&, 15h da tarde, 7h30 da noite e as 6h horas da noite; 9h, 15h e
6h.

A igreja possui alguns servigcos especialmente entdo dirigidos para segmentos
especificos, no caso ai das criancas, dos adolescentes, jovens de meia idade,
idosos?

Isso, a nossa igreja trabalha com todas, vamos dizer assim idades; entdo os
ministérios que eu havia comentado, eles sdo assim, nds temos ministério de
criancas de 0 até 10 anos e depois temos com adolescentes a partir dos 9 mesmo
até os 14 e depois nds temos jovens e jovens adultos; temos um trabalho com a
melhor idade; tem também um ministério especifico, que nem nds temos ministério
com homens que é o HQV que é (homens que vencem) na graca € um grupo de
conversagcao aonde homens trocam experiéncias, saem para jogar um futebolzinho
ou até mesmo cantar um louvor; e os da mulheres semelhante sé que é mais voltado
para necessidade da mulher; ha o ministério de mulheres; quem lidera é a minha
esposa, ela que acaba pastoreando as mulheres; nesse dia os homens € pastoreado
por mim e um pastor que € lider da regido.

Como é oferecido, por exemplo, em termos de conforto, no templo para a atracéo de
fiéis. Quais elementos que vocés acreditam que vocés oferecem para que esses
fieis sejam atraidos para o templo de vocés?

Entdo, comecga primeiro pela estrutura, a acessibilidade; nés temos acesso para
cadeirante, temos portas bem amplas, temos estacionamento tanto na frente da
igreja como nos fundos da igreja, estacionamento proprio, e oferecemos bercario pra
guem amamenta; entdo temos uma sala com inclusiva pra mé&e que ainda
amamenta, ela possa assistir e ouvir o culto isolado do da nave principal da igreja e
oferecemos ambiente climatizado; todos os ambientes da nossa igreja sao
climatizados até por causa do nosso calor da nossa cidade; e entdo todos sao
assim, e uma sonorizagcdo ambiente, a gente procura ter uma sonorizagao boa,
iluminacdo boa, e creio que seja mais isso a acessibilidade para quem vem assistir
uma reuniéo.

Como é que funciona como é definido o sistema das contribuicbes e para o0s
servigos religiosos da igreja? Como € que funcionam as contribui¢bes dos fiéis que
vém até a igreja?

Entdo, os fiéis, todos eles sdo de livre espontanea vontade, exemplos dizimos e
ofertas; as pessoas nao sdo coibidas, forcadas a dar; ndés acreditamos no
mandamento de Deus que diz que quem planta colhe, e acreditamos no dizimo;
acreditamos na oferta, acreditamos na generosidade e nds incentivamos através da
palavra de Deus ao fiel da Igreja, ele ser um dizimista ofertante, porque através de
suas doagOes, nés mantemos a estrutura do templo e promovemos também acesso
ao evangelho a outros que ndo conhecem, e que mais acho que quanto a oferta
seria isso, as doacoes.
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Tem mais uma informacdo? E o que vocé gostaria dentro daquilo que nos
conversamos?

N&o, acho que fui bem especifico nas partes.
Entéo, Pastor , agradeco a sua atencdo e nos colocamos a disposicao.
Obrigado. Foi um prazer.

Muito obrigado.
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APENDICE D - Questionario para entrevista: entrevistado 4

Este questiondrio de pesquisa € parte da tese do Doutorado em Administracdo da
Universidade Metodista de Piracicaba e tem como objetivo explorar e identificar as
estratégias de marketing utilizadas no servico religioso neopentecostal do Transacional ao
Digital tendo como foco de pesquisa o Estado do Parana visando propor as mais adequadas.
As informacdes prestadas séo sigilosas, respeitando todos os protocolos éticos de pesquisa
cientifica. Sua participacdo nesta pesquisa € VOLUNTARIA e ndo determinara qualquer risco.

Grato pela colaboracdo
Erick Dawson de Oliveira
Doutorando em Administracdo — UNIMEP — Piracicaba

Ha quanto tempo o Sr.(a) esta a frente deste templo religioso?

Qual o numero atual de membros da igreja?

Como a Igreja busca atrair novos membros?

Quais ferramentas de comunicacgdo séo utilizadas pela Igreja?

Em sua concepcdo, como pastor desta igreja, quais as formas de comunicagdo que
mais utiliza:

5.1 Radio (
5.2 Televisao (
5.3 Jornal (
5.4 Folhetos (
5.5 Outro meio
5.6 Marketing apoiado nas redes sociais ( )

Quais séo as redes sociais em que a igreja procura fazer suas comunicacoes?

Como é definido o contetdo do que vai ser inserido nas redes sociais?

Qual a programacéo e servigos da Igreja durante os dias da semana?

A igreja possui algum servico especialmente dirigido a segmentos especificos, ou
seja, criangas, adolescentes, jovens, meia idade, mais idosos?

10. O que é oferecido em termos de conforto no templo para atracdo dos fiéis?

11. Como é definido o sistema das contribui¢cdes para os servigos religiosos da igreja?
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Boa tarde!

Estamos aqui para fazer a entrevista do Doutorado e vamos entrevistar o (a) Pastor
(a) da Igreja Internacional da Graga de Deus. Pastor (a) pe¢o a sua autorizacao para
realizar a entrevista e a gravacao para transcri¢ao.

Sim, pode.
Pastora, ha quanto tempo vocé esta a frente desse templo religioso?
Aqui 2 anos e 8 meses.

2 anos e 8 meses, a denominagdo da igreja de vocés tem algum critério de
Pastores? Por quanto tempo vocés ficam no templo? Tem alguma razao para isso
ou nao?

Nenhum determinado, e assim, as vezes ficamos 1 ano, 2 anos, 3 anos, depende,
as vezes tém casos que fica até mais e trocado, ndo tem assim um tempo
determinado.

N&ao tem o tempo determinado, qual é o atual nUmero de membros da igreja aqui da
cidade de vocés?

Aqui nos temos em torno de 40 membros, sO.

40 membros? Em alguns outros eventos, esta quantidade aumenta de pessoas que
vém visitar a igreja alguma acao?

Geralmente sempre vém convidados ou outro, aumenta sim porque a gente divulga,
0s proéprios irmados convidam, parente, vizinho, geralmente.

Qual é a faixa etaria que vocés mais tém aqui: o pessoal de média idade, mais
idade, mais jovens, dentro desses 40 membros?

No meu caso aqui, € meia idade, mais jovens, sdo poucos idosos.

Poucos idosos, como que a igreja busca o processo de atracdo dessas pessoas
aqui? Para vocés, como que vocés trabalham para esta atracdo de membros para a
igreja?

Entdo, nos fazemos evangelismo de rua com panfletos, panfletagem no caso e
Whatsapp, facebook, esses meios.

Seria mais ou menos entéo as ferramentas de comunicagao que a igreja utiliza hoje?

Sim, aqui sim.
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Entdo vocé tem trabalho de rua? Trabalham com carro de som?
N&o, de carro de som é menos, € mais panfletagem mesmo.
Trabalha mais com panfletos?

Isso.

Essa panfletagem que vocés fazem, esses documentos, esses materiais impressos,
vém da matriz ou vocés produzem aqui? Como que funciona?

N&o, nao produzimos aqui na cidade.

Produz uma quantidade em Maringa; a arte é feita toda la, com o aval de vocés, ai
vocés fazem a comunicacao?

Isso, e s6 horarios dos cultos, é isso.

Na sua concepc¢ao, Pastora, quais sdo as formas de comunicagdo que Sao mais
utilizadas pela igreja? Vocés trabalham com radio, aqui?

Aqui ndo, aqui € mais esse meio de Whatsapp, mais o0 Whatsapp e evangelismo de
rua mais, € isso.

Televisdo vocés possuem?
N&o, aqui n&o.

Tem algum outro critério de TV ou vocés fazem s6 em rede nacional e em nivel
estadual?

N&o, porque agora assim, aqui tem uma radio, em Curitiba que é estadual, e aqui
entao.

Vocés ndo fazem nada em comunicacdo de radio e tv no, caso jornal, vocés
possuem, fazem algum anuncio em jornal?

Noés temos o jornal da igreja.
Jornal da igreja?
Vocé fala em papel ou jornal?

Isso, jornal de vinculagdo, sem ser da igreja de vinculacdo tradicional. Vocés néo
tém nada?

Isso ndo, e s6 da igreja.

SO do jornalzinho da igreja mesmo, que € entregue para as pessoas na rua, nas
casas. Folhetos vocés usam também?

Isso é sim.



120

Sim, folhetinho que vocés fazem?

Sim que ndés fazemos aqui mesmo, com 0s horarios e endereco.
Ok.

Algum outro meio marketing apoiado em rede social vocés utilizam?
N&o, no momento.

Tem facebook?

Aigreja.

A igreja aqui?

Sim, isso ai sim.

Além do facebook, alguma outra rede social?

N&o, so facebook .

Instagram?

Nao, Instagram nao tem.

S6 facebook. E quem gue alimenta essa comunicacao da igreja aqui é a Pastora ou
tem alguém que trabalha junto, que faz esse tipo de comunicacdo? Como é que
funciona?

N&o, é mais eu mesmo.

Mas, a Pastora que faz e como que é definido, Pastora, o conteldo que vai ser
inserido nessas redes sociais? Vocés recebem as artes prontas da matriz da igreja
ou vocés fazem?

N&o, as vezes pode ser, mais, na maioria das vezes, a gente que faz ai.
Faz a comunicacao, produzem aqui e fazem a postagem nas redes sociais?
Geralmente & uma chamada para o culto, horarios, é isso, endereco.
Chamadas para culto, o horéario, enderec¢o?

Endereco.

A programacao, Pastora, de servigo da igreja durante os dias de semana, vocé sabe
me dizer como é que funciona isso, de segunda a domingo, por exemplo?

E os horéarios que vocé fala da igreja?
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Os horaérios e quais publicos que vocés tém?

E entdo, os horarios sdo de segunda a segunda; no caso, a gente abre a igreja
todos os dias; no dia que nao tem culto, fechamos mais cedo; dia de culto vai até o
ultimo horario de culto.

E ai ao longo da semana, tem alguma programacao especifica para isso, segunda-
feira, tem um dia especial para alguma acdao:

Isso, por exemplo, segunda-feira é dia de culto de prosperidade, no caso aqui eu
ndo estou tendo agora, mas provavelmente j& vamos abrir quarta-feira e em funcéo
da familia, oracao pela familia e sexta-feira cura e libertacdo, e domingo busca do
Espirito Santo, pregacao da palavra, dias dos filhos de Deus, € isso.

Entendi, a igreja de vocés aqui, Pastora, possui algum servico especialmente
dirigido a segmentos, por exemplo, para a crianca, para adolescentes, para jovens,
pessoal de meia idade, e até para os idosos, vocés tém essa segmentacao
especifica para esses?

E nds temos assim, nds temos a escolinha pra criancas, tem um grupo de pessoas
gue cuidam das criancas; jovens, nos tinhamos tdo pouco parado agora; mas temos
eventos da sede que nés enviamos 0s jovens e grupos de mulheres.

Eventos da sede?
Isso.
E ai o pessoal vai para fora para poder fazer isso?

E tipo assim é, por exemplo, vai ter um retiro de jovens, n0s enviamos nOSSOS jovens
para la, tem, vai ter um congresso agora dos homens, ai nés enviamos 0os homens
para la; entdo temos nas igrejas o grupo de homens que; quando tem evento; a
gente envia.

7z

Entendi; como é oferecido em termos de conforto para as pessoas, no que diz
respeito a atracdo desses fiéis paro templo; o que é de conforto que vocés
oferecem, digamos assim, que os fiéis se sentem atraidos para vir até a igreja neste
sentido?

O conforto, tipo assim, a gente procura melhorar... ah, igual nés temos poltronas, e
procuramos melhorar na ventilagéo, colocamos ventiladores, bebedouros.

Aqui vocés possuem ar-condicionado ou so sistema de ventiladores mesmo?

N&o, so sistema de ventilador.
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Alguma outra caracteristica que vocé gostaria de citar com algo de conforto que as
pessoas se sentem a vontade para vir paro templo?

No caso aqui € mais isso, mas 0 que atrai 0 povo é a palavra.
Palavra?

O ensinamento.

O ensinamento?

Exatamente.

Como ¢é definido o sistema de contribuicdes para os servicos religiosos da igreja;
como é que funciona isso?

Dizimos e oferta, como esta na palavra de Deus.

Dizimo e as ofertas, as pessoas doam os valores? Como é que funciona, isso
Pastora?

Sim, segundo a condi¢do, segundo aquilo que elas sao tocadas.

Tem alguma, as vezes, VOCEs precisam para algum evento, alguma coisa separada,
digamos assim, daquilo que tradicional do dizimo vocés tém as vezes para uma
reforma, para alguma coisa, vocés tém alguma?

Entdo, ai nés pedimos jA uma oferta, em relacdo aquilo, uma oferta alcada em
relacdo, nés vamos construir quem pode dar uma oferta mais, e divulgado desta
forma, e aqueles que podem ajudar um pouco mais, vao ajudar.

A oferta alcada entdo seria algo fora, digamos assim, do dizimo tradicional que as
pessoas se sentem tocadas?

E, exatamente em relacdo a algo que vamos construir, vamos fazer vamos melhorar.

Pastora se fosse para vocé e dizer aqui do teu templo, da tua igreja, vocé acredita
gue vocé tem mais, é estratégia digamos assim, mais a tua comunicacdo € mais
voltada para o modelo tradicional no que diz respeito a radio, tv jornal ou vocés
estdo mais direcionados para questdo de trabalhar as redes sociais, para atrair as
pessoas paro templo, se fosse para vocé definir melhor isso?

N&o, com certeza, que seria e, se nos tivéssemos as condicdes de ter um radio, uma
TV, seria um meio melhor, aqui na nossa regiao, mas a gente usa aquilo que temos,
as ferramentas que temos para trabalha.

Entdo, hoje aqui no caso de sua cidade, vocés utilizam, digamos assim, mais a
questdo das redes sociais para tentar divulgar as agfes da igreja, ou vocés vao mais
caminhando ai para entregar os panfletos na rua, no carro do som, ou alguma coisa
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neste sentido, que va conseguir levar essa comunicacdo para o cliente de uma
forma mais pessoal?

E, no caso, é mais o Whatsapp e panfletagem.

Panfletagem € o que da resultado para vocés aqui, no sentido de trazer as pessoas
paro templo?

E o WhatsApp que a gente manda para o membro, pede para o membro
compartilhar pra pessoas que ele, os amigos da pessoa; entdo vai divulgar e mais
por esses meios.

Tem alguma informacao adicional, Pastora, que vocé gostaria de complementar em
relacdo aquilo que nds perguntamos?

N&o.
Tranquilo?
Tranquilo.

Entdo, eu agradeco aqui, nds tivemos com a Pastora, aqui na cidade 4, no Estado
do Parana fazendo a entrevista do Doutorado. Pastora, nosso muito obrigado pela
sua atencao.

Eu que agradeco.
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APENDICE E — Questionario para entrevista: entrevistado 5

Este questiondrio de pesquisa € parte da tese do Doutorado em Administracdo da
Universidade Metodista de Piracicaba e tem como objetivo explorar e identificar as
estratégias de marketing utilizadas no servico religioso neopentecostal do Transacional ao
Digital tendo como foco de pesquisa o Estado do Parana visando propor as mais adequadas.
As informacdes prestadas séo sigilosas, respeitando todos os protocolos éticos de pesquisa
cientifica. Sua participacdo nesta pesquisa € VOLUNTARIA e ndo determinara qualquer risco.

Grato pela colaboracdo
Erick Dawson de Oliveira
Doutorando em Administracdo — UNIMEP — Piracicaba

Ha quanto tempo o Sr.(a) esta a frente deste templo religioso?

Qual o numero atual de membros da igreja?

Como a Igreja busca atrair novos membros?

Quais ferramentas de comunicacgdo séo utilizadas pela Igreja?

Em sua concepcdo, como pastor desta igreja, quais as formas de comunicagdo que
mais utiliza:

5.1 Radio (
5.2 Televisao (
5.3 Jornal (
5.4 Folhetos (
5.5 Outro meio
5.6 Marketing apoiado nas redes sociais ( )

Quais séo as redes sociais em que a igreja procura fazer suas comunicacoes?

Como é definido o contetdo do que vai ser inserido nas redes sociais?

Qual a programacéo e servigos da Igreja durante os dias da semana?

A igreja possui algum servico especialmente dirigido a segmentos especificos, ou
seja, criangas, adolescentes, jovens, meia idade, mais idosos?

10. O que é oferecido em termos de conforto no templo para atracdo dos fi€is?

11. Como é definido o sistema das contribui¢cdes para os servigos religiosos da igreja?
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Boa tarde!

Estamos aqui para fazer a entrevista do Doutorado e vamos entrevistar o (a) Pastor
(a) da Igreja Internacional da Gracga de Deus. Pastor (a) peco a sua autorizagao para
realizar a entrevista e a gravacao para transcri¢ao.

Pastor, nds podemos fazer a gravacao da entrevista?

Pode fazer.

Muito bem.

Pastor, ha quanto tempo vocé esté a frente da igreja deste templo religioso?

Bom, eu estou aqui na Mundial vai fazer questdo de um ano, tempo de um ano aqui
na igreja como auxiliar.

Ja esteve a frente de outros templos, também em outras cidades? Dai, como que é
o critério, por exemplo, de quanto tempo € que um pastor fica numa igreja, como a
de vocés? Tem algum critério de escolha?

Atualmente um pastor passa ali a questdo de um ano, um ano e meio na cidade, dai
para que as pessoas nao ficarem apegadas ao pastor, dai tem a questdo de ser
trocado, entendeu? Por esta questdo que pra pessoas nao ficar apegadas ao pastor;
entdo é trocado mais ou menos isso ai um ano.

Entendido.

Qual é o numero de fiéis hoje aqui da igreja Mundial?

Aqui tem entorno de 200 pessoas.

200 membros.

Isso.

Vocé tem algum dado sobre o total de membros ou aproximado no Estado do
Parana e até mesmo em nivel de Brasil ou ndo?

N&o tem.
N&o tem.
E como que vocés buscam trabalhar com a tracdo de membros aqui para igreja?

Tem algum critério, alguma estratégia, digamos assim, para atrair membros para a
igreja?
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Aqui tem a televisdo, tem a TV Mundial que € no Brasil todo, passa as
programacoes da Igreja, a programacao do Apostolo Valdemiro, e aqui a gente tem
um grupo de evangelizacdo que vai de casas em casa.

Além de grupo da tv e grupo de evangelizacéo, tem alguma outra coisa?

Tem, tem pagina no facebook, tem pagina no Instagram.

Talvez sejam as ferramentas de comunicacdo que a empresa utiliza; entdo quais
ferramentas vocés utilizam aqui para poder fazer a divulgacdo da igreja, a
comunicacao da igreja de forma geral?

Internet e televisédo, assim de evangelizacao internet e televiséao.

Na sua concepc¢do como pastor desta igreja, e as formas de comunicacdo que séo
mais utilizadas, por exemplo, nés temos o radio, nés temos a televisédo, o jornal
panfletos, ne, folhetos, algum outro meio que vocés utilizam, ou o marketing é
apoiado nas redes sociais que vocés mais utilizam em termo de comunicag&o neste
sentido?

A maior forca é televisao.

A maior forca € a tv, mais vocés utilizam algum outro meio também?

Internamente na igreja como folhetos.

Tem folhetos, radio, vocés utilizam local?

N&o, radio precisamente ndo tem; mas € bem raro, tem um programa ou outro; mais
€ raro.

No estado tem algum programa de radio da Mundial ou ndo?
Aqui de Curitiba ndo, s6 em Séao Paulo.
S0 de Séo Paulo?

E como que funciona, quais sdo as redes sociais que a empresa procura fazer as
comunicacdes, 0 que vocés mais utilizam em termo de rede sociais?

Youtube que passa o programa da igreja 24 horas ao vivo e o facebook, com
testemunho e tal acaba constando o trabalho da igreja e também o Instagram.

Como é definido este conteudo que vai ser inserido nas redes sociais: VOcés mesmo
fazem a comunicacdo por aqui ou isso ja vem algo pronto, por exemplo, de uma
matriz de vocés de S&o Paulo, Curitiba?

De Séao Paulo, tudo de Sao Paulo.
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Tudo de S&o Paulo; entdo vem tudo pronto; ndo tem nada produzido pela propria
igreja em Maringa no caso?

Na verdade, todo o trabalho é em Sao Paulo; no caso a igreja aqui ndo tem assim é
a pagina prépria da igreja aqui, € sempre tudo de Séao Paulo.

E tudo centralizado?
Que abrange tudo o Brasil.

Qual é a programacao de servi¢cos da igreja durante o dia de semana; como é que
funciona a programacao de vocés?

Tem culto diariamente, por exemplo, domingos tem louvor e adoracgéo, segunda-feira
€ o crescimento financeiro; terca-feira reunido do milagre urgente, na quarta busca
pelo espirito santo; quinta, pela familia e sexta, pela libertacdo; sabado ndo tem.

Que publico mais vocé recebe hoje na igreja?

Todas as classes.

Todas as classes.

E a igreja possui algum servigco dirigido, por exemplo, especialmente para jovens,
criancas, adolescentes, media idade, ou mais idosos, vocés trabalham com todas as
idades e tem algum trabalho especifico segmentado para esta?

Sim, aqui tem as reunifes dos jovens, que no caso € no sabado a tarde, tem o grupo
da geracao jovem, dai especificamente assim com os idosos, com uma reuniao
mesmo, por enquanto, ndés nao temos reunido com 0 grupo assim em que abrange

especificamente os idosos, é mais com 0s jovens.

Seria mais entdo, vocés tém mais o culto, ne, que € realizado aos domingos, que
vocé comentou e ai este trabalho voltado para os jovens?

Isso, exatamente.

Entdo para a questdo dos idosos, ndo tem nada voltado para a mulher
especificamente?

Tem reunido, tem as reunidbes com a mulher que & marcado mensalmente,
entendeu? Mais no caso vai tudo para sede estadual.

Como que é oferecido em termos de conforto no templo e para a atracao de fiel o
gue voceés oferecem assim ou alguma estratégia neste sentido que vocés buscam e
pensando no lado do conforto para atrair para a igreja?

A gente tem um bom som, a gente tem a banda, tem os musicos.
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Além disso tem algo mais que vocé poderia?

A igreja tem tudo, tem cadeiras, tem a gente tem a agua, tem o banheiro, tudo em
ordem, entendeu? Tem o estacionamento.

Como que € na igreja que vocé representa hoje, como que é definido o sistema das
contribuicdes para os servicos da igreja?

As contribuicdes?

As contribuicdes dos fiéis?

Serve para pagar o aluguel da igreja, os programas de televisao, pagar funcionario,
pagamento dos funcionarios, pagamento dos pastores, entendeu? E assim que a

gente distribui.

Estas contribuicbes sdo mais voltadas, por exemplos, nos cultos ou vocés tém em
todas as programacdes?

Nos cultos.

E ai as pessoas fazem as contribui¢cdes de acordo com?

Exatamente, com a fé dela, o que o coracao dela, o que Deus tocar no coracao dela.
Entendi.

Tem algo mais, pastor, que vocé gostaria de complementar em termo de informacéo
para a pesquisa? S6 isso, eu encerro por aqui, eu agradeco a participacdo do pastor
nosso muito obrigado.

Deus abencoe.

Amém.
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APENDICE F — Questionario para entrevista: entrevistado 6

Este questiondrio de pesquisa € parte da tese do Doutorado em Administracdo da
Universidade Metodista de Piracicaba e tem como objetivo explorar e identificar as
estratégias de marketing utilizadas no servico religioso neopentecostal do Transacional ao
Digital tendo como foco de pesquisa o Estado do Parana visando propor as mais adequadas.
As informacbes prestadas sao sigilosas, respeitando todos os protocolos éticos de pesquisa
cientifica. Sua participacdo nesta pesquisa € VOLUNTARIA e ndo determinara qualquer risco.

Grato pela colaboracéo
Erick Dawson de Oliveira
Doutorando em Administragdo — UNIMEP — Piracicaba

Ha quanto tempo o Sr.(a) esta a frente deste templo religioso?

Qual o numero atual de membros da igreja?

Como a Igreja busca atrair novos membros?

Quais ferramentas de comunicagdo séo utilizadas pela Igreja?

Em sua concepgéo, como pastor desta igreja, quais as formas de comunicagdo que
mais utiliza:

5.1 Radio (
5.2 Televisao (
5.3 Jornal (
5.4 Folhetos (
5.5 Outro meio
5.6 Marketing apoiado nas redes sociais ()

Quais sdo as redes sociais em que a igreja procura fazer suas comunicacdes?

Como é definido o conteddo do que vai ser inserido nas redes sociais?

Qual a programacdo e servicos da Igreja durante os dias da semana?

A igreja possui algum servigo especialmente dirigido a segmentos especificos, ou
seja, criangas, adolescentes, jovens, meia idade, mais idosos?

10. O que ¢é oferecido em termos de conforto no templo para atracao dos fiéis?

11. Como é definido o sistema das contribui¢cdes para os servicos religiosos da igreja?
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Boa tarde!

Estamos aqui para fazer a entrevista do Doutorado e vamos entrevistar o (a) Pastor
(a) da Igreja Internacional da Graca de Deus. Pastor (a) peco a sua autorizagao para

realizar a entrevista e a gravacao para transcricao.

Ha quanto tempo o Sr.(a) esta a frente deste templo religioso?
2 meses.
Qual o nimero atual de membros da igreja?

No entorno mais ou menos de uns 250 que frequentam a igreja diariamente, pode
aumentar, também pode é diminuir, porque querendo ou ndo o0 pessoal € muito
rotativo.

Como a Igreja busca atrair novos membros?

Através dos milagres que a gente, que a gente mostra através do programa de
televisdo, do programa de radio, através dos propdsitos, € testemunhos de vidas
transformadas, testemunhos de pessoas curadas, libertacdo até mesmo € com
doencas que aos olhos humanos ja ndo tém mais jeito; entdo essa € a nossa forma
de atrair o povo que esta la fora sofrendo para dentro da nossa igreja do nosso
templo, por meio de testemunhos.

Quais ferramentas de comunicacao sao utilizadas pela Igreja?
A, televisdo em primeiro lugar, n0s temos os canais de televisado da igreja, programa
de radio e também o grupo de evangelizacdo, que € aquele grupo que sai de casa

em casa, de porta em porta, fazendo o trabalho de convite.

Em sua concepcédo, como pastor desta igreja, quais as formas de comunicacao que
mais utiliza:

a. Radio ()

b. Televisao ( )

c. Jornal ( )

d. Folhetos ( )

e. Outro meio

f.  Marketing apoiado nas redes sociais ()
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Quais sao as redes sociais em que a igreja procura fazer suas comunicac¢oes?

A gente utiliza jornal, revista panfletos, ndo s6 esses...tem o portal da igreja é que é
o site, facebook, Instagram, WhatsApp....Instagram, facebook.

Como é definido o contetdo do que vai ser inserido nas redes sociais?

A gente tem a nossa sede nacional que é no Braz, entédo ja vem tudo programado de
la e temos a nossa sede estadual que € em Curitiba, que também ja vem tudo
formado de |a, ndo pelo estado ou nacional, que é a Igreja Nacional, como se diz, a
gente, a mée de todas que é em Sao Paulo, onde esta o nosso apostolo ou a nossa
sede estadual em Curitiba.

Qual a programacéo e servi¢os da Igreja durante os dias da semana?

A gente tem canal de televisdo, que na verdade é 24 horas; mas tem aquela
obrigatoriedade do jornalismo; entdo fica 22 horas de programa direto e 2 horas pro
jornal entdo aqui ndo tem programacao de televisao e de radio, ai a gente comunica,
com o pessoal durante a semana, por exemplo; no domingo a gente convida o povo
pra segunda, na segunda pra terca e assim vai indo; é assim a nossa forma de
comunicacdo aqui dentro da cidade. Na segunda-feira a gente tem a reunido do
crescimento financeiro, que € uma reunido voltada a prosperidade, vida financeira, é
na terca-feira a gente tem a reunido do milagre urgente que é uma reunido voltada
pra milagre extraordindrios, para pessoas que precisam de uma resposta sSocorro
urgente, na quarta-feira a gente tem uma reunido voltada ao fortalecimento espiritual
gue é uma reunido de busca ao Espirito Santo; é estuda a Palavra de Deus, € curso
Biblico, podemos dizer assim, aprofundamos mais a respeito da salvacéo; na quinta-
feira a gente tem a oracdo da familia que € uma reunido voltada totalmente pra
familia do povo e na sexta-feira a gente tem a reunido da libertacdo da quebra de
maldicdo que € uma reunido voltado pra trabalhos espirituais pra quebra de
maldi¢cdo para libertagdo, na vida da pessoa e no domingo é a reunido do Espirito
Santo, a reunido da concentracdo dos milagres e da fé.... Fica aberto o dia todo, das
7h da manha até a ultima reuniéo por volta das 21h da noite.

A igreja possui algum servigo especialmente dirigido a segmentos especificos, ou
seja, criangas, adolescentes, jovens, meia idade, mais idosos?

NOs temos varios ministérios, a gente tem o AMAS que € um programa social que a
gente faz, aonde a gente leva alimento, leva doacfes de roupas para as pessoas
necessitadas, para albergues, para asilos; temos os trabalhos com os presidios, e
trabalhos nos hospitais, entdo isso tudo a gente vé como uma acdo social ndo
somente o lado espiritual, mas a gente também trabalha o outro lado.
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O que é oferecido em termos de conforto no templo para atracdo dos fiéis?

A gente procura sempre alugar salGes, alugar salées ou entdo comprar imoveis em
boas condicbes, € onde os membros venham se sentir confortaveis, com amplos
banheiros, amplos saldes, algumas com estacionamentos, entdo assim, escolinhas
para as criancas, bercarios pra criancas, uma cozinha, livrarias, entdo assim, ar-
condicionado, ainda mais um lugar quente deste aqui, entdo assim isto tudo a gente
procura fazer como bem estar, a pessoa tem que entrar aqui na igreja e se sentir
bem, praticamente dentro de casa, entdo nossa visao € essa.

Como é definido o sistema das contribuicdes para os servicos religiosos da igreja?

A gente trabalha como €, podemos dizer, doacdes, pessoa doa, doa seus dizimos,
doa as suas ofertas, mas isto espontaneamente entendeu? Sem nenhum tipo de
obrigacdo, sem nenhum tipo de ameaca a gente costuma até dizer que tudo por
amor, tanto a Deus quanto a obra de Deus que é o lugar onde a pessoa foi bem
acolhida, entdo aqui na igreja Mundial a gente ensina 0 nosso ser fiel a Deus; nao
somente questdo financeira; mas principalmente com a propria vida, mas a questao
financeira é apenas um complemento, porque querendo ou ndo a gente nao tem
ajuda de governos, a gente nao tem ajuda de politicos, de padrinhos, é o povo,
entdo a nossa igreja esta de pé, € gracas as doagcbes que com amor 0 povo, da na
obra de Deus, mas tudo sem nenhum tipo de obrigagéo.

N&o, assim é um pessoal mais de idade avancada, sdo minorias jovens, na verdade,
mais de comunicacao via televisdo, como que a gente ainda ndo tem assim a
estrutura, entdo pessoal, muita gente vem de outros lugares, outras cidades, de
outras, como se diz, é.... como posso falar destas cidadezinhas pequenas, assim
ndo sei como que vocés falam aqui, mas dos interiores, entdo € mais através do
programa da televisdo que a gente consegue atrair o povo para a igreja.

s

Ndo sO, isso mesmo, € sO falar que a igreja estd sempre de portas abertas,
independente seja a situacdo da pessoa, funcdo da pessoa, a gente prega que
Deus, ele deu o filho dele para todos independentes de raca, cor, sexo,
independente de escolaridade de, Deus é para toda a igreja esta sempre aberta para
qualquer duvida qualquer esclarecimento.
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APENDICE G - Questionario para entrevista: entrevistado 7

Este questiondrio de pesquisa € parte da tese do Doutorado em Administracdo da
Universidade Metodista de Piracicaba e tem como objetivo explorar e identificar as
estratégias de marketing utilizadas no servico religioso neopentecostal do Transacional ao
Digital tendo como foco de pesquisa o Estado do Parana visando propor as mais adequadas.
As informacbes prestadas sao sigilosas, respeitando todos os protocolos éticos de pesquisa
cientifica. Sua participacéo nesta pesquisa € VOLUNTARIA e ndo determinara qualquer risco.

Grato pela colaboracéo
Erick Dawson de Oliveira
Doutorando em Administragdo — UNIMEP — Piracicaba

Ha quanto tempo o Sr.(a) esta a frente deste templo religioso?

Qual o numero atual de membros da igreja?

Como a Igreja busca atrair novos membros?

Quais ferramentas de comunicacgdo séo utilizadas pela Igreja?

Em sua concepgéo, como pastor desta igreja, quais as formas de comunicagdo que
mais utiliza:

5.1 Radio (
5.2 Televisao (
5.3 Jornal (
5.4 Folhetos (
5.5 Outro meio
5.6 Marketing apoiado nas redes sociais ()

Quais sao as redes sociais em que a igreja procura fazer suas comunicacdes?

Como é definido o conteddo do que vai ser inserido nas redes sociais?

Qual a programacéo e servigos da Igreja durante os dias da semana?

A igreja possui algum servico especialmente dirigido a segmentos especificos, ou
seja, criangas, adolescentes, jovens, meia idade, mais idosos?

10. O que ¢é oferecido em termos de conforto no templo para atracao dos fiéis?

11. Como é definido o sistema das contribuicdes para os servigos religiosos da igreja?

arwbdE

)
)
)
)

©ooNo

O entrevistado 7 (Pastor) também € responsavel por outras duas cidades (templos
religiosos), motivo pelo qual se atribuiu os mesmos parametros e resultados da
pesquisa, nas entrevistas de namero 7 e 8, chegando assim a extrapolacdo dos
dados pesquisados nesta denominacao religiosa.
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7

Este questiondrio de pesquisa € parte da tese do Doutorado em Administracdo da
Universidade Metodista de Piracicaba e tem como objetivo explorar e identificar as
estratégias de marketing utilizadas no servico religioso neopentecostal do Transacional ao
Digital tendo como foco de pesquisa o Estado do Parana visando propor as mais adequadas.
As informacbes prestadas sao sigilosas, respeitando todos os protocolos éticos de pesquisa
cientifica. Sua participacéo nesta pesquisa € VOLUNTARIA e ndo determinara qualquer risco.

Grato pela colaboracdo
Erick Dawson de Oliveira
Doutorando em Administragdo — UNIMEP — Piracicaba

Ha quanto tempo o Sr.(a) esta a frente deste templo religioso?

Qual o numero atual de membros da igreja?

Como a Igreja busca atrair novos membros?

Quais ferramentas de comunicagdo séo utilizadas pela Igreja?

Em sua concepcdo, como pastor desta igreja, quais as formas de comunicag¢do que

mais utiliza:

5.1 Radio (

5.2 Televisao (
(

abrwdE=

5.3 Jornal

5.4 Folhetos (
5.5 Outro meio
5.6 Marketing apoiado nas redes sociais ()

Quais sao as redes sociais em que a igreja procura fazer suas comunicacdes?

Como é definido o contetdo do que vai ser inserido nas redes sociais?

Qual a programacéo e servigos da Igreja durante os dias da semana?

A igreja possui algum servico especialmente dirigido a segmentos especificos, ou
seja, criancas, adolescentes, jovens, meia idade, mais idosos?

10. O que ¢é oferecido em termos de conforto no templo para atracao dos fiéis?

11. Como é definido o sistema das contribui¢cdes para os servigos religiosos da igreja?

)
)
)
)

©ooNo

O entrevistado 7 (Pastor) também é responsavel por outras duas cidades (templos
religiosos), motivo pelo qual se atribuiu os mesmos parametros e resultados da
pesquisa, nhas entrevistas de namero 7 e 8, chegando assim a extrapolacdo dos
dados pesquisados nesta denominacao religiosa.
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