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LEILAO DA FE: A RELIGIAO COMO UMA MERCADORIA

Derli Machado de Oliveira (UFS)
Cleide Emilia Faye Pedrosa (UFS)

INTRODUCAO

Nas Ultimas décadas 0 mundo experimentou (e tem experimentado) incriveis mudangas socio-
econdmicas, politicas, cientificas, tecnoldgicas e culturais. Em resposta a essas amplas mudancas,
novas praticas de linguagem estdo emergindo em varios campos da atividade humana. Segundo
Fairclough (2001), as mudancas na pratica social sdo marcadas no plano da linguagem pelas mudangas
no sistema de género discursivo.

Assim, constata-se que ndo s6 o discurso, como também o cenario religioso brasileiro
contemporéneo se vé afetado por estas transformagdes. N&o é de hoje que os brasileiros assistem a
explosdo de novos movimentos religiosos. Esse resultado é fruto de uma série de fatores que
transformaram substancialmente as estruturas do pais no campo econémico e politico. A partir da
segunda metade do século XX, o crescimento da urbanizacdo, fruto do processo de industrializacao,
acarretou num fluxo intenso de éxodo rural e uma concentracdo macica de moradores pobres nas
periferias urbanas.

Além disso, o enfraquecimento dos sistemas publicos de salde e educacdo e o baixo
crescimento econdémico contribuiram para o aumento de excluidos. Percebe-se, paradoxalmente, nesse
periodo, uma grande evolugdo no sistema de meios de comunicagdo. Esse quadro de maior
disseminacdo da informacdo e de modelo de vida, idealizado pela grande midia, no qual o sucesso esta
estreitamente ligado a posse de bens materiais, favoreceu a abertura para a transformacdo do campo
religioso.

Assim, nas décadas de setenta, oitenta e noventa, sob fortes influéncias externas (norte-
americanas), surge um novo grupo intitulado neopentecostalismo. Essa vertente do pentecostalismo ja
é fonte de estudo em outras disciplinas — sobretudo nas Ciéncias Sociais. Aqui se encontra 0 mérito da
pesquisa: a chance de estudar um fendmeno discursivo que é indissoltvel da cultura ou de uma
verdade historica e social.

Segundo o soci6logo Ricardo Mariano (1999), esse movimento, classificado como movimento
pentecostal de 3% onda, vem se apropriando de mudancas estéticas, teoldgicas e comportamentais, e
praticas discursivas que vai ao encontro das necessidades das camadas mais pobres da sociedade,
abandonada pelo Estado.

Como as demais instituiches, esses grupos apresentam-se atentos as transformacOes
econdmicas e sociais para adaptar o discurso as diversas realidades. Assim, o lugar que as novas
denominagOes religiosas ocupa na vida das pessoas € diferente do lugar ocupado pelas religides
tradicionais. As igrejas neopentecostais se distinguem das protestantes historicas por sua
espiritualidade experienciais e carismaticas e exploracdo da midia, fazendo dela seu principal meio de
propagacdo. Nesta nova concepcao a religiosidade passa a ser um importante elemento de auto-ajuda e
solucdo para os problemas cotidianos. E o “testemunho” dos fi€is, sobre as gragas obtidas, acaba
funcionando como importante veiculo de “converséo” do outro.

Com a colonizagdo do discurso religioso pelo género publicidade, o poder de persuasdo vem
sendo maximizado, incorporando técnicas aprimoradas de marketing. Entre a enorme variavel de
géneros discursivos persuasivos presentes na préatica discursiva religiosa, como o sermdo e a masica,
um que nos desperta muito a atencdo, quer por sua veiculagdo constante nos suportes midiaticos, quer
pelas suas implicagOes ideoldgicas, é o género testemunho. Esses depoimentos tém cada vez mais
ocupado os espagos nos programas de TV das igrejas neopentecostais, formado assim uma “cultura do
testemunho”. O testemunho esta presente em todos os programas da igreja Universal na TV Record,
chegando até mesmo a tomar a maior parte da transmissdo. O programa Fatos da Biblia, que é
transmitido aos sabados de manhd pela Record News, termina sempre com um testemunho.

Nesta pesquisa, interessa-nos investigar o discurso religioso da Igreja Universal do Reino de
Deus (IURD), elaborado a partir da analise do “testemunho” de fiéis dessa Igreja, veiculado na secdo
Superacédo do Jornal Folha Universal. Editado pela IURD ha 15 anos, o jornal, que é semanal com
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circulagdo aos domingos, possui uma tiragem superior a 2,3 milhdes de exemplares e uma versao
eletrdnica. Em meio a noticias sobre esportes, TV e outras de carater geral, a se¢cdo Superagao registra
testemunhos de fiéis que afirmam haver prosperado em conseqiiéncia da sua fé.

Nosso foco para esse recorte € a interdiscursividade, a emergéncia de um discurso hibrido de
depoimento-e-publicidade e segue um modelo de anélise tomado de Fairclough (2001).

1 ANALISE CRITICA DO DISCURSO: MUDANGCAS DISCURSIVAS E SOCIAIS

A Andlise Critica do Discurso — ACD — (disciplina consolidada no inicio da década de 1990) é
uma area que acredita que linguagem e sociedade sdo inseparaveis, € que por isso as instituicdes
sociais dependem profundamente da linguagem. Os trabalhos na area de ACD analisam uma variedade
de discursos publicos, procurando investigar como esses discursos criam ou modificam representagdes
da realidade, relacdes entre pessoas e identidades sociais.

Norman Fairclough, um dos fortes nomes da ACD na vertente social, no livro Discurso e
Mudanga Social, reafirma a teoria de que as “mudancgas nas praticas da linguagem” tém papel
importante nas mudancas sociais e culturais ocorridas nas Gltimas décadas. Para Fairclough (20014, p.
24-25), “muitas dessas mudancas sociais ndo envolvem apenas a linguagem, mas sao constituidas de
modo significativo por mudangas nas préticas de linguagem”.

De acordo com Fairclough (2001a, p.25), essas mudancas nas praticas discursivas nas
atividades sociais de educacdo, médica, e religido, por exemplo, sdo frutos da “invasao do mercado” e
resultado da “pressdo” para que essas instituiches se envolvam “com novas atividades que s&o
definidas em grande parte por novas préaticas discursivas (como marketing)”.

Ainda da ACD é importante ressaltar que o foco de interesse dessa corrente sao as mudancas
gue ocorrem na vida social, sua implicacdo com a linguagem e as relagdes sociais de poder.

O discurso como prética politica estabelece, mantém e transforma as relagdes de
poder e as entidades coletivas (classes, blocos, comunidades, grupos) entre 0s quais
existem relagdes de poder. O discurso como pratica ideoldgica constitui, naturaliza,
mantém e transforma os significados do mundo de posic¢des diversas das relagdes de
poder (FAIRCLOUGH, 2001a, p.94).

A tendéncia a mudanca nos géneros discursivos atuais se deve, em grande parte, as relacoes
interdiscursivas, e esse ponto € muito bem lembrado nas préticas sociais globalizadas, como é o caso
da publicidade. Um aspecto fundamental dos géneros discursivos é sua mobilidade e tendéncia a
mudanca em processos interdiscursivos.

Norman Fairclough (2001ab) aponta a transformacéo dos géneros discursivos contemporaneos
sob a influéncia dos processos sociais de desencaixe das préaticas operacionalizado pelo capitalismo
globalizado. O autor destaca também um fendmeno que estéa intimamente ligado com a modernizagao:
as mudangas padronizadas dos discursos. Ele afirma que “uma ordem de discurso global esta
emergindo, e muitas caracteristicas e mudancas tém um carater quase internacional” (FAIRCLOUGH,
2001b, p.40).

Para Fairclough (2001a, p.285), a intertextualidade € uma

area cinzenta entre a préatica discursiva e o texto: levanta questfes sobre 0 que vai na
producdo de um texto, mas também diz respeito as caracteristicas que estdo
manifestas na superficie do texto. O objetivo é especificar o que outros textos estdo
delineando na constituicdo do texto que estd sendo analisado, e como isso ocorre.

O autor usa “intertextualidade” como um termo genérico que inclui a interdiscursividade
quando a andlise aponta a inter-relagdo entre tipos de discurso (como, por exemplo, discurso
publicitario ou discurso religioso) e entre géneros discursivos.

2 O GENERO TESTEMUNHO RELIGIOSO EM MIDIA IMPRESSA
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Tradicionalmente, além de servir como elo de comunicacdo entre os cristdos e Deus, 0 ato de
testemunhar visava também contribuir para a divulgacdo do cristianismo. No novo mapa religioso
desenhado pelos evangélicos neopentecostais, o testemunho tem desempenhado um papel
fundamental. O testemunho atual, item primordial das novas praticas litirgicas, demonstra atender nao
sO as demandas espirituais, como também as exigéncias de mercado, estimulada que esté pela cultura
do consumo propagada pela midia.

Desse modo, na atual configuracdo o testemunho religioso midiatico pode ser descrito como
um fendmeno cultural religioso reinventado e adaptado as técnicas do mercado. O testemunho de fiéis
pode ser entendido como uma adequagdo das igrejas ao pensamento pés-moderno.

Outrossim, também é evidente que a insercdo dos testemunhos nos programas evangélicos é
incentivada tanto por uma proposta de concorréncia quanto pela exigéncia de auto-afirmacgdo das
instituicBes junto ao seu publico.

Uma visita ao site da Igreja Universal oferece alguns exemplos da adogdo das técnicas do
marketing moderno. Na pagina virtual da IURD, a propaganda da instituicdo esta garantida na coluna
de testemunhos, divida em categorias: Saude, familia e sentimental, prosperidade e transformacao de
vida. Sobre isso é significativo observar que o jornal oficial da IURD, Folha Universal, tem duas
colunas permanentes sobre depoimentos dos fiéis, Superacéo e Minha primeira vez na IURD.

O género testemunho em midia impressa esta inserido no contexto do discurso jornalistico,
mas por outro lado advém de dominios discursivos diferentes como publicidade e religioso. O nosso
corpus, composto unicamente de “testemunhos religiosos” (género discursivo que em um periodo
anterior limitava-se aos pulpitos dentro dos templos), sofre interferéncia das novas tecnologias,
especificamente as ligadas & &rea da comunicacdo de massa, assumindo contornos bastante
caracteristicos, ja que o suporte influencia nos géneros.

A midiatizagcdo dos testemunhos religiosos dotou-lhe de uma nova vida: libertou-se das
limitacOes da interacdo face a face e se revestiu de novas caracteristicas. Acerca do testemunho nos
meios de comunicacdo, Cruz (2004, p. 12) comenta:

A religido tem ganho uma enorme publicidade, particularmente no Brasil. [...] ao
invés de fato privado, a religido mostra a sua face publica. Ao invés de demonstrar
acanhamento, as pessoas usam 0s meios de comunicacdo para falar de suas
experiéncias religiosas com enorme desembarago.

Assim, o testemunho, principal produto na conquista de novos adeptos, é contado nos pulpitos
dos templos da IURD, mas também ¢é transmitido pelo radio e pela televisdo, é publicado em jornais e
veiculado na internet, lugares estes anteriormente ndo associados a este género de discurso.

Neste contexto, as noc¢des de “coletividade”, “momento” e “lugar” sofrem reconfiguracgdes. Ou
seja, o testemunho proferido no amplo espaco midiatico tem um puablico potencialmente
indeterminado (qualquer pessoa que ligue o radio ou a TV no momento de sua transmissao ou receba
um exemplar do jornal ou acesse o site na internet).

3 CONFIGURANDO O GENERO DISCURSIVO TESTEMUNHO-PUBLICIDADE

Até aqui temos nomeado nosso objeto de analise de género testemunho religioso em midia
impressa, para fazer distin¢do do testemunho religioso veiculado na midia ndo impressa (radiofonica,
televisiva e outras). No entanto, aqui, serd designado como género do discurso testemunho-
publicidade. Trata-se, portanto, de um tipo de texto noticioso com propriedades publicitérias, ou seja,
expbe um fato, relata um acontecimento com intencBGes explicitas de promocdo mercantil. A
informacdo é construida de forma descritiva, atributiva, de forma a levar o leitor/consumidor a se
interessar pelo produto/noticia veiculado.

Embora, a reportagem tenha um funcionamento linglistico-discursivo e formal do que seja
uma linguagem jornalistica (titulo, sub titulo, lead, relato de um acontecimento, fato noticioso), opera
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com a linguagem marquetizada da persuasdo e seducdo da venda, carregando a idéia de promocdo
mercantil.

Nota-se que tal género discursivo, de maneira sutil, incita os leitores/consumidores a um estilo
de vida, despertando neles antes uma necessidade ou desejo de ter algo. Dessa forma, 0 espacgo
noticioso deixa de ser informativo e passa a ser persuasivo, mercantilista. O fato é que o produto ou
servico veiculado sob icone de noticia, no espago editorial, tera mais credibilidade e legitimidade
perante os leitores da reportagem.

Assim, pode-se dizer que o género discursivo tem como proposito comunicativo divulgar
algum produto ou servigo, no caso especifico, a propria IURD e seus produtos (Fogueira Santa de
Israel) aproveitando-se do espaco editorial e de algumas propriedades da linguagem jornalistica, com
intengdes explicitas de promogdo mercantil. O funcionamento comunicativo deste género entdo é
hibrido: informa-para-vender e vende-para-informar. Essa dubiedade imprime a noticia/produto uma
nova forma de acéo e interagdo com o publico: o texto deverd persuadir, informar, despertar o desejo
pelo produto /servi¢o anunciado, impelindo o leitor/consumidor a acgéo.

Dessa forma, o testemunho-publicidade, neste viés, passa a estimular as necessidades e
interesses do leitor/consumidor, tendo como argumento atributos, vantagens, beneficios, embora,
muitas vezes, o produto esteja vinculado a um acontecimento, um fato que merece ser noticia, como
pode ser verificado nos exemplos (01) e (02). Nosso foco para esses exemplos € a interdiscursividade,
a emergéncia de um discurso hibrido de depoimento-e-publicidade.

Exemplo (01) (EDICAO 852, 8 de agosto de 2008, destaques nosso)

Vida sem dividas
Casal sofre fracasso financeiro mas participa de propdsitos e recupera as perdas

Por Ana Carolina Sousa
redacdo@folhauniversal.com.br

Sao inimeros 0s motivos que levam uma pessoa a Igreja Universal do Reino de Deus [01]. Um
deles é o fracasso na vida financeira [02]. Foi o que aconteceu, por exemplo, com Marlene José
Cabral Soares e Elcio Aparecido Soares, ambos de 37 anos [03]. (FATO, ACONTECIMENTO)
Quando o casal de trabalhadores autbnomos chegou & IURD (PRODUTO) ndo possuia nada além
de dividas [04]. Marlene relembra aquele momento dificil da vida [05]:

“Trabalhdvamos muito e ndo cresciamos [06]. Moravamos de favor em apenas dois comodos e
nossos filhos adoeciam constantemente [07]. Com isso, o pouco dinheiro que entrava era gasto
com médicos e remédios [08]. Nosso casamento também estava desgastado por brigas e trai¢des”
[09].

A mudanca aconteceu quando chegaram a IURD (PRODUTO) [10]. Aprenderam sobre a
importancia do dizimo e participaram de campanhas e propositos (PRODUTOS) [11]. Hoje, a
familia comemora o casamento feliz, os filhos saudaveis e a préspera vida financeira [12]. “Somos
muito abengoados em todos os sentidos [13]. Nossa familia é unida e ndo temos doencas [14].
Conquistamos quatro caminhd@es, pois trabalhamos com comércio de frutas. Temos casa prépria,
um lote e carro de passeio”, conclui Marlene [15].

Como se pode observar, o texto acima apresenta uma configuracdo hibrida: insere-se no
espaco editorial Superacéo, tendo a temética da fé, como pano de fundo, para divulgar os produtos da
IURD, que transforma a vida das pessoas. Para tanto, de forma direta, divulga os beneficios e
vantagens do produto IURD, por meio de um texto racional: informando e descrevendo o
produto/noticia através de fatos, vantagens, razées.

Marshall (2003) argumenta que tal género discursivo pode ser produzido tanto por
publicitarios, diretoria comercial da empresa, ou mesmo por jornalistas a servico do departamento
comercial. Segundo o autor, esse tipo de reportagem-publicidade segue as técnicas jornalisticas,
ofuscando a promocdo do produto ou servico. Ou seja, sdo noticias que mascaram o carater
publicitario.
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Percebe-se no exemplo que o texto traz uma estrutura jornalistica: titulo “Vida sem dividas”
(frase curta para chamar a atencédo), atribuicdo de voz a um dos personagens (Marlene José Cabral
Soares e FElcio  Aparecido  Soares), assinatura  (por Ana  Carolina  Sousa
redacdo@folhauniversal.com.br), enfatizando a responsabilidade do jornalista, e foto-legenda.

O texto traz informagdes acerca dos fiéis, mas procura, neste cenario informativo, divulgar
produtos oferecidos pela IURD: “Aprenderam sobre a importancia do dizimo e participaram de
campanhas e prop6sitos” [frase 11].

Embora veiculadas no espaco para o depoimento do fiel, no exemplo fica evidenciado a
promocao de produtos ou servigos, como a divulgacdo das campanhas oferecidas pela IURD e suas
vantagens e beneficios, em destaque nas frases 13, 14 e 15, despertando o interesse do publico
leitor/consumidor: “Somos muito abengoados em todos os sentidos. Nossa familia é unida e ndo temos
doencgas. Conquistamos quatro caminhdes, pois trabalhamos com comércio de frutas. Temos casa
prépria, um lote e carro de passeio”.

Exemplo (02) (Edicdo 843, 01 de julho de 2008)

Superacdo: “Eu venci a pobreza”

Empreséria dad a volta por cima depois de conviver com a falta de dinheiro
Por Ivonete Soares

Redacao@folhauniversal.com.br

A empreséria Izilda de Oliveira Bandeira, de 50 anos, passou por muitas dificuldades antes de
chegar a IURD [1]. “Meu marido sempre trabalhou, mas, em uma determinada época, ficou
desempregado, 0 que desestruturou a nossa vida, inclusive o nosso casamento”, conta [2]. Com
dois filhos pequenos e a casa para cuidar, Izilda diz que ficava angustiada diante da situacéo [3].
“Chegamos a depender de favor e de empréstimos de familiares para sobreviver [4]. Embora
mOorassemos em casa propria, era inacabada, por conta das precarias condi¢des financeiras”, relata,
acrescentando que, ndo bastassem tantos problemas, os filhos viviam doentes, e isso gerava gastos
também com remédios [5]. Sem dormir direito, a empresaria lembra que, durante as madrugadas,
assistia a programacdo da IURD pela televisdo, o que despertou o interesse dela em buscar ajuda
[5]. “Fui & Igreja e |4 aprendi a lutar, agir minha fé e, acima de tudo, obedecer a Deus totalmente
[6]. Tomei conhecimento da Fogueira Santa de Israel — um propdsito de fé da Igreja — e me lancei
de corpo, alma e espirito”, diz, salientando que, de 14 para c4, a vida dela nunca mais foi a mesma,
sendo de vitorias [7]. Hoje, Izilda é proprietaria de uma marca de perfumes, com escritério proprio
de representacdo em Santo André, no ABC Paulista. Segundo ela, a marca foi criada e estruturada
a partir de uma inspiracéo concedida por Deus [8]. “Pagamos as dividas, ndo dependemos mais de
ninguém e temos tudo do bom e do melhor, inclusive automdveis zero quildmetro, uma casa ampla
e confortavel e um belo apartamento na praia da Enseada, regido nobre do Guaruja, litoral de Sao
Paulo”, testemunha [9].

O texto do exemplo (02) ocupa um quarto de uma pagina do jornal, o resto é ocupado por duas
fotos (com legendas que remetem a matéria interna) onde uma senhora aparece sorridente num
escritorio e na outra pousa entre dois carros novos em frente a uma garagem. Na legenda da primeira o
destaque em negrito “CONQUISTA: Representacdo da marca de perfumes onde lzilda recebe
distribuidores”, na segunda sobressai: “CARROS: Béncaos conquistadas através da Fogueira Santa”.

Como ¢é sabido, o jornalismo exerce uma fungédo testemunhal. Um dos aspectos dessa funcédo é
colocado pela escritora Mayra Rodrigues Gomes em Poder no Jornalismo: Discorrer, disciplinar,
controlar “em termos de uma estratégia recorrente, testemunho do testemunho, o tempo todo
apresentando provas da veracidade do que foi dito por meio de citacGes, [...] fotografias etc.”
(GOMES, 2003, p. 91).

Nota-se no exemplo acima que os produtores do texto funcionam em duas situac6es e em dois
conjuntos de posicGes de sujeito ao mesmo tempo. A igreja é, por um lado, o editor comunicando um
fato aos leitores e, por outro lado, um agente autorizado tentando “vender” a um consumidor em
potencial. O texto apresenta de forma padronizada uma alternancia no nivel da frase entre tipos de
discurso de depoimento e de publicidade. Por exemplo, a manchete (em caixa alta, tamanho de letras
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bem maiores, em negrito) “EU VENCI A POBREZA” entre aspas, possui caracteristicas de um
testemunho pessoal, j& a continuagdo da mesma manchete, “empresaria d& a volta por cima depois de
conviver com a falta de dinheiro” parece um andncio de uma instituicdo financeira, ou de uma
gerenciadora de loteria.

A mescla de informagdes sobre o depoimento e publicidade pode ser interpretada como um
modo de reagir ao dilema que instituicdes como igrejas enfrentam no mercado moderno. Segundo
Fairclough (2001, p.151),

setores da economia fora da producdo de bens de consumo estdo, de modo
crescente, sendo arrastados para 0 modelo dos bens de consumo e para a
matriz do consumismo, e estdo sob pressdo para ‘empacotar' suas atividades
como bens de consumo e 'vendé-las' aos ‘consumidores'.

A concorréncia no mercado religioso esta cada vez mais acirrada. Isso tem feito com que as
instituicOes religiosas se tornem cada vez mais atrativas, e Seus servigcos precisam agradar cada vez
mais 0s consumidores. As pessoas sdo atraidas para os templos, “catedrais da fé” como sdo chamadas,
(verdadeiros shopping centers da fé) com a promessa de algum ganho, seja ele de carater fisico,
emocional ou financeiro. Com isso até mesmo a “fé” tem se transformado em um bem de consumo,
um objeto de leildo: leva quem da o maior lance. Ou um tipo de “titulo de capitalizacéo celestial”: sua
oferta rende juros e correcdo monetaria e se tiver sorte alguns prémios extras, do tipo: carros
importados, apartamentos na praia, sitios e fazendas, e uma empresa, é claro.

Ainda segundo 0 mesmo autor

textos do tipo informagdo-e-publicidade ou falar-e-vender sdo comuns em
vérias ordens de discurso institucionais na sociedade contemporéanea. Eles
testemunham um movimento colonizador da publicidade do dominio do
mercado de bens de consumo, num sentido estrito, para uma variedade de
outros dominios (FAIRCLOUGH 2001a, p. 151).

No exemplo, o programa de televisdo da igreja € mencionado como o grande responsavel pelo
inicio da transformacdo na vida da pessoa: “sem dormir direito, a empresaria lembra que, durante as
madrugadas, assistia & programacao da IURD” (frase 5).

Recursos estratégicos com formulas graficas sdo utilizados pelos editores do jornal para
provocar reagdes emocionais e assim atrair a atencdo do leitor, seguindo principios basicos de toda
propaganda: persuadir. O sucesso editorial depende de uma boa composicdo da pagina. Por isso, a
utilizacdo de elementos verbais e ndo—verbais.

4 O SACRIFICIO DA “FOGUEIRA SANTA DE ISRAEL”: CARRO-CHEFE DO CATALOGO
DE PRODUTOS IURDIANOS

Quando se fala em “mercadoria”, ndo é possivel deixar de falar no ritual da “Fogueira Santa”,
no qual os fiéis sdo convocados a sacrificar o “seu tudo”. Realizada duas vezes no ano, a campanha é
considerada uma grande prova, em que o fiel tem a oportunidade de testar a sua fé. Envelopes sdo
preenchidos com ofertas de sacrificio e pedidos e sdo depositados no “monte Sinai”, representado nas
igrejas da universal (como foi anunciado no site da universal). Dos envelopes recolhidos, o dinheiro é
retirado e os pedidos s&o queimados, seguindo as cinzas para Israel. Para compreender o proposito da
“Fogueira Santa”, é fundamental ter em vista a idéia do “tudo ou nada”, do “é ou ndo é”. E muito
comum verificar-se nos depoimentos dos fiéis presentes na Folha Universal (nos programas de radio e
televisdo), declaracBes como esta:

Eu conheci o trabalho da Igreja Universal, que me fez entender o quanto Deus é poderoso e que
Ele responde aqueles que sdo fiéis e que fazem o perfeito sacrificio. A situagdo na empresa foi
se modificando quando fiz a Fogueira Santa (Campanha realizada pela IURD). (Folha Universal
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— edicdo 857 de 16 de setembro de 2008, disponivel em: < http://www.folhauniversal.com.br>.
Acesso em: 16 de set. 2008 - destaque em negrito feito por nds)

Os resultados apresentados sdo significativos, como relata na edi¢do 844 de 14 de junho de
2008 o fiel Jodo Maria Andrade Costa , 39 anos, ex-morador de morro, atualmente dono de uma loja
de veiculos importados. Os destaques Sa0 N0Ssos.

Titulo: Através da Fogueira Santa, ex-morador de morro se torna empresario

“Eu me lango em todas as Fogueiras Santas porque o Deus que sirvo é glorioso”, afirma. Como
resposta de uma dessas campanhas, ele foi trabalhar na empresa de carros importados BMW, como
executivo de vendas. Nesta empresa conquistou praticamente todos os prémios como melhor
vendedor do Rio e do Brasil. “Vendia até dois modelos por vez, enquanto os colegas ndo vendiam
nenhum.” Em outra edi¢do da Fogueira Santa, Jodo abriu seu préprio negdcio, a loja Import Car.

Neste exemplo o destaque & Fogueira Santa é feito a partir do titulo. No corpo do texto a
campanha é mencionada por mais duas vezes.

Depois da Fogueira Santa, familia readquire empresa e filhas, titulo da edi¢cdo 841 de 25
de maio de 2008, é outro exemplo. Titulos como esses costumam estar em destaque na coluna
Superacéo, chamando a atencdo do leitor para o poder restaurador da campanha.

Além dos titulos, nos quais sempre ha uma manchete no estilo de propaganda chamativa,
constatou-se que os argumentos publicitarios ficam evidentes também no corpo do texto. Além dos
elementos gerais de propaganda de bens de consumo, h& elementos do género de propaganda
prestigiosa ou de corporacéo, incluindo os argumentos autopromocionais. Nos textos, o editor ressalta
frequentemente a importancia dos fiéis terem encontrado a Igreja Universal, e com isso terem as suas
vidas transformadas, atingindo a prosperidade financeira. As frases nesses testemunhos sobre o
periodo que antecede a entrada do fiel na igreja, normalmente sdo: “Quando o casal de trabalhadores
autdbnomos chegou a IURD ndo possuia nada além de dividas”. (ex.1); “A empresaria lzilda de
Oliveira Bandeira, de 50 anos, passou por muitas dificuldades antes de chegar a IURD.” (ex. 02 frase
[01]). Apds comecar a frequentar a igreja, o editor expressa as conquistas dos fi€is através de frases
como: “A mudanca aconteceu quando chegaram a IURD” (ex. 01); “Tomei conhecimento da Fogueira
Santa de Israel — um propdsito de fé da Igreja — e me lancei de corpo, alma e espirito”, diz, salientando
que, de 14 para c4, a vida dela nunca mais foi a mesma, sendo de vitdrias” (ex.2).

Nestes excertos percebem-se explicitamente elementos do género de propaganda prestigiosa
ou de corporacdo. Esse tipo de enunciado se repete, com pequenas variagdes, em todos os exemplos
pesquisados.

Portanto, fica evidente o trabalho enunciativo do editor que usa o “depoimento” dos fiéis para
produzir operacOes de auto referencialidade relativas aos programas da IURD. O que se destaca é a
estratégia da coluna Superacdo, justamente aquela que é organizada pela redacdo, que é nomear as
“causas” que conferiram ao fiel a prosperidade, a cura, a libertagdo, enfim, a reviravolta em sua vida.
A instituicdo toma o testemunho como pretexto para divulgar seus “produtos”.

CONSIDERACOES FINAIS

A logica da publicidade, legitimada pela ética do consumo, pode estar contribuindo
decisivamente para transformar a natureza do discurso religioso cristdo, esvaziando seu contetdo
biblico e reconfigurando seu papel na sociedade.

Desse modo, rompem-se 0os muros que dividiam o campo da religido e da empresa, da
pregacdo da salvacao de graca da “graca de Deus” pela ministracdo dos sacramentos mediante lucro, e
passa-se a criar, em seu lugar, uma mutacdo genética dirigida essencialmente ao mercado. Como
consequiéncia, o “testemunho” que é uma forma antiga e espontanea de compartilhar a fé, carrega
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atualmente em seu bojo a intencdo intrinseca de promocao. Esse misto de testemunho-publicidade,
produzido pelos editores ou pela area de redacdo, objetiva diretamente a busca de divulgagdo da
instituicdo IURD, que utiliza o “testemunho” como uma poderosa arma de disseminagdo da sua
ideologia e do consumismo. A evocacao de um espaco jornalistico consegue dar foro de credibilidade
e legitimidade ao testemunho e & marca, a empresa, ao servico, ao produto, propagado no depoimento.

Constata-se, portanto que o “testemunho” deixou de ser uma pratica esponténea para ser algo
manipulado por algumas instituigcdes, transformando-se em “testemunho-propaganda”, um verdadeiro
marketing religioso. A IURD, assim como outros grupos neopentecostais e catélicos carismaticos
recorrem a taticas de marketing para, dentro de uma sociedade capitalista, oferecer um produto em
situacdo competitiva de mercado. A Idgica desse ideario é potencializar sua mensagem como produto
de mercado e estabelecer uma estratégia de marketing diante da concorréncia das igrejas que disputam
0 mesmo negdcio e 0 mesmo nicho. O “testemunho” é mais uma das estratégias para atrair cada vez
mais novos fiéis.
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