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Resumo

A fé religiosa é questdo que acompanha a humanidade desde os seus primordios, tendo
ascendido, inicialmente, por tradicdo. No entanto, percebeu-se, ao longo do tempo, que a
expansdo da religido do seu territdério de fé havia se estagnado, porquanto os métodos
proselitistas tradicionais ja ndo eram mais capazes de atingir a populacdo de forma ampla e
efetiva. Recentemente observa-se que a propagacdo da fé religiosa se rendeu a internet e a
tecnologia, e isso propiciou a criagdo de novos modelos de negdcios no ambito das
instituicbes religiosas, que passaram a veicular o simbolismo e a cultura popular de
manifestacdo da fé de modo mais efetivo através das forgcas do marketing digital. Além de
aumentar a abrangéncia do territorio de fé, também almejou o0 aumento do numero de fiéis e
das suas fontes de receitas pelos canais da “fé digital”, onde produtos como livros, CDs,
imagens, souvenirs e servicos religiosos passam a ficar mais acessiveis ao publico-alvo. Isto
posto, tem o presente trabalho a finalidade de verificar a aplicacdo das sete forcas do
marketing digital no Portal A12.com/Santuario, site este cuja finalidade precipua é melhorar a
comunicacdo institucional das igrejas e templos catdlicos que estdo afetos a esta estrutura
digital, possibilitando uma evangelizacdo de qualidade nas mesmas proporc¢des adotadas pelos
modelos institucionais religiosos tradicionais. Os resultados comprovam que o site analisado
aplica grande parte das forcas do marketing digital, permitindo uma aproximacao do fiel com
a religido, por meio da prética religiosa digital.
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MARKETING OF FAITH: A STRUCTURAL ANALYSIS OF PORTAL A12.COM IN THE
LIGHT OF SEVEN FORCES OF DIGITAL MARKETING

Abstract

Religious faith is an issue that accompanies mankind from the earliest days, having initially
ascended by tradition. However, the religion realized that the expansion of the territory of
faith had stagnated, because the traditional proselytizing methods were no longer able to
reach the population broadly and effectively. From that point on, it was necessary to
surrender to the Internet and the technology associated with it, and this led to the creation of
new business models within religious institutions, which began to convey the symbolism and
popular culture of manifestation of the faith more effectively through the forces of digital
marketing, precisely to increase the number of believers and their sources of income through
channels of "digital faith”, where products such as books, CDs, images, souvenirs and
religious services become more accessible to the target audience. This work has the purpose
of verifying the application of the seven forces of digital marketing in the portal
Al2.com/Santuario, this site whose main purpose is to improve the institutional
communication of Catholic churches and temples that are attached to this digital structure,
enabling an evangelization of quality in the same proportions adopted by traditional religious
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institutional models. The results shows that the analyzed site applies a great part of the forces
of the digital marketing, allowing an approximation of the faith with the religion, through the
digital religious practice.

Keywords: Religiosity; Faith; Web site; Digital marketing.

INTRODUCAO

Com o avango da tecnologia e o surgimento das diferentes aplicagdes da internet, a
evangelizacdo vem se reestruturando e a Comunicacdo Religiosa, antes praticada em igrejas e
templos, hoje utiliza da internet. O conteudo religioso pela internet atinge o internauta unindo
a crenca religiosa e o entretenimento, proporcionando ao romeiro acesso virtual a produtos e
servicos religiosos como estivesse no local, tornando assim a pratica da fé religiosa mais
acessivel. Assim, existe hoje uma nova comunicacao entre os fiéis e as igrejas. Esse fenébmeno
é ilustrado pela existéncia de inumeros sites, seja de dioceses, paréquias, santuarios ou
movimentos catélicos ou evangélicos, que ensejam possibilidades para que ocorram
manifestacdes de um discurso religioso. Pela internet sdo observados pequenos “rituais” que
servem de amparo para quem deseja saciar sua sede de transcendéncia da fé religiosa por
meio da grande rede. Neste fenbmeno, o fiel encontra a vivéncia da fé e uma experiéncia
religiosa, onde quer que ele esteja, quando quer que seja, diante de um computador ou
dispositivos moveis conectados a internet, estabelecendo, assim, seu ambiente de culto.

Indiscutivelmente, as midias digitais sdo hoje ambientes para experiéncias, onde as
relacBes e vinculos mediados pelas tecnologias comunicacionais sdo impulsionadas pelas
tecnologias de comunicacao digital. Logo, as midias digitais se configuram num novo tipo de
interacédo fiel-sagrado, desencadeando um fenémeno de expansédo jamais visto anteriormente,
ja que a fé por tradicdo dependia de recursos materiais e templos para sua efetiva persecucao.

De outro modo, ndo se refuta a pertinéncia dos templos, nem se visa asseverar que se
tornaram obsoletos, pelo contrério, a intensificagdo dada pela midia digital apenas confirma a
imprescindibilidade daqueles que buscam nos cultos, templos e liturgias um local para
professar a fé e estar em contato com o divino.

Todavia, com o advento da midia digital e do marketing digital, hoje o fiel pode estar
na igreja sem sair de sua casa, também pode contribuir com a ampliacdo dos projetos
religiosos institucionais sem precisar se locomover até o local onde os cultos séo realizados.

Faz-se, assim, cumprir a ideia da fé pelo pensamento, sem perder de vista a importancia de
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sua contribuicdo (material e espiritual) com o projeto tracado pela instituicdo religiosa a que
se filia.

Em outras palavras, este estudo busca demonstrar que a migracdo das praticas e rituais
religiosos presenciais para a virtualidade é fruto do arduo trabalho do marketing digital, que
se apresenta como um importante recurso proselitista, capaz de estabelecer um liame entre o
fiel e a instituicdo, sem que para isso seja necessario dispéndio de tempo e deslocamento,
muitas vezes inviavel para grande parte da populacdo. Inclusive, se é verdade que grande
parte dos fiéis ndo tem acesso a meios de transportes adequados, ndo € menos verdade que
possuem, a0 menos, um computador e acesso a internet em suas casas, 0 que permite
interacdo imediata com 0s mecanismos da fé.

Obviamente que essa possibilidade de presenca virtual acarreta alteragdes substanciais
no modelo de interacdo social, sobretudo no tocante as experiéncias religiosas vivenciadas
pelos individuos nos espacos sociais, em uma época cujas relacGes passam a estar pautadas e
mediadas pelas tecnologias comunicacionais.

Sendo assim, pretende-se com este estudo realizar uma analise do contetido fornecido
pelo “Portal A12.com/Santuario” a luz das sete forcas do marketing digital que, sob a ética de
Chleba (1999), apresentam-se como: interatividade, personalizacdo, globalizacéo,
integracdo, aproximacao, convergéncia e democratizacdo da informacao.

A metodologia utilizada para o desenvolvimento desta pesquisa é de natureza
qualitativa, do tipo exploratoria, cujo procedimento metodol6gico envolvido é a pesquisa
bibliografica com a utilizacdo da técnica etnografica, malgrado a escassez sobre 0s assuntos

nos sitios virtuais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Do Marketing Tradicional as forcas do Marketing Digital

Segundo a American Marketing Association (AMA), marketing ¢ uma funcéo
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicacdo e a
entrega de valor para os clientes, bem como a administragdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizacdo e seu publico interessado. (BARCELOS; SCHELELA,
2012, p.13). De acordo com essas ideias, preconiza o dicionario que a palavra marketing
provém do vernaculo anglo-saxao [inglés], com a ideia de mercado, isto é, uma espécie de

estudo de causas, objetivos e resultados produzidos a partir das distintas maneiras que as
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empresas atuam no mercado. Em outras palavras, “marketing € o conjunto de técnicas e
métodos aplicados ao estudo das necessidades dos mercados e seus principais componentes,
como publicos, vendas e produtos para o desenvolvimento das empresas™3. Nesse particular,
assevera Kotler et al. (2017, p. 73) que tradicionalmente “o0 marketing sempre comeca pela
segmentacdo — a pratica de dividir o mercado em grupos homogéneos com base em seus
perfis geograficos, demograficos, psicograficos e comportamentais”. Kotler et al. (2017) ainda
enfatiza que a segmentacdo costuma ser seguida pela definicdo do mercado-alvo, isto €, a
guem se pretende que a marca atinja. E, levando-se em conta aspectos fundamentais da
estratégia de marca, desse modo consegue-se obter um posicionamento mais preciso. Pelas
defini¢bes acima, percebe-se que o marketing € um campo de conhecimento interdisciplinar
utilizado pelas pequenas, médias e grandes empresas, cujo gerenciamento abriga inimeras
técnicas e ferramentas a fim de agregar valor, ou seja, satisfazerem as necessidades e anseios
dos consumidores e, por conseguinte, alavancarem as vendas a fim de alcancarem almejada
lucratividade (OLIVEIRA et al., 2009).

O marketing, difundido inicialmente na década de 1950, teve sua ascensdo
principalmente e p6s segunda guerra mundial, protagonizada pelo avanco industrial e
aumento da concorréncia. Nesse periodo o marketing passa pela redefinicdo, incorporando o
conceito de mix de marketing ou 4Ps do marketing, composto do marketing (preco, produto,
promogao e praga) atribuido por Jerome McCarthy, momento em que as empresas passam
focar estratégias direcionadas para os clientes (PRIDE; FERREL, 2001; OLIVEIRA et al.,
2009; KOTLER; ARMSTRONG, 2003). Além disso, as empresas buscam aumentar a sua
competitividade mercadoldgica, cujo processo iré ser acirrado com o advento da globalizagdo
e das tecnologias de informagdo e comunicagdo, tornando-se grandes desafios para
profissionais e empresas. Destarte, para manter os clientes e atrair novos, algo precisava ser
feito de modo a fidelizar o consumidor, o que s6 poderia ser alcangado através das técnicas de
marketing. Por essas razGes o0 marketing desempenha inimeras funcfes de gerenciamento.

Para Kotler (2000), o marketing compreende atividades gerenciais que se inserem no
contexto do planejamento estratégico, nos niveis corporativo, divisional, unidade de negdcio e
no nivel de produto. De modo amplo, a administracdo de marketing compreende o
gerenciamento de processos de andlise de mercado (Ssegmentacdo), pesquisa €
desenvolvimento de produtos e servicos, comunicacdo integrada de marketing, estratégias de

atracdo e relacionamento com cliente, comunicacdo pos-venda, mensuracdo de resultados

3 https://www.significados.com.br/marketing/
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(KOTLER, 2000; NICKLES; WOOD, 1999; OLIVEIRA et al, 2009; KOTLER;

ARMSTRONG, 2003). A administracdo de marketing tornou-se amplamente difundida no

meio empresarial, cujas ferramentas e técnicas aplicadas nos varios processos firmam-se
como essenciais num ambiente globalizado em que as empresas necessitam tornarem-se mais
competitivas, agregando valor para os clientes.

Inicialmente, as técnicas de marketing se limitavam ao uso de recursos fisicos, quando
muito, dos instrumentos radiofonicos e televisivos bem limitados, o que ja permitia certa
intensificacdo e divulgacdo dos produtos e servigos. Todavia, nem todos 0S empresarios
possuiam condi¢des de usufruir desses meios, visto ser necessario alto investimento a fim de
gue 0 negdcio pudesse se expandir além das zonas onde se situava (BARCELOS;
SCHELELA, 2012, p.15-16). Contudo, avanco tecnoldgico dos anos 90 teve um forte impacto
no mundo do marketing. O comércio eletronico foi uma revolucéo na logistica, distribuicéo e
formas de pagamento de produtos e servicos. O CRM - Customer Relationship Management
(Gerenciamento do Relacionamento com Consumidor) e os servicos de atendimento ao
consumidor, entre outras inovacgdes, tornaram possivel uma gestdo de relacionamento com 0s
clientes em larga escala. E como se isso ndo fosse o suficiente a Internet chegou como uma
nova via de comunicacdo (BARCELOS; SCHELELA, 2012, p.16, negritamos). E

complementam os autores dizendo que:

A virada do milénio assistiu a segmentacdo da televisdo a cabo, a popularidade da
telefonia celular e a democratizacdo dos meios de comunicacdo especialmente via
Internet. A World Wide Web (internet) ja estava madura o suficiente e nos primeiros
anos desta década surgiram uma infinidade de pesquisas e publicacdes sobre web
marketing e comércio eletrdnico. Mas mais do que isso, agora o cliente ndo tinha
apenas poder de barganha, tinha também poder de informagdo. (BARCELOS;
SCHELELA, 2012, p.17)

Assim, podia-se esperar que esses avancos tecnologicos influenciassem a maneira com
a qual os consumidores interagissem com as empresas e vice-versa. Por outro lado, de acordo
com Barcelos e Schelela (2012, p. 17), a midia esponténea, alcancada pelos esfor¢os de
assessoria de imprensa, e as relacdes publicas e o marketing social comegam a tomar o espaco
da propaganda tradicional. Torres (2009) esclarece que, irremediavelmente, mais uma vez o
empresario se viu obrigado a aperfeicoar suas técnicas de marketing, adequando-a néo s6 ao
modelo tradicional, mas agora para o ambiente virtual decorrente da publiciza¢do da internet.
O uso da internet, e-mail e tantos outros recursos audiovisuais cibernéticos fez com que a

comunicacgdo entre empresas e consumidores ampliasse as fronteiras fisicas, permitindo néo
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somente a acessibilidade de informacgdes a uma maior parcela da sociedade, como também de
produtos (TORRES, 2009, p.20).

A internet foi a grande propulsora do marketing em larga escala, visto que a
acessibilidade do ambiente virtual possibilitou e facilitou o contato do consumidor com o0s
produtos até entdo ofertados fisicamente e restritos a zona territorial do empreendimento.
Quando muito, deveria o consumidor deslocar-se até o espaco fisico do fornecedor, as
escuras, sem saber realmente se os esforgos para aquisicdo de bens e servicos valeria a pena,
face as incertezas que pululam qualquer empreendimento. Alias, ndo eram raras as vezes em
gue um produto e o preco sé eram conhecidos no ponto de venda, com precaria distribuicéo e
comunicagdo. Ainda, assim, Mendes e Peruzzo (2002) adverte que com 0 consequente
advento da internet, vislumbrou-se uma grande revolugdo no acesso a informacéo,
possibilitando, destarte, uma nova maneira de se aplicar o marketing: web marketing ou
marketing digital. Entende-se por web marketing uma espécie de ferramenta de comunicacao
e distribuicdo realizada por meio de recursos digitais, onde as organizacdes e proprios
consumidores podem interagir e estreitar seus relacionamentos, proporcionando uma troca
com satisfacdo rapida, personalizada e dinamica (MENDES, PERUZZO, 2002, p.55).

Segundo Torres (2010, p. 07), o marketing digital é o conjunto de estratégias de
marketing e publicidade aplicadas a Internet, e ao novo comportamento do consumidor
quando estad navegando. N&o se trata de um ou outra acdo, mas de um conjunto coerente e
eficaz de agOes que criam um contato permanente da sua empresa com seus clientes. O
marketing digital faz com que os consumidores conhecam seus negocios, confiem nele, e
tomem a decisdo de compra a seu favor.

Vé-se, portanto, que o Marketing Digital tem a mesma esséncia do Marketing
Eletronico, ambos utilizam o gerenciamento e a execucdo de marketing usando midias tal
como a Internet, e-mail, TV digital, wireless, SMS, combinando tecnologia digital, de acordo
com as informagdes das caracteristicas e do comportamento dos consumidores (CHAFFEY
2008, p.102).

Nesse contexto, propde Claudio Torres sete estratégias para o sucesso do marketing
digital, quais sejam: “1. Marketing de conteudo. 2.Marketing nas midias sociais. 3.Marketing
viral. 4.E-mail marketing. 5.Publicidade online. 6.Pesquisa online. 7.Monitoramento.”
(TORRES, 2010, p.10)

Em que pese as assercdes de Torres (2009) sobre as estratégias do marketing digital,

ndo se pretende dar maior énfase as questdes por ele ventiladas, na medida em que deixam de
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se relacionar diretamente ao objeto estudado. Mais do que isso, cada uma das estratégias
listadas demandaria estudo proprio e aprofundado, ndo sendo este o escopo precipuo deste
artigo. O marketing digital ndo surgiu com a finalidade de substituir o marketing tradicional,
ndo é esse o intento da ampliacdo dos conceitos e técnicas de marketing. Defende-se, alias, o
contrario, isto é, que ambos devem coexistir, com papéis subsumiveis (KOTLER, 2017;
ESPADA, 2019, p. 28). Nesse sentido:

No estdgio inicial de interacdo entre empresas e consumidores, o marketing
tradicional desempenha papel importante ao promover a consciéncia e o interesse. A
medida que a interacdo avanca e os clientes exigem relacionamentos mais proximos
com as empresas, aumenta a importancia do marketing digital. O papel mais
importante do marketing digital é promover a agdo e a defesa da marca. Como o
marketing digital é mais controlavel do que o marketing tradicional, seu foco é
promover resultados, ao passo que o foco do marketing tradicional é iniciar a
interacdo com os clientes. (KOTLER, 2017, p.81)

A despeito dessas questbes mais abrangentes, que permitem compreender melhor o
espeque do marketing digital, fato é que seus resultados dependem da estruturacdo de
habilidades ou forgas, de modo a solidificar-se virtualmente e demonstrar ao consumidor que
ele podera confiar plenamente no negdcio ofertado pelo empreendedor. (CAVALLINI, 2008;
SANTOS, 2014). Ou seja, para conseguir os objetivos pretendidos, € preciso fazer bom
proveito das qualidades da web, e para isso a percepc¢do da situacdo atual € importante para
potencializar a acdo do marketing. “Para obter melhores resultados em nossas campanhas, ¢
necessario fazer a abordagem correta ¢ no momento correto” (CAVALLINI, 2008, p. 151).
Esta capacidade desempenha importante papel no cenario digital. Nele, a principal questdo
ndo é mais trazer o consumidor até a marca, e sim alcanca-lo naquele momento. (SANTQOS,
2014, p.20)

Observa-se, portanto, que o marketing digital vai além da internet, sendo ela um meio
para a persecucdo das suas finalidades. E como condigdo ao sucesso, precisa desenvolver
algumas caracteristicas ou diferenciais, que também podem ser denominadas as forcas do
marketing digital. Conforme Chleba (1999 apud GAMBORGI, 2008, p.34), o marketing
digital pode ser descrito com base em sete forgas: interatividade, personalizacéo,
globalizagdo, integracdo, aproximacao, convergéncia e democratizacdo da informacao.

No tocante a Interatividade, trata-se de uma espécie de comportamento bidirecional
de transferéncia de dados, consubstanciado na possibilidade de o usuério interagir no processo
de troca de dados, além de ter acesso facil as informagfes que deseja. Para viabilizar essa

caracteristica, faz-se necessario que a empresa estude seu publico-alvo e suas reais
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necessidade. Somente com o conhecimento desse publico é que podera oferecer as facilidades
e as informacdes desejadas (CHLEBA apud GAMBORGI, 2008, p.34). Nesse caso, ja faz
algum tempo que o consumidor busca na internet mecanismos de interagdo com seu potencial
fornecedor de produtos e servicos. N&o basta mais simples informagfes constantes em
manuais de instrucdes ou apenas o histérico da empresa. O que o consumidor realmente
procura sdo respostas para as suas duvidas mais profundas, e espera que elas sejam sanadas o
mais rapido possivel. Obviamente, a interatividade promove essa interlocugdo, estreitando os
lagos de confianca entre as partes.

Por sua vez, a Personalizacéo se apresenta como uma forca capaz de atender de forma
mais especifica o consumidor. Utilizando da segmentacdo e das informacgdes a empresa pode
direcionar o contetdo exatamente da maneira que usuario deseja, adequando produtos,
servicos e anancios individualmente (CHLEBA apud GAMBORGI, 2008, p.34). Em suma,
todo consumidor busca ser atendido de forma especial e personalizada. Se um cliente se sente
importante ou percebe que determinada empresa se preocupou em resolver seu problema,
entdo deposita nela um alto grau de confianga, consideravelmente maior do que quando
pertencia ao universo impessoal.

Acerca da Integracao, trata-se de uma forca que tem por finalidade reduzir os custos
do empreendimento através da centralizacdo das operacdes num Unico sistema, facilitando a
aquisicdo das informacdes pelo consumidor, além de otimizar a persecucdo dos servigos,
diminuindo as formalidades (CHLEBA apud GAMBORGI, 2008, p.34). A integracao facilita
o relacionamento entre empresas e consumidores, sobretudo quando adota aliancas
empresariais capazes de otimizar os servicos, ofertando-os huma Unica plataforma.

Ja a Aproximacdo permite a divulgacdo de produtos e servicos com um enorme
volume informativo, fazendo com que a venda seja direta e sem intermediarios. Essa
aproximacéo cria o varejo sem loja, com vendas através de meios de comunicagdo digital
(CHLEBA apud GAMBORGI, 2008, p.35). Significa dizer, concisamente, que no mundo da
internet ndo se faz imprescindivel a existéncia de intermediarios para as relagdes de compra e
venda, desburocratizando o negdcio juridico.

Convergéncia é uma forca que possibilita a representagdo digital de imagens, sons,
videos, abrindo um novo horizonte para os setores de entretenimento, informacdo, e para o0s
servigos de comunicagdo. (CHLEBA apud GAMBORGI, 2008, p.35). Ou seja, para satisfazer

as necessidades do consumidor, as novas tecnologias tém se convergido para que tudo possa
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ser resolvido de uma Unica vez, acabando assim com a perda de tempo e 0s gastos

desnecessarios.

Finalmente, a sétima forca do marketing digital € a Democratizacdo, isto é, a
quantidade de informacdo disponivel nunca foi tdo vasta e disponibilizada de forma téo
barata. Os sites informativos oferecem conteidos incomparaveis, informacdo gratuita e
atualizada, além de servigos comparativos de precos, produtos e lojas, dando um acesso nunca
antes existente a informacéo. (CHLEBA apud GAMBORGI, 2008, p.35)

O melhor de tudo é saber que essa democratizagdo ndo facilitou somente o acesso a
informacdo, mas também a producdo de conteddo. Ao reunir todas as forcas acima,
indiscutivelmente o marketing digital se transforma num importante recurso, capaz de ampliar
0s horizontes de relagéo estabelecidos entre consumidor e fornecedor, e sem as formalidades e
complexidades do tradicionalismo negocial.

2.2 O Marketing da Fé sob a Otica do Marketing Digital

E cedico por todos que a Igreja Catolica ¢, dentre todas as demais, a religido que
registra o maior numero de fiéis no territério nacional. Alias, o Brasil é o pais mais catdlico
do mundo, mormente em razdo de sua historia estar intimamente ligada ao catolicismo, ja que
desde o periodo de colonizacdo da patria do cruzeiro aqui estiveram padres jesuitas (ASSIS,
2011, p.22).

A partir de entdo, igrejas se instalaram de norte a sul e de leste a oeste com o fito de
reivindicar a fé dos nativos que viviam no pais: os silvicolas. Além, é claro, dos negros
trazidos pela frota portuguesa para servirem 0s senhores que iniciariam suas vidas na nova
col6nia de Portugal. De fato, a historia da Igreja Catélica remonta ha muitos séculos e a busca
por fiéis sempre foi um grande objetivo institucional. Para tanto, buscou ao longo dos tempos
desenvolver varias formas de atrair e conservar seus fiéis, passando a investir em muita
publicidade. (ASSIS, 2011, p.24)

Isto porque, a despeito da notoria quantidade de adeptos, ao longo dos ultimos anos a
Igreja Catolica identificou certo decréscimo de fiéis nos espagos sacrossantos. Muitos
daqueles que se declaravam catdlicos o faziam apenas para fins estatisticos, porquanto nédo
mais se submetiam aos dogmas preconizados pela Igreja, por entenderem retrdgrados.
Somado a isso, verificou-se no pais consideravel aumento de Igrejas Protestantes e,

consequentemente, o nimero de evangélicos (GUERRA, 2003, p.01)
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Ao sentir isso, compreendeu a Igreja Catolica que era preciso ampliar 0s seus métodos
de comunicacdo. Passou a fomentar novas estratégias e formas de fazer com que a sua
mensagem chegasse a um numero cada vez maior de pessoas, inclusive se valendo das
tecnologias da informacdo (GUERRA, 2003, p.01).

Embora ha algum tempo fosse impensavel relacionar o termo marketing com praticas
religiosas, parece que o advento da internet e das tecnologias dela decorrentes aos poucos
fizeram a Igreja Catolica abrir espagos para novos eventos religiosos, além de contribuir
eficazmente com o setor econdmico dos bens e servigos ligados a instituicdo (GUERRA,

2003, p.01). Analisando tal aspecto, Guerra se posicionou no seguinte sentido:

A légica mercadoldgica sob a qual a esfera da religido opera produz, entre outras
coisas, 0 aumento da importancia das necessidades e desejos das pessoas na
definicdo dos modelos de praticas e discursos religiosos a serem oferecidos no
mercado. Ao mesmo tempo, demanda das organizagBGes religiosas maior
flexibilidade em termos de mudanga de seus “produtos”, no sentido de adequa-los da
melhor maneira possivel para a satisfagdo da demanda religiosa dos individuos.
(GUERRA, 2003, p.02)

Logo, marketing para uma instituicdo religiosa significa a troca de valores simboélicos
com o ambiente, a medida em que a organizacdo se desenvolve. Nao se trata apenas de
incorporar valores folcléricos, mas de adaptacfes na esséncia de praticas e doutrinas.
(REFKALEFSKY, 2005, p.07).

Nesse interim, realca que qualquer organizacdo, seja ela uma empresa ou entidade
religiosa, depende do relacionamento e da sinergia com o ambiente externo. Para se atingir tal
escopo, ha que se otimizar seu conhecimento de recursos materiais, sobretudo através de
inovacdo tecnoldgica ou manejo de ferramentas simbdlicas, como é o caso do marketing, a
fim de se criar mercadorias, servigos, ideias ou politicas. Em especial, o marketing representa
a visao diferenciada sobre o contexto social, politico, econdmico e cultural, como forma de
orientagdo. (REFKALEFSKY, 2005, p.07)

Portanto, 0s meios de comunicacdo de massa, inclusive os virtuais, sdo suportes
eficazes para a distribuicdo de conteddo que possa agradar ou atender as necessidades
conscientes e inconscientes dos fiéis. Em outras palavras, as religides e, precipuamente a
Igreja Catolica, perceberam a necessidade de se incorporar a propaganda, a publicidade, o
marketing digital e tantas outras ferramentas de comunicagdo e marketing aos seus contextos,
seja para disseminar informagdes, produtos ou mesmo eventos que sdo realizados por essas
instituicdes. (GUIMARAES; NOGUEIRA, 2017, p.175). Isso levou Borelli a concluir que:
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As instituicdes religiosas e, em espeual as neopentecostais tém mudado suas légicas
e regras de atuacdo em funcdo dos processos midiaticos gerados pela ambiéncia da
midiatizacdo. Os templos sdo transformados para que os cultos possam ser
televisionados e enquadrados para as midias digitais. Passa-se a pensar em
comunicagdo e estratégias midiaticas submetendo-se as ldgicas e linguagens da
midia. Nesse sentido, o discurso religioso é adaptado para um discurso mais
midiatico, com mais visualidade, mais coloquialidade e menos aprofundamento
(BORELLI apud SILVA, 2015, p.69).

Em virtude disso, coloca-se em evidéncia a ideia de que 0 mundo estaria passando por
um intenso processo de transformagdo comportamental, onde a ‘“antiga ambiéncia”, de
produto, receptor e canal, da lugar a uma “nova ambiéncia” marcado pela midiatizagdo da
sociedade, em partes desconhecida, porém embasada na transferéncia de informacGes e na
participacdo. (NOGUEIRA, 2015, p.24)

Para Miklos, o que na verdade surge é uma migracdo da experiéncia religiosa para o
ciberespaco, onde por consequéncia surge a ciber-religido, que ele descreve como sendo um
ambiente virtual das comunidades religiosas, ambiente que se estabeleceu historicamente a
partir de um sacrificio: do corpo e do espaco concretos. Esses elementos excluidos
reaparecem, as vezes, sem ser convidados, como todo excluido reaparece, as vezes, sem ser
convidado. (MIKLOS apud SILVA, 2015, p.70).

De forma geral, ao se analisar o marketing digital das instituicdes religiosas, pode-se
verificar que os dados encontrados em suas midias correspondem ndo apenas de forma
equivalente ao tamanho das proprias instituicdes, mas também ao nivel de atuacdo e interagdo
gue estabelecem no ambiente virtual. Neste contexto, a missdo das organizacdes religiosas €,
sem davida, “permitir a aproximagdo de cada pessoa ¢ de toda a sociedade de Deus,
potenciando a satisfacdo das suas necessidades espirituais”. (CARVALHO, 2011, p.05).

E finaliza asseverando que é imprescindivel atender ao bem-estar do homem, seja a
curto ou longo prazo. Logo, torna-se muito importante a utilizacdo do marketing digital nas
organizagOes religiosas, precipuamente nos dias atuais, onde a tecnologia permite maior
aproximacéo dos fieis (CARVALHO, 2011, p.05). Com efeito, 0 marketing digital passou a
ser implementado em larga escala pelas instituicdes religiosas, visando justamente angariar

novos adeptos e possibilitar maior abrangéncia das suas mensagens e dogmas a populacao.
3 METODOLOGIA

Esse estudo se caracteriza quanto a sua natureza como qualitativo e no que diz respeito

aos objetivos define-se pela pesquisa exploratéria e quanto aos meios adotados que
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subsidiaram a fundamentacéo teorica caracteriza-se pela pesquisa bibliografica. Nesse estudo
aplicou-se a técnica netnografica, comumente utilizada como técnica de pesquisa em
marketing que propicia coleta de dados em ambientes virtuais para obter dados sobre as
interacOes que ocorrem em ambientes virtuais e, notadamente, a respeito das interacdes da
empresa com o mercado.

Conforme Gil (1999), a pesquisa de abordagem qualitativa pode ser caracterizada
como aquela preconizada pela perspectiva do pesquisador e como este compreende e analisa 0
objeto de estudo, de modo realizar leitura da realidade investigada. Gil (1999) observa, ainda,
que estudos exploratorios tem como finalidade “desenvolver, esclarecer e modificar conceitos
e ideias, tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis
para estudos posteriores”. Para Marconi e Lakatos (1990), pesquisa bibliogréfica se constitui
processo de construgdo do conhecimento, possibilitando ao pesquisado contato com tema de
estudo, de modo a refletir sobre as principais questdes do estudo proposto. Corréa e Rozados
(2017) observam que a netnografia “é uma adaptacdo da pesquisa etnogréfica que leva em
conta as caracteristicas dos ambientes digitais e da comunica¢do mediada por computador.
Nesse sentido, o estudo analisa o contetdo de portal religioso destinado a evangelizagao.

4 ANALISE PORTAL ¢“A12.COM” A LUZ DAS SETE FORCAS DO
MARKETING DIGITAL

Superada as questdes atinentes a fundamentagdo tedrica, que objetivou realcar
conceitos béasicos sobre marketing e o crescimento dessa técnica em ambiente virtual,
atrelando seus recursos tecnoldgicos ao universo religioso, cumpre avaliar agora se as técnicas
do marketing digital estdo realmente sendo empregados pelas instituicdes religiosas, em
especial a Igreja Catdlica.

Nesse particular, elegeu-se como instrumento de averiguacdo empirica 0 site
Al12.com, ligado ao Santuario Nacional de Aparecida do Norte/SP, também conhecida como a
Capital da Fé, que recebe anualmente milhdes de pessoas de todas as partes do pais e do
mundo. Nele serdo avaliadas a presenca das sete forcas do marketing digital com base em
Chleba (1999).

O proposito dessa pesquisa € identificar as técnicas da web marketing no ambito
religioso e, consequentemente, verificar se as setes forcas do marketing digital podem atingir

eficazmente o pablico-alvo, fidelizados ou com potencial para fidelizagdo. Preliminarmente,
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cumpre esclarecer que o site A12.com se trata de um meio de comunicacdo que buscou reunir
em seu bojo virtual conteudos destinados a evangelizacdo daqueles que o acessam. Além
disse, destaca-se 0 Santuario Nacional, de natureza eminentemente catdlica, surgiu também
com o escopo de unificar os sites do Santuario Nacional, da Editora Santuério, da TV
Aparecida e da Congregacdo dos Missionarios Redentoristas. Nesse sentido, o site Al2.com
tem por missdo possibilitar ao leitor do website uma experiéncia de fé e uma aproximacao
com a mensagem de Aparecida. Além disso, o site Al2.com objetiva oferecer ao leitor
conhecimento da acdo evangelizadora da Igreja no Brasil e no mundo e, finalmente, contribuir
para a formagéo do ser humano em sua dimens&o religiosa, cultural e social.*

No tocante a visdo do “Portal A12”, apresenta-se como precursora de um unidade
entre as mantenedoras, a fim de fortalecer a evangelizagdo através da web, bem como, visa
assumir a demanda digital na integracdo das equipes, fortalecendo a interatividade e ser
referéncia de comunicacdo catdlica na web, oferecendo conteldos de formacdo e de
informacédo com qualidade®. Outrossim, fundada em valores de fé, respeito, ética e verdade, o
site Al2.com apresenta-se como um importante recurso a disposi¢do dos usuarios catélicos,
que podem ter acesso ao contetdo unificado sem precisar sair de casa.

Como ja enfatizado, o site A12.com é uma pagina de unificacdo dos empreendimentos
virtuais desenvolvidos pelo Santuario Nacional, facilitando, assim, o amplo acesso dos
contetdos cristdos. Verifica-se na barra Al12 acesso direito as informacgdes relacionadas,
inicialmente, ao Santuario Nacional, tais como: a) surgimento e espaco fisico, b) historia de
Nossa Senhora de Aparecida, c) horarios de Missa e Sacramentos, d) agenda de eventos, €)
estimativa de movimento, f) romaria e peregrinacdes e €) demais servicos. Logo em seguida
aparece icone para acesso as noticias propagadas pela Redacdo, bem como, acesso aos
programas veiculados pela TV Aparecida e também pela Radio Aparecida.

Ressalta-se o fato de o site ainda amalgamar pontos autdnomos atinentes a
congregacdo dos Redentoristas, do Movimento dos Jovens de Maria, além de pagina dedicada
a Novena e Festa da Padroeira e Editora. Ainda, o site A12.com tem a preocupacéao de passar
0 maximo de informacdes ao maior niumero de pessoais possivel, inclusive portadores de
deficiéncia, visto que grande parte do contetido do site também é ofertado em libras.

Feitas tais consideracfes, cumpre agora avaliar o contetdo do site a luz das sete forcas
do marketing digital. Ao se acessar o site Al2.com é possivel perceber o cumprimento da

4 https://www.al2.com/redacaoal2/al2
5 Idem
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Interatividade, porquanto o site permite facil acesso as informac6es nele dispostas. Ndo sO
isso, possibilita que o usuario da web interaja com o contetdo catdlico, dando-lhe, inclusive, a
oportunidade de reportar possiveis erros que se verifiquem no site.

Figura 01 — Possibilidade de Reportar Erro no site A12.com

Fonte: A12.com (adaptado pelo autor)

Figura 02 — Cadastro para receber Newsletter no site A12.com
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Fonte: A12.com (adaptado pelo autor)

A interacdo, portanto, é requisito mais do que presente no site Al2.com, sendo uma
grande forca a servico da religiosidade virtual cat6lica. Ainda que em pequena proporgao, a
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Personalizacdo também estd presente no site Al2.com, pois embora a grande parte do seu

conteddo seja genérico, busca dar especificidade a determinados segmentos, como ocorre no
caso do Redentoristas e Jovens de Maria.

Outrossim, o préprio site A12.com é sindnimo de Integracdo, porquanto sua criacao se
deu justamente para otimizar e unificar as informacgoes sobre eventos, atividades, produtos e
servicos que se desenvolvem no ambito do Santuario Nacional. Isso, indiscutivelmente,
facilita em demasia o relacionamento entre os fiéis e a Instituicdo Catolica.

Hé&, da mesma forma, ampla Aproximacdo do internauta com os conteudos dispostos
no site A12.com, principalmente no tocante aos programas de Radio, TV e venda de produtos,
sendo licito ao fiel poder contatar a emissora de radio/tv e requerer participacao direta nos
assuntos que se desenvolvem ao vivo, a depender do formato do programa. Além disso, caso
0 usuario queira adquirir algum produto da Editora Santuério, bastara que realize o seu
cadastro e solicite a emissdo do produto eleito diretamente pelo site, ndo havendo necessidade
de qualquer intermediacédo para a consolidacdo da compra.

E de bom alvitre salientar também que o site Al2.com demonstra Convergéncia,
porquanto proporciona a representacdo digital de imagens, sons, videos, entretenimento,
informacdo, e para 0s servigos de comunicacdo. Ademais, o sitio eletrdnico ndo s6 permite
gue seus contedos sejam apreciados por brasileiros, como também por estrangeiros, ja que
existe icone especifico na pagina principal que permite ao visitante ler todo o contetdo da
pagina em inglés ou espanhol, fato a ensejar a existéncia da notoria forca do marketing digital
denominada Globalizacéo.

Finalmente, o0 Al12.com é Democrético, afinal, trata-se de site que oferece enorme
gama de informacOes, gratuita e atualizada, além de servicos comparativos de precos,
produtos e servigos, proporcionando acesso diferenciado a todos esses pontos, inclusive
eventos institucionais.

Quadro 1 - Sintese das sete forgas do marketing digital do site A12.com

Forgas Caracteristicas site A12.com

Interatividade = Aspectos Relevantes — o que mais atrai — layout — menu — noticias - imagens

Personalizacdo | Logomarca — identificagdo com a imagem Nsa Sra/Fé — Igreja

Integracéo Possibilidade de Reportar Erros — Receber Newsletter

Aproximacéo Programa de R&dios, TV e vendas de Produto

Convergéncia | Representagdo digital de imagens, sons, videos, entretenimento, informacédo, e para 0s
servigos de comunicagéo

Globalizacdo Atinge ndo sd leitores nacionais, como internacionais, possibilitando leitura em inglés e
espanhol

Democratico Oferece informacGes gratuitas e atualizadas, servigos comparativos de pregos, produtos etc.

Fonte: elaborado pelos autores
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As estratégias de marketing digital identificadas no A12.com incluem o marketing de
contelido nas agBes de midias sociais (Youtube, Facebook, Instagram) que auxiliam no
relacionamento, também o marketing direto por meio de e-mail, newsletter, loja de produtos,
publicidade, noticias, clipping, podcast e videos, possibilidade de converter conteido em
lingua estrangeira, tour 360° em locais turisticos.

O Al2.com é, sem davida, um ambiente virtual que se apoderou dos conceitos do
marketing profissional, preocupando-se sobremaneira com uma estruturagéo virtual capaz de
atender aos critérios resultantes das “for¢as do marketing digital”, tudo para que seus adeptos
possam estar na Capital da Fé, sem que para isso tenham que sair de suas casas. Infere-se que
as praticas de marketing digital Essa—poderosa—ferramenta tem permitido que as pessoas se
insiram no cotidiano do Santuério, contribuindo, permitindo; desta maneira, que a fé possa ser

amplamente professada, mesmo que pelas sendas virtuais.
4 CONSIDERAC;()ES FINAIS

O presente estudo evidenciou que o marketing €, sem ddvida, deveras importante, uma
vez que é um campo de conhecimento capaz de gerenciar os diversos processos de modo a
alcancar a satisfacdo das necessidades e desejos dos individuos e, ao mesmo tempo,
proporcionar lucro para o fornecedor de produtos e servigos, sendo um fator estratégico para
guem resolve empreender de maneira profissional. Embora ndo seja o escopo precipuo do
trabalho, procurou-se realizar uma digressao histérico-conceitual acerca do marketing,
demonstrando sua origem e sua evolucéo ao longo dos anos. Nesse particular, sobretudo com
a popularizacdo da internet e ascensdo das tecnologias dela decorrentes, surge uma nova
modalidade de marketing, “o marketing digital”, precipuamente empregado em sitios
eletronicos especificos e com ampla aceitacdo nas redes sociais, pois se trata de um ambiente
uma ferramenta capaz de aproximar clientes e empresarios, sem que para iSso seja necessario
o tradicional contato fisico.

Em suma, o marketing digital é cada vez mais essencial para se alcancar sucesso nos
negocios. Inclusive é consenso que o marketing digital é de suma relevancia ndo s6 para
grandes empresas, mas para pequenos e médios empreendedores, mormente se quiserem
lograr éxito e conquistar novos mercados. As fronteiras fisicas j& ndo refletem mais a

realidade dos consumidores, que cada vez mais se veem mergulhados em ambiente virtual
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com mdltiplas oportunidades comerciais. Ndo bastasse a isso, 0 marketing digital ainda

possibilita compreensdo do mercado, perfil dos consumidores e, ao fim e ao cabo, resultados.

Com efeito, e com base na melhor doutrina, chegou-se & conclusdo que que o
marketing digital reune sete forcas essenciais, que precisam ser alcancadas por aqueles que
pretendem alavancar seus negocios, sendo: interatividade, personalizacdo, globalizacgéo,
integracdo, aproximacao, convergéncia e democratizacao da informacéo. Nesse estudo, as sete
forcas foram utilizadas para analisar o marketing digital no site Al2.com, pertencente ao
Santuario Nacional de Nossa Senhora Aparecida.

A despeito do seu uso em sede comercial, buscou-se analisar a aplicabilidade destas
forcas provenientes do marketing digital em consonancia com as finalidades buscadas pelo
site Al12.com/Santuario, porquanto seu escopo ndo se restringe a vendas propriamente, mas
em ampliar o nimero de fiéis, levando até eles contetdos de fé catblica, que antes soO
poderiam ser vivenciados presencialmente.

Os resultados obtidos permitiram verificar que o site analisado faz a aplicacéo de todas
as caracteristicas definidas na fundamentacdo tedrica, com ressalva para o aspecto da
Personalizacdo, o qual ndo pode ser percebido de forma ampla.

Em linhas gerais, o site Al2.com demonstra a garantia de uma presenca forte na
internet da religido catolica, unificando conteudos, da TV, da Radio, do Santuario, dos
Redentoristas, da Editora, de modo a permitir aos devotos o acesso remoto da capital da fé.
Outrossim, valendo-se das forcas do marketing digital, o site A12.com constrdi uma audiéncia
qualificada, e ainda permite que possiveis adeptos possam ter acesso aos assuntos catolicos,
exatamente eles sdo professados in loco. Além do que, fala como o publico na hora certa e da
maneira mais adequada, ndo sendo um sitio excludente, mas amplamente acolhedor.

Todas as precisdes adotadas pelo site Al2.com sdo fatores preponderantes para o
sucesso que tem sido ao longo do periodo de sua criacdo e implementacdo, o que se comprova
pela popularidade do site ndo apenas no Vale do Paraiba, mas por todo o pais, reafirmando o

poder propagado pelo marketing digital e da prépria internet.
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