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Entrevista: Ana Keila Mosca Pinezi
Um olhar antropoldgico sobre o marketing religioso
brasileiro

Ana Keila Mosca Pinezi é bacharel em Ciéncias Sociais, com habilitacao
em Antropologia, pela Universidade de Brasflia (UnB). E mestre e doutora pelo
Programa de Pés-Graduagdo em Psicologia e Educagao pela Universidade de Sao
Paulo (USP). Atualmente, coordena o Programa de Pés-Graduagao em Ciéncias
Humanas e Sociais da Universidade Federal do ABC (UFABC), onde ¢ docente e
pesquisadora. Nesta entrevista, ela aborda o marketing religioso brasileiro atual e
seu papel na expansio das igrejas e na conformagao da religiosidade dos individuos.

Entrevista a Erica Ferreira da Cunha Jorge*

Como a Antropologia vé o marketing religioso? O olhar difere do de
outras Ciéncias Sociais?

Ana Keila Mosca Pinezi: H4 estudos na Antropologia da Religido, assim como
em outras dreas do conhecimento, como a Sociologia da Religiao, que apontam a
utilizagao do marketing no campo religioso, em especial a partir do final da década
de 1980, no Brasil, com a emergéncia das igrejas neopentecostais, cujo maior icone
¢ a Igreja Universal do Reino de Deus. A utilizagao massiva das tecnologias de
informagdo e comunicagio conforma-se como estratégia de proselitismo dessas
igrejas, que tém uma organizagao muito parecida com organizagdes empresariais.
Portanto, o marketing religioso é um fendmeno social que é e tem sido abordado
pela Antropologia de maneira a compreender seu alcance e o arsenal de simbolos
e significados que nele estao implicados. H4 diferencas quanto ao dngulo de visao
adotado pela Antropologia em relag¢io a outras ciéncias sociais, o que nao significa
que nio haja trocas entre esses campos do conhecimento que tratam dessa e de
outras questoes sociais.

* Mestranda em Ciéncias Humanas e Sociais pela Universidade Federal do ABC (UFABC). Graduada em
Letras pela Universidade de Sdo Paulo (USP) e em Teologia com énfase nas Religiées Afro-brasileiras pela
Faculdade de Teologia Umbandista, é bolsista CAPES; atua como professora pesquisadora da Universidade
Aberta do Brasil na UFABC, contato: ericafcj@gmail.com
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Como a senhora vé o marketing religioso e quais as religides que mais
disputam mercado atualmente?

Ana Keila: Vejo-o como uma estratégia poderosa utilizada pelas vertentes religiosas
para fazer proselitismo. Parece-me que a maioria das religioes se utiliza dele, em
menos ou maior grau. O chamado “mercado religioso” é bastante diversificado.
Embora religides de varias vertentes utilizem estratégias de proselitismo calcadas
na esfera mididtica, as que utilizam essas estratégias de forma mais ostensiva sao as
chamadas evangélicas de vertente neopentecostal, que tém abocanhado uma fatia
bastante significativa desse mercado e crescido exponencialmente no Brasil e em
muitos paises pelos quais estao espalhadas. O campo religioso no Brasil mostra-se
plural e porisso hd, também, um intenso transito religioso. H4, ainda, a emergéncia
de uma espécie de “religido privada”, isto é, a composi¢io que o individuo faz de
uma religido prépria que se caracteriza por elementos de vdrias religides distintas
que, combinados, formam um mosaico eivado de significados para ele.

Na comparacao com os cenarios percebidos ha dez ou vinte anos, é
possivel afirmar que o marketing religioso aumentou?

Ana Keila: Como observei anteriormente, o marketing religioso tomou um espago
bastante forte e grande nas igrejas evangélicas neopentecostais, a partir da década
de 80, no Brasil. Essas igrejas possuem empresas de vdrias midias (emissoras de
televisao, editoras, sites etc.) que se mostram como uma associagao potente mi-
didtica voltada para o proselitismo. Esse verdadeiro império mididtico tem sido
incrementado com o tempo e com o surgimento de novas tecnologias de comuni-
cacao e informagao, embora as formas tradicionais de midia (como jornaizinhos
e programas televisivos) continuem a ser bastante utilizados.

E possivel imaginar o cenario futuro do marketing religioso?

Ana Keila: E dificil prever para onde vio ou de que forma as religices se compor-
tardo, muito embora tudo aponte para um investimento religioso cada vez maior
nos meios de comunica¢io e informacio, os quais a sociedade valoriza e utiliza
mais frequente e intensamente. Portanto, a religiao se utiliza das formas pelas quais
hd maior efervescéncia social em termos de intera¢ao por meio da comunicagao.
Essa estrutura, no entanto, nao é nova. A religiao nio estd descolada da sociedade
ou dos fendmenos sociais. Ela se alimenta dos espagos de sociabilidade e sociali-
zacio da sociedade, mas também é um espaco dessas atividades humanas. E uma
relagdo de retroalimentagdo. Se a internet mostra-se como espaco de socializacao
e sociabilidade, ali também se encontra a religido, um sistema simbélico que faz
parte da vida social.
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De que maneira a senhora associa o marketing religioso ao processo
de secularizagao?

Ana Keila: Embora a secularizagao ou a cisio entre Estado e Igreja tenha aconte-
cido na histéria, isso nio significou a laicizacio das relagdes e nem da vida social.
As relagoes sociais nao sao compartimentalizadas e nem estanques nas diversas
esferas que compdem a vida social, como a politica, a arte e o sistema juridico
entre outras. Muito do que era considerado profano, laico, hoje foi cooptado pelas
instituigdes religiosas e transformado em sagrado. Com o marketing foi assim. Isso
mostra que as fronteiras entre sagrado e profano sio ténues e méveis. Portanto,
a secularizagio nio significou o banimento da religido da vida social, mas uma
maneira de dividir o mundo, muito embora essa divisao seja reinventada todo o
tempo e as categorias sagrado e profano nio sejam estanques e estdticas.
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