EDITORIAL

No principio era o Verbo - que se tornou Imagem. Para Roncari, “se Deus
quiser existir, tem que aparecer na T'V, e se quiser se fazer ouvir, nio é mais sufi-
ciente a palavra, ela tem que converter-se em imagens”.! Atualmente, a Imagem
se transmutou em Onda. Para Deus se fazer (re)conhecido, deve contar com a
mediagao das ondas difusoras do ciberespaco — dentre outras formas de se fazer
presente entre mulheres e homens de boa vontade. Talvez possamos identificar a
ampliagdo do conceito de igrejas eletronicas para o de igrejas cibernéticas.

A apropria¢io da midia e espetdculo pelas instituigoes religiosas é um dos
motes da Se¢ao Temdtica desta nossa edigao, intitulada Marketing Religioso. Como
era de se esperar, todos os trabalhos recebidos foram relativos aos agenciamentos
de marketing empreendidos por igrejas evangélicas e pela catdlica. Mesmo que
se marketizar nao seja uma prerrogativa dessas igrejas, ainda sio incipientes os
trabalhos académicos que pensam outras religioes a partir desta chave analitica.

Outra lacuna foi sentida antes da organizagao deste trabalho: nio iden-
tificamos muitas obras organizadas sobre o tema. Esta Se¢ao Temdtica se oferece,
pois, para sanar este siléncio académico - foram selecionados oito trabalhos que
apresentam, através de perspectivas generosas e sensiveis, diferentes compreensoes
sobre algumas das articulagdes entre sujeitos, coletivos e instituicoes, relaciona-
das a desdobramentos diversos, advindos de diferentes usos, (re) apropriagoes e
(re) significagoes do marketing religioso. A associagdo entre ofertas e demandas
perpassa estes trabalhos, de modo geral.

Airton Luiz Jungblut, em O “Mercado Religioso™ Consideragoes sobre as
possibilidades analiticas da Teoria da “Economia Religiosa” para a compreensao
da religiosidade contemporinea, apresenta pressupostos desta teoria e analisa o
quanto seu uso pode ser conveniente para os estudos sobre as vivéncias religiosas
contemporaneas.

Luis Henrique Marques, com Igreja Catélica e ecumenismo/inculturac¢io:

da revisao conceitual ao impasse com o advento das estratégias de marketing,
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avalia a suspensao/crise do projeto ecuménico catélico a partir da intensificagdo
do uso do marketing por setores da instituigao.

Leonildo Silveira Campos, em Biblias no Mercado: O poder dos consu-
midores e a competi¢do entre os editores — o caso da Sociedade Biblica do Brasil,
argumenta sobre como o mercado de biblias — através de diversos recursos de
marketing - foi se tornando cada vez mais competitivo, ao ponto de um slogan
como “dar a Biblia a Pdtria” apresentar-se como contraditério: o que tem importado
é vender o maior e mais diversificado nimero de biblias, procurando atender os
desejos e expectativas dos consumidores.

Jacqueline Ziroldo Dolghie, a partir de O novo modelo sacerdotal do
Mercado fonogrifico evangélico brasileiro, apresenta algumas maneiras pelas
quais o mercado fonogrifico evangélico tem se tornado mais autbnomo em rela-
a0 as igrejas na medida em que produz e distribui nao apenas mercadorias, mas,
também, lideres préprios — ou, em outros termos, cria seus préprios sacerdotes,
legitimados pelo consumo leigo.

Karla Regina Macena P. Patriota Bronsztein e Rogério Luiz Covaleski,
no artigo Religious Branded Content: Entretenimento, midia e marca nas a¢oes
publicitdrias da Igreja Universal do Reino de Deus, analisam como a IURD se
utiliza de sua imagem marcdria, integrada ao discurso e associada & comunicagio
por contetido (branded content), com o fim de se midiatizar e alcangar piblicos.

Magali do Nascimento Cunha, através de estudo de caso acerca dos em-
bates entre IMPD e IURD no primeiro semestre de 2012, em “Casos de Familia™
Um olhar sobre o contexto da disputa “Igreja Universal do Reino de Deus X Igreja
Mundial do Poder de Deus” nas midias, demonstra como a espetacularizacio da
fé ¢é posta a servico do marketing — e apresenta o conflito entre IURD e IMPD
como o centro da batalha por consumidores.

Sidney Nilton de Oliveira, com Psicanélise da Religiosidade: O Marketing
da Intolerdncia ou De como a [URD oprime a Umbanda, demonstra outro aspecto
de uma guerra santa marcada pela violéncia simbdlica perpetrada pela Universal
em relagdo a Umbanda, religiao que é demonizada pelo discurso da IURD. Um
fenémeno, enfim, especialmente intenso gragas a sua espetacularizagio, de maneira

que se institui, assim, o que o autor denomina marketing da intolerancia religiosa.
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Eduardo Meinberg de Albuquerque Maranhao Filho, em A Bola de Neve
avanga, o Diabo retrocede: Preparando davis para a batalha e o dominio através de
um Marketing de Guerra Santa em trinsito, procura apresentar alguns dos deslo-
camentos agenciados pelo marketing da BDN, e a continuidade a estes associada,
na qual um discurso beligerante é utilizado e acionado na doutrinagdo de fiéis.

Esperamos ter contribuido para o florescimento de novas perspectivas e
discussoes relativas as persistentes articulagdes e agenciamentos entre marketing
e religides/religiosidades. Certamente, este é um campo ainda em cultivo e aberto

a pesquisas. Desta maneira, convidamos a todos a participar de novos debates.
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