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RESUMO

O marketing ¢ uma ciéncia recente, embora o seu uso ¢ tdo antigo quanto a propria humanidade,
sua aplicabilidade nas organizacdes religiosas ainda gera muitas divergéncias dada sua origem
mercadoldgica. O objetivo deste estudo foi analisar o emprego de técnicas de marketing pela
Igreja Catodlica, na Paroquia Sagrada Familia, Cajazeiras - PB. A pesquisa se estruturou a partir
do conceito de marketing apresentado por Kotler e Keller (2013), enfatizando o composto ou
mix definido por Serrano (2006), como também o marketing holistico, que se apresenta em
quatro tipos: interno, integrado, social e de relacionamento, segundo Kotler e Keller (2005). E
ainda, se explanou o marketing religioso de acordo com a visdo de Kater Filho (2014),
mostrando algumas iniciativas de segmentos da Igreja Catolica em que se utilizou as técnicas
de marketing: o Instituto Brasileiro de Marketing Catolico, a Comunidade Cangdo Nova, a
Renovagdo Carismatica Catolica e a Expocatdlica. Como caminho metodolégico adotou-se a
abordagem quantitativa, de cunho exploratorio e descritivo, por meio da estratégica de estudo
de caso. A populacdo escolhida foram todos os membros participantes de reunides € encontros
durante os meses de setembro ¢ outubro de 2018, totalizando 106 pessoas. Para a coleta de
dados, foi elaborado um questionario semiestruturado com questdes objetivas e fundamentado
nas teorias de Kotler e Keller (2005), Kater Filho (2014) e Souza (2011). Os dados foram
tratados a partir da estatistica descritiva, utilizando-se do software Microsoft Office Excel,
Windows 10 e os resultados apresentados por meio de graficos, relacionando-os com a literatura
existente. A analise dividiu-se em cinco campos, assim denominados: perfil dos entrevistados,
marketing interno, integrado, social e de relacionamento. Os resultados demonstraram que as
técnicas de marketing aplicadas pela Igreja Catolica, na pardquia Sagrada Familia, tém gerado
satisfacdo naqueles que buscam os servigos, sem, contudo, contrariar os principios evangélicos
e a doutrina da Igreja.

Palavras-chave: Marketing; Marketing religioso; Igreja Catolica.



ABSTRACT

Marketing is a recent science, although its use is as old as mankind itself, its applicability in
religious organizations still generates many divergences given its marketing origin. The
objective of this study was to analyze the use of marketing techniques by the Catholic Church,
in the Sagrada Familia Parish, Cajazeiras - PB. The research was based on the concept of
marketing presented by Kotler and Keller (2013), emphasizing the composite or mix defined
by Serrano (2006), as well as the holistic marketing, which is presented in four types: internal,
integrated, social and relationship, according to Kotler and Keller (2005). Also, religious
marketing was explained according to the vision of Kater Filho (2014), showing some
initiatives of segments of the Catholic Church in which the marketing techniques were used:
the Brazilian Catholic Marketing Institute, the Can¢cdo Nova Community, Catholic Charismatic
Renewal and Expocatolica. As a methodological approach, the quantitative approach was
adopted, with an exploratory and descriptive approach, through a strategic case study. The
selected population were all members of meetings and meetings during the months of
September and October 2018, totaling 106 people. For the data collection, a semi-structured
questionnaire with objective questions was elaborated and based on the theories of Kotler and
Keller (2005), Kater Filho (2014) and Souza (2011). The data were treated using descriptive
statistics, using Microsoft Office Excel software, Windows 10 and the results presented by
means of graphs, relating them to the existing literature. The analysis was divided into five
fields, so-called profile of respondents, internal marketing, integrated, social and relationship.
The results showed that the marketing techniques applied by the Catholic Church in the parish
of the Holy Family have generated satisfaction in those who seek services, without, however,
contradicting the principles of the evangelic and the doctrine of the Church.

Keywords: Marketing; Religious marketing; Catholic Church.
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1 MARCO INTRODUTORIO
1.1 TEMA

Técnicas de marketing implementadas pela Igreja Catolica, na Pardquia Sagrada

Familia, em Cajazeiras/PB.

1.2 PROBLEMA

O marketing, enquanto objeto de estudo, ¢ bastante recente, ao contrario de muitas de
suas técnicas que sdo tdo antigas quanto a propria humanidade. Esta ligado as atividades de
mercado, ja que sua origem se deu neste ambito. Suas raizes se ampliaram para outras areas do
conhecimento, como o marketing social e o marketing das organizagdes sem fins lucrativos. E
justamente neste sentido que o marketing religioso encontra fundamentacao.

A sua aplicabilidade encontra resisténcias dentro e fora das institui¢des religiosas. Sao
muitas as discussdes que abordam esta tematica. Encontram-se posi¢des fundamentadas na fé
e outras na razdo. Como afirma Eduardo Refkalesky (2005, p. 2), num artigo intitulado
Comunicag¢do e Marketing Religioso: defini¢oes conceituais, “para 0 senso comum, Se
isoladamente a palavra marketing carrega um sentido pejorativo, associd-la a algo sagrado
cheira a heresia”. No mesmo artigo, ainda afirma: “a religido trata das verdades superiores,
enquanto o marketing seria pura retorica. A Unica forma de reconhecer seu valor ¢ rebaixando-
o em relacdo a verdade, seja da pratica subjetiva das relagdes divinas, seja do esfor¢o racional
da teologia”.

Conforme Trigo e Cipolla (2007), se fosse possivel comparar a Igreja com uma empresa,
poder-se-ia afirmar que ela oferece produtos e servigos como os sacramentos, palestras,
eventos, etc. Sendo assim, a religido torna-se um produto do qual qualquer pessoa ¢ um
potencial consumidor. Por isso, seja de ordem material ou espiritual, os produtos devem atender
as necessidades das pessoas, buscando inovagdes que atraiam novos “clientes”. O marketing
possui justamente essa caracteristica de atrair clientes, possibilitando sua satisfacdo e
fidelizagdo. Apresenta-se aqui uma questdo muito importante, que ¢ a diferenca entre empresa
e Igreja. Como afirma Rocha e Paixdo (2010, p. 33) “diferente de uma empresa, a Igreja nao
busca satisfazer a vontade de uma clientela, mas ‘cumprir a vontade de Deus’, mesmo que isso
pareca antipatico ou que atropele o seu crescimento”.

Apesar de parecer que nao seja possivel conciliar marketing e religiao, pode se afirmar

que a Igreja foi pioneira em utilizar suas técnicas na disseminacao do evangelho de Cristo, como



17

por exemplo, no Brasil. Um dos primeiros atos dos portugueses no pais foi a celebracdo da
missa fincando uma cruz, como simbolo religioso da presenca crista no Novo Mundo.

De acordo com Patriota (2007, p. 4), a finalidade das organizagdes religiosas ¢ “permitir
a aproximagao de cada pessoa e de toda a sociedade de Deus, potenciando a satisfagdo das suas
necessidades espirituais”. Assim, o marketing pode contribuir com as organizacdes religiosas,
entre elas a Igreja Catolica, disponibilizando suas técnicas como ferramentas de evangelizagao.
O uso de suas ferramentas nao seria exclusivamente para fins econdmicos, mas para atrair novos

fiéis ao seguimento de Cristo.

1.2.1 Pergunta geral
Como sao aplicadas as técnicas de Marketing na Igreja Catdlica, Paroquia Sagrada

Familia?

1.2.2 Perguntas especificas

1 — Como é implementada, na Igreja Catdlica, a técnica de Marketing interno, na Paréquia
Sagrada Familia?

2 - Como é utilizada, na Igreja Catolica, a técnica de Marketing integrado, na Paréquia Sagrada
Familia?

3 —Como é aplicada, na Igreja Catolica, a técnica de Marketing de relacionamento, na Paroquia
Sagrada Familia?

4 - Como é inserida, na Igreja Catolica, a técnica de Marketing social, na Paréquia Sagrada

Familia?

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo geral
Analisar o emprego de técnicas de marketing pela Igreja Catdlica, na Paréquia Sagrada

Familia.

1.3.2 Objetivos especificos

1 — Identificar o perfil dos fiéis da Igreja Catélica que participam de suas atividades educativas;
2 — ldentificar como a Igreja Catolica implementa a técnica de Marketing interno na Paréquia
Sagrada Familia;

3 — Identificar como a Igreja Catolica utiliza a técnica de Marketing integrado na Paroquia
Sagrada Familia;

4 — Identificar como a Igreja Catolica aplica a técnica de Marketing de relacionamento e social

na Par6quia Sagrada Familia.
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1.4 JUSTIFICATIVA

Atualmente, experimenta-se na sociedade uma busca desenfreada do homem pela
satisfacao de suas necessidades, mas, sobretudo, dos desejos. O marketing apresenta-se como
uma ferramenta que possibilita a consecug¢do de tudo isso. A discussdo aumenta quando se
objetiva aplicar as ferramentas do marketing no ambito religioso, de modo particular na Igreja
Catdlica.

Segundo Kotler e Levy (apud COBRA, 1997, p. 27), “o conceito de marketing deveria
abranger também instituicdes ndo lucrativas, enquanto Luck, argumentou que o marketing
deveria limitar-se as atividades que resultam em transa¢des de mercado”.

Apesar das divergéncias, o marketing ndo estd, necessariamente, ligado a ideia de
comércio. Percebe-se que muitos ja até desvincularam a imagem de mercantilismo de suas
atividades, entendendo-o em sua propria definicdo: ir ao encontro das necessidades das pessoas.

A atividade mercadologica também se faz presente no ambiente religioso, pois “quase
todas as religides preparam palestras, promovem reunido de grupos de interessados, convidam
pessoas para encontros; tudo isto consiste em perfeitas estratégias mercadoldgicas™ (LAS
CASAS, 1997, p. 26).

Conforme Kater Filho (2014), muitas religioes, sejam elas cristas ou ndo, tém se valido,
continuamente, de técnicas e estratégias de marketing para arrastar fiéis afastados e
insatisfeitos, procedentes de outras religides, sobretudo da Catodlica, procurando agrega-los ao
seu rebanho. Essas religides buscam, através de suas ferramentas e técnicas, detectar as
necessidades humanas e, em seguida, adequar o seu discurso, a sua pratica religiosa e,
especialmente, a sua comunicacao a essas indigéncias.

Nesse sentido, a Igreja Catolica deveria aprofundar a reflexdo sobre o tema, encontrando
respostas adequadas e coerentes com o evangelho para o uso do marketing, agora, como
possivel ferramenta de evangelizagdo. Porém, como tal ferramenta vincula-se a cultura
capitalista, existe forte resisténcia ao seu uso, pois muitos afirmam que o mesmo ¢ incompativel
com a mensagem do evangelho. No entanto, deve-se levar em consideragdo que os elementos
culturais sdo aspectos importantes na difusdo do evangelho, nao sendo possivel ignora-los.

Sendo assim, mesmo diante de muitas resisténcias, as estratégias do marketing t€ém sido
utilizadas na Igreja Catdlica, como meio de atrair mais fiéis, sem que fira os principios e valores
cristdos. Como afirma Barna (1997, p. 13) “qualquer estratégia de crescimento da Igreja
orientada para aumentar o nimero de pessoas sem destacar a necessidade de compromisso com
Jesus Cristo esta agindo contra o mandamento biblico”. Quando a Igreja consegue utilizar

ferramentas e técnicas do marketing, sem assumir sua logica, pode fazer planejamento e adaptar
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a linguagem sem alterar o conteudo essencial da fé e, ainda, utilizar elementos do marketing
que nao sao contraditdrios a logica do Evangelho.

Diante do explicitado, realizar um estudo sobre este assunto ¢ importante, visto que
possibilita aprofundar um tema pouco refletido no ambito da Igreja Catodlica e, desse modo,
ampliar a discussdo. A partir de sua realizagdo, espera-se que os dados pesquisados contribuam
para o conhecimento do perfil dos fiéis catolicos da Paroquia Sagrada Familia, localizada no
municipio de Cajazeiras, Estado da Paraiba, além de compreender de que forma as técnicas de
marketing estdo colaborando para atender as suas necessidades e anseios, sem alterar a esséncia

da fé e do evangelho.
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2 MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES

O marketing religioso nasce como consequéncia do desenvolvimento do marketing, de
forma especial, a partir do marketing social, com a apresentacdo do artigo de Kotler e Levi em
1969. Mas foi, sobretudo, a partir da década de oitenta, que o marketing foi assumido pelas
organizagOes sem fins lucrativos e incluso nas organizagdes religiosas. O marketing religioso,
mesmo sendo uma aplicacdo do marketing, € herdeiro de outras areas, como o0 marketing de
servicos, o marketing societal e o marketing social. Para a execugdo desta pesquisa, foram
utilizados os tedricos que, ao longo dos Ultimos anos, tém procurado entender esta dimensao do

marketing.
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3 BASES TEORICAS

3.1 DEFINICAO DE MARKETING

O conceito de marketing encontra-se, ainda hoje, bastante confuso. Devido a falta de
compreensdo do seu significado, muitos o associam apenas como divulgacdo de um produto ou
como estratégia de for¢a de venda de produtos a qualquer modo. Outros acreditam se tratar de
uma maneira impositiva, de fazer com que as pessoas comprem o que ndo precisam, ou realizem
algum tipo de sacrificio, sobretudo financeiro, na ansia de adquiri-los.

Segundo Barna (1997), o marketing ¢ um termo amplo que compreende todas as
atividades que induzem a uma troca de bens igualmente importantes entre as partes envolvidas.
Em outros termos, a propaganda, a pesquisa de mercado, a distribuicdo de produtos, o
levantamento de fundos e o preco dos produtos, servigos prestados aos clientes, sdo todos seus
componentes. A partir do momento em que estes elementos sdo agrupados em uma transagao
em que os lados interessados trocam itens de valor anélogo, foi consumado, entdo, o marketing.

Diferentes conceituagdes t€ém sido empregadas para defini-lo. Conforme Kotler e Keller
(2013, p. 3), trata-se de “um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criag¢do, da oferta e da livre troca de produtos e servigos de
valor com outros”. Segundo estes autores, ¢ necessario identificar as necessidades e os desejos
dos mercados-alvo e fornecer satisfagdo com eficiéncia e eficacia do que seus competidores,
para atingir os objetivos organizacionais. Percebe-se que ndo hd marketing sem direcionamento,
como também sem objetivo, de modo que o direcionamento € o cliente, enquanto que o objetivo
sdo as relagdes comerciais.

Segundo Murad (2007, p. 93) “compreende-se marketing como a fungdo que cria
continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a organizagao,
por meio da gestdo estratégica das varidveis do mix: produto, preco, comunicagdo e
distribuicdo”.

A American Marketing Association apresenta um conceito ao afirmar que o marketing
“¢ a atividade, o conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valores para consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo”
(KOTLER, Philip & KEVIN, Keller 2013, p. 3).

Essas defini¢des passam pela associagdo especifica com o processo de troca, até atingir
a visao de marketing como um instrumento gerencial. Isto se da porque o objeto de estudo ¢
recente e seus conceitos nao tém definigdes delimitadas, permitindo sempre novas e diferentes

concepgoes.
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Conforme Kotler e Keller (2006), o marketing ndo deve ser confundido com vendas. A

venda de produtos e servigos ndo € a coisa mais importante, pois:

pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o objetivo do
marketing ¢ tornar supérfluo o esfor¢o de venda. O objetivo do marketing é conhecer e
entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigo seja adequado a ele e se venda
sozinho. Idealmente, o marketing deveria resultar em um cliente disposto a comprar. A
unica coisa necessaria seria entdo tornar o produto ou o servigo disponivel (DRUCKER,
1973 apud KOTLER; KELLER, 2013, p. 4, grifos dos autores).

Diante disto, percebe-se que ¢ necessario adaptar-se as necessidades dos clientes e
atualizar-se com as novas ferramentas de estratégias de marketing, pois estas vao além da
publicidade e divulgagao dos produtos e servigos. Em outras palavras, as organizagdes devem
disponibilizar aos seus clientes o que eles necessitam e 0 que podem obter. De outro modo,
nunca acontecera uma troca.

Conforme Kaotler e Armstrong (2012), as necessidades humanas estdo relacionadas a
falta de um algum bem essencial para o individuo. Entre elas, evidenciam-se as necessidades
fisioldgicas, sociais e individuais.

Os desejos, por sua vez, “sdo a forma que as necessidades humanas assumem quando
sdo moldadas pela cultura e pela personalidade individual” (KOTLER E ARMSTRONG, 2012,
p. 4). Assim, os desejos sao divididos por um grupo social e expostos, de modo que satisfaréo
as necessidades. Estes se transformam em demandas, pois as pessoas buscam produtos que
oferecam beneficios, valor e satisfacdo. As organizacdes devem instruir-se e compreender as
necessidades, os desejos e as demandas de seus consumidores.

Percebe-se, portanto, a satisfacdo dos desejos e necessidades dos clientes e as relacdes

de troca como fundamento para a defini¢cdo do que seja marketing.

3.2 COMPOSTO DE MARKETING

E essencial, para a fundamentacio tedrica, entender o conceito de composto ou mix de
marketing, ou seja, quais os instrumentos que sdo imprescindiveis no planejamento estratégico
de suas acdes. Este pode ser entendido como um conjunto de ferramentas que a organizagao
aplica para tornar viavel e concretizar a sua estratégia.

De acordo com Serrano (2006, grifo do autor), em seu artigo intitulado Os 4p’s do

marketing:

o marketing mix pode ser definido como a combinacédo de elementos variaveis que
compdem as atividades de marketing. O conceito se baseia nos estudos de Neil
Borden que usou este termo, pela primeira vez em 1949. A partir de entdo a
expressdo Marketing Mix (mistura de marketing) ou composto de marketing, como
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é conhecido no Brasil, passou a ser a teoria mais aceita para efetivar atividades de
marketing.

Este conceito de Borden foi aprimorado pelo professor da Universidade de Michigan,
Jerome McCarthy, em 1960, em seu livro Basic Marketing (SOUZA, 2011). Aborda uma
formula de quatro variaveis, que se tornou conhecida como “teoria dos quatro P’s”. Para
Churchill e Peter (2000), o composto de marketing pode ser definido como um conjunto de
ferramentas estratégicas utilizadas para criar valor para os clientes e atingir os fins da
organizacao. Tem como objetivo apresentar o produto certo ao cliente, favorecendo o melhor
local de acesso, com o valor apropriado e comunicacdo certa. De acordo com Kater Filho
(2014), entre os varios conceitos basicos de marketing, este ¢ fundamental conhecer. Sao eles:

produto, preco, praca € promogao.

3.2.1 Produto

Nao ha organizag¢do, com ou sem fins lucrativos, que ndo ofereca algo que possibilite
uma relacao de troca com o outro.

Qualquer organizagdo tem um produto, que constitui “a oferta de uma empresa que
satisfaz a uma necessidade. Pode ser um bem fisico, um servi¢co ou uma mistura de ambos”
(MCCARTHY e PERREAULT, 1997, p. 148).

Para Murad (2007, p. 105), “o produto ndo basta que ele seja oferecido com qualidade,
ele deve ser percebido assim”. Diz respeito ao que esta sendo apresentado ao cliente, podendo
ser desde um bem fisico, como, por exemplo, um carro, ou algo intangivel, como, por exemplo,
um atendimento ambulatorial.

De acordo com Kotler (2012, p. 203), nos ltimos anos, os “profissionais de marketing”
alargaram o conceito de produtos de objetos fisicos para pessoas, servigos, locais, organizagoes,
ideias ou combinagdes desses elementos. Dai surge o conceito de marketing organizacional, ou
seja, “atividades desenvolvidas para criar, manter ou mudar as atitudes e o comportamento de
consumidores-alvo em relacdo a uma organiza¢do”. Segundo ele, esse tipo de marketing ¢
praticado pelas organizagdes comerciais e aquelas sem fins lucrativos. As igrejas, associagoes,
museus, organizagdes beneficentes, promovem suas atividades com o objetivo de angariar
fundos e conseguir novos membros ou patrocinadores.

Mas ¢ possivel afirmar que pessoas podem ser consideradas “produtos”? Para Kotler
(2012, p. 203), o marketing de pessoas “consiste em atividades realizadas para criar, manter ou
mudar atitudes ou comportamentos em relagdo a determinada pessoa”. O uso dessa ferramenta

pode modificar completamente o nome de uma pessoa em uma marca poderosa. Neste sentido,
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ndo ¢ a pessoa em si, enquanto ser humano, um produto, mas aquilo que ela representa diante
da sociedade.
Portanto, o produto € o elemento primordial no composto de marketing, pois, sem ele,

ndo se justificaria atividades organizacionais.

3.2.2 Prego

Conforme Kotler (2012, p. 258), o preco “¢ a soma de todos os valores que os
consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servigo”.

A segunda variavel do mix de marketing € o prego que, segundo Kotler (2012), ¢ o inico
que gera receita, enquanto os outros trés geram custos. Ainda que aspectos nao relacionados
aos pregos tenham se tornado elementos importantes na atualidade para o consumidor, estes
continuam sendo um dos principais fatores na determinag¢ao de uma empresa no mercado.

O preco de um produto ou servigo pode ter influéncia determinante na satisfacdo das
necessidades e desejos de um individuo, j& que os recursos financeiros podem ser limitados.
Assim, o produto somente sera adquirido se o preco justificar o grau de satisfagdo proveniente
da aquisicao.

Segundo Kotler (2012), um dos erros mais comuns na determinagao dos pregos € a sua
reducdo com a finalidade de aumentar as vendas no lugar de persuadir os compradores de que
os seus produtos sao mais valiosos. Esta ferramenta nao pode ser ignorada, mas, ao contrario,

¢ essencial para criar e conquistar valor para os consumidores.

3.2.3 Praga ou canais de distribuigcdo

De acordo com Kater Filho (2014, p. 24), a praca ou canal de distribui¢do sao todos os
“esforcos necessarios para que os produtos estejam a disposi¢do das pessoas, e dessa forma
sejam atendidas suas necessidades”. O ponto de venda se apresenta como os canais de
distribuicdo, fisica, transporte, armazenagem, etc.

Las Casas (2009, p. 246) apresenta as principais diferencas na compreensdo do mix de
distribui¢ao:

a) Canal de distribuicdo: € o percurso realizado pela mercadoria até chegar ao
consumidor final. b) Sao todas as empresas que distribuem os produtos, desde o fabricante, até
o consumidor, incluindo agentes, varejistas e atacadistas.

¢) Movimentacgao fisica: diz respeito as a¢des de “movimentacgao eficiente de produtos
do final da linha de produgao até o consumidor final”. Pode ser, fretes, armazenagem, manuseio,
controle de estoques, etc.

Para Kotler (2012, p. 305), grande parte dos fabricantes utiliza intermediarios para
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conduzir seus produtos ao mercado consumidor. Nasce, entdo, o canal de distribuicdo que ¢
“um conjunto de organizagdes interdependentes que ajudam a tornar um produto ou servigo

disponivel para o consumo ou uso por um consumidor final ou usuario organizacional”.

3.2.4 Promocgao

A promocao ¢ a ferramenta que diz respeito as atividades que informam os pontos fortes
do produto ou servigo e persuadem os clientes-alvos a adquiri-lo. Ela esta ligada a venda
pessoal, propaganda, promog¢do de vendas, telemarketing, publicidade, etc. Segundo Kater
Filho (2014), ¢ tao importante que frequentemente ¢ confundida com o marketing.

Para Kotler (2012, p. 357), a promogdo utiliza-se de algumas ferramentas que
possibilitam a sua compreensao:

a) Propaganda: toda forma de apresentacdo impessoal de ideias, bens ou servigos, com
um patrocinador definido;

b) Promocgao de vendas: estimulos de curto prazo para incentivar a comprar ou a vende
de um produto ou servigo;

c) Relagdes publicas: construgao de uma imagem positiva diante dos diversos publicos
da empresa;

d) Venda pessoal: ¢ o processo pelo qual o vendedor, ao apresentar o produto, pode
satisfazer as necessidades e desejos do consumidor, gerando beneficios reciprocos para ambos.

e) Marketing direto: este tipo de agdo favorece contatos diretos com os clientes,
definidos como ponto alvo, com o objetivo de construir relacionamentos duradouros.

Como ¢ possivel perceber, o marketing s6 pode existir e cumprir sua fungdo social se
conseguir ajustar o produto as necessidades do publico ou do mercado alvo. A promogao, nesse
sentido, tem como missao principal o fortalecimento e a sustentacdo da comunicagdo com 0s
diversos setores do mercado, que podem ser clientes atuais e potenciais do produto da
organizacao.

Atualmente, em virtude da amplitude do marketing, esses quatros “Ps” ndo mais
representam todo o conjunto. Conforme Kotler e Kevin (2013, p. 24), “se o atualizarmos para
que reflitam o conceito de marketing holistico, obteremos um conjunto mais representativo que
envolvera as realidades do marketing moderno: pessoas, processos, programas e performance”.

Assim, estes novos quatro “Ps” sdo aplicados a todos os setores de uma organizagao.
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3.3 MARKETING HOLISTICO

O termo “holistico” procede do grego e significa “igual ao todo”. Nesse sentido, tudo o
que ¢ holistico tem como finalidade adicionar o todo e ndo somente as partes. Compreende-se
a realidade, desse modo, como um todo integrado, como um organismo. Isso significa que tudo
é importante e tem influéncia nas a¢fes das organizagdes. Por isso, na atual realidade, se faz
necessario estar atento a tudo o que acontece ao seu redor, pois o ambiente influencia
diretamente as organizacgoes.

Aplicando este conceito ao marketing, pode-se analisar a possibilidade de integrar todas
as partes da organizacao, estabelecendo padrdes de comportamentos e operacdes que fortalecem

0 posicionamento da marca. De acordo com Kotler e Keller (2013, p.17, grifos do autor):

O marketing holistico pode ser visto como o desenvolvimento, o projeto e a
implementacdo de programas, processos € atividades de marketing, com o
reconhecimento da amplitude e das interdependéncias de seus efeitos. Ele
reconhece que no marketing “tudo €é importante” — 0 consumidor, 0s
funcionarios, outras empresas e a concorréncia, assim como a sociedade como
um todo — e que muitas vezes se faz necessaria uma perspectiva abrangente e
integrada. Os profissionais de marketing devem lidar com uma variedade de
questdes e certificar-se de que as decisdes de uma area sdo coerentes com as
decisfes em outras.

Este distingue e harmoniza a finalidade e as complexidades das atividades de marketing.
E possivel afirmar que o marketing holistico procura acrescentar o todo, e ndo somente 0s
elementos separados. Numa entrevista a Revista Exame, em janeiro de 2011, o gerente da Ypé,
Jo&o Augusto Geraldini, afirmou que “o Marketing ndo é um departamento. E a empresa inteira.
Isso faz com que toda a estrutura trabalhe numa mesma direcdo, focada no mesmo sentido. Ele
é 0 elemento agregador a todas as areas e também o direcionador”. A partir dessa afirmagéo,
entende-se a importancia do marketing holistico para as organiza¢des, como instrumento de
integracao de todas os setores e obtencdo de melhores resultados.

Assim, os fundamentos do marketing holistico sdo formados por quatro dimensoes:
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Quadro 3.1 — Dimensdes do Marketing Holistico
Fonte: Kotler e Keller, 2005, p. 16.

O marketing holistico deve estar no centro da organizagdo, pois 0 mesmo se tornou o
elemento principal. Este possibilita ter uma viséo global da organizacéo, direcionando todas as
acdes de modo harmonioso e permanente.

Como se pode ver, no quadro acima, inserir numa organizagdo a orientacao holistica
requer muito esforco, pois é um processo muito complexo, exigindo a anélise dos diversos
aspectos e elementos organizacionais, aqui apresentados em quatro dimensdes: marketing

interno, marketing integrado, marketing de relacionamento e marketing social.

3.3.1 Marketing interno

Antes de conceituar o marketing interno, é necessario considerar trés variaveis que estao
interligadas entre si: empresa, clientes e colaboradores.

Apesar da necessidade que as pessoas tém de trabalhar e o prazer que isso pode
comportar, hd uma conscientizacdo maior no que diz respeito a qualidade de vida no trabalho.

Segundo Marras (2002), o processo de desenvolvimento utilizado por uma organizagao
esta fundamentado no exame dos seguintes aspectos:

a) A relacdo entre individuos e organizacao;

b) O bem-estar organizacional,

c) A situacgéo atual da organizacao;

d) A apreciacdo e a coordenacdo das mudangas.
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Desse modo, o marketing interno se apresenta como mecanismo que permite a
organizacéo voltar-se ao seu interior, contribuindo para que esta crie e suscite ideias importantes
ao seu desenvolvimento.

Para Kotler e Keller (2013, p. 20), o marketing interno “¢ a missao de contratar, treinar
e motivar funciondrios capazes que queiram atender bem os clientes”. Este tipo de marketing
deve se realizar dentro da organizacdo e permite que todos “adotem os principios de marketing
adequados”, pois ¢ impossivel ter qualidade no servigo se nao tiver uma equipe bem preparada
para executa-lo. Este, por sua vez, acontece em dois niveis. No primeiro, as varias fungdes do
marketing, como propaganda, servigo ao cliente, gestao de produto, precisam funcionar unidas.
No segundo, o marketing necessita ser acolhido por todos os departamentos da organizacao, de
modo que todos absorvam esta responsabilidade. A compreensdo do marketing interno ¢
fundamental para a aplicacao de acdes referentes ao tema.

De acordo com Brum (2000, p. 41), sobre o marketing interno, “‘entende-se como tudo
aquilo que estimula positivamente os sentidos dos funcionarios e permite que a empresa

estabeleca com eles relacionamentos saudaveis, duradouros e, sobretudo, produtivos”.

Kotler (2003, p. 57) expde:

Os empregados sdo a propria empresa! Constroem ou destroem planos de
marketing. Anita Roddick, fundadora da The Body Shop, concorda: “Nossas
pessoas (empregados) sdo minha primeira linha de clientes”. Ao visualizar os
empregados como clientes, seu objetivo ¢ conhecer e satisfazer suas necessidades.
Walt Disney adota a mesma perspectiva: “Jamais se tera bom relacionamento com
os clientes sem bom relacionamento com os empregados”. O nivel de satisfacdo
dos empregados ¢, em ultima instancia, o nivel de satisfagdo dos clientes.

A implantacdo de estratégias de marketing interno numa organizacdo deve levar em
consideracao ndo somente a adesdo dos colaboradores, mas também a capacidade de conseguir
manter uma relagdo duradoura atenta as necessidades e expectativas.

Conforme Gronroos (1993), o marketing interno também pode ser chamado de
endomarketing. Esta ferramenta de gestdo, como se pode observar acima, utiliza-se dos
conceitos do marketing tradicional relacionados a gestdo estratégica de recursos humanos.

Cobra (2001) afirma que “endo” vem do grego “endon”, e expressa posi¢do ou agdo no
interior, ou seja, movimento para dentro. Assim, endomarketing consiste no esfor¢o de
marketing praticado internamente nas organizacdes, buscando suscitar, entre os individuos de
uma organizacao, um sistema de valores que motive o ato de servir o cliente.

Gronroos (1993, p. 289) afirma que “o endomarketing deve se tornar parte da filosofia

gerencial estratégica”. Deste modo, a pratica do marketing interno ndo deve ser entendida pelos
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colaboradores ndo apenas como um instrumento de trabalho, mas como ferramenta que
contribui para o estimulo da concorréncia por meio do talento, criacdo de ideias, qualificacdo

pessoal e organizacional.

3.3.2 Marketing integrado

De acordo com Buhamra (2009), o marketing integrado se realiza a partir do momento
que se procura “criar um composto mercadoldgico de produtos, servigos, de precos
competitivos, distribuicdo e de comunicagdo, para atingir a seu tempo, cada um desses
publicos”. Nesse tipo de ferramenta, o consumidor ¢ o foco mais importante da empresa. No
entanto, nem sempre acontece, seja nas organizagdes de fins lucrativo ou ndo, o treinamento ou
a motivagdo para trabalhar em funcao do cliente.

Segundo Kotler e Keller (2013, p. 19), possui dois temas que sdo considerados
fundamentais: primeiro, “diversas atividades de marketing sdo capazes de criar, comunicar e
entregar valor e, segundo, todo profissional de marketing deve reconhecer e implementar cada
atividade de marketing com todas as demais atividades em mente”.

As diversas atividades do marketing, como a propaganda, vendas, pesquisas, entre
outras, devem estar integradas entre si, € sempre em funcdo do cliente, assim como também
deve acontecer integragcdo com as outras funcdes da organizagdo. Todos devem ter
conhecimento que esse tipo de marketing so6 se realiza quando os componentes da empresa
admitem a importancia do atendimento com qualidade ao cliente. Para isso, ¢ importante que a
empresa incremente tanto o marketing interno como também o marketing externo.

O marketing integrado exige transformagdes comportamentais de todos os que fazem a
organizacdo, requerendo uma parcela de responsabilidade por tudo aquilo que ¢ feito em
beneficio do cliente, em todos os departamentos da empresa. Realiza-se quando uma
organizacdo, com todos os seus integrantes, desde o operacional at¢é o CEO, direciona suas
agoes em beneficio do cliente.

Para Kotler, no livro Marketing sem segredo (2005), uma organiza¢dao pode dispor de
um excelente setor de marketing e falhar no ambito do marketing. Mas por que isso pode
acontecer? Segundo ele, porque as pessoas da producao fizeram produtos sem qualidade, o setor
de entrega atrasou as remessas, ou o departamento contabil imprimiu faturas inconsistentes.
Todas essas situagdes podem gerar percas de clientes para a organizagao.

Portanto, o marketing integrado se constitui a juncao de varias ferramentas do marketing
com a finalidade de conseguir, com eficiéncia, os resultados esperados e, a0 mesmo tempo,

adicionar valor a organizacgdo, aperfeicoando o seu desempenho.
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3.3.3 Marketing de relacionamento

Este tipo de marketing surgiu a poucos anos, firmando-se como ponto de interesse
gerencial, pois as suas praticas objetivam o melhoramento das organizagdes através de
relacionamentos duradouros.

De acordo com Roberto Madruga (2010, p. 6, grifos do autor), o marketing de
relacionamento surgiu nos anos 80, ao discordar da pouca eficacia do marketing tradicional.
Segundo ele:

Assim como o marketing de massa foi a solugdo no século passado para levar o
maior nimero possivel de produtos para 0 maior nimero imaginavel de clientes,
0 marketing de relacionamento na atualidade privilegia a interacdo com o seu
cliente, com o objetivo de desenvolver, especialmente para ele, um conjunto de

valores que o levardo a satisfacdo e longevidade do seu relacionamento com a
empresa.

Desse modo, 0 marketing de relacionamento pode ser utilizado em todas as relagdes que
a organizacao estiver praticando no momento.

Para Kotler e Keller (2013, p. 18), o marketing de relacionamento tem como objetivo
construir vinculos duradouros, sendo que estes sejam satisfatorios para os clientes,
fornecedores, distribuidores e outros parceiros do marketing. Sua meta ¢ desenvolver “fortes
ligacdes econdmicas, técnicas e sociais entre as partes”. O marketing de relacionamento possui
quatro componentes que sdo considerados essenciais: os clientes, os funcionarios, os parceiros
do marketing e os membros da comunidade financeira. Estabelecer relagdes com eles se torna
necessario e, concomitantemente, exige entender as “suas competéncias e recursos,
necessidades, metas e desejos”. Consiste, portanto, em manter lagos estreitos, gerando parceria
com os seus clientes ¢ a sua fidelizagao.

De acordo com Stone et al. (2002), um programa de marketing deve seguir os seguintes
passos:

a) determinar os objetivos: definir o alvo a ser atingido;

b) identificar as necessidades dos clientes: compreender claramente o que estdo
procurando;

c) desenvolver a abordagem: encontrar um meio de contato;

d) determinar niveis e segmentos de qualidade: definir pardmetros em termos de
qualidade;

e) implementar: praticar o que foi planejado;

f) controlar o resultado: averiguar se tudo esta de acordo com o planejado.

Segundo Kotler (1998), o programa de marketing segue outros passos, como se verifica



31

a seguir:

a) determinacdo dos clientes-chave: Os clientes-chave sdo aqueles que devem receber
uma atencdo especial, pois podem contribuir para resultados positivos a organizacdo, ou
simplesmente devido ao potencial que possui, este conhecido como valor patrimonial de longo
prazo;

b) nomeacdo de um gerente de relacionamento para cada cliente-chave identificado:
Recomenda-se a indicacdo de um colaborador, com habilidades requeridas, para atender, com
exclusividade, um dos clientes-chave;

c) criagdo de um plano de acéo para os clientes-chave: Aconselha-se a elaboragédo de um
plano por cliente, apresentando as estratégias necessarias para melhorar o relacionamento da
organizacdo com os seus clientes-chave;

d) instituicdo de um sistema de controle para verificar a atuacdo dos gerentes de
relacionamento no que diz respeito os seus clientes: Propde-se a nomeagdo de um “supervisor
de relacionamentos”, que deve acompanhar e orientar 0s gerentes de relacionamento.

Percebe-se, portanto, que o cliente & o bem de maior valor para uma organizacdo. Por
isso, a necessidade de direcionar os esforcos necessarios para se criar relacionamentos

duradouros, sem perder o foco, mas também levando em consideragdo potenciais clientes.

3.3.4 Marketing social ou de desempenho

Segundo Abreu (2003), este tipo de marketing foi apresentado por Kotler e Zaltman, em
1971, no artigo divulgado no Journal of Marketing, que tinha o seguinte titulo: Social
Marketing: Na Approach to Planned Social Change.

Conforme Neves (2001), sua finalidade ¢ construir uma imagem positiva da organizagao
diante do consumidor, por meio de agdes benéficas a sociedade e ao comportamento ético.

Para Bonativa e Duro (2001, p. 62, grifos do autor):

Existe hoje uma expectativa maior por parte dos consumidores, que pode ser
resumida no conceito de marketing societal, isto €, o marketing nao pode ter como
objetivo apenas a satisfagdo do cliente, mas deve ir além disso e reconhecer que
uma organiza¢do ou empresa precisa satisfazer também os anseios de bem-estar
da comunidade em que ela se insere, que ela tem responsabilidades sociais quando
se estabelece para oferecer produtos ou servigos.

Como se percebe, ¢ crescente a tomada de consciéncia da comunidade no que diz
respeito a responsabilidade social, ndao podendo, de forma nenhuma, ser ignorada pelas
organizagoes.

Kotler e Keller (2013, p. 22) afirmam que o marketing social tem como fungio definir
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“as necessidades, os desejos e os interesses dos mercados-alvo e satisfazé-los de maneira mais
eficiente e eficaz que os concorrentes, de um modo que conserve ou aumente o bem-estar do
consumidor e da sociedade como um todo”. Este tipo de marketing convida as empresas a levar
em consideracdo questdes €ticas e sociais em suas praticas.

De acordo com este conceito, ¢ visivel que hd uma preocupacgdo direcionada para a

sociedade, pois o marketing social pode ser definido como:

O projeto, a implementag@o e o controle de programas que procuram aumentar
a aceitagdo de uma ideia social num grupo-alvo. Utiliza conceitos de
segmentacdo de mercado, de pesquisa de consumidores, de configuracdo de
ideias, de comunicagdes, de facilitagdo de incentivos e a teoria da troca, a fim
de maximizar a reacdo do grupo-alvo (KOTLER, 1978, p. 287).

A expansdo do conceito de marketing social pode ser evidenciada pela mudanga dos
conceitos do setor comercial para o social. Desse modo, compreende-se o marketing social
como uma ferramenta de transformagdes de comportamentos e atitudes, utilizavel em quaisquer
organizagdes, desde que esta tenha como objetivo final de produgdo e de modificacao de

impactos sociais (cf. ARAUJO, 2001).

3.4 MARKETING RELIGIOSO

O marketing originou-se no meio empresarial. No entanto, as suas acdes e técnicas
excederam os seus limites, e passou a ser aplicado em outras areas da vida social, como a
politica partidaria e a religiio (KATER FILHO, 2014). E perceptivel a sua estreita relagio com
organizacdes com fins lucrativos. Todavia, a sua aplicabilidade se estende também a
organizacdes sem fins lucrativos.

Esta amplia¢ao do conceito de marketing remonta a década de 60 com a publicacdo do
artigo de Kotler e Levy, em que os autores defendiam a sua aplicabilidade em todas as
organizacdes. Mesmo com todas as controvérsias, essa ideia tem sido fortemente seguida,
contribuindo para que todas as organizagdes consigam atingir seus objetivos. No quadro a

seguir, ¢ possivel perceber a aplicabilidade do marketing em diversos setores da sociedade.



TIPO DESCRICAO EXEMPLOS
Marketing Acgoes destinadas a cultivar atengdo, | Estratégias para a obtengdo
pessoal interesse, preferéncia de um publico- | de votos em campanhas
alvo em relacdo a uma pessoa eleitorais
Marketing de | Marketing destinado a aumentar a | Estratégias para  atrair
cidades capacidade de adaptacdo de uma | pessoas para Foz do Iguagu
cidade ou regido as mudancas
ambientais, aproveitando as
oportunidades de maneira
sustentavel.
Marketing de | Marketing voltado a uma questdo | “Diga ndo as drogas.”
causa social, criando apoio a ideias que | “Se dirigir, ndo beba.”
provoquem a mudanca  de | “Fumar faz mal a satde.”
comportamento socialmente
indesejavel
Marketing Marketing de instituicdo de ajuda | “Amigos a escola.”
institucional mutua, prestadoras de servicos que | “Jovem:  aliste-se  no
procuram influenciar publicos-alvo a | Exército, Marinha ou
aceitarem seus objetivos, receberem | Aeronautica.”
seus servigos ou contribuirem com
doacdes e trabalhos voluntarios.
Marketing Atividades que facilitam o processo | Pacote turistico de férias.
turistico de troca entre os agentes do mercado
turistico.

Quadro 3.2 — Marketing sem fins lucrativos

Fonte: Gilson Honorato, 2004, p. 14.
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Conforme Abreu (2003), o marketing religioso incide na aplicacdo a um campo

especifico: todas as instituicfes religiosas buscam a satisfacdo das necessidades espirituais e

religiosas das pessoas.

Desse modo, o marketing religioso apresenta como:

objetivo o desenvolvimento qualitativo dessas mesmas organizagdes, gerindo as
relagdes de troca que uma determinada organizagao religiosa tem com todos os seus
constituintes, procurando que estas organizagdes atinjam de maneira eficaz e eficiente
a sua missdo. O processo de marketing religioso concretiza-se na andlise dos publicos
de uma organizagdo, no planejamento e concretizagdo de produtos religiosos para
satisfazer as necessidades espirituais desses publicos, permitindo assim que se
alcancem os objetivos da organizagao (ABREU, 2003, p.25, grifo do autor).

O marketing religioso ainda encontra aversdes quanto a sua aplicacao dentro e fora das

instituicdes religiosas. Para Refkalefsky (2006) ¢ necessario defini-lo de modo mais preciso.

Nos ultimos anos, aumentou a literatura sobre este tema em organizagdes sem fins lucrativos,

como Organizagdo da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP), Organizagdo Nao

Governamental (ONG) e Igrejas (BARNA, 1997).

A finalidade do marketing é suprir as necessidades das pessoas e fomentar desejos que
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possam ser atendidos. Sabe-se que o homem, como ser espiritual, mesmo de modo inconsciente,
busca o relacionamento com o transcendente, como também com as pessoas que o cercam. Isto
pode ser visto como um aspecto positivo € ao mesmo tempo uma dificuldade para o
desenvolvimento do marketing, pois muitos grupos religiosos se utilizam desse ponto para
comercializar a Palavra de Deus de modo claro e antiético, diferentemente de outros que
buscam apenas tornar acessivel sua doutrina e preceitos a todos (NEVES e MOTA, 2008).

De acordo com Kater Filho, a utilizagao do marketing nas agdes da Igreja Catolica se
fundamenta no seu proprio sentido de ser: “descobrir o que leva o ser humano a sentir-se
motivado por alguma causa, por algum ideal, por algum objetivo, e a lutar por isso” (KATER
FILHO, 2014, p. 13). A aplicagdo das ferramentas do marketing na Igreja, de acordo com o
autor supracitado, resolveria de modo satisfatério a perda e a desmotivagdo de fiéis,
possibilitando uma renovacao do empenho e compromisso com Igreja.

Kater Filho torna mais simples a relagao do marketing com a praxis crista, afirmando:
“Qual o ‘Produto’ a religido catdlica pode oferecer aos fiéis visando atender as suas
necessidades?” Sua resposta ¢ pratica e objetiva: a Salvacao Eterna, a qual, de acordo com o
especialista, “¢ a resposta definitiva de Deus para a grande ansiedade do homem sobre a vida
apds a morte” (KATER FILHO, 2014, p. 15). Segundo ele, esse “produto” muitas vezes ¢
desconsiderado pela maioria dos clérigos e leigos empenhados na Igreja Catdlica. No entanto,
¢ o “melhor para a satisfacdo de suas necessidades espirituais, psiquicas e emocionais”. E tudo
isso € “inteiramente gratis” (KATER FILHO, 2014, p. 39).

O cardeal Dom Claudio Hummes, bispo emérito da arquidiocese de Sao Paulo, num
artigo publicado na Revista Marketing Catolico (2003, n° 04, p. 11-13), apresentou sua visdo

sobre a aplicabilidade do marketing na Igreja:

A pastoral urbana, especialmente nas megalopoles, como Sao Paulo, ndo permite mais
métodos de improvisag¢do, sem suficiente compreensdo socioldgica e cientifica da
realidade social em que atuamos. [...] Como iremos pregar o Evangelho as pessoas e
a cidade que ndo conhecemos bem ¢ sobre as quais s6 temos uma opinido: eu acho?
[...] Por isso as técnicas e ferramentas do marketing que pesquisa, qualifica agentes
de intervengdo na realidade e avalia resultados, pode auxiliar muito na pastoral
urbana.

Levando-se em consideragdao o que foi afirmado acima, é possivel perceber iniciativas
realizadas por segmentos da Igreja Catdlica no que diz respeito a utilizagdo das técnicas do

marketing nas acdes evangelizadoras.
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3. 4.1 Instituto Brasileiro de Marketing Catdlico
Um exemplo classico foi a fundagao, em 1998, a favor do seu uso, do Instituto Brasileiro

de Marketing Catolico (IBMC) que, de acordo com o site da entidade, tem o seguinte objetivo:

[...] oferecer para dioceses, pardquias, movimentos e instituicdes a oportunidade
de conhecer e aprender as modernas técnicas e ferramentas de marketing, para
aplica-las no servico de capacitagdo de seus agentes, na evangelizacdo de massas,
no levantamento de recursos para a manutengdo de seminarios, congregagdes,
institui¢cdes e obras de caridade.

Em 2011, o Instituto, em parceria com as Faculdades Integradas Teresa D’Avila
(FATEA), iniciou uma experiéncia pioneira: juntos, organizaram o primeiro curso de pos-
graduacao em gestdo de marketing catdlico.

Conforme Kater Filho (2002), um de seus idealizadores, o instituto nasceu a partir da
experiéncia de um grupo de catdlicos que se viu no desafio de arrecadar recursos para a
realizacdo de atividades pastorais. Em 1987, este mesmo grupo teve contato com a instituicdo
norte americana denominada de NCDC — National Catholic Developement Conference. Depois
de participar de alguns encontros anuais, nos Estados Unidos, em 1996, o grupo decidiu realizar,
na cidade de S&o Paulo (SP), o primeiro Encontro Brasileiro de Marketing Catdlico. A partir
dai, o grupo repete edi¢Ges anuais do evento em diversas cidades do Brasil. Este encontro anual
possibilita a troca de experiéncias entre as dioceses, paroquias, e demais instituicdes que
aplicam as técnicas e ferramentas de marketing “com bom senso ¢ sob a €tica cristé, para atingir
objetivos predeterminados e, principalmente, atender a necessidade de seus clientes:
satisfazendo-os e encantando-os para que se fidelizem, sejam fiéis ou consumidores de produtos
e servigos catdlicos” (Cf. Revista Marketing Catolico, p. 08).

Segundo Kater Filho (2017, grifos do autor), num artigo publicado no site da entidade,

questionado sobre o porqué de se realizar estes encontros anuais, afirmou o seguinte:

Porque a atividade do marketing tem a afinidade com a religido catdlica, partindo da
premissa de que ambas tém o intuito de atender necessidades. Se o marketing procura,
por meio de suas ferramentas, estratégias e como atividade principal atender as
necessidades dos consumidores de bens e servicos, valendo-se sempre da ferramenta
da pesquisa, a religido catolica, a partir da doutrina de Jesus Cristo, vai ao encontro
dos mais necessitados fisica e espiritualmente desde o inicio de suas atividades com
o proprio Jesus Cristo.

As propostas do IBMC, de acordo com Souza (2011), estdo fundamentadas em dois
pontos: primeiro, a evasdo de catdlicos para outras denominagdes religiosas e, segundo, a

indiferenga religiosa daqueles que se afirmam como membros da igreja. Isso se deve ao fato,
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segundo Kater Filho (2014), que a religido catdlica reduziu as suas praticas a um mero
ritualismo sacramental simbolico, apresentando-se incapaz de atender as necessidades e as
expectativas dos fiéis.

O arcebispo emérito de Montes Claros (MG), Dom Geraldo M. de Castro, revela a forga

e a seriedade dos eventos realizados pelo IBMC:

Pelas palestras muito bem elaboradoras que ouvi, todas fundamentadas na Palavra de
Deus, pude perceber que as técnicas que o marketing usa para cativar os clientes,
poderiam ser utilizadas por nés padres para cativarmos 0s nossos fiéis, tornando as
nossas homilias e as nossas celebragdes muito mais dindmicas, mais atraentes e
principalmente mais eficazes, quando aprendemos a falar diretamente ao coracéo dos
fiéis indo ao encontro de suas necessidades, seus temores, suas preocupacoes e tudo
mais que os incomoda fisica e espiritualmente. (CASTRO, 2009, p. 20, grifo do autor)

Como se pode observar, o marketing, aos poucos, vai sendo compreendido por diversos
segmentos da Igreja como uma técnica importante na agdo evangelizadora que, se aplicada de
forma correta, pode atrair aqueles que estdo distantes e motivar aqueles que ja se denominam

catoblicos.

3.4.2 O Marketing e a Comunidade Cangdo Nova

A Comunidade Can¢ao Nova nasceu durante a década de 70, sediada em Cachoeira
Paulista, SP, a partir de uma experiéncia pessoal do Monsenhor Jonas Abib, seu fundador. Este
seguiu a orientacdo de Dom Antonio Afonso de Miranda, bispo emérito de Taubaté, que lhe
pediu para aplicar as orientagdes do documento Evangelii Nuntiandi, do Papa Paulo VI, que

afirmava:

Verifica-se que as condi¢gdes do mundo atual tornam cada vez mais urgente o ensino
catequético, sob a forma de um catecumenato para numerosos jovens e adultos que,
tocados pela graca descobrem pouco a pouco o rosto de Cristo e experimentam a
necessidade de a Ele se entregar (EN 44).

Diante do apelo do documento, Dom Antdnio lhe disse: “J4 que vocé trabalha com
jovens, ¢ mais facil fazer isso com eles. Comece alguma coisa. H4 muito para se fazer, mas
temos de comegar por alguma coisa. Entdo, comece por isso”.

Considerando essa inspiragao, foi realizado o primeiro chamado aos jovens que sentiram
a necessidade de doar a vida, formando-se dois grupos: primeiro, com alguns que faziam uma
consagragao religiosa, compartilhando todos os bens e residindo juntos, surgindo dai uma

“comunidade de vida” e, segundo, aqueles que permaneciam com os seus familiares, mantendo

sua autonomia financeira, denominado de “comunidade de aliangca” (MARIZ, 2006). Essa
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experiéncia torna-se a primeira e a maior das comunidades de alianca e de vida a se criar no
Brasil, sendo denominada de Cancao Nova.

A aquisi¢do, em 1980, da Radio Cangao Nova AM, ¢ considerada o marco inicial do
Sistema de Comunicacao Cangao Nova. Alguns anos depois, passou também a operar em FM.
Com isso, o padre Jonas Abib passou a ter um canal para divulgar o seu trabalho de cantor,
como também a sua compreensao de comunidade catolica. Rapidamente, comecou a aplicar as
técnicas de marketing, implantando um “clube do ouvinte”, com o objetivo de conseguir
doagdes periddicas. Para isso, foi criado a Fundagao Jodo Paulo II, entidade com personalidade
juridica, responsavel por gerenciar a radio e os recursos arrecadados (MARIANO, 1998;
SOUZA, 2005, p. 110-112).

No ano de 1993, foi criada a Editora Cangdo Nova. A mesma j4 publicou mais de 100
titulos, com obras traduzidas para o inglés e o espanhol, sendo comercializados na América
Latina, Estados Unidos, Filipinas e Italia.

Entretanto, foi a fundacdo da TV Cangdo Nova, em 1989, primeiramente como
retransmissora da Rede Educativa do Brasil e depois ampliada em 1997, com a aquisi¢ao da
segunda emissora, que a tornou conhecida em todo o pais e no exterior.

Com isso, a Cancdo Nova passou a crescer ¢ utilizar os meios de comunicagao
disponiveis (TV, Radio AM e FM, Portal, WebTV, Mobile e Revista) como meio de
evangelizagdo. Atualmente, também produz e vende alguns produtos como livros, CDs e DVDs,
e possui uma central de atendimento telefonico que, segundo o seu site, recebe em torno de 120
mil chamadas mensais. Ainda possui o DAVI (Departamento de Audiovisuais), uma estrutura
multicanal de comercializagdo com agdes no varejo, atacado, porta a porta, catalogo e e-
commerce.

O sinal de TV ¢ transmitido no Brasil por mais de 200 operadoras e, no exterior, o sinal
via satélite atinge toda a América Latina, os Estados Unidos, o Canada, a Europa, parte do
Oriente Médio e o Norte da Africa. Toda a programagio pode ser seguida também pelo portal
de Internet CN.

A Cangao Nova também esta atenta as ferramentas tecnoldgicas que podem contribuir
com a evangelizacao. Por isso, investe em ferramentas que seguem a definicao de Web 2.0, de
modo a possibilitar ao internauta a personalizagdo de sua propria programacao na Internet. O
Portal CN, a WebTVCN, blogs, TV na web, Second life e a comunidade.cn adotaram essas
inovagdes. O mobile, ensino a distancia, wiki, podcast, web radio e forum estdo sendo testados.

No site oficial do Sistema Cangdo Nova de Comunicagdo, afirma-se que a sua missao

sao os meios de comunicacao social. Ela existe para anunciar o evangelho ao mundo.
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Um aspecto importante ¢ que na TV Cangdo Nova ndo acontecem insergdes publicitrias
de outras empresas, sendo da propria associagdo. Com isso, a manutencao financeira se da
somente pela venda desses produtos, a realizagdo de eventos e a doacdo permanente de seus
socios colaboradores.

Segundo Kater Filho (2008 apud LINDOLFO SOUZA, 2011, p. 52), este ¢ um exemplo
eficiente de como o “marketing pode estar a servico de uma instituicdo religiosa e leva-la a
atingir, com sucesso, os resultados esperados”.

Desse modo, encontra-se fundamento o que Galvao (2001, p. 27, grifo do autor), afirma
sobre a possibilidade de o marketing ser utilizado como importante ferramenta de

evangelizagao:

Nas praticas de evangelizagdao, podemos usar as técnicas do marketing em todas as
tarefas do cotidiano. Assim, a busca da parceria, em que 0 empresario procura
estabelecer um processo que vise satisfazer as partes envolvidas, serve bem para nosso
trabalho pastoral. Enquanto o objetivo do evangelizador é anunciar a Boa Noticia,
levando as pessoas a um relacionamento vivo e direto com Deus, igualmente os fiéis
tém suas necessidades, em paralelo com o desejo de salvacdo. [...] Hoje se constata a
possibilidade de encontrar na eficiéncia do marketing novas formas de evangelizar.

Nota-se que a partir desta experiéncia da Cancdo Nova, a Igreja pode ser mais eficiente
e eficaz no antncio do evangelho, tendo o marketing como aliado para o desenvolvimento

qualitativo de seus servigos, mas também para o aumento de fiéis.

3.4.3 O Marketing e a Renovagao Carismatica Catélica (RCC)

A Renovacdo Carismatica Catolica teve sua origem em Pittsburgh, nos Estados Unidos,
no ano de 1967, quando um grupo de leigos catélicos do corpo docente da Universidade de
Dusquene reuniu-se para um retiro espiritual. Alguns desses participantes tinham tido contato
com grupos evangélicos chamados de avivamento protestante. Este foi um movimento norte-
americano em que se buscou maior espiritualidade e que agitou a juventude evangélica
(SOUZA, 2005). No Brasil, a Renovacao Carismatica Catélica chegou em 1970, se espalhando
rapidamente, alcancando, em 1994, o niimero de 3,8 milhdes de adeptos.

A Renovacgdo Carismatica Catdlica no Brasil orienta a utilizagdo das técnicas de
marketing, como nos revela o documento Sede Santos — Plano de A¢do 2006/2007. Quando faz
uma lista de estratégias para se atingir os objetivos permanentes da Coordenag¢do Nacional da
RCC, afirma que ¢ preciso “utilizar adequadamente o marketing”.

O Ministério de Comunicagdao Social (2012, grifo do autor), setor da organizagao

nacional da RCC, no seu site, faz a seguinte indicagdo quanto ao uso do marketing:
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[...] responde o seu SIM, como Maria, sem hesitar, buscando levar o nome de Jesus
Cristo a todos os lugares possiveis, através dos meios de comunicagdo social: radio,
TV, jornais, revistas, internet etc., ¢ vai além, colocando a servigo dos demais
ministérios e grupos de oracao (GO) para um trabalho de marketing, fazendo com que
as pessoas que tém fome e sede Jesus, vejam de forma mais clara e evidente que a
salvagdo ¢ para todos.

Um dos grandes expoentes da Renovagao Carismatica Catoélica, o padre Marcelo Rossi,
foi considerado o maior vendedor de CDs de 2011. Segundo o site da Revista Veja, o seu tltimo
album de musicas teve cerca de 1,6 milhdes de compradores.

Isto revela, como afirma o te6logo Libanio (1999), o grande valor que os seguidores da
Renovagdo Carismatica, dao ao uso dos meios de comunicagdo para a evangelizagdo. Segundo

ele, o catolicismo de cunho carismatico:

[...] investir-se-& altamente na midia. Tera enorme poder de sugestdo para criar os
climas espirituais. Serd o lugar privilegiado para alimentar a espiritualidade.
Multiplicar-se-ao os sacerdotes que se qualificardo para um trabalho de qualidade no
campo da publicidade espiritual. Pessoas contagiantes. Arrastardo multiddes. O clima
religioso criado por eles atraird as pessoas. L4, elas encontrardo paz, tranquilidade,
consolo, resposta as anglstias espirituais, cura interior ¢ eventualmente milagres de
cura fisica e de melhoria de vida material (LIBANIO, 1999, p. 63).

Como se percebe, a utilizagdo das técnicas de marketing ndo se restringe somente a
ofertas de produtos, como CDs, DVDs, etc., mas a sua aplicabilidade em acdes de qualquer
natureza. Por isso o autor J. Elias (2001) sugere que nogdes basicas de marketing possam ser
utilizadas nos grupos de oragdo, nticleos locais da Renovagao Carismatica, esses inseridos nas
pardquias.

O autor apresenta, em sua obra, praticas que devem ajudar o grupo de oracdo a se manter
ativo, em qualquer fase em que se encontre: nascimento, crescimento, maturidade e\ou declinio.
Na fase de crescimento, por exemplo, deve-se considerar essencial, para o incremento de novos
membros, novas formas de convite, realizacdo de eventos e a procura por outros segmentos de
publico. Ainda, segundo o autor, para todos os momentos, devem-se aplicar trés estratégias:
avaliacdo constante, medi¢ao da acolhida do publico e pesquisa frequente em relagdo ao perfil
do publico participante.

A Renovagdao Carismatica Catdlica mostra que € possivel unir evangelizacdo e

marketing, sem, necessariamente, seguir a logica mercantilista e capitalista do mesmo.



40

3.4.4 O Marketing e a Expocatdlica

A Expocatoélica ¢ uma feira internacional de produtos e servigos para igrejas, livrarias e
lojas de artigos religiosos que acontece, desde 2003, na cidade de Sao Paulo/SP.

A exposi¢cdo € uma das atividades realizadas pela empresa Promocat Marketing de
Servigos e Distribuigio. Segundo o site da entidade, esta empresa foi criada em 2002, “com o
objetivo de atender a uma grande necessidade de crescimento das empresas que fabricavam e
forneciam produtos e artigos religiosos”. Em 2003, realizou-se a primeira Feira Internacional
de Carismas, Turismo, Educag&o, Livros e Artigos Religiosos.

De acordo com o site da Promocat, a finalidade da feira era agrupar, num mesmo espaco,
as empresas do ramo de livros e produtos religiosos do Brasil e, desse modo, diminuir o
percurso entre os fornecedores, produtores e clientes do setor, assim como acontece em outros
segmentos do mercado.

O diretor presidente da entidade, Castro (2012), afirma que:

O segmento catdlico ¢ exigente ¢ sentia a necessidade de maior qualificagdo em
relagdo aos fornecedores de produtos e artigos religiosos. A maioria das empresas
fornecedoras era pequena e mantinha-se no mercado sem perspectiva de crescimento,
além de desconhecer as reais necessidades da Igreja, que mantém anseios permanentes
pela qualificagdo e diversificagdo dos produtos junto a seus fornecedores.

Conforme informagdes divulgadas no site da Expocatolica, a 12* edigdo do evento,
realizada de 08 a 11 de junho de 2017, atingiu a marca de 30.000 visitantes. Foram muitos os
expositores, atacadistas de livros, fabricantes de artigos religiosos, equipamentos para igrejas,
empresas do ramo de turismo religioso e prestadores de servigos que se reuniram para realizar
negocios. Ainda, segundo o site, mais de 200 expositores se fizeram presentes na exposi¢ao.

Segundo Souza (2011), para os idealizadores deste evento, ndo ¢ contraditorio unir
temas como administracdo, marketing e captagdo de recursos com a missdo de anunciar o
evangelho por parte da Igreja Catolica.

A Expocatdlica tem o apoio da Arquidiocese de Sao Paulo e do seu Arcebispo, o Cardeal
Dom Odilo Scherer. Ele deixa claro que o evento nao corre o risco de se tornar ato de simonia,
que ¢ a exploracdo comercial do sagrado. Fazendo referéncia a Expocatdlica, na Revista

Paroquias e Casas Religiosas, Dom Odilo Scherer (2007, p. 60) afirma que

[...] aqui ndo se trata de simonia. Por outro lado, logo se pensa que se trata de ‘negdcios
do Clero’ e isso ndo pegaria bem. Percebeu-se que a exposi¢do visa um setor da
atividade econdmica que existe ¢ presta um servigo importante a missdo da Igreja. A
exposi¢ao de produtos voltados para o estudo, a arte, a espiritualidade, a liturgia e a
piedade dos cristdos e para a agdo evangelizadora tem a vantagem de tornar mais
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conhecidos esses produtos, de estimular o aprimoramento de sua qualidade e de
oferecer ocasides de intercambio para os diversos agentes do setor. Creio que a
Expocatdlica consegue superar bem essas perplexidades.
Iniciativas como esta demonstram o interesse de setores da Igreja Catolica em inovar na
evangelizagao, esforcando-se para oferecer produtos e servigos com qualidade. Apesar de tais

iniciativas, ha, em muitos ambitos e alas da Igreja, fortes resisténcias para a utilizacao das

ferramentas do marketing, como sera apresentado a seguir.

3.5 ANALISE CRITICA DO MARKETING CATOLICO

Dentro da Igreja Catolica, conforme foi visto, existem entidades e tedricos que sdo
defensores do uso das técnicas e ferramentas do marketing. Isso foi possivel perceber a partir
dos aspectos apresentados acima. Neste item, porém, serdo apresentados alguns argumentos
que sao contrarios a sua utilizagao.

Segundo Souza (2011, p. 65, grifo do autor), uma das principais adverténcias em relagao
ao discurso de sua utilizagdo na agdo evangelizadora “¢ a afirmagdo de que a légica do
marketing, quando incorporada a acdo da Igreja Catolica, extrapola a dimensdo técnica e
interfere no tipo de experiéncia religiosa a ser proclamada”.

De acordo com Carranza (2000, p. 284, grifo do autor), ¢ evidente "que o marketing
religioso ¢ algo mais que uma transposi¢do de técnicas de administragdo econdmica para o
campo religioso. Por intermédio dele ¢ possivel observar um processo de transformagdo da
propria experiéncia religiosa”. Souza (2011) afirma que o perigo ¢ o seguinte: a opgao pelo
marketing ndo se limita a técnica, mas ao conteido da mensagem crista que, ao agregar a logica
do marketing, incorpora a logica do mercado e do consumo.

Carranza (2000, p. 295, grifos do autor) ainda sustenta que:

A logica mercantilista que informa o marketing tem sua propria dindmica. Quando
utilizado, seja no campo religioso ou em qualquer outro campo, 0 processo que
desencadeia independe da ética das pessoas que se utilizam dele. Consequentemente,
tantos carismaticos como pentecostais, ao utilizarem o marketing religioso, ndo
controlam o processo que desencadeiam. Assim, o fato de escolher essa técnica para
ser aplicada na oferta da religido ja ¢ uma escolha afinada com uma visdo de mundo
voltada para o mercado.

Como se pode perceber, a questdo passa a ser o tipo de religido que se apresenta quando
se faz a opcao pelo marketing.
Conforme Dias (2001, p. 145), o grande risco ¢ a institui¢do religiosa adotar o consumo

de produtos religiosos como condicao para a pratica religiosa, pois:

a logica dos meios de comunicagdo ¢ filha da logica das leis do mercado: importa o
consumo. Quanto maior a quantidade de consumidores, maior a eficacia do consumo.
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Ainda que para isso seja necessdrio transformar em fetiche e anestesiar o
telespectador/consumidor. Associa-se o resultado a posse do bem adquirido, mesmo
que ndo haja relagdo entre as duas coisas. Atua-se como se a simples compra de uma
fita sobre o uso de drogas tivesse efeito sanador sobre as pessoas que a adquirem.
Para Souza (2011), a l6gica do marketing tem como base apresentar aquilo que o publico
alvo pretende ouvir. No entanto, para a Igreja, nem sempre € possivel apresentar a mensagem
cristd de maneira agradavel, uma vez que a dimensdo profética do cristianismo impulsiona ao
cristao a denunciar tudo o que ¢ contrario a fé. Por isso, tornar mais suave & mensagem crista

somente para agradar e conseguir mais fiéis ndo € uma atitude coerente com o evangelho.

Sung (2005, p. 18, grifo do autor) em relagdo a isso afirma que:

Na logica do marketing, a empresa (ou a igreja) procura, em primeiro lugar, saber
quais sdo os desejos dos consumidores ¢ a partir disso elabora os seus produtos (bens
fisicos, simbolicos ou discursos) para atender esses desejos. Enquanto que na logica
profética procura-se conhecer primeiro a vontade de Deus ou a verdade a ser
alcangada através de uma iluminagdo e depois se anuncia essa verdade que ela entre
em conflito com o desejo da maioria da populacao.

O problema para esses autores ¢ o perigo da Igreja Catdlica assumir como propria a
logica do marketing, que traz de forma subjacente elementos das logicas do mercado e do
consumo, e perder o foco de sua missao profética e evangelizadora. Neste sentido, ¢ importante
recordar que o objetivo do marketing aplicado a Igreja ndo ¢ mudar o seu contetido, mas que as
estratégias que sdo utilizadas para o antincio da mensagem cristd sejam adequadas as novas

exigéncias da sociedade.

3.6 O MARKETING E A IGREJA CATOLICA

De acordo com Souza (2011), ndo ha um documento oficial da Igreja Catolica que
aborde esta tematica. Existem alusGes ao tema em alguns documentos em que 0 universo do
marketing esta inserido. Segundo ele, a Igreja Catolica atribui ao marketing e aos processos de
comunicacéo social em geral dois aspectos: podem fazer o bem ou mal, dependendo do modo
como sdo usados, de forma que ndo hé& condenacédo clara em relacdo a sua pratica na acao
evangelizadora.

O documento Etica na publicidade, langado em 1997 pelo Conselho Pontificio para as
Comunicagdes Sociais, utiliza a palavra marketing, pelo menos, uma vez.

No paragrafo n. 2, o documento apresenta uma preocupagdo em diferenciar os termos
publicidade, marketing e relagcdes publicas. Conforme o texto, a publicidade ndo pode ser

confundida com o:
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[...] marketing (conjunto das fungdes comerciais encarregadas de garantir que os bens
de consumo cheguem do produtor ao consumidor), ou com relagdes publicas (o
esforco sistematico destinado a criar um perfil publico positivo ou a “imagem” duma
pessoa, dum grupo ou duma comunidade). Mas em numerosos casos, essas duas
praticas recorreram ao instrumento ou a técnica publicitaria.

Segundo Souza (2011, p. 91), este paragrafo, lido de forma articulada, possibilita a
compreensdo de que, para a Igreja, logica e técnica podem ser separadas, abrindo caminho para
o debate sobre a conveniéncia do uso ou ndo do marketing.

De acordo com a Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil (CNBB), no Documento

59 (2001, p. 13, grifo do autor), a Igreja pode:

utilizar as ferramentas do marketing e das relagdes publicas para potencializar a miitua
colaboracdo, a solidariedade e o crescimento da sociedade e do ser humano como um
todo, evitando, nesse campo, a mera transferéncia das técnicas empregadas no
mercado ¢ o culto a personalidade dos comunicadores.

Conforme Souza (2011), ao se analisar esta referéncia, fica claro que a utilizacao das
ferramentas do marketing na acao evangelizadora da Igreja Catdlica ndo significa seguir a sua
logica. No entanto, o uso de algumas de suas técnicas ndo € proibido. Na opinido dos bispos do
Brasil, a l6gica da evangelizacao deve ser diversa da l6gica do mercado e, portanto, da logica
do marketing. Percebe-se, pois, que a Conferéncia Episcopal admite o seu uso, mas, a0 mesmo
tempo, denuncia a sua mentalidade.

Portanto, diante de diversas posturas e iniciativas apresentadas, se vé que a discussao
esta longe de um consenso. Entretanto, ja existe uma postura por parte da Igreja Catolica,
através dos seus organismos e pensadores, embora haja divergéncias de conciliar marketing e

evangelizagao.
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4 BASES LEGAIS

O Marketing no Brasil esta amparado a partir do Codigo Brasileiro de Auto-
Regulamentacdo do Marketing direto, aprovado no dia 12 de marco de 1997. Este codigo tem
por objetivo regulamentar e proporcionar aos consumidores e as organiza¢des que atuam nesta

area.



5 HIPOTESES

Né&o existem hipoteses, pois ndo ha mais de uma variavel.
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6 VARIAVEIS

Existe uma Unica variavel, que sdo as técnicas de marketing.
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7 MARCO METODOLOGICO

A metodologia é o caminho que se utiliza para se atingir a finalidade. Na concepc¢éo de
Costa (2007) ela é utilizada para a formulacdo e resolucdo de problemas voltados ao
desenvolvimento de forma cientifica, sistematica e simulténea, a partir de abordagens, técnicas
e processos. Assim, a pesquisa pode ser compreendida como um caminho organizado e
sistematico, cuja finalidade é realizar descobertas, apresentando respostas para 0S
guestionamentos, através de métodos cientificos (GIL, 1999).

Campomar (1991) entende o método cientifico como o meio social para legitimar um
conhecimento adquirido de forma empirica, de forma que, qualquer pesquisador obterd o
mesmo resultado se replicar a investigacdo nas mesmas circunstancias.

Assim, serdo apresentados, a seguir, os passos metodoldgicos utilizados para a

realizacdo desta pesquisa.

7.1 TIPO DE INVESTIGACAO

Este estudo tem abordagem quantitativo, com fins exploratério e descritivo. Quanto a
sua natureza pode ser compreendido como pesquisa basica, possibilitando a consecucao de
informagodes de base e, desse modo, realizar pesquisas mais completas a respeito do assunto
(GONSALVES, 2001).

Foi adotada, nesta investigacdo, a estratégia de pesquisa denominada de estudo de caso,
direcionando a pesquisa para a Igreja Catdlica, a partir da Pardéquia Sagrada Familia, cidade de
Cajazeiras/PB. Esse tipo de investigagao possibilita uma pesquisa que respeita as propriedades
marcantes e distintivas dos fatos (YIN, 2001).

Percebe-se que este método se torna muito eficaz quando se aplica em pesquisas
exploratorias (GIL, 1999). Portanto, a motivagao de se utilizar o estudo de caso deu-se pelo fato
de que a pesquisa ¢ exploratoria na supracitada Paréquia Sagrada Familia. Esta ird contribuir
para delinear o perfil dos fiéis catolicos e de que forma as técnicas de marketing implementadas
estdo contribuindo para a formacao crista e participagdo na comunidade.

A etapa exploratoria da pesquisa estd relacionada aos procedimentos utilizados para a
coleta de dados empiricos (ROESCH, 1996) e quanto a sua caracteristica, de acordo com Gil

(2002, p. 42):

As pesquisas descritivas t€ém como objetivo primordial a descri¢@o das caracteristicas
de determinada populago ou fendmeno ou, entdo o estabelecimento de relagdes entre
variaveis [...]. Sdo incluidas neste grupo as pesquisas que tém por objetivo levantar as
opinides, atitudes e crencas de uma populagéo.
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Nas pesquisas descritivas, os acontecimentos sdo vistos, registrados, estudados,
qualificados e explicados sem nenhuma interferéncia do pesquisador, e desse modo, fica claro
que os fatos investigados nao sdo adulterados por ele (ANDRADE, 1999). Os estudos
exploratdrios servem para investigar sobre qual a visdo geral que as pessoas tém sobre
determinado fato, de forma aproximada. Geralmente, esse tipo de estudo acontece quando o
problema ¢ pouco conhecido, gerando dificuldades na elaboragdo de hipdteses (GIL, 1999).

Para a realizacdo desta pesquisa, foi utilizada a abordagem quantitativa, que se baseia
na utilizacdo de instrumentos de recolha de dados quantitativos, quais sejam questionarios com
questdes objetivas, e os resultados foram apresentados num relatério do tipo estatistico.

7.2 AMBIENTE DE ESTUDO

A cidade de Cajazeiras teve como origem um sitio denominado “Cajazeiras”, nome
recebido devido a essas arvores existentes no local. Esse terreno havia sido concedido em 7 de
fevereiro de 1767, pelo Governado da Capitania, Jerdbnimo José de Melo, ao pernambucano
Luis Gomes de Albuquerque. Este, por sua ocasido do casamento de sua filha, Ana de
Albuquerque com Vital de Souza Rolim, Ihe doou como presente. Desta unido, nasceu, entre
outros, Inacio de Sousa Rolim, no dia 22 de agosto de 1800, que, mais tarde, se ordenou
presbitero em Olinda-PE. VVoltou mais tarde para o sitio dos seus pais, onde fundou um colégio,
em 1843. Em torno do colégio, foi surgindo um povoado que, em breve tempo, cresceu e se
tornou um importante centro de educacgéo da regido do semiarido nordestino.

No dia 22 de novembro de 1863, pela lei provincial n® 92, foi desmembrado de Sousa,
constituido do distrito sede. Em 20 de junho 1864, foi elevada & condicdo de cidade com a
denominacdo de Cajazeiras, pela lei n° 616 de 10 de julho de 1876.

O municipio de Cajazeiras ocupa uma area territorial de 565,899 Km?, e est4 localizado
na regido oeste da Paraiba, distante 410 km, em linha reta, da capital Jodo Pessoa. Limita-se
com S&o Jodo do Rio do Peixe, a norte e ao leste, Nazarezinho, a sudeste, Sdo José de Piranhas
a sul, Cachoeira dos indios, Bom Jesus, ambos a oeste, Santa Helena, a noroeste e Barro - CE,
sudoeste.

Conforme o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), 0 municipio esta
inserido na Depressdo Sertaneja, formada por pediplanos e elevacgdes residuais alongadas. Seu
territdrio esta localizado na sub-bacia do Rio do Peixe, na bacia hidrogréfica do rio Piranhas-
Acu. A vegetacdo dominante é a caatinga, com plantas de médio e pequeno porte. Seu clima é
semiarido, quente e seco, ocasionando altos indices de evaporacao e, por isso, déficit hidrico.

O periodo chuvoso se concentra, de forma irregular, nos meses de janeiro a maio.
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A populacédo de Cajazeiras, de acordo com os dados do ultimo censo brasileiro de 2010,
era de 58.446, mas com populacdo estimada em 62.187 pessoas, sendo que 93,28% reside na
sede do municipio.

A economia do municipio é baseada no terceiro setor, com destaques, ainda, para a
agricultura familiar, pecuaria, construcéo civil, etc., Cajazeiras continua se destacando por sua
vocacao educacional, abrigando diversas faculdades e uma universidade, tornando-se, assim,
um importante centro educacional do nordeste brasileiro, possibilitando o crescimento e 0

desenvolvimento para a regiéo.

7.2.1 Contextualizagao religiosa do ambiente de estudo

De acordo com os dados do censo do IBGE de 2010, a populacdo da cidade de
Cajazeiras é formada, na sua maioria por catélicos, cerca de 86,98%, evangélicos, 7,97%, e 0s
demais, sdo adeptos de outras religides ou ndo tém nenhuma identidade religiosa.

Destaca-se a cidade por ser a sede da Diocese — Mitra Diocesana de Cajazeiras —, criada
em 6 de fevereiro de 1914, desmembrada da Arquidiocese da Paraiba, tendo como patrona
principal Nossa Senhora da Piedade. A diocese € composta por 54 municipios e 61 paréquias.
Destas, cinco estdo localizadas no municipio de Cajazeiras, entre as quais a Paroquia Sagrada
Familia, objeto de estudo desta pesquisa.

A Paroquia Sagrada Familia esta situada no bairro Jardim Oasis. Sua origem se deu a
partir da doagdo de um terreno feito pela senhora Adalgiza Matos de S4, no ano de 1982. Mas,
foi somente no ano de 1985, que foi feito o langcamento da pedra fundamental para a construgédo
da futura igreja.

No dia 23 de setembro de 2003, aconteceu a criacao e instalacdo da pardquia pelo bispo
diocesano Dom José Gonzélez Alonso, nomeando o padre José Trajano de Sousa como seu
paroco, permanecendo até fevereiro de 2008. A partir de entdo, assumiu seu lugar o padre José
Miguel, até junho de 2014. Neste mesmo ano, tomou posse 0 atual paroco, padre Josinaldo
Pereira de Lima.

A Paroquia Sagrada Familia possui cinco capelas, situadas na zona rural do municipio.
A sede paroquia abrange trés bairros importantes: Jardim Oasis, Vila Nova e Cristo Rei. Sua
populacdo atinge cerca de 20.000 pessoas aproximadamente, distribuidas nesses setores,
apresentando grande diversidade e diferengas sociais, tornando-se desafiador para a

evangelizacéo.
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7.3 POPULACAO

A pesquisa foi realizada na cidade de Cajazeiras, que tem uma populacdo de 58.446 mil
habitantes, segundo dados do Censo (IBGE, 2010). Entretanto, o nimero daqueles que se
declararam catolicos é de 50.839 pessoas. A Pardquia Sagrada Familia, como dito no item
anterior, engloba aproximadamente um total de 20.000 pessoas. No entanto, o foco da pesquisa
foram os diversos grupos e movimentos pastorais atuantes na pardquia, optando-se por
investigar todos aqueles que comparecessem aos encontros das pastorais no periodo de
setembro a outubro de 2018, obtendo-se, assim, um numero de 106 pessoas. As pastorais e
grupos que participaram da pesquisa foram as seguintes: Liturgia, Pastoral do Dizimo, Encontro
de Casais com Cristo, Catequese de criancas, jovens e adultos, Pastoral da Comunicacdo
(PASCOM), Grupo de Jovens Emanuel, Anjos da noite, Pastoral da Familia, Comunidades
Rurais, Coroinhas, Pastoral da Acolhida, Grupo Divina Luz, Apostolado da Oracéo, Terco dos
Homens, Pastoral da Crianga e Pastoral do Batismo. Desse modo, foi utilizada a pesquisa por
populacéo, que é o tipo de levantamento que obtém informacdes relevantes e proporcionais de

todas as pessoas de um determinado grupo.

7.4 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Nesta pesquisa foi elaborado um questiondrio semiestruturado, composto por questdes
objetivas, para a consecucdo de dados concretos, com um percurso predefinido pelo
pesquisador.

Segundo Gil (1999, p. 62), o questionario pode ser compreendido “como a técnica de
investigacdo composta por um nimero mais ou menos elevado de questdes apresentadas por
escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crengas, sentimentos,
interesses, expectativas, situagdes vivenciadas, etc”.

Como a presente pesquisa trata-se de um estudo de caso na Pardquia Sagrada Familia
de Cajazeiras, PB, de acordo com Yin (2001, p. 137), ha trés estratégias para analise de dados
quando se adota esse tipo de estudo:

1) Fundamentar-se em enunciados teoricos: a analise ¢ feita relacionando os dados
apresentados no estudo de caso com os enunciados tedricos que dao sustentagdo a pesquisa;

2) Raciocinar em explanagdes concorrentes: a analise ¢ semelhante a anterior, porém o
foco ¢ apresentar, com o caso, posi¢des contrarias as indicadas pela teoria;

3) Desenvolver uma descricdo do caso: este tipo de estratégia ¢ utilizado quando os
enunciados teoricos sao limitados e seu produto ¢ uma descrigao da organizagdo pesquisada.

Nesta pesquisa, foi utilizada a primeira estratégia de analise indicada por Yin,
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fundamentando-se em enunciados teoricos elucidados ao longo da dissertagdo para averiguar a
aplicabilidade dos conceitos no caso investigado.

Desse modo, a pesquisa aplicada, a partir de um questiondrio semiestruturado foi
dividido nos seguintes campos: perfil demografico, marketing interno, marketing integrado,

marketing social e de relacionamento.

7.5 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

O tratamento dos dados das questdes envolveu a estatistica descritiva que se baseia no
recolhimento, andlise e interpretacio por meio da geracdo de instrumentos apropriados:
quadros, graficos e indicadores numéricos (REIS, 2008). De acordo com Huot (2002, p. 60), a
estratégia descritiva pode ser definida como o “conjunto das técnicas e das regras que resumem
a informacao recolhida sobre uma amostra ou uma populagdo, sem distor¢do ou perda de
informagdo”. Para a geracdo e edigdo dos graficos, foiutilizado o software Microsoft
Office Excel, Windows 10. E, por fim, os resultados foram apresentados por meio de graficos

e discutidos com a literatura existente sobre a tematica.
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8 APRESENTACAO E ANALISES DOS DADOS

Nesta secao, serao apresentados os resultados da pesquisa por meio de graficos, com o
objetivo de se obter melhor visualizacao, além da apresentagao descritiva, relacionando-os com
a literatura existente. Primeiramente, os dados referentes ao perfil dos entrevistados e, em
seguida, os demais campos da pesquisa, que foi dividida a partir dos quatro tipos de marketing:

interno, integrado, social e de relacionamento.

8.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

A idade representa uma variavel aleatoria importante por caracterizar o respondente na
sua maturidade para informar, ter uma opinido sobre as coisas, entre outros aspectos, como trata
Tambellini (2003).

O gréafico 1 mostra a distribuicdo de frequéncia das idades dos investigados e sua

representatividade na amostra:

Acima dos 70 anos N 6%
50a70anos [ 32%
40a49anos IS 15%
30a39anos I 12%
20a29anos I 16%

10a19anos I 19%
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Grafico 1 — Faixa etaria
Fonte: Dados da pesquisa - Cajazeiras - PB

Uma propor¢ao consideravel de pessoas na pesquisa esta entre 50 e 70 anos (32%). Isso
denota que muitos daqueles que estdo presentes nos grupos pastorais sdo ou estdo perto da
terceira idade. No entanto, um grupo representativo (36%) esta entre 10 e 29 anos,
potencializando uma renovacao na comunidade de fiéis. De fato, a presenga dos jovens na Igreja
¢ essencial para sua continuidade. O Papa Francisco, por ocasido da Jornada Mundial da

Juventude, ocorrida em 2013, no Rio de Janeiro, assim se expressou:
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Desejo dizer-lhes qual é a consequéncia que eu espero da Jornada da Juventude:
espero que fagam barulho. Aqui fardo barulho, sem duvida. Aqui, no Rio, fardo
barulho, fardo certamente. Mas eu quero que se fagam ouvir também nas dioceses,
quero que saiam, quero que a Igreja saia pelas estradas, quero que nos defendamos de
tudo o que ¢ mundanismo, imobilismo, nos defendamos do que ¢ comodidade, do que
¢ clericalismo, de tudo aquilo que ¢ viver fechados em nds mesmos.

E importante que, levando em consideragio a presenca dos jovens na paroquia Sagrada
Familia, se expanda um espago para que eles encontrem novos caminhos e formas de
acompanhamento, possibilitando a permanéncia e atuacdo na comunidade.

O grafico 2 diz respeito a participacao de homens e mulheres nas pastorais e grupos da

comunidade eclesial:

= Feminino = Masculino

Grafico 2 - Género
Fonte: Dados da pesquisa - Cajazeiras - PB

A demonstragdo dos dados no grafico 2 corresponde a 61% do género feminino. A
presenga do género masculino representa cerca de 39% dos entrevistados que participam dos
grupos ¢ pastorais. Esta informacéo € indispensavel para validagdo da pesquisa, pois os dados
estdo dentro do percentual de margem de erro, que é de 5%, conforme se apresenta na
metodologia deste trabalho.

N&o se pode negar que a Igreja é dirigida por homens. Mas deve-se reconhecer que as
mulheres representam um papel fundamental na comunidade, apesar do pouco reconhecimento
em alguns momentos da histdria. Avangos foram obtidos e os homens, aos poucos, foram
perdendo o dominio do pensar teolégico e da pastoral. No entanto, a incidéncia nas suas
estruturas ainda é limitada. O Papa Francisco, num discurso proferido aos participantes do
Seminario sobre a Carta Apostolica Mulieris Dignitatem, de Jodo Paulo II no dia 12 de outubro

de 2013 (grifo do autor), a respeito da participacdo das mulheres na igreja, afirmou:
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E aqui, eu gostaria de ressaltar que a mulher tem uma sensibilidade particular pelas
“coisas de Deus”, sobretudo para nos ajudar a compreender a misericordia, a ternura
e 0 amor que Deus tem por nos. Gosto de pensar também que a Igreja ndo € “o” Igreja,
mas “a” Igreja. A Igreja ¢ mulher, ¢ mae, e isto € bonito. Deveis pensar e aprofundar
isto. [...] Também na Igreja ¢ importante perguntar-se: qual ¢ a presenga da mulher?
Sofro — digo a verdade — quando vejo na Igreja ou em determinadas organizacdes
eclesiais que o papel de servigo — que todos nds temos e devemos ter — da mulher
diminui para uma funcdo de servidumbre. Nao sei se se diz assim em italiano.
Compreendeis-me? Serviddo. Quando vejo mulheres que desempenham tarefas de
servidumbre, ndo se entende qual é o papel que a mulher deve desempenhar. Qual é a
presenca da mulher na Igreja? Pode ser valorizada em maior medida?

Observa-se que, na Paréquia Sagrada Familia, pelos dados apresentados no grafico 2,
as mulheres sdo a maioria daqueles que participam das pastorais e grupos da Igreja,
vislumbrando um papel mais ativo e atuante.

O grafico 3 demonstra o nivel de escolaridade daqueles que participam das pastorais e

grupos da pardquia:

Ensino superior completo NN 2 1%
Ensino superior incompleto NN 13%
Ensino médio completo NN 24%
Ensino médio incompleto I 10%
Ensino fundamental completo I 7%
Ensino fundamental incompleto I  23%
Assinaonome M 2%

0 5 10 15 20 25 30

Grifico 3 — Nivel de escolaridade
Fonte: Dados da pesquisa - Cajazeiras — PB

Em relagdo ao nivel de formacao dos entrevistados, constata-se no grafico 3, que existe
certo equilibrio entre aqueles que possuem ensino superior completo, 21%, e aqueles que
concluiram o ensino médio, cerca de 24%, mas ndo conseguiram chegar a universidade. Nota-
se, ademais, que ¢ consideravel o nimero daqueles que ainda estdo no ensino fundamental ou
sequer concluiram, num total de 23%. Este dado pode ser compreendido, levando em
consideracao que 19% dos pesquisados estdo entre 10 e 19 anos de idade, como se pode
observar no grafico 1. Ao analisar os dados acima, ¢ possivel destacar que o nivel formativo
dos membros das pastorais da Paroquia Sagrada Familia pode ser considerado bom, nao

obstante as deficiéncias identificadas. E importante mencionar que individuos bem formados
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podem contribuir para que a comunidade seja transformada, tornando-a justa e igualitaria,
possibilitando, deste modo, a liberdade individual.

No grafico 4, os respondentes foram questionados a respeito da profissdo exercida:

Ndo respondeu N 4%
Dona de casa [ 15%
Comerciantes [N 3%
Profissionais liberais  IEEEGG—G—— 5%
Professor NN 6%
Autonomo NN 11%
Estudante I 27%
Funcionario publico NN 4%
Aposentado I 12%

Agricultora N 4%

0 5 10 15 20 25 30

Grifico 4 — Profissdao
Fonte: Dados da pesquisa - Cajazeiras — PB

Em relacdo ao campo profissional dos participantes da pesquisa, vé-se no grafico 4, que
um numero considerdvel se declararam ainda estudantes, englobando cerca de 27%, incluindo
desde aqueles que ainda estdo no fundamental até o ensino superior, pois muitos ainda estao no
nivel escolar, como se pode observar no grafico 1. Outro niimero a ser destacado é o de “donas
de casa”, num total de 15%, refletindo, portanto, o que foi verificado no grafico 2, isto ¢, a
grande maioria de membros da Igreja ¢ constituida pelo género feminino. Nota-se também
outras profissdes, como aposentados, 12%, autdnomos, 11%, profissionais liberais, 9%,
comerciantes, 8%, professores, 6%, funcionarios publicos, 4%, e agricultores, 4%. Ainda, ha
aqueles que ndo quiseram manifestar a sua profissdo, algo em torno de 4%. Entende-se, no

geral, que parte das profissdes esta representada nos grupos pastorais.



56

O gréfico 5 retrata a naturalidade dos participantes da pesquisa:
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Grafico 5 - Naturalidade
Fonte: Dados da pesquisa - Cajazeiras — PB

De acordo com os dados do grafico 5, verificou-se que, entre 0os que moram em
Cajazeiras, muitos vieram de outras localidades de diversas regides do pais, sobretudo do
sudeste e nordeste, ou até do exterior. Mas a grande maioria, 70%, sdo naturais do municipio
de Cajazeiras. De certo modo, essa diversificagdo pode ser enriquecedora e desafiadora ao
mesmo tempo para a Igreja, pois incrementa na comunidade novos costumes e valores culturais,
possibilitando um processo de modificagdo ou de adaptacao da nova realidade para ambos os
Ccasos.

Diante do exposto em relagdo ao perfil demografico dos membros de pastorais e grupos
da Pardquia Sagrada Familia, pode-se destacar alguns aspectos relevantes:

- Apesar do Brasil esta se tornando um pais idoso, ainda ¢ significativo o nimero de
jovens que atuam na igreja; muitos deles se identificaram ainda como estudantes e, por isso,
ndo tém profissio definida;

- As pessoas que se identificam com o género feminino sdo a grande maioria,
demonstrando a importancia de se valorizar a presenga da mulher na igreja;

- E significativo o bom nivel escolar dos membros de pastorais;

- A heterogeneidade existente entre os participantes das pastorais € grupos torna-se
elemento enriquecedor e desafiador, a0 mesmo tempo, pois incrementa novos elementos, mas

exige-se maior zelo para manter a unidade dos objetivos e agdes.
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8.2 MARKETING INTERNO

Esta dimensdo do marketing tem recebido, nos ultimos anos, maior atencdo pelas
organizacdes € pesquisadores que investigam as relagdes dos colaboradores com suas
instituicdes. Por isso, ¢ muito importante a sua compreensao para contribuir na aplicabilidade
de estratégias que estimulem positivamente o relacionamento dos individuos dentro das
organizacdes.

Neste sentido, este item da pesquisa buscou identificar quais sdo as pastorais, grupos e
movimentos que atuam na Paroquia Sagrada Familia, como também seus objetivos, acdes
realizadas e, ainda, as relagdes que sdo estabelecidas no interior da organizagao.

No grafico 6, ¢ possivel identificar quais sdo as pastorais, grupos € movimentos

existentes na Paroquia Sagrada Familia, juntamente com o nimero de membros participantes:

Pascom I 2
Pastoral da Crianca N /4
Apostolado da oracdo I 22
Comunidades rurais I 13
Ter¢o dos Homens I 11
Grupo da Divina Luz I
Grupo de jovens Emanuel I 23
Pastoral da Familia NN 7
Pastoral do Batismo N 3
Anjos da Noite NI 16
Pastoral do Dizimo NN 10
Coroinhas IIIEENENEGNGNGNGNGN 6
Ministros E. da Eucaristia NN 16
Pastoral da Acolhida NN 6
ECC I —— 17
Catequese IIIINNNNNNNNNNNNNNNNNNN—— 10
Liturgia I 16
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Grifico 6 - Pastorais, grupos e movimentos eclesiais
Fonte: Dados da pesquisa - Cajazeiras — PB
Conforme apresentado no grafico 6, ha um nimero consideravel de pastorais, um total
de 17, que desenvolvem agdes das mais diversificadas na comunidade, tanto interna como
externamente. Destaca-se alguns grupos com maior participagdo: O Apostolado da Oragdo, com

22 membros, ressaltando a presenga feminina nesse grupo, ja que ¢ composto, na sua maioria,
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por mulheres; os jovens se fazem presentes na igreja através do Grupo Emanuel que, como
retrata o grafico 7, tem como um dos objetivos atrair os jovens para Cristo, através de encontros
de oragdo e reflexdo semanal; a liturgia, responsavel por organizar e cuidar das celebragdes
realizadas na pardquia, apresenta-se com 16 membros; os casais se fazem presentes, com cerca
de 17 membros que participaram da pesquisa, através do ECC (Encontro de Casais com Cristo),
além da Pastoral da Familia, com 7 participantes; a solidariedade e assisténcia social se
apresenta através do Grupo Anjos da Noite, com 16 membros, e a Pastoral da Crianga, com 4
componentes; o grupo de Ministros Extraordinarios da Comunhdo apresenta-se com 16
membros; a Pastoral do Dizimo, com 10 pessoas inseridas; a Catequese, que envolve criangas,
jovens e adultos, constitui-se de 10 pessoas; associado a este grupo, esta a Pastoral do Batismo,
com 3 integrantes; o Grupo de oracdo Divina Luz, com 7 componentes; os coroinhas, com 6
membros; o Terco dos homens, presente com 11 participantes; destaca-se, ainda, as
comunidades rurais, com 13 representantes, e a Pastoral da Comunica¢do (PASCOM), com 2
integrantes.

Verificou-se que muitos desses membros atuam em varios grupos ao mesmo tempo.
Todavia, para esta pesquisa, cada pessoa respondeu um unico questionario. Este pode ser um
fator que dificulta a realizacdo de atividades evangelizadoras, visto que os mesmos também
possuem atividades particulares relativas ao trabalho e a propria familia. Certamente, seria mais
produtivo se a participacdo ndo ultrapassasse a média de duas pastorais, possibilitando que o
individuo mantivesse o foco das agdes que sdo planejadas. A grande maioria das pessoas
participam destes grupos atuando somente como membros; outros, por sua vez, assumem a
coordenacao, secretaria e tesouraria.

E importante frisar o potencial evangelizador, conforme mostra o grafico 6, existente na
Paroquia Sagrada Familia, ndo obstante os desafios que se apresentam a partir da realidade atual
do mundo. Em relagdo a este aspecto o Papa Jodo Paulo II (1990, p. 23, grifo do autor), na

Enciclica Redemptoris missio,sobre a nova evangelizagdo afirmou:

Uma das razdes mais graves para o escasso interesse pelo empenhamento missionario
¢ a mentalidade do indiferentismo, hoje muito difundida, infelizmente também entre
os cristdos, frequentemente radicada em concepgdes teologicas incorretas, e geradora
de um relativismo religioso, que leva a pensar que “tanto vale uma religido como
outra” [...]. O que deve contar — aqui, como nos demais setores da vida cristd — ¢é a
confianga que provém da fé, ou seja, a certeza de ndo sermos nds os protagonistas da
missdo, mas Jesus Cristo ¢ o Seu Espirito. Somos apenas colaboradores e, depois de
termos feito tudo o que estava ao nosso alcance, devemos dizer: “somos servos intteis,
s6 fizemos o que deviamos fazer” (Lc 17, 10) (PAPA JOAO PAULO II,
REDEMPTORIS MISSIO, n. 36).
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Portanto, atrair as pessoas para as atividades pastorais da comunidade ¢ um grande
desafio, diante do indiferentismo religioso apontado pelo Papa Jodo Paulo II, mas ja
experimentado diariamente na realidade hodierna. As técnicas do marketing podem ser uma
ferramenta importante na reversao deste aspecto, haja visto que, o mesmo tem como finalidade
suprir as necessidades das pessoas, aprimorando os servi¢os e produtos que sdo ofertados pela
organizag¢do. Neste sentido, superar a indiferenca religiosa, cada vez mais presente na sociedade
atual, ja ¢ um dos grandes problemas a ser enfrentado pela igreja.

O grafico 7 retrata os objetivos indicados pelas pastorais e grupos presentes e atuantes

na Pardquia Sagrada Familia:

Manifestar o zelo pela ora¢édo e devoc¢do a Maria através
da reza do tergo semanal

I 2

Cuidar que a Eucaristia seja o centro da vida cristd na
pardquia por meio do culto e adoragao

Atrair os jovens para Cristo através de encontros _ 29

semanais de oragdo e reflexdo

I s

Propiciar acolhimento digno aqueles que frequentam a
o —

Zelar para que a paroquia tenha condigdes econdmicas I

de manter-se e realizar suas a¢des pastorais e...

Transmitir a fé por meio da formagao doutrinaria as
criangas, jovens e adultos

Evangelizar através da oracdo | 2>

Divulgar eventos utilizando os diversos meios de
comunicagao social

I 12

I

Servir aos mais necessitados, sobretudo aqueles que
estdo em condigdes de vulnerabilidade social e...

I 19

Evangelizar as familias através de visitas, oragdes,
encontros, formagdes, celebragdes etc.

Servir ao altar nas celebragdes liturgicas | N 32

I 23
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Griafico 7 - Objetivos das pastorais
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

Definir um objetivo ¢ determinar aonde se quer chegar. Neste sentido, as pastorais ¢
grupos da Pardquia Sagrada Familia adotaram objetivos que possibilitam este fim, embora,
alguns deles, se assemelham ou sdo aplicados por diferentes pastorais ao mesmo tempo. O que
se percebe na pesquisa realizada, a partir dos dados apresentados no grafico 7, ¢ que muitos
membros tém dificuldade de compreender a finalidade do seu proprio grupo ou se confundem

devido participarem de varios grupos ao mesmo tempo. Por isso, muitos atribuiram mais de um
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objetivo. A atuagdo desses grupos ¢é diversificada, assim como também o piiblico alvo. E muito
importante, como se sabe, a definicdo do publico alvo, pois, como afirma Kotler (2010),
qualquer acdo deve-se iniciar tendo em mente um publico alvo definido, ou seja, possiveis
clientes que, neste caso, os fiéis, sejam afastados ou inseridos na comunidade, pessoas que
assumem ou influenciam, além do publico em geral.

O grafico 8 destaca as atividades que sdo empreendidas pelas pastorais, grupos e

movimentos existentes na Paroquia Sagrada Familia:

Visita as familias ~ n————— 149
Realizagdo de agdes caritativas semanalmente aos... I —————— 5%
Semana do dizimista ——— 7%
Festa religiosa e social dos padroeiros das comunidades m———— 1%
Semana da Familia ~m———— 3%
Encontro de formacgdo para os zeladores e associados mEEEEEE——————— 17%
Formacgdo espiritual para todos os membros T 449
Doacdo de feiras as familias carentes EEE—————— 16%
Preparagdo matrimonial para noivos s 8%
Formacgdo catequética para criangas, jovens e adultos IEE——————— 14%
Formacdo liturgica m————— 16%
Preparagdo catequética para pais e padrinhos do batismo s 4%
Encontro de formacgdo para os dizimistas s 5%
Encontro de formagdo para ministro extraordindrio da... n—————————— 165
Bazar beneficente m——————— 13%
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Grafico 8 - Atividades realizadas pelas pastorais, grupos e movimentos
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

Como foi dito anteriormente, ¢ muito importante que cada agdo realizada tenha em vista
um publico alvo definido, seja uma acdo interna ou externa. Entre as agdes que mais se destacam
estd “a formagdo espiritual para todos os membros”, citada por cerca de 44% dos pesquisados.

De acordo com Nucci (2007), a espiritualidade enfatiza a solidariedade, o sentimento de
justica entre os individuos e a sensagdo de que eles fazem parte de uma sociedade fraterna e
harmoniosa. Esse dado revela que existe solicitude interna de oferecer aos membros de cada
grupo a espiritualidade que daré suporte as agdes e atividades a serem realizadas.

Como se pode observar no grafico 8, sdo realizadas outras a¢des que visam publicos
diversos, internos e externos, como: visita as familias. 14%; realizagdo de acdes caritativas
semanais, como distribuicdo de refei¢des e cuidados aos pobres, 15%; doagdo de feiras as
familias carentes, citado 16% dos respondentes; semana do dizimista, citado por 7% dos
investigados; realizacdo da Semana da Familia, envolvendo 13% dos participantes; encontros

formativos para os zeladores e associados do Apostolado da Oragdo, com a participagao de 17%
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dos integrantes desta pesquisa; preparacdo matrimonial para noivos, indicado por 8% dos
respondentes; formacao catequética para criangas, jovens e adultos, atividade realizada por 14%
dos participantes; formagdo litargica, aplicada por 16% dos pesquisados; preparagdo
catequética para os pais e padrinhos do batismo, 4% dos participantes; encontros de formagao
para os dizimistas, acdo realizada por 5% dos integrantes desta investiga¢do e, ainda, encontros
de formagao para Ministros Extraordinarios da Comunhao, realizado 16% dos investigados.

Como se pode perceber, a paroquia, através dos diversos grupos existentes, promove
acoes diversas, tendo em vista o crescimento ¢ amadurecimento humano e espiritual dos seus
membros. Como afirmam os bispos do Brasil no Documento 102 sobre o seguimento de Jesus
Cristo e a A¢do Evangelizadora no ambito Universitario, € tarefa fundamental da igreja formar
cristdos conscientes do seu papel na sociedade, aptos tanto culturalmente como
intelectualmente. Estes devem ser capazes de ponderar as possibilidades de realizacao do
individuo e da edificagdo do bem comum.

Por isso, no grafico 9, se questionou aos participantes da pesquisa se a pardquia

proporciona formagado para os seus agentes pastorais:

= Sim = Nado

Grafico 9 - Se a pardquia proporciona formagéo
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

Os dados acima, apresentados pelo grafico 9, demonstram que 92% dos investigados
afirmam que sim, a paroquia promove formac¢ao em geral, enquanto 8% ndo tém conhecimento
sobre a realizacdo desta atividade. Um dado relevante, a partir dos resultados da pesquisa, ¢
que, embora haja conhecimento da formagdo, apenas 62% ja realizou ou participou de algum
curso de liturgia, biblia e doutrina crista. Faz-se necessario um maior envolvimento dos fiéis na
pardquia, estimulando a participacdo das pessoas em cursos, palestras, estudos biblicos, e tantas

outras acdes que favorecem o amadurecimento humano e espiritual. Nesse caso, levanta-se a
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seguinte questdo: quais sdo os fatores que dificultam ou, simplesmente, ndo atraem as pessoas
para participarem desses momentos formativos? E um aspecto importante a ser identificado na
expectativa de se atingir o maior nimero possivel de pessoas.

A aplicagdo das técnicas de marketing interno, neste sentido, t€m favorecido criar
comprometimento dos agentes pastorais em busca da formagao integral, embora ainda ha muito
a ser feito. Estes dados revelam a solicitude da organizacdo também em voltar-se ao seu interior,
possibilitando o desenvolvimento dos seus membros.

Sendo assim, as agdes do marketing interno possibilitam criar relagdes mais saudaveis,
como se pode ver no grafico 10, quando os pesquisados foram questionados como se dava o

relacionamento dos fiéis com a organizagao:
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Gréfico 10 - Relacionamentos dos fiéis com a organizagao
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

Segundo os dados apresentados no grafico 10, 74% dos fiéis consideram que tém um
bom relacionamento com a Pardquia, 22% afirmam ter um 6timo relacionamento, e apenas 4%
dizem ter um relacionamento regular. Esses dados sdo relevantes, pois, como afirma Kotler
(2010), as pessoas de uma organizagdo podem ser consideradas a fonte mais importante que
gera vantagem competitiva.

E importante frisar que, ha alguns anos atras, o marketing interno era pouco considerado
pelas organizagdes diante dos seus clientes externos. No entanto, esse conceito mudou, porque
se comecou a entender que € preciso dirigir o olhar, antes de tudo, internamente. Como afirma
Chiavenato (2014, p. 34) “na era da informacao, lidar com as pessoas deixou de ser um
problema e passou a ser a solu¢dao para as organizacdes”. Na Igreja, esse conceito pode ser
aplicado, compreendendo que se faz necessario criar e fortalecer suas estruturas pastorais para

ter condigdes de atingir aqueles que estdo afastados da comunidade.
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O grafico 11 apresenta a percepcao dos pesquisados a respeito do bem-estar da

organizacao:
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Grafico 11 - Como ¢ o bem-estar da organizagio
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

Os dados visualizados no grafico 11 confirmam o que foi identificado no grafico 10,
sem apresentar alteragdes na percep¢do das pessoas. Por isso, € importante a utilizagdo das
estratégias do marketing interno, contribuindo para o desenvolvimento e crescimento dos
clientes internos, como forma de estimula-los a atingir os objetivos que sao propostos.

O clima organizacional de uma institui¢do, de acordo com Lacombe (2012), deve
sinalizar o grau de satisfagdo das pessoas com o ambiente interno da organizagio. Pelos dados
apresentados no grafico 11, existe uma percep¢ao positiva entre os respondentes de bem-estar
da Paroquia Sagrada Familia. Esses dados podem contribuir para que se promova, entre os
membros das pastorais, grupos € movimentos, a criatividade, novas ideias, projetos e valores
que sdo uteis para a instituicao.

O grafico 12 apresenta como os respondentes identificam a situacdo atual da

comunidade eclesial:
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Grafico 12 - Situacdo da comunidade
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

Percebe-se que hd uma avaliag@o positiva em relagdo a situacdo atual da comunidade,
em que cerca de 70% dos respondentes consideram como “bom” a forma como se encontra a
Paroquia. Nao se pode, no entanto, desconsiderar o fato que 22% dos entrevistados entendem
como regular a situacdo atual da comunidade e 6% entendem como 6timo.

Neste sentido, ¢ importante ressaltar a necessidade de realizar a¢cdes que possibilitem o
melhoramento dessa percep¢do. O marketing interno pode contribuir, tendo em vista que suas
acOes sdo vitais para o €xito de acdes externas. A Pardquia Sagrada Familia deve levar em
consideracdo, neste aspecto, as indicagdes do Papa Francisco, que afirma a necessidade da
Igreja sair de si mesma, rumo as periferias existéncias do mundo (HUMMES, 2017). No
entanto, para que isso possa de fato acontecer, € preciso cuidar de si mesma, valorizando, antes
de tudo, aqueles que fazem a propria comunidade de fé.

A partir do que a pesquisa neste campo retratou, compreende-se que as estratégias do
marketing interno adotadas pela organizagdo sdo importantes, pois dao condi¢cdes de oferecer
servigos com qualidade, ressaltando a ideia de se estar em permanente evolugdo. Como afirma
Brum (2000), o marketing interno possibilita a constru¢do de relacionamentos saudaveis e
continuos, mas, além disso, € preciso estar atento as necessidades e expectativas que sdo criadas
e, assim, disponibilizar os recursos necessarios para a sua supressdo. Como se observa, a
paroquia abre espaco para a participacdo das pessoas nos diversos grupos existentes, dando-
lhes as condigdes necessarias para o exercicio de suas tarefas. Isso se da disponibilizando os
recursos, entre eles, a formacao integral dos membros, criando, portanto, o contexto de bem-
estar na organizacao e lacos afetivos e efetivos. Cuidar das pessoas é o primeiro passo no zelar
pela organizagdo. Dessa forma, como afirma Kotler (2003), os colaboradores sdo a propria
organizag¢do. A igreja, como afirma o Concilio Vaticano II, na Constituicdo dogmatica Lumen

Gentium, ¢ constituida pelo povo de Deus. E ¢ este povo que faz com que a pardquia, por¢ao
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da igreja, possa, de fato, existir e atender as necessidades e expectativas que sdo geradas

permanentemente.

8.3 MARKETING INTEGRADO

O marketing integrado exige transformac¢des comportamentais, uma vez que todos na
organizacdo devem assumir a sua quota de responsabilidade diante de tudo o que for realizado
em todas as areas da organizacdo, tendo em vista o cliente.

A organizacdo deve zelar pela qualidade e conforto de suas instalagdes fisicas,
direcionando forgas para que tudo seja feito de modo a tornar a presenga do cliente como um
instante de prazer e bem-estar, favorecendo a sua permanéncia e retorno.

Nesta fase da pesquisa realizada na Pardquia Sagrada Familia, os membros das
pastorais, grupos € movimentos foram questionados em relacdo as acdes integradas de
marketing e de que forma tudo isso gera valor agregado a organizacao.

No gréfico 13, os pesquisados foram direcionados a atribuirem uma nota de 0 a 10 em

relagdo a limpeza da igreja:
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Grafico 13 - Limpeza da Igreja
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB
A partir dos dados apresentados no grafico 13, verificou-se que as maiores atribuicdes
se concentraram-se entre 7 e 10, respectivamente. Sendo que a nota 5, teve 5%, a nota 8, obteve
29%, a nota 9 e 10, receberam 31% das notificagdes. E ainda se atribuiu notas menos
expressivas entre 3 e 6. Esses numeros revelam que existe cuidado com a manutengao do
ambiente fisico adequado para a realizagdo das atividades que sdo inerentes a institui¢do,

favorecendo a permanéncia daqueles que frequentam as suas atividades.



66

Segundo Bitner (1992), os elementos do ambiente fisico dizem respeito aos elementos
que a empresa pode ter controle para aprimorar as agdes dos colaboradores e clientes. Esses
fatores se expressam em inumeras alternativas, entre eles estdo a iluminagao, cor, temperatura
etc. Por isso, cuidar do ambiente fisico ¢ transmitir uma imagem do que se quer propor aos
clientes.

Nos graficos 14 e 15, os respondentes foram indagados se gostam de estar na igreja e se

as acomodagoes fisicas atendem as suas necessidades e expectativas:
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Gréfico 14 - Gosta de estar na Igreja Grafico 15 — As acomodacgdes da Igreja
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

Os dados apresentados nos graficos 14 e 15 demonstram que os respondentes gostam de
estar na Igreja; cerca de 98% e 95% afirmam que as acomodagdes fisicas sdo agradaveis. O
ambiente interno de uma organizac¢do exerce um papel muito importante no desempenho dos
seus colaboradores. Esse pode ser definido a partir de aspectos fundamentais como: cultura
organizacional, estrutura organizacional, instalacdes fisicas e as pessoas. Na visdo de Sobral
(2012), ¢é perceptivel a influéncia desses fatores para que a organizacao consiga se adequar ao
ambiente externo, e que, em decorréncia disso, tenha melhorias no seu desempenho enquanto
organizagao.

As condigdes fisicas de uma organizagao se tornaram essenciais para garantir e atender
as necessidades primarias dos colaboradores. Desse modo, cuidar desse espago significa manter
motivadas as pessoas, estimulando-as para conseguir os objetivos da organizagao.

Os respondentes ainda foram questionados acerca de dois temas que sdo importantes no
que diz respeito as instalagdes fisicas. Os graficos 16 e 17, retratam a percepcdo dos

investigados com relacdo a se o ambiente da igreja ¢ iluminado e ventilado, respectivamente:
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Grifico 16 - O ambiente € iluminado Griafico 17 — O ambiente ¢é ventilado
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

Segundo o grafico 17, o ambiente é iluminado para 97% dos pesquisados, enquanto que,
para 3%, o ambiente ainda carece de melhor iluminagdo. J& em relacdo a ventilagdo,
demonstrado no grafico 18, ha certa discordancia entre os respondentes. Para estes, algo em
torno de 65%, o ambiente ¢ ventilado, enquanto que, para 35%, o ambiente ndo ¢ ventilado e,
nesse sentido, se faz necessario algumas melhorias.

O grafico 18 apresenta a percep¢ao dos pesquisados em relagdo a uma pratica comum
nas celebragdes litlirgicas da pardquia: cantar parabéns para os aniversariantes do dia ou da

Ss€émana:

= Sim = Nao

Grifico 18 — Cantar parabéns para os aniversariantes
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB
Conforme se pode perceber no grafico 18, 95% afirma que ¢ importante, e apenas 5%
acredita ser desnecessario tal acdo. Neste sentido, entende-se que este gesto, aparentemente
simples, gera nas pessoas acolhimento e valorizacdo, tornando-se uma forma de individualizar

a presenca de cada um nas celebragdes litirgicas da paroquia.
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Quanto a percepgao a respeito dos servigos prestados pela Igreja, os graficos de 19 a 22,
apresentam os principais resultados.
No grafico 19, os respondentes foram questionados se as missas proporcionam

aproximacao com Deus:
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Grafico 19 — As missas como momento de aproximagdo com Deus
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

Percebe-se que, para 99% dos entrevistados, segundo o grafico 19, a missa consegue
aproximar as pessoas de Deus.

De acordo com os resultados da pesquisa, 98% dos respondentes afirmam que a missa
esta sendo bem celebrada e, ainda, para 99% das pessoas entrevistadas, quando saem da missa,
se sentem melhor com Deus e com as pessoas.

Os niimeros acima s3o importantes, porque a Missa ou a Eucaristia, em conformidade
com o Catecismo da Igreja Catdlica, N° 1407, “¢€ o coracdo; o apice da vida da Igreja, pois, nela
Cristo associa sua Igreja e todos os seus membros a seu sacrificio de louvor e de acao de gragas,
oferecido uma vez por todas na Cruz a Seu Pai; por Seu sacrificio Ele derrama as gragas da
salvagdo sobre o Seu Corpo, que ¢ a Igreja”. Nesse sentido, pode-se afirmar que as celebragdes
realizadas na Paroquia Sagrada Familia estdo conseguindo oferecer aos seus frequentadores a
possibilidade de estar em comunhao com Deus € com os outros, sendo este o seu propodsito.

O grafico 20 apresenta a visdo que os pesquisados possuem no que diz respeito a

comunicagdo entre os fiéis e os sacerdotes da pardquia:
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Grafico 20 — Comunicagao entre fiéis e sacerdotes
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

Conforme dados apresentados no grafico 20, ha boa comunicagdo entre ambos, sendo
isso afirmado por 92% dos respondentes. Todavia, 8% disseram que a comunica¢do nao ¢é
satisfatoria.

De acordo com Murray (2012), a comunicagdo entre lider e liderados tem sido, nos
ultimos anos, uma das preocupagdes das organizacdes, seja nas pesquisas de climas aplicadas
para medirem o ambiente organizacional, seja na verificagdo de necessidade de treinamento,
fazendo com que a comunicag¢ao se torne um assunto recorrente nos programas de treinamento.

Nessa perspectiva, torna-se importante estar atento a apresentar melhorias para que a
comunicagdo entre os sacerdotes e os fiéis permaneca eficiente. As técnicas do marketing
integrado podem contribuir, uma vez que 0 mesmo gera agregacao nos setores da organizagao.

Os graficos 21 e 22, respectivamente, respondem se os servigos oferecidos pela

instituicao sdo satisfatorios e atrativos:
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Grafico 21 — Os servigos sdo satisfatorios Grifico 22 - Os servigos sdo atrativos
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB
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De acordo com os dados retratados nos graficos 21 e 22, pode-se observar que a grande
maioria dos respondentes afirmam que estdo satisfeitos com os servigos oferecidos pela
organizacao pesquisada, embora 15% afirmam que eles ndo sdo atrativos.

As organizagdes precisam se afastar da nocdo de que atender as necessidades do seu
publico alvo seja tdo somente oferecer servigos ou produtos de boa qualidade. Conforme Kotler
(2010), o mundo tem experimentando, nos ultimos anos, um acelerado processo de
transformagdo, com o avango das tecnologias e a globalizacao. Tudo isso tem impactado
fortemente no comportamento das pessoas, que passam a exigir mais qualidade e servicos de
nivel superior. Manter um cliente que ndo esteja satisfeito com o servico exige da organizacao
um esfor¢o duplo para superar os efeitos negativos de uma experiencia mal sucedida. Por isso,
as acoes de marketing devem ser realizadas, levando em considerag@o que € preciso estabelecer
relagdes duradouras com os clientes.

A partir dos dados apontados neste campo da pesquisa, percebe-se a importancia das
estratégias do marketing integrado, possibilitando a agregagdo de valor a instituicdo. Isso
confirma a afirmagao de Kotler e Keller (2013), de que o marketing integrado ¢ capaz de
produzir, comunicar e oferecer valor a qualquer organizagao.

As estratégias do marketing integrado se confirmam no zelo da paroquia pelo ambiente
fisico, criando uma imagem positiva diante das pessoas e, ndo somente isso, atendendo as suas
necessidades bdsicas. Isso se reflete na percepcdo positiva do ambiente fisico, ressaltando a
limpeza, iluminacao, ventilagdo etc., como elementos importantes para essa visao, mas também
em atitudes relativamente simples, como cantar “parabéns” por ocasido do aniversario dos fiéis.
Reflete-se, também, este juizo, nos servicos que sdo oferecidos pela pardquia, como por
exemplo, a missa, gerando satisfacdo entre as pessoas, mesmo que alguns desses ndo sejam

suficientemente atrativos, como apontou a pesquisa.

8.4 MARKETING SOCIAL E DE RELACIONAMENTO

Sabe-se que o foco do marketing tem mudado nos tltimos anos, deixando de lado a
lucratividade pessoal para o aumento das vantagens de todos os envolvidos, como também a
criacdo de relacionamentos duradouros. Como afirma Kotler (2010), a base fundamental do
marketing € a construgdo de relagdes, de modo que as transagdes se tornam consequéncia. O
marketing de relacionamento sinaliza um novo modo de se comunicar entre a organizagao € os
seus clientes. No entanto, manter a fidelidade nem sempre ¢ uma tarefa facil, pois existe, na
atualidade, uma pluralidade de opgdes. Também no campo religioso, com a pulverizagao de

novas comunidades cristas, advindas do pentecostalismo. Este ¢ considerado um movimento de
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renovagdo entre os cristdos protestantes que se iniciou no século passado, cujos adeptos
sustentam o Batismo no Espirito Santo, ressaltado pelos seus dons: como o poder de curar,
profetizar e falar outras linguas.

Em relacdo ao quadro religioso no Brasil, assim se expressou o tedlogo Mario Franca

de Miranda (1991, p. 12):

A multiplicidade das religides, tdo antiga como a prépria humanidade, constitui um
dado histérico que, somente em nossos dias, atinge realmente o nosso pais. De fato,
num passado ndo muito remoto, a hegemonia do catolicismo, frequentemente apoiada
nos governantes, anulava a incidéncia social das outras religides minoritarias,
mantendo os catélicos, de certo modo, imunes a sua influéncia. Hoje, contudo, a
moderna sociedade pluralista é tolerante com relagdo as crencas religiosas e o Estado
dispensa a legitimacdo religiosa para garantir sua aceitacdo e estabilidade. O
catolicismo se vé entdo rodeado de concorrentes, numa incobmoda situacdo ja
caracterizada como a de um “mercado de bens religiosos”.

Os cristaos catdlicos sempre foram chamados de fiéis pela Igreja Catdlica, justamente
por causa da fidelidade a instituicdo, algo que, nos tltimos anos no Brasil, apesar de ser o maior
pais catdlico do mundo, tem diminuido, como aponta dados do IBGE, embora a tendéncia
mundial seja de crescimento. A convivéncia com tanta pluralidade tem sido um dos grandes
desafios da igreja. De acordo com dados apresentados pelo Annuarium Statisticum, e
reproduzidos no site da CNBB, os catdlicos batizados, entre os anos 2015 e 2016, passaram de
1 bilhdo e 285 milhdes a 1 bilhdao e 299 milhdes, com um crescimento de 1,1%.

Isso demonstra o potencial que a Igreja dispde, pois, conserva um banco de dados
completo de todos os seus seguidores: os registros batismais, matrimoniais e outros. Por isso,
estabelecer acdes de estratégicas de marketing se torna viavel, tendo em vista a for¢ca dessas
informacoes.

De acordo com Lee e Kotler (2010), a finalidade do marketing social ¢ aprimorar
estratégias que possam realizar transformagdes de comportamento desejados, levando em
considerag¢do os beneficios dessa mudancga e, naturalmente, os seus custos. Ainda, de acordo
com os autores citados acima, o marketing social se fundamenta no entendimento das
“necessidades do publico alvo, desejos, percepgdes, preferéncias, valores, barreiras,
transformando esse entendimento em um plano eficaz para alcangar os resultados desejados de
comportamento” (LEE e KOTTLER, 2010, p. 73).

Neste ultimo campo da pesquisa, os entrevistados foram questionados sobre as agdes
realizadas pela Pardquia Sagrada Familia que possibilitam criar uma imagem positiva e, ao

mesmo tempo, relacdes duradouras.

Os graficos 25 e 26, respectivamente, denotam a visdo que os respondentes t€ém em
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relacdo a homilia, parte integrante da celebracao da missa, em que o sacerdote explica e atualiza

a Palavra de Deus:
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Grafico 25 — O que se pensa sobre as homilias Grafico 26 — Lembra da homilia dominical
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

No grafico 25, os respondentes foram instigados a atribuirem uma nota em relacao as
homilias realizadas nas celebragdes litirgicas. Como se pode perceber nos dados acima, 51%
dos entrevistados deram nota maxima. No entanto, ndo se pode desconsiderar aqueles que
atribuiram notas mais baixas.

Também foram questionados se conseguiam recordar de algo durante a semana da
homilia proferida na missa dominical. Como se pode constatar, 74% das pessoas conseguem
lembrar, enquanto que 26% dos respondentes ndo conseguem se recordar do que foi dito durante
a missa dominical. E um dado importante, j4 que a homilia se constitui como um dos elementos
mais importantes da celebragao da Eucaristia.

O Papa Francisco (2013, p. 47), na Exortagdo Apostolica Evangelii Gaudium, que trata
da proclamagdo do evangelho na atualidade, apresenta uma defini¢do clara e profunda a esse
respeito. Assim ele afirmou:

o momento mais alto do didlogo entre Deus e o seu povo, antes da comunhdo
sacramental. A homilia ¢ um retomar este didlogo que ja esta estabelecido entre o
Senhor e o seu povo. Aquele que prega deve conhecer o coragdo da sua comunidade
para identificar onde esta vivo e ardente o desejo de Deus e também onde ¢ que este

didlogo de amor foi sufocado ou ndo pode dar fruto. (PAPA FRANCISCO, Exortagdo
Apostolica Evangelii Gaudium, nn.137)

De acordo com este pensamento, a homilia ndo ¢ a comunicacdo de uma verdade, mas
de um bem concreto. Através dela, o sacerdote comunica a mensagem de salvacdo que pode

transformar a vida das pessoas, como também a sua propria existéncia.
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Os graficos 27 e 28, nesta ordem, retratam a percep¢ao que os pesquisados possuem da
equipe de canto, que anima as celebragdes litirgicas e se os cantos apresentados geram

satisfagao.
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Grifico 27 — Equipe de canto Grafico 28 — Os cantos satisfazem
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB
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No grafico 27, os respondentes foram questionados a emitirem uma nota para as equipes
de canto que animam as celebracdes litlirgicas. Como se pode analisar, ha certa diversidade de
notas atribuidas, desde a nota 5, considerada regular (7%), até¢ a nota mais alta (10), que foi
indicada por 8% dos entrevistados.

Também foram questionados, como se vé no grafico 28, se as musicas cantadas nas
celebragdes liturgicas satisfaziam as suas necessidades. Os dados demonstram que 85% dos
respondentes afirmam que sim, enquanto 15% pensam o contrario.

De acordo com o papa Jodo Paulo II (2003, p. 3), no Motu Proprio Tra le Sollecitudini

sobre a Musica Sacra, deve-se considerar que:

[...] a musica litargica deve, de fato, responder aos seus requisitos, especificos: a
plena adesdo aos textos que apresenta, a consonancia com o tempo € 0 momento
littrgico para o qual ¢ destinada, a adequada correspondéncia aos gestos que o rito
propde. Os varios momentos litiirgicos exigem, de fato, uma expressdo musical
propria, sempre apta a fazer emergir a natureza propria de um determinado rito,
ora proclamando as maravilhas de Deus, ora manifestando sentimentos de louvor,
de suplica ou ainda de melancolia pela experiéncia da dor humana, uma

experiéncia, porém, que a fé abre a perspectiva da esperanga crista.

Conforme o texto acima ha, na Igreja, o cuidado para que o canto esteja em completa
harmonia com o rito, constituindo, desse modo, o centro do zelo liturgico. No entanto, nem
sempre isso acontece devido a falta de pessoas capacitadas para tal fim, embora, nos ultimos

anos, tenha se investido muito nessa area. E interessante recordar que as pessoas que realizam
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este servico fazem de modo totalmente gratuito, assumindo-o como se fosse uma missao.
Geralmente, ndo sao profissionais da musica, mas pessoas que se colocam a disposi¢do para
realizar tal tarefa. Cabe a Paroquia Sagrada Familia, nesse caso, buscar estratégias que possam
melhorar a qualidade do canto, como, por exemplo, treinamento, ensaios, formagdes etc.
Outro aspecto importante investigado se observa no grafico 29, em que se buscou

identificar o que se pensa a respeito dos leitores da missa.
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Grifico 29 — Leitores da missa
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

Para obter a percepcao das pessoas em relacdo aqueles que realizam leituras na missa,
solicitou-se que fosse atribuida uma nota. Como se constata nos dados do grafico 29, existe
certa discrepancia nas notas que foram imputadas. Este ¢ um dado relevante, visto que, a
primeira parte da celebracdo da missa se constitui da liturgia da palavra. As maiores notas se
concentram entre 7 ¢ 10. Nao se pode negar a deficiéncia nesse aspecto, embora a nota nove
tenha alcangado o patamar de 36% dos pesquisados.

Pode-se afirmar que o bom leitor ¢ aquele que consegue proferir, de forma inteligivel,
aquilo que esta lendo, enquanto que o leitor excelente ¢ aquele que, além de ler bem, consegue
transmitir aquilo que se 1€, adaptando a sua voz ao tipo de leitura que se faz.

No grafico 30, questionou-se aos respondentes em relagdo ao atendimento praticado

pela organizagao:
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Griafico 30 — E bem atendido na Igreja
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

Os dados dispostos no grafico 30 demonstram que aqueles que buscam algum tipo de
servigo estdo muito satisfeitos, pois 97% dos entrevistados afirmaram que sdo bem atendidos.

Como ja se constatou anteriormente, as pessoas estdo cada vez mais exigentes. Na
realidade atual, nem sempre sera possivel satisfazer suas necessidades, pois se exige, neste caso,
o preenchimento de uma série de requisitos, como atendimento, preferéncia, gosto, tempo, entre
outras. Por isso, ¢ importante que as organizagdes consigam se adaptar para entender esse novo
perfil de exigéncia, que nem sempre serd 0 mesmo.

A paroquia, de acordo com o Codigo de Direito Candnico, ¢ a “comunidade de fiéis
submetida a um paroco” ou, ainda, pode ser entendida como o “territério sobre o qual se estende
a jurisdicdo do paroco”. A sua estrutura remonta ao final do século IV que, ao longo dos
séculos, resistiu as mudangas e transformagdes sociais e culturais da humanidade. Atualmente,
fala-se de uma pardquia como uma rede de comunidades que estdo interligadas. Contudo, em
uma cidade onde ha varias paroquias, como em Cajazeiras, as pessoas criam relagdes mais
afetivas, ndo importando a territorialidade. Considerando este aspecto novo da realidade
paroquial, ¢ importante que o atendimento aos fi¢is possa atingir aos objetivos esperados. Por
1sso, o atendimento se torna um desafio a ser diariamente superado, como também a busca por
melhorias na forma de atender, o que pode diminuir o impacto que a perda de um cliente (fiel)
possa causar a organizagao.

O grafico 31 retrata a visdo que os investigados apresentam sobre a fase de preparacao
da festa da padroeira. A preparacdo e execucao constitui-se um dos momentos mais importantes

da comunidade eclesial:
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Grafico 31 — Preparagdo da festa da Padroeira
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

As festas que sdo realizadas em honra aos santos, na Igreja Catoélica, se tornaram fontes
ricas de aspectos culturais, sociais e religiosos. Estas sdo transmitidas as geragdes,
demonstrando as tradigdes e os costumes de um povo. Por isso, um dos momentos mais
importantes de uma pardquia € a realizagdo e celebragao da festa do seu padroeiro.

No gréafico 31, os respondentes foram requisitados a atribuir uma nota a fase de
preparacdo da festa da Sagrada Familia. Como se denota, as pessoas estdo, na sua maioria,
satisfeitas com as atividades que sdo realizadas na fase de preparacdo da festa.

Esses dados se confirmam quando se questionou a respeito das celebracdes realizadas
durante a festa, pois 97% dos entrevistados disseram que se sentem satisfeitos.

Em relacdo aos canais de comunicacao utilizados pela Pardquia Sagrada Familia, pode-
se verificar a percep¢do dos investigados nos graficos 32 a 34.

O grafico 32 apresenta a percepcdo dos pesquisados em relacdo ao som da igreja como

um dos instrumentos utilizados para gerar comunicagao:
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Grifico 32 — O som da Igreja ¢ adequado
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

A comunicagdo ¢ um elemento essencial em qualquer organizagdao. De acordo com
Cunha et al. (2016), a comunicacao se configura pela faculdade de ouvir e entender o ponto de
vista dos outros e ajustar a questao, de modo que haja comunicagio e alcance de resultados. No
entanto, para que a comunicacdo seja de fato eficaz e eficiente, se faz necessario ter os meios
adequados para tal fim.

Levando em consideragdo a importancia dos canais para que a comunicacdo possa
acontecer na paroquia, o grafico 32 retrata que 93% dos entrevistados consideram adequado o
som utilizado, e 7%, apenas, discordam. Esta visdo ¢ significativa, ja que o som ¢ um dos canais
operados pela Paroquia para a reproducao do antincio da fé, seja em celebragdes litirgicas ou
em outros eventos afins.

Segundo Almeida (2003), na organizagao, deve se sobressair a necessidade de propiciar
e estruturar essa comunicagao para que se consiga funcionar conforme os objetivos desejados.
As falhas poderiam, nesse caso, colocar em xeque a veracidade das informacdes e limitar a
interagdo com as pessoas. Por isso, utilizar canais eficazes ¢ primordial para o éxito da
organizacao, pois ¢ por meio da comunicacao que se obtém conhecimento dos objetivos a serem
atingidos, controlados e corrigidos.

Outro dado que a pesquisa apresenta esta no grafico 33, em que se perguntou se ha

conhecimento de todos os eventos que sdo promovidos pela Pardquia:
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Grifico 33 — Sabe de todos os eventos da Igreja
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

Conforme o grafico 33, as comunicagdes internas ainda sdo deficitérias, pois 28% dos
respondentes afirmaram que ndo possuem conhecimento de todos os eventos.

De acordo com Curvello (2012, p. 22), a comunicagdo interna eficiente pode ser definida
como: “conjunto de acdes que a organiza¢do coordena com o objetivo de ouvir, informar,
mobilizar, educar e manter coesdo interna em torno de valores que precisam ser reconhecidos e
compartilhados por todos e que podem contribuir para a construgdo de boa imagem publica”.

Torna-se claro que a comunicacdo ¢ um elemento muito importante nas organizagdes,
pois, em momentos de crise, podem-se minimizar os seus efeitos, como também limitar a sua
abrangéncia, preservando, desse modo, a sua imagem.

No grafico 34, visualiza-se a no¢ao dos pesquisados acerca das comunicagdes digitais:

= Eficientes e eficazes
® Ndo atingem a sua finalidade, pois sdo feitas préximas demais ao evento

Desconhego

Grafico 34 — Comunicagdes digitais
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB
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Conforme se pode observar, para 57% dos pesquisados, este tipo de comunicacao ¢
eficiente e eficaz; para 24%, ndo atingem a sua finalidade, pois sdo realizadas préximas demais
ao evento e, ainda, 19% desconhece esse tipo de comunicagao.

Nao se pode negar que a informatiza¢do no mundo hoje ¢ um ponto incontestavel. O dia
a dia das pessoas estd condicionado por algum tipo de tecnologia que transformou totalmente a
forma como se realizam as coisas. Nas organizacdes, a realidade digital se tornou algo
indispensavel ao seu funcionamento.

A Pardquia Sagrada Familia utiliza-se das midias sociais, como Facebook, WhatsApp e
Instagram para comunicar seus eventos. Conforme Kaplan e Haelein (2010), as midias sociais
podem ser compreendidas como aplicativos elaborados a partir da base tecnologica Web 2.0,
que ajuda na geragdo e interagdo de conteudos criados por usuérios. E notério que, para ter
acesso a esses aplicativos, se faz necessario o uso da Internet. Apesar da universalizacao da rede
de mundial de dados, o acesso ainda ¢ limitado para muitos brasileiros. Segundo o IBGE, numa
pesquisa realizada em 2016, os brasileiros onl/ine somam 64,7% de toda a populagdo, o que
equivale a 116 milhdes de pessoas conectadas a Internet com idade acima de 10 anos. Explica-
se, desse modo, aqueles que, conforme se pode ver no grafico 34, desconhecem as
comunicagdes que sdo realizadas através das midias sociais.

No que diz respeito a dimensdo social da pardquia, os graficos 35 a 38 retratam a visdo
dos pesquisados sobre o tema.

O grafico 35 teve como objetivo representar se as pessoas realizam doagdes a igreja,

além do dizimo mensal:

= Sim = Ndo

Grifico 35 - Realiza doagdes a Igreja, além do dizimo
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

De acordo com o grafico 35, um nimero consideravel dos respondentes faz doagdes a
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Paréquia Sagrada Familia, mesmo ja devolvendo o seu dizimo.

O termo dizimo tem sua origem no /atim e deriva na palavra decimus, que significa a
décima parte. De acordo com o Documento n° 8 da CNBB (1975), o dizimo, na Biblia, ¢ o
reconhecimento do homem no que diz respeito a divindade, pelos bens que estdo a sua
disposi¢do, indicando os varios motivos que o ser humano sente para, desse modo, realiza-lo.

Por isso, o dizimo ndo ¢ tdo somente um modo de se conseguir recursos financeiros.
Fazer com que o dizimo se torne a Uinica fonte de receita no Brasil parece ser, ainda, um grande
desafio. Faz-se necessario investir em formagao e capacitagao daqueles que formam a Pastoral
do Dizimo. Nesse sentido, as técnicas do marketing podem contribuir para atingir tal fim, em
um esforco permanente de comunicagdo, para que a fun¢do precipua do dizimo se torne
conhecida por todos os fiéis.

No grafico 36 e 37, respectivamente, os respondentes foram questionados se participam

de promogdes beneficentes e de outras campanhas promovidas pela paroquia:

= Sim = Ndo = Sim = Ndo

Grifico 36 — Participa de promogdes beneficentes ~ Gréfico 37 — Outras campanhas
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

Conforme os dados apresentados no grafico 36, 91% dos investigados afirmaram que
participam dessas promogdes, enquanto 9% disseram o contrario. No grafico 37, se buscou
identificar se os respondentes participam de outras campanhas realizadas ao longo do ano pela
Igreja. De acordo com os dados, 80% afirmaram que sim, participando ou colaborando com
essas campanhas, enquanto que 20% disseram que nao se envolvem nesses eventos.

Estas agdes sao relevantes, pois se constituem como elementos concretos e praticos da
fé manifestada pelas pessoas. A Igreja, ao longo da histdria, sempre se destacou por sua agao
caritativa. Como resultado dessas acdes, surgiu a Doutrina Social da Igreja, como um

agrupamento de documentos que retratam a visao do magistério da Igreja Catélica em relacao
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as questdes sociais e a dignidade do homem.

Realizar acdes que visam o resgate da dignidade humana e a responsabilidade social
possibilita a organizacao, tal como afirma Neves (2001), construir uma imagem positiva diante
das pessoas.

Para Bonativa e Duro (2001, p. 62, grifos dos autores):

existe hoje uma expectativa maior por parte dos consumidores, que pode ser
resumida no conceito de marketing societal, isto é, o marketing ndo pode ter como
objetivo apenas a satisfacdo do cliente, mas deve ir além disso e reconhecer que
uma organizagdo ou empresa precisa satisfazer também os anseios de bem-estar
da comunidade em que ela se insere, que ela tem responsabilidades sociais quando
se estabelece para oferecer produtos ou servicos.

Desse modo, observa-se que as pessoas, em sua grande maioria, ndo somente exigem
essas agdes por parte das organizagdes, mas se envolvem, participando ativamente. Os dados
apresentados nos graficos 36 e 37 demonstram a solicitude de se contribuir, embora ndo se
possa contestar o fato de muitos se eximirem de participar efetivamente.

No gréfico 38, os pesquisados foram instigados a responderem se sentem satisfeitos

quanto ao bem-estar material e espiritual:

4%

= Sim = Ndo

Grifico 38 — Satisfeito quanto ao bem-estar material e espiritual
Fonte: Pesquisa realizada em Cajazeiras — PB

Como se pode ver acima, no grafico 38, 96% dos respondentes afirmaram que se sentem
satisfeitos espiritual e materialmente, enquanto apenas 4% disseram que ndo. Esses dados
revelam que a Pardquia Sagrada Familia tem realizado a¢des que atingem a consecugdo das
necessidades dos seus fiéis.

Nesse sentido, ¢ importante frisar o que Kotler e Keller (2013, p. 22) afirmam em relagao

ao marketing social. De acordo com eles, o marketing social tem como fun¢do definir “as
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necessidades, os desejos e os interesses dos mercados-alvo e satisfazé-los de maneira mais
eficiente e eficaz que os concorrentes, de um modo que conserve ou aumente o bem-estar do
consumidor e da sociedade como um todo”. Este tipo de marketing convida as organizacdes a
levar em consideracdo questdes éticas e sociais em suas praticas.

Esse ultimo campo da pesquisa, em que se objetivou identificar as técnicas de marketing
social e de relacionamento, proporcionou compreender que as agdes praticadas pela
organizacgao religiosa pesquisada sdo importantes para a consecugao dos seus objetivos.

Constituir vinculos duradouros, atualmente, tem se tornado um desafio para qualquer
organizacdo, inclusive as religiosas. O marketing de relacionamento tem sido uma ferramenta

importante nesse sentido, pois, como afirma Roberto Madruga (2010, p. 6, grifos do autor):

Assim como o marketing de massa foi a solugdo no século passado para levar o
maior nimero possivel de produtos para 0 maior nimero imaginavel de clientes,
0 marketing de relacionamento na atualidade privilegia a interagdo com o seu
cliente, com o objetivo de desenvolver, especialmente para ele, um conjunto de
valores que o levardo a satisfacdo e longevidade do seu relacionamento com a
empresa.

Como se pode atinar, através dos graficos apresentados, a pardquia consegue responder
as expectativas das pessoas, gerando satisfacao diante dos servigos que sao ofertados. Isto se
reflete na adesdo das pessoas as atividades realizadas, sobretudo de cunho social. Assim, as
técnicas do marketing social, aplicadas pela organizacao, tém contribuido para a criagcdo de uma
imagem positiva diante das pessoas. Nota-se, no entanto, a necessidade de aprimoramento, pois
o engajamento dos individuos pode ainda crescer. E preciso, portanto, estar atento e aplicar
sistemas de controle que visem a corre¢do e solugdo de situagdes que possam dificultar ou

desmotivar a atuacdo das pessoas.
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9 CONCLUSAO

Ao concluir esta pesquisa, percebe-se que existem posi¢des divergentes quanto ao uso
das técnicas de marketing pela Igreja Catolica. No entanto, ¢ inegavel que a utilizacao de suas
técnicas tem sido largamente empregadas por diversos setores da Igreja, embora haja
discrepancias nas visoes. A dificuldade para alguns de se utilizar o marketing na religido se da
pela compreensao de que as suas técnicas nao s6 somente buscam satisfazer as necessidades
das pessoas, mas criam necessidades e desejos, até entdo inexistentes. Conforme Campos
(1996), a aplicacdo do marketing no Brasil, em ambiente religioso, ¢ algo recente, da mesma
forma como as suas discussdes no meio académico. Muitos acreditam que esse termo nao deve
ser empregado na igreja. De acordo com Kater Filho (2014), tomar conhecimento do marketing,
suas técnicas e aplicabilidade, ¢ importante para todas as agdes que envolvem pessoas, de modo
especial, a religido. Assim, a Igreja Catodlica, que tem perdido fiéis para outras religides no
Brasil, poderia utilizar suas ferramentas como um dos instrumentos para conseguir manter ¢
atrair as pessoas. Como afirmou Abreu (2003), a finalidade do marketing religioso ¢é capacitar
as organizagoes religiosas a oferecer produtos e servicos com qualidade, contribuindo para que
os fins sejam atingidos com eficiéncia e eficacia. Cabe recordar que a utilizacdo das estratégias
do marketing nas organizagoes religiosas ndo visa fins lucrativos, mas aprimorar e qualificar os
servigos que sdo ofertados as pessoas, atendendo as necessidades espirituais do ser humano.

Em relagdo a Paroquia Sagrada Familia, Cajazeiras\PB, objeto desta pesquisa, se vé que
o uso das técnicas de marketing tem atendido de forma satisfatoria aqueles que buscam algum
tipo de servigo, embora os dados revelem que ainda ha muito a ser realizado. Houve a
confirmagdo da fundamentacdo tedrica, no que diz respeito a utilizacdo das técnicas de
marketing pela Igreja, mostrando ser uma ferramenta da Ciéncia Administrativa importante na
tentativa de fidelizar ou adquirir novos adeptos a religido Catolica.

Quanto aos objetivos especificos, seguem as conclusdes obtidas na presente pesquisa:

Em relagdo ao perfil sécio economico dos fiéis catolicos, observa-se que a grande
maioria dos entrevistados corresponde a mulheres, sendo a maior propor¢cdo de pessoas na
amostra concentradas na faixa etaria de 40 a 70 anos, com profissao definida. Verifica-se, ainda,
que o nivel escolar dos informantes ¢ condizente com a realidade da cidade, pois um numero
significativo dos informantes tem ensino superior completo ou incompleto. Portanto, acredita-
se que os entrevistados sdo capazes de responder coerentemente o questionario.

A grande maioria dos entrevistados sdo oriundos da propria cidade de Cajazeiras. Os
demais sao naturais de outras cidades do pais, sobretudo das regides nordeste ¢ sudeste, e até

do exterior, ja que Cajazeiras ¢ uma cidade com vocagao educacional, aglutinando pessoas de
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diversos lugares. A diversidade de pessoas existente entre os participantes das pastorais e grupos
torna-se elemento enriquecedor e, concomitantemente, desafiador, pois incrementa novos
elementos, mas exige-se maior zelo para manter a unidade dos objetivos e acoes.

No segundo objetivo especifico, se buscou identificar como a Igreja Catolica
implementa a técnica do Marketing interno na Paroquia Sagrada Familia. Nota-se que existe
heterogeneidade de pastorais atuando na referida organizagao religiosa. Cada um desses grupos
reine uma variedade de pessoas de todas as faixas etarias e géneros. Verifica-se que algumas
pessoas participam de varias pastorais ao mesmo tempo, dificultando, de certo modo, sua
atuacdo nas respectivas atividades. Por isso que a soma dos membros se torna maior do que o
nimero de pessoas entrevistadas, pois muitos se declararam participar de mais de um grupo.

Nesse sentido, cada pastoral tem um objetivo definido a ser atingido. A formacdo
espiritual € aplicada em praticamente todos os grupos da institui¢cdo religiosa. Este ¢ um modo
de possibilitar relagdes humanas mais fraternas e oferecer condi¢des para a execucdo de
atividades e tarefas. Além disso, a Paroquia Sagrada Familia realiza diversas outras acdes
internas e externas, como encontros formativos e atividades caritativas. Na pesquisa,
identificou-se que a organizagdo religiosa pesquisada oferece formacao cristd para os seus
membros nos diversos campos: biblia, liturgia e doutrina. No entanto, a participagao pode ser
aperfeigoada, pois a maioria das pessoas apresenta conhecimento dos servigos oferecidos.

Os entrevistados também foram questionados sobre o relacionamento com a Pardquia.
Os numeros revelam que o relacionamento ¢ considerado satisfatério para grande parte dos
respondentes. Os dados revelados pela pesquisa fornecem seguranca quando foram
questionados acerca do bem-estar geral da organizacdo. Para os respondentes, o ambiente
interno da pardquia pode ser considerado bom, gerando um clima organizacional favoravel para
a realizagao de atividades afins. Visao semelhante se observa quando foram indagados a
respeito da situacdo atual da comunidade: de acordo com uma parcela significativa dos
entrevistados, a pardquia encontra-se num nivel satisfatorio. Esta percepcdo positiva pode
favorecer a entrada de novos membros na comunidade, embora a tendéncia no Brasil seja a
diminui¢do de catolicos para os proximos anos, conforme dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE).

Como afirma Brum (2000), o marketing interno possibilita a construcdo de
relacionamentos saudaveis e continuos. Mas, além disso, € preciso estar atento as necessidades
e expectativas que sdo criadas e, assim, disponibilizar os recursos necessarios para a sua
supressao. Como se analisa, a paroquia concede abertura para a inclusao das pessoas nos varios

grupos existentes, dando-lhes as condi¢des necessarias para o exercicio de suas tarefas. Isso se
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da disponibilizando os recursos, entre eles a formagao integral dos membros, criando, de fato,
o clima de bem-estar na organizagao.

Em relagdo ao terceiro objetivo especifico, se buscou identificar como a Igreja Catolica
utiliza a técnica de Marketing integrado na Paroquia Sagrada Familia. Aplicar as suas técnicas
exige mudancas de comportamento, demonstrando a necessidade de se cuidar do ambiente
fisico e de agdes que possibilitem a agregacao de valor a organizacao.

A pesquisa demonstrou que as pessoas gostam de estar na igreja, pois as acomodagdes
fisicas sdo agradaveis e atendem as suas necessidades e expectativas. Isto se confirmou quando
foram instigados a atribuirem uma nota para a limpeza da igreja. As notas podem ser
consideradas entre regulares e boas. Um fator que merece atengdo diz respeito a ventilacdo da
igreja que, conforme os respondentes, ha necessidade de aprimoramento nesse setor. Deve-se
levar em consideracao as condi¢des climaticas do sertdo nordestino, sempre muito quente, € por
ndo ter um sistema de refrigerac@o (ar condicionado), instalado na igreja. Favorecer condi¢des
fisicas agradaveis se tornam fundamentais para garantir e atender as necessidades basicas dos
colaboradores e clientes.

Neste campo da pesquisa, buscou-se entender se as missas proporcionam a aproximagao
com Deus. De acordo com os dados apresentados, as celebragdes litirgicas conseguem atingir
a sua finalidade, pois estdo sendo bem realizadas, fazendo com que as pessoas, ao sairem da
igreja, se sintam mais intimas de Deus e melhor com os outros.

A pesquisa revelou que ha boa comunicagao entre os fiéis e sacerdotes, propiciando um
clima organizacional satisfatorio, ja que a comunicagdo entre ambos € considerada positiva pela
maioria dos respondentes.

E, ainda neste campo, os respondentes foram questionados se o0s servigos sao
satisfatorios e atrativos. De acordo com as informacgdes apresentados, os servigos oferecidos
pela Pardquia Sagrada Familia, sdo considerados satisfatorios para a maior parte dos
entrevistados, gerando atratividade. Oferecer servicos de qualidade produz forte impacto na
imagem da organizagdo, tendo em vista que transmite confiabilidade e seguranca. Neste
sentido, a organizagdo pesquisada demonstra estar atenta as exigéncias atuais das pessoas que
buscam servicos cada vez mais especializados e de nivel superior. A aplicabilidade das técnicas
do marketing integrado pela pardquia propiciou a valorizacao da institui¢do, gerando satisfagao
devido a qualidade dos servigos.

E, por ultimo, o quarto objetivo especifico da pesquisa focalizou o marketing social e
de relacionamento. Os entrevistados foram questionados sobre as agdes realizadas pela

Paroquia Sagrada Familia que possibilitam criar uma imagem positiva e, a0 mesmo tempo,
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relagdes duradouras.

A Igreja Catolica tem a Eucaristia como um dos elementos principais de sua fg.
Conforme afirma o Papa Joao Paulo II, na Enciclica Ecclesia de Eucharistia: “a centralidade
do sacramento eucaristico na vida da Comunidade eclesial, que ¢, como se disse, a ideia-chave
da Eucaristia, exprime-se, em primeiro lugar, no fato inegavel de que ‘a Igreja vive da
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Eucaristia’”. Por isso, cada fiel cristdo ¢ convidado a participar, ao menos dominicalmente, da
celebracdao da missa. Esta, por sua vez, ¢ composta por diversas partes. Neste sentido, a pesquisa
buscou entender como alguns desses elementos da missa estdo favorecendo a construcdo de
uma imagem positiva, atendendo as expectativas das pessoas que frequentam a igreja.

Para isso, os entrevistados foram instigados a atribuirem uma nota em relagdo as
homilias realizadas pelos sacerdotes nas celebragdes € as maiores notas variaram entre 8 e 10.
Ainda, foram questionados se conseguiam recordar, durante a semana, daquilo que ¢ expresso
nas homilias. Conforme os dados revelados pela pesquisa, um niimero consideravel das pessoas
consegue lembrar, entretanto, ¢ notério que muitos ndo conseguem recordar daquilo que ¢
anunciado nas celebra¢des da missa. Sabe-se da importancia da homilia inserida na celebragao,
pois € a comunicacdo, de forma atualizada, da Palavra de Deus. O fato de um numero
consideravel de pessoas nido lembrar daquilo que ¢ falado pode ser um sinal de que seja
necessario avaliar a forma de comunicar. A homilia reflete uma interpretagdo da Palavra de
Deus feita pelo padre, e a forma didatica de comunicar essa interpretacdo pode ser decisiva
quanto a compreensao e fixagao do contetdo da mensagem.

Os respondentes foram instigados a atribuirem uma nota para a equipe de cantos,
responsavel por animar as celebragdes liturgicas. De acordo com os dados revelados, a equipe
de cantos obteve nota regular. Pode se considerar uma nota dentro da média, levando em
consideragdo que sao pessoas que se disponibilizam gratuitamente para realizar o servi¢o, nao
gerando nenhum custo financeiro para a organizagdo. Desejou-se saber se os cantos satisfazem
as necessidades espirituais dos fiéis. Conforme a pesquisa, as pessoas se sentem satisfeitas com
os cantos utilizados nas celebragdes litirgicas. Ainda, em relagdo a missa, solicitou-se a
atribuicao de uma nota a respeito das pessoas que fazem leituras na celebracao da missa. Neste
sentido, também as notas variaram dentro da média esperada.

Outro aspecto identificado na pesquisa diz respeito ao atendimento realizado na
Paroquia Sagrada Familia. Em concordancia com a pesquisa, as pessoas sdo bem atendidas
quando buscam algum tipo de servigo na igreja. Sabe-se que nem sempre € possivel atender
todas as exigéncias das pessoas, pois as necessidades e gostos sdo diversificados, mas, neste

sentido, ha uma avaliagdo positiva, contribuindo para a sua fidelizagao.
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Na pesquisa, se buscou entender a percep¢ao das pessoas a respeito da preparagdo e
realizagdo da festa da Sagrada Familia, padroeira da pardéquia. Em relagdo a fase preparatoria,
se pediu que fosse atribuido uma nota. Em conformidade com os dados apresentados na
pesquisa, esta etapa da festa estd sendo realizada de modo eficiente, atingindo seus objetivos,
embora existam desafios a serem superados pelas notas que foram arrogadas. Ja em relagdo a
realizagdo da festa, os respondentes se sentem atendidos em suas necessidades espirituais,
apresentando-se satisfeitos com a sua execugao.

Os entrevistados foram questionados se tém conhecimento dos eventos que sdo
realizados pela paréquia. Revelou-se que a grande maioria das pessoas € ciente dos eventos que
sao executados. Uma das formas de se comunicar aquilo que acontece na pardquia se promove
por meio das midias sociais. Para a maioria dos respondentes, este tipo de comunicagdo ¢é
bastante eficiente e eficaz, pois atingem a sua finalidade, embora, muitas vezes, a comunicagao
¢ feita em datas muito proximas aos eventos.

Na parte final da pesquisa, ainda dentro deste campo do marketing social e de
relacionamento, os respondentes foram questionados se fazem, além do dizimo, doagdes a
igreja. Os dados revelaram que as pessoas, na sua maioria, fazem algum tipo de doagao,
participam de promogdes beneficentes e de outras campanhas realizadas pela pardquia. Os
numeros ilustram, também, que a grande maioria dos respondentes se sentem satisfeitos quanto
ao seu bem-estar material e espiritual, demonstrando que as acdes da pardquia conseguem
atingir as necessidades dos seus fiéis.

A partir dos elementos apresentados nesta pesquisa, verifica-se que a Paroquia Sagrada
Familia estd conseguindo atingir as expectativas dos fiéis, no que diz respeito a oferta de
servigos com a aplicacdo de técnicas do marketing religioso, embora se verifique, também, que
existe a necessidade de melhorar a qualidade dos mesmos e agregar valor para as pessoas
aderirem mais as atividades da Igreja. Isso significa dizer que a Pardquia deve encontrar a forma
adequada de ir ao encontro das pessoas. Apesar das dificuldades existentes para se atingir a
todos os fiéis, a utilizagdo das técnicas tem permitido oferecer servicos com maior nivel de
qualidade, atendendo as exigéncias atuais das pessoas.

Apesar de o marketing gerar controvérsias dentro da igreja, por sua raiz capitalista e
mercadoldgica, as suas técnicas podem ser aplicadas, desde que ndo se anule a missdao da
propria igreja, que € o anuncio do evangelho, a salvagdo. Torna-se evidente que os conceitos e
técnicas vislumbrados do marketing até aqui tém gerado mais qualidade nos servigos
oferecidos, proporcionando a vivéncia da fé sem contrariar os seus principios, mesmo que a sua

origem seja de cunho mercadologico.
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As defini¢des e técnicas do marketing religioso que foram apresentadas nesta pesquisa
garantem aos grupos e pastorais da Paroquia Sagrada Familia a capacidade e faculdade de sua
aplicabilidade, sem contrariar os principios cristaos, mesmo que, em algumas situacoes, se
utilize termos que ndo sdo proprios do ambiente religioso, mas do mercado. Os dados
apresentados e fundamentados através da literatura existente concedem respaldo a sua
utilizagdo, embora ainda gerem resisténcias em muitos setores da igreja.

Deste modo, a pesquisa resultou na convicgdo de que as técnicas de marketing podem
ser um instrumento valioso em qualquer organizagdo, mesmo aquelas sem fins lucrativos, como
as religiosas. Diante de um publico cada vez mais consciente dos seus direitos e deveres
exigentes quanto a oferta de produtos e servigos, as organizacdes religiosas precisam esquecer
0 amadorismo e buscar a profissionaliza¢ao de suas atividades. Isto pode acontecer sem anular
ou contrariar os principios do evangelho. De modo geral, todos querem ser bem atendidos,
esperam que a igreja tenha um ambiente fisico agradavel, que as celebragdes sejam harmoniosas
e atrativas, etc. Proporcionar e buscar melhorias deixaram de ser uma preocupacao somente das
empresas, mas também das organizacgoes religiosas. Nesse sentido, como se pode observar, o

marketing tem muito a oferecer a estas instituigoes.
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ANEXOS

UTIC SEDE III - POSTGRADO
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA INTERCONTINENTAL
TEL.: (+59521) 493990/ 441114
ASUNCION - PARAGUAY

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Convidamos o (a) Sr. (a) para participar da Pesquisa, Técnicas de marketing
implementadas pela Igreja Catolica, na Paroquia da Sagrada Familia, sob a responsabilidade
do pesquisador Josinaldo Pereira de Lima o qual pretende analisar a possibilidade do uso das
técnicas de marketing aplicadas na Pardquia Sagrada Familia, Cajazeiras/PB.

Sua participacao é voluntaria e se dard por meio de responder este questionario da forma
mais honesta possivel, pois servira de embasamento para a realizacdo de um trabalho académico
de carater cientifico.

Os riscos decorrentes de sua participacdo na pesquisa sd@o devido ao desconforto em
responder o questionario, sobretudo, porque as questBes envolvem situagdes em que o
pesquisador é responsavel. Se vocé aceitar participar, estara contribuindo para conhecer o perfil
dos fiéis catdlicos da Paroquia Sagrada Familia, além disso, para o engrandecimento dos
trabalhos cientificos.

Se depois de consentir em sua participacdo o Sr. (a) desistir de continuar participando,
tem o direito e a liberdade de retirar seu consentimento em qualquer fase da pesquisa, seja antes
ou depois da coleta dos dados, independente do motivo e sem nenhum prejuizo a sua pessoa. O
(a) Sr. (a) nao terd nenhuma despesa e ndo receberd nenhuma remuneracdo. Os resultados da
pesquisa serdo analisados e publicados, mas sua identidade ndo seré divulgada, sendo guardada
em sigilo. Para qualquer outra informacdo, o (a) Sr. (a) poderd entrar em contato com o
pesquisador no endereco (Rua Dimas Andriola, 232, Jardim Odsis — Cajazeiras/PB) ou pelo
telefone (83) 99332-7028).

Consentimento Pds—Informacéo

Eu, , fui informado
sobre 0 que o pesquisador quer fazer e porque precisa da minha colaboracdo, e entendi a
explicacdo. Por isso, eu concordo em participar do projeto, sabendo que néo vou ganhar nada e
que posso sair quando quiser. Este documento é emitido em duas vias que serdo ambas
assinadas por mim e pelo pesquisador, ficando uma via com cada um de nos.

Data: / /

Assinatura do participante

Assinatura do Pesquisador Responsavel
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QUESTIONARIO PESQUISA MARKETING CATOLICO

Caro (a) respondente. Ao responder este questionario vocé estara colaborando para uma pesquisa académica,
portanto, pedimos a maxima sinceridade ao responder as perguntas, salientando que esta pesquisa possui
finalidade académica, ndo sendo necessdria sua identificacdo. Marque apenas uma alternativa.

CAMPO 1 - PERFIL DO INFORMANTE

1. Qual sua faixa etéria?

( )10 a 19 anos ( )30a39 anos ( )50 a 70 anos
()20 a29 anos ()40 a49 anos ( ) Acima dos 70 anos
2. Qual o seu género? () masculino () feminino

3.Endereco:

4. Grau de formacgao

() Analfabeto ( ) Ensino médio incompleto

( ) Assina o nome ( ) Ensino médio completo

() Ensino fundamental incompleto () Ensino superior incompleto
( ) Ensino fundamental completo () Ensino superior completo

5. Ocupagao/Profissao:

6. Naturalidade.
6.1 E natural de Cajazeiras ( ) Sim ( ) Nao
- Se responder ndo, de onde ¢ natural?

6.2 Sempre morou em Cajazeiras () Sim ( ) Nao
- Se responder nao, quais foram os outros locais onde residiu?

CAMPO 2 - MARKETING INTERNO

7. Qual grupo, movimento ou pastoral em que participa na paroquia?
( ) Liturgia () Pastoral do Batismo

() Catequese de criangas, jovens e adultos () Pastoral da Familia

() Encontro de casais com Cristo () Grupo de Jovens Emanuel
() Pastoral da Acolhida () Grupo da Divina Luz

() Ministros Extraordinarios da Comunhao () Ter¢o dos Homens

() Coroinhas () Comunidades rurais

() Anjos da Noite () Apostolado da Oragao
() Pastoral do dizimo () Pastoral da Crianga

() Outro
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8. Qual a sua fun¢do na pastoral, movimento ou grupo que participa na paroéquia?

() Coordenador () Tesoureiro
() Vice coordenador () Membro
() Secretario () Outro (especificar)

9. Qual o objetivo principal do grupo ou pastoral que vocé participa na pardéquia?

() Servir ao altar nas celebracdes littrgicas

() Evangelizar as familias através de visitas, oragdes, encontros, formacoes, celebragdes etc.
() Servir aos mais necessitados, sobretudo aqueles que estdo em condigdes de vulnerabilidade
social e espiritual (moradores de rua, dependentes quimicos, alcoolatras, criangas, idosos)

() Divulgar eventos utilizando os diversos meios de comunicagdo social

() Evangelizar através da oracao

() Transmitir a € por meio da formagao doutrindria as criangas, jovens e adultos

() Zelar para que a paroquia tenha condi¢des economicas de manter-se e realizar suas agdes
pastorais e caritativas

() Propiciar acolhimento digno aqueles que frequentam a igreja

() Atrair os jovens para Cristo através de encontros semanais de oracao e reflexdo

() Cuidar que a Eucaristia seja o centro da vida crista na paréquia por meio do culto e adoracao
() Manifestar o zelo pela oragdo e devocao a Maria através da reza do ter¢co semanal

10. Que atividades sdo realizadas pelo grupo ou pastoral que vocé participa?

()| Bazar beneficente ( )| Formagao espiritual para todos os
membros

()| Encontro de formagao para ministro ()| Encontro de formacao para os zeladores
extraordinario da comunhio e associados

()| Encontro de formacao para os dizimistas  |( ) Semana da Familia

()| Preparacao catequética para pais € () Festa religiosa e social dos padroeiros
padrinhos do batismo das comunidades

()| Formacao litirgica ()| Semana do dizimista

()| Formagao catequética para criangas, ()| Realizagdo de agdes caritativas
jovens e adultos semanalmente aos moradores de rua

()| Preparacdo matrimonial para noivos ()| Visita as familias

()| Doacdo de feiras as familias carentes

11. Vocé tem conhecimento se a pardquia proporciona formagdo para os agentes de pastorais,
grupos € movimentos? ( ) Sim ( ) Nao

12. Vocé ja fez algum estudo biblico, formagdo catequética, além dos sacramentos?
( ) Sim ( ) Nao

- Se sim, qual? ( ) Liturgia () Documentos da Igreja () Biblia ()
Doutrina () Outro ( )

13. Como é o relacionamento dos fiéis e sacerdotes com a Organizacéo? ,
() Péssimo () Ruim ( ) Regular ( )Bom () Otimo

14. Como ¢ o bem-estar geral da Organizacéo (fiéis, sacerdotes, diaconos e comunidade cristd
da paréquia)? ’
() Péssimo () Ruim () Regular ( )Bom () Otimo
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15. Como ¢ a situacdo atual da comunidade crista?
() Péssimo () Ruim () Regular ( )Bom () Otimo

CAMPO 3 - MARKETING INTEGRADO

16. Marque abaixo uma nota que voc¢ atribui sobre a higiene da igreja (0 a 10):
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

17. Vocé acha importante convidarmos os aniversariantes da semana para vir ao altar e, em
seguida, cantarmos parabéns para todos? () Sim ( ) Nao

18. Em relagdo ao valor agregado das agdes da Igreja vocé considera que:

18.1 Gosta de estar na igreja, pois o ambiente ¢ acolhedor ( )SIM | ( )NAO

18.2 As acomodagdes da igreja sdo agradaveis ( )SIM | ( )NAO

18.3 O ambiente da igreja ¢ bem iluminado. ( )SIM | ( )NAO

18.4 A igreja ¢ bem ventilada. ( )SIM | ( )NAO
19. Dentre os servicos prestados pela Igreja vocé considera que:

19.1 As missas proporcionam momentos de aproximag¢ao com Deus ( )SIM | ( )NAO

19.2 A celebracdo da missa é muito extensa. ( )SIM | ( )NAO

19.3 Quando vocé sai da missa, sente-se melhor, com Deus, consigo e | ( )SIM | ( )NAO
com o proéximo

19.4 A missa esta sendo bem celebrada ( )SIM | ( )NAO

19.5 A comunicagao entre os fiéis e sacerdotes € satisfatoria. ( )SIM | ( )NAO

19.6 Os servicos religiosos oferecidos pelos pastores ou padres a | ( )SIM | ( )NAO
comunidade crista estdo sendo feitos de forma satisfatoria.

19.7 Esses servigos religiosos oferecidos s&o atrativos comparados a | ( ) SIM | ( )NAO
outras profissdes ou igrejas

CAMPO 4 - EM RELACAO AO MARKETING SOCIAL E DE RELACIONAMENTO:
Atribua uma nota de 0 a 10 nas questdes de 21 a 23:

20. O que vocé pensa das homilias (sermdes) feitas nas celebracdes da missa?
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

21. O que vocé pensa da equipe de canto das celebracdes? Atribua uma nota de 0 a 10
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

22. O que vocé acha dos leitores da missa? Atribua uma nota de 0 a 10
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

23. Quando vocé participa da missa, sobretudo aos domingos, consegue lembrar-se durante a
semana dos pontos comentados na homilia (sermao)? () Sim ( ) Nao
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24. Vocé ¢ bem atendido na igreja, quando precisa de algum servigo?
() Sim ( ) Nao. Por qué?

25. Em relacdo a festa da Padroeira:
25.1 Como vocé avalia a fase de preparacdo para a festa? Atribua uma nota de 0 a 10
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

25.2 Na sua visdo, as celebragdes durante a festa da Sagrada Familia sdo bem realizadas?
() Sim ( ) Nao. Por que?

26. No que diz respeito as comunicagdes:
26.1 O som da igreja ¢ adequado? ( )SIM | )NAO
26.2 Os cantos utilizados durante a missa lhes satisfazem? ( )SIM | YNAO
26.3 Sabe de todos os eventos que a igreja promove, pois sdo ( )SIM | )NAO
bastante divulgados?

26.4 O que vocé acha das comunicagdes que sdo feitas pelos grupos nas midias digitais?
() Eficientes e Eficazes () Desconhego
( ) Nao atingem a sua finalidade, pois sdo feitas proximas demais ao evento

27. Em relacdo a dimensdo social da igreja, vocé:
27.1 Sempre faz doagdes a igreja, sem ser o dizimo? ( )SIM [ )NAO
27.2 Participa de promogdes beneficentes (festas, jantares, bingos etc)? | ( ) SIM [ ) NAO
27.3 Contribui com doagdes nas campanhas desenvolvidas pela igrejal ( ) SIM [ ) NAO
(retiros, atividades, missionarias, alimento etc.)?
27.4 Vocé se considera satisfeito quanto ao seu bem-estar material ¢ ( ) SIM )NAO
espiritual como membro da pardquia?




