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Resumo

Este trabalho tem o objetivo de compreender a importancia e a influéncia da utilizacdo das
midias digitais no consumo de produtos e servicos religiosos. O referencial tedrico abordou os
temas marketing e midias sociais digitais, influenciadores digitais, comportamento do
consumidor e consumo e religido. O método de pesquisa utilizado foi a exploratéria, com
abordagem qualitativa. Foram realizadas entrevistas em profundidade com pessoas que se
consideram catélicas nas trés paroquias com maior fluxo de fiéis na cidade de Macaé - RJ. Os
resultados apontaram que os atuais fiéis estdo cada vez mais conectados, utilizam as midias
sociais digitais diariamente como forma de obterem informacdes e de se relacionarem. No
ambito religioso, as midias sdo de grande valia, pois através delas € possivel acessar a
catequeses e a Santa Missa, adquirir produtos religiosos e manter-se informado sobre a
religido. Os perfis nas redes sociais dos Sacerdotes e do Papa Francisco, com o ndmero

expressivo de seguidores, corroboram com a importéncia de investir na digitalizagdo do modo
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de evangelizar a fim de atingir um publico maior e heterogéneo. Atraves da pesquisa foi
possivel identificar que o tempo em que os fiéis professam a religido interfere diretamente nos
seus habitos de consumo e que as midias sociais tém um grande potencial no processo da

Evangelizacdo contemporanea, devido ao acesso em larga escala pelos usuarios.

Palavras-chave: Midias Sociais Digitais, Comportamento do Consumidor, Consumo

Religioso.

Abstract

This work aims to understand the importance and influence of the use of digital media in the
consumption of religious products and services. The theoretical framework discussed the
themes: marketing and digital social media, digital influencers, consumer behavior and
consumption and religion. It was an exploratory and qualitative research. In-depth interviews
were conducted with people who consider themselves Catholic. Interviewees were chosen for
convenience and all of them are from one of the three bigger churches in the city of Macaé-
RJ. The results showed that the interviewees are increasingly connected, using digital social
media daily as a way to obtain information and to relate to each other. The media has great
value because it is possible to access catechesis, purchase religious products and keep
informed about religion. The social media profiles of Priests and Pope Francis have
expressive number of followers and corroborate the importance of investing in the
digitalization of the way of evangelizing in order to reach a larger and heterogeneous
audience. Through the research it was possible to identify that the religion directly interferes
in their consumption habits and that social media have great potential in the process of

contemporary Evangelization, due to the large-scale access by users.

Keywords: Digital Social Media, Consumer Behavior, Religious Consumption.

1. INTRODUCAO

Nas Ultimas décadas, é notavel um crescimento cada vez maior com relagdo ao uso das
midias sociais digitais e uma excessiva necessidade de conectar-se e saber em tempo real o
que acontece ao redor do mundo. Segundo Lavado (2019) “o aumento do uso da internet foi
de 3%, passando de 67 para 70% da populacéo brasileira, que equivale a 126,9 milhdes de
pessoas; metade da populacdo rural e das classes D e E, agora possuem acesso a Internet”. A

pesquisa aponta o celular como a principal fonte para a conexao, os tradicionais computadores
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tiveram uma queda de 8% nos anos analisados (2017/2018), enquanto a Smart TV teve um
aumento de 8% nos acessos (Lavado, 2019).

Segundo Adolpho (2014), a internet paradoxalmente a sua grandeza sistémica, permite
que os individuos exercam as suas individualidades e vontades. Na contemporaneidade, ao
surgir um novo projeto de produto, em alguns instantes ap6s a sua criacdo, ja é possivel
encontrar opinides relacionadas sobre o que este possui de caracteristicas benéficas e
diferentes dos demais que ja possuem no mercado. O acesso a informacdes, que nédo era de
forma tdo acentuada ha algumas décadas e vem crescendo de forma progressiva, possibilita ao
consumidor o maior poder de escolha. Alguns autores ja debateram sobre o poder da marca e
o0 poder do consumidor (Jiang, Zhang & Rucker, 2012; Jiang, Zhang & Rucker, 2014), porém
com a existéncia das redes sociais, o consumidor tem mais acesso a informacgdo, maior
capacidade de fazer comunicacdo boca a boca, assim como influenciar e exercer poder (Hor-
Meyll et al., 2012; Velloso & Yanaze, 2014), além de ver o uso das redes sociais como algo
prazeroso (Lin & Lu, 2011).

De acordo com Solomon (2016), a explosdo da comunicacdo online modifica o
cenario da midia, e as plataformas tradicionais tentam se adaptar. Toda essa digitalizacdo
influencia diretamente no comportamento de consumir e 0s seus efeitos sdo proporcionais a
sua utilizacdo. No passado, os consumidores restringiam-se apenas as especificacdes técnicas
e publicidades oferecidas pela entidade produtora. A partir de algumas décadas, vem sendo
disponibilizadas opinides, baseadas em experiéncias positivas e/ou negativas pessoais com 0
produto ou servico por meio dos “influenciadores digitais”, que estdo inseridos no
ciberespaco e influenciam a tomada de decisGes ligadas ao consumo de outros usuérios da
rede.

Uma pesquisa realizada pelo site E-commercebrasil (2019) apontou que se
“antigamente havia uma diferenciagdo entre o online e o offline nas estratégias de venda, a
crescente integracdo tem diluido cada vez mais essa fronteira”. O crescimento da conexdo a
rede e o0 uso de aparelhos cada vez mais tecnologicos, como os smarthphones e tablets,
possibilitam o acesso a diversas informacdes digitais de variadas fontes em instantes (Reis &
Tomaél, 2017).

No contexto da religido, o uso das redes sociais vem sendo debatido. A capacidade de
estar conectado e o explosivo acesso a informagdo modifica as relagdes humanas. Spadaro
(2012, p. 7) reflete: “se a rede transforma nosso modo de viver e de pensar, ndo mudara (e ja
estd mudando) também o nosso modo de pensar e viver a fé?”. Segundo o Papa Paulo VI

(1966), a influéncia da utilizacdo dos meios de comunicacdo perpassa pelos @mbitos social,
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econdmico e religioso, age diretamente na modificacdo da maneira de pensar e agir, atuando
na capacidade de reflexdo dos individuos. O diélogo religioso através das midias digitais
possibilita uma flexibilizacao e difusdo em massa de mensagens, ensinamentos, divulgacao de
produtos e servicos religiosos, rompendo os tradicionais paradigmas. A era da informacéo
capilariza de forma global as experiéncias e expressdes religiosas em uma nova ambiéncia, de
forma ampla dispensando a distancia geogréfica (Casetti, 1993). Assim, surgem as questdes:
O publico religioso acompanha os conteudos religiosos nas midias sociais digitais? As midias
sociais digitais das instituicdes religiosas podem influenciar o consumo de produtos
religiosos?

Neste contexto, o presente trabalho tem o objetivo de investigar a influéncia da
utilizacdo das midias digitais no consumo de servicos e produtos religiosos. Dessa forma, o
estudo buscou investigar a relacdo do individuo com a religido — o presente estudo esta
delimitado a religido catdlica, o uso das redes sociais para fins religiosos e 0 consumo de
produtos e servicos religiosos a partir da influéncia das redes sociais. O artigo esta organizado
da seguinte forma: neste item € apresentada a introducéo do estudo com a contextualizacdo do
tema e o objetivo do artigo. No tdpico seguinte, o referencial tedrico aborda os temas:
marketing e midias sociais digitais, influenciadores digitais, comportamento do consumidor, o
consumo e a religido. Em seguida, a metodologia é explicada, sendo uma pesquisa
exploratdria de natureza qualitativa. No préximo item, os resultados sdo analisados, contendo
um quadro sintese ao fim da analise. Finalmente, é apresentado o topico com as consideracdes

finais e sugestdes para futuros estudos.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing e Midias Sociais Digitais

A forma de utilizacdo do marketing passou por modificaces no decorrer da historia.
Sua atividade teve diferentes focos no processo de comercializagdo, perpassando pela
valorizacdo do produto e os sistemas de producdo a busca da satisfacdo dos consumidores
(Las Casas, 2017).

Kotler, Katarjaya e Setiawan (2012) também sublinham as modificacGes passadas pelo
marketing. Os autores chamam cada fase de marketing 1.0, 2.0, 3.0 e marketing 4.0. O
marketing 1.0 esta voltado para o produto e o 2.0 para o cliente. J& o marketing 3.0 vem
ampliar essas visOes, correlacionando a satisfacdo do consumidor com as suas aspiragdes
subjetivas. Ao passo que todas essas transformagfes acontecem, a busca é constante por

entender cada vez mais o consumidor e satisfazer as suas necessidades objetivas e subjetivas.
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“O marketing deve se adaptar a natureza mutavel dos caminhos do consumidor na economia
digital”. Com isso, como desdobramento do marketing 3.0, surge o 4.0, que lida com a
relacdo entre online e offline (Kotler, Katarjaya & Setiawan, 2017, p. 9).

No contexto do ambiente online, surgem as midias digitais, entre elas as redes sociais
(Bruhn, Schoenmueller & Schéfer, 2012; Hoffman & Fodor, 2010; Vieira et al., 2020). Rocha
e Alves (2010) ressaltam que “as midias sociais sdo mais amplas, constituindo em um
universo de sites e ferramentas que disponibilizam e compartilham conteudos, abrindo espaco
para a integragdo de seus usuarios, formando redes sociais ou nao” (p. 224). Alguns exemplos
de midias e redes sociais digitais sdo: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, LinkedIn, Tik
Tok, Pinterest, Whatsapp, Snapchat e Blogs.

O site Neilpatel (2020) define como midias digitais 0 modo de comunicar e informar
através do uso da rede por meio da utilizacdo de sites, antncios do Facebook, Instagram,
Twitter e o Youtube por exemplo. Dessa forma, o intenso uso das midias digitais € o marco
desta nova transicdo do marketing. “O espirito subjetivo e subversivo da web se manifesta
desde um obscuro tweet para trés ou quatro seguidores até um video do Youtube que, do dia
para a noite, ¢ visto por milhdes de pessoas” (Adolpho, 2014, p. 42). Esse ultimo fendmeno ¢
chamado de viralizacdo. Na era das midias sociais digitais, muitos conteudos podem ser
viralizados, como postagens, fotos, memes, videos. Um contetdo pode ter mais chances de
viralizar se combinar um conjunto de trés fatores: ter um contetdo que interesse, enquadrar
esse conteudo para a rede social de maneira que chame atencdo, ter um conteddo que as
pessoas queiram compartilhar (Ribeiro, 2018).

De acordo com Imme (2020), no ranking mundial das redes sociais mais utilizadas
consta em primeiro lugar o Facebook, midia no qual os usuarios podem interagir e
compartilhar experiéncias. Em segundo lugar, estd o Youtube, que é a rede no qual possibilita
o compartilhamento de videos com 1,900 milhdes de usuarios ativos e em terceiro lugar o
WhatsApp que permite o envio de mensagens instantdneas, chamadas de voz e video
possibilitando as reunides em grupos.

Toda essa digitalizagdo possui vantagens e desvantagens para as empresas e
organizagbes. Uma grande oportunidade oferecida pelas midias sociais é a possibilidade de
estreitar o relacionamento com os consumidores (Hennig-Thurau et al., 2010). Kotler e Keller
(2018) apresentam como vantagens do marketing online os fatores de poder mensurar seus
efeitos, contabilizar os nimeros de acessos e visitantes, o tempo gasto, o que fizeram e o que
pesquisaram em seguida. No entanto, carrega como desvantagem a capacidade do consumidor

em filtrar a grande parte das mensagens. Os profissionais de marketing poderdo pensar que


https://resultadosdigitais.com.br/blog/autor/amandaimme/
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seus anuncios sdo mais eficazes do que realmente sdo se ocorrerem cliques ndo intencionais
ou cliques falsos gerados por softwares maliciosos.

Além disso, autores mencionam o desafio para as empresas que, por causa da
participacdo ativa dos consumidores nas redes sociais, perderam o controle da circulacdo de
contetdo, que antes da era da internet elas possuiam (Kaplan & Haenlein, 2010). Dessa
maneira, com a grande participacdo do publico nas redes sociais, 0s consumidores podem
emitir suas opinibes sobre marcas, sendo elas elogios, criticas, avaliacbes positivas ou
negativas, relatos de experiéncias, etc (Lee & Song, 2010; Bastos et al., 2015), tratando-se de
uma nova cultura participativa (Gomes & Gomes, 2017).

Assim, as redes sociais se tornaram uma grande fonte de informagdes (Kang &
Schuett, 2013), sendo local de pesquisa para a tomada de decisdo de compras. Vale ressaltar,
gue os consumidores tendem a confiar mais nesse tipo de informacdo que vem de outros
usuarios do que na informacdo gerada pelas propagandas das empresas (Christodoulides,
Michaelidou & Argyriou, 2012; Hahn et al., 2016). Isso representa um desafio para as
empresas, que precisam estar atentas a esse contetdo gerado pelo publico.

Gabriel e Kiso (2020) apontam que dos anos de 1970 aos atuais, 0 uso das tecnologias
digitais veio embasando o cenario contemporaneo, através do uso da Internet, computador,
telefone celular e diversas ferramentas que permitiram uma profunda mudanga no status dos
consumidores que agora estdo conectados a todo momento. Ou seja, com acesso a internet a
todo instante, por meio dos smartphones, os consumidores tém a possibilidade de emitir

opinides e gerar contetdo a qualquer hora.

2.1.1 Influenciadores Digitais

O influenciador digital € uma pessoa que esta diretamente conectada a internet e
produz contetdos relevantes para o seu publico. A sua popularidade e alcance podem ser
avaliados através do numero de compartilhamento e comentarios recebidos nas publicagdes
(Mauricio, Gerolis & Medeiros, 2017).

Segundo Lafloufa (2020, p. 29), o influenciador surge “a partir de um ambiente
comum a qualquer outro internauta participativo da rede”. A diferenca entre o influenciador
dos outros internautas comuns é a sua capacidade de producdo de contetido que gera interesse
de outros internautas, construindo a sua legitimidade e relevéncia frente aos seguidores
(Lafloufa, 2020), sendo, portanto, um formador de opinido (Almeida et al., 2018; Gasparatto,
Freitas & Efing, 2019).

A sociedade pds-moderna € marcada pela efebocracia, onde o poder é das pessoas
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mais jovens diferenciando de geracdes anteriores onde o conhecimento era passado de uma
geragdo para outra. Com o dinamismo da juventude e a curiosidade pela inovagéo, 0s
consumidores desta faixa etaria costumam buscar informacdes e testar antes das demais faixas
etarias. “A juventude, por exemplo, define tendéncias para os mais velhos, em especial
quando se trata de campos da cultura pop como musica, cinema, esportes, culinaria, moda e
tecnologia.” (Kotler et al., 2017, p. 35). Além disso, muitos consumidores se sentem
motivados a divulgar em suas redes sociais 0s produtos comprados e suas opinides a respeito
da compra (Duan & Dholakia, 2018; Floriano & Silva, 2020).

Kotler et al. (2017) falam sobre a existéncia de “Influentes subculturas digitais”, ou
seja, aqueles que exercem o poder de persuasdo sob determinados publicos. Segundo os
autores, 0s grupos dominantes que possuem maior impacto na cultura digital sdo os jovens, as
mulheres e os Netizens ou cidaddos da internet.

Brito e Freitas (2016) ressaltam que muitos estdo compartilhando contetdos nas redes
sociais em busca de popularidade e aprovagdo social. Ao postarem, esperam ganhar as
curtidas e os comentarios que mostram que o contetdo postado agradou. Autores destacam
que os influenciadores digitais sdo capazes de influenciar o comportamento de compra dos
consumidores (Crescitelli & Tagawa, 2015; Djafarova & Rushworth, 2017; Gasparatto et al.,
2019; Schinaider & Barbosa, 2019; Silva & Costa, 2021), principalmente se este consumidor
é um seguidor ativo do influenciador em questdo (Crescitelli & Tagawa, 2015). E existem 0s
influenciadores que trabalham em parcerias com empresas, tornando-se divulgadores de

marca, fazendo posts com contetdo de publicidade (Silva et al., 2015).

2.2 O Comportamento do Consumidor

Para Hawkins e Mothersbaugh (2019), a internet, o marketing movel e as midias
sociais estdo mudando drasticamente muitos aspectos do comportamento do consumidor.
Segundo Churchill e Peter (2010), ao realizar a compra, necessidades objetivas e desejos
subjetivos influenciam diretamente na escolha, modelando o processo decisorio de acordo
com as convicgdes do consumidor.

Com isso, e primordial segmentar o publico na qual se destina o produto ou servico
oferecido para identificar as suas necessidades e a partir de entdo, elaborar projetos que sejam
mais atraentes ao perfil. O relacionamento com o consumidor é fundamental para conhecer
seus valores, cultura, desejos, linguagem e experiéncia (Adolpho, 2014).

Os consumidores estdo cada vez mais bem informados e dispostos a trocar de marca

caso ndo se sintam representados por ela. Ratificando o novo perfil de compradores, Kotler e
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Keller (2018) os descreveram como “empoderados”. Através da utilizagdo das midias sociais,
podem pesquisar, interagir, comprar e expressar as suas opinides, sejam elas de fidelidade a
marca ou repudiar a¢fes inadequadas (Lee & Song, 2010; Bastos et al., 2015). Sendo assim,
as redes sociais podem ajudar a influenciar a tomada de decisdo dos consumidores (Hudson &
Thal, 2013).

O processo de decisdo é apontado por Hawkins e Mothersbauh (2019) como uma
sequéncia de atividades. Nelas, constam o reconhecimento do problema, busca de
informacdes em suas diversas formas: online, movel e offline, avaliacdo e selecdo da marca,
escolha da loja e compra, e 0 pés-compra, que € a Ultima etapa do processo. No processo
decisorio, estdo inseridos a dissonancia e o arrependimento pds-compra, o uso do produto, a
satisfacdo, a disposicao e a motivagdo para a recompra.

Segundo Solomon (2016), a tomada de decisbes pode ser classificada em trés
categorias. A primeira é a cognitiva, onde a escolha é avaliada se é desejavel ou ndo, juntando
0 méaximo de informacGes que ja sdo conhecidas do produto. Também sdo ponderados 0s pros
e contras da aquisicdo, que corroboram com a classificacdo de Hawkins e Mothersbauh
(2019). A segunda categoria é a tomada de decisao habitual, que contrapondo a visao anterior,
a tomada de decisdo habitual se refere a escolhas feitas com pouco ou nenhum esforgo
consciente, sdo as compras rotineiras e sem um grande envolvimento no ato da aquisi¢éo. O
terceiro tipo de classificacdo é a tomada de decisdo afetiva, que esta ligada a escolha com
base em uma reacdo emocional, e ndo como resultado de um processo de pensamento racional
(Solomon, 2016).

Para Mowen e Minor (2003), o processo de busca das informagfes ocorre de duas
maneiras: interna e externa. Na interna, o consumidor busca as informacdes do produto ou
servico na memdria, com experiéncias anteriores e, na externa, ele recorre a informacdes de
terceiros, sejam elas através de publicidade/propaganda, conversa informal com amigos e
pesquisas nas midias sociais. Nos Ultimos anos, a busca de informacdes por meio das midias

sociais tem sido amplamente realizada (Kang & Schuett, 2013).

2.3 O Consumo e a Religiao

As motivagdes para 0 consumo séo variadas e complexas. As escolhas s&o moldadas
pela inser¢do em determinados grupos de referéncias, pelo desejo de agradar e aceitagdo. Ou
seja, 0 meio em que o individuo esta inserido influencia diretamente nas suas escolhas e
decisdo para o consumo, sejam elas no campo do entretenimento, vestuario ou alimentacao.

Isso evidencia um certo padrdo de consumo de acordo com os valores, crengas, costumes e
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habitos (Solomon, 2016).

Para Samara e Morsch (2005), os consumidores sdo semelhantes ao iceberg. A maior
parte da sua estrutura € submersa na agua, podendo observar apenas parte visivelmente. E ao
seu movimento, ndo é possivel compreender a sua dimensao real e seu poder. “Analogamente,
pode-se dizer que o consumidor é como um iceberg. Ele se movimenta no mercado e todos
podem visualiza-lo, como a ponta de um iceberg, mas suas reais intencdes, motivacdes e
atitudes permanecem ocultas” (Samara & Morsch, 2005, p. 4). Dessa forma, compreender o
consumidor como um iceberg, ilustra a importancia de entender as necessidades a serem
atendidas: as objetivas através das suas acbes e comportamentos, principalmente as
motivagdes subjetivas, 0s anseios e aspiragdes intrinsecas. “O consumidor ¢ antes de tudo um
ser humano” (Samara & Morsch, 2005, p. 5).

Compreender os fatores psicoldgicos, culturais, sociais, pessoais e situacionais que
exercem influéncias no comportamento de compra permite ndo apenas uma Visdo
aprofundada da dindmica da compra, ajuda também a utilizar a estratégia eficaz para atrair o
consumidor. O grupo em que o consumidor esta inserido influencia diretamente no consumo,
por se tratar também de um fator social. Sua influéncia exerce efeito de persuasao,
normatizacgdo e regulagdo de comportamentos (Castro et al., 2018).

De acordo com Solomon (2016), as subculturas religiosas desempenham forte
influéncia no processo decisério. O consumo religioso assume multiplas dimensdes em um
sistema abstrato e integrado. Esta diretamente ligado a experiéncias subjetivas, emocdes e
sensacOes ligadas aos objetos (Barbosa & Campbell, 2006).

A importancia dos simbolos na sociedade deriva da necessidade do ser humano em
buscar significados e eles estdo diretamente ligados a experiéncia humana. Com efeito, o
consumo de produtos e servicos religiosos remetem a necessidade do individuo de
materializar e significar a religiosidade (Silva, 2018). Dessa forma, a Comunidade Catolica
Cangdo Nova aponta que “a circulacdo de artigos religiosos é, nos dias de hoje, um
instrumento a mais para evangelizacao” (Cangao Nova, 2020).

Solomon (2016) sublinha a diferenca entre o consumo sagrado e o consumo profano.
O consumo sagrado em sua esséncia ndo necessariamente esta ligado a artigos religiosos e o
significado religioso, porém estd vinculado a produtos e servicos que transcendem a
materialidade: “objetos e eventos “diferenciados” das atividades normais e tratados com
algum grau de respeito ou reveréncia”. Por outro lado, 0 consumo profano esta relacionado
com objetos temporais, “ndo equiparamos o termo profano com obscenidade, embora os dois

significados compartilhem algumas semelhangas” (Solomon, 2016, p. 109). Portanto, a
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sacralizagdo ocorre quando ¢ possivel “transcender aos limites da tradicional experiéncia de
consumo, colocando um significado simbdlico na compra e uso de produtos, para além do eu
e do outro” (Abdala, 2010, p. 4).

Araujo, Turano e Vieira (2019) realizaram um estudo sobre a influéncia das
subculturas religiosas no comportamento consumidor. O publico investigado foi composto
por jovens em faixa etaria de 15 a 35 anos durante um retiro espiritual. Os resultados
mostraram uma heterogeneidade das escolhas de consumo. Porém, o estudo corroborou com
“a sustentacdo ja anunciada da influéncia da religido sobre as op¢des de consumo de produtos
religiosos (tercos, imagens, camisas, CDs, livros etc.) ou servicos religiosos (retiros,
celebragdes, eventos de jovens etc.)” (Aragjo et al., 2019, p. 115).

Outro estudo feito por Lanes Filho e Oliveira (2018) mostrou a importancia do turismo
religioso. Existem cidades com potencial para esse tipo de turismo — com catedrais,
santuarios, etc — que podem investir para atrair esse tipo de consumidor, que pode fomentar a
economia local por meio do consumo.

Nos dias de hoje, com a internet sendo usada amplamente, as instituicdes religiosas
tém acompanhado essa evolucdo (Bronsztein & Alves, 2014). Historicamente, as instituicdes
religiosas j& tém utilizado a televisdo como meio de comunicacdo para divulgagdo e
propagacgdo. A internet tem sido cada vez mais usada também como um meio de comunicago
e a tendéncia é que seu uso seja cada vez maior (Jungblut, 2010). De acordo com Guerra
(2003):

Nos contextos de pluralismo acentuado em que vivemos, passou 0 tempo em que as
instituicdes religiosas podiam propor a sociedade um conjunto de exigéncias
relativas a fé e aos comportamentos esperando uma aceitagdo social imediata. Nas
sociedades contemporaneas, em que os individuos sdo crescentemente orientados
para decidir livremente a respeito de que modelo de religiosidade véo adotar
(quando escolhem um), o que as organizacOes religiosas oferecem tem que ser
atrativo para os potenciais consumidores (p. 1).

Logo, € natural que a Igreja Catdlica venha se adaptando as mudancas
contemporaneas. A Igreja Catolica vem adotando o Modelo Carismético, que diz respeito a
um movimento de renovacgédo para posicionar a igreja como um lugar de alegria e entusiasmo,
promovendo encontros, retiros, com mdsicas de padres famosos. A Igreja percebeu a

necessidade de mudanca para ndo perder fiéis (Guerra, 2003).

3. METODOLOGIA
O presente estudo é uma pesquisa exploratéria. Segundo Gil (2007), a pesquisa de

carater exploratdério tem como objetivo alcancar com maior profundidade o entendimento do
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problema. “Caracteriza-se pela flexibilidade e pela auséncia de estrutura formal e visa prover
o pesquisador de maior conhecimento sobre o objeto de pesquisa” (Antdnio, 2011, p. 46).

A presente pesquisa é de natureza qualitativa. Godoy (1995) aponta que:

Segundo esta perspectiva, um fendmeno pode ser melhor compreendido no contexto
em que ocorre e do qual é parte, devendo ser analisado numa perspectiva integrada.
Para tanto, o pesquisador vai a campo buscando “captar” o fendmeno em estudo a
partir da perspectiva das pessoas nele envolvidas, considerando todos os pontos de
vista relevantes (p. 21).

A coleta de dados foi feita por meio de entrevistas em profundidade. As entrevistas
foram guiadas por um roteiro semiestruturado. As principais questdes abordadas no roteiro de
entrevistas foram: as motivacdes pessoais para a adesdo ao catolicismo, 0 tempo que
professava a religido e o que esta pertenca religiosa alterou na vida pessoal; a utilizacdo das
midias digitais, a frequéncia e o objetivo da utilizacdo: percepcdo em relacdo a participacao
da Igreja Catolica nas midias sociais, perpassando pelas impressdes pessoais sobre 0s
produtos e servigos disponiveis. Por fim, foi perguntado sobre a influéncia do uso das midias
digitais no consumo pessoal, se ja adquiriu ou conheceu produtos e servigos apds ter
visualizado anuncios nas redes sociais, quais sites mais utilizados para obter informacdes e
conhecimento sobre a Igreja e ainda, os principais nomes relacionados a Igreja Catolica de
clérigos, leigos e instituicbes com representacédo digital.

As entrevistas foram feitas de maneira online. A escolha em realizd-las de modo
virtual foi devido ao periodo de isolamento social e a impossibilidade de reunir-se
presencialmente. Porém, mesmo com as entrevistas sendo feitas online, buscou-se manter um
didlogo fluido, como se fosse uma conversa, para que 0s entrevistados se sentissem a vontade
durante 0 momento da entrevista.

A selecdo dos entrevistados foi por conveniéncia. O critério utilizado foi de pessoas
que professam a religido Catolica e que possuem certo acesso e conhecimento da internet. Os
entrevistados sdo integrantes das trés comunidades paroquiais com os maiores fluxos de fiéis
no municipio de Macaé, no estado do Rio de Janeiro. Estas comunidades possuem grande
representatividade nas midias sociais, uma delas com cerca de 11 mil curtidas em sua pagina
do Facebook. Os entrevistados foram selecionados devido ao engajamento pastoral, ja eram
conhecidos pela participagdo ativa nas comunidades e isso foi significativo para a escolha
destes: o conhecimento e uso da rede. Portanto, os entrevistados foram aqueles que
frequentavam as instituicdes religiosas da cidade, sendo pessoas engajadas na comunidade.

Foram realizadas um total de 20 entrevistas. Foi avisado ainda aos entrevistados que

as suas identidades seriam preservadas. Na pesquisa ndo foi revelado o nome e nem a
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instituicdo religiosa na qual eles participam. Os nomes foram substituidos por Entrevistado 1,
Entrevistado 2 e assim sucessivamente.

Os dados foram analisados como sugerem Nicolaci-da-Costa, Romao-Dias e Di
Luccio (2009): comparando os dados entre os diversos entrevistados e fazendo uma anélise

individual de cada entrevista.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1 Perfil dos Entrevistados

Foram entrevistadas 20 pessoas, sendo treze do género feminino e sete do género
masculino. Dentre os entrevistados, a faixa etaria apresentou a variacdo de 15 a 46 anos ou
mais, sendo que a maior parte deles possuiam de 26 a 35 anos. As igrejas nas quais 0S
entrevistados foram selecionados, possuem como caracteristica marcante a participacdo ativa
dos jovens e adultos. Todos os entrevistados sdo residentes da cidade de Macaé/RJ.

De forma geral, foram unénimes nas respostas que tangem ao acesso € uso das midias
digitais. Costumam acessar diariamente a internet e as motivacGes para a sua utilizacdo séo as
mais variadas, perpassando pelo entretenimento, educacdo e informacdo. A conexdo a rede
faz parte do cotidiano de todos os entrevistados. Relataram que o principal acesso nas midias
digitais é pelo WhatsApp. Segundo eles, o WhatsApp é a ferramenta mais usual devido a sua
funcionalidade, “¢ a forma mais pratica e rdpida de comunicagdo para assuntos diversos.”,
segundo a Entrevistada 10, principalmente no periodo de isolamento social em que todas as
atividades presenciais precisaram ser substituidas pela forma virtual.

Além disso, mencionaram também o Instagram com um grande destaque. Através
dele, puderam acessar a diversos contetudos e transmissdes ao vivo — a chamada “live” -
através dos perfis que eles seguiam. Foi apontado como beneficio da utilizacdo a limitacdo no
tempo das lives, restrita a apenas 1 hora, que de modo automatico a transmissao é encerrada
pela plataforma, diminuindo a prolixidade das apresentacfes e restringindo-se apenas ao
essencial. Outro destaque da midia também foram as lojas virtuais que apresentaram produtos
e servicos variados, com o custo bem menor do que as lojas fisicas.

J& no Youtube, apontado em terceiro lugar na utilizacdo, sua participagdo foi em
videos de maior extensdo, como por exemplo cursos, palestras, a transmissdo da Santa Missa
e liveshow de diversos artistas que aproveitaram o periodo de distanciamento para realizar
show de modo virtual. Foi apresentado como beneficio a possibilidade de visualizar a
programacéo na Smart TV sem distor¢cdes de imagem e pela praticidade da projecéo.

Embora todos os entrevistados apontem que possuem perfil ativo no Facebook, essa
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midia digital foi a 4% a ser apresentada em utilizacdo. Segundo eles, utilizam apenas para ver
fotos e acompanhar o que esta acontecendo com 0s outros amigos virtuais, ndo sendo muito
usual. Por outro lado, apesar de apresentados com menor frequéncia, o Telegram e Linkedin
foram sublinhados como midias de cunho profissional. Através do Telegram, destacam que €
possivel interagir com profissionais de diversas formagoes e lugares, trocando experiéncias e
informacdes a respeito do mercado de trabalho, e foi apontado que através de grupos nesta
midia também conseguiram participar de cursos online. Em relacdo ao Linkedin, sua
caracteristica seria 0 envio pratico dos curriculos profissionais e, apesar de nao fazer parte do
roteiro de entrevistas, muitos entrevistados, que se identificaram como desempregados,

relataram a frequéncia na utilizacdo desta midia.

4.2 Adesdo ao Catolicismo e Mudancas de Habitos

Entre os entrevistados, a sua maior parte ja professava a religido desde a infancia
motivada pela sua estrutura familiar. Devido ao modo de vida Cristéo j& estar intrinsecamente
ligado a criacdo, poucas mudancas comportamentais foram notadas. No entanto, uma maior
observancia dos preceitos, dogmas e 0 aumento da visdo caritativa motivados pela Igreja

vieram com o tempo.

Na minha vida externa pouca coisa, a familia ainda continua a mesma, os problemas
sdo cada vez maiores e as batalhas também. Porém o que mudou foi o meu coragéo e
a forma como eu lido com o exterior, antes as batalhas eram menores mas eu néo
conseguia lutar nem metade do que luto hoje (Entrevistada 7).

Comecei a me esforcar por ser mais caridosa e ajudar o proximo (Entrevista 14).

Outro fator salientado foi a modificacdo nos habitos alimentares, com a abstencdo da
carne vermelha na Sexta-feira Santa e Quarta-feira de Cinzas, dias em que a Igreja orienta a
prética do jejum e abstinéncia.

Foi perguntado ainda sobre a motivacdo de permanecer na religido até os dias atuais.
O contato com o Sagrado, a identificacdo com os valores éticos e morais cristdos, a sensacao
de bem-estar e a identificagdo com os ritos e a liturgia Catolica foram os mais destacados. O

depoimento, a seguir, ilustra essa viséo.

Inicialmente pela minha familia, pois sempre foram cat6licos. Apds mais velha, por
identificacdo, por amor e principalmente por crer em Deus! (Entrevistada 2).

Em relacdo ao tempo de adeséo a Igreja Catolica, a maior parte dos entrevistados é
religioso ha 16 anos ou mais. Alguns mencionaram que o tempo de adesdo é recente - até

cinco anos. Cabe ressaltar que os entrevistados com menos tempo de adesé@o ao cristianismo
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relataram mudangas radicais, ao contrario dos demais, que ja foram criados na doutrina
Catdlica.

Literalmente tudo, a forma de lidar com as coisas e de levar a vida (Entrevistada 5).

Minha vida mudou completamente, principalmente depois que fiz a Primeira
Eucaristia e recebi o sacramento da Crisma. A partir de entdo pude entender muito
mais da minha fé e assim vivencia-la de forma mais real e intensa (Entrevistado 18).

Pode ser observado que o tempo em que a pessoa professa a religido influencia na
percepcdo da mudanca dos habitos, pois com o decorrer do tempo 0s costumes ja se tornaram
naturais. Para os entrevistados que foram criados dentro da cultura Cristd, as restricdes
alimentares ou nas vestimentas ndo séo inseridas como mudancgas em decorréncia da vivéncia

da religi&o.

4.3 A Religiao Catolica e o Consumo

Embora as mudancas de habitos comportamentais apontadas pelos entrevistados sejam
poucas, apos aderirem a religido, pode ser percebida a sua influéncia nos hébitos de consumo.
Segundo os entrevistados, todos buscam maiores conhecimentos da Igreja e, de modo geral,

costumam consumir produtos e servicos religiosos:

Terco, Biblia e livros. Os livros eu compro todo més, as outras coisas variam, eu
compro de acordo com a necessidade (Entrevistada 14).

O livro foi destacado como o produto mais adquirido entre eles, visando maior
aprofundamento nas Sagradas escrituras, entendimento e compreensdo dos valores cristdos. O
depoimento da Entrevistada 5 ilustra essa questdo: “Nunca fui muito consumista, sempre
gastei dinheiro com livros. E quando adotei o Catolicismo mudou s6 a questdo de que
comecei a comprar livros catdlicos ao invés de livros seculares”. Os principais titulos citados
foram a Biblia Sagrada, o Catecismo da Igreja Catélica e 0 Cddigo de Direito Candnico.

Em segundo lugar de consumo estdo as pregacdes e palestras, devido a sua
versatilidade na utilizagdo, como dito pela Entrevistada 10: “ougo as pregacdes enquanto
estou dirigindo”. Além disso, elas sdo consumidas pela possibilidade de compreensao de
certos temas que apenas através da leitura ndo fique claro e ainda pela forma dindmica de
vivenciar a fé. A Entrevistada 7 sublinha: “através das palestras posso conhecer mais sobre
minha religido e melhorar na vida de oragdo”.

Em terceiro lugar, foi apontado o consumo de pecas de vestuario, como forma de
pertenga ao grupo cristdao. O depoimento da Entrevistada 11 ilustra essa questdo: “Gosto

muito das blusas religiosas para ir a igreja e trabalhar, gosto de mostrar que sou catolica e
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amo minha religido”. Ainda foram destacados os tercos e acessorios religiosos, que possuem
uma dimensdo espiritual envolvida nos objetos de cunho devocional, como relata a
Entrevistada 2: “Gosto de ter em casa. Me sinto melhor tendo coisas religiosas em casa.”
Visando um contato maior com o Sagrado, os entrevistados relataram que os objetos,
palestras e pregacgdes auxiliam na vivéncia da espiritualidade, corroborando com o estudo de
Solomon (2016) sobre as diferengas do consumo sagrado e profano, onde é atribuido um valor
mistico aos produtos considerados Sagrados. Barbosa e Campbell (2006) também mencionam
a atribuicdo do sagrado a objetos religiosos, que possuem ligacbes emocionais. Os

depoimentos a seguir ilustram essa motivagéo para a compra.

Gosto dos produtos religiosos, porque estando perto deles sinto que meus sentidos
sdo mais propensos a me levar para Deus e ndo para 0 mundo. Minha maior
motivacao € achar que isso pode me ajudar na caminhada (Entrevistada 7).

Acho que os artigos religiosos melhoram minha comunicacdo com Deus, com a
imagem da minha Santa de devocdo, mesmo sabendo que ndo adoramos imagens e
apenas tenho como uma recordacdo de alguém com a vida na qual o exemplo posso
espelhar, acredito que elas me ajudam no momento da oragéo e mais intimidade com
o Divino (Entrevistada 8).

Foi apontada a importancia da Igreja com relacdo ao discernimento e moderacdo no
consumo, conforme pode ser visto no depoimento da Entrevistada 4: “antes do Catolicismo
comprava muitas coisas supérfluas, que eu ndo precisava. Agora consigo filtrar melhor e tento
adquirir o que realmente é importante.”

Como propostas de melhorias no que tange ao consumo religioso, as sugestdes estdo
relacionadas principalmente a area do vestuario. Para alguns entrevistados o portfélio de
produtos existentes no mercado nao € inclusivo. O tamanho da maior parte das pecas do
vestuario religioso esta disponivel apenas nos tamanhos P, M, G e GG, ndo atingindo ao

publico que precisa de tamanhos maiores, plus size.

4.4 Midias Sociais e Consumo Religioso

Um fato a ser destacado é que todos os entrevistados acessam a internet diariamente e
apontaram que costumam seguir perfis de sacerdotes e institui¢des religiosas, a fim de acessar
as mensagens, obter informacGes da Igreja atraves das publicacBes diérias e adquirir produtos.
Entre os perfis pessoais, foram citados diversos sacerdotes catdlicos, como o Padre Paulo
Ricardo, que possui grande influéncia no que tange a formagéao crista: “As redes sociais do
Padre Paulo Ricardo, por exemplo. Foi muito interessante e me ajudou a conhecer mais sobre

o Catolicismo” (Entrevistado 19). Através do seu site (https://padrepauloricardo.org/) e as

redes sociais, 0 Padre disponibiliza palestras de cunho formativo aos cristdos Catélicos que
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sdo adquiridas como forma de assinatura mensal.

Quando falamos em Igreja Cat6lica nas redes sociais 0 primeiro nome que pensamos
é no Padre Paulo Ricardo, sacerdote que faz um belissimo trabalho de evangelizagio
nos meios digitais (Entrevistado 18).

J& o Padre Fabio de Melo foi apontado pelos entrevistados pela sua carreira artistica
como cantor, através da venda dos seus CDs e DVDs com musicas e mensagens que
permitiam experimentar a presenca do Sagrado. Além disso, o sacerdote foi citado pela sua
forma dindmica e usual de ensinar os assuntos evangélicos, por ndo buscar maneiras formais,
mas por falar de modo claro e corriqueiro: “O padre Fabio ¢ gente como a gente!”
(Entrevistado 16).

Apesar de estar inserido nas redes sociais, o perfil do Papa Francisco ja foi citado com
um certo grau de reveréncia e respeito pelos entrevistados, devido a sua posi¢do hierarquica
assumida na Igreja. O perfil do Santo Padre j& possui um carater de cunho informativo e
doutrinador. Os Padres Adriano Zandona, Roger Araujo e Reginaldo Manzotti foram
destacados pelas suas mensagens diarias em forma de video nas redes sociais, onde 0s
mesmos fazem reflexBes diarias do Evangelho aplicado no dia a dia dos fiéis. Estes também
foram referenciados pelos seus livros de carater espiritual e mensagens de cunho poético
religioso.

Todos os sacerdotes citados sdo tidos como influenciadores digitais devido a sua
enorme quantidade de seguidores nas midias digitais e possuem o poder de influenciar o
comportamento e 0 modo de pensar dos fi€is, levando-os a uma maior reflexdo do modo de
vida (Mauricio et al., 2017; Lafloufa, 2020).

Os perfis das instituicdes tais como a Comunidade Catdlica Cancdo Nova
(@cancaonova) e TV Aparecida (@tvaparecida) foram citados como a melhor forma para a
aquisicdo de produtos religiosos, visto que ambas possuem lojas fisicas localizadas no Estado
de Sdo Paulo nas cidades de Cachoeira Paulista e Aparecida do Norte respectivamente,
vendem de modo virtual para todas as localidades do Brasil e possuem uma ampla
diversidade de produtos. Aradjo et al. (2019) apontaram para a influéncia da religido no
consumo de produtos religiosos e, esses perfis, conforme visto no presente estudo, sdo
grandes influenciadores e canais de venda.

Hé& ainda o perfil da Minha Biblioteca Catdlica (www.bibliotecacatolica.com.br), que

é uma loja virtual, uma comunidade de leitores catdlicos, onde sdo editados livros classicos da
tradicdo da igreja e enviado mensalmente aos assinantes em forma de box, que também visam

0 aprofundamento na doutrina e conhecimento da fé e da vida dos Santos. O depoimento da
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Entrevistada 6 sublinha esse ponto: “Assino a “biblioteca catdlica” todos os meses e compro
bastante livros catolicos em sites como Santa Cruz, Ecclesiae. Ajuda a ter base e aprender
mais sobre a Igreja e sobre Deus!”

Com a ascensao do uso das midias digitais, os entrevistados afirmam que puderam ter
acesso aos contetdos religiosos de forma facilitada, pois as barreiras fisicas ndo sdo mais
limitacdes, podem acessar a qualquer momento (Reis & Tomaél, 2017). Apontaram que
frequentemente compram produtos de sites catdlicos, que utilizam as midias digitais como
fonte para obter informacg6es (Kang & Schuett, 2013) e aprofundar a espiritualidade e que ja

conheceram novos produtos atraves do Instagram.

Ja adquiri uma foto de S&o Jodo Paulo Il, através de um andncio, num site chamado
Aleteia, a foto veio acompanhada de uma reliquia do Santo (Entrevistado 3).

Ultimamente tenho namorado um Planner catdlico da Nathalia Dutra. Ela divulga
pelo site dela e pelo Instagram pessoal e pelo da empresa Gracefull. O Planner foi
muito bem divulgado. Quase comprei na promocéo de inauguracéo pela divulgagéo
excessiva e pela quantidade de brindes que vinha, parecia que aquilo ia me ajudar
em tudo. Porém acabei ndo comprando por pensar que realmente ndo precisava, ja
que ja tinha outro Planner (Entrevistada 7).

Aqui tenho a alegria de citar o blog o catequista, bem como as formac6es de Padre
Paulo Ricardo de Azevedo que sdo verdadeiros tesouros para a fé catolica. Tive o
conhecimento desses contelidos através de amigos e buscas na internet (Entrevistado
13).

Existem muitas paginas catdlicas no Instagram maravilhosas. Como Misséo Jovens
na Cruz, @_alamcarrion, @santonamoro, @santaigrejacatolica e por ai vai. A
missdao Jovens da Cruz, conheci pelo Instagram, me apaixonei pelas aulas e assinei
para participar da comunidade interna (Entrevistada 17).

Outro fator observado foi com relacdo ao uso das midias digitais para a participacdo
na Santa Missa pelo Youtube, Facebook e Instagram, principalmente no periodo de
Isolamento Social em que as Igrejas ficaram fechadas, impossibilitadas de receber os fiéis
presencialmente, a ferramenta foi de extrema necessidade. A Entrevistada 2 relatou: “Acesso
para ver missa quando ndo posso comparecer”’. Muitos entrevistados apontaram que durante
este periodo tiveram a possibilidade de participar de forma diaria da Missa através das
transmissoes ao Vivo.

A Entrevistada 5 apontou ainda como beneficio a oportunidade da participagdo de
modo virtual em igrejas de diferentes paises para ampliar o conhecimento dos ritos da Igreja.
Além disso, com a participacdo em comunidades de outros paises, pode aprimorar também o
conhecimento de idiomas. Participou da Santa Missa e pregacdes transmitidas atraves de uma
igreja localizada em um pais de lingua inglesa a fim de aperfeicoar o seu aprendizado e

conhecimento da religido e a fluéncia na lingua inglesa.
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Como pode ser visto nos resultados, os entrevistados, de forma geral, acessam as
midias sociais para consumo de produtos e contetido da religido catélica, mostrando que € um

publico que esta conectado (Kotler et al., 2017).

4.5 A Igreja Catolica e as Midias Sociais

Segundo os entrevistados, suas necessidades de um modo geral estdo sendo atendidas
pelo que ja tem sido oferecido pela Igreja Catolica nas midias digitais. Apontaram que ja
adquiriram produtos e servicos apos a indicacdo de representantes da instituicdo religiosa,
pois viram na sugestdo sinal de qualidade, mostrando a existéncia de influenciadores no
processo decisério de compra (Crescitelli & Tagawa, 2015; Mauricio et al., 2017; Lafloufa,
2020).

Foi apontada como positiva a presenca atraves das diversas paginas e perfis nas midias
sociais, a possibilidade de acesso da Biblia e da liturgia diaria de modo online. A Ultima
pergunta da entrevista foi “Como vocé vé€ a participacdo da Igreja Catdlica nas midias
digitais?”. Nas respostas, foram ponderados todos os desafios que sdo enfrentados, porém ¢
notavel cada vez mais a presenca da Igreja na cultura digital. De uma forma geral, 0s
entrevistados apontaram a pandemia como um alerta para que ocorresse 0 movimento pastoral

da Igreja que precisou assistir os fiéis de forma remota e investindo no acesso virtual.

Hoje estd mais atival Acho importante, pois muitas pessoas ndo conseguem ir as
missas e através dos conteldos digitais, a pessoa pode se sentir na casa do Pai!
(Entrevistada 2).

Na minha opinido, a midia social hoje é indispensavel, pois todos acessam. Acho
muito bom podermos divulgar sobre nossa religido. Por exemplo, muitos idosos que
ndo podem sair de casa, hoje podem participar da Santa Missa de casa, € se ndo
fossem as midias sociais 0 que seriam dessas pessoas? (Entrevistada 11).

Poderiamos ter outras opgdes para atingir ainda mais pessoas com contetido catdlico
(Entrevistada 15).

Devido ao atual momento, percebi que a Igreja nas suas diversas realidades pastorais
tem se mobilizado para chegar com mais facilidade aos seus fiéis, se engajando cada
vez mais nos meios virtuais (Entrevistado 20).

Foi ressaltada a importancia da participagdo nas redes sociais e conforme citado no
referencial tedrico, o olhar para o0 novo modo de Evangelizacdo. De acordo com o0s
entrevistados, a Igreja tem acompanhado essa evolugdo do uso da internet (Bronsztein &
Alves, 2014). A pastoral da comunicagdo nas paroquias e comunidades foi apontada como o
elo de dialogo entre a Igreja e os fiéis.

Através das midias digitais, 0s ensinamentos e mensagens possuem uma dimensao
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muito maior que a catequese convencional dentro das Igrejas. Foi apontada ainda a
necessidade da enculturacdo do Evangelho a dimensdo digital, promovendo ainda mais a
cultura do encontro com linguagem acessivel, devido ao canal da disseminagdo da mensagem.
O Entrevistado 20 ressaltou: “Vejo de uma forma muito positiva, adentrando cada vez mais
nesse "mundo” e melhorando cada vez a qualidade do servico, alcangando mais e mais
pessoas que talvez ndo seriam alcancadas de outra forma”.

Como ponto de melhoria, foi destacada a necessidade de conteudos mais
diversificados, criacdo de mais contedos infantis, pois este publico ainda é pouco atingindo
pela evangelizagdo digital, alimentac&o dos sites religiosos com maior frequéncia, contetdos
mais diversificados e a ampliacdo dos atendimentos de direcdo espiritual com o clero através

destas ferramentas, que na atualidade é quase inexistente.

4.6 Sintese dos Resultados
Neste item, foi construido um quadro sintese dos resultados para apresentar os

principais achados do estudo.

Quadro 1 — Sintese dos resultados.
Questdes Resultados

Redes sociais mais utilizadas Em ordem de maior utilizag8o para menor utilizagio: WhatsApp;
Instagram; Youtube; Facebook; Telegram; LinkedIn

Motivagdes para acessar as redes sociais | As principais motiva¢des foram: Estudo (durante o periodo da
pandemia, os entrevistados utilizaram as midias digitais para
buscar cursos, palestras e etc.); Entretenimento; Informacéo e
Atualizacdo profissional

Produtos efou servigos religiosos ja | Os principais produtos e servigos adquiridos em ordem
comprados decrescente: Livros; Pregagdes e palestras; Vestuario;
Tercos

Motivacdo para consumir produtos e | As motivacdes apresentadas foram de carater subjetivo, de um
servicos religiosos modo geral, tais objetos trazem a sensacdo de bem-estar.

Site ou rede social utilizados para obter | Os sites com maiores representagdes de acessos foram:
informagdes/catequese Vaticano News e Vaticano.va; Can¢do Nova; Site do Padre
Paulo Ricardo; ACI digital. Rede social mais utilizada foi o
Instagram, e os perfis mais apontados foram:
@pepauloricardo; @pefabiodemelo; @pontifex.pt

Programacdo religiosa nas midias sociais | Foi mencionado pela maioria dos entrevistados que a
digitais frequéncia aumentou devido a maior disponibilidade de
tempo com o isolamento social. Acessam: Santa Missa;
Programacéo da Comunidade Catdlica Canc¢do Nova; Videos
do canal do Youtube do Padre Paulo Ricardo; Telegram do
Padre Adriano Zandoné; Pregag¢des online
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Nomes mais lembrados de lideres de | Padre Paulo Ricardo; Padre Fabio de Melo; Papa Francisco;
opinido sobre a Igreja Catolica nas midias | Comunidade Cat6lica Cancdo Nova; Frei Gilson; Padre
sociais Reginaldo Manzotti

Sugestbes para a Igreja Catdlica nas | Diversificacdo de conteldo definido por idade para auxiliar
midias sociais na evangelizacdo das criancas; Atendimento do clero pelas
midias digitais; Alimentacdo dos sites religiosos com maior
frequéncia; Contetidos mais diversificados

Fonte: Elaborado pelas autoras (2020).

5. CONSIDERACOES FINAIS

A existéncia da Igreja Catolica marca diferentes séculos, ratificando cada vez mais a
sua necessidade de se moldar a realidade e aos desafios do periodo vivenciado. Através da sua
estrutura hierarquica centrada no Papa, o conhecimento e valores sdo ponderados e difundidos
aos clérigos e a todos os fiéis da Igreja.

Nas Ultimas décadas, com a ascensdo do uso da internet e das midias digitais, a
sociedade sofreu forte impacto modificando o modo de se comunicar, obter informagdes e
consumir. Com toda essa modernizacao, a partir do ano de 1966 através do documento do
Concilio Vaticano Il, pelo papa Paulo VI, Inter mirifica, a Igreja Catdlica tem visado cada vez
mais se aproximar dos fiéis, através das ferramentas de comunicacéo sociais.

Com isso, este trabalho teve como objetivo analisar o impacto da utilizagdo das midias
sociais na Igreja Catdlica e no comportamento do consumidor religioso, para investigar a
influéncia de toda essa digitalizacdo na mudanca de habitos comportamentais e de consumo
voltados para a religido. Para isso, foram realizadas entrevistas em profundidade, por meio de
um roteiro semiestruturado com 20 pessoas.

Os resultados encontrados apontam que, entre os entrevistados, o uso das midias
sociais é essencial para o conhecimento e disseminacdo dos valores Cristdos. A maioria
apontou o livro como principal produto religioso consumido e, em segundo lugar, estdo as
pecas de vestudrio. Além disso, o destaque foi a participacdo online na Santa Missa,
principalmente por causa da pandemia. A participacdo ocorreu através das midias digitais em
diferentes canais do Youtube e Fanpages no Facebook e Instagram. Os principais nomes
citados foram: Padre Fabio de Melo, Padre Paulo Ricardo e as midias sociais da Comunidade
Catdlica Cangédo Nova.

Ainda foi sublinhado pelos entrevistados como possibilidade de melhoria
principalmente a area do vestuario, pois poderiam ter maiores diversidade de modelos e

tamanhos. Para eles, as roupas religiosas atendem de forma deficitaria o publico plus-size.
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Outro desafio a ser solucionado sdo os pre¢os. Quanto & participacdo da Igreja nas midias
sociais, € preciso que as paroquias incentivem e promovam o trabalho da Pastoral da
Comunicacdo para que cada vez mais atenda a populacdo local com as informacGes e
conteudos pertinentes a comunidade paroquial e que sejam alimentados com frequéncia.

Este estudo trouxe contribuicdo ao meio académico, pois teve como objetivo estudar
um tema pouco explorado, que demonstra a sua relevancia devido a muitos brasileiros se
identificarem adeptos e praticantes da religido Catdlica. Para a gestdo eclesial e empresas que
atuam no setor religioso de produtos e servicos, o estudo trouxe insights para que essas
instituicdes possam tomar melhores decisdes.

Para novos estudos seria interessante investigar uma maior quantidade de
entrevistados em uma pesquisa quantitativa sobre o mesmo tema, podendo utilizar analises
estatisticas para o tratamento dos dados. Seria também interessante investigar em outras
cidades ou estados o uso das redes sociais e a influéncia no consumo de produtos e servicgos

religiosos para fazer uma comparacao entre os diferentes lugares.
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