MARKETING SOCIAL E RELIGIOSO:

Campanha da Fraternidade 2010 — Um estudo de caso

Paulo Afonso Pereira®

Elizabeth Sily Pestana®

RESUMO

O artigo apresenta caracteristicas do Marketing na conquista de mentes e corac6es dos
clientes e ramificacbes que atendem necessidades de outros setores, no caso, o religioso. O
texto aponta tracos concomitantes e discordantes entre correntes opostas: pratica consumista
versus consciéncia social. A analise sinaliza um discurso social argumentado,
estrategicamente, agregando valores a légica capitalista instituida. O objeto de estudo é a
Campanha da Fraternidade 2010: “Vocés ndo podem ser a Deus e ao dinheiro”, sob o tema
“Economia e Vida”. Na abordagem, temos a logica do Marketing Social e as diretrizes da
Igreja Catdlica em relacdo ao cidaddo no modelo econdémico vigente. Acrescenta-se entrevista
com membro da instituicdo, que descreve pontos especificos da Campanha e a interagcdo com

0 publico-alvo.

Palavras-chave: Marketing. Marketing Social. Marketing Religioso. Estratégia.

Posicionamento. Fidelidade. Emocional. Igreja. Caridade. Consumo.

! Jornalista, editor de texto, da Rede Record/MG e aluno do curso de especializacdo em Marketing e
Comunicacéo do Centro Universitario de Belo Horizonte.

2 Professora orientadora pos-graduada em Comunicagdo Empresarial e Governamental do Centro Universitario
de Belo Horizonte.



1 INTRODUCAO

O dinheiro move o mundo capitalista. Sem investimento ndo ha producdo. Sem
producdo ndo had emprego. Sem emprego ndo ha renda. Sem renda ndo ha consumo.
Ultimamente, consumir tem sido o verbo de acdo muito utilizado. Esta pratica virou
termb&metro de status social. As pessoas sdo medidas pelos bens que adquire. A publicidade

ndo vende o palpavel, mas o simbélico.

A luta incessante do ser humano por um lugar no espaco publico passa atualmente
pela condicdo de consumidor. A cidadania é marcada por conquistas de direitos, entretanto, ha
necessidade de um status minimo para ser notado e, consequentemente, termos uma garantia
de insercdo em um determinado contexto social. Partindo de uma realidade constituida pela

I6gica do capitalismo, o poder da aquisi¢cdo de bens materiais nos situa como cliente.

Nessa qualidade, nos é ofertado um arsenal de opcdes via Marketing. Ferramenta
capaz de potencializar a insacidvel buscar por satisfacdes pessoais e, também, em relacdo a
sociedade. Prosperidade é o termo usualmente caracteristico quando o status quo nao €
afetado. O todo poderoso mercado agradece, se fortalece. A economia gira e o circulo vicioso

se mantém virtuoso. Se a logica é rompida, o céu desaba e a rotina se torna infernal.

Uma vez diante do bombardeio de produtos, servicos, bens simbdlicos e as novidades
gue o mercado induz, somos, entdo, obrigados a uma outra meta de sobrevivéncia, a de existir
como ator social ativo, qualificado pela posse e identificado por classe social. Ser aceito de
forma digna, evitando o mal da exclusdo. Assim, cabe uma reflexdo critica da utilizacdo dos
elementos integrantes do Marketing, ao tentar conquistar mentes e coracdes do cidadao-

cliente, para amenizar um nitido efeito colateral ilustrado na figura do consumidor-escravo.

Conforme a definicdo de Kotler (1999), Marketing “é uma atividade humana dirigida
para a satisfacdo das necessidades e desejos atraveés do processo de trocas”. Partindo deste
conceito, a categoria se utiliza de ingredientes consistentes para cumprir significativa misséo.
Elementos imprescindiveis entram em cena: estratégia, posicionamento, fidelizacdo e outros

mais se desdobram para objetivos especificos.

Encontramos entdo, varias ramificacbes do Marketing que podem auxiliar na

compreensdo de tentativas de associar o impulso emotivo do ato consumista a proposta de



uma conscientizacdo do ato em si. Teriamos em tese, a figura de um controverso consumidor
racional. Este paradoxo se instala na medida em que elementos emotivos e de crenca religiosa

sdo disponibilizados para fomentar o lado reflexivo e critico do agente consumidor.

Seria ilogico, presenciar no Marketing trivial praticado pelos diversos segmentos do
comércio - produtores de bens e servigos - a ideologia do “consuma com moderagdo”,
conforme se observa em adverténcias obrigatdrias nas embalagens e publicidades do fumo e
bebidas alcoodlicas. Portanto, essa pratica usual vem por meio de outros segmentos

denominados de Marketing Institucional e Social.

O apelo ideoldgico basico € um dos pontos que demarcam a definicdo do que seja o
Marketing Institucional, no estudo apresentado por Vaz (2000), ao afirmar que este
ingrediente é a razdo de ser da instituicdo. Tem como funcionalidade, nortear decisdes e
empreendimentos. Em resumo, é uma categoria de acdo mercadologica institucional com o

objetivo de atenuar ou erradicar problemas relativos a caréncias de cunho social.

Vaz (2000) reforca que a pratica pura do Marketing Institucional também pode ser
denominada de Marketing de Causas ou Marketing Ideoldgico, cujo esfor¢o esta concentrado
em uma pregacdo propriamente dita e inerente as entidades sem fins lucrativos: civicas,

assistenciais, culturais, politicas e religiosas.

A instituicdo selecionada para demarcar a discussdo sobre a tentativa de disseminar
ideias criticas em relacdo ao consumo e, claro, que se encaixa nos conceitos acima citados, € a
Igreja Catdlica. Agente fundamental na funcdo de promover o processo mercadoldgico,
conforme cita Vaz (2000). Sendo o objetivo principal, alcangar o nucleo do poder e exercer a
dominacdo perante a comunidade. O poder divino é o meio usado para legitimar a causa, uma

vez que a crenca existente é aceita e acolhida pelos seguidores, por meio da fé.

Como objeto de estudo, vamos utilizar a Campanha da Fraternidade 2010, que soa a
priori como um contra-discurso, ao apresentar o tema “Economia e Vida”, sob o slogan:
“Vocés nao podem servir a Deus e ao Dinheiro”. Ha fundamentacdo coerente para se utilizar
com competéncia, recursos do Marketing, parceiro indispensavel do mundo mercadoldgico,

ao formular aparente tom de afronta junto ao ritual capitalista?

Sendo assim, este artigo propde, de forma qualitativa, expor os ingredientes basicos do
Marketing, norteados pelos devidos conceitos €, de que modo foram apoderados pela ordem

religiosa no intuito de criar uma possibilidade de redirecionar o cidadao-consumidor, pois na



conquista de direitos, foco da cidadania, hd de se observar deveres em prol de um circulo

virtuoso e nao apenas uma pratica viciosa e excludente.

2 LITURGIAS DO MARKETING

2.1 Cruzada pelos clientes

N&o se trata de uma guerra nada santa, o fortalecimento do Marketing nos tempos
atuais. O competitivo mercado assim exige e como toda batalha, estratégia é o ponto de
partida. Conforme Ferrel et al (2000), “a estratéegia de Marketing envolve a selecdo de um
mercado-alvo especifico e a tomada de decises em relacdo aos elementos cruciais [...] para
satisfazer as necessidades dos consumidores...”. Podemos citar algumas ferramentas, em
breve conceito, mas pertinentes para compreensdo do tema em questdo e todo o

desenvolvimento da analise em torno do objeto da pesquisa.

Na concepc¢édo de Marketing, o posicionamento € conceituado por Ries e Trout (1999)
como uma ferramenta a servico de uma instituicdo e que tem inicio no produto. “O
posicionamento é o primeiro sistema de pensamento que enfrenta [...] o dificil problema de se
fazer ouvir nesta nossa sociedade saturada de comunicagdo”. (RIES; TROUT, 1999, p. 2). E a

busca por ofertar algo que venha ocupar um lugar de destaque na mente do publico-alvo.

A conquista do cliente passa por uma manutencdo constante. Precisa “ser eterna
enquanto dure”, assim o investimento estd no Marketing de Relacionamento, um “processo
continuo de identificacdo e criacdo de novos valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios durante uma vida toda de parceria.” (GORDON, 2002,
p. 31). Um alinhamento da Instituicio e dos participantes do contexto, dentre eles,

evidentemente, o publico alvo. Visualizando a principal meta: fidelizacao.

Tanto a estratégia do Posicionamento e a fase continua, em que se torna
imprescindivel criar uma relacdo cativa com o cliente, ndo podem ficar apenas no lado
racional. Se o objetivo é a conquista de mentes e coracfes, temos a presenca de um outro

elemento chave: o lado emotivo. Porque “a verdadeira estratégia do Marketing Emocional



exige que se va além de uma resposta imediata para apelar as necessidades humanas mais
profundas.” (BRAND et al, 2002, p. 127). Formular uma oferta atraente para o publico a ser

atingido, sendo uma das opcdes, o artificio do relacionamento com o destinatario.

2.2 A fé remove mercados

Ao analisar o mercado religioso, Vaz (2000) utiliza uma indagacdo sobre qual o
produto que as pessoas buscam nas igrejas. O caminho encontrado para conseguir a resposta
foi levar em conta a natureza das angustias do ser humano, oriundas da ansiedade advindas de

varias caréncias como a pobreza, os problemas de relacionamento, e os de doenca.

O autor identifica dois caminhos da Igreja, a partir da necessidade humana. Uma
postura “Determinista” — se colocar como intermediaria do poder divino, funcéo histdrica,
para atender a demanda de forma que iniba o questionamento. Proliferacdo de dogmas que

geram a obediéncia e anulam o questionamento.

Sob a otica mercadoldgica, a Igreja se insere na proposta de orientacdo como canal
aberto aos fiéis na tentativa de cativar a audiéncia pela sondagem do “que as pessoas querem
e do que precisam, e competir com outras filosofias que disputam a preferéncia do publico,

procurando preencher as suas necessidades.” (VAZ, 2000, p. 352).

Segundo Periscinotto (1977), a Igreja seria uma das precursoras ao utilizar, e de forma
eficaz, ferramentas primordiais para criar a fidelidade da prépria clientela, ao vender um
produto chamado fé. Inicia, dizendo que o sino - o primeiro e mais potente veiculo de
comunicacgéo a se apresentar ao mundo, alcangava cerca que 90 por cento dos moradores das

aldeias e tinha o poder de alterar o comportamento das pessoas durante as badaladas.

Acrescenta a capacidade de se destacar a partir do momento em que o telhado da igreja
sobrepunha, em muito, os demais, no fator altura. Como analogia ao conhecido logotipo, a
instituicdo religiosa inovou ao utilizar a cruz na ponta das torres. A pesquisa, outro recurso
recorrente no Marketing - ja era empregada sob forma de confissdo, ao implantar o
confessionario. Por ser uma ida voluntaria, havia entrega do visitante, informacdo clara e

sincera. A chamada promocao da atualidade ja existia em formato de procisséo.



Toda a composicdo compde a critica de Periscinotto, durante uma palestra a religiosos,
pelo fato da instituicdo ter abandonado estratégias inovadoras e poderosas com o passar dos
tempos. Fica nitido, quando o autor cita a mudanca da missa em latim para o idioma local e a
postura do padre, em deixar de dar as costas ao publico. Para ser mais explicito, o palestrante
recorre ao sentimento da propria mée: “ela achava que vocés [sacerdotes] estavam de frente
para Deus. Ela gostava do latim, mesmo sem entender nada. Para ela, aquilo era uma

linguagem mistica” (PERISCINOTTO 1977, comunicado em palestra).

Conclui, ao dizer que o produto fé deixou de ser vendido, dando lugar a outros
assuntos. Assim, a audiéncia caiu. A Igreja de hoje estaria preocupada em intrometer em
assuntos governamentais. Cabe a entidade religiosa usar melhor os meios de comunicacéo,
uma vez que a torre ha muito foi sufocada por arranha-céus. A televisdo € o sino da era

moderna e a pesquisa sofre de abandono.

Os autores Ries e Trout (1999) mencionam a crise de identidade da Igreja Catolica,
guando esta recorreu a uma estratégia de posicionamento. O pedido néo teria partido da alta
cUpula do Vaticano, mas de um grupo de fiéis preocupados. Citam que a origem da
problemética nasceu das reformas implantadas pelo Concilio Il, pois anteriormente a
denominada “abertura de janelas”, a entidade tinha uma posicdo claramente demarcada na
mente do publico seguidor. Igreja como mestra da lei, fortalecida pelo rigor, tanto na

imposicao quanto na punicdo. A flexibilidade minou a autoridade do clero.

Com o tépico “Qual o papel da Igreja?”, Ries e Trout (1999)% corroboram ao
questionamento, anteriormente citado, de Periscinotto. Seria preciso uma nova politica de
comunicacdo com o proposito de resgatar uma identidade unica e eficaz. Para tanto, aconselha
0 retorno de 2000 anos e de reordenar os proprios passos. Como referéncia ao papel da Igreja,
0s autores utilizam dois trechos do evangelho de Marcos: Deus teria ordenado aos homens a
ouvir os ensinamentos de Jesus, e Este, ao se despedir dos discipulos, pediu que repassassem

ao mundo o aprendizado.

A reconquista dos fiéis imp&e outro desafio, gerar a fidelidade. O equivoco da Igreja
Catolica custou a perda de pablico para diversas religides e seitas. Brand e Robinette (2002)

falam de um elemento essencial, a emo¢do. Ndo como algo intangivel, sentimental e

® Titulo do capitulo 22, livro “Posicionamento: uma batalha pela sua mente”.



irracional conforme o sentido literal da palavra. Seria uma forca inspiradora para que o

publico alvo incorpore a ideologia e a siga permanentemente. Satisfacéo e lealdade.

2.3 Via Crucis

O Marketing para causas sociais tem sido visto como, apenas, uma tendéncia da
atualidade e com data de validade. Porém, para Pringle e Thompson (2000), ndo seria mais
um modismo passageiro. Usam a expressdo “fogo de palha” ao resumir 0 que 0 senso comum
pensa sobre essa pratica de Marketing. Buscam na histéria da caridade e da filantropia,

evidéncias motivadoras de um comportamento altruista, j& existente no inicio do século XX.

Descrevem, para comprovar a afirmacgdo anterior, o registro de uma carta datada de
1942. O documento formaliza um programa de Marketing para Causas Sociais, em que a
empresa Austin Motor Company abraga um motivo humanitario por meio da Royal National

Lifeboat Institution.

Comentam sobre uma conseqliéncia do amadurecimento das economias ocidentais, de
origem no comeco de milénio. Surge um consumo diferenciado, a busca dos clientes por
produtos que agregam valores a marca. Isto ultrapassava outros aspectos que ofertam a
mercadoria: desempenho, beneficios, racionalidade, emocao e até o lado psicologico atrelado

a personalidade e a imagem da marca. O cliente visa a “auto-realizacdo”.

Assim, “[...] as pessoas também estdo questionando mais o papel das organizacbes na
sociedade e estdo procurando demonstragcdes de boa cidadania corporativa [...]” (PRINGLE;
THOMPSON, 2000, Introdugdo p. XXII). Definem Marketing para Causas Sociais [MCS]
como instrumento estratégico “de Marketing e de posicionamento que associa uma empresa
ou marca a uma questdo ou causa social relevante, em beneficio muatuo.” (PRINGLE;
THOMPSON, 2000, p. 3).

Importante salientar que a dissertacdo dos autores se concentra em uma Visdo

comercial, mas serve de contextualizacdo, pois o0 cunho da prética social tem ligacdo direta a
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denominada “Cultura da Caridade™. Na abordagem, os autores buscam dar credibilidade a

* Conforme intitula o capitulo 23, no livro “Marketing Social”(2000), vide Referéncias.



afirmacdo com citacGes biblicas e estudos inerentes aos rituais de caridade registrados ao

longo da histéria do homem e a religido.

Informam que, 0s primeiros passos rumo a institucionalizacéo da caridade tém origem
na tradicdo judaica. Citam o décimo mandamento, “N&o cobicaras”. Imposicdo para advertir o
ser humano sobre a necessidade de possuir apenas o suficiente e evitar a inveja. Uma
proibicdo a ganancia, presente na natureza humana, age como ponto de partida do porque

alguém deva se preocupar em ajudar outra pessoa.

Identificam a forte evidéncia de uma caridade em que uma maioria deixa de viver em
condicdes mais favoraveis a custas dos demais. Para realcar, citam um pensamento
darwiniano, “em que grande parte da caridade sdo atos realizados que visam, sutilmente, a
interesses préprios.” (PRINGLE; THOMPSON, 2000, p. 229).

Ao exemplificar a forga da caridade como cultura, lembra que Jesus pregou
veementemente sobre a importancia de ser caridoso. Dentre as diversas pardbolas, no livro em
questdo, traz: “é mais facil para um camelo passar pelo orificio de uma agulha que um homem

rico entrar no Reino de Deus” [evangelho de Marcos, 10:25].

Um instrumento que comprova o ensinamento religioso fortemente interligado ao lado
financeiro da instituicdo promotora é a imposicdo do dizimo. Comum na tradi¢do judaica,
resgatada da mulgumana, o recurso nasceu da legislacdo mosaica como método de manter o
sistema religioso em atividade, fazendo com que a casta de sacerdotes, que nao tinham a

obrigatoriedade do trabalho, prestasse servi¢os indispensaveis a ideologia da Igreja.

Atualmente, o ato de dar esmolas tem sido o0 mais simples e mais corriqueiro. Citam
também a origem da caridade, concebida no inicio do Cristianismo-judaico, para atender as
necessidades dos desprovidos do amparo familiar, do governo ou das instituicdes. Coube aos
individuos, de modo consciente ou dever religioso, abastecer com esmolas 0s pobres,
institucionalizando a mendicéancia. Asilos foram edificados para abrigar pessoas em estado de
pobreza extremado. E salientado que outra caracteristica da caridade esta na motivacéo do ser

humano em ajudar pessoas desconhecidas.

Na conclusdo do tema cultura da caridade, Pringle e Thompson (2000) fazem
referéncia a uma forte motivacdo que levam cristdos a se preocuparem com terceiros. Para
isso, devemos “entender a humanidade e como a psique humana funciona ao praticar atos
solidarios ou de compaixdo”. (PRINGLE; THOMPSON, 2000, p. 231).
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Para isso, utilizam uma palavra-chave: “agape” — do grego, significa amor - usada em
escrituras cristds, no sentido de “doar a si proprio”. Para ratificar, os autores publicaram um
trecho da carta de Sdo Paulo aos Corintios: “No presente permanecem trés coisas: fé,

»5

esperanca e caridade” °, e comentam que a ultima palavra é a de maior valor.

O arcebispo de Cambrai conceitua a doutrina social da Igreja como:

[...] conjunto de ideias ou concepgdes (feitas de verdades, de principios e de
valores), que o Magistério vivo fundamenta na lei natural e na Revelagdo, e
que adapta aos problemas sociais do nosso tempo, a fim de, segundo a
maneira propria da Igreja, ajudar 0s povos e 0s governantes a organizar uma
sociedade mais humana e mais conforme aos designios de Deus sobre o
mundo. (GUERRY, 1957, p. 10).

Partindo desse discurso, Guerry (1957) contextualiza a preocupacgéo da Igreja com trés
concepgdes: a do homem, da economia social e da sociedade humana. Assim, a concepgéo do
homem deriva a trés principios: a dignidade da pessoa humana, a igualdade fundamental e os
direitos inalienaveis do homem - sujeito de direito e ndo mero objeto. O fundamento da
dignidade parte do livro de Génesis, I, 27: “Deus criou 0 homem a sua imagem”. A afirmacao

é estendida pela Igreja ao considerar o homem como senhor das coisas, um dominio analogo.

A Doutrina Social pregada via Igreja carrega uma tradi¢do de legitimar o papel ativo
junto a governantes quanto a questdo socio-econdmica. O autor recorre a uma frase do Papa
Pio XII: “sentimo-nos na obrigacdo de, [...] advertir as nagcdes e seus governantes de que apos
semelhantes perturbagOes lhes competiria instaurar uma ordem econémica e social mais
adequada [...] as leis divinas e a dignidade humana [...]”. (GUERRY, 1957, p. 53).

Entretanto, a Doutrina do clero prega além da justica por parte do Estado. Guerry
(1957) cita a questdo do supérfluo, relacionado ao termo caridade cristd. Discursa sobre a
necessidade de uma vida de familia decente, relativa a uma categoria social e, conforme o
meio exige, sem despesas excessivas, habitos paganizantes e sem a influéncia de um

conformismo tirénico, com dever de se precaver para o futuro.

O excesso deve ser colocado a disposi¢do dos menos favorecidos, em nome do amor a
Deus e do préximo, como dita a norma da caridade. Denominam-se utilizagdo correta do
supérfluo como: “ColocacGes de capital” - a partilha do lucro, a negacédo do empréstimo com

juros. As “Dadivas” - obras e movimentos para suprir as privacbes dos pobres. E 0s

® Frase inserida no livro “Posicionamento: a batalha pela sua mente” (2000, capitulo 13), vide Referéncias.
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“Investimentos” - indispensaveis para 0 surgimento ou desenvolvimento econdmico,

proporcionando vagas de trabalho, mas que produza bens Uteis, benéficos a comunidade.

A perspectiva conjunta visa 0 bem comum, gerando remuneracdo justa, ordem
publica, prosperidade material para toda nacdo. Destaca-se 0 apelo a uma economia dinamica,
na qual impere a justica social, alinhada a ordem desejada por Deus, sob trés fundamentos:
sociabilidade, concepcao organica da sociedade e finalidade social dos bens da terra.

Nesse quesito, Guerry (1957) usa incursdes papais. Pio XI pregava a devida diviséo
das responsabilidades e o gerenciamento de regras para edificar o0 bem comum e a justica
social, na partilha dos recursos mundanos. Justica social era personalizada por Pio XII para

conclamar a participacao de todos no ato da partilha dos bens da nacao.

3 CAMPANHA DA FRATERNIDADE [CF]

3.1 Entre acruz e a espada

“Peco a populacdo que continuem consumindo conscientemente™

, palavras do
presidente Luis Inédcio ‘Lula’ da Silva, no final de 2008, poucos meses ap0s 0 inicio da
recente crise mundial. Promoveu estragos mundo afora. Freou investimentos e gerou
desemprego. O crescimento econdmico brasileiro estava ameagado. Na oportunidade, Lula
afirmou que os efeitos no Brasil ndo passariam de uma ‘marolinha’, diferentemente do

‘tsunami’ encarado pelos norte-americanos e outros paises.

No inicio de 2010, surgiram os primeiros sinais de recuperacdo. lronicamente, o
socorro providencial e imediato veio justamente dos governos, logo de quem o mercado
exigia distancia. A intervencdo foi bem-vinda. O dinheiro, as vezes negado ao bem-estar
social: salde, seguranca, habitacdo, educacdo, previdéncia, entre outros, foi usado para

socorrer grupos financeiros, empresas privadas.

¢ Conforme publicado no jornal impresso Folha de S. Paulo. A crise foi desencadeada nos Estados Unidos, com a
inadimpléncia no setor imobiliario, ap6s uma alta dos juros. Consumidores passaram a ndo honrar as hipotecas.
Era o inicio da recessdo. Grandes empresas e grupos financeiros se viram falidos.
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Nesse contexto, a Igreja Catolica langcava mais uma Campanha da Fraternidade,
tradicionalmente na quarta-feira de Cinzas, que demarca o inicio da Quaresma — momento
considerado ideal para reflexdo e conversdo. O tema 2010: Economia e Vida, sob o lema
“Vocés ndo podem servir a Deus e ao dinheiro” [Mt 6,24c]’. De cunho ecuménico, como
ocorreu nos anos 2000 e 2005, a sugestdo dos membros do conselho da instituicdo se
legitima em ensinamentos biblicos, nos quais as pessoas carentes estariam no centro da justica

que Deus cobra das relagdes humanas e econémicas.

De acordo com a apostila do Conselho Nacional de Igrejas Cristas do Brasil [CONIC],
0 objetivo geral busca a unido das filiadas “e pessoas de boa vontade para promoverem uma
economia a servigo da vida, sem exclusdes, criando uma cultura de solidariedade e paz”. A
crenca € fundamentada pela certeza de que o estado de pobreza surge de decisbes e de
politicas humanas. Na possivel contribuicio da CF°, estd a busca pelo equilibrio entre
economia, vida humana e o lado ambiental. O verbo educar demarca o modo ideal para gerar
maior consciéncia nos membros da sociedade. Salientada a importancia em denunciar as

atuais discrepancias do perverso modelo existente e mostrar alternativas a economia nacional.

No texto de apresentacdo da CF, ha citacbes do evangelho de Mateus, os quais
criticam o acumulo de riquezas e a subserviéncia ao dinheiro em detrimento aos ensinamentos
de Jesus. Na introducdo, sdo postuladas quatro perguntas-desafio a serem equacionadas pela

Campanha:

Seria a fé capaz de inspirar uma economia que alie 0 Bem Comum®® e as necessidades
humanas? Qual o grau de responsabilidade das pessoas no processo econdmico e como é
afetado a vida das mesmas e 0 meio ambiente? Que formato a se adotado para mudanca das
pessoas e da estrutura para uma economia voltada ao Bem Comum? Qual a receita para

tamanha preocupac&o saia do carater transitorio e se torne permanente?

" Conforme apostila do Conselho Nacional de Igrejas Cristds do Brasil — CONIC, publicada no site oficial da
entidade: www.conic.org.br.

 Em 2000, “Dignidade humana e paz” e em 2005, “Solidariedade e Paz”.

® Sigla para designar Campanha da Fraternidade.

19 De acordo com a apostila do CONIC, Bem Comum é o conjunto de condicBes sociais que permite e favoreca
as pessoas o desenvolvimento integral da personalidade, conforme mensagem de Natal de Pio XII, em 1942,
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3.2 Pecados capitais do consumo

Os objetivos especificos da CF buscam maior sensibilidade social diante da
valorizacdo coletiva; vencer o espirito consumista; lutar contra o individualismo; expor fé e
vida como pratica de justica e demarcar as responsabilidades de cada pessoa com relacdo as
dificuldades econdmicas e gerar a conversdo. Todos sob os seguintes pilares: justica social,
superar a miséria, a fome, valorizar a dignidade das pessoas, respeito aos direitos humanos e
ao meio ambiente. As metas e as estratégias tracadas pela Instituicdo previam a execucdao em

quatro niveis: comunitario, eclesial, pessoal e social.

O desenvolvimento argumentativo da apostila € demarcado por breves citagbes do
evangelho, uma reflexdo de cunho religiosa e contextualizada por fatos atuais e
questionamentos relevantes. Parte da valorizacdo da vida em oposicao a l6gica do mercado. O
item qualidade é ressaltado como forma de ndo se acomodar com o simples direito de ter
acesso as necessidades basicas, como saude, educacgéo, seguranca, lazer, garantias econdémicas

e oportunidades a cada ser para desenvolver as capacidades de que ¢é dotado.

O primeiro bem citado é a agua. Utilidade, valor econémico, a “mercantilizacdo”
desse recurso, e descaso ambiental. A seguir, temos a pobreza descrita e ampara em
estatisticas, seja no Brasil, quanto no mundo. Uma das criticas ¢ o fato de governos

absorverem esse fendmeno social como uma fatalidade.

Ao aprofundar a questdo da economia como caminho para uma vida melhor, o texto
segue um ritual proximo a um sermdo embasado em parabolas biblicas e fatos recorrentes
protagonizados pela injustica social. Os quatro ambitos citados anteriormente sdo

exemplificados para refletir a pratica do mercado ao longo dos tempos:

Social: reis e homens no poder se enriquecendo a custa da populacéo, além de ndo cuidarem

dos que deveriam servir, conforme acusacOes de profetas;

Comunitério: defesa pelo pagamento imediato da diaria do trabalhador para viver e o socorro

ao necessitado mais proximo;

Pessoal: convite a negacao da pratica corrupta e dos atos desonestos, priorizando uma vida na

partilha do amor fraterno;
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Eclesial: A Igreja ndo é lugar para dar privilégios conforme condicdo social. Justica e

fraternidade compdem o lema.

A Biblia serve de norte para refletir, exemplificar e mostrar o caminho para as
questdes que envolvem o Bem Comum, o descanso da Terra, a busca pela justica aos mais
carentes, a relacdo entre o crédito e dos juros, os direitos trabalhistas, solidariedade, o papel
do Estado, finalizando com a economia praticada pelos discipulos de Jesus como exemplo
revolucionario. Topicos abastecidos por graficos e dados a fim de legitimar e denunciar as
consequéncias advindas pela recente realidade econdmica: desenvolvimento desequilibrado
nas classes sociais, a evolucdo das dividas interna e externa, a degradagdo do meio ambiente,

condicBes subumanas de trabalho, déficit agrario, omissdo aos direitos sociais.

3.3 Agdes milagrosas

Na parte final, o texto da CF traz alternativas para a promocdo da vida,
principalmente, no que se refere ao papel da Igreja no cenério social. Com coeréncia, reparte
cada meta de acordo com 0s quatro niveis que pautam o objetivo principal e os especificos:

Social: colocar Deus acima do dinheiro significa promover politicas para conceder direitos
iguais a todos para desenvolver o talento e vida digna. Sociedade justa se idéntica com
participacdo consciente. Exemplo: escolha de candidatos na eleicdo e fiscalizacdo dos

mesmos durante 0 mandato;

Comunitério: atencdo plena ao contexto social. Se unir para a defesa de direitos conquistados
e por novas conquistas. Valorizar o trabalho voluntério, abolir préaticas consumistas e incluir a

preocupacao ecoldgica;

Eclesial: servir a Deus e ao préximo. Ter nas comunidades eclesiais, a referéncia como espaco

educativo e de amparo ao cidadao de todas as idades;

Pessoal: fortalecer a educacdo prépria e a de terceiros, como partida para uma consciéncia

ampla das responsabilidades em prol do coletivo. Meio ambiente, ndo ao consumo excessivo.

Entre as reivindicacdes basicas das igrejas unidas e da sociedade para a conquista da

emancipacdo do ser humano e do trabalho, sdo destacadas as seguintes: acabar com
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analfabetismo, o trabalho escravo e infantil - denunciando os infratores; lutar por uma
alimentacdo adequada como estampa a Constituicdo e pela reducdo da jornada de trabalho
sem reducdo salarial, além de solidez das leis trabalhistas. Defende a criacdo de um sistema

bancéario com vistas para a ampliacdo de linhas de micro créditos.

Quanto as politicas publicas e de seguridade social, reitera-se a criagdo de uma austera
auditoria da divida publica; uma carga tributéria justa e progressiva; uma politica econdmica
focada em distribuir justamente os bens e as riquezas; a promoc¢do de acdes rigorosas para
garantir o direito a alimentacdo, instituir o Fundo Nacional de Seguridade Social autbnomo e
constituir novamente o Conselho de Seguridade Social para controlar e garantir a aplicacédo
dos tributos. Sobre o meio ambiente, prega 0 combate a depredacdo dos recursos naturais; a

garantia do acesso a agua e o fortalecimento da luta pela Reforma Agraria.

Além da parte ideologia da CF, o CONIC divulga os critérios da partilha dos recursos
financeiros captados por meio das doacOes, realizadas no domingo de ramos e recebidas
durante a Quaresma. Dos 60% arrecadados, cabe 0 repasse aos projetos locais relacionados
com a Campanha. Os demais 40% destinam-se ao Fundo Ecuménico de Solidariedade

Nacional, em apoio aos projetos nacionais.

4 DIANTE DO REBANHO

O convite inicial a reflexdo do tema vem do pronunciamento oficial do Papa, na
quarta-feira de Cinzas. Este ato de abertura comecou a ser praticado em 1970, transmitido
pelo réadio e pela TV, conforme especifica o Padre Geovane Marques, diretor de programacéo
da Rede Catedral**. A massificacdo é abastecida por meio de panfletos, folders, cartazes,

textos-base e livros. Além de CDs de musicas compostas e selecionadas para o tema em vigor.

Destaca-se o cartaz principal, exposto em pontos estratégicos nos locais de dominio da
instituicdo. A peca estampa uma vela estilizada — edificada por moedas empilhadas - e a

frente, um par de maos postas, em sinal de oracdo (Anexo Unico). Sem se estender a uma

11 A Catedral Rede de Comunicacdo Catélica da Arquidiocese de Belo Horizonte é formada pela TV Horizonte,
as radios AM Cultura e América e o impresso Jornal de Opinido.
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analise semiotica, temos na simbologia, interpretacdo simples daquilo que a Igreja repudia: a
subserviéncia ao capital concomitantemente ao ato de fé. No caso, apelo a Deus para

conquistar todas as tentacdes do espirito capitalista: incessante busca da riqueza material.

Quanto ao material mais completo em termos de informacdo, Marques informa que é
comercializado em livrarias do ramo, arquidioceses e pontos de apoio da Igreja. O conteido
veiculado tem como base o ensinamento religioso, mas atrelado a estudos de especialistas da
area econémica, socioldgica, ecoldgica e politica. “Néo existe 0 achismo. O embasamento ¢

bem elaborado por profissionais gabaritados e de facil compreensao”, afirma Marques.

Ja a comunicacdo verbal, direta aos fiéis e aos cidaddos, € praticada com maior
intensidade na Quaresma. Periodo em que as pessoas estdo mais focadas a reflexdo, recluséo e
com maior apego ao carater religioso, conclui o entrevistado. O discurso mais denso ocorre
por meio de programas da igreja, via TV ou radio. Sempre com a participacdo de especialistas
compativeis ao tema tratado, lideres comunitarios, religiosos e convidados. Palestras

itinerantes sao realizadas nos nucleos pré-existentes da entidade junto as diversas localidades.

“Todas as atividades se estendem ap6s a Quaresma e seguem sendo trabalhadas por
agentes pastorais, catequeses, associagdes comunitarias e grupos de jovens, abordando ndo sé
o tema atual, mas assuntos trabalhados em campanhas anteriores”, cita Marques. Sobre a
abordagem durante a missa, o entrevistado fala que a proposta em questao serve como pano
de fundo. A Campanha ndo altera o ritual da liturgia, pois o tempo de duracdo da celebracéo
nédo ultrapassa uma hora. O assunto pode ser recorrente para ilustrar determinada passagem do

Evangelho e, se preciso, pode reforcar certo discurso efetivado ao longo de um serméo.

O repertdrio para a compreensdo do publico-alvo, Marques reforgca: “o texto é o
mesmo para todas as classes, porém trabalhado de forma diferente, respeitando a realidade do
cidaddo. A linguagem usada em locais mais sofisticados da zona sul é diferente a uma

comunidade de menor poder aquisitivo, situado em polos carentes da Regido Metropolitana”.

O padre Geovane comentou que o estimulo a discussdo do tema, em comunidades
pobres, alcanga maior produtividade. Resultado de uma abordagem enriquecida por citagoes
religiosas. Nesses locais, a crenga é um ponto forte como valor de referéncia dos fiéis, pois “a
ideia central da Campanha néo € inibir o consumo, e sim pratica-lo de forma consciente, sem

desperdicios. Prega-se o ideal de sustentabilidade”.
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O papel da Igreja € motivar as pessoas a pensarem e trabalharem para uma economia
justa, visando o bem do proximo e ndo interesses isolados, conclui Marques. Ja a questdo da
aceitacdo e compreensdo, o entrevistado ficou surpreso, porque as pessoas estdo mais

propensas a tratar desses assuntos, principalmente de cunho econémico e ecoldgico.

De acordo com o presidente da Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil, [CNBB],
dom Geraldo Lyrio Rocha, por meio do site oficial*?, avaliou como positivo o balanco da CF-
2010, que a entidade “tem a sensibilidade de tratar anualmente de grandes situacdes que
dizem respeito ao pais. [...] levamos uma reflexdo mais ampla e concreta que é realizada nas
bases da Igreja”. Acrescentou que o fruto esperado é o despertar das pessoas para tamanha

conscientizacdo, entretanto admite ser um processo lento devido o assunto ser complexo.

Na mesma nota oficial, o vice-presidente da CNBB, dom Luiz Soares Vieira informa
que a CF-2010 preparou a do ano seguinte, “Fraternidade e a Vida no Planeta”, pois “a
economia estd muito ligada a preservacdo ambiental, a ecologia. [...] em virtude da ac¢do do

homem com o aquecimento global e a mudanga geoldgica por que passamos”.

5 CONCLUSAO

Um gréo de areia em frente ao oceano. Esta é a impressao inicial ao depararmos com
um discurso questionador ao instituido pelo modelo econémico na era globalizada.
Historicamente, o poder da Igreja Catdlica ja foi gigantesco, quando a burguesia nem pensava
emergir. A Gltima criou o capitalismo e teve a propria Igreja como aliada para se equilibrar no
topo social, em um mundo de recursos escassos. Anteriormente, considerados abundantes

diante de uma popula¢do bem menor.

A procissdo do Marketing caminha a passos largos. Parte, a frente dos consumidores.
Outra, ao lado do publico-alvo. Sdo estratégias bem sucedidas, regadas a um repertério
camaledo, pronto para mudar conforme a reacdo do mercado. Dentre os ingredientes
importantes do processo, a fidelidade e a emocdo, buscadas pelo Marketing, j& sdo

caracteristicas natas do Marketing Religioso.

" Divulgacdo do balanco da CF-2010 conforme site oficial www.cnbb.org.br , no dia 24 de Junho de 2010.
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N&o se trata de pregar no deserto. O referencial que abastece o circulo vicioso do
consumo deixa lacunas pelo caminho. A excluséo social e a degradacdo da natureza ganharam
visibilidade e questionamentos. Portanto, o fato do discurso institucional ndo alcancar
dimensdes apocalipticas, pode influenciar no redirecionamento da sociedade. No caso da CF-
2010, o arcabouco de reivindicacOes € alicercado pelo conhecimento técnico, cientifico e
amarrado em citagdes biblicas. Ha um puablico cativo e atento, fomentado por uma linguagem

apropriada a propria audiéncia.

Podemos louvar o fato de a Igreja convocar o cidaddo ao debate do tema em voga e
repassar a realidade demoniaca que mascara o santo lucro, na busca de frear um dos males, a
exclusdo. Este posicionamento pode soar utopico, mas estimula o publico-alvo a se sentir
importante e ativo no processo, capaz de promover equilibrio social e gerar uma consciéncia

futura, mesmo a quem néo seja um consumidor em potencial, mas o faca racionalmente.

Analogicamente podemos enxergar o dogma na plataforma da Campanha, regada por
pesquisas de credibilidade sobre as conseqiiéncias geradas pela ideologia do consumismo.
Vemos, entdo, o castigo a que somos submetidos por desobedecer a certas hierarquias, na qual

triunfa o senhor mercado e ofusca o verdadeiro Senhor.

Engano ignorar o tema da CF-2010, e que este passe despercebido por legitimos e
competentes pensadores em Marketing. Afinal, o pablico fiel ou esporadico, das platéias da
Igreja Catdlica, também ocupa segmentos importantes da cadeia consumidora. Mudancas de
habitos e troca de informacdes afetam - médio e longo prazo - 0 mercado consumidor. Isto
pode ser sentido e mensurado via pesquisas de praxe. Gera desprezo a ofertas politicamente

incorretas, seja no grau social ou ecologico.

Relevante que a Igreja Catolica se curve a determinados recursos para cumprir um
papel social mais palpavel. Obviamente, de modo timido em relacédo a forca dos detentores do
sistema econémico. Cada vez mais suscetivel as intempéries de um mercado vulneravel, seja
pelo ambito politico, social e ecologico, dentro de uma sociedade estratificada e
multifacetada. Todo tipo de poder concentrado é maléfico. Este precisa ser disseminado em

forma de ideias. Apenas fé ndo basta. E preciso a¢&o. Que assim seja e os anjos digam amém.
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ANEXO

Cartaz principal de divulgacdo da Campanha da Fraternidade 2010

Vocés nao podem

servir a Deus
e ao Dinheiro

(Mt 6,24)

Campanha da Fraternidade Ecuménica 2010

ECONOMIA E VIDA
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