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COMUNICAGAO DIGITAL NA PLATAFORMA FACEBOOK: UMA ANALISE
COMPARATIVA EM INSTITUIGOES RELIGIOSAS NA CIDADE DE CATOLE DO
ROCHA

Régio Saldanha de Oliveira’
Jodcio de Oliveira Costa?

RESUMO

A plataforma digital Facebook tem sido muito utilizada pelas instituicées religiosas
para a aplicagdo do marketing religioso. Em vista disso, essa pesquisa foi orientada
por analisar de forma comparativa a comunicagao de igrejas cristds com 0s seus
publicos através do marketing digital. A presente pesquisa esta fundamentada em
um levantamento bibliografico de teorias que norteiam os conhecimentos sobre
marketing digital e religioso, midias sociais e a insergdo nas igrejas no ambiente
digital. Este estudo fez uso de uma abordagem qualitativa para analisar de forma
comparativa a atuacdo de duas instituicdes religiosas, sendo uma catdlica e outra
protestante em sua Fanpages da plataforma Facebook. Considerou-se também
como foco de analise a interagdo entre as pessoas e as instituicdes no ambiente
virtual. As mensagens e emojions foram analisadas a partir da perspectiva da
semidtica e pode-se concluir que ambas as igrejas fazem uso de conteudos biblicos
como forma de atrair seus publicos, entretanto a diferenga esta no fato de que a
igreja protestante mantém sua mensagem persuasiva nos resultados que o individuo
pode receber ao manter-se fiel nas relagées com o divino, diferente da catolica que
no conteudo de suas mensagens fazem inferir que a bengdo (o produto) é um
caminho que exige perseveranga e algumas vezes implicam em prova. Ademais,
com base no numero de reacdes das postagens, notou-se que a persuasdo
embasada na idéia de “resultados” é mais atrativa do que aquelas na qual ficam
evidenciados condigbes como perseveranga e prova.

Palavras-Chave: Marketing Digital. Marketing Religioso. Igrejas Cristas. Facebook.
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1 INTRODUGAO

A sociedade passa por constantes transformagdes e neste mundo dindmico e
interativo, nada é como antes e o amanha certamente ndo sera como o hoje. Um
dos fatores que alimentam estas transformagdes sdo as inovagdes tecnoldgicas,
estas, por sua vez mudaram ndo apenas a maneira como o homem realizava suas
atividades produtivas, mas cada vez mais tem reinventado novas formas das
pessoas caracterizarem suas relagdes entre si e com instituicdes que participam da
vida das pessoas.

De acordo com a revista Exame (2015, p. 1), “em pouco tempo a internet
tomou grandes proporgdes e passou a fazer parte da rotina diaria das pessoas, [...]
segundo dados do IBGE, atualmente, metade dos brasileiros esta conectado a
internet”, o que significa que as empresas das mais diversas naturezas, privadas ou
as que compdem o terceiro setor que desejam interagir, vender, relacionar-se e
prospectar clientes, precisam atuar também, sob a ética que delimita o marketing
digital definindo um posicionamento estratégico também nos ambientes virtuais.

O marketing digital possibilita as organizagdes um espago para a criagéo de
relacionamentos com maior aproximacao, distribuicdo de conteudos que trazem
interatividade e uma atuagao de forma personalizada que possibilite 0 alcance com a
facilidade de pessoas e lugares de forma rapida e efetiva. (CHLEBA, 1999)

Assim, considerando que a realidade digital € um fato presente nos mais
diversos publicos, essa discussdo pode ser aplicada a realidade das organizagdes
religiosas. Uma vez que, estas realidades digitais estdo inseridas no cotidiano de
todos, independentemente de classe social, religido ou cor. Hoje, essas redes séo
canais que aproximam “certa realidade” (possivel) da propria realidade. No caso da
religido, os fiéis sdo convertidos também pelas redes, sdo influenciados pelo que
leem, ouvem e assistem.

Nota-se entdo, que a questdo do avango tecnoldgico e as mudangas na
comunicagdo entre as pessoas e as instituicdes estdo cada vez mais digitais. Assim,
define-se como ponto de partida deste trabalho a busca pela compreensdo de como
as instituicdes religiosas vem se adequando nessa nova era, e de que forma elas
estdo se posicionando diante desse contexto. Mediante a isso, pode-se elencar
como problematica central: como as Igrejas Cristas, situadas na cidade de Catolé do



Rocha, tém aplicado o marketing religioso no ambito digital, mais especificadamente
na plataforma Facebook?
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O fato de trabalhar, de forma especifica, o tema “Igreja Cristd” foi a maneira
mais direta de apresentar como as pessoas podem ser influenciadas por um canal
digital, como elas respondem e acompanham uma programagdo que esta tao
proxima e, ao mesmo tempo, distante, mas que preferem usar deste meio (o
Facebook) para estar por dentro de um conteudo que é oferecido também nas
radios, TV’s ou em pregagdes diretas na prépria Igreja.

Destarte, essas discussdes se propéem a analisar de forma comparativa a
comunicacdo de dois segmentos religiosos (catdlico e protestante) na plataforma
digital Facebook na cidade de Catolé do Rocha — PB. Neste proposito foram
elencados como objetivos especificos: (1). Discutir a relacdo entre marketing
religioso e midias sociais; (2). Apresentar os conteudos dos segmentos religiosos
postados nas paginas do Facebook; (3). Apontar as diferencas identificadas na
atuacgéo das igrejas na rede social em questéo; (4). Verificar o nivel de interagcdo dos
usuarios com as paginas.

Ressalta-se que as analises comparativas foram provocadas pela visédo do
pesquisador e apoiadas pela pesquisa bibliografica levantada em toda parte teérica
do estudo. E que os conteudos publicados pelas instituigées religiosas bem como as
mensagens resultantes da interagdo com seus publicos foram analisadas a partir da
perspectiva da semiética.’

Diante do exposto anteriormente, a pesquisa pode contribuir também no
auxilio da compreensao da conexdo existente entre a religido e o mundo virtual,
destacando as formas de pensamentos e as estratégias de persuasdo, com a
intencdo de compreender a forma que as instituigbes religiosas realizam sua
comunicagado no ambiente virtual, em especifico a plataforma digital Facebook. De
acordo com a propria plataforma, dados de 2016, cerca de 102 milhdes de
brasileiros compartiiham seus momentos na rede, correspondendo a 45% da
populagéo do pais.

Esta pesquisa justifica-se também pelo fato de que as mudangas no
comportamento das pessoas exigem que as organizagdes religiosas saibam o que

3 semiotica para Charles S. Peirce 1839-1914, teoria geral das representagdes, que leva em conta os
signos sob todas as formas e manifestagdes que assumem (linguisticas ou ndo), enfatizando esp. a
propriedade de convertibilidade reciproca entre os sistemas significantes que integram.



de fato tem persuadido os fiéis e o poder de alcance de suas publicagdes no
ambiente virtual, visto que as pessoas estdo cada vez mais conectadas. Do ponto de
vista social espera-se compreender o que de fato atrai as pessoas nas mensagens
propagadas pelas instituicbes a fim de que estas possam cada vez mais adequar
suas mensagens as reais necessidades das pessoas no segmento religioso ao qual
fazem parte. Pessoalmente este tema € de interesse do pesquisador, uma vez que o
mesmo sempre atuou no segmento religioso e indagou-se sobre as reais
necessidades que atraem as pessoas aos servicos prestados pelas instituicées

religiosas.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 AORIGEM DO MARKETING DIGITAL

A medida que o tempo passa o ser humano, na intengdo de suprir suas
necessidades, cria e transforma determinados recursos para a sua sobrevivéncia.
Foi assim que surgiu a internet, ela veio com a fungdo de armazenar e transferir
dados de maneira facil e eficaz. Em pouco tempo a internet tomou uma dimenséao
grande e passou a fazer parte da vida e da rotina das pessoas. Desde o seu
surgimento, até os dias atuais, € possivel notar que a tecnologia digital passou por
varias transformagdes e evolugbes, conquistando varios aperfeicoamentos e
expansdes em suas vertentes. Uma das dessas vertentes pode-se denominar como
Marketing Digital. De acordo com Chleba (1999, p. 19):

As grandes forgas do marketing digital sdo: interatividade, personalizagao,
globalizagao, integracéo, aproximagao, convergéncia e democratizagao da
informacdo. Cada uma oferece uma nova dimensdo a comunicagdo, as
vendas e ao relacionamento com o mercado.

Nesse sentido, as ferramentas dessa nova vertente podem auxiliar no que diz
respeito ao estreitamento do relacionamento da empresa com o cliente. Se utilizadas
de modo correto, elas possibilitam a empresa atrair novos clientes e fortalecer esses
lagos. Além disso, o mundo digital ndo impde barreiras no limite de distancias
geograficas e isso permite um alcance global.

Em relagdo a interatividade, os conteudos criados por uma empresa e
expostos nesse ambiente, permitem uma interacao mais profunda com o publico e



enquanto o consumidor participa dessa interatividade, acaba fornecendo dados que
auxiliam na compreensao de seu comportamento e preferéncias, dessa forma, pode-
se trabalhar melhor para suprir e atender os desejos e gostos de forma individual e
personalizada.

O marketing digital possui esse beneficio do ganho de informagdes do cliente,
mediante a isso, a empresa pode trabalhar por nichos, utilizando esse banco de
dados para personalizar seus conteudos de acordo com cada publico e trabalhar de
maneira mais assertiva gerando proximidade e confianga, podendo realizar
facilmente um acompanhamento e mensuracgao de resultados.

Diante disso, Vaz (2011) afirma que a internet € uma mae na questdo da
segmentacado, pois € possivel, de forma barata, realizar uma pesquisa de mercado
muito eficiente através das redes sociais online. O autor afirma ainda que, uma das
ferramentas mais eficientes para pesquisar o tamanho de um mercado é o Google,
analisando o numero de buscas que sdo realizadas para uma determinada palavra-
chave. Quando se possui um bom software de CRM (ferramenta que armazena
informagdes e ajuda a empresa a gerir melhor o relacionamento com os seus
clientes.) é possivel criar uma comunicagdo muito mais eficiente, pois uma vez que,
0 publico € segmentado pela empresa, € possivel tratar os consumidores de forma
mais individualizada tendo em vista que ja ha uma percepcao das necessidades e
desejos de cada um.

Nessa mesma diregao, Turchi (2012, p.1) relata que “ndo € mais possivel

ignorar o grande potencial oferecido pelo universo digital e as suas mais variadas
formas de acesso, que hoje ndo se restringem apenas ao computador de mesa
(desktop), mas englobam também os dispositivos moveis.” E € por isso e tantos
outros motivos que as empresas tém optado por aderir e trabalhar com essa
vertente do marketing, usufruindo desses beneficios, adequando-se ao novo modo
de comportamento da sociedade e inserindo-se nas midias sociais para estarem

mais proximas de seus consumidores.

2.2 MiDIAS SOCIAIS

E inegavel a forma em que a tecnologia digital esta presente na vida humana e
o modo como tem afetado a maneira de relacionar com o mundo. Pensando no
contexto digital, uma das ferramentas que contribui para a transformagéo na maneira
de se relacionar sdo as midias sociais, ou redes sociais digitais como mencionam

alguns autores:



Podemos definir uma rede social como ‘estrutura social formada por
individuos (ou empresas), chamados de nos, que séo ligados (conectados)
por um ou mais tipos especificos de interdependéncia, como amizade,
parentesco, proximidade/afinidade, trocas financeiras, o¢dios/antipatias,
relacbes sexuais, relacionamentos de crengas, relacionamento de
conhecimento, relacionamento de prestigio etc.’. Dessa forma, tanto on-line
quanto off-line, ha diversos tipos de redes sociais, conforme o tipo de
interdependéncia que elas desenvolvem (GABRIEL, 2010, p. 196).

Assim, cada vez mais, a sociedade faz uso das ferramentas digitais e opta por
realizar uma mudancga na forma de se relacionar com as pessoas e empresas, iSso
envolve muitos fatores culturais, socioeconémicos e tecnoldgicos. Em virtude disso,
€ notdério como o numero de pessoas tem aumentado nas midias sociais. Nao
somente as pessoas, mas as empresas também: “[...] pesquisa realizada em 2010
pelo Instituto Brasileiro de Inteligéncia de Mercado (IBRAMERC) revelou que 65%
das empresas brasileiras (ndo apenas PMESs) ja estdo presentes nas redes sociais”
(TURCHI, 2012, p. 147).

As midias sociais sdo como uma ferramenta que proporciona ligagdo entre
redes sociais distantes geograficamente. Recuero (2009) pontua que uma das
fungdes das midias sociais € criar um espago pessoal de interagdo social, capaz de
compartilhar conhecimento e, consequentemente, gerar autoridade e popularidade.

Existem varias redes sociais digitais como o Facebook, Twitter, Instagram,
Google+ e Youtube. Especificamente o Facebook, que permite a criagdo de perfis e
paginas a seus usuarios, disponibilizando ferramentas para publicidade, tornando-se
entdo, a plataforma digital mais utilizada, como aponta a pesquisa relatada por
Gabriel (2010) e por isso, foi a rede selecionada para a analise nesta pesquisa.

O Facebook supera o Google no trafego de acesso semanal nos Estados
Unidos. [...]Jadicionou mais de 200 milhées de usuarios em menos de 1 ano.
[...] Se o Facebook fosse um pais, seria o terceiro maior do mundo, atras
apenas da China e da India.

Dentre os motivos apontados para o engajamento destes grandes numeros
de pessoas conectados as redes sociais, pode-se citar a tecnologia mobile. A
facilidade, a praticidade e a rapidez que o meio digital oferece, tornou o

relacionamento digital, muitas vezes, mais viavel do que o relacionamento pessoal.
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2.3 MARKETING RELIGIOSO

Apesar da evidéncia da busca do transcendente, da fé ou a dimenséao
religiosa do ser humano ser vivida de forma organizada, e consoante os tempos com
maior ou menor intensidade, o marketing religioso surge como novidade. Sem
duvida constitui um campo diverso dos ja existentes, que a disciplina de marketing
tem trabalhado.

Segundo Abreu (2003) a questdo da fé ou mesmo do sentido do
transcendente, esteve sempre presente na histéria da humanidade. E grandes
pensadores, inclusive os que precedem a tradi¢do cristd atentaram-se a responder a
esta questdo, isto é perceptivel além mesmo nas tradigbes e culturas da
antiguidade, nas quais Deus ou os deuses, a divindade, estava sempre presente o
que denota o ser humano como uma pessoa naturalmente religiosa.

O Catecismo da Igreja Catolica (1993) ressalta ser comum, em todos os
tempos e lugares, diversas expressbes da busca humana de Deus. Estudiosos
consagrados, como o filésofo Ludwig Feuerbach (1988, p. 100), embora negando o
cristianismo, defendem que “a filosofia para o homem... tem em si a esséncia da
religido”.

E sob esse escopo, da busca pela satisfagdo das necessidades espirituais e
religiosas inerente a cada pessoa que o marketing religioso e as organizagoes
religiosas fundamentam suas praticas.

As variaveis do marketing-mix religioso sdo as mesmas elencadas por Borden
e popularizada por Jerome McCarthy em 1975: o produto, o prego, a praga e a
promocgado. Entretanto, com compreensdes aplicadas as finalidades das
organizagdes religiosas. Por meio destas taticas as religides buscam alcangar seu
desenvolvimento qualitativo e quantitativo, isto €&, atingir os seus objetivos e
concretizar a sua missdo, através da gestdo das relagbes de troca que a
organizacao religiosa tem com todos os seus constituintes.

Kater Filho (1995) faz uma relagao do universo religioso com a teoria dos
4P’s, na qual o “P” de produto trata-se de tudo aquilo que satisfara o consumidor,
podendo este ser intangivel, como o preenchimento de emocgéo, sendo estes,
produtos voltados para as necessidades espirituais. O “P” de prego esta relacionado
ao quanto os fiéis estdo dispostos a “pagar’ pela satisfagdo e nem sempre esse
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preco se diz respeito a moeda, pode-se estar relacionado a coisas ndo-tangiveis
como emogoes, tempo, votos e mudangas de habitos.

Existem ainda os “P’s” de praga e promogdo. Praga sdo todos os esforgos
realizados para tangibilizar o divino, a experiéncia espiritual através dos templos e
outros espacos dedicados as atividades de disseminacdo das suas idéias e
agremiacgbes de fiéis. E por ultimo, o “P” de promogdo que se refere a acdo de
divulgacdo das idéias centrais e de relacionamento com os fiéis na perspectiva de
atrai-los ou fidelizar.

O marketing religioso encontra espago para se constituir como uma area
autébnoma dentro da grande familia da mercadologia. Em suma, o marketing € uma
disciplina que através de suas taticas podem contribuir para que as organizagdes
religiosas concentrem seus esforgos nos publicos, alcancem e concretizem melhor a
sua missdo. Isto porque esse processo direciona a organizagdo para 0S Sseus

objetivos ultimos, moldando os seus esforgos na persecugao da sua propria missao.

2.4 ATUACOES RELIGIOSAS NA INTERNET

Assim como as empresas tem se preocupado em suprir as novas exigéncias
do mercado e dos consumidores, as instituicdes religiosas também estdo buscando
maior visibilidade na adequagédo do mundo digital. Nessa mesma diregéo:

As igrejas querem garantir a sua permanéncia e importancia na vida da
sociedade e para isso se utilizam de dispositivos tecnossimbdlicos para
organizar e conectar o mundo da fé com o do fiel [...] A religido busca
conquistar novos publicos a partir de estratégias diversas, como forma de
visibilidade e presengca. O contato face a face foi substituido pela
virtualidade. (FANTONI, 2013, p.124)

Dessa forma, entende-se que o virtual ndo apenas traz a potencializagao do
discurso religioso e a consolidagao das Igrejas na sociedade, como também, permite
as mesmas alcangar novos publicos. A cada dia, aqueles que trabalham a
comunicagdo das instituicbes religiosas, tem se capacitado mais em relagdo ao
marketing digital e utilizado isso para atrair, conquistar e persuadir novos fiéis.

As instituicGes religiosas perceberam também o crescimento de acesso nas
midias sociais e passaram a investir nessas ferramentas, através do universo online
elas fazem suas agendas, disseminam mensagens de fé e estreitam relacionamento

com os fiéis mesmo que ainda estando longe geograficamente. Assim como
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menciona Gutiérrez (2013, p. 165) “[...] A fé religiosa na Internet tornou-se ‘fé virtual’
a partir do qual emanam todos os tipos de discursos, praticas e experiéncias
religiosas virtuais, que vao desde a mais pura ortodoxia até o esotérico mais
refinado”.

O templo agora ndo € apenas o espaco fisico, o prédio da Igreja, mas
também, os ambientes da Internet. As Igrejas passaram a realizar cultos, rituais,
palestras, oragbes, acompanhamento espiritual, tudo pela Internet, sendo assim néo
€ mais necessario uma pessoa sair de sua casa e ir até uma Igreja fisica para suprir
as suas necessidades, ela pode fazer tudo isso através de um celular ou tablet,
escolhendo aquilo que Ihe aparenta ser melhor. De forma clara, € possivel observar
como a igreja tem aproveitado e apropriado-se das transformacgdes tecnoldgicas
para conectar os individuos ao mundo da fé.

Por fim pode-se concluir que nos ambientes virtuais gerenciados pelas
instituicdes religiosas pode-se encontrar uma interagdo focada na propagacéao da fé
que professam, dos trabalhos desenvolvidos e porque ndo na busca por
colaboradores financeiros. Trata-se efetivamente uma relagdo de prospecgao de
fieis que desejam trocarem seus conflitos e angustias por valores novos, e assim o
fazem uns mediante mudangas comportamentais.

3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Tendo como pressuposto a tendéncia da virtualizagdo das experiéncias
religiosas este estudo fez uso de uma abordagem qualitativa para analisar de forma
comparativa a atuagcdo de duas instituicdes religiosas em sua Fanpages da
plataforma Facebook.

Durante esta pesquisa, considerou-se como foco de analise o conteudo das
postagens nas paginas de duas instituicbes cristds que obtiveram maior
representatividade na internet, ou seja, aquelas que obtiveram maior nivel de
engajamento e interagdo. Teve-se no numero de postagens, o fator determinante
para mensuragao do nivel de engajamento e na quantidade de comentario o nivel de
interacao.
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Como método de anadlise das postagens de cada uma das instituicbes
religiosas foi utilizado a analise de conteudo, esta por sua vez “proporciona a
frequéncia com que certos objetos sdo caracterizados de um modo particular, ou
seja, equivale a uma analise tematica” (Krippendorf, 1990, p. 45). Observou-se o
fator principal de persuasdo que cada mensagem debelava e o carater das mesmas.
Isto porque segundo o autor supracitado, a técnica utilizada permite aceitar como
dados a serem estudadas as comunicagbes simbolicas comparativamente nédo
estruturadas.

Para Bardin (2011, p. 15) a Analise de Conteudo (AC), por suas
caracteristicas peculiares “oscila entre os dois polos do rigor da objetividade e da
fecundidade da subjetividade. Absolve e cauciona o investigador por esta atragéo
pelo escondido, o latente, o ndo aparente, o potencial de inédito (do ndo dito), retido
por qualquer mensagem”. O “escondido” neste caso tem relagdo com os reais
propdsitos com que cada uma das instituicées faz uso das redes para a interagdo
com os seus publicos.

Partindo dos pressupostos ja apresentados, esta pesquisa pode ser
classificada quanto ao objeto bibliografica e documental, segundo as definicdes de
Netto (2006). A primeira pelo fato de se ter feito uso de matérias retirados de fontes
ja analisadas, como livros, artigos, entre outros e a segunda por fazer uso do que
metodologicamente se considera de materiais primarios, ou de primeira ordem, isto
€, documentos ainda ndo analisados, como € o0 caso emojions e mensagens
postadas Fanpages das instituigcdes religiosas, objeto de estudo desse artigo.

Roesch (2006) considera que a pesquisa descritiva possibilita o alcance de
informacdes sobre determinada populagédo, uma vez que o estudo de alguma forma,
mesmo que limitada, apresenta a atuacdo das instituicbes no ambito virtual,
implicando, concomitantemente, em descrever a atuagdo das mesmas nas redes
sociais.

Foram examinadas postagens na Fanpage de 06 de agosto até o dia 22 de
outubro de 2017 de ambas as instituigées religiosas. E a partir dai examinaram-se
as seguintes caracteristicas: numero de postagens, de interagées, carater dos posts
— chamada para a matéria, enquete, capa, foto, video ou audio — resposta do veiculo
aos comentarios e em quantas publicagbes houve resposta. Destacou-se as
principais postagens, aqueles obtiveram maiores visualizagdes e compartiihamentos.

E partir dai, pode-se analisar os apelos de tais mensagens.
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As mensagens e emojions foram analisados a partir da perspectiva da
semidtica®, esfera do conhecimento que revela as formas como o individuo da
significado a tudo que o cerca, por isso ele a a parte da ciéncia que estuda os signos
e todas as linguagens e acontecimentos culturais como se fossem fendmenos
produtores de significado, neste sentido define a semiose. Ela lida com os conceitos,
as ideias, estuda como estes mecanismos de significacdo se processam natural e
culturalmente. Ao contrario da linguistica, a semiotica n&o reduz suas pesquisas ao
campo verbal, expandindo-o para qualquer sistema de signos — Artes visuais,
Musica, Fotografia, Cinema, Moda, Gestos, Religido, entre outros.

Por ser a semidtica a ciéncia que tem por objeto de investigacao todas as
linguagens possiveis, ou seja, que tem por objetivo o exame dos modos de
constituicdo de todo e qualquer fendmeno de produgéo de significagdo e de sentido,
ao analisar os emojions, que sdo os signos da comunicagao do cyberespaco, abre-
se entdo a possibilidade de a partir da andlise dos mesmos poder inferir 0 sentido
das mensagens que cada internauta ao acessar a Fanpage queria transmitir, ao
olhar as postagens dos sites.

Em relagdo a escolha das instituicbes para a comparacao, isto se deu
mediante o numero de fiéis que seguem tais paginas. Ou seja, aquelas de maior
representatividade pelo numero de seguidores e que exercem suas atividades
religiosas também em templos geograficamente instalados no municipio de Catolé
do Rocha.

4 ANALISE DOS DADOS
4.1 APRESENTACAO DAS IGREJAS E SUAS PAGINAS NO FACEBOOK

O presente estudo se propde a analisar a atuacdo de duas instituicbes
religiosas nas redes sociais e sua interagcdo com o0s seus publicos seguidores da
fanpage facebook. Neste intento foram escolhidas uma instituicdo catdlica e outra
protestante. A escolha se deu pelo fato de que entre as igrejas presentes na cidade
de Catolé do Rocha, universo desta pesquisa, as que possuem fanpage com
maiores seguidores pertencem a estes dois segmentos religiosos.

Ambas as instituicbes em estudo tem uma atuagéo a nivel nacional de forte

repercussao. Tratam-se de organizagbes que exploram bem os mais variados

* Os dados exposto sobre a semidtica foram baseados no livio de PEIRCE, Charles Sanders.
Semibtica. Trad.: José Texeira Coelho Neto. Sdo Paulo: Perspectiva, 2000.
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recursos para a propagacao de suas idéias evangelizadoras, chegando uma delas,
por exemplo, a possuir mais de 6.000 templos e tém em torno de 8,3 milhdes de
membros, além do Brasil, as duas igrejas desenvolvem trabalhos religiosos em
outros paises.

Fazem parte das suas taticas de propagacdo da fé a administracdo de
gravadoras, canais de TV, radios e uma infinidade de sites administrados por lideres
religiosos e pessoas publicas que assumem identificagdo com os valores e doutrinas
propagados pelas referidas instituigbes em estudo.

Estas referéncias servem para afirmar que tanto uma instituicio como outra,
enquanto representatividade local, tem referenciais nacionais de como atuar na
utilizagdo de uma agao midiatica da propagacao da fé que professam.

A pagina no Facebook da instituicdo que pertence ao segmento protestante
(Instituicdo A), expde que a Igreja esta na cidade de Catolé do Rocha desde ano de
1999 e possui 735 curtidas e 736 seguidores em outubro de 2017. Sdo em torno 02
postagens por dia sendo os conteudos mais comuns o uso de foto/texto e videos. Os
assuntos de mais destaque estdo relacionados a uma de suas reuniées em que 0s
fieis vdo a busca de atos milagrosos, nas quais € constante a apresentagédo de
historias de sucesso. O nivel de engajamento da fanpage nao é tao alto em vista da
quantidade de seguidores. As publicagées chegam a atingir de 05 a 10 curtidas, ja
os compartilhamentos variam de 04 a 05, a quantidade de comentarios € baixa, pois
em grande maioria recebem menos de 05 comentarios.

A fanpage, da instituicdo que pertence ao segmento catdlico (instituicdo B)
possui uma frequéncia alta de postagem sendo de quatro a cinco por dia. Os
conteudos gerados sdo diversificados, ha postagens diarias de foto/texto,
mensagens inspiradoras, programacoes e agenda da Igreja, imagens das reunides
realizadas no templo. Todo o contexto trabalhado é ligado a temas afins a fé e a
maior parte explora os ensinamentos da biblia.

A pagina possui um numero grande de seguidores, os mesmo tem um
engajamento frequente. Ha postagens, por exemplo, que atingem mais de 70
curtidas, os compartiihamentos também sdo consideraveis. As postagens com
menos engajamento sdo as que apresentam a agenda da Igreja. As que possuem
maior interagdo sé&o os videos de uma das suas principais reunides, eles chegam a
atingir mais de cem curtidas e cerca de vinte compartilhamentos. As fotos de um dos

seus lideres, postagens com as fotos dos eventos da igreja como shows, e outras
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atividades religiosas que Ihe sdo peculiares também atingem curtidas na mesma
proporgao.

4.2 SELECAO DAS POSTAGENS E ANALISE DE CONTEUDO
4.2.1 INSTITUICAO PERTECENTE AO SEGMENTO PROTESTANTE
Apresenta-se nessa subsecdo, apos a analise da pagina do Facebook da
igreja ligada ao segmento evangélico ou protestante®, aqui denominada por

“‘instituicdo A”, duas postagens que mostraram ser mais representativas, possuindo
em sua fanpage 736 seguidores em outubro de 2017.

Figura 1 - Postagem Facebook Longe de Deus

LONGE DE DEUS
QUEMPODERA SE ALEGRAR?

Fonte: Pagina da INSTITUICAO A - Catolé do Rocha (2017)

Infere-se que a indagagao contida na postagem pode fazer o individuo
pensar que ninguém consegue ser feliz se nao for perto do divino, Ele pode dar

alegrias. Foi utilizada uma imagem de um homem contra o sol, em um pér do sol,

® o protestantismo, o qual foi conceituado por Jean Boisset como: [...] algo diferente; &, sobretudo

uma atitude de interioridade, um movimento da mente, um jato da consciéncia, uma resposta a
indagagéao inquieta do homem a respeito das suas relagées com Deus: € uma atitude de pensamento
e de vida no seio do cristianismo que se pretende fiel ao evangelho (1971, p. 09)
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onde ele estd encostado, olhando o horizonte, transmitindo a ideia de que esta
pensando e refletindo em algo.

Observa-se que a postagem ndo contém legenda, porém remete-se a um
versiculo biblico que reafirma a frase inicial. Também ndo ha a presenca de emaqjis.
Na imagem ¢é utilizado o logo da igreja e o endereco do site, € possivel deduzir que o
principal intuito é levar as pessoas também para o site da igreja de alcance nacional.
Provavelmente a questdo reflexiva foi utilizada para gerar impacto e mudanga de
pensamento das pessoas, gerando uma certeza de que somente € alegre aquele
que vive perto do divino, fazendo com que haja aproximagdo com a Igreja,

consequentemente, aproximagdo com a fanpage.

Figura 2- Analise de engajamento postagem “Longe de Deus”

Reacgbes Compartilhamentos | Comentarios
o o X Total de 10
comentarios, todos
5 10 2 .
04 em  concordancia
com o conteludo,

o | = - apresentando
2 15 - desejo de mudanca.

Fonte: Elaborado pelo autor.

A figura 2 faz mensuragéo da participagao dos usuarios na postagem “Longe
de Deus”, resultando em 34 reagdes, sendo 17 interagbes positivas, 02 que podem
ser associadas tanto a admiragdo como a posturas de irbnicas e 15 reagbes em que
o simbolo denota tristeza. Foram 10 comentarios, nos quais todos concordam com o
conteudo exposto. Em alguns comentarios € perceptivel que o conteudo gerou
impacto e desejo de mudanca, expressados de forma como: "Quero voltar a tua
casa e a tua presenca Senhor. Dai-me forgas".

Mediante a essa analise, pressupde-se que as duas reagdes que denotam
alegria foram utilizadas pelos usuarios como forma de confirmagdo com a
provocacgao feita pela mensagem e que as 15 reagdes associadas a tristeza pode
estar relacionadas a pessoas que foram provocadas a uma reflexao sobre estar ou
nao perto do divino. Tendo em vista que a fanpage da igreja possui 736 seguidores,
em outubro de 2017 a quantidade de 34 reagdes dessa postagem representa o
alcance de 4,62% dos seguidores, sem analisar o alcance dos compartilhamentos.
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Figura 3— Postagem Facebook “A fé traz resultados”.

Fonte: Instituicdo A (2017)

A figura 3 apresenta uma postagem feita no dia 6 de agosto de 2017. A
palavra “resultados” esta mais destacada do que as outras. A palavra “fé” faz parte
da persuasao e parece estar ligada a Igreja e a figura Deus. Em outras palavras, o
conteudo faz pensar que se a fé traz resultados, existe uma condigdo, sendo
necessario exercé-la, para isso € preciso entdo estar proximo de Deus e da Igreja.

A condicao de que a fé traz resultados, levanta a hipotese de que esta é
utiizada como forma de convencimento de que a fé favorece o alcance de
resultados perseguidos pelos fiéis, gerando motivagdo para que os individuos
queiram estar na Igreja e proximos do divino. Nao foi utilizado legenda na
publicagdo, que criaria um vinculo com o seu publico. O uso dos emojis nao foi feito,
pois poderiam trazer uma posicdo mais humanizada e emotiva. Na imagem ha

apenas o uso do logo da igreja, ndo consta o enderec¢o do site da institui¢ao.

Figura 4 - Analise de engajamento postagem “A fé traz resultados”
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Reacoes Compartilhamentos | Comentarios

Total de 22

o O —_— comentérios, sendo
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= == 18 conteudo
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Fonte: Elaborado pelo autor

A figura 4 apresenta a mensuragédo das interagdes dos usuarios quanto a
postagem “A fé traz resultados”, demonstrando 46 reagdes no total, sendo 37
positivas, 09 que denotam espanto ou ironia, constam 18 compartilhamentos e 22
comentarios, sendo estes, em geral, concordancia com o conteudo da publicacéo,
alguns comentarios trazem relatos de experiéncias proprias dos usuarios, como por
exemplo: “Tudo que peco a Deus que seja da vontade dele ele me da”, “é verdade,
pois eu fiz isso e estou com a vitoria” e “traz mesmo, eu sou testemunha disso”.
Estes comentarios apontam que a postagem persuadiu no sentido de que realmente
estar perto de Deus e exercer a fé traz recompensas.

Desse modo, a atividade de persuadir parece implicar, de fato, a emisséo de
comportamentos por parte de uma pessoa que, dirigidos a outra, predispdem e
criam condicbes para a alteragdo do comportamento desta. Em direcédo a
generalidade, € possivel admiti-se que a persuasdo estd baseada no
estabelecimento de um controle direto do comportamento do outro, em um ambiente
comum, ou seja, a persuasao € uma questdo de controle pessoal de uma pessoa
por outra pessoa. Skinner (1982) considera que a persuasao € uma questao,
portanto, de controle operante direto do comportamento do outro, buscando eliminar
o controle indireto.

Tendo em vista que a pagina da Igreja possui 736 seguidores, em outubro de
2017, a quantidade de 46 reacgdes dessa postagem representa o alcance de 6,25%
dos seguidores, sem analisar o alcance dos compartilhamentos.

4.2.2 INSTITUICAO PERTENCENTE AO SEGMENTO CATOLICO
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Nessa subsecdo é realizada a andlise de duas postagens vistas como mais
representativas da pagina do Facebook de uma igreja da religido catdlica® aqui
denominada por “INSTITUICAO B’, possuindo em sua fanpage um total de 3.589
seguidores em outubro de 2017.

Figura 5 — Postagem Facebook Tiago 4.7

-

Bom dial &

Fonte: Instituicdo B (2017)
A figura 5 apresenta uma postagem ao qual a instituigdo B fez uma aplicagao

de um versiculo biblico, as palavras persuasivas sao “submetam” e “resistam” que
estdo ligadas ao resultado positivo de que o diabo, figura representativa do mal,
fugira mediante a essas condi¢cdes. Foram destacadas as palavras “Deus” e “vocés”
nas mesmas cores, transmitindo a ligagdo de que Deus esta com o sujeito, e a
palavra “diabo” foi destacada em cor vermelha, apontando ser algo negativo. Na
imagem ha uma pessoa posicionada com as costas para tras, no meio de um local
aberto e sombrio, como que transmitindo a idéia de que ela permanece de pé
prosseguindo o caminho sombrio.

Nessa perspectiva, Skinner (1983) observa que o verbo persuadir esta
relacionado com adogar, ou seja, persuadir alguém, descrevendo consequéncias
reforcadoras positivas, o que torna uma interagdo mais provavel e mais favoravel a
acao, pois modificamos o0 que uma pessoa vé quando olha, através da manipulacao

® Catolicismo (em grego: kaBoAikog; transl.: katholikos; com o significado de "geral" ou "universal" é
um termo amplo para o corpo da fé catdlica, a sua teologia, doutrinas, liturgia, principios éticos, e
caracteristicas comportamentais, bem como um povo religioso como um todo.
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de contingéncias. Assim, "persuadimos alguém recorrendo a estimulos associados a
consequéncias positivas" (SKINNER, 1983, p.72).

Nota-se que é utilizada na legenda a frase “bom dia” seguida de um emoji
feliz, talvez para suavizar o impacto negativo que o conteudo da arte poderia trazer
aos consumidoresf/fiéis.

O fator persuasivo esta ligado a idéia de condicdo, na qual o individuo
necessita estar submetido a Deus e resistente ao diabo para que o mesmo fuja dele.
Indiretamente, pode-se inferir que estar submetido a Deus significa estar na igreja e
proximo de tudo que envolva isso, como a pagina da Igreja.

Daniel Golemann (1995, p.20) afirma em seus estudos: “quando se trata de
moldar nossas decisées e agbes, a emogao pesa tanto — e as vezes muito mais —
quanto a raz&do”. Essa citagdo permite concluir, desde ja, a importancia e
significancia da emocao nos aspectos da vida humana sob perspectivas sociais,

culturais e econémicas.

Figura 6 - Analise de engajamento da postagem Tiago 4.7

Reagoes Compartilhamentos | Comentarios
Total de 7
O o - comentarios sendo
66 25 - todos positivos em
s i - 03 concordancia com a
- B - mensagem da
) ) postagem.

Fonte: Elaborado pelo autor

A figura 6 mensura a participagao dos usuarios na postagem Tiago 4.7 da na
pagina do Facebook, demonstrando 91 expressbées comuns de aceitagdo e
empolgacao em relagdo ao publicado. Apresentou 03 compartiihamentos e apenas 7
comentarios, todos positivos € em concordancia com o conteudo apresentado,
sendo a maior parte marcado pela palavra “amém”, que indica a aceitagdo dos
mesmos a provocacgao contida no conteudo da mensagem em discussao.

Tendo em vista que a pagina da igreja possui 3.589 seguidores, em outubro
de 2017, a quantidade de 91 reagGes dessa postagem representa o alcance de
2,54% dos seguidores, sem analisar o alcance dos compartilhamentos.
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Figura 7— Postagem Facebook Tiago 1.12

Fonte: Instituicdo B (2017)

A figura 7 apresenta outra postagem publicada no dia 22 de outubro de 2017.
Foi feita uma aplicagdo de outro versiculo da biblia, Tiago 1.12, desta vez as
palavras persuasivas foram “persevera”’ e “recebera”, remetem ao sentido de uma
condicao, na qual s6 recebe se perseverar.

O conteudo do texto demonstra a ideia de que amar o divino também significa
perseverar, logo, perseverar relaciona-se em estar ligado a Deus e a Igreja.
Portanto, pode-se deduzir que a postagem leva o individuo a procurar aproximar-se
da Igreja para perseverar mediante as situagdes, recebendo a promessa do divino
para a sua vida. Tal promessa, a0 menos no que se pode observar no conteudo

publicado ndo tem ligagao direta aos resultados esperados pelos individuos, ou bens
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por eles desejados, mas a questdes espirituais, evidenciados pela expresséo
“‘recebera a coroa da vida”.

E qual sera a troca entre estas organizagdes e 0s seus publicos? As pessoas
pretendem sempre algo ao frequentarem uma organizagao religiosa (Kotler; Levy in
Enis et al., 1990). Por consequéncia, a concretizacdo deste propdsito implica,
forcosamente, o encontro entre as pessoas e as organizagdes, resultando numa
troca, em sentido lato.

Esse conteudo ndo possui legenda, seria interessante para a igreja, adotar o
habito de criar legendas que geram mais intimidade com o publico, fazendo uso
também, de emojis que humanizam os conteudos e carregam mais emogoes.

Diante disso, tém-se nos emojis uma linguagem simbdlica que utiliza imagens
para demonstrar emogdes e afetividade, sentimentos indispensaveis em qualquer
comunicagdo. Para Martins (2007, p. 92), “sempre existira a necessidade de
simbolos de integracdo mundial”, logo, os emajis séo estes simbolos.

Figura 8- Andlise de engajamento postagem Tiago 1.12
Reagdes Compartilhamentos | Comentarios
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A figura 8 faz mensuragédo da participagéo dos usuarios na postagem Tiago
1.12 da instituicdo B na pagina do Facebook, demonstrando 26 reagdes, sendo 25
de possiveis concordancias e 1 relacionada a admiragdo ou ironia. A postagem
apresentou 07 compartilhamentos e apenas 6 comentarios, sendo um de marcagao
de amigos e o restante com a palavra “amém”, mostrando concordancia com o
conteudo apresentado. Tendo em vista que a pagina da igreja possui 3.589
seguidores, em outubro de 2017, a quantidade de 26 reagbes dessa postagem
representa o alcance de 0,72% dos seguidores, sem analisar o alcance dos
compartilhamentos.
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4.3 ANALISE COMPARATIVA ENTRE AS INSTITUICOES

Com base na analise de conteudo das postagens selecionadas, foi possivel
inferir que as postagens da pagina do Facebook da Instituicdo B que pertence ao
segmento de igrejas catélicas mantém o foco no convite aos seus seguidores a uma
contrapartida associada a submissdo, a resisténcia ao mal e aceitacdo das
provacgoes.

Considerando que o produto ndo precisa necessariamente ser algo concreto
mas segundo Peretti et al (2011) pode ser também uma simples “sensacédo de
satisfagdo”, a igreja supracitada troca esta referida necessidade propondo um
caminho ascético ao qual o individuo aceita determinadas condigdes. Isto se observa
tanto na figura 5 quanto na figura 7, nas quais € utilizada a frase “feliz € o homem
que persevera nas provagdes”, ou seja, existe a fase dificil, que é sofrer, passar por
provacdes, que antecede a alegria, a bengdo. Estes ultimos s&o produtos
disponibilizados pelas organizagdes religiosas aos seus seguidores.

Conforme a mensuragdo dos resultados, a postagem exposta na figura 5
obteve mais engajamento em relagéo a figura 7, pode-se imaginar que isso ocorreu
mediante ao fato de que na figura 7, a “provagao” foi colocada como “sin6bnimo” de
felicidade, talvez isso nao tenha gerado o impacto esperado pelos seguidores.

Analisando as postagens da Instituicdo A — pertencente ao segmento de
igrejas evangélicas, representadas nas figuras 1 e 3, nota-se uma desproporgao
significativa em relagdo ao engajamento de cada uma. A figura 1, com menos
interagédo dos usuarios, foca diretamente no contexto da aproximagao do divino, ja a
figura 3 esta ligada a ideia de ter resultados. Conjectura-se entdo, que a persuasao
concretizada a ideia de “resultados” € mais atrativa do que a acao de estar perto do
divino segundo a mensuracgao realizada nas duas figuras.

Essa atratividade pode conseguir resultados mediante a fé pode estar
alinhada ao pensamento de Storni e Estima (2010), os autores afirmam que no
contexto religioso o produto é tratado por algumas instituicbes religiosas como o
sucesso financeiro, a solugao para problemas de saude e para os sofrimentos
humanos em geral.

Assim, ao comparar as postagens de ambas as igrejas, levanta-se a hipdtese
de que o discurso para atrair o publico € trabalhado de formas diferentes. A

instituicdo B trabalha sempre com uma acdo de condigdo, mostrando que a
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sensacao de satisfacdo espiritual esta atrelada a uma postura ascética que exige
altruismo — ndo evidenciando,ao menos de imediato os resultados. Ja a Instituicdo
A faz uso de uma linguagem que gera énfase nos “resultados”, mesmo que haja um
lado dificil, ela foca em destacar as conquistas que a experiéncia divina pode
favorecer. Considerando o numero de alcance calculado em cada uma das
postagens, nota-se que ha muito mais engajamento nas figuras 1 e 3 da instituicéo
A, denotando que o0 modo em que a mesma faz a sua persuasao foi mais eficaz.
Esta instituicdo parece levar os seus seguidores a se relacionar com o divino como
um provedor de outras necessidades pessoais para além das espirituais.

Apesar de trabalhar a construgdo da comunicacgéo de forma diferente, as duas
denominagdes fazem o uso do marketing conforme Kotler e Keller (2012) afirma que
0 marketing nada mais € do que identificar as necessidades humanas e trabalhar
para a satisfacdo das mesmas. Nesse sentido, as Igrejas trabalham para suprir as
necessidades espirituais, mas também para obter resultados pessoais que, de
acordo com a fé dos mesmos, estdo de alguma forma atrelada a essa experiéncia
religiosa.

Refletindo na teoria dos 4P’s reaplicada ao universo religioso por Kater Filho
(1995), o “P” de produto € responsavel por satisfazer o consumidor; na questao
religiosa, trata-se de produtos intangiveis que preenchem emocgdes, no caso as duas
igrejas trabalham a fé e o alcance de béngdos, porém, € possivel notar que a
diferenga da comunicagdo entre as duas igrejas fica destacada no “P” de preco
ligado ao quanto os individuos estédo dispostos a pagar pelas béncaos, pelo fato de
que a Igreja ligada ao segmento catdlico associa o prego a questdes asceéticas, ou
seja, os fiéis precisam aceitar determinados sofrimentos e tomar determinadas
posturas em relagdo ao que consideram como mal para receberem a satisfagao
espiritual ao qual almejam. Em contrapartida a instituicdo ligada as igrejas
evangélicas exploram muito mais o que o cliente recebera, seja ela alegria ou
resultados tangiveis em sua vida.

Entende-se entdo, que tanto a pagina do Facebook, quanto as postagens da
igreja evangélica em estudo possuem mais engajamento enquanto a catdlica talvez
por amenizar o “P” de preco e dar mais destaque ao “P” de produto, sendo este
ligado diretamente a satisfagdo dos individuos.

Chleba (1999) destaca que a interatividade, a personalizacdo, a integragéo e
a aproximacao sao grandes forgas do marketing digital. Tendo em vista esse
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conceito, as instituicbes analisadas poderiam trabalhar de forma mais intensa as
ferramentas que o digital proporciona. Como por exemplo, usar sempre legendas
nas postagens e fazer o uso de emojis que humanizam o conteudo, como forma de
aproximagao e maior interagdo. Além disso, seria de grande valia, usar links nas
publicagcées que levam para o site, blog das instituicbes, fazendo com que os fiéis
consumam mais conteudos.

Percebe-se também que ndo ha o uso das hashtags que servem como
mecanismo de busca, ou seja, permite que as pessoas encontrem as postagens por
meio da busca de hashtags. Ademais, nota-se 0 uso de imagens e pouco uso de

videos e gifs, que podem garantir um alcance e engajamento maior.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A partir da reviséo bibliografica pode-se verificar que ao passar dos anos, as
instituicdes religiosas passaram a se atentar as mudangas tecnoldgicas e optaram
em aproveitar oportunidades de insergdo no ambiente virtual para divulgar a fé. O
marketing religioso aplicado ao virtual vem fortalecendo-se cada vez mais.

Esta pesquisa se propG6s a analisar como as igrejas cristds da cidade de
Catolé do Rocha-PB tem aplicado o marketing religioso no ambito digital, mais
especificadamente na plataforma Facebook, e através da pesquisa foi possivel
identificar que as igrejas estudadas realizam marketing digital para persuadir o seu
publico.

Tendo por base a analise dos conteudos publicados por duas instituicbes
sendo uma catdlica e a outra protestante pode-se inferir que ambas as igrejas fazem
uso de conteudos biblicos como recurso de persuasdao, uma vez que todas as
postagens continham quase que exclusivamente versiculos biblicos.

A diferenga levantada entre as igrejas refere-se ao fato de que a instituicao do
segmento protestante explora muito mais que a catdlica os aspectos relacionados
aos resultados, evidenciando a troca da fé por bencdo atrelada as conquistas
pessoais que cada individuo deseja alcangar.

A igreja catdlica apresentou um nivel de interagdo baixo mesmo possuindo
um numero maior de pessoas que seguem a sua fanpage. Ao se comparar a
quantidade de pessoas que seguem as paginas e as que interagiram com a
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mensagem 0s numeros indicam pouco engajamento. Entretanto todos os
comentarios eram positivos em relagdo as postagens. Seu conteudo trabalhado faz
mengao a posturas asceéticas do tipo: “submeter-se” ao divino e resistir “ao diabo”,
bem como “perseverar’ na provagao.

Tais aspectos supracitados permitem dizer que a igreja protestante em estudo
mantém sua mensagem focada no produto ao qual os fiéis buscam e que este
quando associado a expresséo “resultados” gera muito mais engajamento do que os
aspectos evidenciados nas publicagdes da igreja catdlica analisada.

Entdo, no que se refere ao nivel de interacdo dos usuarios com as paginas, a
pagina da instituicdo protestante possui mais engajamento que a da catdlica. Talvez
pelo fato de esta manter seu discurso persuasivo muito mais associado aos
resultados que na aproximagéo do divino, tais como alegria ou outros aspectos que
o individuo pode traduzir como resultados esperados.

Recomenda-se que estudos futuros sejam realizados, para analisar a
percepgao dos fiéis em relagdo as mensagens langadas nas redes sociais pelas
instituicdes religiosas, uma vez que € muito importante adequar a mensagem ao que

realmente os seus publicos buscam e ao que a organizagao de fato pode oferecer.
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ABSTRACT

The digital platform, Facebook, has been widely used by religious institutions for the
application of religious marketing. In view of this, this research was oriented by
comparative analysis of the communication of Christian churches with their
audiences through digital marketing. The present research is based on a
bibliographical survey of theories that guide the knowledge about digital and religious
marketing, social media and the insertion in the churches in the digital environment.
This study made use of a qualitative approach to analyze in a comparative way the
performance of two religious institutions, being one Catholic and the other Protestant
in its Fanpages of the Facebook platform. It was also considered as the focus of
analysis the interaction between people and institutions in the virtual environment.
The messages and emojions were analyzed from the perspective of semiotics and it
can be concluded that both churches make use of biblical content as a way of
attracting their audience, but the difference is in the fact that the Protestant church
keeps its message persuasive in the results that the individual can receive by
remaining faithful in the relations with the divine, different from the Catholic that in the
content of his messages makes infer that blessing (the product) is a path that
demands perseverance and sometimes imply proof. In addition, based on the
number of reactions of the postings, it was noticed that the persuasion based on the
idea of "results" is more attractive than those in which conditions like perseverance
and proof are evidenced.

Keywords: Digital Marketing. Religious Marketing. Christian Churches. Facebook.
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LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

CRM Customer Relationship Management: ferramenta que armazena
informagbes e ajuda a empresa a gerir melhor o relacionamento com os seus
clientes.

Emoji E de origem japonesa, composta pela juncdo dos elementos e
(imagem) e moji (letra), e é considerado um pictograma ou ideograma, ou seja, uma
imagem que transmite a ideia de uma palavra ou frase completa.

Gif Graphics Interchange Format, formato usado para animagdo com
sequéncia de imagens.

PMEs Pequenas e Medias Empresas



