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RESUMO 

 

Esta pesquisa investigou a relação entre religião e mercado cristalizada no discurso da Igreja 

Universal do Reino de Deus. Por entender que o espaço de trocas entre compradores – ao qual 

denominamos mercado – se sustenta por um consumo ávido de bens e serviços, ancoramos 

nossas percepções nas teorias do consumo na contemporaneidade. Em seguida, pelas lentes 

das Ciências das Religiões, investigamos as bases do que se denomina religião e sua 

adequação à lógica da sociedade de consumo.  Para investigar a correspondência discursiva na 

qual emerge as significações, a pesquisa adota os conceitos teórico-metodológicos da Análise 

do Discurso da Escola Francesa. O objetivo principal deste estudo é analisar o funcionamento 

e o processo de produção de sentidos nessa imbricação de dois campos discursivos – o 

religioso e o mercadológico –, encontrando nas regularidades e nas diferenças os elementos 

constitutivos do discurso da Igreja Universal do Reino de Deus. O corpus da pesquisa é 

composto dos testemunhos dos fiéis e das mensagens dos pastores que a Igreja disponibiliza 

em seu canal no Youtube: IURD TV; e em seu portal na internet: universal.org. A tese que 

norteia as discussões neste trabalho é que religião e mercado estabelecem uma relação de 

simbiose na qual o consumo se apropria do sagrado e o sagrado se apropria do consumo. 

Apropriamo-nos da metáfora biológica da simbiose para compreender a vida em comum entre 

estas duas instituições – religião e mercado – que, apesar da natureza diferente, cooperam 

entre si na arte da convivência. Constatamos que o discurso da Igreja Universal constrói uma 

simbiose entre o mercadológico e o religioso possibilitando uma sacralização do consumo e 

uma mercadologização do sagrado. 

 

Palavras-chave: Comunicação; Consumo; Religião; Análise do Discurso; Igreja Universal do 

Reino de Deus. 
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ABSTRACT 

 
This research investigated the relationship between religion and the crystallized market in the 

discourse of the Universal Church of the Kingdom of God. Understanding the space of 

exchanges between buyers - which we call the market - is sustained by an avid consumption 

of goods and services, we anchor our perceptions in consumer theories in the contemporary 

world. Next, by the lenses of the Sciences of Religions, we investigate the bases of what is 

denominated religion and its adequacy to the logic of the consumer society. To investigate the 

discursive correspondence in which the meanings emerge, the research adopts the theoretical-

methodological concepts of Discourse Analysis of the French School. The main objective of 

this study is to analyze the functioning and the process of production of meanings in the 

imbrication of two discursive fields - the religious and the market - finding in the regularities 

and differences the constitutive elements of the discourse of the Universal Church of the 

Kingdom of God. The corpus of the research is composed by testimonies of the faithful and 

the messages of the shepherds that the Church offers on their Youtube channel: IURD TV; 

and on its website: universal.org. The thesis that guides the discussions in this work is that 

religion and market establish a symbiotic relationship in which consumption appropriates the 

sacred and the sacred appropriates consumption. We adopt the biological metaphor of 

symbiosis to understand the life in common between these two institutions - religion and 

market - which, despite their different nature, cooperate with each other in the art of 

coexistence. We find that the discourse of the Universal Church builds a symbiosis between 

the market and the religious, making possible a sacralization of consumption and a 

marketization of the sacred. 

 

Keywords: Communication; Consumption; Religion; Speech analysis; Universal Church of 

the Kingdom of God. 
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RESUMEN 

 
Esta investigación examinó la relación entre religión y mercado cristalizada en el discurso de 

la Iglesia Universal del Reino de Dios. Por entender que el espacio de intercambios entre 

compradores-al que denominamos mercado- se sustenta por un consumo ávido de bienes y 

servicios, anclamos nuestras percepciones en las teorías del consumo en la contemporaneidad. 

A continuación, por las lentes de las Ciencias de las Religiones, investigamos las bases de lo 

que se denomina religión y su adecuación a la lógica de la sociedad de consumo. Para 

investigar la correspondencia discursiva en la que emerge las significaciones, la investigación 

adopta los conceptos teórico-metodológicos del Análisis del Discurso de la Escuela Francesa. 

El objetivo principal es analizar el funcionamiento y el proceso de producción de sentidos en 

esa imbricación de dos campos discursivos - el religioso y el mercadológico -, encontrando en 

las regularidades y en las diferencias los elementos constitutivos del discurso de la Iglesia 

Universal del Reino de Dios. El corpus de la investigación se compone de los testimonios de 

los fieles y de los mensajes de los pastores que la Iglesia ofrece en su canal en Youtube: IURD 

TV; y en su portal en internet: universal.org. La tesis que guía las discusiones en este trabajo 

es que la religión y el mercado establecen una relación de simbiosis en la que el consumo se 

apropia de lo sagrado y lo sagrado se apropia del consumo. Fue hecha una apropiación de la 

metáfora biológica de la simbiosis para comprender la vida en común entre estas dos 

instituciones - religión y mercado - que, a pesar de la naturaleza diferente, cooperan entre si y 

en el arte de la convivencia. Constatamos que el discurso de la Iglesia Universal construye 

una simbiosis entre el mercadológico y el religioso que posibilita una sacralización del 

consumo y una mercadologización del sagrado. 

 

Palabras-clave: Comunicación; Consumo; Religión; Análisis del Discurso; Iglesia Universal 

del Reino de Dios. 
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INTRODUÇÃO 

 

 O cenário religioso contemporâneo é marcado por um deslocamento do lugar de 

atuação da religião. As questões existenciais ligadas à nossa origem e destino, são substituídas 

pelas preocupações com a vida presente aqui-e-agora. Neste novo fazer da prática religiosa a 

viagem se torna mais importante que o destino.  

 Esse novo lugar ocupado pela religião produziu profundas transformações no discurso 

religioso. A mensagem que antes apelava à insuficiência humana em atingir a experiência 

máxima, agora declara a experiência máxima como um dever e uma perspectiva realista para 

qualquer um. Essa experiência máxima deixa o campo da transcendência e filia-se ao desejo 

dos bens terrenos, reconciliando “seus seguidores com uma vida organizada em torno do 

dever de um consumo ávido e permanente, embora nunca definitivamente satisfatório” 

(BAUMAN, 1998, p.224).  

 No Brasil, é o discurso religioso neopentecostal1 que apresenta mais explicitamente na 

própria prática discursiva doutrinária, uma relação de simbiose entre religião e consumo. Esse 

movimento religioso em amplo crescimento no Brasil adota como fonte doutrinária uma 

prática conhecida como Teologia da Prosperidade. Diferentemente das igrejas do 

protestantismo histórico que valorizavam a alma e o espírito em seus discursos, a Teologia da 

Prosperidade propõe uma valorização do corpo por meio do desafio de embelezá-lo, oferecer-

lhe conforto, bem-estar e saúde atingíveis por meio da inserção do indivíduo na sociedade de 

consumo (CAMPOS, 1997, p.333). Dentre as igrejas neopentecostais, esta pesquisa toma 

como objeto o discurso da Igreja Universal do Reino de Deus.  

 Dessas inferências percebe-se a existência de uma aproximação não apenas de lógicas 

de funcionamento (religião/mercado), mas, fundamentalmente, de campos e práticas 

discursivas (religiosa/ mercadológica). Tendo em mente que é na materialidade discursiva que 

as relações sociais subjetivas se manifestam, a questão que esta pesquisa propõe investigar é: 

como se dá o funcionamento do discurso da Igreja Universal do Reino de Deus nesse espaço 

discursivo entre religião e mercado, e como esse discurso articula a troca de significados entre 

o religioso e o mercadológico? 

A junção da instância religiosa e mercadológica propicia uma nova configuração 

social. De um lado, a religião tentando explicar a existência humana através do transcendente 

                                                           
1Adotamos o termo utilizado pelo pesquisador Ricardo Mariano. Mais detalhes para uma melhor compreensão 

das características deste movimento podem ser encontrados em: MARIANO, Ricardo. Neopentecostais: 

Sociologia do novo pentecostalismo no Brasil. São Paulo: Edições Loyola, 2005.  
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e justificá-la ao nível da espiritualidade; do outro, o consumo que tenta justificar a existência 

humana através do visível, de um viver para consumir. Quando essas duas perspectivas se 

fundem, percebe-se um duplo processo que envolve tanto o ceder, quanto o apropriar. A 

religião cede sua transcendência aos objetos de consumo e o consumo, apropriando-se dela, 

cede à religião sua sedução hedonista capaz de apagar a distância temporal entre o desejo e 

sua satisfação. Sendo assim, o consumo se reveste de uma áurea de sacralidade e a religião de 

um hedonismo eterno, porém, imediato, aqui e agora. 

A relevância social deste estudo está na investigação desse fenômeno que aproxima 

duas práticas sociais e que operam sobre a mesma base: as necessidades e os desejos 

humanos. Nessa relação, a fronteira entre o sagrado e o profano torna-se fluida e tanto o 

desejo pelo transcendente quanto o desejo pelo material encontra sua promessa de satisfação 

em um mesmo lugar: os bens de consumo. Em outros termos, o consumo passa a atuar sobre 

desejos espiritualizados e a religião passa operar sobre desejos materializados pelo consumo. 

Os produtos/serviços se tornam o lugar onde os desejos pelo sagrado e o profano se 

convergem. Essa relação faz emergir uma nova prática social digna de ser tomada como 

objeto de estudo.  

As pesquisas existentes nesse campo normalmente investigam o fenômeno a partir da 

comparação das lógicas religiosa e mercadológica, pontuando as intersecções, os paralelismos 

e as confluências mais ou menos visíveis dessa relação. Dessa observação, sistematizam-se 

esquemas que explicam a nova configuração social emergente do fenômeno. Esta pesquisa, 

porém, propõe um caminho metodológico diferente para essa investigação: a Análise do 

Discurso.  

Segundo Foucault, o discurso é o lugar no qual se cristalizam os “jogos estratégicos de 

ação e de reação, de pergunta e de resposta, de dominação e de esquiva, como também de 

luta. O discurso é esse conjunto regular de fatos linguísticos em determinado nível, e 

polêmicos e estratégicos em outros” (FOUCAULT, 2002, p.9). Orlandi define o discurso 

como um objeto histórico-social e afirma ainda que “tomar a palavra é um ato social com 

todas as suas implicações: conflitos, reconhecimentos, relações de poder, constituição de 

identidades etc” (ORLANDI, 2008, p.17). Isto é, os discursos emanam das práticas sociais e, 

em retorno, as transforma.   

A análise do fenômeno via discurso possibilita a apreensão desse jogo de exclusão e 

apropriação que se manifesta no discurso, pontuando as transformações que o consumo gera 

nas práticas religiosas, e as transformações que a religião gera nas práticas de consumo.  
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O mercado e o papel da comunicação mercadológica 
 

 Ao se pressupor que há um ponto de intersecção entre religião e mercado capaz de 

criar uma relação discursiva, admitimos, com isso, que tanto religião, quanto mercado operam 

por um sistema de signos, cujos significados são produtos e produtores das práticas sociais. 

 Definimos mercado como “o conjunto de todos os compradores reais e potenciais de 

um produto ou serviço. Estes compradores compartilham uma necessidade ou desejo 

particular que pode ser satisfeito através de relações de intercâmbio” (KOTLER; 

ARMSTRONG, 2013, p.8. Tradução nossa). Percebe-se que no cerne desta definição está à 

relação entre um produto/serviço com uma necessidade ou desejo específico.  

 Necessidades são estados de carência percebidos, podendo ser de ordem física, social 

e/ou individual. Já os desejos “são as formas que tomam as necessidades humanas na medida 

em que são processadas pela cultura e a personalidade individual. Um estadunidense necessita 

de comida, mas deseja um Big Mac” (KOTLER; ARMSTRONG, 2013, p.6. Tradução 

nossa). 

 Esse espaço em que se fixam as relações de intercâmbios e trocas entre compradores, 

torna possível a relação entre produtos/serviços, necessidades e desejos, e subsiste por meio 

do constante movimento gerado pelo consumo. Tal dinâmica é tão evidente na 

contemporaneidade que se torna um rótulo característico da sociedade: a sociedade de 

consumo. 

 Porém, consumir, seja para satisfação das necessidades básicas ou “supérfluas”, é uma 

atividade presente em todas as sociedades humanas. Assim sendo, qual característica torna o 

consumo tão singular na sociedade contemporânea ao ponto de defini-la? As correntes 

teóricas para justificar essa classificação se dividem em duas: uma que vê na sociedade 

moderna um tipo de consumo particular; e outra que vê um tipo específico de sociedade com 

arranjos, classificações e valores muito particulares: 

 

Para alguns autores, a sociedade de consumo é aquela que pode ser definida 

por um tipo específico de consumo, o consumo de signo ou commodity sign 

[...]. Para outros a sociedade de consumo englobaria características 

sociológicas [...], como [...] alta taxa de consumo e de descarte de 

mercadorias per capta, presença da moda, sociedade de mercado, sentimento 

permanente de insaciabilidade (BARBOSA, 2004, p.7-8). 

  

 Tanto em uma, quanto em outra definição teórica, percebe-se o valor da comunicação 

– como construtora da carga simbólica da mercadoria – somada ao seu valor utilitário e é esta 
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soma que estabelecerá o valor final. Em suma, a mercadoria passa a ser habitada por um 

simbolismo paradoxal de inclusão e exclusão, filiação e distinção, referenciação e 

diferenciação. É nesse ponto específico que atua a comunicação mercadológica: 

 

Apoiada na convicção de que o sujeito contemporâneo não vive apenas no 

ambiente físico, mas, certamente, num universo simbólico em que língua, 

mito, religião e arte se constituem como elementos vitais da trama simbólica 

que o alimenta e o reproduz, a comunicação com o mercado resulta dessa 

articulação simbólica (GALINDO; HUGO, 2012, p.135). 

 

Assim, Comunicação mercadológica é toda comunicação voltada para o mercado cujo 

objetivo seja “chamar a atenção, despertar o interesse, estimular o desejo, criar convicção” 

(GALINDO; HUGO, 2012, p.136). 

 

Um mercado chamado religião 

 

Ancoramos nossa perspectiva de religião no campo da sociologia, definindo-a como 

um sistema integrado de ritos e crenças, cujo funcionamento emerge das práticas sociais e em 

retorno as organiza.  

Partimos do pressuposto de que os ritos e as crenças são elementos constitutivos de 

qualquer sistema religioso, pois, os fenômenos religiosos “estão localizados naturalmente em 

duas categorias fundamentais: as crenças e os ritos. As primeiras são estados de opinião, 

consistem em representações; os segundos são modos de ação determinados” (DURKHEIM, 

1968, p.40). É por meio dos ritos e das crenças, que as coisas ou pessoas, são filiadas em um 

dos dois domínios da divisão do mundo: o sagrado ou o profano. A natureza especial do 

objeto do rito emana das crenças que são investidas nesse objeto.  

São as crenças que investimos em algo ou alguém que os torna digno de ser ritualizado 

e, por outro lado, são os ritos que perpetuam e revigoram nossas crenças nesses objetos 

ritualizados. As crenças religiosas “são representações que expressam a natureza das coisas 

sagradas, [...] os ritos são regras e conduta que prescrevem como o homem deve comportar-se 

com as coisas sagradas” (DURKHEIM, 1968, p.44). 

Tal perspectiva possibilita ir além de uma concepção de religião que instaure no 

campo do sagrado apenas os personagens divinos ou espirituais, pois considera as crenças, os 

mitos, as lendas, como representações ou sistemas de representações, 

 



19 
 

que expressam a natureza das coisas sagradas, as virtudes e os poderes que 

se atribuem a eles, sua história, as relações de uma com outras e com as 

coisas profanas. Mas por coisas sagradas não se deve entender simplesmente 

esses seres pessoais que se chamam deuses ou espíritos; uma pedra, uma 

arvore, uma fonte, um jarro, uma peça de madeira, uma casa, em uma 

palavra, qualquer coisa pode ser sagrada (DURKHEIM, 1968, p. 41). 

  

 Percebe-se que sagrado e profano são vistos como referenciais antagônicos, pois o 

sagrado estabelece seu lugar delimitando tudo que é profano e, por conseguinte, o profano 

exalta o valor do sagrado quando lhe serve de referencial distintivo. Um não existiria sem o 

outro. 

 Porém, assistimos a uma constante transformação das dicotomias fronteiriças na 

contemporaneidade. As fronteiras rígidas estabelecidas pela religião na modernidade, capazes 

de delimitar muito claramente qual era o campo do sagrado e qual era o campo do profano, 

encontram nos tempos de fluidez contemporâneos uma constante reconfiguração desses 

espaços.  

 Indo além, pode-se dizer que não apenas os espaços entre sagrado e profano se 

reconfiguram, como também os caminhos para atingir o sagrado. Se antes esse processo se 

baseava numa vida ascética que estabelecia a disciplina e o autocontrole do corpo e do 

espírito impondo-lhes limites; na contemporaneidade o sagrado é atingido à medida que se 

usufrui do profano. Em outros termos, sagrado e profano constituem muito mais um espaço de 

trocas simbólicas, do que um distanciamento fronteiriço, no qual um não toca o outro. 

 

A religião na sociedade de consumo 

 

 O ponto de intersecção entre religião e mercado torna-se perceptível quando a própria 

esfera religiosa transforma-se em um mercado. Quando a religião transforma o mercado na 

sua arena de luta, assume as características peculiares a qualquer outra instituição, inclusive, 

na sua maneira de comunicar-se, pois, na lógica de mercado comunicar, “é o mesmo que 

promover é o mesmo que diferenciar-se para ser visto, compreendido e aceito, portanto, 

estamos falando de um processo cujo objetivo final é ser aceito” (GALINDO, 2009, p.22-23).  

Para ser aceita e vencer nessa nova arena de luta, a religião adapta seu discurso 

apropriando-se da lógica do discurso mercadológico e incorporando-a as suas práticas 

doutrinárias como se fosse sua.  Em outros termos, a “lógica mercadológica sob a qual a 

esfera da religião opera, produz, entre outras coisas, o aumento da importância das 
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necessidades e desejos das pessoas na definição dos modelos de práticas e discursos religiosos 

a serem oferecidos no mercado” (GUERRA, 2003, p.1).  

Nessa disputa, as instituições religiosas recorrem à mídia adaptando seu discurso 

doutrinário visando à expansão numérica e legitimação de seu espaço organizacional. A 

relação entre religião e mídia alterou a forma de demarcação de espaços e adesão de fiéis 

entre as religiões. Se antes esse processo se baseava mais no corpo a corpo, hoje a corrida pela 

exposição midiática e a comunicação voltada para as massas são o centro desta disputa 

(MORAES, 2010, p.32).  

Em sua análise sobre essa imbricação entre religião e mercado, Magali Cunha (2007, 

p.138) conclui que, se na lógica da cultura de mercado o sujeito se torna cidadão ao consumir 

bens e serviços, na cultura religiosa “consumir bens e serviços religiosos é ser cidadão do 

Reino de Deus. Nesse caso, o consumo não é apenas uma ação que responde à lógica do 

mercado, mas constitui elemento produtor de valores e sentidos religiosos”. Para a autora, aí 

está uma chave para apreender o fenômeno religioso na sociedade de consumo: 

 

O capitalismo globalizado do mercado que atravessa os países consolidou-se 

como uma instância fundamental de produção de sentido; no seu âmbito, os 

indivíduos no tempo presente constroem suas identidades, partilham 

expectativas de vida e modos de ser. Este pode ser o paradigma para se 

compreender a transformação que ocorre hoje no modo de ser das igrejas 

evangélicas (CUNHA, 2007, p.175). 

 

 A base dessa nova lógica religiosa se firma sobre “um movimento liberalizante de 

sacralização do consumo e de investimentos em recursos tecnológicos e nos meios de 

comunicação” (CUNHA, 2007, p.175). 

 

Uma religião chamada mercado 

 

O ponto de intersecção entre religião e mercado estabelece uma relação de trocas e 

apropriações: por um lado tem-se a mercadologização da religião e, por outro, a sacralização 

do mercado. Benjamim (2013, p.21), um dos expoentes da Escola de Frankfurt, desenvolveu 

seu sistema filosófico-social sobre essa intersecção, afirmando que “o capitalismo deve ser 

visto como uma religião, isto é, o capitalismo está essencialmente a serviço da resolução das 

mesmas preocupações, aflições e inquietações a que outrora as assim chamadas religiões 

quiseram oferecer respostas”. O autor sistematizou três traços característicos na estrutura 

religiosa do capitalismo: 1) Uma religião cultual na qual tudo ganha significado no 
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cumprimento de um culto; 2) É um culto permanente, sendo impossível distinguir entre dias 

de festa e de trabalho. Essas duas instâncias se fundem produzindo um dia contínuo de festa-

trabalho, no qual o trabalho coincide com a celebração do culto; 3) O culto capitalista se 

destina a culpa, e não a redenção, ou expiação da culpa. A consciência culpada, não 

encontrando redenção, transforma-se em culto. Porém, esse culto não expia a culpa, pelo 

contrário, a torna universal (BENJAMIM, 2013, p.21-22). 

 A religião capitalismo se estabelece através da sacralização do consumo. No lugar da 

religião, no qual ocorria à passagem do profano para o sagrado e vice-versa, o capitalismo 

estabeleceu um multiforme e incessante processo de separação que investe todo objeto e toda 

coisa de uma áurea de sacralidade. Essa constante sacralização do consumo conduz a uma 

consagração vazia e integral, pois, “tudo o que é feito, produzido e vivido [...] acaba sendo 

dividido por si mesmo e deslocado para uma esfera separada que já não define nenhuma 

divisão substancial e na qual todo uso se torna duravelmente impossível. Esta esfera é o 

consumo” (AGAMBEN, 2007, p.63-64).  

A consagração dos objetos de consumo que os separa da possibilidade de uso para 

dedicá-los ao espetáculo faz com que espetáculo e consumo se tornem duas faces de uma 

única impossibilidade de usar. É essa parte não usável que é entregue ao consumo e ao 

espetáculo, pois, se “profanar significa restituir ao uso comum o que havia sido separado na 

esfera do sagrado, a religião capitalismo, na sua fase extrema, está voltada para a criação de 

algo absolutamente improfanável” (AGAMBEN, 2007, p. 64). 

Na propaganda da margarina, por exemplo, a qual se vende o ideal de família feliz, a 

ideia aparente de uma profanação que inscreveria a felicidade em uma ordem democrática do 

acessível a todos, na verdade, mascara um processo de torná-la intangível pela ilusão de 

tangibilidade. Em outros termos, é exatamente isto que torna a felicidade inacessível, 

separada, retirada do contato: a felicidade sempre estará no próximo objeto a ser consumido. 

 

Novas lentes para ler o fenômeno 

 

 O campo religioso normalmente é visto como espaço de constantes conflitos, disputa 

por poder e domínio ideológico. Boa parte dessa percepção vem de uma perspectiva Marxista, 

ainda que Marx não tenha desenvolvido uma teoria religiosa, mas sim, econômica. Quando 

situou dentro da sua teoria a religião na supraestrutura e a definiu como instrumento 

ideológico, Marx (1996) acabou por indicar uma perspectiva investigativa para o fenômeno 
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religioso. Nesse caso, o olhar investigativo deve focar o jogo ideológico e as relações de 

poder em constante ebulição no fenômeno religioso, bem como o processo de alienação que 

surge quase como finalidade última da religião. 

 Por outro lado, a perspectiva Weberiana dirigiu o foco das investigações para a relação 

entre a religião e o sistema capitalista. Em Weber (2004), nosso olhar se volta para a questão 

de como a ética protestante contribuiu para o acúmulo de capital, fator considerado essencial 

para a sustentação de um modelo econômico emergente. 

 Essas duas correntes teóricas sustentam pontos que por vezes são divergentes e até 

conflituosos. No entanto, parece haver um fio condutor semelhante em ambas. Por um lado, 

Weber e seus seguidores previram que essa relação que a ética protestante nutria com o 

capital se voltaria contra a religião em um processo de secularização e desencantamento do 

mundo que tornaria a religião desnecessária e enfraquecida. Por outro, Marx (1996) entendia 

que a única maneira de transformação social se dava pela luta de classes, sendo o ideal 

marxista que o proletariado na infraestrutura desenvolvesse uma consciência de si e tomasse o 

poder, inclusive ideológico, na supraestrutura. O que parece presente em ambas as 

perspectivas é que a possibilidade de sobrevivência de um está na aniquilação do outro. O 

mais forte prevaleceria e o mais fraco seria abatido. 

 Apesar de vivermos na contemporaneidade uma fase de intensa pluralidade religiosa 

capaz de obrigar-nos a repensar teorias como a da secularização, por exemplo, os estudos do 

campo religioso, de algum modo, ainda parecem presos a essa perspectiva de natureza quase 

Darwinista de determinar quem é predador de quem, apontando sempre a sobrevivência do 

mais forte. A efervescência do campo religioso cristão, por exemplo, em que novas 

denominações surgem a cada esquina todos os dias, ainda é frequentemente observada tendo 

como ponto de partida o processo de dissidência ou cissiparidade pelo qual essa ou aquela 

denominação surgiu. Tais abordagens costumam conduzir a esse espaço comum de 

determinar quem ou, melhor dizendo, o que morreu para que o outro pudesse existir. 

 Não negamos, de maneira alguma, que a religião seja uma arena de constante luta pelo 

poder, tampouco que a modernidade tenha causado transformações profundas na religião, nem 

ainda que a multiplicação exponencial das igrejas evangélicas passe pelo processo de 

cissiparidade e dissidência. O que nos provoca, sobretudo, é que contrariando todos os 

prognósticos, sejam marxistas ou weberianos, tanto religião quanto capital não só 

sobreviveram, como evoluíram fincando suas raízes em lugares dantes inimagináveis. O que 

nos intriga e motiva na realização desta pesquisa é que, ao que tudo indica, religião e 

capitalismo desenvolveram uma relação tão íntima que um se tornou essencial à 
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sobrevivência do outro. Portanto, deixaremos à margem essa abordagem “darwinista” do 

fenômeno religioso para enviesar por outra analogia biológica: a simbiose. 

 

Da lei da competição à lei da cooperação: a simbiose como analogia da 

religiosfera 

 

 As orquídeas são, provavelmente, um dos exemplos mais típicos de simbiose. Elas 

vivem em locais ricos de matérias orgânicas como árvores, mangues, rochedos e etc; porém, 

pobres de sais minerais. No entanto, suas raízes esponjosas abrigam fungos que atacam as 

matérias orgânicas do substrato e a transforma em sais minerais necessários à sobrevivência 

das orquídeas. Elas, por sua vez, beneficiam os fungos ao realizar a fotossíntese, sintetizando 

as moléculas orgânicas que são fundamentais à sobrevivência dos fungos. Vamos, contudo, 

nos aprofundar um pouco mais na teoria afim de explorar melhor a analogia. 

 A simbiogênese, teoria proposta pela primeira vez por Margulis em meados da década 

de 1960, revolucionou os estudos no campo biológico. A simbiose, tendência dos organismos 

de estabelecerem estreita relação uns com os outros, já era bastante difundida e conhecida. No 

entanto, Margulis propôs a hipótese de que toda a vida consistia numa espécie de simbiose de 

longa duração capaz de produzir novas forma de vida (CAPRA, 1996, p.171). Nas palavras da 

própria Margulis 

A simbiose refere-se a uma relação ecológica e física entre dois tipos de 

organismos que é muito mais íntima do que a maioria das associações. [...]. 

A simbiose, como o casamento, significa a vida em comum, nos bons e maus 

momentos; mas, enquanto o casamento é feito entre duas pessoas diferentes, 

a simbiose ocorre entre dois ou mais tipos diferentes de seres vivos 

(MARGULIS, 2002, p.132). 

 

 Como se nota, a bióloga rompe com a ideia até então dominante de que a vida 

evolutiva se dava numa batalha sangrenta pela sobrevivência, na qual o mais apto sempre 

vencia. Ao contrário disso, ela afirma que no âmago da evolução da espécie está a cooperação 

e não a competição. No microcosmos, afirma Margulis e Sagan (1995, p.137. Tradução 

nossa), “hóspedes e prisioneiros podem ser uma mesma coisa e os mais temíveis inimigos 

podem chegar a ser indispensáveis à sobrevivência”. Muitas vezes esse pacto chega a ser tão 

íntimo e forte que a morte de um dos membros da aliança significa a morte de ambos 

(MARGULIS; SAGAN, 1995, p.139. Tradução nossa). Em outras palavras, a vida na terra 

não se trata de um jogo no qual uns ganham e outros perdem, mas sim, da vitória da 

cooperação pela arte da convivência. 
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 Por sua vez, Capra comenta que a simbiose surge da  

 

tendência dos organismos para desenvolver formas semelhantes de enfrentar 

desafios semelhantes, a despeito de histórias ancestrais diferentes [...]. Todos 

os organismos maiores, inclusive nós mesmos, são testemunhas vivas do fato 

de que práticas destrutivas não funcionam a longo prazo. No fim, os 

agressores sempre destroem a si mesmos, abrindo caminho para outros que 

sabem como cooperar e como progredir. A vida é muito menos uma luta 

competitiva pela sobrevivência do que um triunfo da cooperação e da 

criatividade. (CAPRA, 1996, p. 172, 180) 

  

 A conjugação, a barganha e o domínio faz parte dessa relação de cooperação. De fato, 

os seres vivos são amorais e oportunistas quando precisam satisfazer suas necessidades, no 

entanto, “são tão intrinsecamente sanguinários, competitivos e carnívoros quanto pacíficos, 

cooperativos e indolentes” (MARGULIS, 2002, p.245). Na relação simbiótica a luta resistente 

também é parte da cooperação, pois à medida que um organismo extrai do outro aquilo que é 

necessário à sua sobrevivência, os limites de até onde ceder garante a sobrevivência de 

ambos. 

 Uma das constatações mais importantes da simbiogênese é que “a simbiose produz 

novos indivíduos” (MARGULIS, 2002, p.133). Por sua vez, a própria vida surge como fruto 

desses indivíduos que se desenvolveram por simbiose. A necessidade de sobrevivência está 

muito mais atrelada ao contato íntimo entre espécies diferentes. Como atesta Capra: 

 

em vez de ver a evolução como o resultado de mutações aleatórias e de 

seleção natural, estamos começando a reconhecer o desdobramento criativo 

da vida em formas de diversidade e de complexidade sempre crescentes 

como uma característica inerente de todos os sistemas vivos. Embora a 

mutação e a seleção natural ainda sejam reconhecidas como aspectos 

importantes da evolução biológica, o foco central é na criatividade, no 

constante avanço da vida em direção à novidade (CAPRA, 1996, p.165). 

 

 E se pensarmos o fenômeno religioso como a vida e a relação entre organismos ao 

invés de uma relação entre organizações? Se por um momento passássemos a analisar essa 

religiosfera não focados nos cismas como causa explicativa de novos movimentos, mas sim, 

nas relações com espécies diferentes que se tornam parte vital do fenômeno religioso? Ao 

invés do darwinismo predatório, a simbiose cooperativa? 

 A analogia já vem sendo utilizada para explicar a relação das práticas ritualísticas 

entre matrizes religiosas diferentes (BENEDITO, 2006); na relação entre religião e mídia 

(RASLAN FILHO, 2015), ou entre religião mídia e sociedade (REFKALEFSKY; 
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PATRIOTA; ROCHA, 2006). No entanto, trata-se mais do uso do termo como rótulo para um 

fenômeno, do que da tentativa de explicar mais profundamente a relação e como um se 

beneficia do outro. 

 A analogia nos parece muito apropriada para dar conta da relação tão intrínseca entre 

religião e mercado, proposta central desta pesquisa. Entendemos que essa relação nasceu da 

tendência desses dois organismos de desenvolver formas semelhantes de enfrentar problemas 

semelhantes. Foi aí que esses temíveis “inimigos” aprenderam a lei da convivência e 

estabeleceram uma relação tão íntima que, hoje um não sobrevive sem o outro.  

 Nossa proposta consiste em apreender como se dá essa relação e que benefícios 

essenciais um extrai do outro. Para isto, se faz necessário observar como estas trocas se 

materializam no discurso. 

 

Por uma simbiose discursiva 

  

Segundo Maingueneau (2008a) o trabalho do analista é colocar os espaços discursivos 

em relação, pois na gênese de todo discurso está o interdiscurso, ou seja, os discursos 

possíveis dos quais se constitui. Foucault (2008) afirma que esse deve ser o deslocamento 

conceitual proposto pelo analista do discurso: na análise linguística buscou-se estabelecer as 

regras de construção de um enunciado, regras estas que possibilitam o surgimento de outros 

enunciados semelhantes. Já para o analista do discurso, a questão que se apresenta no desafio 

de descrever os acontecimentos do discurso é: “como apareceu um determinado enunciado, e 

não outro em seu lugar?” (FOUCALT, 2008, p.30). Maingueneau avança no conceito de 

“formas de coexistência” proposto por Foucault (2008.p.33), ao constatar que a relação 

interdiscursiva se dá, não apenas ao nível dos enunciados de mesma formação discursiva, 

pois, “num momento determinado, campos de saber muito variados, os aparentemente mais 

distantes, revelam-se isomorfos” (MAINGUENEAU, 2008a, p.45). 

Entendemos, para além da proposta de Maingueneau, que ao analista do discurso cabe 

o desafio de, não apenas investigar as semelhanças estruturais desses discursos por um 

processo comparativo, mas sim, assumir a própria rede semântica emergente como objeto de 

análise apreendendo a riqueza de sua natureza.  
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Pressupostos teórico-metodológicos 

 

Concordamos com Enzo Pace (2009) e a sua maneira de pensar a religião como meio 

de comunicação. Se em um nível mais profundo a religião é dominada pela palavra, e se é 

essa palavra que fixa e remove limites simbólicos do universo de sentidos individual e/ou 

social, logo, seria muito pertinente investigar o poder dessa palavra e como ela atua em uma 

dada conjuntura social e histórica. Partindo desse ponto, o autor observa a insuficiência de 

certas metodologias para dar conta do fenômeno religioso contemporâneo e propõe um 

instigante ponto de partida: como uma determinada religião observa a si mesma.  

 

Uma sociologia dos sistemas de crença religiosa é, portanto, como um jogo 

de palavras, observação da observação, se nos posicionamos em uma 

perspectiva de como uma religião observa a si mesma em relação ao 

ambiente social. 

Toda religião tende a ser representada não só como diferente de outra, mas 

também em virtude da pretensão legítima de conter em si a verdade, a julgar-

se superior, mais completa, mais verdadeira em relação a outra, a todas as 

outras (PACE, 2009, p.13).  

 

 Partindo dessa perspectiva, entendemos que uma maneira muito apropriada para 

observar como uma religião vê a si mesma é através do discurso que ela constrói sobre si em 

uma dada condição sócio-histórica, e os discursos com os quais ela dialoga em diferentes 

situações de comunicação. É assumindo essa perspectiva que adotamos como método de 

análise os pressupostos teórico-metodológicos da Escola Francesa de Análise do Discurso, 

cujo roteiro metódico é constituído pelo próprio analista diante dos desafios impostos pelo 

objeto de pesquisa. 

 A Análise do Discurso – de linha francesa – como método para as ciências sociais foi 

proposto por Pêcheux, como forma de superar duas limitações constatadas por ele nesse 

campo: o estado pré-científico das ciências sociais, e a falta de instrumentos próprios dessa 

área do conhecimento. A crítica de Pêcheux partiu do princípio de que o conhecimento 

científico avança por um processo de ruptura e não de continuidade. Mesmo quando o 

processo revela uma continuidade, há uma mutação conceitual, pois, toda ciência: 

 

é produzida por uma mutação conceitual num campo ideológico em relação 

ao qual esta ciência produz uma ruptura através de um movimento que tanto 

lhe permite o conhecimento dos tramites anteriores quanto lhe dá garantia de 

sua própria cientificidade. [...] toda ciência é, antes de tudo, a ciência da 

ideologia com a qual rompe. Logo, o objeto de uma ciência não é um objeto 

empírico, mas uma construção (HENRY, 1997, p. 16). 
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Pêcheux estabeleceu, a partir dessas considerações, duras críticas às ciências sociais 

pela apropriação de instrumentos de outras áreas do saber, sem que esses instrumentos 

sofressem uma transformação que pudesse torná-los úteis e apropriados para o uso nas 

ciências sociais. É nesse ponto que Pêcheux rompe com o estruturalismo linguístico propondo 

a Análise do Discurso como método apropriado para investigar fenômenos sociais que se 

materializam nas práticas discursivas. 

O quadro epistemológico geral da Análise do Discurso (AD) engloba três áreas do 

conhecimento: “1) o materialismo histórico, como teoria das formações sociais e suas 

transformações; 2) a linguística, como teoria dos mecanismos sintáticos e dos processos de 

enunciação; 3) a teoria do discurso, como a teoria da determinação histórica dos processos 

semânticos” (BRANDÃO, 2004, p. 38). Para Pêcheux (1997), o sentido é o ponto nodal entre 

a linguística, a filosofia e as ciências sociais. Sendo assim, “a finalidade do analista do 

discurso não é interpretar, mas compreender como um texto funciona, ou seja, como um texto 

produz sentidos” (ORLANDI, 2011, p.19). 

Essa metodologia rompeu com a noção realista de que a linguagem era apenas uma 

ferramenta – como um instrumento acabado do qual os emissores lançam mão –, ou um meio 

para um fim: refletir ou descrever o mundo. Ao contrário disso, a AD adotou uma “convicção 

da importância central do discurso na construção da vida social [...] e rejeitou a noção do 

sujeito unificado coerente, que foi ao longo do tempo o coração da filosofia ocidental” (GILL, 

2002, p. 245-246).  

Para entender a dinâmica da Análise do Discurso como método, precisamos recuperar 

alguns postulados de Pêcheux. Para o autor o trabalho do analista é primordialmente analisar 

os processos que tornam os discursos possíveis. A função do pesquisador não está orientada 

para uma natureza interpretativa que busque um sentido mais profundo que o texto, como um 

véu, encobre. Nesse sentido, o processo de produção de um discurso “é o conjunto de 

mecanismos formais que produzem um discurso de tipo dado em ‘circunstâncias’ dadas” 

(PÊCHEUX, 1997, p. 74). 

 A análise do processo de produção de um discurso se desdobra em duas ordens de 

pesquisa inter-relacionadas:  

 

- o estudo das variações específicas (semânticas, retóricas e pragmáticas) 

ligadas aos processos de produção particulares considerados sobre o ‘fundo 

invariante’ da língua [...]. 
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- o estudo da ligação entre as ‘circunstancias’ de um discurso — que 

chamaremos daqui em diante suas condições de produção — e seu processo 

de produção (PÊCHEUX, 1997, p. 74-75). 

 

 Dessas ponderações, percebe-se que o processo discursivo se apoia em uma base 

dupla: uma base linguística regida pelas leis internas da língua – estruturas fonológicas, 

morfológicas e sintáticas; uma base ideológica que serve de apoio para o conjunto de regras 

discursivas que determinam as estratégias, conceitos e modalidades enunciativas. A língua é a 

“condição de possibilidade do ‘discurso’ [...]; os processos discursivos constituem a fonte de 

produção dos efeitos de sentido no discurso e a língua é o lugar material em que se realizam 

os efeitos de sentido” (BRANDÃO, 2004, p. 42). 

 A Análise do Discurso da Escola Francesa tem no discurso um “objeto histórico-

social, cuja especificidade está em sua materialidade, que é linguística” (ORLANDI, 2008, 

p.17). Essa visão do discurso como espaço que emerge as significações estabelece uma tríade 

básica nas formulações teóricas da análise do discurso: as condições de produção, a formação 

discursiva e a formação ideológica (BRANDÃO, 2004, p.42). Esses três elementos propostos 

por Pêcheux constituem também a base metodológica para o analista que deverá investigar 

não apenas as regras linguísticas que tornam o discurso possível, mas também as regras 

sociais e históricas que compõem as condições possíveis para que esse discurso signifique.  

 A proposta metodológica de Pêcheux aproxima a subjetividade da língua com a 

objetividade das práticas sociais tendo como ponto de encadeamento o discurso: 

 

A contribuição de Pêcheux está no fato de ver nos protagonistas do discurso 

não a presença física de ‘organismos humanos individuais’, mas a 

representação de ‘lugares determinados na estrutura de uma formação social, 

lugares cujo feixe de traços objetivos característicos pode ser descrito pela 

sociologia’ [...]. No discurso, as relações entre esses lugares, objetivamente 

definíveis, acham-se representadas por uma série de ‘formações imaginárias’ 

que designam o lugar que destinador e destinatário atribuem a si mesmo e ao 

outro, a imagem que eles fazem de seu próprio lugar e do lugar do outro. 

Dessa forma, em todo processo discursivo, o emissor pode antecipar as 

representações do receptor e, de acordo com essa antevisão do ‘imaginário’ 

do outro, fundar estratégias de discurso (BRANDÃO, 2004, p. 44). 

 

 Maingueneau fez uma releitura da obra de Pêcheux estabelecendo os limites e 

objetivos metodológicos da Análise do Discurso. O autor teceu duras críticas contra a 

tendência de transformar a Análise do Discurso em mais um método hermenêutico, cujo 

objetivo é descobrir o sentido de um determinado texto. O papel da AD como método é 

descrever os processos que tornam os sentidos possíveis de um determinado discurso. 
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Maingueneau (1997, p.13-14) sistematiza essa composição metodológica ao afirmar que a AD 

precisa basear sua análise em três dimensões: o quadro das instituições que restringem 

fortemente a enunciação; os embates históricos e sociais que se cristalizam no discurso; o 

espaço próprio que o discurso configura para si no interior de um interdiscurso. 

 Quando o analista delimita o corpus que comporá a sua análise, não deve limitar o seu 

olhar partindo do princípio de que aquele discurso é produção de um determinado sujeito. O 

objeto da AD não é o texto tomado em sua singularidade, pelo contrário, deve “considerar sua 

enunciação como o correlato de uma certa posição sócio-histórica na qual os enunciadores se 

revelam substituíveis” (MAINGUENEAU, 1997, p. 14). 

 Percebe-se que a AD sustenta a ideia de que todo discurso é circunstancial. O analista 

parte do pressuposto de que o discurso cristaliza práticas que são culturais e sociais e não as 

intenções confinadas na cabeça de alguém 

 

Os analistas do discurso vêem todo discurso como prática social. A 

linguagem, então, não é vista como mero epifenômeno, mas como uma 

prática em si mesma. As pessoas empregam o discurso para fazer coisas [...]. 

Realçar isto é sublinhar o fato de que o discurso não ocorre em um vácuo 

social. Como atores sociais, nós estamos continuamente nos orientando pelo 

contexto interpretativo em que nos encontramos e construímos nosso 

discurso para nos ajustarmos a esse contexto (GILL, 2002, p. 248). 

 

 Portanto, o analista do discurso tem no material linguístico a base da sua análise, 

porém tem no discurso a emersão das práticas sociais e culturais que possibilitam ao discurso 

significar em uma dada circunstância de sua produção. 

 

Construção do corpus da pesquisa 

 

Visto que a amostragem estatística é provavelmente a mais recorrente das técnicas 

para coleta de dados nas ciências sociais, se faz necessário abrir um parêntese para explicitar e 

justificar uma outra técnica, que é a utilizada nesta pesquisa: a construção do corpus. 

 Bauer e Aarts (2002, p. 40) distinguem a amostragem estatística aleatória da 

construção de corpus ressaltando que uma não é inferior à outra. Para os autores a distinção 

de uma e outra técnica depende do que se deseja extrair do objeto: “a construção de um 

corpus tipifica atributos desconhecidos, enquanto que a amostragem estatística aleatória 

descreve a distribuição de atributos já conhecidos no espaço social”.  
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 A amostragem tem sua base lógica na representatividade, ou seja, possibilita ao 

pesquisador estudar apenas parte de uma população sem que se perca as informações. No 

entanto, apesar de ser útil e eficiente em boa parte das pesquisas sociais a amostragem não se 

aplica a todas as situações de pesquisa. Por exemplo, quando se trata de sistemas abertos, 

onde a população não pode ser conhecida, a técnica torna-se inviável 

 

Observe o conteúdo da fala, a concatenação das palavras, em um pequeno 

número de palavras, de acordo com uma gramática. Em qualquer momento, 

o número de frases possíveis é infinito porque o espaço de combinação das 

palavras é um recurso infinito. Falas, conversações e interações humanas são 

sistemas abertos, cujos elementos são as palavras e os movimentos em um 

conjunto infinito de sequências possíveis. Para sistemas abertos a população 

é, em princípio, impossível de ser conhecida. Seus elementos podem ser no 

máximo tipificados, mas não listados (BAUER E AARTS, 2002, p. 43). 

 

 Em estudos desta natureza a construção de um corpus é mais eficiente. Barthes (2006, 

p. 104) define corpus como “uma definição finita de materiais, determinada de antemão pelo 

analista, conforme certa arbitrariedade (inevitável) em torno da qual ele vai trabalhar”. Talvez 

a resistência por parte de alguns pesquisadores quanto a construção de um corpus como 

técnica de coleta de dados passe pela dificuldade em admitir esta arbitrariedade de que fala 

Barthes, fato que poderia comprometer a “isenção” do pesquisador. Sobre esse ponto Orlandi 

(1995, p. 117) demonstra em poucas palavras a ingenuidade dessa preocupação assegurando 

que para os analistas do discurso isto não se coloca como um problema ou obstáculo para 

realização da pesquisa: 

 

A mediação da própria análise, da teoria e dos objetivos do analista são parte 

da construção do texto como unidade da análise. Isto é também parte da 

historicidade. E é nesse sentido que dizemos que o corpus não é nunca 

inaugural em AD [Análise do Discurso]. Ele já é uma construção (fato) [...]. 

Estes objetos que são nossos materiais de análise só o são em sua 

provisoriedade (ORLANDI, 1995, p. 117-118). 

 

 Entretanto, para que se garanta a cientificidade do procedimento alguns critérios 

precisam ser observados na construção de um corpus. O primeiro deles visa garantir uma 

construção equilibrada. Para isto, o pesquisador precisa estabelecer uma sequência lógica para 

esse processo de construção da seguinte forma: Investigação empírica piloto e análise teórica 

– delineamento do corpus – compilação de porção do corpus – investigação empírica 

(BAUER E AARTS, 2002, p. 53). 
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 Para fazer um delineamento consistente o pesquisador deve observar critérios de 

pertinência, homogeneidade e sincronicidade. O critério de pertinência é também um 

princípio limitativo, já que ao construir o corpus o pesquisador descreve os fatos reunidos a 

partir de um único ponto de vista e se propõe a reter desta massa heterogênea dos fatos apenas 

aqueles que interessam a este ponto de vista. Em outros termos, os materiais de um corpus 

devem ter apenas um foco temático (BARTHES, 2006, p. 103).  

 Outro cuidado necessário é garantir que a substância material dos dados seja tão 

homogênea quanto possível. Materiais textuais, imagéticos e sonoros, quando possível, devem 

ser categorizados e analisados distintamente. De igual modo o suporte em que estes materiais 

são veiculados, mesmo que façam parte do mesmo projeto, devem ser separados em corpora 

diferente para fins de comparação, quando for o caso (BARTHES, 2006, p. 105). 

  E por fim, o pesquisador deve estar consciente de que um corpus é uma intersecção na 

história. Portanto, os materiais selecionados devem ser escolhidos dentro de um ciclo natural. 

Por exemplo, padrões familiares permanecem estáticos por décadas, enquanto que os padrões 

da moda mudam a cada ano. É este ciclo natural que possibilita ao pesquisador fazer um 

recorte sincrônico e preciso (BARTHES, 2006, p. 105). 

 Outros dois fatores imprescindíveis na construção de um corpus são as variáveis 

internas e externas. Partindo do pressuposto de que o sentido nasce da diferença, o trabalho do 

analista do discurso é realizar operações de contraste capazes de colocar em paralelo diversas 

sequências discursivas. Sendo assim, os “corpora devem ser construídos segundo certas 

variáveis que permitam comparar tais sequências, quer sejam variáveis externas ou internas 

(CHARAUDEAU, 2011, p. 13). 

 Nas variáveis externas o analista contrasta discursos pertencentes a épocas diferentes 

(variável temporal): por exemplo, a imprensa do século XIX comparada com a atual; ou 

discursos vindos de espaços diferentes (variável espacial e cultural): a publicidade francesa 

comparada à publicidade brasileira; ou ainda podem comparar discursos oriundos de 

dispositivos situacionais diferentes como, por exemplo, contrastando discursos de tipologias 

diferentes (político e publicitário), buscando apreender se as estratégias de persuasão são 

semelhantes (CHARAUDEAU, 2011, p. 13). 

 Já as variáveis internas se situam no interior de um mesmo campo discursivo e 

atentam para os componentes situacionais que estruturam as práticas sociais. No campo 

político, por exemplo, os domínios de atividades são variados: os do governo, do parlamento, 

dos conselhos, etc. a palavra não circula da mesma forma em todos eles e as normas 
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contratuais e discursivas são diferentes porque o sentido da palavra varia de acordo com as 

situações de comunicação (CHARAUDEAU, 2011, p. 13-14). 

 Tendo estas diretrizes em mente, passamos a explicitar como se deu a construção do 

corpus desta pesquisa que se propõe a analisar a relação discursiva entre religião e mercado 

na perspectiva do consumo. 

 

Processo de construção do corpus da pesquisa 

 

 Para fins didáticos, optamos pela sequência lógica proposta por Bauer e Aarts (2002). 

Sendo assim, o processo de construção do corpus foi estruturado da seguinte forma: 

 

FIGURA 1 – Processo de construção do corpus da pesquisa 

 

Fonte:  Elaborado pelo autor. 

 

Nos dois capítulos iniciais desta pesquisa propusemos uma análise teórica da temática 

central da pesquisa que é a relação discursiva entre religião e mercado. Para isto, revisamos 

teorias de estudiosos do campo religioso e mercadológico buscando compreender como as 

transformações sociais aproximaram as práticas cultuais e rituais das práticas de consumo 

possibilitando uma relação de simbiose entre religião e mercado.  

Como nosso objeto de estudo é o discurso da Igreja Universal do Reino de Deus, 

delineamos o corpus da pesquisa com um recorte inicial delimitado pela finalidade (discursos 

produzidos para circularem na mídia), e pelo suporte de mídia (mídia online). A escolha deste 

suporte de mídia se deu por sua natureza conveniente para a pesquisa, já que reúne em uma 

única mídia signos icônicos (texto, imagem e som), bem como, pela facilidade de seleção e 
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agrupamento dos textos. Deste modo chegamos ao portal da Igreja Universal do Reino de 

Deus na internet: universal.org. 

 Dentro deste primeiro recorte, delimitamos a nossa pesquisa a dois gêneros do 

discurso religioso da Igreja Universal: o doutrinário e o testemunho. A nossa escolha destes 

dois gêneros se justifica pela constante recorrência que a Igreja faz a estes gêneros com o 

objetivo de moldar o comportamento e as práticas sociais de seus fiéis.  

 Após esta delimitação, passamos à composição do corpus. Para isto, reunimos dentre 

todos os textos doutrinários e testemunhais disponíveis no portal da Igreja e no canal da Igreja 

no YouTube, aqueles que tocavam no foco central desta pesquisa: o consumo. Nesse ponto 

contamos com o próprio sistema de buscas do portal utilizando os termos: prosperidade, 

dinheiro, milagre financeiro, riqueza, fé, sucesso e qualidade de vida. Selecionamos para a 

construção do corpus os textos publicados entre os anos de 2010 a 2017. Deste modo, 

chegamos ao corpus da pesquisa composto por 219 textos doutrinários e 305 testemunhos, 

observando-se os critérios de pertinência, homogeneidade e sincronia.  

Na fase de análise empírica consideramos as variáveis externas colocando em relação 

o discurso religioso e o discurso mercadológico. Posteriormente consideramos as variáveis 

internas verificando as diferenças do processo de construção de sentidos entre o gênero 

doutrinário e o testemunho dentro do próprio campo religioso. 

 Para tornar o texto mais didático, decidimos colocar lado a lado os pressupostos 

teóricos e a análise empírica do material coletado. Sendo assim, estruturamos os três capítulos 

de análise empírica com uma breve discussão teórico-metodológica, seguida da explicitação 

do corpus e a análise e resultados do corpus selecionado. Decidimos analisar o gênero 

doutrinário e o gênero testemunho em capítulos distintos tendo em mente o princípio da 

homogeneidade.  

 

Estrutura da tese 

 

Partimos do pressuposto teórico de que na gênese de todo discurso está o 

interdiscurso, ou seja, que o interdiscurso tem precedência sobre o discurso. Isso “significa 

propor que a unidade de análise pertinente não é o discurso, mas um espaço de trocas entre 

vários discursos convenientemente escolhidos” (MAINGUENEAU, 2008a, p.20). 

Entendemos por interdiscurso a relação multiforme de um discurso com outros discursos, ou 

seja, um espaço discursivo no qual os discursos articulam trocas de sentido, ora apropriando-
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se uns dos outros, ora excluindo-se uns aos outros (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 

2008, p.286). 

 Sendo assim, este trabalho tem como sua principal hipótese que: o espaço de trocas 

entre religião e mercado é constitutivo do discurso da Igreja Universal do Reino de Deus e 

opera dialogicamente por um jogo de apropriação do Outro (discurso mercadológico) e 

inscrição no Mesmo (discurso religioso). Em outros termos, a Universal cria um espaço de 

correspondência discursiva na intersecção dos dois campos discursivos (religião e mercado) 

que possibilita uma sacralização do consumo e uma mercadologização do sagrado. 

Essa hipótese principal dá origem às seguintes hipóteses secundárias: 

• Esse espaço de trocas entre religião e mercado, que é constitutivo dessa relação 

interdiscursiva, produz uma interação entre os discursos possibilitando a 

produção de sentidos no discurso da Igreja Universal do Reino de Deus; 

• A interação discursiva desse espaço de trocas entre religião e mercado dá 

origem a um novo lugar discursivo que o sujeito passa a ocupar: 

fiel/consumidor; 

• Dentro dessa mesma lógica discursiva, a Igreja Universal do Reino de Deus 

assume um lugar correlato de prestadora de serviços religiosos; 

• O produto final dessa relação entre religião e mercado é uma simbiose 

discursiva na qual a vida de um depende da existência do outro.  

 

 O entendimento de como essas duas lógicas, religião e consumo, opera de forma 

imbricada, propicia uma melhor compreensão da potencialidade desse discurso que emerge 

nesse espaço de trocas simbólicas (BOURDIEU, 2007). A proposta teórica de investigação 

dessa relação via discurso, possibilitará uma percepção de como as relações sociais fazem 

emergir esse discurso, validando-o e, de como esse discurso em retorno transforma as relações 

humanas e sociais. 

 Sendo assim, o objetivo desta pesquisa é investigar o funcionamento do discurso da 

Igreja Universal do Reino de Deus e o processo de produção de sentidos nessa imbricação de 

dois campos discursivos: o religioso e o mercadológico. Para atingir este objetivo geral 

estruturamos a tese em cinco capítulos, cada um procurando atingir objetivos específicos.  

No primeiro capítulo procuramos investigar as características constitutivas da 

sociedade de consumo. Para isto retomamos as três principais teorias do consumo – o 

consumo conspícuo, o consumo moda e o consumo signo – e seus desdobramentos teóricos. 
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Nos detendo mais nesse último, assumimos uma abordagem discursiva para verificar como os 

objetos de consumo funcionam como signos articulando seus significados na relação com os 

sujeitos e como os sujeitos, por meio dos objetos, constroem narrativas sobre si nas relações 

da vida social. Encerramos o primeiro capítulo verificando como o discurso publicitário atua 

no universo mercadológico como um sistema mítico capaz de criar uma transcendência em 

torno dos objetos de consumo e, também, possibilitando às marcas a construção de uma 

mitologia e de uma natureza sacralizada. 

Atentos à essa nova forma de pensar o sagrado na contemporaneidade, começamos o 

segundo capítulo retomando as principais perspectivas sobre esta temática tendo como 

objetivo identificar os pontos nodais entre religião e mercado na sociedade de consumo. 

Partindo de Otto (2007), Eliade (1992) e Berger (1985), compreendemos os sentimentos que 

envolvem o humano na sua relação com o sagrado, a forma como o sagrado se manifesta nos 

objetos da vida profana por meio de hierofanias, e a estreita relação que há entre a vida social 

(nomos) e a vida espiritual (cosmos). Isto nos possibilitou ter uma visão mais clara das 

transformações históricas da doutrina religiosa cristã até chegar na sociedade de consumo, 

ponto em que a própria espiritualidade se converte em produto para consumo. Na sociedade 

hedonista o prazer é o ponto de convergência entre religião e mercado, já que ambos passam a 

atuar sobre a satisfação dos desejos de seus fiéis/consumidores. Nesse ponto fica evidente a 

estreita relação entre o processo de sacralização de marcas de consumo, e o processo de 

transformar denominações religiosas em marcas para serem consumidas. 

Sustentados por esse arcabouço teórico dos dois primeiros capítulos, partimos para 

uma análise mais empírica desta realidade tendo como corpus o discurso da Igreja Universal 

do Reino de Deus publicado em seu portal na internet (universal.org) e em seu canal no 

YouTube (Iurd TV). No capítulo três demos ênfase ao gênero doutrinário e estabelecemos 

como corpus os textos publicados pelos pastores em seus blogs hospedados dentro do portal. 

Primeiramente buscamos apreender a estrutura narrativa do gênero para compreender seu 

funcionamento discursivo. Feito isto, propusemos investigar o sagrado como um efeito de 

discurso verificando sua construção narrativa. Esse olhar discursivo nos possibilitou averiguar 

como o discurso publicitário se apropria do religioso para sacralizar produtos e serviços de 

determinadas marcas de consumo para seus consumidores/fiéis. Em seguida fizemos o 

caminho inverso analisando como a Igreja Universal transforma sua doutrina em produtos e 

serviços e os disponibiliza para consumo dos fiéis/consumidores.  

No quarto capítulo prosseguimos nossa análise investigando os discursos com os 

quais a doutrina iurdiana estabelece uma relação de simbiose por meio do interdiscurso. 
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Primeiramente fizemos uma rápida revisão teórica para verificar as características da 

sociedade pós-moralista (LIPOVETSKY, 1994) e como o sistema capitalista se adaptou a essa 

sociedade por meio da sua surpreendente capacidade de assimilar e incorporar as críticas que 

lhe são feitas. Em seguida, constatamos que a prática social na contemporaneidade é 

influenciada pela confluência de três discursos – o esportivo, o de consumo e o empresarial – 

que estabelecem um culto da performance que permeia toda a vida social (EHRENBERG, 

2010). Partindo dessa perspectiva passamos a analisar no material empírico a apropriação que 

o discurso mercadológico/empresarial faz de elementos religiosos como a fé e como, em 

contrapartida, a Igreja Universal percebe um amplo nicho de mercado nessa relação, passando 

a oferecer produtos e serviços para atender aos empreendedores.  Sendo assim, o lugar social 

de fala do empreendedor é duplamente legitimado porque simboliza a evidencia do sucesso 

social e também espiritual do indivíduo. A narrativa empreendedora heroiciza a jornada do 

sujeito rumo ao sucesso tanto na vida social (nomos), quanto na vida espiritual (cosmos). 

Esta narrativa da jornada do herói é o foco do quinto e último capítulo da tese. Para 

isto adotamos o gênero testemunho religioso e selecionamos como corpus da investigação os 

depoimentos dos fiéis que a igreja posta em seu canal no YouTube e em seu portal. 

Constatamos que o testemunho religioso iurdiano segue as mesmas fases narrativas da jornada 

do herói propostas por Campbell (1997). A narrativa possibilita a sacralização da jornada do 

fiel/consumidor entre o fracasso e o sucesso tendo como mentora a marca Igreja Universal. O 

testemunho possibilita que a Igreja Universal construa sua mitologia de marca e ao mesmo 

tempo crie um espaço de trocas intersubjetivas entre ela (a marca) e seu enunciatário mediada 

pela subjetividade dos depoentes.  

A pesquisa nos levou à confirmação da tese de que religião e mercado estabelecem 

uma relação de simbiose na qual o consumo se apropria do sagrado e o sagrado se apropria do 

consumo. Constatamos que o discurso da Igreja Universal constrói uma simbiose entre o 

mercadológico e o religioso possibilitando uma sacralização do consumo e uma 

mercadologização do sagrado. 
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CAPITULO I 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. TEORIAS SOBRE O CONSUMO: UMA ABORDAGEM 

MULTIDISCIPLINAR 
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1.1 Por que consumimos?  
 

Esta sessão retoma as três principais teorias explicativas para a questão “por que 

consumimos?”. Revisaremos a teoria do consumo conspícuo, do consumo moda e do 

consumo signo. 

O consumo conspícuo funciona sob a lógica da competitividade e, nesse caso, os 

bens materiais adquirem a função de mostrar superioridade na relação com o outro, 

diferenciando seu proprietário e tornando-o distinto dos demais. O consumo moda, por sua 

vez, funciona sob a lógica da imitação, ou seja, os bens materiais têm uma função mimética e 

seus proprietários no topo da pirâmide ditam as tendências que, em um efeito cascata, atingem 

as classes mais abaixo, despertando nelas o desejo de consumir para filiar-se ao grupo que lhe 

serve de referência. Por fim, o consumo signo considera os significados dos objetos, ou seja, o 

valor do objeto não reside na sua natureza física, mas sim, em seu significado: status, 

prestígio, conforto e etc. 

 

1.1.1 O consumo conspícuo: a competitividade como impulso para o consumo 

 

Em sua Teoria da Classe Ociosa, Veblen (1988) propôs uma interpretação econômica 

do consumo desde as sociedades arcaicas, argumentando basicamente que a principal 

motivação para consumirmos é o instinto de competição. O desejo de mostrar-se superior em 

relação ao outro. 

Por partir de uma perspectiva econômica, Veblen estabelece as relações de trabalho 

como zonas fronteiriças entre o digno e o indigno, o honroso e o desonroso.  Devido à 

natureza predatória das sociedades arcaicas, o trabalho destinado a suprir necessidades 

materiais cotidianas era considerado inferior e menos digno, que as ocupações com a guerra 

ou a caça de grandes animais. Essa relação com o trabalho também marcava uma divisão de 

gênero: às mulheres competia o trabalho rotineiro, enquanto os homens se dedicavam à 

guerra. 

Veblen se apropria da terminologia moderna – proeza e indústria – para traçar um 

caminho histórico do consumo desde as sociedades arcaicas até a sociedade contemporânea. 

A distinção entre proeza e indústria estava na forma de utilização da matéria. Indústria seria a 

utilização de uma matéria bruta e passiva, para produzir uma coisa nova que atendesse aos 

objetivos de seu criador. Já a proeza consistia em desviar a energia que antes era destinada 

para determinado fim, para os fins pretendidos por um agente estranho. O autor explica: 
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O guerreiro e o caçador colhem ambos onde não semearam. A sua afirmação 

agressiva de força e de sagacidade difere evidentemente do trabalho 

feminino, assíduo e uniforme, de moldar a matéria; assim não se considera 

trabalho produtivo, mas antes como aquisição pela força de substância nova 

(VEBLEN, 1988, p.10). 

  

 Força e sagacidade passam a reger essa lógica competitiva na qual os objetos de 

despojo transformam-se em troféus honoríficos, evidências da agressão vitoriosa e 

prestigiosa. Nessa cultura, “a competição é a forma aceita e digna de auto-afirmação, e a 

competição vitoriosa se prova pela posse de artigos úteis, ou a disposição de serviços obtidos 

mediante rapina ou coerção” (VEBLEN, 1988, 11). 

 Essa relação dos bens e da honra inerente ao seu espólio deu origem ao senso de 

propriedade que regeria as culturas posteriores. A apropriação de certos objetos para uso 

individual foi um hábito que sempre esteve presente, mesmo nas sociedades arcaicas. 

Contudo, não existia o senso de propriedade e nem o direito de posse sobre coisas alheias. 

Mesmo que nesse estágio o elemento mais importante dos objetos fosse seu valor de uso, é 

inegável que a riqueza ainda preservava-se como prova honorífica da prepotência do dono 

(VEBLEN, 1988, p.15-16). 

 Esse senso de propriedade alterou as relações sociais em duas direções: entre os seus 

agentes humanos e desses agentes humanos para com os objetos. Nas sociedades arcaicas, a 

apropriação das coisas ou pessoas estabelecia uma comparação distintiva entre o indivíduo e o 

inimigo de quem ele as tomara. Os espólios tornavam-se propriedade do grupo e não de um 

indivíduo em particular. Com o desenvolvimento do senso de propriedade individual, essa 

comparação e distinção se voltaram para o próprio grupo e o indivíduo passa a possuir para 

distinguir-se dos próprios membros de sua comunidade, revelando sua prepotência em relação 

aos demais. Essa nova configuração social dá origem a uma organização industrial, na qual  

 

a posse de bens assume valor, não tanto como prova de sucesso guerreiro, 

mas principalmente como prova de prepotência do possuidor sobre os outros 

indivíduos da comunidade [...]. A propriedade tem ainda o caráter de troféu; 

com o avanço cultural, entretanto, ela se torna mais e mais a prova de 

sucesso numa competição entre os membros do grupo (VEBLEN, 1988, 16-

17). 

  

 Quando a propriedade é colocada como base da estima social, a riqueza deixa o lugar 

de consequência da eficiência e sagacidade beligerante, para tornar-se um fim em si mesmo, 

uma prova da honra de seu possuidor. Nessa lógica da propriedade individual dos bens, a paz 
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de espírito só é possível se o indivíduo possuir tantos bens, quanto os demais membros do 

grupo e, melhor ainda, se conseguir mais que os membros de sua comunidade. Surge assim 

um círculo vicioso em que o indivíduo sempre deseja chegar a um padrão superior ao que está 

e, quando atinge esse padrão desejado, torna-se insatisfeito, desejando um padrão ainda 

superior, em um movimento constante de filiação e distanciamento (VEBLEN, 1988, p.18-

19). 

 Esse modo de pensar transformou as relações de trabalho. O trabalho passou a ser 

associado com a ação laboriosa e desprestigiada de sujeição a um senhor. O proprietário da 

riqueza precisava ostentá-la para atrair a consideração dos outros e, para isso, precisava dispor 

de tempo ocioso para usufruir suas posses. Em outros termos, a desnecessidade de trabalhar 

“é a prova convencional da riqueza, sendo portanto a marca convencional de posição social; e 

esta insistência sobre o mérito da riqueza leva a uma insistência sobre o ócio” (VEBLEN, 

1988, p.23). 

 É nesse ponto que chegamos ao que Veblen vai denominar de consumo conspícuo.   

Os bens não são mais consumidos por sua utilidade, pelo contrário, quanto mais o objeto se 

desvia de seu propósito utilitário, tanto mais parece servir para sustentar essa prática de 

consumo. A boa fama do consumidor se aloja em seu poder de consumo do supérfluo, 

considerando que “nenhum mérito se lhe acrescentaria mediante o consumo das simples 

coisas necessárias à vida” (VEBLEN, 1988, p.46). O consumo conspícuo torna-se símbolo de 

uma posição social elevada, e provoca uma constante alternação entre o supérfluo e o 

necessário: 

 

Frequentemente acontece que um elemento do padrão de vida que começou 

sendo primordialmente supérfluo acaba se tornando, na ideia do consumidor, 

uma das necessidades da vida, podendo desse modo se tornar indispensável 

como qualquer outro artigo do seu dispêndio habitual [...]. A questão não é 

portanto se, nas condições existentes do hábito individual ou do costume 

social, um determinado dispêndio traz satisfação – ou paz de espírito a um 

certo consumidor particular; mas se o seu resultado é um lucro líquido em 

conforto ou plenitude de vida (VEBLEN, 1988, p.48). 

 

 O caminho teórico traçado por Veblen possibilitou uma compreensão das evoluções e 

transformações sociais que explicavam as práticas de consumo, tais quais vividas pelo 

economista em sua época. Porém, assim como ele constatou constantes transformações nas 

práticas de consumo até a sua época, sem dúvidas, novas transformações ocorreram após isso. 

E são essas transformações que a sua teoria já não daria conta de explicar sozinha.  
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1.1.2 O consumo da moda: o mimetismo como impulso para o consumo 

 

Partindo do princípio da competição, Simmel propôs uma minuciosa investigação 

sobre o funcionamento das constantes mudanças na moda. O resultado disso foi à teoria do 

trickle-down. A teoria de Simmel se apoia em duas forças conflitantes que agem 

simultaneamente: a imitação e a diferenciação.  

A imitação é vista pelo filósofo como uma tendência psicológica intrínseca do ser 

humano e pode ser definida como uma espécie de transição da vida do grupo para a vida 

individual. Ao imitar, o indivíduo evita o dispêndio de energia produtiva, transferindo para o 

outro a responsabilidade desse agir. Além do mais, a imitação isenta o indivíduo do incômodo 

da escolha, transformando-o em um produto social, um receptáculo de conteúdos sociais. É 

deste modo que a imitação “corresponde a uma das orientações básicas do nosso ser, àquela 

que se satisfaz com a fusão do indivíduo na generalidade, que acentua o permanente na 

mudança” (SIMMEL, 2008, p. 23).  

Um dos pontos positivos na teoria de Simmel (2008, p. 24) é a percepção de que a 

moda se articula dentro do contexto social. O desejo de imitar e avançar para uma classe 

superior provoca um constante conflito que se trava na arena da vida social. Nesse caso, a 

moda consiste na “imitação de um modelo dado e satisfaz assim a necessidade de apoio 

social, conduz o indivíduo ao trilho que todos percorrem, fornece um universal, que faz do 

comportamento de cada indivíduo um simples exemplo”. 

Fala-se de conflito porque, se de um lado existe o desejo constante de imitação, por 

outro está o desejo latente da diferenciação. A moda tem sua origem na classe superior e 

como um efeito cascata (daí o uso do termo trickle-down) vai se expandindo para as classes 

mais inferiores. Porém, no momento em que é apropriada por uma classe inferior, a classe 

superior precisa distinguir-se por meio de outra moda. É nesse sentido que a moda pode ser 

concebida como um modo de vida 

 

graças à qual a tendência para a igualização social se une à tendência para a 

diferença e a diversidade individuais num agir unitário [...]. A moda 

significa, pois, por um lado, a anexação do igualitariamente posto, a unidade 

de um círculo por ela caracterizado, e assim o fechamento deste grupo 

perante os que se encontram mais abaixo, a caracterização destes como não 

pertencendo àquele. Unir e diferenciar são as duas funções básicas que aqui 

se unem de modo inseparável, das quais uma, embora constitua ou porque 

constitui a oposição lógica à outra, é a condição da sua realização 

(SIMMEL, 2008, p. 24-25). 
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 McCracken (2003, p. 123) observa que a teoria do trickle-down estabelece um duplo 

caráter neste processo de imitação e diferenciação: o caráter progressivo e o caráter sucessivo. 

Progressivo porque “os novos marcadores de status arquitetados pelo grupo superior estão 

eles mesmos sujeitos a uma eventual apropriação subordinada, e então outros ainda mais 

novos precisarão ser criados”. É esse movimento em ebulição que cria um contínuo processo 

de inovação. Entretanto, é também sucessivo porque os grupos superiores e subordinados que 

se engajam em uma ação mutuamente provocativa “são sempre grupos próximos [...]. Por 

exemplo, um grupo subordinado não se apropria de um estilo muito superior até que este 

estilo tenha cascateado e chegado ao grupo que é seu superior imediato”. 

 Tendo como base as teorias de Veblen e Simmel, McKendrick, Brewer e Plumb 

(1982) propõem uma cuidadosa investigação do consumo no século XVIII - momento 

histórico que definem como o nascimento da sociedade de consumo. Para eles, a sociedade de 

consumo surge de uma convulsão do lado da procura equacionada com o lado da oferta. 

Competição e imitação são as motivações centrais que possibilitaram essa equação. 

 

O empenho para obter mobilidade social vertical, a despesa emulativa e o 

poder compulsivo da moda engendrados pela competição social – 

combinaram-se com a amplamente disseminada capacidade de gastar 

(proporcionada por novos níveis de prosperidade) para produzir uma 

propensão ao consumo sem precedentes (MCKENDRICK; BREWER; 

PLUMB, 1982, p. 11 - Tradução nossa.). 

 

 Enquanto os historiadores tinham na Revolução Industrial a única causa explicativa 

para o boom do consumo, McKendrick e seus colegas de pesquisa perceberam que essa 

dinâmica só foi possível graças às transformações nos gostos e preferências do consumidor, 

concomitantemente às novas formas de organização comercial das empresas, o surgimento do 

marketing e do varejo voltado para o consumidor. Foi nesse ambiente de transformações nas 

estruturas do mercado, somado ao estímulo por emulação social e competição de classe que 

“homens e mulheres se renderam avidamente à busca da novidade, aos hipnóticos efeitos da 

moda, e às tentações da propaganda comercial persuasiva” (Tradução nossa. 

MCKENDRICK; BREWER; PLUMB, 1982, p. 11). 

 Outra grande contribuição que esta obra trouxe, foi a percepção de uma transformação 

nos valores morais que distinguiam necessidades de luxos. Na sociedade de consumo, o luxo 

passa a ser visto como bons costumes e, os bons costumes, são vistos como necessidades. Ou 

seja, há uma constante transformação quanto ao estilo, variedade e disponibilidade daquilo 

que se define como necessidades. 
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 A tentativa de oferecer uma explicação plausível para o surgimento da sociedade de 

consumo levou estes pesquisadores a juntar uma série de fatores e circunstâncias históricas, 

sociais e econômicas. Os pressupostos tomados para sustentar sua teoria, podem ser 

sintetizados desta forma: 

 

Ao desejo há muito sentido por tantos membros da sociedade inglesa de 

imitar seus superiores devia ser dado um novo impulso de fazê-lo, uma nova 

aptidão para gastar devia habilitá-los a fazê-lo, e o acesso mais fácil a uma 

variedade maior de novas mercadorias amplamente disponíveis. Um 

mercado consumidor de massa aguardava esses produtos da Revolução 

Industrial, que a promoção de habilidosas vendas podia tornar desejáveis 

como uma moda, extensa publicidade podia tornar amplamente conhecidos, 

e baterias completas de vendedores podiam fazer facilmente acessíveis 

(MCKENDRICK; BREWER; PLUMB, 1982, p. 18 - Tradução nossa.). 

 

 

 Assim como Simmel eles concluíram que a imitação e a competição eram os 

principais impulsos para o consumo. Simmel analisou esses impulsos estritamente no sistema 

da moda, enquanto eles constataram que a mesma lógica percebida por Simmel funcionava 

também em relação ao consumo dos demais objetos.  

 Porém, os autores fugiram de uma questão ainda mais inquietante: se a imitação e a 

competição como impulsos intrínsecos do ser humano são capazes de explicar o boom do 

consumo, deve haver uma causa primária que fez com que esses impulsos aflorassem apenas 

no século XVIII, e não antes. Uma das respostas plausíveis para essa questão leva-nos a outro 

impulso ontológico do ser humano: a busca por sentido. 

 

1.1.3 O consumo signo: o sentido como impulso para o consumo 

  

A natureza dicotômica da mercadoria foi percebida por Marx logo no início do século 

XIX. Mesmo quando o pensamento econômico ainda concebia a mercadoria como um objeto 

cujas propriedades visavam satisfazer necessidades de ordem natural, Marx já apontava para a 

dimensão imaterial da mercadoria, seu campo da fantasia. Para o autor, o primeiro valor da 

mercadoria emana da sua utilidade e é inerente à própria constituição física do objeto (ferro, 

trigo, etc). Contudo, além desse valor de uso, a mercadoria possui um valor de troca que se 

origina do trabalho socialmente necessário para se produzir a mercadoria (MARX, 1996, 

p.165-166).  

Marx pensou essa relação dentro dos limites da visão econômica e sob o prisma de 

uma concepção teórica de superestrutura versus infraestrutura, classe dominante versus classe 
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dominada. Sob essa ótica, a parte imaterial da mercadoria surge como produto ideológico na 

superestrutura e é disseminada na infraestrutura através da arte, filosofia e religião, como uma 

espécie de justificativa do real. Em sua tentativa de tirar o véu que encobria o real e romper 

com essa ideologia de domínio sobre a classe trabalhadora, Marx se limitou a retomar a parte 

imaterial da mercadoria apenas quando necessário para reforçar seu argumento do real. Em 

outros termos, o falso era retomado sempre que se tinha necessidade de reforçar o verdadeiro 

em sua concepção teórica. 

A principal fragilidade da teoria marxista – e aqui admitimos que Marx não tinha 

como objetivo central explicar as relações de consumo, mas sim, as relações de produção – é 

que essa parte imaterial da mercadoria era concebida num vácuo espacial entre a 

superestrutura e a infraestrutura. O consumo parece ficar deslocado no tempo e no espaço e a 

dimensão fantástica da mercadoria é pensada apenas como instrumento ideológico de 

dominação, e não como produto para consumo.  

É exatamente nesse ponto que Baudrillard é enfático. A base que sustenta toda a sua 

construção teórica está na definição do lugar do consumo:  

 

A propósito, também podemos já definir o lugar do consumo: é a vida 

cotidiana. Esta não é apenas a soma dos fatos e gestos diários, a dimensão da 

banalidade e da repetição; é um sistema de interpretação. A cotidianidade 

constitui a dissociação de uma práxis total numa esfera transcendente, 

autônoma e abstrata (do político, do social e cultural) e na esfera imanente, 

fechada e abstrata do “privado” (BAUDRILLARD, 2008, p. 26 – Grifos do 

autor). 

 

 Essa premissa fundante no trabalho de Baudrillard nos leva a três conclusões: 1) É no 

cotidiano que os objetos de consumo adquirem sentidos, criando um sistema de interpretação 

e atribuição de significados; 2) É no cotidiano que ocorre a constante passagem do social para 

o privado e do privado para o social; 3) É no cotidiano que o abstrato e o concreto, o real e o 

simulacro se tornam complementares entre si. 

 A vida cotidiana se alimenta das imagens e signos “multiplicados da vertigem da 

realidade e da história” (BAUDRILLARD, 2008, p. 27). É esse simulacro do mundo que 

torna a cotidianidade suportável. Abrigamo-nos sob os signos na recusa do real. Em outros 

termos, consumimos signos atestados pela caução do real, já que “a imagem, o signo, a 

mensagem, tudo o que ‘consumimos’, é a própria tranquilidade selada pela distância ao 

mundo e que ilude, mais do que compromete, a alusão violenta ao real” (BAUDRILLARD, 

2008, p. 26). 
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 A sociedade de consumo não organiza a vida em função da sobrevivência, mas sim, 

em função do sentido que dão à vida. Desta forma, o valor do “ser” sobrepuja o valor 

econômico (BAUDRILLARD, 2008, p. 41). As ponderações do autor nos conduzem à 

conclusão de que essa busca pelo sentido do ser cria um espaço semântico entre o social e o 

individual, o público e o privado. É nessa região fronteiriça que os objetos assumem a 

condição de signos. 

 O signo é formado pelo significante (a parte física e material) e o significado (a parte 

conceitual e imaterial).  Se em um primeiro momento a teoria de Baudrillard é relevante por 

definir o lugar do consumo, em um segundo momento, ela se destaca por definir o que é 

consumido nos objetos: “nunca se consome o objeto em si (no seu valor de uso) – os objetos 

(no sentido lato) manipulam-se sempre como signos que distinguem o indivíduo, quer 

filiando-o no próprio grupo tomado como referência ideal quer demarcando-o do respectivo 

grupo” (BAUDRILLARD, 2008, p.66).  

Percebe-se que nessa proposta, Baudrillard consegue aglutinar em uma só teoria a 

dimensão competitiva, e o jogo de classificação e diferenciação já apreendido pelos teóricos 

que o antecederam. Sua proposta teórica consiste em analisar o processo de consumo sob dois 

aspectos fundamentais: 1) Como processo de significação e comunicação; 2) Como processo 

de classificação e diferenciação social.  

A antiga base de análise que via a mercadoria apenas como tendo uma função 

(satisfazer necessidades através de seu valor de uso) é insuficiente. Agora se faz necessário 

ver a mercadoria a partir do seu funcionamento. Em outros termos, a mercadoria que serve 

como utensílio funciona como elemento de conforto, prestígio, status, etc. Nessa lógica dos 

signos, “os objetos deixam de estar ligados a uma função ou necessidade definida, 

precisamente porque correspondem a outra coisa, quer ela seja a lógica social quer a lógica do 

desejo” (BAUDRILLARD, 2008, p.89). 

Nessa proposta, percebe-se que os significantes (os materiais que nos remetem aos 

objetos) se alternam a todo tempo. Já os significados (o mundo imaginário e conceitual 

atribuído ao objeto) pouco se alteram, pois, correspondem aos anseios e desejos cristalizados 

no imaginário coletivo. Sendo assim, objetos diferentes se revezam como significantes 

propondo um mesmo significado. Em outros termos, o conforto pode pertencer ao sofá na sala 

de estar e ao automóvel em uma estrada acidentada; a saúde pode pertencer à nova droga 

farmacêutica descoberta graças a mais inovadora tecnologia e ao alimento orgânico que se 

gaba de ser isento de tudo isto. Em todo caso o que de fato se consome, para além das 
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propriedades físicas do objeto, são os seus significados e a sua capacidade de dar sentido ao 

ser. 

 

1.2 O processo de produção de sentido dos objetos: uma abordagem 

discursiva 
 

Aceitar a metáfora dos objetos como signos é admitir que eles estabeleçam uma 

relação na qual os sentidos são intercambiáveis não apenas entre objetos, mas também, entre 

os objetos e os sujeitos. Essa constatação nos lança um desafio que o próprio Baudrillard não 

ousou se aventurar. Em sua obra o autor parece ter se ocupado estritamente em descrever o 

que os objetos significam. No entanto, para além da descrição da função dos objetos nessa 

relação está a tarefa de descrever seu funcionamento respondendo duas questões de natureza 

muito mais profunda: como e por que os objetos significam. 

A proposta desta sessão é analisar a relação dos objetos/signos descrevendo como se 

dá o seu processo de produção de sentidos. Propomos uma abordagem discursiva para 

compreender esse processo. 

 

1.2.1 Os objetos como signos sob a perspectiva discursiva 

Primeiramente precisamos romper com o conceito de arbitrariedade do signo, que 

aparece implícito na teoria de Baudrillard e nos parece ter sido apropriada da obra de Saussure 

(1945, p.93).  

Saussure entendia que no signo, a relação entre o significante e o significado se dava 

de forma arbitrária. Por exemplo, a palavra (ou o significante) “garrafa” evoca a ideia (ou o 

significado) do objeto: garrafa. Porém, não há nada no objeto garrafa que justifique seu 

significante. Outra palavra poderia ter sido usada para referir-se ao objeto, tanto é que em 

outros idiomas garrafa é representada por outros significantes: bottle, em inglês, ou bouteille, 

em francês. Assim sendo, essa relação entre significante e significado “privaria” – nesta 

concepção de signo arbitrário e linguagem transparente – o falante de determinada língua de 

criar palavras. 

A principal crítica a essa teoria de Saussure é que ela prende o significado ao 

significante, pressupondo uma relação estável e permanente entre eles. Se por um lado o 

falante de fato tem restrições para criar significantes, por outro, a relação entre os falantes 

torna os sentidos tão fluídos que alguns significantes adquirem significados completamente 
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distintos e só compreensíveis em um dado contexto de fala. Ilustremos isso com a palavra 

“bomba”, por exemplo. Se um pauteiro de algum jornal se levanta na sala de redação e diz: 

“tenho uma bomba”, o significante, por mais idêntico que fosse, não remeterá ao mesmo 

significado se essas palavras forem ditas por um soldado no campo de batalha. Dito de outra 

forma, fora do contexto a palavra não é signo, pois, é o contexto que torna a palavra em signo. 

Portanto, quando Baudrillard se restringe a descrever o quê os objetos significam, 

assume de forma implícita três pressupostos: 1) que os significados estão presos aos signos 

(no nosso caso, os objetos); 2) que o laço que une significante e significado é arbitrário; 3) 

que os objetos na condição de signos são ferramentas das quais os consumidores lançam mão 

para transmitir uma mensagem.  

Partimos de três outros pressupostos para fundamentar nossas considerações: 

• Os objetos, assim como os signos, não são “sinais” inertes, mas sim, dialéticos, vivos 

e dinâmicos; 

• O processo de construção de sentidos dos objetos está ancorado numa conjuntura 

sócio-histórica-cultural; 

• A construção de sentidos dos objetos se dá em um processo mútuo no qual os sujeitos 

atribuem sentido aos objetos e os objetos dão sentido aos sujeitos; 

Para sustentar nossa visão dos objetos (signos), como elementos dialéticos, vivos e 

dinâmicos, recorremos a alguns princípios fundantes da Análise do Discurso, que é uma visão 

pós-estruturalista. Antes, porém, de avançarmos, vale lembrar que nos referiremos aos objetos 

como um texto2 cujo código, ou a linguagem, é partilhada pelos parceiros da comunicação. 

Primeiramente nos apropriamos da Teoria da Enunciação proposta por Bakhtin, cujo objetivo 

principal é evidenciar que existe uma parte não verbal que é constitutiva de sentidos, em 

qualquer ato de comunicação.  

A percepção de Bakhtin de que todo enunciado tem uma parte não verbal, que se se 

liga ao contexto da enunciação, rompe com a linguística estruturalista e defende que o sujeito 

“utiliza a palavra para trabalhar o mundo, e para tanto a palavra deve ser superada de forma 

imanente, para tornar-se expressão do mundo dos outros” (BAKHTIN, 1997, p. 208). Os 

significados não estão presos e fixados no código linguístico. A situação de enunciação em 

que o enunciado é produzido se torna um componente indispensável para a compreensão e 

                                                           
2 Para a Análise do Discurso, um texto é qualquer elemento que contenha uma linguagem independentemente do 

código que utilize. Desta forma, um quadro pode ser um texto, assim como uma fotografia, um poema, um 

simples gesto, e etc. Sendo assim, o universo que se descortina diante do analista constitui para ele o desafio de 

analisar o texto, pondo em relação seu “código linguageiro” e as regras que possibilita a sua produção de 

sentidos. 
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explicação da estrutura semântica de qualquer ato de comunicação, ou seja, “se perdermos de 

vista os elementos da situação, estaremos tão pouco aptos a compreender a enunciação como 

se perdêssemos suas palavras mais importantes” (BAKHTIN, 2006, p. 132). 

 É a enunciação que orienta a forma como o locutor fará uso da língua, pois todo uso 

que fará da linguagem será direcionado para atingir seus objetivos específicos gerados pela 

situação de enunciação 

 

Na realidade, o locutor serve-se da língua para suas necessidades 

enunciativas concretas (para o locutor, a construção da língua está orientada 

no sentido da enunciação da fala). Trata-se, para ele, de utilizar as formas 

normativas (admitamos, por enquanto, a legitimidade destas) num dado 

contexto concreto. Para ele, o centro de gravidade da língua não reside na 

conformidade à norma da forma utilizada, mas na nova significação que essa 

forma adquire no contexto (BAKHTIN, 2006, p.93). 

  

 Da mesma forma, os significados dos objetos não podem ser dados a priori sem levar 

em consideração o contexto no qual eles significam. Os sentidos que emanam dos objetos não 

podem ser impostos pela publicidade, por mais persuasiva que seja. Eles resultam do 

constante trabalho de interpretação e atribuição de sentidos que a enunciação exige. 

 Uma das limitações do argumento de Baudrillard surge na relação direta que ele 

estabelece entre a publicidade e o significado dos objetos. Nessa perspectiva, a publicidade 

teria um conjunto de significados mais ou menos estáveis (tais como: status, conforto, 

felicidade, segurança, etc), e que sua grande sutileza estaria na alternância dos significantes 

(parte física dos objetos) para os mesmos conjuntos de significados. Em outros termos, o 

status, o conforto, a felicidade e a segurança poderiam estar tanto na máquina de lavar, quanto 

no automóvel de luxo. 

 Afirmamos, pelo contrário, que a grande estratégia do discurso publicitário é construir 

situações de enunciação fictícias por meio de um comercial. Por exemplo, em que os objetos 

signifiquem naquele caso específico, aquilo que o anunciante deseja. Entretanto, de qualquer 

modo, tudo o que ela pode de fato produzir são efeitos de sentido.  

 Um dos casos de maior sucesso no universo publicitário é o das empresas de tabaco. 

Quem não se lembra do Cowboy da Malboro? Na enunciação fictícia criada pela marca, o 

produto significa a virilidade masculina e a liberdade encarnada pelo despojado cowboy. Um 

grupo de consumidores da marca poderia (e porque não dizer que podem) comprar o produto 

em busca desses significados. Ao retirar do bolso o cigarro e acendê-lo em um ponto de 

ônibus, por exemplo, o consumidor do produto poderia ainda ter em mente a virilidade e a 
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liberdade da enunciação fictícia da publicidade, no entanto, os não fumantes a sua volta 

poderiam atribuir um sentido completamente contrário ao da enunciação publicitária, como: 

deselegância, falta de educação e até mesmo falta de cuidado com a saúde.  

 De fato, o cigarro talvez seja o maior paradoxo deste jogo enunciativo entre o real e o 

fictício. De um lado da embalagem a logomarca da Malboro e todo o universo de sentidos 

criados pela marca, do outro o aviso: fumar causa impotência sexual – a virilidade e a perda 

dela são dois lados de uma mesma embalagem. Enquanto o fumante consome um universo de 

sentidos, o não fumante se apega ao outro. É claro que não se pode negar ou invalidar um ou 

outro modo de produção de sentidos, pois quem aderiu a este universo de sentidos pode 

usufruir e consumir o significado da liberdade mesmo estando confinado por lei em uma sala 

de poucos metros quadrados destinados a fumantes.  

Essa perspectiva nos leva ao segundo postulado que defendemos: o processo de 

construção de sentidos dos objetos está ancorado em uma conjuntura sócio-histórica-cultural.  

 

1.2.2 O processo de construção de sentidos dos objetos 

 

 Percebe-se, portanto, que os objetos na condição de signos são uma ponte lançada 

entre sujeitos socialmente determinados, o que nos leva ao segundo postulado fundante em 

Bakhtin: a teoria da intersubjetividade. A enunciação tem uma natureza singular, sendo 

impossível de ser repetida, mesmo que os enunciados sejam idênticos. Isso porque toda 

enunciação constitui um espaço único de trocas intersubjetivas 

 

é preciso levar em conta, simultaneamente, a enunciação – o evento único e 

jamais repetido de produção do enunciado. Isto porque as condições de 

produção (tempo, lugar, papeis representados pelos interlocutores, imagens 

recíprocas, relações sociais, objetivos visados na interlocução) são 

constitutivas do sentido do enunciado: a enunciação vai determinar a que 

título aquilo que se diz é dito (KOCH, 1995, p.13-14).  

 

 Bakhtin propôs uma concepção dialógica da linguagem. O Outro está presente em 

toda situação de enunciação e participa ativamente na construção de sentidos de qualquer 

discurso. Podemos afirmar que o outro “é ao mesmo tempo constitutivo do ser e 

fundamentalmente assimétrico em relação a ele: a pluralidade dos homens encontra seu 

sentido não numa multiplicação quantitativa dos “eu”, mas naquilo em que cada um é o 

complemento necessário do outro” (TODOROV, 1997, p. 14-15). 

 Mesmo quando esse outro não é uma presença física na situação de enunciação, ele 

surge no imaginário do locutor, como um interlocutor ideal ao qual o discurso se destina. E 
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até na sua forma idealizada, o interlocutor exerce coerções e interdições na produção do 

discurso do locutor 

 

Na realidade, toda palavra comporta duas faces. Ela é determinada tanto pelo 

fato de que procede de alguém, como pelo fato de que se dirige para alguém. 

Ela constitui justamente o produto da interação do locutor e do ouvinte. 

Toda palavra serve de expressão a um em relação ao outro. Através da 

palavra, defino-me em relação ao outro, isto é, em última análise, em relação 

à coletividade. A palavra é uma espécie de ponte lançada entre mim e os 

outros. Se ela se apoia sobre mim numa extremidade, na outra apoia-se sobre 

o meu interlocutor. A palavra é o território comum do locutor e do 

interlocutor (BAKHTIN, 2006, p.115). 

 

 Para estabelecer uma relação clara entre estes pressupostos teóricos e os objetos como 

signos, assumiremos a seguinte perspectiva: “todo consumo é cultural” (SLATER, 2002, 

p.131). 

 Nosso argumento se apoia em quatro questões que relacionam a cultura e os 

significados na sociedade de consumo. Primeiramente, todo consumo é cultural porque 

sempre envolve significado: “para ‘ter uma necessidade’ e agir em função dela precisamos ser 

capazes de interpretar sensações, experiências e situações e de dar sentido a (bem como de 

transformar) vários objetos, ações, recursos em relação a essas necessidades” (SLATER, 

2002, p.131). 

 Esse primeiro argumento destrona a noção de que o consumo se dá na manipulação de 

um consumidor passivo, uma marionete nas mãos da publicidade. Se consumir exige 

interpretação e atribuição de sentidos, logo, é uma ação que se filia à razão. Em sua proposta 

de uma teoria sociocultural do consumo, Canclini (1997) enfatiza que o consumo é um ato da 

razão que se subdivide em três dimensões: racionalidade econômica, racionalidade 

sociopolítica interativa e, por fim, a racionalidade integrativa e comunicativa que atenta para 

os aspectos simbólicos e estéticos. Para o autor essa necessidade de distinção simbólica que 

estimula o consumo, encontra no significado dos objetos, ao mesmo tempo, a divisão e a 

integração 

 

Se os membros de uma sociedade não compartilhassem os sentidos dos bens, 

se estes só fossem compreensíveis à elite ou à maioria que os utiliza, não 

serviriam como instrumentos de diferenciação. Um carro importado ou um 

computador com novas funções distinguem os seus poucos proprietários na 

medida em que quem pode possuí-los conhece o seu significado 

sociocultural [...]. Logo, devemos admitir que no consumo se constrói parte 

da racionalidade integrativa e comunicativa de uma sociedade (CANCLINI, 

1997, p.56 – Grifos do autor). 
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 Isso nos leva ao segundo argumento: todo consumo é cultural porque “os significados 

envolvidos são sempre partilhados. As preferências individuais são elas mesmas, formadas no 

interior de culturas” (SLATER, 2002, p.131). Assim como nos signos (ou na palavra, por 

assim dizer), os objetos funcionam como pontes, pois seu processo de construção de sentidos 

depende da partilha entre o eu e o outro. A validade dos significados dos objetos só é possível 

porque sua interpretação é compartilhada e aceita na esfera sociocultural. Em outros termos, 

“os bens de consumo definitivamente não são meras mensagens; eles constituem o próprio 

sistema. Tire-os da interação humana e você desmantela tudo” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 

2004). 

 Em terceiro lugar, as formas de consumo são todas elas culturalmente específicas, pois 

são “articuladas dentro ou em relação a modos de vida significativos e específicos” 

(SLATER, 2002, p.131). Na condição de signos, os objetos não significam isoladamente, mas 

sim, no arranjo e combinação que os sujeitos fazem deles. Assim como não se analisa um 

texto olhando o sentido estrito de cada palavra, mas atentando para a relação das palavras e o 

arranjo delas no conjunto do texto; os objetos precisam ser analisados em sua totalidade, 

observando os arranjos específicos que cada sujeito lhes dá por meio do uso que faz deles, e 

como esses arranjos lhes atribuem sentidos culturalmente específicos.  

 

Nada tem valor por si mesmo: qual a vantagem de um sapato sem o outro? 

Um pente para a calvície? Como o valor é conferido pelos juízos humanos, o 

valor de cada coisa depende de seu lugar numa série de outros objetos 

complementares. Em vez de tomar um objeto de cada vez, e encontrar a 

informação que ele transmite, como se fosse um rótulo indicando uma coisa, 

a abordagem antropológica captura todo o espaço de significação em que os 

objetos são usados depois de comprados (DOUGLAS; ISHERWOOD, 
2004, p.41). 

 

 Compreende-se, deste modo, a natureza dialógica do universo semântico dos objetos. 

Os sujeitos (re)configuram os objetos por meio do seu uso para comunicar uma mensagem 

sobre si ou sobre seu lugar no mundo, de acordo com suas intenções de comunicação e os 

objetivos visados por ele. Em todo esse processo de construção de sentidos o outro participa 

ativamente moldando e redefinindo seu discurso. 

 Em quarto e último lugar, afirmamos que todo consumo é cultural porque o senso de 

pertença a uma determinada cultura está intimamente relacionado ao domínio dos códigos 

significativos desta cultura. Em outros termos,  
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é através de formas de consumo culturalmente específicas que produzimos e 

reproduzimos culturas, relações sociais e, na verdade, a sociedade. Ser um 

membro de uma cultura ou de um ‘modo de vida’, em contraposição a 

simplesmente ‘manter-se vivo’, implica o conhecimento dos códigos locais 

de necessidades e coisas (SLATER, 2002, p.131). 

 

 Sem o domínio dos mesmos códigos não há comunicação. Essa última característica 

do consumo engloba todas as anteriores, pois, dominar um código é ter a competência de 

atribuir e interpretar significados em uma dada situação de enunciação, numa relação 

específica entre os parceiros da comunicação. O domínio do código exige do enunciador uma 

competência de organizá-lo de tal forma que produza os efeitos de sentido que ele deseja e 

exige do enunciatário a competência de decodificá-lo e ressignificá-lo de acordo com os 

crivos de seu contexto sociocultural.  

 Os argumentos até aqui elencados nos levaram à constatação de que os significados 

emergem de um dado contexto sócio-histórico-cultural e são investidos nos objetos. Porém, 

ainda nos resta uma pergunta: Como os sujeitos atribuem sentidos aos objetos? Para entender 

essa dinâmica, precisamos recorrer às questões subjetivas que estão implícitas nessa relação 

sujeito/objeto. 

 

1.2.3 A subjetividade e o processo de construção de sentidos  

 

 O constante processo de interpretação e atribuição de sentidos é constitutivo do ser 

humano. Somos ao mesmo tempo seres construtores de sentido e construídos por sentidos. 

Isso coloca a linguagem como elemento ontológico do ser humano.  

 De fato, é essa a tese defendida por Echeverría (2005, p.21) quando afirma que “a 

linguagem é, sobretudo, o que faz os seres humanos o tipo particular de seres que são. Os 

seres humanos, propomos, são seres linguísticos, seres que vivem na linguagem” (tradução 

nossa). Na proposta do autor, o ser humano se constitui de três domínios primários: o domínio 

da emoção, o domínio do corpo e o domínio da linguagem. Porém, desses três, a linguagem se 

mostra mais essencial, tanto pelo fato de que as emoções e as posturas do corpo só podem ser 

descritas – e, portanto, só ganham existência – pela linguagem, como pelo fato de que as 

emoções e posturas são elas mesmas formas de linguagem. Desse modo, podemos afirmar que 

“é precisamente através da linguagem que conferimos sentido à nossa existência” 

(ECHEVERRÍA, 2005, p.21 – Tradução nossa). 

 Para a Análise do Discurso, a construção de sentidos só é possível na relação dinâmica 

entre identidade e alteridade, tendo como centro o espaço discursivo criado entre os parceiros 
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da comunicação (BRANDÃO, 2004, 76). Porém, afasta-se da concepção subjetivista de 

sujeito, como algo dado a priori, um sempre/lá que é origem do dizer. A relação entre o 

sujeito e o signo para a construção de sentidos, instaura um processo contínuo de 

interpretação e negação da interpretação 

 

Não há sentido sem interpretação e, além disso, diante de qualquer objeto 

simbólico o homem é levado a interpretar, colocando-se diante da questão: o 

que isto quer dizer? Nesse movimento da interpretação o sentido aparece-nos 

como evidência, como se ele estivesse já sempre lá. Interpreta-se e ao 

mesmo tempo nega-se a interpretação, colocando-a no grau zero. Naturaliza-

se o que é produzido na relação do histórico e do simbólico (ORLANDI, 

2005, p. 45-46). 

 

 Essas formulações têm base nas teorias do discurso sistematizadas por Pêcheux 

(1997). O autor afirma que tanto os sentidos quanto o sujeito são construções do discurso e 

nenhum dos dois é dado a priori.  Ao tomar a palavra, o sujeito ocupa um lugar social e 

pautado pela formação ideológica e pela formação discursiva, constitui-se sujeito à medida 

que “constrói” o seu dizer.   

 Podemos afirmar que o sentido se constitui da relação do sujeito afetado pela língua, 

com a história. No entanto, é “o gesto de interpretação que realiza essa relação do sujeito com 

a língua, com a história, com os sentidos. Esta é a marca da subjetivação e, ao mesmo tempo, 

o traço da relação da língua com a exterioridade: não há discurso sem sujeito” (ORLANDI, 

2005, p. 47). É na interpretação do signo que a subjetividade torna-se objetivada e que, em 

retorno, os sentidos constituem a subjetividade. 

 

1.2.3.1 A questão da subjetividade nos objetos/signos 

 

 Vamos aplicar as teorias expostas até aqui considerando os objetos como signos e o 

processo de produção de sentidos constitutivo desse sistema semântico. Comecemos por 

definir o consumo como “uma questão de como os sujeitos humanos e sociais com 

necessidades se relacionam com as coisas do mundo que podem satisfazê-las (bens, serviços e 

experiências materiais e simbólicos)” (SLATER, 2002, p.102).  

 Essa definição nos possibilita falar de relações objetificadas, já que ao atuar sobre o 

mundo, “os indivíduos e as sociedades o recriam em relação às suas necessidades e projetos. 

Suas necessidades – sua subjetividade, os significados que atribuem ao mundo – são 

‘objetivados’, assumem forma material, nos objetos” (SLATER, 2002, p.103). Portanto, o 
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mundo dos objetos revela a subjetividade humana na recreação do mundo, a partir da visão 

que se tem dele. 

 Porém, essa relação entre o sujeito e o objeto que culmina em subjetivação daquilo 

que é objeto, e objetivação daquilo que é subjetivo, revela um processo cuja origem se dá nas 

práticas sociais. 

 

Os objetos são assimilados na experiência subjetiva dos indivíduos – ou da 

coletividade, sob a forma de cultura e produção – sendo apropriados às 

finalidades humanas. Selecionamos, usamos, fabricamos, possuímos e 

transformamos os objetos de acordo com metas, objetivos, desejos e 

necessidades postulados pelos sujeitos humanos. De certa forma, esse talvez 

seja o único significado claro do consumo: vemos o mundo e o assimilamos 

tanto intelectualmente quanto na prática à luz de projetos e desejos 

subjetivos (SLATER, 2002, p.102). 

 

 O que queremos deixar claro é que essa relação sujeito/objeto não pode ser investigada 

reduzindo a questão do consumo a “sujeitos que usam objetos”. Assim como nos signos, o 

processo de interpretação simultaneamente constrói o sujeito à medida que este atribui 

sentidos. Por meio dos bens os sujeitos se comunicam e compreendem o que se passa à sua 

volta, já que os bens são um sistema estruturado de significados, entender e fazer-se entendido 

constitui uma só necessidade deste processo comunicativo (DOUGLAS; ISHERWOOD, 

2004, p. 149).  

 O mundo dos bens “é a forma que os seres humanos deram ao mundo através de suas 

práticas mentais e materiais; ao mesmo tempo, as próprias necessidades humanas evoluem e 

tomam forma através dos tipos de coisas de que dispõem” (SLATER, 2002, p.104). É no ato 

de organizar os objetos/signos de acordo com sua necessidade de comunicação que ocorre a 

transformação do indivíduo em sujeito, pois é aí que ele se torna sujeito no e pelo discurso 

dos objetos/signos que utiliza. De acordo com o tempo e espaço de que dispõe, o sujeito usa o 

consumo para falar de si, da sua família, do lugar onde mora e do estilo de vida que leva. A 

forma como o sujeito organiza estes objetos/signos depende do universo onde ele habita, e o 

universo onde ele habita só ganha sentido graças a esta organização dos objetos/signos 

(DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004, p. 116).  

 Nesse ponto o consumo passa não só a dar sentido à existência como a justificá-la. 

Bauman (2008, p.26) chega a afirmar que o sujeito cartesiano metamorfoseou-se e agora é 

definido pela sua capacidade de consumir, definindo-se na síntese: “compro, logo, sou... um 

sujeito”. Isso porque a relação do sujeito com o objeto/signo instaura um constante 

movimento de interpretação e negação da interpretação. Esse processo produz um efeito de 
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soberania do sujeito/consumidor, que mascara uma via de mão-dupla: a subjetividade é 

objetivada nos objetos/signos, e os objetos ganham uma dimensão subjetiva; os sujeitos 

atribuem sentido aos objetos/signos, e o sentido dos objetos justifica a existência dos sujeitos. 

 

Nas lojas, as mercadorias são acompanhadas por respostas para todas as 

perguntas que seus potenciais compradores poderiam desejar fazer antes de 

tomarem a decisão de adquiri-las, mas elas próprias se mantêm 

educadamente silenciosas e não fazem perguntas, muito menos embaraçosas. 

As mercadorias confessam tudo o que há para ser confessado, e ainda mais – 

sem exigir reciprocidade [...]. Pela simples docilidade elevam o comprador à 

categoria de sujeito soberano, incontestado e desobrigado – uma categoria 

nobre e lisonjeira que reforça o ego (BAUMAN, 2008, p. 26).  

 

 Apesar do tom apocalíptico da obra de Bauman, admite-se o efeito de negação da 

interpretação já que as respostas às perguntas dos compradores pareciam estar nos 

objetos/signos o tempo todo, mesmo antes da compra. Porém, o que permanece oculto na 

relação dos sujeitos/consumidores com os objetos/signos, é que todas as respostas que os 

objetos têm para os compradores surgem de uma pergunta que os objetos fazem a eles: “quem 

sou eu para você?”. Em outros termos, tanto as perguntas quanto às respostas dos 

sujeitos/consumidores partiram deles mesmos, porém, isso fica oculto na relação com o 

objeto/signo, produzindo um efeito de que os significados estavam lá o tempo todo. 

 Esse processo de interpretação e atribuição de sentidos é que possibilita falar de 

personificação dos objetos, pois, é assim que eles deixam de ser uma coisa para tornar-se uma 

“pessoa”, cuja alma é uma construção subjetiva do comprador. O objeto/signo abriga a alma 

do sujeito/consumidor 

 

O prazer [...] vem do fato de a posse jogar [...] com a singularidade absoluta 

de cada elemento, que nela representa o equivalente de um ser e no fundo do 

próprio indivíduo [...]. O objeto [...] é o único ‘ser’ cujas qualidades exaltam 

a minha pessoa ao invés de a restringir. No plural, os objetos são os únicos 

existentes cuja coexistência é verdadeiramente possível, pois suas diferenças 

não os dirigem uns contra os outros, como é o caso dos seres vivos, mas 

convergem docilmente para mim e se adicionam sem dificuldades à 

consciência (BAUDRILLARD, 2012, p. 96, 97). 

 

 Nesse percurso teórico pudemos constatar que os significados não estão presos aos 

objetos, mas sim, resultam de um processo de interpretação e atribuição de sentidos realizada 

pelos sujeitos/consumidores, em uma situação sócio-histórica específica. Porém, esse 

processo de atribuição de sentidos mascara o trabalho de interpretação fazendo com que os 

significados dos objetos se apresentem ao sujeito/consumidor como evidências, como se 
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estivessem lá o tempo todo. Mas, ainda restaram algumas questões a serem explicadas: se o 

processo de construção de sentidos opera continuamente entre o real (significante) e o 

imaginário (significado), como estas duas dimensões se harmonizam nos objetos? Se o 

significado dos objetos só pode ser validado por sujeitos que compartilham o mesmo código, 

como ocorre a transmissão desse código ao ponto de inscrever-se no socialmente aceito? 

Esperamos responder estas questões na próxima sessão, analisando o discurso publicitário 

como instância que viabiliza este código ao comunicá-lo à sociedade. 

 

1.3 Os significados dos objetos e a produção de sentidos no discurso 

publicitário 
 

O discurso publicitário possui uma relação privilegiada com o significado dos objetos, 

pois atua como um difusor do código entre os consumidores. Se por um lado os sentidos dos 

objetos/signos são construídos pelos sujeitos/consumidores, por outro a validade desses 

sentidos depende da partilha e do domínio dos mesmos códigos pelos sujeitos, parceiros nesse 

processo comunicativo. 

  Essa percepção lança-nos o desafio de desvendar o processo que possibilita a 

passagem do social para o individual. Se admitimos a natureza privada do consumo e que 

consumimos muito mais o significado das coisas do que sua utilidade, então, entendemos o 

consumo como uma ponte que possibilita o contato do social com o individual. Os 

significados dos objetos que nos são oferecidos para consumo sob a embalagem da 

personalização, são construídos e validados socialmente. É no consumo que nos distinguimos 

como sujeitos assumindo um lugar socialmente construído. 

 Nessa sessão, investigaremos mais profundamente esse processo e como o discurso 

publicitário viabiliza o contato entre o individual e o social. Partimos de três argumentos para 

nortear nossas considerações: 

• O discurso publicitário cria mundos imaginários constituídos de valores sociais ideais; 

• Esses mundos imaginários cristalizam os anseios do mundo real, criando um espaço 

de assimilação e projeção. Assimilamos os significados desse mundo ideal e nos 

projetamos nele; 

• Os objetos são investidos desses significados de tal forma que quando consumimos 

tomamos posse não apenas da parte material dos objetos, mas, principalmente, de todo 

universo de sentidos que ele possibilita. 
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Vamos começar pela observação do processo de construção do mundo imaginário da 

publicidade e sua relação com o mundo real. 

 

1.3.1 A simbiose entre real e imaginário no discurso publicitário 

 

 Sem dúvidas, a imagem da vida que existe nos anúncios publicitários é criada para 

parecer real, similar e próxima à da vida real. Não obstante, esse mundo imaginário torna-se 

objeto de desejo pela sua capacidade de apresentar-se perfeito, tendo como referência as 

imperfeições do mundo real. Dessa forma, o desejo nos leva a uma projeção de nós mesmos 

nesse mundo. E quanto mais nos projetamos nele, mais nos afastamos da realidade: 

 

É fácil o reconhecimento da semelhança, a identificação do mesmo e a 

projeção do desejo quando assistimos a esta espécie de reprodução da 

realidade social que nos contempla na cultura do consumo. Vemos nosso 

próprio rosto muito mais facilmente ali, que nas imagens da alteridade ou 

nos restos de vida social [...]. Inventamos uma sociedade às avessas. 

Inventamos, a um só tempo, o próximo e o distante, a inversão e a 

recuperação (ROCHA, 1995, p.208). 

 

 Para John Berger (1972), publicidade é o processo de fabricar fascinação. Apesar de 

nutrir-se do real, ela não pode oferecer o objeto em si mesmo, pois, isso tornaria o consumidor 

consciente da distância entre sua realidade e o objeto real que se vende.  Assim sendo, a 

publicidade opera por um processo de identificação e projeção centrado em um argumento 

fundante: veja o que você pode ser! 

A estratégia mais eficiente do discurso publicitário é tornar o consumidor invejável 

para si mesmo. Para isso, a publicidade cria uma lacuna entre o que o consumidor é e o que 

ele deseja ser. Essa lacuna entre o que somos e o que desejamos tem as exatas dimensões do 

produto que se vende. Ao mostrar o que podemos ser pela obra e graça do produto, a 

publicidade cria uma insatisfação com o que somos. Ela rouba o amor que sentimos por nós 

mesmos e nos faz invejar o que somos ao sermos transformados pela mágica do objeto de 

consumo (BERGER, 1972, p. 132). E por implicação nos causa o temor do não ter, pois, não 

ter é igual a não ser. 

É deste processo de identificação e projeção entre o real e o ideal que a publicidade 

extrai a sua credibilidade e a sua influência. Não julgamos a veracidade de uma publicidade 

pela sua capacidade de cumprir o que promete, mas sim pela correspondência que estabelece 

entre suas fantasias e as do consumidor. O campo de aplicação da publicidade não está na 

realidade, mas sim, nos sonhos (BERGER, 1972, p. 146).  Entretanto, o poder persuasivo da 
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publicidade não consiste em criar sonhos, senão em prometer realizar os sonhos do 

consumidor, que são bastante pessoais e diversos. 

Sendo assim, a publicidade é uma forma de interpretação do mundo. Ela converte o 

mundo inteiro em um cenário propício para cumprir sua promessa de uma vida melhor. O 

contraste, entre a interpretação publicitária do mundo e o mundo tal como é, pode ser 

percebido ao folhear as páginas de um jornal diário na qual as mazelas da vida surgem lado a 

lado com a promessa de outro mundo, melhor e acima de qualquer conflito. O cinismo desse 

extravagante contraste está no fato de que tanto a imagem do mundo real, quanto à imagem do 

mundo publicitário são produtos de uma mesma cultura (BERGER, 1972, p. 150-152). 

Partindo-se desse ponto, é possível investigar como se dá as relações sociais dentro 

desse mundo imaginário no qual bens/serviços significam e como fazem a ponte que os 

possibilita significar tanto no mundo imaginário, quanto no real. 

 

1.3.2 O tempo paradoxal no mundo dos bens 

  

 Uma das transformações significativas na sociedade contemporânea é a sua maneira 

de lidar com a dimensão do tempo.  

 Logo nos primeiros séculos da era Cristã, Santo Agostinho (2007) foi um dos 

primeiros a se debruçar sobre a questão do tempo. Seus mais agudos questionamentos eram 

sobre a maneira correta de contar o tempo. Para ele só existia de fato um tempo: o presente. 

Passado e futuro não poderiam ser tomados como tempo, uma vez que o passado é aquele 

tempo que não existe mais e o futuro é aquele tempo que ainda não existe. Já o tempo 

presente é tão ligeiro que não pode ser contado, senão na sua relação direta com aquilo que 

não é mais o tempo (o passado) e com aquilo que ainda não é tempo (o futuro). Se assim 

acontece, questiona Agostinho, como podemos afirmar que o tempo existe se nossa principal 

referência é o seu deslize para a não existência? 

 Na perspectiva Agostiniana, quando narramos o passado não trazemos para o presente 

os fatos em si, porque esses já não existem mais. O que trazemos à memória são palavras que 

exprimem as imagens dos fatos. Da mesma forma, quando planejamos um futuro fazemos 

isso a partir de evidencias presentes. Baseando-nos naquilo que é um fato agora, concebemos 

em nossa mente uma esperança daquilo que está por vir. 

 

O que agora parece claro e evidente para mim é que nem o futuro, nem o 

passado existem, e é impróprio dizer que há três tempos: passado, presente e 

futuro. Talvez fosse mais correto dizer: há três tempos: o presente do 
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passado, o presente do presente e o presente do futuro. E essas três espécies 

de tempos existem em nossa mente, e não as vejo em outra parte. O presente 

do passado é a memória; o presente do presente é a percepção direta; o 

presente do futuro é a esperança (AGOSTINHO, 2007, p.122-123). 

   

 Nessa perspectiva há uma dimensão do tempo que é sagrada: a eternidade. A 

eternidade seria uma aglutinação de toda a experiência passada e futura em um presente 

permanente. Agostinho (2007) via o tempo numa perspectiva linear: que vem da inexistência 

do futuro, passando ligeiramente pelo presente e deslizando para um passado, no qual deixará 

de existir. Essa era a raiz de seu questionamento, uma vez que a eternidade seria uma 

dimensão sagrada do tempo em que contar o tempo não tem nenhum sentido. A eternidade 

existia antes de qualquer passado e continuará a existir após qualquer futuro. Ela acaba sendo 

o lugar no qual o tempo torna-se uma unidade estanque: não vem de lugar algum e não vai 

para lugar algum. Apenas permanece. 

 Analisando o que denominou de sociedade pós-moderna, Maffesoli (2005) admite a 

natureza sacralizada da eternidade, contudo, afirma que ela aparece como unidade temporal 

predominante na vida profana. A forma de viver o tempo na pós-modernidade não é linear, 

nem cíclica, mas sim, pontilhista. A existência consiste na sucessão de instantes eternos. Cada 

ponto, ou instante, encerra em si mesmo passado e futuro na intensidade da busca pelo gozo 

do presente. É um tempo formado por uma sucessão de rupturas e descontinuidades na qual a 

vida, tanto social quanto individual, consiste em uma sucessão de presentes e instantes a 

serem vividos intensamente. Maffesoli retoma a mitologia grega para mostrar como a 

sociedade pós-moderna vive sob as pretensões de um tempo sacralizado, marcado pela 

imobilidade do presente, que encontra nos rituais do cotidiano um contínuo processo de 

lentidão. 

 As metáforas progressistas da modernidade – tais como o leito de um rio vazio, sendo 

preenchido lentamente pelos esforços humanos; ou ainda, um sólido edifício que ergueu 

firmes paredes sobre um fundamento antes construído até tornar-se plenamente acabado e 

belo graças ao esforço humano – não encontram lugar na contemporaneidade. O tempo é cada 

vez mais imprevisível, aberto a novas possibilidades, no qual o objetivo ideal pode ser 

encontrado agora, ou em alguns instantes (BAUMAN, 2008, p.47). 

 Essa concepção de tempo aparece frequentemente no discurso publicitário. O passado, 

o presente e o futuro se convergem num eterno presente. Em sua fantástica proposta de uma 

etnografia do mundo publicitário, Everardo Rocha (1995, p.155) constata que o tempo no 
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universo publicitário não é o tempo histórico, mas sim, uma espécie de relógio paradoxal, 

instrumento da eternidade. 

 Essa dimensão do tempo está intimamente ligada aos sistemas simbólicos do consumo, 

já que no mundo social representado nos anúncios, o tempo funciona como uma espécie de 

anti-história, que aposta no eterno, na permanência, e na repetição. O autor exemplifica 

utilizando a grande ironia dos anúncios publicitários de relógios, um objeto utilizado para 

organizar nossa vida numa sequencialidade linear, mas que no mundo social da publicidade 

falam do eterno, não contabilizam o tempo, não marcam hora. Lá, os relógios “traduzem 

significações, sublinhando valores de uma perene e perpétua peregrinação entre a ‘ousadia’, o 

‘charme’, o ‘design’, o ‘carinho’, a ‘resistência’, o ‘sucesso’, a ‘beleza’, a ‘classe’ e o ‘amor’” 

(ROCHA, 1995, p.158). Ou seja, o objeto de medir o tempo aparece revestido de valores 

eternos. 

 No universo dos anúncios é possível anular o tempo num simples exercício do desejo, 

porque ele possibilita e torna óbvio, a existência de uma espécie de máquina do tempo: 

 

É comum, para aqueles que lá vivem, poder tanto ir ao ‘futuro’ e ao 

‘amanhã’ quanto voltar ao ‘passado’ e à ‘tradição’[...]. Muitas vezes naquele 

mundo (é só olharmos os anúncios) se fala em ‘evolução’, ‘novo’, ‘futuro’, 

‘amanhã’ etc. No entanto, esses termos se referem a coisas que, com certeza, 

já estão disponíveis no presente. Também falam de ‘passado’, ‘antiguidade’, 

‘clássico’ e ‘tradicional’, é evidente que essas coisas (assim como as futuras) 

também partilham do presente [...]. Assim, os anúncios falam do passado ou 

do futuro, podem excursionar-se pela ‘aurora do homem’ ou pelo seu 

‘glorioso porvir’ porque, pela mesma lógica na qual ‘eu sou você amanhã’, 

posso ser você ontem (ROCHA, 1995, p.158-159, 161 – Grifos do autor). 

 

 

 A publicidade precisa ser capaz de vender o passado ao futuro, no tempo presente. 

Berger (1972) explica que, por um lado, a linguagem publicitária precisa ser nostálgica, em 

razão de que suas referências de qualidade e tradições são extraídas do passado. Isto é, se 

utilizasse uma linguagem estritamente contemporânea, poderia faltar-lhe credibilidade e 

confiança. Por outro lado, o futuro é o tempo imaginário característico do universo 

publicitário, dado que nele está o mundo que desejamos e que nos permite ver quem 

desejamos ser. Exemplificando, a mesma publicidade que evoca o passado e a tradição para 

sancionar a qualidade de um produto, constrói um mundo imaginário no futuro do indicativo, 

que a todo instante apela-nos: “se você comprar este produto, seu mundo será assim!”. 
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Essa lógica temporal dos anúncios é estratégia fundamental para fazer a ponte entre o 

mundo imaginário e o real, bem como para superar a lacuna entre o real e o ideal. É essa 

lógica que possibilita aos significados se deslocarem na dimensão temporal. 

 

1.3.3 Significado deslocado: o sentido dos objetos e seu deslocamento temporal 

  

Essa produção de significados dentro do universo publicitário possibilita ao produto 

significar tanto na realidade cá fora, quanto no imaginário mundo dos anúncios. Os valores e 

anseios ideais de uma dada sociedade são apropriados pelo discurso publicitário. Em seguida, 

atribui-se ao produto esses significados e sentimentos que emergiram do contexto social. Por 

fim, cria-se um mundo imaginário repleto desses valores, que se tornou possível graças à 

atuação da mercadoria. Quando associa valores e sentimentos, quer sejam individuais ou 

sociais, a uma mercadoria, a publicidade junta o inatingível ao atingível, pela mesma lógica 

que lhe permite associar o intangível – sentimentos, valores e sentidos –, ao tangível – a parte 

material do objeto e seu valor de uso (VESTERGAARD; SHRODER, 1996, p.132).  

 Em sua abrangente revisão teórica sobre cultura e consumo, McCracken (2003) 

constatou que os bens de consumo cultivam esperanças ideais capazes de estimular o apetite 

consumista e nos afastar da suficiência e do contentamento. Para explicar como isso ocorre, o 

autor criou a teoria do significado deslocado. 

 Significado deslocado, “consiste em um significado cultural que foi deliberadamente 

removido da vida cotidiana de uma comunidade e realocado em um domínio cultural distante” 

(MCCRACKEN, 2003, p.135). A cultura de uma determinada época possui seu conjunto de 

valores ideais. Esses significados valorizados é que nos dão o senso de uma determinada 

geração. Ao se pensar na geração dos anos 1960, por exemplo, lembramo-nos de liberdade, 

rebeldia, entre outros significados. Porém, para aquela geração e cultura, esses mesmos 

valores existiam no campo da imaginação, de sonhos a serem alcançados, ideais a serem 

conquistados. O mundo real estabelecia uma constante relação de conflito e harmonia com o 

ideal. Os valores mais latentes para uma sociedade parecem ser aqueles dos quais tem mais 

carência. 

Para resolver a tensão entre o real e o ideal, já que a realidade é inacessível aos ideais 

culturais, uma comunidade pode deslocar esses ideais, removendo-os da vida cotidiana e 

transportando-os para outro universo, mantendo-os ao alcance, mas fora de perigo. Assim 

sendo, aquilo que seria “insubstanciável e potencialmente improvável no mundo atual, é agora 
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validado e de certa forma ‘provado’ por sua existência em um mundo outro, distante” 

(MCCRACKEN, 2003, p.135). 

 Esses ideais são alocados para o passado, ou para o futuro. Quando se alojam em um 

passado perfeito, os ideais adquirem credibilidade, uma vez que funcionam como prova de 

que já existiram. Quando alocados no futuro, tornam-se versáteis, menos constrangidos pelos 

registros históricos, e menos limitados, já que são tão livres quanto à imaginação que os 

contempla. Em ambos os casos, a projeção dos ideais pessoais para fora da própria vida 

funciona como argumento capaz de produzir efeito persuasivo (MCCRACKEN, 2003, p.141). 

 O discurso publicitário atento a esses ideais culturais, projeta esses significados nos 

objetos/signos. Assim sendo, os bens funcionam como pontes para o significado deslocado, 

ligando passado e futuro ao presente. Para o autor, os bens tornam-se correlativos objetivos 

que possibilitam ao indivíduo acessar um significado deslocado que de outra forma lhe seria 

inacessível e mais ainda, em certo sentido, tomar posse dele: 

 

Os bens funcionam como pontes mesmo quando ainda não são possuídos 

pelos indivíduos, mas meramente cobiçados. Bem antes da compra um 

objeto pode servir para conectar seu futuro dono com o significado 

deslocado. O indivíduo antecipa a posse de um bem e, com esse bem, a 

posse de certas circunstâncias ideais que no momento existem em um local 

distante.  

Nesse caso, os bens ajudam o indivíduo a contemplar a posse de uma 

condição emocional, uma circunstância social ou mesmo todo um estilo de 

vida, de algum modo concretizando eles próprios essas coisas. Tornam-se 

uma ponte para o significado deslocado e uma versão idealizada da vida 

como deveria ser vivida (MCCRACKEN, 2003, p.142). 

 

Os bens como ponte entre nós e o significado deslocado não atuam apenas informando 

quem somos, mas principalmente, quem gostaríamos de ser. Esse processo é possível graças a 

quatro características dos bens. Primeiramente, porque os bens como signos são concretos e 

perenes. A natureza insubstancial do significado deslocado ganha substância no caráter 

substantivo do objeto. Desse modo, a natureza concreta do significante é transmitida também 

para o significado. Em outros termos, o objeto “figura como espécie de prova experimental da 

existência do significado deslocado. Esses signos concretos ajudam a fomentar a ficção de 

que os intangíveis que representam são na verdade substanciais, e que podem ser 

concretamente possuídos” (MCCRACKEN, 2003, p.146). 

Em segundo lugar, o tropo retórico utilizado pelos bens é a sinédoque, sua capacidade 

de utilizar a parte para representar o todo. O consumidor vê todo o seu conceito individual de 

futuro centralizado em uma parte material desse futuro: o objeto. Para exemplificar, o anel de 
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casamento tem o poder de representar todo um futuro matrimonial bem-sucedido e onírico 

idealizado pelo consumidor (MCCRACKEN, 2003, p.146). 

Em terceiro, é a natureza escassa do objeto que o torna mais desejável. Portanto, o 

valor econômico do objeto precisa estar acima do poder de compra do consumidor. Dessa 

forma, o objeto surge como potencialmente inatingível para ele. É isso que o liga à natureza 

do significado deslocado e o torna tão simbolicamente valorado, já que o significado é ele 

próprio, raro e escasso. O consumidor sempre desejará aquilo que está além do seu alcance e 

sempre remeterá o significado deslocado a esse objeto desejável. Assim se dá à similaridade 

entre o objeto e o significado deslocado. Essa característica nos leva a quarta e última 

característica: a plenitude dos objetos os torna eficazes na representação do significado 

deslocado. Sempre haverá um nível mais elevado de consumo para o consumidor desejar. 

Mesmo quando ele atingir os mais elevados e escassos níveis de consumo, outro nível ainda 

superior surgirá e servirá de refúgio para o significado deslocado. É esse processo que 

mantém a insatisfação e o desejo sempre em alta (MCCRACKEN, 2003, p.147). 

Como se nota claramente, o mundo ideal construído pela publicidade se apropria dos 

significados deslocados e apresentam os bens de consumo como solução para o problema do 

distanciamento entre o real e o ideal.  

 

1.3.4 A estrutura narrativa do paraíso onírico dos bens 

  

 A construção narrativa da mensagem publicitária apresenta uma estrutura simples que 

possibilita ao produto funcionar para as vidas projetadas nesse mundo, organizando a 

experiência do seu consumo: 1) A imagem da vida inclui um problema (falta, carência, 

necessidade); 2) A economia de abundância surge (o produto simplesmente está ali); 3) O 

produto resolve o problema (ROCHA, 1995, p.203). 

A primeira etapa da fase narrativa do anúncio funciona como um espelho psicológico, 

pois, ao construir um mundo fascinante, repleto de pessoas felizes e bem-sucedidas, cria-se 

um universo em que o consumidor pode materializar seus desejos e anseios insatisfeitos na 

vida diária. A propaganda não apela para a realidade, senão para a fantasia propondo a 

existência de uma ponte entre estes dois mundos. Essa ponte são os bens de consumo, 

portadores de uma dupla natureza: sua parte física (significante) o liga à realidade e sua parte 

fantasiosa (o significado) que o liga ao universo imaginário construído pela propaganda. 

Ao compensar a monotonia da vida cotidiana pelo emprego de fantasias, a 

propaganda comprova inevitavelmente a monotonia da vida cotidiana. Ao 
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mostrar as pessoas tal como elas podem vir a ser, os anúncios só fazem 

mostrar, por implicação, o que elas não são presentemente [...]. Convidando-

nos a entrar no seu paraíso imaginário, a propaganda se torna assim um 

espelho mágico, no qual uma interpretação mais sutil nos permite discernir 

os contornos do generalizado descontentamento popular com a vida 

cotidiana [...]. Portanto, a propaganda se fundamenta no desejo 

subconsciente de um mundo melhor (VESTERGAARD; SHRODER, 1996, 

p.132). 

 

 Essa inclusão de um problema a partir de uma imagem da vida se dá, 

predominantemente, pelo contraste entre o mundo dentro da propaganda e o mundo fora dela. 

Quando a propaganda apresenta pessoas - felizes, bem-sucedidas, socialmente seguras, 

saudáveis e belas - por implicação ela apela para o subconsciente das pessoas que se sentem 

tristes, malsucedidas, inseguras, doentes e feias (VESTERGAARD; SHRODER, 1996, 

p.132). É esta estratégia que fixa o consumidor no desejo ser. 

Na segunda etapa da estrutura narrativa do anúncio, surge a economia de abundância. 

Aqui, devemos observar não apenas a disponibilidade do produto, mas também, a relação 

entre ócio e riqueza, como instâncias que se complementam. A abundância se sustenta e, 

porque não dizer se ostenta na não necessidade de trabalhar. A provisão é desalienada do 

trabalho, como se a primeira existisse independentemente da segunda.  

No mundo dentro da propaganda predomina uma sociedade da abundância, na qual 

todas as necessidades são supridas e as questões econômicas são resolvidas. Trata-se de uma 

cultura bem-sucedida economicamente, nada falta, tudo está acessível aos seus felizes 

habitantes. Tudo “o que se deseja se possui [...], não é preciso nenhuma ênfase no trabalho 

para tanto. Não falta casa, comida, saúde, educação, transporte, roupas, conforto, lazer, nem 

mesmo o que eles chamam de requinte ou sofisticação” (ROCHA, 1995, p.2001). 

 Na cultura dentro dos anúncios não há trabalho duro, nem muito investimento de 

tempo ou esforço. Há uma sociedade subprodutiva por escolha e não por incapacidade: 

 

As necessidades materiais da existência, uma vez satisfeitas, desaparecem e, 

aos membros da sociedade, é dado usufruir com total desenvoltura do prazer 

constante que oferece o tempo livre [...]. Pouco se trabalha, não existem 

necessidades que não sejam supridas e sobra tanto tempo para o lazer [...]. É 

uma vida de lazer e alegria intensamente curtida por todos do grupo 

(ROCHA, 1995, p.205-206).   

 

 

 Nessa fase, a existência do objeto e sua disponibilidade cria o que Baudrillard chama 

de senso de gratificação. O objeto surge como um serviço, uma relação entre nós e a 

sociedade. Está implícito nessa fase da estrutura narrativa da propaganda o seguinte apelo: 
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“este objeto, você não o comprou, você emitiu o desejo de possuí-lo e todos os engenheiros, 

técnicos, etc. o gratificaram com ele” (BAUDRILLARD, 2012, p. 183-185). 

 Na terceira e última etapa da estrutura narrativa, o produto soluciona o problema 

apresentado na primeira fase. Como o problema criado na primeira etapa da estrutura 

narrativa surge a partir de imagens da vida cotidiana, a solução gerada pelo produto cria o 

caminho inverso: o problema foi do mundo real para o onírico, então, a solução vem do 

mundo onírico para o real. O objeto traz consigo, para o mundo real, todo o universo 

semântico construído pelo mundo imaginário da propaganda e se elava a condição de signo 

estabelecendo modos específicos de leitura. 

Todas estas implicações nos levam a uma melhor compreensão do significado de 

consumir. O consumo liga as dimensões simbólicas e materiais da vida cotidiana, sendo capaz 

de moldar nossa identidade e promover o reconhecimento de nós mesmos e das nossas 

expectativas sobre o mundo. Assim sendo, enfatizamos que o consumo é uma estratégia 

individual de busca de sentido no mundo e não uma escravidão passiva imposta pelo mercado. 

No consumo buscamos a satisfação das nossas necessidades, mas também, das nossas 

fantasias e expectativas. Enquanto as necessidades se ligam aos aspectos físicos dos bens, o 

prazer pertence ao mundo da fantasia e da imaginação (TEJON; PANZARINI; MEGIDO, 

2010, p. 4-5). 

A publicidade é ao mesmo tempo produtora e disseminadora do significado dos 

objetos. Nas palavras de Baudrillard (2012, p. 174), “é ela que melhor nos dirá o que 

consumimos através dos objetos”. A publicidade não é apenas uma mensagem comercial, mas 

também uma narrativa histórica, ou melhor, o anúncio exemplifica “a forma básica de 

exploração da história em mensagens comerciais: uma vez que o presente é vivenciado como 

insuficiente, os anúncios projetam imagens de uma história mítica e imprecisa para conferir 

autoridade cultural às mercadorias” (VESTERGAARD; SHRODER, 1996, p.181). 

Na próxima sessão trataremos de maneira mais específica esta relação tão estreita 

entre a narrativa publicitária e as narrativas míticas. 

 

1.4 A narrativa publicitária como sistema mítico 
 

Em uma fase do consumo em que os produtos estão do ponto de vista estético, e 

utilitário, cada vez mais parecidos, as marcas buscam uma conexão emocional com o 

consumidor, construindo uma identidade que as diferencie das demais. Esta ligação emocional 

entre o consumidor e a marca resulta de uma cuidadosa estratégia de comunicação para 
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construir o imaginário da marca e seu valor perceptual. Para isso, a publicidade não se 

concentra na exaltação das qualidades ou especificações do produto, senão na construção de 

uma alma e de uma personalidade que possibilite uma relação mais humanizada entre o 

consumidor e a marca, gerando empatia, senso de pertença e a tão cobiçada fidelização. 

 Para personificar aquilo que é uma coisa, a publicidade recorre à construção de mitos, 

transformando os anúncios em mitologias, apropriando-se de elementos comuns e universais 

do inconsciente coletivo. A essas ideias comuns dos mitos, chamamos arquétipos: formas 

mentais herdadas que estão presentes no inconsciente coletivo e que são preenchidas por 

ideias universais. 

 Ao transformar-se em um sistema mítico, a publicidade transforma produtos em 

marcas que funcionam como portadoras de projeções, nas quais projetamos os nossos sonhos, 

ideais e fantasias. A publicidade cria mundos sedutores e personagens míticos que se 

associam ao produto e definem a marca. É a essa mistura de imagens, símbolos, sentimentos e 

valores que definem a marca na mente do consumidor, que chamamos mitologia da marca. 

  

1.4.1 Mitos e arquétipos 

 

 As duas definições mais comuns de mito subestimam a importância cultural e social 

do tema. A primeira define o mito como aquilo que nunca aconteceu, uma fábula. A outra 

define o mito como estórias extremamente fascinantes, mas, como história, estão presas e 

ancoradas no passado. 

 A investigação de um mito não pode ser alçada de seu contexto social e histórico. Não 

pode ser investigado pelo processo de dissecação, considerando estritamente uma estrutura 

mórbida e sem vida, que só se transforma em objeto de estudo após a sua morte, perdendo sua 

existência presente e aniquilando sua projeção futura. Eguizábal (2012, p.98) define o mito 

como “um relato alegórico [...] que traduz uma generalidade histórica, sociocultural, física e 

filosófica”. Percebe-se desta definição que o mito está entretecido nos liames da vida 

histórica, social, cultural, biológica e filosófica. 

 O mito cumpre pelo menos quatro funções específicas: 1) função mística – fala-nos 

das maravilhas do universo, da maravilha que somos, e sempre nos deixa perplexos diante do 

mistério. A função mítica nos dirige ao mistério transcendente através de circunstâncias do 

cotidiano; 2) função cosmológica – explica o universo e o lugar que ocupamos nele, 

produzindo senso de propósito; 3) função sociológica – os mitos funcionam como suporte e 
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validação de determinada ordem social; 4) função pedagógica – nos ensina como viver e nos 

comportar nas mais variadas circunstâncias (CAMPBELL (1990, p.44-45). 

 Apropriando-se da música como metáfora, Joseph Campbell (1990, p.10) defende a 

ideia de que a mitologia participa das esferas da vida cotidiana de maneira dinâmica e viva, 

influenciando nossos movimentos e nossa leitura do mundo. Na definição poética do autor, 

“mitologia é a ‘canção do universo’, a ‘música das esferas’ – música que nós dançamos 

mesmo quando não somos capazes de reconhecer a melodia”.  

 Assim sendo, a mitologia não deve ser definida numa perspectiva estrutural, como 

unidade estanque, mas sim, como um sistema semiológico dotado de significação, no qual a 

própria estrutura torna-se elemento significante. Ao considera-lo uma fala, Barthes (2001, 

p.131) define o mito como “um sistema de comunicação, é uma mensagem. [...] ele é um 

modo de significação, uma forma. O mito não se define pelo objeto de sua mensagem, mas, 

pela maneira como a profere”. 

 Um relato, uma fala, uma canção. Como aproximar essas definições traçando um 

ponto em comum entre elas? Randazzo (1997, p.59) define o mito pela sua finalidade: 

oferecer explicações em forma de histórias. Segundo o autor, mitologias são “maneiras de 

explicar o universo através de histórias”. 

 

1.4.1.1 A origem dos mitos 

 

 Considerando o mito como um sistema vivo de comunicação, alicerçado no contexto 

sociocultural, capaz de influenciar nossa vida cotidiana e explicar o universo à nossa volta; 

voltemos agora a uma questão importante na investigação do mito: sua origem. 

 Para estudar a origem dos mitos é preciso retomar os estudos de Jung. O autor 

constatou que “os mitos são antes de mais nada manifestações da essência da alma” (JUNG, 

2000, p.17). Em seu extenso trabalho de investigação do inconsciente, ele percebeu que os 

mitos se fundam sobre os arquétipos: formas mentais herdadas, presentes no inconsciente 

coletivo, e preenchidas por ideias universais (JUNG, 2000, p.91). Acompanhando esse 

raciocínio, Cardozo (2005, p. 5-6) fixa essa relação ao afirmar que “os mitos nada mais são do 

que uma forma de expressão dos arquétipos, falando daquilo que é comum aos homens de 

todas as épocas, porque falam dos valores eternos da condição humana”.  

 Os mitos vêm de tomadas de consciência que encontram expressão em uma forma 

simbólica, “são os sonhos do mundo. São sonhos arquétipos [...]. Arquétipos são as ideias em 

comum dos mitos. São ideias elementares, que poderiam ser chamadas de ideias ‘de base’” 
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(CAMPBELL, 1990, p.29, 46, 62). A partir destas percepções, convêm-nos atentar para as 

estruturas narrativas que possibilitam esta relação entre mitos e arquétipos. 

 

1.4.1.2 A jornada do herói: um exemplo de narrativa mítica baseada em um arquétipo 

 

 Uma das mais brilhantes pesquisas no campo da mitologia foi realizada por Joseph 

Campbell (1997), que comparou as estruturas narrativas dos mitos em diferentes culturas 

apreendendo as semelhanças que existiam entre elas. Os arquétipos seriam a justificativa mais 

coerente para explicar essas semelhanças universais nos relatos míticos. 

 O pesquisador constatou que independentemente da cultura, as narrativas mitológicas 

baseadas no arquétipo do herói são estruturadas em três fases: separação – iniciação – 

retorno: 

 

Um herói vindo do mundo cotidiano se aventura numa região de prodígios 

sobrenaturais; ali encontra fabulosas forças e obtém uma vitória decisiva; o 

herói retorna de sua misteriosa aventura com o poder de trazer benefícios 

aos seus semelhantes (CAMPBELL, 1997, p.18 – Grifo do autor). 

  

 Essas três fases se subdividem em 12 etapas na estrutura narrativa: 1) O mundo do 

herói – uma ambientação do herói em sua vida natural cotidiana; 2) Chamado para aventura 

– algo acontece nesse mundo que desestabiliza a ordem natural das coisas impelindo o herói à 

aventura; 3) Recusa do chamado – o herói resiste a esse chamado pelo apego ao seu mundo 

natural; 4) Partida – finalmente o herói aceita o desafio e parte para a aventura; 5) 

Experiência – o herói passa a conhecer seus aliados e inimigos, além de enfrentar testes e 

provas; 6) Aproximação da caverna oculta – a sequência dos fatos aproxima o herói da sua 

mais dura prova; 7) Crise – o herói enfrenta a sua mais dura prova vivendo uma intensa crise; 

8) Tesouro – o herói encontra seu objeto mágico dotado de poderes supra-humanos; 9) 

Resultado – o herói obtém êxito na sua luta e conquista sua maior vitória; 10) Retorno – o 

herói inicia sua jornada de volta para o seu mundo natural; 11) Nova vida – nessa jornada de 

volta ficam evidentes as transformações geradas na vida do herói ao longo da jornada. Sua 

maneira de habitar o mundo é completamente diferente daquela antes da sua partida; 12) 

Resolução – O herói retorna ao seu mundo levando consigo o “elixir da vida”, ou seja, o 

poder para beneficiar seus semelhantes. 
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FIGURA 2 - A jornada do herói 

 

Fonte: CAMPBELL, 1997. Arte adaptada de sobresagas.com 

 

 É possível constatar que o arquétipo do herói abriga valores e características como a 

independência, a força, a coragem e a persistência. Esse conjunto de princípios e valores 

compositivos do arquétipo podem assumir formas diferentes e se revelarem em numerosas 

maneiras de expressão, estereótipos da vida cotidiana: jogador de futebol, homem de 

negócios, soldado, bombeiro militar, entre outros. Quase que instintivamente, vinculamos 

esses valores arquétipos aos campos profissionais mencionados (RANDAZZO, 1997, 67-68). 

 É isso que queremos dizer ao afirmar que o mito toca-nos para além do campo 

intelectual, chegando à nossa alma. Esses padrões universais do comportamento humano, que 

se projetam nos mitos, são oriundos do inconsciente e revelam como a alma absorve a 

experiência humana do mundo.  O mito envolve nossa espiritualidade tratando de questões 

existenciais e eternas, tais como, nossa origem e destino, e nosso propósito no mundo: 

 

Os homens encontram um alivio e um guia nas histórias mitológicas que 

retratam outros que lutaram antes deles. As mitologias acabam ajudando as 

pessoas a entenderem quem elas são. O sentido da identidade torna-se cada 

vez mais importante neste mundo moderno onde é muito fácil perder o rumo. 

As pessoas precisam sentir-se arraigadas e espiritualmente centradas 

(RANDAZZO, 1997, p. 83). 
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 Rompendo com o racionalismo característico da modernidade, a sociedade 

contemporânea está em busca de experiências que atinjam a alma, que produzam e satisfaçam 

as emoções. Assistimos a uma espécie de retorno do homem mitopoético, movido por crenças 

e sensações, aficionado pelo mistério e pelo místico. Se para o homem mitopoético das 

primeiras civilizações o xamã era responsável por nutrir os mitos, tornando público os 

sistemas de fantasia simbólica que os adultos tinham em suas mentes (CAMPBEEL, 1997), 

na contemporaneidade a publicidade assume esse papel de criar e refletir nossos sonhos e 

fantasias. A publicidade “desempenha um papel importante na criação dos mitos. Nas culturas 

contemporâneas, tecnológicas, o publicitário substitui o xamã. O mago dos anúncios tornou-

se o novo criador de mitos” (RANDAZZO, 1997, p. 85). 

 

1.4.2 A publicidade como sistema mítico 

 

 Em um universo midiático já saturado de propagandas, o principal elemento distintivo 

da boa publicidade é o disfarce: não parecer publicidade. Sendo assim, a publicidade precisa 

ser convincente sem ser agressiva, adaptando sua linguagem e, ancorando-se nos mais 

diversos universos discursivos e seus gêneros.  

Para atingir seus objetivos, a publicidade recorre ao universo das mitologias operando 

entre a identificação daquilo que somos e a projeção daquilo que podemos ser graças à 

intervenção de um produto/serviço. Dessa forma, cria mundos melhores que se colocam ao 

nosso alcance por meio dos bens. A publicidade não apela para a natureza utilitária do 

produto, mas sim para o universo mítico que o contém e que ele torna possível. Os universos 

criados pela publicidade são lugares arquétipos habitados por personagens arquétipos. Esses 

universos estão suturados de signos de felicidade, sorrisos satisfeitos, cenas de bem-estar, 

signos do triunfo e do êxito social. Porém, não são apresentados como promessas futuras, mas 

sim, como realidades disponíveis aqui e agora (EGUIZÁBAL, 2012, p.113). 

Ao defender a ideia de que a publicidade é criadora de mitos, Eguizábal (2012, p.106) 

define os anúncios como pequenos relatos ficcionais do cotidiano que operam nos mesmos 

esquemas de velhos mitos – deuses e heróis, bem e mal, luz e trevas, paraíso e inferno, etc. – 

atualizando-os.   
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1.4.2.1 Construindo a mitologia de uma marca 

  

 O grande desafio das marcas não é vender um produto, senão criar um vínculo 

emocional entre a marca e o consumidor. A publicidade atua para formação desse vínculo 

quando constrói a mitologia da marca. Primeiramente, faz-se necessário definir o que 

queremos dizer por mitologia da marca: 

 

A mitologia da marca é tudo aquilo que a marca representa na mente do 

consumidor. É geralmente uma mistura de imagens, símbolos, sentimentos e 

valores que resultam do inventário perceptual específico da marca, e que 

coletivamente definem a marca na mente do consumidor (RANDAZZO, 

1997, p. 29). 

  

 Se por um lado os produtos são criados para atender necessidades objetivas do 

consumidor, por outro, a marca existe para atender suas necessidades psicológicas e, para 

isso, são dotadas de um significado emocional (MARTINS, 1999, p. 115).  Para o autor, a 

publicidade atua dando vida à marca ao conceder a ela: um espírito – a força motriz da marca, 

uma essência capaz de sintetizar seu significado; uma alma – onde se concentram as 

características emocionais da marca; um habitat – situa a marca dentro de um ambiente que 

lhe corresponde e lhe seja natural; um personagem – transmite a atitude e o estilo da marca. 

Esses elementos atuam na ideia criativa do anúncio, gerando conteúdo e forma estética que se 

identificam e representam os anseios inconscientes do consumidor (MARTINS, 1999, p. 118-

121). 

 Como se percebe, toda intencionalidade e esforço da criação publicitária se voltam 

para o objetivo de transformar uma “coisa” em uma “entidade personificada”. A 

personalidade de uma marca “é a personificação de um produto: aquilo que um produto seria 

se fosse uma pessoa” (RANDAZZO, 1997, p. 40). Essa personalidade que a marca ganha 

deve corresponder a uma representação do consumidor a que se destina, incorporando seus 

valores, estilo de vida e sensibilidade. Portanto, a ideia criativa tem em mente duas imagens 

de seu usuário: a real – que é coerente com a autoimagem do usuário e carrega em si seus 

valores e estilo de vida; e a mitológica – que espelha o tipo de pessoa que o consumidor 

gostaria de ser: 

 

A imagética do usuário é importante porque pode ser usada para criar uma 

afinidade entre a maca e o consumidor. Em outras palavras, o(a) 

consumidor(a) deve olhar para o anuncio e dizer a si mesmo ou a si mesma: 

‘Aquela pessoa se parece um bocado comigo ou com  pessoa que eu gostaria 
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de ser. Talvez fosse melhor eu passar a usar aquela marca’” (RANDAZZO, 

1997, p.36-37). 

 

 

 Aqui chegamos a um ponto fundamental. As marcas buscam uma personificação, e 

essa personificação ganha forma no discurso publicitário, estabelecendo uma relação entre a 

imagética do consumidor e a imagem da marca. Essa relação estabelece uma espécie de 

deificação da marca. O que o consumidor busca na marca é a sua própria imagem, contudo, 

deificada. Se no relato bíblico da criação Deus fez o homem à sua imagem e semelhança, na 

narrativa publicitária o homem cria um Deus à sua imagem e semelhança. 

 Uma das críticas mais consistentes à mitologia grega veio dos filósofos pré-socráticos 

da escola de Mileto. Com o advento da escrita, os mitos foram “materializados” e tornaram-se 

passivos de análise. A primeira grande investida contra a mitologia dos deuses gregos é que 

os criadores dos mitos, bem como os artistas que pintavam esses quadros mitológicos, 

atribuíam aos deuses suas características humanas. Xenófanes descreveu assim esse processo 

de antropomorfismo:  

 

os etíopes dão aos deuses uma pele negra e o nariz achatado, os trácios dão-

lhes olhos azuis e cabelos ruivos. E se os bois, os cavalos ou os leões 

tivessem mãos e pudessem pintar com elas, os cavalos pintariam deuses 

dando-lhes a forma de cavalos e os bois dando-lhes a forma de bois 

(XENÓFANES, (?) Apud CASSIRER, 2003, p. 78). 

  

 

A crítica de Xenófanes foi influenciada por suas convicções religiosas, mas já revelava 

algo constitutivo da narrativa mítica. Pois, o que é o mito? É uma narrativa que permite ao 

homem profano aventurar-se pelo campo do sagrado e retornar de lá sacralizado pela 

experiência. No mito, o homem pode ver-se em contato com o sobrenatural. Considerando a 

publicidade como um sistema mítico, podemos afirmar que por meio da narrativa mítica a 

publicidade deifica a marca para que o consumidor veja nela a sua própria imagem. Contudo, 

livre das suas próprias imperfeições, plena naquilo em que ele é vazio, realizada naquilo em 

que ele é frustrado. A marca tem as exatas proporções do vazio emocional e espiritual do 

consumidor. Nesse caso, o que as marcas de fato almejam não é a simples atenção do 

consumidor, senão sua devoção, veneração e adoração.  
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1.4.3. A deificação da marca 

 

 A princípio pode parecer exagerado comparar marcas a religiões, ou uma proposta no 

mínimo apocalítica elevá-las ao Olimpo, comparando a relação consumidor/marca com a 

relação homem/divindade. Porém, já existem estudos suficientes para demonstrar a realidade 

destes fatos. 

 Em sua consistente investigação da natureza espiritual das marcas, Schweriner (2010) 

constatou que as marcas estão ocupando um espaço deixado pelas religiões tradicionais. A 

religião é secularizada e o secular é sacralizado. O resultado disso é que o consumo acaba se 

tornando uma fonte de experiências transcendentais: 

 

Ruma-se a uma ‘dimensão espiritual do consumo’, quando mercadorias 

passam a ser veneradas em seus nichos/vitrines, e muitos dos consumidores 

passam a adquiri-las em busca de transcendência. E tais experiências 

transcendentais de consumo são potencializadas por marcas de prestígio, que 

denominei brandscendência [...]. Por trás de marcas de sucesso repousam 

crenças fortes e ideias originais, provocando nos consumidores ao redor do 

mundo suficiente paixão para convertê-los à sua ideologia [...]. Parece então 

que indivíduos, cujo ‘sentido último da vida’ é materialista (consumistas), 

buscam uma transcendência pelo consumo, perfazendo uma dimensão 

espiritual expressa em marcas de prestígio, que substitui ou complementa as 

experiências religiosas tradicionais (SCHWERINER, 2010, p.8). 

 

 Esse processo de deificação da marca é possível a partir do momento em que os 

consumidores deixam de consumir os produtos pela sua utilidade e passam a consumi-los por 

seu significado. Quando isso ocorre, a compra deixa de ser uma apropriação do objeto em si 

para tornar-se a apropriação de uma experiência plena de significados. Não se adquire uma 

matéria, mas sim, os valores e sentidos que transcendem a parte material dos objetos. A 

publicidade é uma espécie de discurso religioso desse mercado/religião, integrando o 

consumidor/fiel a mundos mágicos e sobrenaturais (SCHWERINER, 2010, p.94, 97). Nesse 

sistema mítico-religioso, o objeto surge como um dom que emana gratuitamente da graça 

divina da marca. 

 Outro estudo que apresentou resultados muito contundentes dessa deificação da marca 

foi o de Lindstrom (2009). Ele realizou uma pesquisa de neuromarketing para verificar a 

relação entre religião e marca. Para isso, submeteu seus entrevistados a um grupo de imagens 

que intercalavam imagens religiosas com de marcas (Coca-Cola - Papa - Ferrari - Crucifixo, e 

assim por diante). As reações cerebrais à exposição das imagens foram mensuradas via 

Imagem por Ressonância Magnética Funcional (IRMF). O resultado constatou que o cérebro 

dos devotos às marcas registrou o mesmo padrão de respostas do cérebro dos devotos à 
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religião. Em outros termos, o cérebro de um devoto à Apple, quando exposto à imagem de um 

Iphone, por exemplo, registrou o mesmo padrão de resposta que o cérebro de um devoto à 

religião diante da imagem de um crucifixo ou rosário. 

 Diante das constatações, Lindstrom (2012, p.130-143) procurou explicar o fenômeno, 

relacionando dez características da religião que podem ser encontradas no consumo. São elas: 

 

1. Sensação de pertença – assim como as religiões criam um senso de vínculo entre 

seus adeptos, cimentado pelas crenças e valores que prega, as marcas produzem um 

senso de pertença entre os seus adeptos; 

2. Visão clara – tanto a religião quanto as marcas criam em seus adeptos uma sensação 

de propósito que os transforma em dedicados evangelizadores; 

3. Inimigos – por estabelecer um inimigo comum, uma guerra é capaz de unir cidadãos 

de nações diferentes em torno de um propósito. Assim também ocorre na religião e no 

universo das marcas. O que dizer do embate Coca-Cola versus Pepsi, por exemplo, em 

que devotar-se a uma significa odiar a outra? 

4. Evangelização – uma forma de compartilhamento de crenças cujo objetivo é suscitar 

a adesão do outro. Tanto a religião quanto a marca transformam seus adeptos em 

evangelistas, capazes de defender e compartilhar suas crenças; 

5. Grandiosidade – os templos e catedrais são construídos e decorados para suscitar o 

mistério e provocar em nós um senso de pequenez diante da majestade e grandeza da 

divindade. Nesse aspecto, as lojas das grandes marcas não são diferentes; 

6. Contar histórias – todas as grandes religiões têm seu livro de histórias (a Bíblia, a 

Torá, o Corão) que transitam entre o natural e o sobrenatural. Histórias míticas e 

fantásticas. Assim também, todas as grandes marcas possuem uma bela história 

mitológica que justifica sua existência transcendente; 

7. Apelo sensorial – tanto as religiões quanto as grandes marcas apelam para os cinco 

sentidos (tato, olfato, visão, paladar, audição) dos adeptos; 

8. Rituais – os ritos são uma maneira de perpetuar e renovar as crenças. Para 

exemplificar, temos o ritual que se repete nas portas das lojas da Apple a cada 

lançamento do Iphone; 

9. Símbolos – a comunicação iconográfica que sempre identificou grupos religiosos - o 

peixe do cristianismo, por exemplo – ganhou também uma importância fundamental 

para as marcas, capaz de identificar apenas pelo símbolo a pertença e as crenças de 

seus adeptos; 
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10. Mistério – a busca por conhecer mistérios é uma das principais razões que nos move 

em direção ao sagrado. Podemos até afirmar que o mistério é um elemento ontológico 

do sagrado. Quanto maior o mistério em torno de uma marca, maior será a sua 

capacidade de suscitar adeptos. Um exemplo disso é o mistério em torno da fórmula 

secreta da Coca-Cola chamada apenas de 7X, que dá ao produto um sabor único. 

Para compreendermos melhor esta relação entre religião e consumo, dedicaremos o 

próximo capítulo à investigação dos elementos constitutivos da religião. Em seguida, 

verificaremos como, na contemporaneidade, a própria espiritualidade transformou-se em 

objeto de consumo tanto nas religiões quanto nas marcas deificadas. 
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Capítulo II 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. RELIGIÃO, SOCIEDADE E CONSUMO 
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2.1 A religião e o sagrado na sociedade 
 

 Esta sessão retoma três teorias que procuram explicar a religião e o sagrado. 

Tomaremos como base para as nossas considerações três autores: Otto (2007), Eliade (1992) e 

Berger (1985). A escolha dos autores nos oferecerá uma visão mais ampla do fenômeno, 

tendo como base a teologia, no caso de Otto; a filosofia e a história das religiões, no caso de 

Eliade; e a sociologia no caso de Berger. 

 Esperamos não apenas extrair conceitos teóricos, mas também verificar em um nível 

mais prático como a religião se relaciona com a vida social e como o sagrado se manifesta no 

cotidiano. 

 

2.1.1 Aspectos irracionais do sagrado 

 

 O teólogo alemão Rudolf Otto se propôs a analisar os aspectos irracionais na noção do 

divino. E por irracionais, Otto não estava falando daquilo que é desprovido de sentido, ou 

então, que não possua uma base crível, senão dos aspectos que não se podem traduzir em 

termos ou conceituar. São esses aspectos “irracionais” que fazem de Deus, Deus. O autor 

entende que a definição de algo como sagrado se dá pelo reconhecimento de que há algo a 

mais, cujas palavras e os termos não podem conceituar e que foge a qualquer expressão 

linguística.  

Otto investigou alguns aspectos do sagrado e de como ele é apreendido pelo ser 

humano. O sagrado atua na psique humana provocando uma efusão de sentimentos não 

descritíveis, uma vez que coloca o homem diante do mysterium tremendum, ou mistério 

arrepiante. Nesse ponto da teoria, Otto harmoniza a divindade com sua natureza sacralizada. 

O ser humano quando encontra com a divindade percebe-se diante de algo que não se 

compara a nada com o qual seus sentidos já tenham tido qualquer experiência. O humano se 

defronta com aquele que é totalmente outro e esse encontro suscita-lhe um assombro 

provocado por esse mistério arrepiante que o cerca. 

O sagrado também possui um aspecto de inacessibilidade absoluta. O encontro com o 

sagrado desperta no ser humano um senso de criatura, de ser nada diante daquele que é tudo. 

O humano se anula diante do sagrado, reconhece toda a sua falibilidade e fragilidade diante 

do aspecto majestoso e poderoso do sagrado. A dessemelhança entre o humano e o divino 

evoca naquele esses sentimentos de autonegação. 
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No entanto, cada uma destas características suscita no humano um desejo irresistível 

de se aproximar e conhecer o divino. A isso, Otto denominou de aspecto fascinante do 

sagrado. O vazio gerado pela desconcertante dessemelhança impele o humano em direção ao 

sagrado e converte o sagrado em algo cativante, arrebatador e encantador. É o desejo de viver 

próximo do sagrado que alimenta as práticas cultuais e rituais, sejam individuais, sejam 

coletivas. 

 

2.1.1.1 O papel da linguagem na construção do sagrado 

 

Interessa-nos, nos estudos de Otto (2007), aquela parte da qual sua obra traz apenas 

indícios: o papel da linguagem na construção do sagrado. A concepção do sagrado em Otto 

relaciona os aspectos racionais (aquilo que pode ser descrito e teorizado) com os irracionais 

(aquilo que falta termos para descrever e conceituar), afirmando que esses dois aspectos 

interagem na construção do sagrado. Porém, o teólogo se ocupou exclusivamente com os 

aspectos irracionais e em uma abordagem teológica e psicológica, procurando descrever os 

sentimentos que a presença do sagrado provoca na pessoa religiosa. Ao fazer isto, Otto 

excluiu aquilo que era fundante em suas premissas iniciais, uma vez que tanto os elementos 

racionais quanto os irracionais no sagrado passam pela linguagem, quer seja no dizer, quer no 

não dizer, visto que o silêncio reverente é também uma forma de linguagem.  

Outra lacuna deixada por Otto surge da desvinculação que ele faz entre a linguagem e 

o sentimento. Os sentimentos são uma forma de linguagem e é só pela linguagem que são 

externalizados e ganham existência. A própria obra de Otto é uma prova contundente disso, 

pois sua originalidade está na construção teórico-conceitual dos sentimentos que se apoderam 

da pessoa religiosa em seu encontro com o sagrado. Em outros termos, sua obra é uma 

descrição daquilo que, até então, era indescritível. 

 

2.1.1.2 A relação entre linguagem e sentimentos 

 

Vejamos estas duas questões de maneira mais detalhada. Echeverría (2005, p.76) foi 

no mínimo ousado quando afirmou que a alma é um fenômeno linguístico. Porém, seus 

argumentos apresentam uma base bastante sólida para sua afirmação. Para sustentar seu 

argumento, o autor usou o exemplo da dor e do sofrimento. Quando colocamos a mão no 

fogo, imediatamente sentimos uma reação biológica que denominamos dor. A dor tem raízes 

biológicas e afetam nosso sistema nervoso.  
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O sofrimento, no entanto, é diferente da dor. Por sofrimento entende-se uma espécie 

de dor da alma, que não pode ser explicada por meios biológicos, pois, depende do 

julgamento de cada um. Uma mesma situação pode atingir duas pessoas provocando reações 

completamente diferentes. O fim de um relacionamento, por exemplo, pode infligir 

sofrimento em uma das pessoas envolvidas e alivio para a outra. No amago da questão está o 

julgamento que cada pessoa faz da situação e, para aquela que sofre, sabe-se que é um tipo de 

dor completamente diferente de levar um soco no estômago, apesar desta última 

frequentemente ser tomada como metáfora da primeira. 

Indo além nos postulados de Echeverría, poderíamos afirmar que, na prática, a dor só 

se torna existente para o outro através da linguagem. Alguém que observasse a mão do 

indivíduo deformada pelo fogo – recuperando o exemplo dado pelo autor – não pediria uma 

explicação teórica sobre a dor, mas sim um relato de como o incidente aconteceu e como o 

indivíduo se sente. Portanto, o relato da vítima sempre consistirá numa descrição do 

sofrimento porque a reação biológica é exclusivamente individual e, por isso, pouco eficaz 

para suscitar a empatia. Para o interlocutor interessa o relato do sofrimento com o qual possa 

identificar-se. Quando vamos ao médico, nosso relato da dor biológica consiste na descrição 

do local onde dói seguido do sofrimento que a dor nos causa.  

Por fim, citamos o exemplo do terapeuta e seu paciente. É pela linguagem que o 

paciente materializa e localiza a dor de sua alma. A linguagem é a maneira pela qual o 

terapeuta acessa a alma de seu paciente e pode remediá-la.  

Fizemos esse percurso para entendermos que os sentimentos ganham existência 

na/pela linguagem. Mesmo aquilo que Otto chama de aspectos irracionais do sagrado só 

podem ser analisados e expressos pela linguagem.  

 

2.1.2 O sagrado na vida cotidiana 

 

Outra perspectiva muito interessante foi à desenvolvida por Eliade (1992). Ele se 

ocupou não em descrever as origens da religião, mas sim, em investigar as formas de 

manifestação do sagrado na experiência religiosa. Para ele sagrado é tudo aquilo que se opõe 

ao profano.  

 O sagrado se revela por meio de hierofanias, ou seja, a manifestação de algo de ordem 

diferente, que não pertence ao nosso mundo, em objetos que integram o mundo natural e 

profano. Esse paradoxo é constitutivo da experiência religiosa: 
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Manifestando o sagrado, um objeto qualquer torna-se outra coisa e, contudo, 

continua a ser ele mesmo, porque continua a participar do meio cósmico 

envolvente. Uma pedra sagrada nem por isso é menos uma pedra; 

aparentemente (para sermos mais exatos do ponto de vista profano) nada a 

distingue de todas as demais pedras. Para aqueles cujos olhos uma pedra se 

revela sagrada, sua realidade imediata transmuda-se numa realidade 

sobrenatural [...]. A pedra sagrada, a árvore sagrada não são adoradas como 

pedra ou como árvore, mas justamente porque são hierofanias, porque 

‘revelam’ algo que já não é nem pedra, nem árvore, mas o sagrado 

(ELIADE, 1992, p. 13). 

 

Na perspectiva de Eliade (1992), qualquer objeto do mundo natural é susceptível de 

revelar-se como sagrado. Portanto, não se pode opor profano e sagrado numa relação entre 

real e irreal. O sagrado está saturado de ser, equivale a poder, logo, é uma realidade por 

excelência. Profano e sagrado são dois modos de ser no mundo, duas situações existenciais 

que o ser humano assume. 

A experiência religiosa desenvolve no homo religiosus uma maneira diferente de lidar 

com as dimensões do espaço e do tempo. Para o homem religioso o espaço nunca é 

homogêneo, pois, há espaços qualitativamente mais significantes que outros. O espaço 

sagrado é forte e consistente, tem uma estrutura, e isso o distingue do espaço profano que é 

amorfo, inconsistente, relativo e homogêneo.  

Uma igreja, por exemplo, é um espaço diferente da rua onde se encontra e a porta 

funciona como um limiar que divide os dois mundos, sagrado e profano. Esse limiar funciona 

como um limite, uma fronteira que opõe os dois mundos, mas, ao mesmo tempo, como o 

ponto no qual esses dois mundos se encontram e se comunicam. O lugar da passagem de um 

para outro mundo. Dentro desse recinto sagrado, o profano é transcendido e surge uma 

abertura para o alto que torna possível a comunicação com a(s) divindade(s). O templo é o 

lugar onde os deuses descem a terra e o homem sobe simbolicamente ao céu. 

Eliade (1992) investigou que nas sociedades arcaicas o ato de conquistar um território 

era sempre sucedido de uma consagração do espaço, ou seja, uma cosmização do território. 

Esse ato simbólico sempre funcionava como uma repetição da obra exemplar dos deuses na 

criação do cosmos. Tais características religiosas foram herdadas pelo homem moderno, quer 

seja religioso ou não. Em ocasiões como aquisição de uma nova moradia, por exemplo, a ação 

de estabelecer-se em um lugar, organizá-lo e habitá-lo, é uma manifestação de uma escolha 

existencial. Todo o cuidado no arranjo e configuração desse novo espaço imita um processo 

que vai do caos ao cosmos e que está presente na estrutura das religiões.  

Tomemos como exemplo o relato bíblico da criação registrado nos três primeiros 

capítulos do livro de Gênesis. No princípio havia terra, água e escuridão. A primeira ação 
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divina foi trazer luz sobre o caos, organizou luz e trevas e nomeou a luz de dia e as trevas de 

noite. Em seguida, trabalhou com aquilo que já existia, porém de forma desorganizada, 

quando utilizou a porção seca para dividir as águas e distinguir o firmamento de baixo do 

firmamento de cima, desta forma, nomeou o firmamento de cima céu e o firmamento de 

baixo, terra. Só depois que tudo estava devidamente em ordem, que Deus criou o homem para 

habitar no cosmos, um paraíso perfeito chamado Éden.  

O processo de criação no relato bíblico de Gênesis consiste em organizar, criar, 

nomear e atribuir função.  O mundo caótico, vazio e desorganizado, ganha forma, ordem e 

organização pelo trabalho de Deus. Verifica-se o mesmo processo no arranjo de uma nova 

moradia: um espaço inabitado, desorganizado e caótico, ganha organização e torna-se 

habitável pelo trabalho diligente dos novos proprietários que cuidadosamente reconfiguram o 

espaço escolhendo cada objeto para compor os espaços e atribuindo-lhes determinadas 

funções e significados. 

Dessa forma, a moradia também é uma hierofania porque revela o sagrado. É uma 

espécie de recriação do paraíso, um microcosmo organizado que reflete a organização do 

macrocosmo. Isso, segundo Eliade, explica a razão pela qual é tão difícil trocar de moradia, 

pois, implica em deixar o Éden o aventurar-se em outro espaço desconhecido.  

 

É por essa razão que se instalar em qualquer parte, construir uma aldeia ou 

simplesmente uma casa representa uma decisão grave, pois isso compromete 

a própria existência do homem: trata-se, em suma, de criar seu próprio 

“mundo” e a assumir a responsabilidade de mantê-lo e renová-lo. Não se 

muda de ânimo leve de morada, porque não é fácil abandonar seu “mundo”. 

“A habitação não é um objeto, uma máquina de habitar”; é o universo que o 

homem construiu para si imitando a Criação exemplar dos deuses, a 

cosmogonia (ELIADE, 1992, p. 33). 

 

Eis a razão porque a casa parece ser o centro do mundo – não como espaço 

geométrico, mas sim, existencial e sagrado – para seu proprietário, o lugar para onde ele 

sempre retorna e encontra o paraíso, mesmo quando está voltando das viagens de férias.  

 

2.1.2.1 O tempo para o homem religioso 

 

 Para Eliade (1992), no universo religioso o tempo é predominantemente o tempo 

mítico, passível de constante reatualização e tornado sempre presente. O tempo sagrado não 

flui. 
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 Para o cristão, por exemplo, coexistem duas espécies de tempo. A primeira é o tempo 

profano medido por instrumentos como o relógio, um tempo fluído subdividido em passado 

presente e futuro; irreversível e irrecuperável. A segunda e mais importante para o homem 

religioso é o tempo sagrado que existe como um eterno presente reatualizado e recuperado 

constantemente pela linguagem dos ritos. O homem religioso recusa-se a viver num presente 

histórico e busca constantemente unir-se ao tempo sagrado que, nas palavras de Eliade pode 

ser comparado à eternidade. 

 

Tal como uma igreja constitui uma rotura de nível no espaço profano de uma 

cidade moderna, o serviço religioso que se realiza no seu interior marca uma 

rotura na duração temporal profana: já não é o Tempo histórico atual que é 

presente – o tempo que é vivido, por exemplo, nas ruas vizinhas -, mas o 

Tempo em que se desenrolou a existência histórica de Jesus Cristo, o tempo 

santificado por sua pregação, por sua paixão, por sua morte e ressurreição 

(ELIADE, 1992, p.39) 

 

 Para melhor compreensão desse processo de reatualização do tempo através da 

linguagem do rito, basta tomarmos como exemplo a instituição da Santa Ceia. Segundo a 

narrativa dos evangelhos, Jesus Cristo reuniu seus discípulos e repartiu entre eles pão e vinho 

dizendo-lhes: “Isto é o meu corpo que é dado por vós; Isto é o meu sangue que é derramado 

por vós” (Mateus 26. 26-28).  

 Porém, nessa ocasião nenhum sacrifício vicário ainda havia sido realizado. Jesus 

transformava em presente um acontecimento histórico que ainda seria realizado horas mais 

tarde, de acordo com a narrativa dos evangelhos. Já nos dias atuais, há mais de dois mil anos 

desse acontecimento, as igrejas cristãs protestantes celebram a Santa Ceia utilizando-se das 

mesmas palavras e do mesmo tempo verbal utilizado por Jesus. Para o fiel que participa da 

celebração desse sacramento é possível reviver a primeira Ceia e experimentar da mesma 

presentificação do corpo e do sangue de Cristo. O tempo sagrado da primeira Santa Ceia é 

revivido e reatualizado, tornado presente pela celebração do rito. 

 O tempo de origem de uma realidade é fundamental para o homem religioso, uma vez 

que é a aparição dessa realidade que dá origem ao tempo. Por exemplo, é depois da criação do 

cosmos que surge o tempo cósmico. Esse tempo que funda a primeira aparição de uma 

determinada realidade que é atualizada pelo rito. A narrativa mítica desempenha papel 

fundamental nesse processo, pois é ela quem revela como uma realidade veio à existência.  

 Ao atualizar o tempo de origem o homem religioso busca a presença dos deuses, 

daquele momento da inspiração divina que deu origem à criação de uma determinada 
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realidade. A narrativa mítica conta uma história sagrada, oferecendo explicações para a 

origem de uma realidade. Ela revela os mistérios da criação, já que seus personagens são 

divinos e heroicos. Eliade (1992, p.50) afirma que o mito “proclama a aparição de uma nova 

‘situação’ cósmica ou de um acontecimento primordial. Portanto, é sempre a narração de uma 

‘criação’: conta-se como qualquer coisa foi efetuada”.  

 Ao narrar essas histórias divinas e criadoras e atualizá-las no tempo com o objetivo de 

eternizá-las, o mito estabelece para o homem religioso o modelo exemplar dos deuses que 

impregna toda a vida profana. O mito passa a estabelecer modelos sagrados para o homem nas 

práticas mais comuns da vida profana. Lavrar a terra, alimentar-se, descansar, viver em 

família, todas essas ações passam a ser balizadas pelo modelo estabelecido pelos deuses e 

disseminado por meio da narrativa mítica. 

 O processo de construção do sagrado na narrativa mítica se dá pelo encadeamento de 

razões explicativas. Para narrar à existência de algo é preciso descrever como essa realidade 

veio a existir. Para justificar esse como é preciso explicar o porquê desta criação. Desta 

forma, em um mesmo movimento, a narrativa mítica estabelece um propósito existencial para 

tudo o que existe e revela a irrupção do sagrado nos liames da vida profana. 

O nosso mundo é um cosmos e qualquer ameaça que comprometa essa ordem e tente 

transformá-lo em caos surge como adversário perigoso. É nessa lógica que o homem religioso 

transforma a vida profana e suas circunstâncias numa guerra sobrenatural e espiritual. 

Qualquer aliado na preservação desse cosmos é sacralizado e qualquer ameaça é demonizada 

mesmo que seja uma doença, uma crise de relacionamento, ou até mesmo um inimigo 

humano, todas elas se transformam em agentes malignos. 

 

2.1.3 O sagrado na vida social 

 

Peter Berger (1985) entende que o mundo social e os seres humanos travam uma 

relação dialética: o homem constrói o mundo social atribuindo-lhe significado e, ao mesmo 

tempo, encontra seu próprio significado nesse mundo. Apesar de ser uma construção do 

próprio indivíduo, essa ordem social surge para ele como uma realidade objetiva da qual ele 

apenas se apropria e é por ela apropriado. A esta ordem social Berger (1985, p.33) denominou 

nomos. 

 O autor enfatiza que a linguagem é um elemento ontológico do nomos, afinal lhe serve 

de metáfora e também de elemento constitutivo. É metáfora porque opera sob a mesma lógica, 

ou seja, a linguagem é um produto da interação humana e se apresenta ao homem como uma 
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realidade objetiva da qual ele apenas lança mão para se comunicar, como se os significados 

fossem dados a priori, ocultando seu caráter de produto da própria interação humana.  

É também elemento constitutivo, porque é pela linguagem que o homem denomina o 

mundo à sua volta, estabelecendo semelhança e diferenciação, afirmando que um item é isto e 

não aquilo. Ao fazê-lo, objetiva uma ordem que seja compreensiva a todos, estabelecendo um 

nomos totalizante (BERGER, 1985, p. 33). 

 Existe, no entanto, outra realidade produzida e sustentada pelo empreendimento 

humano da religião: o cosmos sagrado. Nesse universo está o sobrenatural, aquilo que 

transcende o humano, um universo repleto de divindades, seres espirituais angelicais e 

demoníacos. Apesar de ser distinto do homem, o cosmos sagrado faz referência a ele, o inclui 

e se relaciona com ele. Nas palavras de Berger (1985, p. 39), o homem encara o cosmos 

sagrado como “uma realidade imensamente poderosa distinta dele. Essa realidade a ele se 

dirige, no entanto, e coloca a sua vida numa ordem, dotada de significado”. Aqui fica evidente 

o papel fundamental da religião que Berger (1985, p. 181) definiu como um universo de 

significados construído pelo homem, cuja construção se dá por meios linguísticos. 

 

Pode se dizer, portanto, que a religião desempenhou uma parte estratégica no 

empreendimento humano da construção do mundo. A religião representa o 

ponto máximo da auto-exteriorização do homem pela infusão, dos seus 

próprios sentidos sobre a realidade. A religião supõe que a ordem humana é 

projetada na totalidade do ser. Ou por outra, a religião é a ousada tentativa 

de conceber o universo inteiro como humanamente significativo (BERGER, 

1985, p. 41). 

 

 A religião atua como instrumento de legitimação, mantendo a realidade socialmente 

definida. Ela o faz à medida que relaciona com a realidade suprema (o cosmos sagrado) as 

construções da realidade social (o nomos). Quando as realidades sociais empíricas se 

fundamentam sobre uma realidade suprema e sacralizada, são legitimadas tornando-se mais 

ou menos inquestionáveis. Por exemplo, quando o papel social de reis e governantes são 

sacralizados e essas autoridades são respeitadas como “autoridades instituídas por Deus”1, a 

submissão ao nomos converte-se numa questão de obediência a Deus, portanto, a atitude 

comum de respeito e sujeição às leis é sacralizada, bem como a anomia é demonizada. O 

cosmos legitima o nomos. 

                                                           
1 Basta verificar o que o Apóstolo Paulo escreveu aos fiéis de Roma: “Todos devem sujeitar-se às autoridades 

governamentais, pois não há autoridade que não venha de Deus; as autoridades que existem foram por ele 

estabelecidas. Portanto, aquele que se rebela contra a autoridade está se colocando contra o que Deus instituiu, e 

aqueles que assim procedem trazem condenação sobre si mesmos (Romanos 13:1,2 – NVI)”. 
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2.1.3.1 O sagrado e sua relação com o nomos 

 

 A definição de sagrado em Berger passa pelas construções de Eliade e Otto, porém 

avança em sua aplicação de cunho mais prático e social. O sagrado é aquilo que “salta para 

fora” das experiências do cotidiano. É potencialmente perigoso, cuja força pode ser 

facilmente domesticada e aplicada nas ações mais simples do dia-a-dia. Em outros termos, o 

sagrado é “a qualidade de poder misterioso e temeroso, distinto do homem e, todavia 

relacionado com ele que se acredita residir em certos objetos da experiência” (BERGER, 

1985, p. 38). 

 Nessa perspectiva, tudo pode ser sacralizado: objetos naturais e artificiais, animais, 

seres humanos, objetivações da cultura, costumes, instituições e até mesmo papéis sociais. 

Sobre este último, convém-nos atentar um pouco mais. 

 Berger entende que o discurso legitimador da religião transforma o nomos num reflexo 

da ordem e arranjo do cosmos, ocultando da sociedade que tanto o nomos quanto o cosmos é 

um empreendimento dela própria. Quando isso acontece, os mais diversos papéis sociais (pai, 

autoridade, governo, etc) são sacralizados, pois, acredita-se que são instituições divinamente 

reconhecidas. 

 

O desempenho humano de um papel depende sempre do reconhecimento dos 

outros. O indivíduo só se pode identificar com um papel na medida em que 

os outros o identificaram com ele. Quando os papéis, e as instituições às 

quais eles pertencem, são investidas de importância cósmica a auto-

identificação cósmica com eles atinge uma nova dimensão. Com efeito, 

agora não só os outros seres humanos que o reconhecem da maneira 

apropriada ao seu papel, mas também os seres supra-humanos com que as 

legitimações cósmicas povoam o universo (BERGER, 1985, p. 50).  

 

 Quando um papel social recebe a força legitimadora da religião, tanto o lugar social 

quanto aquele que o ocupa são sacralizados. Se levarmos em conta que cada papel social 

exige um papel correlato (pai/filho; autoridade/subalterno...), a extensão dessa sacralidade 

passa a permear quase toda a vida cotidiana, e a obediência ao pai ou a submissão à 

autoridade transformam-se em meios de satisfazer e agradar a divindade. 

 Partindo das perspectivas de Weber (2004), Berger encerra a sua obra estabelecendo 

uma relação entre a religião e o consumo. No entanto, sua análise não dá conta de explicar o 

fenômeno na contemporaneidade, já que tanto o capitalismo quanto a religião que 

fundamentaram a leitura de Berger sofreram mutações surpreendentes, inclusive na forma de 
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relacionar-se. Na próxima sessão partiremos da leitura de Berger para verificar como a 

relação entre religião e consumo se dá na contemporaneidade.  

 

2.2 Religião e consumo na contemporaneidade 
 

 A relação entre religião e consumo sempre teve pontos conflituosos na doutrina de 

tradição cristã. A existência de um paraíso celestial estabelecia para o fiel uma dupla 

responsabilidade: amar o paraíso, seu lar eterno; e desapegar-se do mundo, onde deveria viver 

como peregrino. 

 Sem dúvidas, um dos textos mais conhecidos dos evangelhos a esse respeito é a famosa 

advertência feita por Jesus: “Não podeis servir a Deus e às riquezas” (Lucas 16.13). Durante 

séculos a interpretação cristã desse texto impunha uma incompatibilidade entre Deus e os 

bens materiais, sendo impossível que ambos ocupassem o mesmo espaço no coração do fiel, 

que deveria escolher entre um ou outro.  

 Chama-nos a atenção o fato que, de forma consciente ou não, essa interpretação já 

assumia dois pressupostos que seriam tomados como base dos estudos sobre consumo séculos 

mais tarde: 1) Que os bens possuem uma dimensão espiritual e subjetiva – afirmar que Deus e 

os bens materiais competem por um lugar no coração do crente, é atribuir aos bens uma 

dimensão espiritual, pois, só desta forma os bens poderiam competir com um ser da mesma 

natureza constitutiva, por um espaço no âmago da subjetividade humana. Admite-se, portanto, 

o potencial dos bens para transformar-se em objeto de culto, substituindo a divindade; 2) A 

relação afetiva que os bens despertam no consumidor – a advertência da impossibilidade de 

servir a dois senhores se justificava por um argumento bem direto: “Nenhum servo pode 

servir a dois senhores; porque ou há de odiar a um e amar ao outro, ou há de dedicar-se a um e 

desprezar o outro. Não podeis servir a Deus e às riquezas” (Evangelho Segundo Lucas 16.13). 

A questão é: como a religião cristã passou de um contra poder no avanço do consumo-mundo, 

a um produto de consumo na sociedade contemporânea? 

 Para responder a esta problemática, partiremos da perspectiva Weberiana (2004) sobre 

a relação entre religião e capitalismo e, em seguida, retomaremos as aplicações feitas por 

Berger (1985) que teve como plano de fundo uma leitura da religião e do consumo em sua 

época. Essas duas releituras servirão de base para comparação com as leituras da relação entre 

religião e consumo na contemporaneidade. 

 Nosso objetivo é constatar como as transformações religiosas acompanharam a lógica 

da sociedade de consumo. Para isso investigaremos três perspectivas dessa transformação: 1) 
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A transformação de seu discurso doutrinário; 2) A transformação de suas ofertas de 

recompensa diante dos sacrifícios dos fiéis; 3) A transformação de sua natureza transcendente. 

 

2.2.1 Religião na modernidade e a ética masoquista  

 

 Retomando a perspectiva da relação entre religião e sociedade naquilo que Berger 

(1985) denominou de cosmos e nomos, veremos como a análise de Max Weber (2004) – 

principal inspiração para o trabalho de Berger – mapeou essa incidência do cosmos no nomos. 

 Weber (2004) comparou a religião cristã medieval com o Calvinismo2 verificando as 

diferenças entre elas e, por fim, estabelecendo uma relação direta entre a doutrina calvinista e 

o capitalismo. A principal constatação do autor, e que serviu de base para sustentar seus 

argumentos, foi que no catolicismo medieval a vida ascética estava diretamente ligada a uma 

vocação monástica, ou seja, uma espécie de chamado e vocação específicos para alguns fiéis. 

Vida ascética, nesse caso, implicava um distanciamento físico e isolamento da vida social 

mundana. Já no Calvinismo, a vida ascética tornou-se intramundana e passou a ocupar o lugar 

de evidência da eleição divina. Em outros termos, a prova de que o fiel havia alcançado a 

graça divina estava na sua maneira de viver a vida monástica dentro da vida e das práticas 

sociais. Isso era encarado como um dever, não apenas de alguns fiéis, mas de todo o fiel que 

queria alcançar e autenticar sua salvação eterna. 

 O principal objetivo de Weber (2004) foi analisar como essa doutrina interferia nas 

relações de trabalho e no consumo. Para a doutrina calvinista o trabalho era uma parte 

integrante do reino de Deus. O exercício da profissão de maneira diligente e dedicada era 

encarado como uma vocação por meio da qual o fiel podia obter a segurança da eleição 

divina. Por outro lado, seu compromisso com a ascese coibia a fruição e o gozo pelas 

riquezas: 

 

A ascese protestante intramundana [...] agiu dessa forma, com toda 

veemência, contra o gozo descontraído das posses; estrangulou o consumo, 

especialmente o consumo de luxo [...]. A luta contra a concupiscência da 

carne e o apego aos bens exteriores não era [...] uma luta contra o ganho 

[racional] [mas contra o uso irracional das posses] [...]. E confrontando agora 

aquele estrangulamento do consumo com essa desobstrução da ambição de 

lucro, o resultado externo é evidente: acumulação de capital mediante 

coerção ascética à poupança (WEBER, 2004, p. 155-157 – Grifos do autor). 

  

                                                           
2 Calvinismo é o nome dado ao conjunto de ideias e doutrinas de João Calvino, teólogo e reformador cristão, um 

dos grandes nomes da Reforma protestante. 
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 Para além da vida econômica, Berger (1985) percebeu que a relação entre cosmos e 

nomos permeou toda a vida social, ao ponto de o mundo criado pelo homem surgir para ele 

como uma realidade exterior, e toda a vida social surgir para ele como uma realidade cósmica. 

Essa relação foi levada ao nível mais profundo interferindo no próprio senso de 

individualidade, dando origem a uma espécie de ética masoquista. 

 A vida ascética intramundana leva o indivíduo a transcender sua própria 

individualidade e unicidade de suas experiências individuais. Em outros termos, “perder-se a 

si mesmo”3 no nomos implica em ganho no cosmos. A renúncia do EU individual com seus 

desejos e anseios era parte integrante da entrega autonegadora do protestantismo analisado 

por Berger, e introduzia uma atitude masoquista na qual o indivíduo devia reduzir-se a um 

objeto inerte frente aos seus semelhantes. Considerar o outro superior a si mesmo era a ênfase 

dessa doutrina. Desse modo, as dores físicas e emocionais infligidas pelo outro significava a 

evidência da auto-renúncia e, portanto, transformavam-se em experiências agradáveis, 

possibilitando regozijar-se no sofrimento. 

 Nesse ponto, a religião atuava amenizando as experiências do sofrimento humano 

estabelecendo como recompensa à atitude sacrificial mundana, um paraíso eterno, no qual 

toda a lágrima estaria ausente e, toda a riqueza e abundância estariam disponíveis. A 

autonegação e a privação do gozo terrestre, por uma eterna ventura no paraíso celeste. 

 

2.2.1.1 Protestantismo e mercado 

 

 Um dos avanços de Berger foi olhar para um horizonte não explorado por Weber. A 

influência e contribuição da religião para o capitalismo fundamentou a análise de Weber, mas, 

a do capitalismo sobre a religião ganha pouca ênfase na sua análise. É a este último ponto que 

Berger dedica a parte final de sua obra. 

 Frente à necessidade de superação burocrática e política, o protestantismo criou uma 

espécie de mercado cooperativo que Berger (1985, p.153) chamou de ecumenismo, 

apropriando-se de um termo religioso, e também de cartelização, valendo-se de um termo 

mercadológico. Aliás, o ecumenismo, para Berger, é uma espécie de cartelização do mercado 

religioso. 

                                                           
3 Lembrando a passagem Bíblica narrada no evangelho de Mateus, onde Jesus descreve aos seus discípulos o 

sofrimento vicário que o aguardava. Pedro o chamou à parte e começou a repreendê-lo pedindo para que ele 

tivesse compaixão de si mesmo e não fosse à cruz. Jesus o repreendeu severamente e, em seguida, disse aos seus 

discípulos: “Se alguém quiser vir após mim, renuncie-se a si mesmo, tome sobre si a sua cruz, e siga-me; Porque 

aquele que quiser salvar a sua vida, perdê-la-á, e quem perder a sua vida por amor de mim, achá-la-á. Pois que 

aproveita ao homem ganhar o mundo inteiro, se perder a sua alma?” (Mateus 16:24-26).  
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 O pluralismo religioso teria sido a causa do surgimento desse mercado. Após a 

reforma protestante, diante da queda hegemônica da Igreja Católica, surgem várias correntes 

doutrinárias dentro do protestantismo (Wesleyanismo, Luteranismo, Calvinismo, entre 

outras). Essas “denominações” passaram a competir pela adesão dos fiéis, contudo, na visão 

de Berger, na forma de uma colaboração amigável. Isso porque uma concorrência selvagem e 

desleal poderia contrastar com a própria ética e doutrina protestante, afastando “clientes” em 

potencial. 

 

Colocar no mercado qualquer bem de consumo, material ou não, para um 

público de massa moderno é uma operação extremamente cara e complexa. 

Assim qualquer empreendimento novo, por parte das Igrejas [...], requer o 

emprego de um capital substancial [...]. O treinamento do pessoal religioso, a 

construção e manutenção de edifícios religiosos, a produção de material 

promocional, as despesas crescentes da administração burocrática – tudo isso 

requer largas somas de dinheiro (BERGER, 1985, p. 154). 

 

 Esses custos se tornariam um entrave para a expansão de um empreendimento cuja 

fonte de renda era incerta (ofertas voluntárias, doações, dízimos, entre outros). É neste 

contexto que as igrejas protestantes americanas passaram por um processo de cartelização do 

mercado religioso, trocando informações e dados sobre os territórios ainda não alcançados e 

alocando-os de acordo com a viabilidade econômica e mercadológica de cada denominação 

(BERGER, 1985, p. 154). 

 Os conteúdos religiosos sempre foram propensos a mudanças e adequações mundanas, 

porém o intenso processo de secularização vivido pela sociedade moderna introduziu uma 

nova fonte de influência para essas mudanças. Se antes essas mudanças tinham como origem 

a vontade soberana de reis e autoridades – vistas como constituídas por Deus, ou seja, a voz 

do governante era a voz de Deus –, com o surgimento desse mercado religioso a fonte de 

influência para mudanças de conteúdos religiosos tornou-se outra: os desejos e preferências 

do consumidor. Nessa lógica, a voz do consumidor é a voz de Deus. Em outros termos, “na 

medida em que o mundo dos consumidores em questão é secularizado, suas preferências 

refletirão isso. Isto é, eles preferirão produtos religiosos que podem se coadunar com a 

consciência secularizada aos que não podem” (BERGER, 1985, p. 157). 

 Aqui está o grande avanço de Berger em relação a Weber. Enquanto este olhou para o 

processo de secularização prevendo a morte da religião protestante naquilo que denominou 

desencantamento do mundo; aquele admitiu esse processo de secularização. Contudo, apontou 

para a possibilidade da religião se reinventar e incorporar as tendências de mercado e 

consumo.  
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2.2.2 Da carência ao desejo: o surgimento de um novo paradigma 

 

 Colin Campbell (2001) percebeu que a ética protestante operava ancorada por uma 

defesa de valores morais contrapondo-os aos vícios. Apesar de não ter utilizado esse termo, na 

perspectiva até aqui verificada, poderíamos afirmar a partir do entendimento de Campbell que 

a ética protestante sacralizava valores como a humildade, a abstinência, a frugalidade, a 

parcimônia e a operosidade, além disso, profanava, ou sendo mais incisivo, demonizava a 

fruição do luxo, a cobiça, a avareza, a indulgência, a ociosidade e a inveja. Esses últimos eram 

condenados como vícios pecaminosos. 

 Um dos questionamentos mais contundentes de Campbell (2001, p. 51-52), e que 

norteia toda a sua proposta teórica, é que a mudança no comportamento do consumo da 

sociedade inglesa veio exatamente do lugar no qual a ética puritana imperava: a classe média 

inglesa. Então como explicar a transformação? Para ele o processo de secularização fez ruir as 

bases da doutrina protestante e, aos poucos, a visão de mundo puritanamente ascética deu 

lugar a uma secularmente sensual. 

 Essa nova visão de mundo secularizada introduziu, tanto na religião quanto no 

consumo, um novo elemento que se tornaria dominante na contemporaneidade: a busca pelo 

prazer. Para Campbell (2001, p. 90-91) houve uma quebra de paradigma e a relação 

carência/satisfação foi substituída pela relação desejo/prazer. O modelo carência/satisfação 

está relacionado com um estado do “ser”: tem-se uma carência – uma privação de algo 

necessário à manutenção de uma dada condição de existência –, então, procura-se por algo 

que seja capaz de suprir essa falta reestabelecendo o equilíbrio. Já o modelo desejo/prazer está 

relacionado a uma qualidade da experiência, uma disposição motivacional para experimentar 

sensações que sejam prazerosas. Ligando isso ao consumo, podemos afirmar que enquanto a 

satisfação está ligada ao potencial de utilidade dos objetos e aos seus atributos físicos reais, o 

prazer, além de não ser uma propriedade dos objetos, está ligado à forma como reagimos a 

certos estímulos. 

 

Procurar satisfação é, assim, envolver-se com objetos reais, com o fim de 

descobrir o grau e a espécie de sua utilidade, enquanto procurar prazer é 

expor-se a certos estímulos, na esperança de que estes detonarão uma 

resposta desejada dentro de si mesmo. Por conseguinte, enquanto um, 

caracteristicamente, precisa usar os objetos a fim de descobrir seu potencial 

de satisfação, só é necessário a uma pessoa empregar os seus sentidos a fim 

de experimentar prazer e, mais ainda, enquanto a utilidade de um objeto 

depende do que ele é, a significação agradável de um objeto é uma função do 
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que se supõe que ele seja. Assim, enquanto só a realidade pode proporcionar 

satisfação, tanto ilusões como enganos podem dar prazer (CAMPBELL, 

2001, p. 91). 

 

 Esse novo paradigma permeou toda a vida social alterando as estruturas do consumo. 

Quando o modelo se altera da relação com o ser – ou seja, uma carência relacionada a uma 

condição de existência cujo estímulo é de dentro para fora –, para a relação com a experiência 

– cujo estimulo é de fora para dentro –, o consumo torna-se cada vez mais intimizado, já que 

as sensações e estímulos experimentados dependem muito da subjetividade do consumidor. 

Não se pode negar que o consumo é um ato social e cultural, porém, as motivações para o 

consumo estão cada vez mais íntimas. O objeto e seu proprietário travam uma relação muito 

mais individualizada e personalizada. 

 As fases anteriores do capitalismo de consumo concebiam um consumidor limitado 

pelas coerções sociais de sua posição, porém, na fase atual o que se vê é um 

“hiperconsumidor à espreita de experiências emocionais e de maior bem-estar, de qualidade 

de vida e de saúde, de marcas e de autenticidade, de imediatismo e de comunicação” 

(LIPOVETSKY, 2007, p.14-15). 

 Com isso, o discurso publicitário que tentava convencer o consumidor apelando para 

as características físicas do objeto e as carências que ele poderia suprir, voltou-se para a 

dimensão personalizada e subjetiva do objeto procurando criar uma identidade emocional 

entre o consumidor e o produto.  

 

As motivações privadas superam muito as finalidades distintivas […]. Os 

bens mercantis funcionavam tendencialmente como símbolos de status, 

agora eles aparecem cada vez mais como serviços à pessoa. Das coisas, 

esperamos menos que nos classifique em relação aos outros e mais que nos 

permitam ser mais independentes e mais móveis, sentir sensações, viver 

experiências, melhorar nossa qualidade de vida […]. O consumo para si 

suplantou o consumo para o outro (LIPOVETSKY, 2007, p.41-42). 

 

 Sem dúvidas, a natureza social do consumo permanece, bem como sua natureza 

simbólica, entretanto, nessa fase opera sob um novo imaginário “associado ao poder sobre si, 

ao controle individual das condições de vida [...]. Poder construir de maneira individualizada 

seu modo de vida e seu emprego do tempo” (LIPOVETSKY, 2007, p.52). 

 Antes, porém, de verificar a maneira como esse novo paradigma desejo/prazer afetou a 

religião substituindo a lógica masoquista e ascética, por uma hedonista e mundana, vamos 

entender melhor o que queremos dizer com o uso do termo secularização. 
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2.2.3 Da secularização ao pós-secularismo 

 Não podemos prosseguir sem antes fazermos um adendo deste tema tão caro aos 

estudos de religião e sociedade. Veremos que o termo secularização precisa ser revisitado e 

atualizado para não implicar em prejuízos à compreensão do papel e importância da religião 

na contemporaneidade. 

 Com o passar dos anos, o desenvolvimento social colocou em cheque o prognóstico 

Weberiano da secularização. O próprio Berger, em um texto publicado na virada do século, 

admitiu que a teoria da secularização estava equivocada 

 

Argumento ser falsa a suposição de que vivemos em um mundo 

secularizado. O mundo de hoje, com algumas exceções que logo 

mencionarei, é tão ferozmente religioso quanto antes, e até mais em certos 

lugares. Isso quer dizer que toda uma literatura escrita por historiadores e 

cientistas sociais vagamente chamada de “teoria da secularização” está 

essencialmente equivocada. Em trabalhos anteriores, contribuí para essa 

literatura (BERGER, 2000, p.10). 

 

 A teoria da secularização previa que a modernidade provocaria um declínio da 

religião, tanto na sociedade quanto na maneira de pensar de cada indivíduo. Segundo Berger 

(2000) é exatamente estes dois pressupostos de partida que se mostraram errados, porque, 

primeiramente, o processo de secularização não ocorreu de forma homogênea e global: não se 

pode falar em um mundo secularizado. Em segundo lugar, a “secularização a nível societal 

não está necessariamente vinculada à secularização a nível da consciência individual” 

(BERGER, 2000, p.10). 

 Um dos principais revezes sofridos pela teoria veio exatamente do campo religioso. Se 

houvesse de fato um mundo secularizado, poderíamos esperar que as instituições religiosas 

sobreviveriam e se desenvolveriam à medida que se adaptassem a esse processo secularizante. 

No entanto, foram exatamente aquelas instituições religiosas que assumiram uma postura 

anti-secular que floresceram e se desenvolveram. Em outros termos, “experimentos com 

religião secularizada geralmente fracassaram; e movimentos religiosos com crenças e práticas 

saturadas de sobrenaturalismo reacionário [...] foram amplamente bem-sucedidas” (BERGER, 

2000, p.11-12). O que o sociólogo pretendia mostrar é que a associação entre modernidade e 

secularização estava equivocada, e que a contra-secularização havia se tornado um fenômeno 

tão importante na contemporaneidade quanto a secularização. 

 Para o autor, uma das maiores evidências que autenticavam sua proposta de revisão 

teórica era a explosão do pentecostalismo na América Latina, na qual a experiência da 
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conversão “provoca uma transformação cultural – atitudes novas em relação ao trabalho e ao 

consumo, um novo ethos educacional e uma violenta rejeição ao machismo tradicional” 

(BERGER, 2000, p.15). 

 A teoria da secularização e o consequente desencantamento do mundo não considerou 

que a busca por algo que transcenda a existência empírica no mundo é uma busca perene e 

ontológica no ser humano. Para que a previsão se concretizasse, seria necessária algo como 

uma mutação na espécie humana. Berger (2000) encerra suas ponderações ironizando aqueles 

que ainda tentam sustentar a teoria 

 

Uma minoria de sociólogos da religião tem tentado salvar a velha teoria da 

secularização pelo que eu chamaria de tese da última trincheira: a 

modernização seculariza sim, e movimentos como o islâmico e o evangélico 

representam a última trincheira de defesa da religião, e não podem perdurar. 

Finalmente, o secularismo haverá de triunfar, ou para dizê-lo de modo 

menos educado, mullahs iranianos, pregadores pentecostais e lamas 

tibetanos haverão de pensar e agir como professores de literatura de 

universidades norteamericanas. Acho essa tese particularmente muito pouco 

persuasiva (BERGER, 2000, p.18). 

  

 Diante do exposto, surgem questões que merecem atenção: se a teoria da secularização 

não se sustenta, que outra teoria poderia explicar o fenômeno? Como podemos apreender as 

transformações do fenômeno religioso e suas relações com a modernidade? Qual o lugar da 

religião na contemporaneidade? 

 

2.2.3.1 Religião e pós-secularismo 

 

 Para um melhor entendimento dessas questões, vamos recorrer aos pressupostos 

teóricos de Jürgen Habermas e o fenômeno que ele denomina de sociedade pós-secularizada. 

Diferente de Berger, Habermas não assume uma postura de negação da teoria da 

secularização, mas sim, pontuando as fraquezas da teoria verifica o processo de adaptação e 

transformação da religião a esse novo cenário social que possibilitou a demarcação de seu 

espaço institucional e justificou seu lugar de existência e importância no contexto social. 

Surge então o que ele denomina sociedade pós-secular, onde a religião não é mais a mesma, 

isso é fato, porém, continua vibrante e atuante no contexto social. 

 Segundo o filósofo e sociólogo alemão a teoria da secularização se ancorava em três 

pressupostos: 1) a ciência e a tecnologia promovem um entendimento antropocêntrico do 

mundo por dar conta de explicar a totalidade dos eventos empíricos. Com isso, as mentes 
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cientificamente iluminadas substituiriam a visão de mundo teocêntrica por uma 

antropocêntrica; 2) desse modo, haveria uma diferenciação funcional de subsistemas sociais 

capazes de tirar do controle da igreja e de outras organizações religiosas o direito, a política, o 

bem-estar público, a educação e a ciência. A religião desenvolveria exclusivamente a função 

de administrar os meios de salvação, perdendo o seu poder e relevância na esfera pública e 

tornando-se um assunto privado; 3) o processo de industrialização agrário elevaria a média de 

bem-estar produzindo segurança social, atenuando os riscos à vida e, com isso, aumentando a 

segurança existencial. Sendo assim, haveria uma queda na necessidade de recorrer a práticas 

religiosas para lidar com tais questões, e a fé em um ser superior, ou poder cósmico tornar-se-

ia desnecessária (HABERMAS, 2008, p.17-18). 

 Esses três pressupostos apresentados pelos sociologistas, no entendimento de 

Habermas (2008, p.18), constituíram uma perspectiva muito eurocêntrica do fenômeno 

religioso na esfera social, que logo foi colocado em cheque pelo vibrante surgimento do 

fenômeno religioso americano. Três fatores sugiram evidenciando uma espécie de 

ressurgimento da religião: a expansão missionária; a radicalização fundamentalista; e a 

instrumentalização política do potencial de violência inata em muitas das religiões do mundo. 

 Habermas não nega que a modernidade imprimiu transformações no fenômeno 

religioso, porém, aponta que a grande fraqueza da teoria da secularização está nas “inferências 

precipitadas que revelam um uso impreciso dos conceitos de ‘secularização’ e ‘modernização’ 

(HABERMAS, 2008, p.19. Tradução nossa). Diante disso, sua proposta é deslocar a questão 

da secularização como tentativa de predizer o futuro da religião, para a questão de mudança 

de consciência. Essa nova perspectiva de abordagem do fenômeno não considera a religião 

como mero fato social, tendo em mente apenas a questão da permanência da religião em uma 

sociedade secularizada. Indo além, propõe pensar o fenômeno a partir de dentro, como um 

desafio cognitivo (HABERMAS, 2007b, p.123). Para isto, baseia sua proposta teórica em três 

fenômenos. 

 Primeiramente a ampla percepção de que os conflitos globais são frequentemente 

apresentados como articulados nas disputas religiosas, muda a consciência publica; 

especialmente depois do 11 de setembro de 2001, não se pode negar a presença da religião na 

esfera pública e suas implicações sociais (HABERMAS, 2008, p.20). 

 Em segundo lugar, a religião está ganhando influencia não apenas ao redor do mundo, 

mas também, na esfera pública nacional. As igrejas e organizações religiosas estão assumindo 

o lugar de “comunidades de interpretação na arena pública das sociedades seculares. Elas 
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alcançam influencia na opinião pública contribuindo em questões chaves, independentemente 

se seu argumento é convincente ou não” (HABERMAS, 2008, p.20. Tradução nossa).  

 Já o terceiro estímulo para a mudança de consciência entre a população vem da 

migração de trabalhadores e refugiados, mais especificamente aqueles vindos de países com 

origens e tradição cultural. Desde o século 16 a Europa enfrenta “cismas confessionais dentro 

de sua própria cultura e sociedade, lidando com constantes dissonâncias entre as diferentes 

religiões e o desafio de um pluralismo de modos de vida típicos das sociedades imigrantes” 

(HABERMAS, 2008, p.20. Tradução nossa). 

 Diante destes fatores, Habermas conclui que a religião não apenas sobrevive a 

ambientes cada vez mais secularizados, mas também, a própria sociedade continua contando 

com a permanência das comunidades religiosas. Para o autor a expressão pós-secular não 

apenas faz jus a este reconhecimento público e contribuição funcional da religião, como 

também ao poder de influência que ela continua tendo na esfera pública: 

 

Reflete-se na consciência pública de uma sociedade pós-secular uma 

convicção normativa que traz consequências para as relações políticas dos 

cidadãos não crentes com os crentes. Começa a prevalecer na sociedade pós-

secular a ideia de que a ‘modernização da consciência pública’ afeta de 

maneira defasada tanto as mentalidades religiosas quanto as seculares, 

modificando-as de forma reflexiva. Entendo a secularização como um 

processo comum de aprendizagem complementar (HABERMAS, 2007a, 

p.52). 

 

 Concluímos desse modo que as transformações do fenômeno religioso resultantes da 

modernidade não esvaziaram a importância da religião e seu influente papel social. O fato de 

ter se tornado mais individualizada, não quer dizer que a religião perdeu seu papel de 

influência na vida de seus membros/cidadãos, tão pouco seu incontestável papel na formação 

da cosmovisão dos indivíduos. Mas também não podemos negar que conceitos como sagrado 

e espiritualidade metamorfosearam-se, o que permitiu seu uso em contextos que não o 

religioso. As fronteiras rígidas entre sagrado e profano se diluem podendo o profano estar no 

sagrado e o sagrado estar no profano, como veremos ao longo do restante desta pesquisa. 

 

2.2.4 Religião na contemporaneidade e a ética hedonista 

 

A grande transformação religiosa na atualidade está no deslocamento da especialidade 

com a qual a religião passa a se ocupar. Segundo Bauman, antes a religião se ocupava com 

questões existenciais como a origem e destino dos humanos, isto é, sua existência antes da 
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vida e após a morte. Em outros termos, a especialidade religiosa era esse nada que precede e 

sucede a história humana. Porém, a religião encontra na contemporaneidade um público 

absorto em viver a história. Sendo assim, se viu ante a necessidade de produzir novos bens e 

serviços, bem como, produzir seus próprios consumidores aguçando “as necessidades 

destinadas a serem satisfeitas pelos seus serviços e, desse modo, tornar seu trabalho 

indispensável” (BAUMAN, 1998, p.210).   

A religião voltava-se para a questão do “ser” e suas carências existenciais.  A ética 

puritana se baseava no contentamento com aquilo que era necessário para suprir as carências 

de uma determinada condição de existência, condenando qualquer fruição do luxo, da riqueza 

ou do excedente. O fiel deveria portar-se como um estrangeiro trabalhando em terra estranha, 

privando-se do lazer e do luxo para investir na sua terra natal, lugar onde seu coração se 

encontraria com as suas riquezas. Nessa lógica, a plenitude do prazer se daria quando tesouro 

e coração entrasse em harmonia no paraíso eterno. Um dos mais conhecidos textos bíblicos 

utilizados para sustentar esse argumento puritano está no evangelho de Mateus:  

 

Não ajunteis tesouros na terra, onde a traça e a ferrugem tudo consomem, e 

onde os ladrões minam e roubam; Mas ajuntai tesouros no céu, onde nem a 

traça nem a ferrugem consomem, e onde os ladrões não minam nem roubam. 

Porque onde estiver o vosso tesouro, aí estará também o vosso coração 

(MATEUS 6.21). 

 

 Podemos observar que a integridade da existência estava relacionada com a harmonia 

entre o tesouro e o coração. Ou seja, para o fiel, a forma como ele lidava com as suas riquezas 

evidenciava em que lugar estava o seu coração, pois, o coração segue o tesouro.  

 Vale lembrar que os valores adaptados ao discurso protestante eram herança de uma 

ética social do consumo no período que Bauman (2008, p.42-43) chama de era sólido-

moderna. Os objetos eram volumosos, espaçosos e duráveis, uma vez que não se destinavam 

ao desfrute de prazeres e ao consumo imediato, senão a uma promessa de segurança a longo 

prazo. A posse de bens insinuava “uma existência segura, imune aos futuros caprichos do 

destino; eles podiam proteger, e de fato se acreditava que o fizessem, as vidas de seus 

proprietários contra o capricho da sorte, de outra forma incontroláveis”. Essa era a razão 

existencial de todo puritano: adquirir uma segurança futura e eterna que, em comparação, 

transcendia aquela oferecida pelos objetos de consumo. Portanto, privando-se do gozo destes 

objetos, obtinham-se os valores sociais que se acreditava estar neles – segurança duradoura e 

proteção futura –, porém, numa dimensão espiritual, não obsolescente, e eterna.  
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 Com o surgimento do novo paradigma social desejo/prazer o imediatismo hedonista 

transformou nossa relação com os bens de consumo. A felicidade deixa de ser produto da 

satisfação de necessidades e migra-se para um aumento intenso de desejos sempre crescentes. 

Isso exige o uso imediato dos objetos, em busca de experiências prazerosas que precisam ser 

instantâneas e que não costumam se estender para além da própria experiência de compra.   

 A relação carência/satisfação podia ser mensurada e, por vezes, os objetos de consumo 

tinham as exatas proporções de uma determinada carência podendo, portanto, satisfazê-la. Já 

na relação desejo/prazer existe um paradoxo que sustenta todo o sistema: a satisfação do 

desejo deve permanecer apenas como promessa, já que a busca pelo prazer depende da 

permanência constante do desejo. Como o prazer não é um atributo físico inerente aos 

objetos, o que parece comportar as exatas dimensões do desejo do consumidor não é o objeto 

em si, mas, a promessa e o significado em torno dele. Tão logo a experiência de compra se 

esvai, a frustração abre espaço para um novo desejo. 

 Para se manter útil e legitimar sua importância nesse contexto social, a religião 

precisou transformar seu discurso doutrinário não apenas excluindo, mas, ressignificando 

aspectos tão caros à ética puritana. O desejo e a fruição hedonista, a individualidade e a 

entronização do eu deixam de ser tratados como futilidades da vida mundana para ocuparem o 

centro da espiritualidade e da evidencia da graça divina. Diante do modelo desejo/prazer, 

considerando-se que a experiência é o centro desse modelo, a religião cristã precisou abrir 

mão de sua obsessão pela vida após a morte, pois o encorajamento do sonho da vida eterna já 

se tornara contraproducente. O cristianismo precisou mudar o foco de seu discurso para as 

questões da vida terrena, para as ações cotidianas que o fiel pudesse executar e experimentar 

suas consequências enquanto seres que experimentam, ou seja, ainda nesta vida.  

 Com isso, a consciência da brevidade da vida nesse mundo e a percepção do corpo 

como instrumento útil apenas nesta vida – ideias formadas pelo próprio discurso cristão 

protestante –, deram origem a uma nova lógica: se a vida é breve e a morte do corpo tão 

repulsiva, então, vamos gozar o máximo da vida e oferecer ao corpo o máximo de prazer. Foi 

desse modo que as preocupações com honras, riquezas, beleza, entre outros desejos terrenos, 

tomaram primazia sobre questões da vida após a morte, que exigia, inclusive, a renúncia 

dessas coisas. A religião voltou-se para a vida aqui-e-agora, e reorganizou-se em torno de 

metas e valores terrenos (BAUMAN, 1998, p. 213-217).   
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2.2.4.1 Espiritualidade para consumo 

 

 Pecado mortal, inferno, sacrifício e renúncia são questões que deixaram de compor o 

discurso religioso cristão. A religião cujo objetivo era preparar o indivíduo para o 

enfrentamento do sofrimento e da morte, mudou sua ênfase atenuando o rigorismo e a 

culpabilização. Agora, conforme constata Lipovetsky (2007, p.131), “as ideias de prazer e 

desejo são cada vez menos associadas à ‘tentação’, a necessidade de carregar a sua cruz na 

terra desapareceu”.  

 Essa primeira transformação desencadeou a segunda. A religião cristã operava sob a 

lógica de uma relação direta entre o presente e o eterno, a vida no mundo e a vida no paraíso, 

o agora e o porvir. Cada ação do fiel nesse mundo era contabilizada, para o bem ou para o 

mal, numa espécie de poupança a ser usufruída eternamente no paraíso. Nessa lógica, a vida 

ascética, os sacrifícios e renúncias se convertiam em galardões a serem recebidos no paraíso 

eterno onde cessaria todo o sofrimento, o pecado e a morte. Sacrifícios momentâneos por 

recompensas eternas. 

 Já na contemporaneidade, houve um deslocamento espaço-temporal na questão do 

paraíso. O conforto, a ausência de sofrimento e o censo de superação e conquistas ainda 

fazem parte do paraíso, porém, esse paraíso já está disponível aqui e agora. A religião cristã 

passou a ocupar-se com um presente eterno sem espaço temporal entre desejo e prazer, 

sacrifício e recompensa. Aliás, a palavra sacrifício nessa lógica poderia ser substituída 

facilmente, sem prejuízos semânticos, pela palavra investimento. Em outros termos: 

 

De uma religião centrada na salvação no além, o cristianismo se transformou 

em uma religião a serviço da felicidade intramundana, enfatizando os valores 

de solidariedade e de amor, a harmonia, a paz interior, a realização total da 

pessoa [...]. O universo hiperbólico do consumo não foi o túmulo da religião, 

mas o instrumento de sua adaptação à civilização moderna da felicidade 

terrestre (LIPOVETSKY, 2007, p.131). 

 

 Ao deixar de lado as questões existenciais eternas e voltar sua atenção para o presente 

imediato, a religião abriu mão de boa parte da sua natureza transcendente. Ela ainda continua 

lidando com questões do espírito, porém, o abismo entre o espiritual e o material, o sagrado e 

profano, deixaram de existir. Para ser mais pontual, onde antes existiam abismos, hoje 

existem pontes.  

 A doutrina de tradição cristã sustentava o discurso de um Deus soberano, detentor de 

todos os planos e projetos. A relação entre a divindade e o homem era a de um senhor com 

um servo. A divindade estava entronizada e cabia ao ser humano servi-la com toda a 
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dedicação e exclusividade. Já na contemporaneidade, os papeis se invertem: o homem passa a 

ser senhor de seu destino e encontra uma divindade que passa a servi-lo, atendendo aos seus 

desejos e levando-o à realização pessoal plena. 

 Sendo assim, para justificar sua utilidade na sociedade de hiperconsumo, a religião 

precisou reinventar-se. Atualmente, o verdadeiro valor constitutivo da religião “não é mais a 

sua posição de verdade absoluta, mas a virtude que lhe é atribuída de poder favorecer o acesso 

a um estado superior de ser, a uma vida subjetiva melhor e mais autêntica” (LIPOVETSKY, 

2007, p.133). 

 A religião metamorfoseou-se em uma prestadora de serviços cujo objetivo é levar o 

consumidor a encontrar-se consigo mesmo na vida mundana. 

 

Na sociedade de hiperconsumo, mesmo a espiritualidade é comprada e 

vendida [...]. Eis que a espiritualidade se tornou mercado de massa, produto 

a ser comercializado, setor a ser gerido e promovido [...]. Hoje, mesmo a 

espiritualidade funciona em auto-serviço, na expressão das emoções e 

sentimentos, nas buscas animadas pela preocupação com o maior bem-estar 

pessoal (LIPOVETSKY, 2007, p.132-133).  

  

 Como se percebe mesmo a religião transforma-se em um produto de consumo 

individualizado e personalizado. E nesse mercado, transformar o fiel/consumidor em um 

consumidor fiel constitui um dos principais desafios às sobrevivências das mais variadas 

denominações evangélicas. 

 Na próxima sessão veremos o outro lado da moeda: a forma como o sagrado afeta o 

consumo dando-lhe um novo significado. As grandes marcas alinham seu discurso às crenças 

de seus consumidores em busca de uma fidelização. 

 

2.3 A sacralização do consumo na contemporaneidade 
 

 Nessa sessão observaremos como mercado e religião se relacionam promovendo uma 

sacralização do consumo. Primeiramente, verificaremos como as fronteiras dicotômicas entre 

sagrado e profano se tornaram mais fluídas possibilitando ao sagrado operar em outras esferas 

para além da religião. Em seguida, investigaremos essa relação em um nível mais profundo, 

verificando como as marcas se apropriam de significados religiosos para construir a parte 

intangível de seus produtos/serviços. Por fim, vamos propor uma investigação de como este 

processo de sacralização do consumo ocorre no plano discursivo, em um nível mais sutil e 

estratégico. 
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2.3.1 Fronteiras fluídas entre o sagrado e o profano 

 

Já no final da década de 1980, BELK; WALLENDORF; SHERRY (1989), faziam 

uma espécie de prenúncio do que se tornaria uma tendência no universo do consumo anos 

mais tarde: a inserção do sagrado no discurso mercadológico. Os pesquisadores partiram do 

pressuposto de que a religião era um campo no qual o sagrado se fazia operante, não obstante, 

não era o único. Partindo desse pressuposto, se propuseram a explorar as qualidades do 

sagrado e aquilo que chamaram de “subliminar” processo de transformação manifesto no 

comportamento do consumidor, formulando a seguinte tese: "o consumo pode tornar-se um 

veículo para a experiência transcendente. O comportamento do consumidor exibe certos 

aspectos do sagrado" (BELK; WALLENDORF; SHERRY, 1989, p. 2. Tradução nossa). 

A religião ocidental dá a certos objetos, lugares e vestuários o status de sagrado. Esses 

objetos são tomados do mundo natural e revestidos de virtudes sobrenaturais, passando a ser 

reverenciado, temido e adorado pelos fiéis. A principal função destes objetos é preencher 

nossa necessidade de crer em algo mais poderoso e extraordinário que nós mesmos. Suprem 

uma necessidade “de transcender com um mero ser biológico para lidar com o mundo 

cotidiano” (BELK; WALLENDORF; SHERRY, 1989, p. 2. Tradução nossa).  

Na sociedade moderna, a religião passou a oferecer menos da experiência sagrada. 

Contudo, essa necessidade ontológica de experiência com o sagrado não deixou de existir no 

ser humano, que passou a procurar em outro lugar algo que suprisse essa necessidade e o 

conduzisse a experiências que transcendam a vida cotidiana. 

Dessa forma, na contemporaneidade a distinção entre sagrado e profano que restringe 

o sagrado à esfera religiosa e o profano à esfera secular, não dá conta de explicar nem o que 

acontece na religião contemporânea, nem o que acontece na sociedade de consumo 

contemporânea. Percebe-se na atualidade uma fronteira mais fluída entre os dois, podendo o 

sagrado permear a vida profana e o profano permear a vida religiosa. Nesse ponto, ocorre uma 

transformação social importante: se antes o processo de elevar algo ou alguém ao status de 

sagrado se dava a partir de uma instituição religiosa detentora deste poder, na 

contemporaneidade os consumidores é que legitimam a distinção sagrado/profano dentro do 

domínio da experiência comum 

 

ao invés de experimentar o tipo de significado extraordinário anteriormente 

alcançado principalmente através da religião, os consumidores 

contemporâneos definem certos objetos ou experiências de consumo como 

representando algo mais do que os objetos comuns parecem ser (BELK; 

WALLENDORF; SHERRY, 1989, p. 13. Tradução nossa). 
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Porém, as observações de Belk e seus companheiros enfrentaram certa resistência, já 

que era preciso vencer essa dicotomia entre sagrado e profano. A principal dificuldade em 

estabelecer a relação entre o universo sagrado da religião e o universo profano do consumo 

está na aparente dissimetria entre a áurea que envolve o sagrado, contrastada com o caráter 

não transcendental do discurso publicitário (já que, por vezes, este último se coloca a serviço 

de objetos tão banais). Porém, não há dúvidas de que o transcendental, incluso no sagrado, 

pode ser igualmente encontrado na publicidade, no entanto, sob formas nada convencionais 

(LEÓN, 1998, p. 68). 

Anos mais tarde, mesmo que essas ideias amadurecessem um pouco mais, ainda havia 

um problema limitador às pesquisas desenvolvidas sob esta perspectiva. Os estudos realizados 

nesse campo e que indicam uma substituição de efeitos entre religião e marcas, normalmente, 

partem do pressuposto de que religiões e marcas competem implicitamente pelos 

consumidores/fiéis.  

Dessa forma, tais estudos consistem em apontar as técnicas mercadológicas adotadas 

pela religião, e as técnicas religiosas adotadas pelo mercado. De um lado líderes espirituais 

gerenciando a religião como se fossem marcas, investindo cada vez mais no design de suas 

logomarcas, merchandising, etc. Do outro lado, marcas que injetam sentimentos religiosos em 

seus produtos e serviços. Porém, estudos recentes apontam as similaridades compartilhadas 

por religiões e marcas (SOLDEVILLA; ERRANDO; FELICI, 2014, p. 67). 

Na sociedade contemporânea o consumo está ocupando o espaço do espiritual e do 

transcendental deixado vago pelas religiões tradicionais institucionalizadas, mas nunca 

erradicado completamente de sua estrutura mental. Se em um primeiro momento 

testemunhamos a passagem da economia industrial para a economia de marca, hoje, 

presenciamos a transformação da indústria cultural em indústria do transcendental 

(SOLDEVILLA; ERRANDO; FELICI, 2014, p. 59, 66). 

Essa afirmação nos traz algumas implicações inquietantes: se estamos falando de 

indústria do transcendental, então, como se dá o processo de produção do transcendente 

dentro do universo do consumo? Quais os mecanismos que possibilitam a uma marca revestir-

se de uma natureza transcendental? Observaremos isso com mais clareza nos tópicos 

seguintes. 
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2.3.2 As marcas como nova forma de religiosidade 

 

O maior impulso para a mudança é sempre o incômodo. Se por um lado os teóricos da 

religião afirmam que a transformação religiosa na contemporaneidade se deve ao inquietante 

e ameaçador desafio de coexistir em uma sociedade pós-secularizada, por outro, os estudiosos 

do marketing atribuem a reinvenção das marcas à inquietante ineficácia da publicidade 

convencional e a ameaçadora falta de fidelidade às marcas, por parte dos consumidores. 

Queremos com isso afirmar que o espaço de interação discursiva entre religião e mercado 

resulta de um incômodo em ambos os lados que impulsionou tanto a religião quanto a marca a 

reconstruírem suas estratégias e seus discursos. 

Em sua análise sobre esta transformação no universo mercadológico, Salmon (2008) 

constatou que no final da década de 1990 o discurso das marcas passou por um período de 

crise. A todo instante, os gurus da comunicação mercadológica anunciavam a morte do 

marketing e da propaganda convencional devido à ineficácia e perda do poder de persuasão 

que tinham sobre o consumidor. A expansão da internet pelo mundo transformava as formas 

de comunicar-se e começavam a surgir outras narrativas que se colocavam como 

contranarrativas ao discurso benevolente das marcas. Um dos exemplos citados pelo autor foi 

à difusão do trabalho escravo por trás dos materiais esportivos da Nike, que ganhou o mundo 

e causou um dano terrível à imagem da empresa.  

O império dos produtos, das logos e dos signos da marca perdiam seu poder de 

impacto e persuasão à medida que os consumidores compartilhavam narrativas que surgiam 

como verdades camufladas pelo discurso das marcas. O consumidor se tornava desencantado 

pelas qualidades do produto e desconfiado da áurea benevolente das marcas. A solidez das 

marcas foi ameaçada, liquefeitas pelas (re)ações dos consumidores/comunicadores. Era 

preciso mudar a forma de pensar o conceito de marca e as estratégias para reinventá-la, 

estabilizá-la e mantê-la. 

 Outro importante fenômeno social nesse contexto é que uma das principais 

características da sociedade contemporânea é a fragmentação resultante do processo de 

esmaecimento das grandes referências. Com a perda da confiança nas grandes instituições - o 

exército, a família, os sindicatos, a religião, entre outros –, a sociedade passa a se constituir de 

uma infinidade de grupos que se limitam a coexistir. Esses grupos parecem se formar em 

torno de interesses comuns, porém, igualmente fragmentados: pacifistas, ecologistas, 

feministas, a lista é quase interminável. Porém, existe um ponto em comum entre todos eles: 

todos eles compram. Em outros termos, o consumo é “o cimento que dá coesão aos 
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integrantes de uma sociedade cujos elementos pouco ou nada tem em comum a não ser a 

visita semanal ao centro comercial” (REY, 2006, p. 69. Tradução nossa). 

É neste cenário que os especialistas do branding começam a perceber que as empresas 

não passavam de organizações narrativas, atravessadas por múltiplos relatos que criam um 

espaço de diálogo constante entre relatos que hora se opõem, ora se complementam. As 

marcas precisavam converter-se em verdadeiras histórias construindo uma identidade 

narrativa. Surge a convicção de que as pessoas não compram produtos, senão as histórias que 

esses produtos representam. Da mesma forma, não compram marcas, mas sim, os mitos e 

arquétipos que estas marcas simbolizam. Os profissionais do branding se transformam em 

mythmakers – criadores de mitos (SALMON, 2008, p. 53). 

Dessa forma, as marcas deixaram o status de objetos e imagens coisificadas e 

passaram a falar conosco, contando-nos histórias que se relacionam com as nossas 

expectativas e visões de mundo. Nas palavras de Salmon (2008, p. 58. Tradução nossa), “já 

não seria um produto o que atrairia aos consumidores, nem sequer um estilo ou modo de vida, 

mas sim um ‘universo narrativo’”. O que as grandes marcas vendem não são produtos ou 

serviços, mas histórias de sucesso, pois são estas histórias – e não os produtos e serviços – 

que satisfazem os desejos do consumidor. Sob essa ótica, se as marcas são como um relato, as 

campanhas publicitárias precisam ser concebidas como sequências narrativas e as logomarcas 

devem ser substituídas por personagens (Salmon, 2008, p. 59-60). 

Ao submergir o consumidor em um universo narrativo, o que a marca deseja não é 

seduzir o consumidor ou convencê-lo apenas a comprar um produto, mas sim, produzir um 

efeito de crença (SALMON, 2008, p. 63). 

É desse modo que as marcas se transformam na nova manifestação do fenômeno 

religioso, pois são capazes de preencher as duas principais funções da religião: no sentido de 

religare – porque o ser humano projeta nelas uma ligação com o aspecto sobrenatural do 

produto; e relegere porque dão um significado ao futuro do ser humano e das coisas 

oferecendo ao indivíduo uma reorganização interna (SOLDEVILLA; ERRANDO; FELICI. 

2014, p.59-66). 

Como pudemos observar, é pela linguagem que as marcas constroem sua natureza 

intangível. Na sessão seguinte veremos como o discurso publicitário funciona nesse processo 

de construção da natureza transcendental de uma marca. 
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2.3.3 Publicidade: o discurso religioso das marcas 

 

Assim como a religião funcionava como elemento integrante na Idade Média, capaz de 

agrupar os homens em torno de um propósito comum, na Contemporaneidade são as marcas, 

por meio do discurso publicitário, que executam essa tarefa. 

A sociedade pós-secularizada instaurou um duplo processo, quase paradoxal, capaz de 

mexer com as estruturas da religião na sua forma tradicional e, ao mesmo tempo, criar uma 

necessidade de contato com o transcendente. As bases do racionalismo e do materialismo 

provocaram metamorfoses no mistério e no encantamento religioso, produzindo algumas 

ameaças à legitimação tanto da religião quanto do mito. Porém, esse mesmo processo 

produziu uma nostalgia que precisava ser preenchida de alguma forma. É nesse espaço que a 

publicidade encontrou terreno fértil e passou a dotar de significados transcendentes 

produtos/marcas meramente materiais. Esse novo fazer publicitário alterou a nossa relação 

com o consumo, uma vez que passamos a nos comportar com os produtos/marcas, como o 

homem primitivo se comportava com seus objetos sagrados: passamos a atribuir a eles 

virtudes e poderes imaginários, mas, supostamente reais (REY, 2006, p. 70-71). 

Aqui vale destacar o conceito de intangível como um elemento importante “no 

processo de consolidação da natureza transcendental da marca, porque expressa algo ‘além’; 

seu fundamento intangível; sua natureza espiritual” (SOLDEVILLA; ERRANDO; FELICI. 

2014, p. 65. Tradução nossa). 

Se na idade média era o discurso religioso cristão que detinha o poder de ditar 

diretrizes e comportamentos sociais, hoje é a publicidade que ocupa esse lugar 

proporcionando ao homem: 

 

um inventário que este, se pretende ganhar a salvação eterna e ingressar no 

olimpo publicitário, deve simplesmente limitar-se a seguir. Neste inventário 

se incluem desde as diretrizes gerais de comportamento e as pautas de 

conduta até os valores supremos e estilo de vida, passando pelo código de 

atuação (REY, 2006, p. 76. Tradução nossa). 

 

O discurso publicitário opera sob uma estrutura narrativa que coloca em constante 

relação o logos e o mítico. Por logos definimos o discurso argumentativo cujas afirmações são 

construídas de forma fechada e unidirecional para produzirem um efeito de univocidade e 

monossemia. Diferente do símbolo mítico que é polissêmico, fluído e aberto, e para o qual 

não existem decodificações exclusivas (LEÓN, 1998, p.69). 
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Como, então, o discurso publicitário supera essa aparente dissimetria entre os mundos 

mágicos que cria, e ao mesmo tempo, se faz crível por meio da estrutura argumentativa do 

logos? Isto é possível porque o discurso publicitário responde ao pensamento mágico, mas 

sob as formas aparentes da linguagem científica. Por pensamento mágico, definimos aquela 

maneira de entender a realidade não sob o domínio do pensamento empírico, mas sim, por 

meio da intervenção de seres desconhecidos, superiores e benfeitores, capazes de satisfazer às 

necessidades humanas que vão além da materialidade e que só podem ser satisfeitas via 

milagres: 

 

Claro está que na publicidade tudo isto deve ser apresentado como metáfora 

hiperbólica, ou como milagre tecnológico ou biológico, no primeiro dos 

casos não é necessário aduzir provas porque estaríamos no terreno da 

expressão artística e no segundo, as provas têm um caráter pseudocientífico, 

quer dizer, com aparência científica e realidade fantástica, por exemplo, um 

creme hidratante ‘que detém a passagem do tempo’ parece justificar sua 

afirmação sob o manto da linguagem poética audiovisual e de uns 

ingredientes de nome ressonantemente ‘científico’ que em pouco se 

distanciam dos bálsamos que eram vendidos no século passado para 

idênticas finalidades (LEÓN, 1998, p. 70. Tradução nossa). 

 

 Sendo assim, a linguagem mítica da mensagem publicitária estabelece uma espécie de 

paródia da condição humana, das ações mágicas e dos agentes dessas ações. Para León (1998, 

p. 72-73) é esta dinâmica narrativa que abre espaço para a relação entre o sagrado e o profano, 

não como diametralmente opostos, pelo contrário, a publicidade os integra por meio do estilo 

paródico. No entanto, a paródia publicitária do sacral recorre a uma categoria que vai do 

explícito ao implícito, às vezes quase indetectável, como em anúncios que utilizam imagens 

cósmicas de fundo, exploram imagens do céu, do sol, do horizonte infinito. 

 Mas os produtos/marcas são, sem dúvidas, a principal forma de expressão paródica do 

sagrado na publicidade, pois lhe são atribuídas propriedades espirituais capazes de criar uma 

intersecção entre o material e o espiritual. A magia seria esta “forma de captação da 

benevolência de seres superiores através de formas e atos rituais para conseguir 

transformações instantâneas [...] impossíveis de conseguir por meios ‘naturais’” (LEÓN, 

1998, p. 75. Tradução nossa). São comuns os anúncios que começam apresentando uma 

situação de crise, como, por exemplo, um atleta que fracassa repetidamente e se mostra 

abatido e incapaz. É quando entra em cena o produto – uma bebida energética, um tênis, e etc. 

– capaz de provocar a ressurreição do personagem, que recobra as energias e obtém êxito e 

plenitude. Existe um fundamento animista nestes anúncios, pois, o pensamento animista crê 

que alguns objetos e lugares – pedras, grutas, árvores, animais e, principalmente, elixires 
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mágicos – são dotados de poderes transformadores sobrenaturais. Em todo caso esses 

anúncios animistas exigem uma espécie de reverência para com o produto. (LEÓN, 1998, p. 

75). 

 

2.3.4 E no centro de tudo, a linguagem 

 

Em sua consistente explicação sobre a transformação do capitalismo de produção em 

capitalismo de consumo, Ibáñez (1987) observou como a publicidade passou de anúncio de 

um consumo, a um anuncio de si mesma.  

 No capitalismo de produção a função da publicidade era basicamente informar ao 

consumidor a existência de um produto e seu valor econômico – “500 gramas de chá de 

hortelã por X”. Porém, não se contentando com isso, a publicidade passou também a 

recomendar o produto atribuindo-lhe certas qualidades e ocultando seus defeitos – “beba o 

mais puro chá de hortelã...”. Se mentiam, ou se falavam a verdade, os anúncios tinham um 

feedback do consumidor que desejava, ou não, comprar os produtos cujos anúncios lhes havia 

“enganado”. Já no capitalismo de consumo a publicidade não pode mentir: 

 

Porque não é uma publicidade referencial, não se refere em nada aos 

produtos... ‘Pepsi-Cola está aonde você quer chegar’: você poderia verificar 

esta afirmação? ‘Coca-Cola é assim’: Te atreverias a negar isto? (é pura 

tautologia). Os anúncios se referem a si mesmos. Mediante os anúncios se 

constrói um mundo imaginário: comprar o produto anunciado é um vale que 

dá direito a penetrar (imaginariamente) nesse mundo (IBÁÑEZ, 1987, p. 

119. Tradução nossa). 

 

 Para ilustrar esta transformação, Ibáñez (1987) se apropriou da metáfora dos estados 

físicos: sólido, líquido e gasoso. Durante algum tempo, por trás do valor de uso das 

mercadorias conservava-se certo resíduo sólido capaz de resistir à deformidade e a 

conformidade. Porém, esse estado sólido não comungava com a natureza mais fluída do 

capital. Logo, o capital tratou de transforma-lo em algo fluído: líquido e gás. Se no estado 

sólido conservava-se a forma e o volume, no estado líquido se conservava a massa e o 

volume, já que o líquido tem a propriedade de adaptar sua forma ao recipiente que o 

comporta. No estado gasoso conserva-se apenas a massa. Se no estado líquido as coisas se 

dissolvem, no estado gasoso elas sublimam. As considerações do autor realizadas no final da 

década de 1980 impressionam porque suas constatações ainda continuam muito atuais. 

 Para Ibáñez (1987, p. 120-121) o agente desta transformação para o estado líquido é o 

dispositivo numeral da moeda capaz de produzir um valor de troca econômica poderoso para 
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liquidificar as pessoas e as coisas. Já no caso do estado gasoso, o agente dessa transformação 

é o dispositivo nominal da língua capaz de produzir um valor de trocas semânticas. Ou seja, 

os produtos perdem em conteúdo (matéria) e ganham em expressão. Como exemplo disso 

podemos citar o consumo cada vez maior de produtos sem (lights): café sem cafeína, cigarro 

sem nicotina, cerveja sem álcool, entre outros. Quando o consumo passa a produzir um valor 

de trocas semânticas, a publicidade para de falar do produto e passa a falar de um modo de 

vida e um estilo imaginário dos consumidores. E o consumidor, por sua vez, não compra um 

produto, mas sim, o direto de participar no anuncio: basta comprar meias executivas para se 

tornar um VIP (Very Important Person), por exemplo. 

 Esse raciocínio levou o autor a uma afirmativa bastante instigante a respeito do efeito 

das marcas sobre os consumidores 

 

A marca de um produto é uma marca de propriedade: no capitalismo de 

produção marcava o produto (garantindo a propriedade do fabricante sobre o 

produto); no capitalismo de consumo marca o consumidor, como membro do 

grupo de consumidores da marca (marca a propriedade do fabricante sobre o 

consumidor – o consumidor já faz parte de seu bloco) (IBÁÑEZ, 1987, p. 

122. Tradução nossa). 

 

 Podemos então constatar que as marcas se tornaram uma nova forma de religião na 

contemporaneidade, cuja doutrina se difunde pelo discurso publicitário. Este, por sua vez, 

constrói através da linguagem uma identidade narrativa da marca, sacralizando os 

produtos/marcas, colocando-os em um lugar de adoração reverente. Nesse caso, se tanto a 

religião quanto o mercado são instituições que operam sob os domínios do sagrado, 

oferecendo aos fiéis/consumidores uma experiência transcendente e se a construção desta 

sacralidade, em ambos as instituições, se dá por meio da linguagem, logo chegamos ao âmago 

desta pesquisa e podemos partir para uma análise empírica de como se dá esta relação 

simbiótica no plano discursivo. 
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Capítulo III 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. O CONSUMO DO SAGRADO E O SAGRADO PARA 

CONSUMO: UMA RELAÇÃO DE SIMBIOSE 
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3.1 Estrutura narrativa do gênero doutrinário 

 

Podemos classificar a doutrina religiosa como um discurso simbólico cuja eficácia está 

na transfiguração que faz da ordem social à medida em que cria uma realidade segunda capaz 

de cimentar o sistema de relações sociais objetivas (BOURDIEU, 2007, p. 30). 

Para compor o corpus deste capítulo fizemos uma busca pelos artigos publicados e 

assinados pelos pastores e escritoras da Igreja Universal e disponibilizados na aba blogs no 

portal universal.org. Dentre os blogs estão dois temáticos: Godllywood - cujo principal 

objetivo “é o de levar as jovens a se tornarem mulheres exemplares e se tornarem avessas às 

influências e imposições Hollywoodianas”1; EBI – Blog voltado para o público Teen. Além 

desses dois blogs temáticos, a aba ainda hospeda outros sete blogs dos seguintes pastores e 

escritoras: Bispo Edir Macedo, Cristiane Cardoso, Ester Bezerra, Júlio Freitas, Renato 

Cardoso, Tânia Rubim e Vivi Freitas2.  

Utilizamos o sistema de busca do portal disponível dentro de cada blog utilizando as 

palavras-chave: prosperidade, milagre financeiro, fé, dinheiro, riqueza, sucesso e qualidade de 

vida. Em seguida, passamos a selecionar os textos escritos e publicados entre os anos de 2010 

a 2017. Passamos a filtrar os textos pelo foco temático da tese, tendo em mente que em 

palavras-chave como fé e qualidade de vida, poderia haver textos cujo tema não nos 

interessava a priori. No entanto, surpreendeu-nos o fato de que todos os textos que utilizavam 

a expressão qualidade de vida a associavam ao poder de consumo e ao privilégio de usufruir 

dos bens de consumo. Outro fato pertinente é que o termo prosperidade apresentou o menor 

resultado numérico nas buscas, enquanto que o termo fé foi o maior. Porém, ao verificar de 

perto a definição doutrinária que os textos traziam para a expressão fé, constatamos que o 

resultado máximo gerado pela fé na doutrina iurdiana é sempre a ascensão econômica e o 

aumento do poder de consumo. Talvez, isto se deva às constantes críticas que as igrejas 

protestantes históricas fazem ao Evangelho da Prosperidade que é a base teológica da Igreja 

Universal. Ou seja, como estratégia de antecipação discursiva utiliza-se o mesmo conceito 

ancorado em termos diferentes. 

 Esta seleção nos levou ao total de 219 textos. Após a construção do corpus passamos a 

procurar as semelhanças narrativas entre os textos mesmo em se tratando de autores e 

temáticas diferentes. Nosso objetivo era apreender uma estrutura narrativa do gênero que nos 

                                                           
1 Godllywood. Disponível em: < http://www.godllywood.com/br/category/blog/>. Acesso em Abril de 2017. 
2 A Igreja Universal não tem pastoras. As mulheres citadas são influentes doutrinadoras, mas, são chamadas pela 

igreja de escritoras. 

http://www.godllywood.com/br/category/blog/
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possibilitasse analisar o seu funcionamento discursivo e o seu processo de produção de 

sentidos tendo em mente a relação de simbiose entre religião e mercado.  

 

3.1.1 O gênero doutrinário na Igreja Universal 

  

Entendemos que a estrutura narrativa de um determinado gênero discursivo é tão 

produtora de sentidos, quanto os enunciados que ele produz. Portanto, o funcionamento de um 

determinado gênero discursivo só pode ser definido no encadeamento lógico que seus 

enunciados fazem com a sua estrutura narrativa. Desse modo, propomo-nos a apreender 

primeiramente a estrutura narrativa do gênero doutrinário para, em seguida, verificar como os 

enunciados produzem sentido dentro dessa estrutura narrativa. 

 Nossa análise constatou que a estrutura narrativa do gênero doutrinário é composta de 

quatro etapas: exposição do texto sagrado, contextualização, aplicação do texto sagrado às 

situações do cotidiano e, prescrição. Essas etapas aparecem em todos os textos que compõem 

o corpus desta pesquisa sendo que, em alguns casos, não aparecem necessariamente nessa 

ordem. A finalidade desse gênero é, claramente, moldar o comportamento das práticas sociais 

cotidianas dos fiéis. 

 Na fase de exposição do texto sagrado, no caso do objeto desta pesquisa, os pastores 

introduzem suas considerações com a apresentação de um texto bíblico, ou o breve relato de 

algum personagem bíblico. Em todo caso, a citação do livro, capítulo e versículo é 

fundamental para conferir efeito de verdade ao discurso e legitimar a competência discursiva 

do enunciador, que assume o lugar de um porta-voz, uma espécie de oráculo de uma Fonte 

suprema e irrefutável: a divindade. Esta fase credencia o enunciador para que, na fase 

prescritiva, fale ao enunciatário dando-lhe ordens, porém, com uma autoridade divinizada, 

construindo enunciados do tipo: "Deus está lhe dizendo”, ou então, “não sou eu quem diz 

isto, mas sim, a palavra de Deus”, ou ainda, “Deus manda que você faça isto, e não aquilo”.  

 Na fase de contextualização o enunciador se apropria de uma questão cotidiana que 

pretende mudar na vida do fiel, porém, a relaciona diretamente com o texto sagrado como se 

esse comportamento presente do fiel pertencesse ao tempo passado da narrativa sagrada. Esse 

movimento de levar o presente ao passado, é fundamental para a fase de prescrição, pois, 

possibilita sacralizá-la pela aplicação no retorno desse passado sagrado para os desafios 

cotidianos do presente. A contextualização da narrativa sagrada estabelece um movimento de 

projeção e identificação à medida que convence o fiel de que seus problemas eram os mesmos 
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vividos pelo personagem bíblico, e que as soluções para seus problemas foram prescritas pelo 

próprio personagem sagrado e não pela habilidade interpretativa e discursiva do enunciador. 

 Uma vez que os comportamentos que se pretendem mudar são levados ao passado do 

personagem, a aplicação do texto sagrado às situações do cotidiano sacraliza as ações dos 

personagens. Esse movimento possibilita ao texto sagrado um dizer permanente, atribui-lhe o 

status de imutável, um texto que fala-ainda-hoje. O fato de que as ações desses personagens 

ocorreram em culturas e sociedades completamente distintas, pouco importam, já que a fase 

de contextualização fez esse trabalho de encadeamento lógico entre o passado e o presente. 

 Na fase de prescrição, o enunciador recomenda e/ou ordena ao seu enunciatário um 

modo de vida específico, uma maneira de agir e se portar no mundo. No entanto, as fases 

anteriores sacralizam essa prescrição como se fosse dada pela própria divindade, da qual o 

enunciador é apenas um porta-voz. É muito pertinente observar que nessa fase a autoridade 

discursiva do enunciador está exatamente na negação de seu lugar de enunciador por meio da 

substituição do EU pelo ELE na relação discursiva com o enunciatário. Quem prescreve um 

modo de vida ao enunciatário é ELE – Deus –, e não EU, o pastor. Sendo assim, essa 

prescrição vem carregada de toda onisciência, onipotência e onipresença dELE.  

Tendo em mente essa estrutura narrativa, vamos utilizar um dos textos dos pastores da 

Igreja Universal do Reino de Deus para exemplificar como ocorre o processo de produção de 

sentidos nessa estrutura narrativa. Para efeitos de verificação da estrutura narrativa, qualquer 

um dos textos que compõem este corpus poderia ser tomado como exemplo chegando-se aos 

mesmos resultados. No entanto, escolhemos este pela forma muito evidente como o 

enunciador associa a vida cósmica e sacralizada com a vida nômica e profana. 

 

QUADRO 1 - As fases narrativas do gênero doutrinário 

Desde que você siga pobre, tudo bem – por Renato Cardoso3 

FASE TEXTO 

 

Exposição do texto 

sagrado 

Ele (faraó) disse ao seu povo: Eis que o povo dos filhos de Israel é mais 

numeroso e mais forte do que nós. Eia, usemos de astúcia para com ele, 

para que não se multiplique. Êxodo 1.9,10  

Um dos maiores medos do diabo é que o povo de Deus cresça, se 

multiplique, tenha poder, e com isso, condições financeiras.  

 O diabo não se importa tanto quando o povo tem saúde, mas continua 

                                                           
3 Disponível em: <http://blogs.universal.org/renatocardoso/blog/2010/12/16/desde-que-voce-siga-pobre-tudo-

bem-4/>. Acesso em Jun. 2016. 

http://blogs.universal.org/renatocardoso/blog/2010/12/16/desde-que-voce-siga-pobre-tudo-bem-4/
http://blogs.universal.org/renatocardoso/blog/2010/12/16/desde-que-voce-siga-pobre-tudo-bem-4/
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Contextualização 

pobre; quando tem uma boa família, mas continua pobre; quando se liberta 

dos vícios, mas continua pobre; quando tem um bom caráter, mas continua 

pobre. Por quê? 

Porque ninguém dá ouvido ao pobre. (Eclesiastes 9.16)  

Se o povo de Deus for pobre, então ninguém vai querer ouvi-lo nem 

respeitá-lo, pois o mundo vê a pobreza como um sinal de fracasso. São os 

ricos que são ouvidos. Eles é quem tem influência. Por isso, se o diabo 

quer sufocar a Palavra de Deus; se ele quer deter o Evangelho; se Ele quer 

atrasar o plano de salvação que Deus tem para o mundo, ele sabe que uma 

boa estratégia é impedir o crescimento e prosperidade do povo de Deus. 

Era esse o espírito que estava no coração de faraó. Ele não apenas queria 

impedir o povo de crescer mas também queria aproveitar dele para crescer 

o Egito. Faraó aproveitador! Esse mesmo espírito continua atuante hoje, 

escravizando o povo de Deus. 

 

 

Aplicação do texto 

sagrado ao 

cotidiano 

Oh! Salva-nos, SENHOR, nós te pedimos; oh! SENHOR, concede-nos 

prosperidade! Salmo 118.25  

Essa situação só vai mudar quando o povo de Deus se revoltar. 

Quando o povo clamou, Deus teve que atender por causa da aliança. Um 

pacto de sacrifício havia sido feito. Deus não poderia ignorar o clamor do 

povo. 

 

Prescrição 

Deus quer que você tenha uma vida farta. Mas há quem queira que você 

seja pobre. 

Você sabe quem (Grifos do autor). 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 Todo ato de linguagem se organiza em torno de um objetivo. É essa finalidade que 

produz expectativa de sentido entre os parceiros da comunicação, possibilitando a resposta à 

pergunta: “estamos aqui para dizer o quê?”. Segundo Charaudeau (2010), na comunicação 

linguageira o objetivo de cada um é sempre fazer com que o outro seja incorporado à sua 

própria intencionalidade. Ele listou quatro tipos de operações – as quais denominou visadas – 

que possibilitam aos envolvidos alcançar seu objetivo de comunicação: 1) Incitativa – que 

consiste em querer fazer crer, ou seja, convencer o outro da veracidade do que se diz; 2) 

Informativa – que consiste em querer fazer saber, isto é, transmitir um saber a alguém que 

presume-se não possuí-lo; 3) Páthos – que consiste em querer fazer sentir, provocando no 

outro um estado emocional agradável ou desagradável; 4) Prescritiva – que consiste em 
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querer fazer fazer, ou seja, levar o outro a agir de determinada maneira (CHARAUDEAU, 

2010, p. 69). 

 Obviamente, no caso do gênero religioso doutrinário, a visada dominante é a 

prescritiva. No entanto, um olhar mais criterioso pode verificar a combinação das demais 

visadas na construção da autoridade e competência prescritiva do enunciador/doutrinador. 

Vejamos como cada uma delas opera no texto tomado como exemplo. 

 

3.1.2 A visada incitativa e a construção da autoridade discursiva do doutrinador 

iurdiano 

 

 Para além da linguagem cotidiana, no discurso religioso, a visada incitativa tem um 

funcionamento muito peculiar para atingir seu objetivo de fazer crer. É na própria enunciação 

que o discurso religioso produz seu efeito de verdade. 

 O efeito de verdade de um dado discurso está ligado à construção de sua credibilidade. 

Em uma anedota, por exemplo, não há necessidade de se fazer crer, pois, o fator veracidade 

pouco importa para os parceiros da comunicação. Pelo contrário, em alguns casos é o próprio 

exagero e distanciamento da verdade que produz o riso esperado ao fim da piada. Já no 

discurso religioso o efeito de verdade é elemento constitutivo, pois, trata-se de um discurso 

que todo o momento afirma-se como verdade única.  

Assim sendo, podemos afirmar que o efeito de verdade 

 

Surge da subjetividade do sujeito em relação com o mundo, criando uma 

adesão ao que pode ser julgado verdadeiro pelo fato de que é compartilhável 

com outras pessoas, e se inscreve nas normas de reconhecimento do mundo. 

[...] o efeito de verdade baseia-se na convicção, e participa de um 

movimento que se prende a um saber de opinião, a qual só pode ser 

apreendida empiricamente, através dos textos portadores de julgamentos [...]. 

O que está em pauta aqui não é tanto a busca de uma verdade em si, mas a 

busca de ‘credibilidade’, isto é, aquilo que determina o ‘direito a palavra’ 

dos seres que comunicam, e as condições de validade da palavra emitida 

(CHARAUDEAU, 2010, p.49. Grifos do autor). 

 

O discurso religioso, no entanto, tem uma maneira muito peculiar para levar o 

enunciatário à crença de que ele é verdadeiro. Maingueneau (2008b) definiu essa tipologia 

discursiva como discurso constituinte, cuja principal característica é estabelecer-se como 

discurso maximamente autorizado, não admitindo nenhum outro discurso acima dele e não 

reconhecendo nenhuma autoridade além da sua própria. Em outros termos, o discurso 

religioso estabelece sua autolegitimação por meio de um estatuto autofundado. 
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Para compreender melhor como isso ocorre, voltemos ao texto tomado como exemplo 

nesta sessão. O enunciador introduz seu discurso com uma citação do texto bíblico. Não é 

necessária nenhuma justificação, explicação, ou validação para legitimar esse lugar de fala. O 

discurso legitima e autoriza a si mesmo na própria instauração da enunciação apelando para a 

sua própria autoridade com um argumento implícito: é verdade porque está na Bíblia. É com 

esse argumento que o discurso procura suscitar convicção no enunciatário/fiel e alcançar o 

objetivo da visada incitativa: fazer crer. 

No entanto, há um paradoxo nesse funcionamento discursivo. Se o discurso religioso 

recorre a si próprio para validar o seu dizer, logo, o comentário deveria ser desnecessário. Em 

outros termos, um texto autolegitimante deveria dispensar qualquer explicação ou 

interpretação. No texto tomado como exemplo, a citação do texto bíblico é constantemente 

acompanhada de interpretação, ou, comentário:  

 

Ele (faraó) disse ao seu povo: Eis que o povo dos filhos de Israel é mais 

numeroso e mais forte do que nós. Eia, usemos de astúcia para com ele, 

para que não se multiplique. Êxodo 1.9,10  

Um dos maiores medos do diabo é que o povo de Deus cresça, se 

multiplique, tenha poder, e com isso, condições financeiras.  

O diabo não se importa tanto quando o povo tem saúde, mas continua 

pobre; quando tem uma boa família, mas continua pobre; quando se liberta 

dos vícios, mas continua pobre; quando tem um bom caráter, mas continua 

pobre. Por quê? 

Porque ninguém dá ouvido ao pobre (Eclesiastes 9.16 – Grifos do 

autor). 

 

 Observe que apesar da natureza tipológica do discurso inscrevê-lo como 

autolegitimante, o comentário e o texto bíblico interagem validando o dizer um do outro. 

Após a primeira inserção do texto bíblico, o enunciador utiliza um recurso de destacabilidade 

para enfatizar o sentido que ele atribui ao texto bíblico. Após seu comentário, insere uma 

pergunta retórica cuja resposta é o texto bíblico inserido sob o mesmo recurso de 

destacabilidade que ele usou para validar seu comentário. No primeiro caso, o comentário 

valida o texto bíblico e, no segundo, o texto bíblico valida o comentário. Maingueneau explica 

que é em um mesmo movimento que o discurso religioso instaura o texto a interpretar e o seu 

comentário: 

 

O paradoxo é que um texto pode se apresentar dispensando comentários se 

for objeto de um comentário. As palavras de Cristo parecem ser tanto mais 

incomensuráveis quanto mais uma infinidade de comentários não param de 

tentar esclarecê-las. O acúmulo de interpretações torna um texto sempre 
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mais interpretável e sempre mais inacessível (MAINGUENEAU, 2008b, 

p.50) 

 

 É pela sutileza dessa relação entre o texto sagrado e o seu comentário que a visada 

incitativa se liga à visada informativa. O trabalho interpretativo na produção do comentário 

sempre produz um efeito de novidade, ou seja, o compartilhamento de um saber que o 

enunciatário/fiel desconhece. Vejamos mais atentamente como isso ocorre na trama 

discursiva. 

 

3.1.3 O que foi dito ainda diz: a visada informativa na fase de contextualização 

 

 É no mínimo instigante pensar em quais mecanismos possibilitam a um texto superar a 

distância temporal, geográfica e cultural entre a sua produção e a sua recepção. Foi essa 

questão instigante que levou Foucault (1996, p. 22) a concluir que os textos religiosos se 

enquadram num tipo de discurso que não desaparece com o próprio ato de seu 

pronunciamento – o caso daquilo que se diz no correr dos dias – mas que, uma vez ditos, são 

conservados por se imaginar haver neles “algo como uma riqueza ou um segredo [...], ou seja, 

os discursos que, indefinidamente, para além de sua formulação, são ditos, permanecem ditos 

e estão ainda por dizer”. 

Na fase de contextualização a visada informativa sempre constrói seus argumentos 

assumindo uma premissa básica. No texto que tomamos como exemplo o saber que se 

pretende comunicar ao enunciatário pode ser definido em uma única afirmação: o diabo quer 

que o povo de Deus seja pobre porque ninguém dá ouvidos ao pobre.  

Observe que o texto estabelece um saber e o eleva à condição de uma verdade 

universalizada: pobre não tem voz nem poder de influência. Essa verdade é validada pelo 

contexto social e cultural que estabelecem as condições de produção desse discurso e que o 

enunciador pressupõe ser partilhada pelos parceiros da comunicação. Na condição de uma 

verdade universalizada, ela é válida tanto para o Faraó no Egito Antigo, quanto para o 

enunciatário do século XXI. A natureza imutável do texto sagrado sempre se apoia na 

construção de verdades universalizadas. 

 Porém, o mesmo texto sagrado que precisa reivindicar sua imutabilidade precisa 

também estabelecer sua atualidade, pois, sobre ele repousa a crença de renovar-se a cada 
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manhã4. Sendo assim, a autoridade do texto sagrado se firma no seu efeito de imutabilidade e 

sua eficiência comunicativa depende de seu efeito de atualidade que resulta da habilidade 

interpretativa do enunciador. É na fase narrativa da contextualização que o gênero doutrinário 

estabelece a relação direta entre cosmos e nomos. Apropriando-nos de Berger (1985), 

podemos afirmar que o encadeamento lógico dos enunciados nessa fase narrativa alterna a 

todo instante entre o cosmos e o nomos, produzindo uma relação tão imbricada que toda a 

vida social natural se apresenta sob as condições normativas da vida cósmica sobrenatural. 

Vejamos isso na prática. 

 O enunciador introduz a fase de contextualização atribuindo ao universo espiritual a 

responsabilidade pela questão social da pobreza: “O diabo não se importa tanto quando o 

povo tem saúde, mas continua pobre; quando tem uma boa família, mas continua pobre; 

quando se liberta dos vícios, mas continua pobre; quando tem um bom caráter, mas continua 

pobre. Por quê? Porque ninguém dá ouvido ao pobre”. Veja que a pobreza não surge como 

condição social, mas sim, como resultado de uma causa espiritual: o diabo é quem gera a 

pobreza e priva o indivíduo da riqueza.  

 Ao final da fase de contextualização o enunciador volta a reforçar essa ideia: “Era esse 

o espírito que estava no coração de faraó. Ele não apenas queria impedir o povo de crescer 

mas também queria aproveitar dele para crescer o Egito. Faraó aproveitador! Esse mesmo 

espírito continua atuante hoje, escravizando o povo de Deus (Grifo nosso)”. Observe que a 

relação metafórica atribui certos papéis aos personagens e também atribui um lugar ao 

enunciatário. Faraó atuava empobrecendo Israel, o povo de Deus, e é dessa mesma maneira 

que o diabo atua empobrecendo o enunciatário.  

 O poder de consumo que evidencia a riqueza é colocado como um valor acima da 

saúde, da família, da libertação dos vícios e, até mesmo, do caráter, pois, é a riqueza e não 

esses valores que incomodam o diabo. É a riqueza que dá sentido a todos esses valores e não o 

contrário. É o poder de consumo que dá ao fiel um lugar de fala autorizado, já que ninguém 

dá ouvidos ao pobre. O poder de consumo é o ponto de convergência entre um status social 

no nomos e um status espiritual no cosmos. Trataremos disso mais profundamente na próxima 

sessão. 

 

 

                                                           
4 Há um clichê no meio religioso cristão de que a palavra de Deus (Bíblia) se renova a cada manhã. Contudo, 

essa crença não é legitimada por um versículo bíblico específico, como alguns acreditam. 
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3.1.4 A visada do pathos e o apelo emocional do discurso doutrinário da IURD 

 

 Segundo Aristóteles (2005, p.37), existem três meios de persuasão no discurso: 1) os 

derivados do caráter do orador (ethos); 2) os derivados da emoção despertada pelo orador nos 

ouvintes (pathos); 3) e os derivados de argumentos verdadeiros ou prováveis (logos). Cada 

tipologia discursiva se apoia predominantemente sobre um desses meios de persuasão: o 

discurso político tende a apoiar-se sobre o ethos; o discurso publicitário sobre o pathos; o 

discurso científico sobre o logos.  

No entanto, esses três meios interagem em qualquer discurso, cuja proposta seja 

claramente a de persuadir e suscitar a adesão do outro. A identificação patética do 

enunciatário dependerá fundamentalmente de sua incorporação do ethos do enunciador. 

Igualmente, a construção do ethos do enunciador dependerá da competência mostrada à 

medida que desenvolve os argumentos lógicos de seu discurso.  

FIGURA 3 - Estrutura argumentativa do gênero doutrinário 

 

     

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 No esquema acima, as linhas contínuas indicam a predominância do meio persuasivo 

em cada fase narrativa e as linhas tracejadas indicam a presença do meio persuasivo 

interagindo com a forma predominante do meio persuasivo subsequente. Vejamos como isso 

acontece no discurso. 

 É na visada incitativa que os argumentos lógicos do discurso doutrinário se 

apresentam de maneira mais predominante estendendo-se à fase de contextualização. É na 

contextualização que o texto sagrado começa a fazer sentido para a vida cotidiana do 

enunciatário à medida que os problemas pontuais da vida do personagem sagrado são 
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relacionados a problemas pessoais que supostamente afligem o enunciatário. Os argumentos 

sempre recorrem ao senso comum e a afirmações universalizadas tais como: “ninguém dá 

ouvido ao pobre [...], o mundo vê a pobreza como sinal de fracasso [...], são os ricos que são 

ouvidos. Eles é (sic) quem tem influência”.  

 Percebemos, no entanto, que esses argumentos lógicos, na verdade, preparam o 

espírito do enunciatário para os sentimentos que se pretende provocar nele na fase de 

aplicação direta do texto sagrado à vida cotidiana. 

 O enunciador – pastor da igreja Universal – faz uma imagem de seu enunciatário: um 

devoto pobre. Todos os seus argumentos se dirigem para essa temática que se apoia sobre o 

binarismo oposto: Deus/riqueza X Diabo/pobreza. Após construir sua legitimidade discursiva 

na fase de exposição do texto sagrado, o enunciador passa a apoiar seus argumentos sobre 

essas máximas universalizadas, cuja proposta é obter o assentimento lógico e a identificação 

empática do enunciatário. Espera-se que esse enunciatário, que supostamente vive todas as 

exclusões sociais impostas pela sua condição de pobreza, identifique-se e se inclua nessas 

máximas: ninguém dá ouvidos ao pobre; pobreza é sinal de fracasso; fracassados não tem 

poder de influência. 

 Ao incluir-se nesse modo de vida condenado pelo dizer do enunciador, o enunciatário 

é conduzido para a fase narrativa seguinte. É preciso criar no enunciatário a insatisfação 

consigo mesmo e com sua condição para depois prescrever a ele uma solução. No discurso 

doutrinário, a visada do pathos é elemento fundamental para ligar os argumentos lógicos do 

discurso com o modo de vida prescrito por ele.  

 

Oh! Salva-nos, SENHOR, nós te pedimos; oh! SENHOR, concede-nos 

prosperidade! Salmo 118.25  

Essa situação só vai mudar quando o povo de Deus se revoltar. 

Quando o povo clamou, Deus teve que atender por causa da aliança. Um 

pacto de sacrifício havia sido feito. Deus não poderia ignorar o clamor do 

povo. 

   

   Percebemos que a base sobre a qual se funda o logos doutrinário – o texto sagrado –, 

ainda se faz necessária na visada do pathos. No entanto, toda a insatisfação produzida na fase 

anterior para conduzir o enunciatário a um sonoro pedido de socorro como quem está 

afundado num abismo chamado pobreza, culmina em uma proposta emocional de revolta com 

essa condição. Não aceitar a condição de pobreza, revoltar-se contra ela é o ponto alto do 

apelo emocional do discurso. 
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 O estado desagradável de revolta que o enunciador deseja produzir no enunciatário 

não se resolve no nomos, mas sim, no cosmos. Como um discurso doutrinário e religioso, a 

solução para a questão da pobreza não está na luta por direitos sociais, ou o engajamento 

político para acesso às políticas públicas. Na fase de contextualização o enunciador alocou o 

problema da pobreza no cosmos – a pobreza é um problema espiritual provocado pelo diabo e 

não um problema social gerado pela má distribuição de renda. Sendo assim, a solução para a 

pobreza também está no cosmos: clamar a Deus pedindo por prosperidade. 

 A prescrição de um modo de vida ao enunciatário depende dessa insatisfação com o 

seu modo de vida presente. Vejamos como a visada prescritiva estabelece um novo modo de 

vida ao seu enunciatário. 

 

3.1.5 A visada prescritiva e o ethos sacralizado 

 

 Para compreendermos como se dá o processo de construção da autoridade prescritiva 

do enunciador/doutrinador, precisamos apreender a intrigante operação característica do 

discurso religioso que instaura na própria enunciação um lugar de fala que é, na verdade, a 

negação da voz do enunciador/doutrinador. Para isso, recuperemos o conceito de inscrição 

desenvolvido por Maingueneau (2008b). 

 Segundo o analista do discurso, o termo inscrição pode ser aplicado tanto ao texto oral 

quanto ao gráfico. É a inscrição que confere aos enunciados do discurso religioso uma 

autoridade particular fundada pelo próprio estatuto enunciativo. Essa autoridade depende de 

um duplo movimento em que se instaura a voz divina e se nega a voz humana: 

 

Produzir uma inscrição é não tanto falar em próprio nome, mas seguir os 

traços de Outro invisível, que associa os enunciadores-modelo de seu 

posicionamento e, no limite, a presença da Fonte que funda o discurso [...]. 

A inscrição se distribui em escalas de hierarquia instáveis. Certos textos 

adquirem um estatuto de inscrição última, eles se tornam o que se poderia 

chamar de arquitextos (MAINGUENEAU, 2008b, p.47). 

   

 Retomando o corpus dessa sessão, percebemos que o arquitexto que instaura o estatuto 

enunciativo é o texto sagrado: a Bíblia. É ele quem valida todos os demais enunciados e que 

sustenta a autoridade enunciativa do discurso. O enunciador torna-se apenas a voz desse 

Outro invisível que fala ao enunciatário.  

 No esquema proposto anteriormente afirmamos que o ethos é uma construção 

discursiva que permeia toda a estrutura narrativa. Ao tomar a palavra, o enunciador está a 
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todo momento afirmando: eu sou isso e não aquilo. O ethos é ao mesmo tempo a construção 

de uma imagem e a negação de outra. No discurso religioso, a sacralidade do lugar de fala do 

enunciador depende fundamentalmente da negação de sua vida profana. A sua autoridade 

discursiva consiste em produzir um efeito de verdade que convença o enunciatário de que o 

sujeito enunciador do discurso é a divindade e não ele, o pastor. A estratégia discursiva 

lembra o discurso profético do Antigo Testamento, sempre iniciado pela categórica 

afirmação: Assim diz o Senhor.  

 Percebemos que em todas as fases narrativas há uma inserção do arquitexto que se 

presume ser aceito pelo enunciatário como a palavra de Deus. Funciona como uma espécie de 

citação direta de Deus. A enunciação estabelece um lugar de fala cuja legitimidade é 

estabelecida por Outra voz. Tomar a palavra como doutrinador é acima de tudo apresentar-se 

como a voz de Deus, e ser a voz de Deus significa ocupar um lugar de fala sacralizado. A 

legitimidade desse discurso cuja pretensão é moldar comportamentos no nomos, vem do 

cosmos. 

 O ethos sacralizado do enunciador/doutrinador como voz de Deus, depende da 

negação de sua voz profana. É isso que lhe permitirá construir enunciados cujas afirmações 

estão centradas no cosmos, tais como: saber os maiores medos do diabo, aquilo que lhe 

incomoda mais e até revelar as estratégias diabólicas contra o povo de Deus. Tal competência 

e conhecimento só podem ser acessíveis por essa Outra fonte onisciente do cosmos.  

 Desse modo, à medida que apaga a si mesmo como enunciador do discurso e coloca-se 

apenas como voz da divindade, o enunciador/doutrinador passa a construir enunciados em 

nome de Deus, cuja validade e autoridade se equiparam à do arquitexto. Esse movimento é 

fundamental para a fase prescritiva da narrativa que definimos como o núcleo do meio 

persuasivo do ethos e que consiste na visada prescritiva dominante no gênero doutrinário.  

 A afirmação “Deus quer que você tenha uma vida farta”, só é possível porque ao 

longo do discurso o enunciador/doutrinador construiu um ethos sacralizado que estabeleceu 

na enunciação um lugar de fala que lhe permite posicionar-se como a voz de Deus. O modo 

de vida próspero que propõe ao enunciatário é enunciado como um desejo direto da vontade 

divina e não da sua própria. Se ao longo da narrativa a pobreza é demonizada e a riqueza 

sacralizada, exatamente por sua origem cósmica – Deus/Riqueza X Diabo/Pobreza – a fase 

prescritiva só poderia propor um modo de vida, um ethos que tivesse consonância com toda a 

construção lógica e patética do discurso: a vida próspera. 

 Na sessão seguinte, veremos mais atentamente o imbricado jogo de apropriação e 

exclusão do discurso religioso com outros discursos, que lhe possibilita o processo de 
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produção de sentidos. Constataremos de maneira mais pontual a relação simbiótica entre o 

discurso religioso e o mercadológico. 

 

3.2 O consumo do sagrado: o processo discursivo de sacralização de 

produtos 
  

 Nesta sessão investigaremos como religião e mercado criam um espaço de trocas 

discursivas que possibilita uma sacralização do consumo e uma mercadologização do sagrado. 

Analisaremos como essa simbiose se cristaliza no discurso dessas instituições de natureza tão 

distintas. 

 

3.2.1 A natureza constituinte do discurso religioso 

   

 Na gênese de todo discurso, está o interdiscurso. Em outros termos, “o interdiscurso 

tem precedência sobre o discurso. Isso significa propor que a unidade de análise pertinente 

não é o discurso, mas um espaço de trocas entre vários discursos convenientemente 

escolhidos” (MAINGUENEAU, 2008a, p.20). Entendemos por interdiscurso a relação 

multiforme de um discurso com outros discursos, ou seja, um espaço discursivo no qual os 

discursos articulam trocas de sentido, ora apropriando-se uns dos outros, ora excluindo-se uns 

aos outros (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2008, p.286). 

 No entanto, no caso do discurso religioso essa relação com o outro discurso se dá de 

maneira muito peculiar. Para assumir o lugar de um discurso maximamente autorizado, o 

discurso religioso não pode reconhecer autoridade para além da sua própria, contudo, sua 

constituição como discurso sempre se dará na interação com outros discursos. O discurso 

religioso, porém, nega essa interação e procura submetê-la a seus princípios: 

 

Discursos como o religioso [...] se definem pela posição que ocupam no 

interdiscurso, pelo fato de não reconhecerem discursividade para além da sua 

e de não poderem se autorizar senão por sua própria autoridade. [...] para não 

se autorizarem apenas por si mesmos, devem aparecer como ligados a uma 

Fonte legitimadora. Eles são ao mesmo tempo auto e heteroconstituintes 

(MAINGUENEAU, 2008b, p. 38-39). 

 

 A percepção de Maingueneau nos aponta um duplo desafio que se coloca frente ao 

analista do discurso religioso. O primeiro é dar conta de sua heterogeneidade. Já que não 

existe um grau zero do discurso e que todo discurso emerge de sua relação com outros 
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discursos, cabe ao analista apreender o constante trabalho de negociação entre os estatutos dos 

discursos. O segundo é dar conta do jogo discursivo que possibilita ao discurso religioso 

negar sua natureza heteroconstituinte e se apresentar como autoconstituinte. Ousamos afirmar 

ainda, que a natureza polifônica do discurso religioso – ou seja, as muitas vozes constitutivas 

desse discurso –, é suprimida para que este se apresente ao enunciatário como um produto 

monofônico, cuja origem e legitimação emana de uma única voz: a divindade. 

 Tomemos a música como metáfora. As composições harmônicas se caracterizam pela 

disposição bem ordenada e a consonância e sucessão agradável de sons. Para que haja uma 

harmonia é preciso que os acordes obedeçam a um rigor simétrico e ao mesmo tempo a uma 

habilidade artística em combinar os sons. As notas musicais, apesar de diferentes, cooperam 

entre si combinando os sons em sucessão harmônica. 

 No universo musical, o antônimo da palavra harmonia é dissonância. No entanto, é 

muito comum encontrar em composições harmônicas, trechos dissonantes. Isso ocorre quando 

uma das notas do acorde foge ligeiramente à simetria, produzindo certo estranhamento 

desarmônico à ordem musical predominante. Graças à habilidade artística do compositor, a 

própria dissonância torna-se parte integrante da harmonia, já que esse ligeiro estranhamento 

desarmônico tem como finalidade realçar o valor da harmonia e aguçar no ouvinte o desejo 

pela retomada da consonância agradável de sons. Em outros termos, mesmo a dissonância é 

transformada em elemento de realce harmônico. 

 Como exemplo disso, podemos citar a maneira como o discurso religioso cristão 

constantemente negocia seu estatuto com o discurso científico. É muito comum o discurso 

religioso cristão negar a validade do discurso científico em questões como a origem do 

universo, por exemplo, em que o constante embate entre criacionistas e evolucionistas parece 

não ter fim. No entanto, quando há conveniência, o discurso religioso cristão, especialmente 

no gênero doutrinário, apresenta dados de pesquisas científicas, tais como o aumento dos 

casos de depressão, suicídios, divórcios, entre outros, para oferecer uma explicação religiosa 

para estas questões.  

No primeiro caso, em que há uma inquietante dissonância o discurso religioso nega a 

validade da ciência apoiada em uma voz (onis)ciente, cuja palavra criadora deu origem 

inclusive ao homem, produtor da ciência. No segundo caso, os dados científicos são tomados 

como argumentos produtores de um efeito de verdade, incorporados pelo discurso religioso 

como fatos verídicos porque se inscrevem no universo científico e como prédica escatológica 

porque já haviam sido previstos pela Bíblia. Ou seja, nos pontos de vista que o discurso 

científico confronta o discurso religioso prevalece à voz onisciente da divindade. Já nos casos 
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em que a ciência confirma as previsões bíblicas, o discurso científico é incorporado como 

elemento argumentativo. No primeiro caso, a simetria se mantém pela exclusão e no segundo 

pela apropriação. 

Esse exemplo nos parece necessário apenas para ilustrar o processo pelo qual o 

discurso religioso se apresenta como maximamente autorizado, assumindo, inclusive, o papel 

de demarcar os limites de validade de todos os demais discursos. É esse constante jogo de 

apropriação e exclusão que lhe confere no interdiscurso um estatuto autofundado. 

Porém, para os objetivos desta pesquisa nos interessa, sobretudo, a relação entre o 

discurso religioso e o discurso mercadológico. Propomo-nos a analisar a relação simbiótica 

entre religião e mercado cristalizada em um espaço de trocas discursivas entre essas duas 

instituições. Estamos em busca da apreensão das contribuições e benefícios que cada um 

extrai dessa imbricada relação. Lembramos, no entanto, que nosso objetivo não é avaliar ou 

julgar essa relação, mas sim, analisar o processo de produção e troca de sentidos que a torna 

possível. 

 

3.2.2 Formas semelhantes para enfrentar problemas comuns: o princípio simbiótico na 

relação religião e mercado 

 

Conforme nossa exposição no capítulo II, pudemos perceber que a relação entre 

religião e mercado surgiu da necessidade de sobrevivência em uma sociedade em mutação. 

Tanto as transformações no cenário religioso quanto no mercadológico criaram necessidades 

mais, ou menos comuns entre eles.  

Do lado do mercado, entendemos que três fatores influenciaram essa aproximação 

com a religião. Com a chegada das novas tecnologias que possibilitaram a descentralização da 

comunicação, antes baseada no padrão um para todos e agora no todos para todos, os 

consumidores passaram a produzir contranarrativas capazes de desmentir, ou no mínimo 

colocar em dúvidas as narrativas que as marcas produziam de si mesmas. O discurso da marca 

começa a ser retificado e até contestado pelos próprios consumidores e, desse modo, a 

credibilidade desse discurso produzido pela marca vai se esvaindo sempre que é colocado em 

dúvidas pelos diferentes atores sociais. 

Soma-se a isto uma transformação social construída gradativamente, no qual o 

hedonismo se torna o principal impulso nas escolhas de compra. Com isso, a forma de adesão 

do consumidor a determinadas marcas deixa o campo da tradição familiar e migra-se para a 

busca individual de experiências prazerosas (LIPOVETSKY, 2007). Sendo assim, a cobiçada 
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fidelização do cliente torna-se um desafio complexo e delicado porque este consumidor 

também narra suas experiências nas mídias digitais sociais, sejam elas positivas, ou negativas, 

e para o seu grupo de seguidores a sua narrativa pode ser mais fidedigna que a da própria 

marca. 

Por fim, conforme verificamos recorrendo à bibliografia, o discurso publicitário 

precisava passar por um processo de reinvenção, de adequação a esses novos fatores. A 

publicidade tradicional já não se comunicava de maneira eficiente com esse consumidor que 

passa a buscar produtos menos pelo seu valor de uso e mais pelo universo de sentidos a que 

ele dava acesso. O consumo desloca-se da materialidade dos objetos para o universo do 

intangível da experiência hedônica. O que passa a ser consumido não é aquilo que o objeto é 

na sua materialidade e sim a sua natureza transcendente. 

 

FIGURA 4 - Espaço de intersecção entre religião e mercado 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 Esse conjunto de fatores cria no universo mercadológico três necessidades: 1) 

Sacralizar produtos e serviços – construir uma aura sacralizada em torno de produtos/serviços 

conferindo-lhes uma natureza transcendente; 2) Criar um vínculo emocional com o cliente – 

para atender a essa busca da experiência individual prazerosa as marcas precisavam criar um 

vínculo emocional com os seus clientes, algo que superasse a forma anterior de adesão 

baseada na tradição; 3) Criar uma mitologia de marca transcendente – as marcas precisavam 
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ligar-se tanto emocionalmente quanto espiritualmente aos seus consumidores. Para isto era 

preciso mitificá-la. 

 Do lado da religião, apresentamos outros três fatores interligados que a aproximou do 

mercado. Primeiramente destacamos o gradativo processo até chegar naquilo que Habermas 

denominou de religião pós-secularizada (2008). Se as previsões Weberianas (2004) de 

secularização não se concretizaram com o enfraquecimento da religião e perda de seu poder 

de influência, o certo é que na contemporaneidade as formas de adesão religiosa 

metamorfosearam-se. A forma de adesão religiosa baseada numa espécie de transmissão 

familiar hereditária – dos pais para os filhos – é substituída pelo mesmo impulso característico 

do universo mercadológico: a busca individualizada de uma experiência prazerosa [com 

transcendente] (LIPOVETSKY, 2007). Com isso, o fiel torna-se mais fiel a si mesmo do que à 

instituição. Isso dá origem a um intenso trânsito religioso. 

 A necessidade da experiência individualizada e personalizada com o transcendente 

impele esse fiel a uma busca constante pela melhor experiência, criando nele sempre a 

insatisfação e a esperança. Insatisfação com a experiência anterior e esperança de encontrá-la 

na próxima porta de algum templo religioso. Esse indivíduo não procura o sentido da vida em 

explicações sobre sua origem e seu destino, mas sim, nas experiências presentes que o oriente 

e o prepare para o imediatismo da vida cotidiana. Isso obriga a religião a deslocar o seu lugar 

de atuação. Para uma sociedade hedonista o prazer não pode estar em outra vida, não pode 

haver lapso temporal entre desejo e satisfação. A religião volta-se para o aqui-e-agora.  

Antes, a religião se ocupava com questões existenciais como a origem e destino dos 

humanos, ou seja, sua existência antes da vida e após a morte5. Em outros termos, a 

especialidade religiosa era esse nada que precede e sucede a história humana. Porém, a 

religião encontra na atualidade um público absorto em viver a História. Sendo assim, ela se 

viu frente à necessidade de produzir novos bens e serviços, bem como, produzir seus próprios 

consumidores aguçando “as necessidades destinadas a serem satisfeitas pelos seus serviços e, 

desse modo, tornar seu trabalho indispensável” (BAUMAN, 1998, p.210).  Surge uma 

religião para consumo. 

Esses fatores criaram na religião necessidades semelhantes às do mercado, tais como: 

1) Produzir produtos e serviços sacralizados – se do lado do mercado era necessário sacralizar 

produtos e serviços, do lado da religião era preciso objetivar o sagrado e transformá-lo em 

                                                           
5 Basta recorrer aos escritos de teólogos puritanos, tais como Richard Sibbes, John Owen e Richard Baxter (só 

para citar alguns), para comprovar isto. As ideias ascetas destes teólogos demonstram um grande contraste se 

comparadas com a teologia neopentecostal praticada pela Igreja Universal do Reino de Deus. 
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produtos e serviços para consumo; 2) Construir um vínculo emocional com seus 

fieis/consumidores – se antes o discurso religioso cristão centrava-se no apelo em ganhar 

almas para Deus, hoje é preciso ganhar a alma do fiel/consumidor primeiro para a marca 

religiosa, produzindo nele uma identificação empática com a denominação/marca; 3) Criar 

uma mitologia de marca – nesse cenário religioso mercadológico as diferentes denominações 

se comportam como qualquer outra marca não religiosa, competindo entre si pelo 

fiel/consumidor. A marca religiosa apela ao universo mitológico para construir sua natureza 

transcendente. 

Como se percebe, dessas necessidades comuns entre espécies aparentemente tão 

distintas surge uma relação simbiótica, na qual religião e mercado tanto se beneficia, quanto 

coopera um com o outro. Vejamos isso mais detalhadamente. 

 

3.2.3 O sagrado como efeito de discurso 

 

 Diante desta relação simbiótica entre religião e mercado, propomo-nos a analisar 

primeiramente as apropriações do sagrado pelo discurso publicitário. Para isto, partimos do 

pressuposto de que o sagrado pode ser apreendido como um efeito de sentido do discurso. 

 Nossa proposta não está em identificar aquilo que é explicitamente uma apropriação 

do sagrado pelo universo do consumo, como a Bíblia do Churrasco da marca Tramontina6, 

por exemplo. No caso citado, existe uma apropriação direta e a marca Tramontina usa o 

mesmo campo semântico da religião para promover seus produtos inserindo-os em uma 

prática cotidiana: fazer um churrasco. Ao situarmos a questão no plano discursivo, estamos 

em busca de um nível mais profundo e sutil, no qual a relação religião/mercado e 

sagrado/profano, promove uma interação discursiva, como veremos de maneira mais prática 

em um anúncio analisado a seguir. Ressaltamos ainda que o foco da nossa análise está sobre a 

interação de natureza discursiva e estruturante e não semântica e estrutural. 

 Nossa hipótese resulta das três teorias já revisadas no capítulo anterior. Primeiramente 

assumimos o sagrado como aquela dimensão sobrenatural que se revela em objetos comuns da 

experiência humana. Nas palavras de Eliade (1992, p.13) “a pedra sagrada, a árvore sagrada 

não são adoradas como pedra, ou como árvore, mas justamente porque são hierofanias, 

porque ‘revelam’ algo que já não é nem pedra, nem árvore, mas o sagrado”. 

                                                           
6 Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=gG9HMWN2TYU. 

https://www.youtube.com/watch?v=gG9HMWN2TYU
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 Em Berger (1985) encontramos uma ampla e convincente explicação de que o lugar de 

manifestação do sagrado é na experiência do cotidiano. A experiência cotidiana é onde 

reconhecemos o sagrado porque é nela que o sagrado se manifesta e, ao mesmo tempo, essa 

manifestação só nos é perceptível porque transcende à experiência comum da vida cotidiana. 

O sagrado é aquilo que salta para fora da experiência comum da vida cotidiana. 

 Por fim, identificamos em Otto quatro aspectos do sagrado que despertam no ser 

humano uma efusão de sentimentos. São eles: 1) O aspecto singular do sagrado; 2) O aspecto 

misterioso do sagrado; 3) O aspecto dessemelhante do sagrado; 4) O aspecto fascinante do 

sagrado. Para validar sua proposta, Otto (2007) tomou duas narrativas bíblicas do sagrado: a 

experiência de Moisés no deserto diante da sarça em chamas, que não se consumia; e a visão 

narrada pelo Apóstolo Paulo7. Otto (2007) queria verificar as manifestações do sagrado e as 

reações dos indivíduos diante delas. Nós tomamos as mesmas narrativas bíblicas, porém, 

numa perspectiva discursiva com o objetivo de apreender o sagrado como um efeito de 

discurso. Nossa questão norteadora era verificar como o sagrado se constrói na narrativa? 

 A partir do trabalho de Otto (2007) e das teorias do discurso chegamos a uma proposta 

que nos permitiu verificar nossa hipótese analisando o sagrado como um efeito de discurso. 

Vejamos na imagem abaixo o esquema narrativo que nos possibilita tal análise: 

FIGURA 5 - O sagrado como efeito de discurso 

   

Fonte: Elaborado pelo autor 

                                                           
7 Moisés e o encontro com Deus no deserto (Êxodo 3); e a visão do Apóstolo Paulo (II Coríntios 12). 
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 A partir dessas constatações preliminares, entendendo que o sagrado pode ser 

apreendido como um efeito de discurso, passamos a verificar as incidências dessas narrativas 

do sagrado no universo publicitário. Nosso objetivo era identificar essa simbiose discursiva 

entre o discurso religioso e o publicitário. Diante disso, constatamos que no discurso 

publicitário a narrativa do sagrado se constrói da seguinte forma: 

 

FIGURA 6 - A construção discursiva do sagrado na publicidade 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 Na narrativa publicitária a primeira fase dessa estrutura sempre se concentra na 

apresentação da singularidade do produto. Por mais que as mudanças sejam meramente 

estéticas, como pequenas alterações no design do produto ou mesmo da embalagem, esse 

produto sempre é apresentado como possuidor de uma singularidade absoluta 

(BAUDRILLARD, 2012, p.99), algo com o qual o consumidor jamais teve contato. Um 

produto surpreendente que parece ter vindo de outro mundo e que não pertence à ordem 

natural da vida. 

 A segunda fase narrativa é onde o discurso publicitário cria a atmosfera de mistério em 

torno do produto. Sempre haverá uma fórmula secreta, uma tecnologia jamais utilizada, 
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trazida do futuro para o agora e disponibilizada para o consumidor. O mistério aguça os 

anseios do consumidor e isso se torna um convite para descobri-lo. 

 Na terceira fase narrativa entra o binômio problema/solução presente no discurso 

publicitário. A narrativa publicitária cria um problema que está além da capacidade de 

controle e resolução humana. Surge, então, o produto onipotente que resolve o problema e 

reestabelece a ordem no caos. O produto sempre tem a medida exata das carências e 

necessidades humanas. Essa máxima se aplica desde a venda de um inseticida à venda de um 

seguro de vida. Aqui o aspecto dessemelhante do sagrado contrasta o natural com o 

sobrenatural. O sagrado é exatamente aquilo que difere do mundo natural pela sua beleza, 

força, ou outro atributo supra-humano. 

 Na quarta e última fase, o discurso publicitário deixa um apelo que evoca a 

aproximação entre o consumidor e o produto sacralizado. É exatamente a sua natureza 

dessemelhante que provoca um desejo de aproximar-se e comungar com o sagrado. Nesse 

caso, o contato com o sagrado parece também sacralizar a própria experiência humana. No 

discurso publicitário, esse apelo pode vir na forma de um conselho, uma sugestão, uma ordem 

e até mesmo uma provocação. Toda a áurea transcendente e misteriosa construída em torno do 

produto se converge na incitação dos desejos humanos em relacionar-se com a natureza 

sacralizada do produto. 

 Admitimos que essa divisão que propomos é puramente para fins didáticos, já que no 

plano discursivo, em alguns casos, essas fases se entrelaçam e se complementam. Tomaremos 

a seguir um comercial da fabricante de automóveis Hyundai8 no lançamento do veículo HB20 

modelo 2016. O comercial foi divulgado no horário nobre das principais emissoras de TV e 

também na internet. 

 

3.2.4 O processo de sacralização do produto no discurso publicitário 

 

 Para melhor entendimento, transcrevemos a seguir o comercial. É interessante notar o 

encadeamento lógico entre as imagens e a narração. 

 

 

                                                           
8HYUNDAI. Youtube. Disponível em: https://www.youtube.com/watch?v=WxuJblPGU1k. Acesso em Dez. 

2016. 

https://www.youtube.com/watch?v=WxuJblPGU1k
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QUADRO 2 - Transcrição do anúncio publicitário do Novo HB20 

IMAGEM NARRAÇÃO 

 

 

 

 

Você vê o HB20 percebe logo que a nova 

frente  

 

 

 

 

 

é bem agressiva. 

 

 

 

 

Que a traseira é  

 

 

 

 

um banho de design. 

 

 

 

 

 

E o interior  
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um negócio de outro mundo. 

 

 

 

Pena que ele ainda não é seu! 

 

- Relaxa! Acontece toda hora. 

 

 

 

 

 

Novo HB20. A Hyundai fez de novo. 

 

Fonte: Hyundai/Youtube 

 

 A narrativa tem início estabelecendo uma cenografia que situa o objeto na vida 

cotidiana. Um pedestre vai passando em uma rua onde o automóvel está estacionado. Ele é 

atraído pela singularidade do produto, por sua natureza totalmente surpreendente. O 

enunciado corrobora o texto imagético: “quem vê o HB20 percebe logo que a nova frente é 

bem agressiva” (Grifo nosso).  

 A sequência narrativa constrói ao longo de todo o comercial a natureza transcendente 

do produto. Uma vez atraído pelo irresistível desejo de conhecer o objeto, o pedestre vai 

estabelecendo um contato tátil com produto e, cada vez que isso ocorre, é imediatamente 

transportado para outro mundo, argumento que também integra a narração: “e o interior é um 

negócio de outro mundo”. Podemos observar que o objeto de consumo inserido na vida 

cotidiana, apesar de possuir do ponto de vista físico uma materialidade semelhante a todos os 

demais automóveis (borracha, aço, plástico, entre outros), difere-se de todos eles exatamente 

por aquilo que deixou de ser: um automóvel. A hierofania do objeto de consumo é construída 
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ao longo da narrativa à medida que o elemento de desejo não é mais o objeto em si, mas esse 

caráter singular e esse outro mundo a que ele promete dar acesso. 

 O mistério em torno do produto se constitui exatamente por essa singularidade. Na 

narrativa, a cada vez que o pedestre toca em uma das partes “novas” do HB20 (frente, traseira 

e vidro lateral), fica nítido no texto imagético seu assombro pelo contato direto com a 

transcendência do objeto e o outro mundo que ele torna possível. 

 Quanto mais a narrativa expõe a singularidade do produto e constrói o mistério em 

torno dele, mais fica evidente a dessemelhança do universo do objeto sacralizado para o 

universo profano do consumidor. O produto é apresentado como absolutamente inacessível 

para o pedestre que se limita ao contato tátil e uma expiada pelo vidro do veículo. 

Relembrando McCracken (2003, p.147), quanto mais o objeto de consumo parecer inatingível 

ao consumidor, mais se tornará desejado por ele. O poder de sedução e de atração de um 

produto está exatamente na exploração de sua natureza inacessível. O consumidor sempre 

desejará aquilo que está além do seu alcance.  

 É essa atmosfera que gera o fascínio pelo produto e cria o desejo de possui-lo, já que 

possuir o sagrado significa também revestir-se e se apropriar de sua sacralidade. A narrativa 

funde essas duas fases criando em torno de um mesmo objeto a sua impossibilidade e a sua 

possibilidade; a inacessibilidade e a acessibilidade: “Pena que ele ainda não é seu” (Grifo 

nosso). 

 Esse paradoxo é construído na narrativa quando o pedestre é trazido do outro mundo 

pelo som do alarme do veículo disparado por um controle remoto nas mãos do proprietário do 

mesmo: “Relaxa! Acontece toda hora”. Esse segundo personagem, apesar de pertencer ao 

mundo natural tanto quanto o primeiro, é apresentado superior a ele exatamente porque já 

participa da natureza transcende desse objeto sacralizado. Ele já possui o acesso a essa 

experiência do outro mundo possibilitada pela transcendência do objeto de consumo. A 

natureza singular do objeto sacralizado singulariza e sacraliza a própria experiência humana. 

 Na próxima sessão veremos o outro lado da moeda. Vamos verificar como o discurso 

religioso transforma o sagrado em objeto para consumo, seja na forma de produtos ou 

serviços.  

3.3 O sagrado para consumo 
 

Como já visto anteriormente, o deslocamento da especialidade com a qual a religião 

passou a se ocupar – antes com a eternidade futura e agora com a experiência da vida presente 

–, obrigou a religião a produzir novos bens e serviços capazes de atender aos anseios 
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hedonistas de seus fiéis. Se antes o apelo do discurso religioso cristão estava centrado no 

destino – a eternidade futura –, hoje ele se volta para a viagem, a saber, a experiência imediata 

da vida humana. Nessa nova configuração a viagem se torna muito mais importante do que o 

destino. 

 Para fins didáticos, subdividiremos esta sessão em três tópicos para entender como 

essa transformação resultou da simbiose entre religião e mercado. Partimos da hipótese de que 

se podemos constatar no campo mercadológico um consumo do sagrado, podemos verificar 

no campo religioso um sagrado para consumo.  

 

3.3.1 No mundo tereis prazer: A doutrina Iurdiana e a ética hedonista 

 

 Já verificamos no capítulo anterior o processo pelo qual a ética masoquista deu lugar a 

uma ética hedonista no discurso religioso cristão. Agora, verificaremos de maneira mais 

prática o funcionamento dessa ética hedonista no discurso da Igreja Universal. 

 Sem dúvidas, há uma inquestionável quebra de paradigma entre as palavras atribuídas 

a Jesus e registradas no Evangelho Segundo João 16.33 – “No mundo tereis aflições” – e o 

apelo escrito em grandes letras na entrada dos templos da Universal: “Pare de sofrer”. Há 

uma nova concepção do significado de sofrimento e de prazer. O sofrimento antes sacralizado 

e visto como algo positivo, um instrumento de Deus para tornar o ser humano melhor, agora é 

demonizado e se transforma numa espécie de evidência da ação diabólica. Por outro lado, o 

prazer, antes visto como instrumento diabólico para afastar o homem de Deus, uma fonte de 

tentação, hoje é sacralizado e se transforma em uma evidência da graça alcançada. De 

qualquer modo, observa-se que esses dois elementos – sofrimento e prazer – sempre 

articularam a troca de sentidos entre o cosmos e o nomos, o sagrado e o profano. O que muda, 

nesse caso, é a alternância dos lugares que cada um ocupa em diferentes fases da religião 

cristã. 

 

3.3.1.1 Teologia da prosperidade: a essência da doutrina Iurdiana 

 

 A Igreja Universal foi a principal porta de entrada no Brasil de uma corrente religiosa 

norte-americana conhecida como teologia da prosperidade (FRESTON, 1993, p.105). 
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 Segundo Campos (1997, p.363), o discurso com ênfase na prosperidade e no controle 

do corpo pela mente com finalidade terapêutica remete ao início do século XIX9. Porém, a 

corrente migrou para o cenário evangélico graças aos televangelistas americanos Oral 

Roberts, Kenneth Hagin, T. L. Osborn, Kenneth e Gloria Copeland, Pat Robertson, Gordon 

Lindsay, entre outros. Em síntese, essa corrente teológica defende  

 

a crença de que o cristão, além de liberto do pecado original pelo sacrifício 

vicário de Cristo, adquiriu o direito, já nesta vida e neste mundo, à saúde 

física perfeita, à prosperidade material e a uma vida abundante, livre do 

sofrimento e das artimanhas do diabo (MARIANO, 2003, p.242). 

 

 Diferentemente das igrejas do protestantismo histórico que valorizam a alma e o 

espírito em seus discursos, a Teologia da Prosperidade propõe uma valorização do corpo por 

meio do desafio de embelezá-lo, oferecer-lhe conforto, bem-estar e saúde atingíveis por meio 

da inserção do indivíduo na sociedade de consumo (CAMPOS, 1997, p.333). 

 Toda essa perspectiva teológica se baseia em um conceito diferente das consequências 

do pecado edênico. Para essa corrente teológica, as consequências do pecado de Adão e Eva 

não foram de natureza estritamente espiritual e moral. Elas foram de natureza essencialmente 

material. O pecado do primeiro casal gerou uma perda de qualidade de vida e de abundância 

material. Observemos como um dos pastores da Universal interpreta essa questão: 

 

No início de tudo, tampouco o homem precisava trabalhar para comer. Deus 

lhe havia dado ‘toda sorte de árvores agradáveis à vista e boas para alimento’ 

e dito: ‘De toda árvore do jardim comerás livremente…’ Gênesis 2.9,16 [...]. 

Mas o homem não ficou satisfeito com todas as árvores que Deus lhe havia 

dado [...]. Ele quis a única arvorezinha que Deus não lhe havia permitido 

tocar. Ele queria tudo para si. 

E por não saber respeitar esse limite dado por Deus, para seu próprio bem, o 

ser humano foi e tomou do que não era dele [...]. Desde então há esta guerra 

humana pelo pão de cada dia. Fome, miséria, destruição da natureza, 

desequilíbrios ecológicos e violência por uma migalha (CARDOSO, 2013 – 

Grifo do autor)10.    

 

 Nessa lógica, a eficácia do sacrifício vicário de Cristo não se evidencia na restauração 

e transformação espiritual do indivíduo, mas sim, sobretudo, na restituição dessa abundância 

                                                           
9 Para Leonildo Campos, essa ideia predominante na Teologia da Prosperidade surgiu de experiências 

terapêuticas e conceitos elaborados pelo austríaco Franz A. Mesmer (1734-1815). A partir daí migrou para o 

campo religioso, passando por várias matrizes antes de assumir a forma difundida pelo neopentecostalismo atual. 

Para mais detalhes ver: CAMPOS, 1997, p.363-367.  
10 Disponível em: <http://blogs.universal.org/renatocardoso/blog/2013/09/13/por-que-so-o-ser-humano-precisa-

trabalhar-para-comer/>.  

 

http://blogs.universal.org/renatocardoso/blog/2013/09/13/por-que-so-o-ser-humano-precisa-trabalhar-para-comer/
http://blogs.universal.org/renatocardoso/blog/2013/09/13/por-que-so-o-ser-humano-precisa-trabalhar-para-comer/
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material e dessa qualidade de vida. A posse e o privilégio de usufruir os prazeres dos bens 

materiais torna-se a evidência de que o paraíso idílico “no qual viviam Adão e Eva, não está 

perdido. Ele está à disposição dos que aceitam o ‘Jesus da Igreja Universal’” (CAMPOS, 

1997, p. 367). O Bispo Edir Macedo (2013) faz questão de enfatizar que “esta é exatamente a 

fé da Igreja Universal do Reino de Deus [...]. O Senhor Jesus conhece tudo a nosso respeito e 

já nos deu condições para extrair a melhor vida neste mundo, e autoridade para alcançarmos a 

plenitude de vida”11. 

 A clássica analogia de John Bunyan (2013) na qual o fiel é como um estrangeiro 

peregrino no mundo, enfrentando toda sorte de sofrimento, desprezo e tentações enquanto 

caminha para sua verdadeira pátria, o céu; é substituída pela analogia da amostra grátis, na 

qual o fiel vive todos os prazeres e benefícios do paraíso ainda nesse mundo. Na doutrina 

Iurdiana, a vida na terra é uma extensão do paraíso eterno e todos benefícios tangíveis e 

intangíveis12 do paraíso eterno estão disponibilizados para o fiel no presente: 

 

O que está dentro de você é uma pequena amostra daquilo que você viverá 

para sempre, mesmo depois de partir deste mundo. [...] se o seu interior está 

repleto de malícia, sofrimento e tristeza, sua vida eterna também será de 

grandes males, sofrimento e tristeza. 

Se você tem o céu em vida, terá o céu depois da morte. Mas se tem o inferno 

em vida, terá o inferno após a morte (MACEDO, 2015)13. 

 

 Sendo assim, podemos afirmar que a IURD opera dialeticamente, pois recebe 

“‘indivíduos-fora-do-mundo’ e envia de volta para a sociedade ‘indivíduos-no-mundo’, [...] 

desejosos de assumir a parte, que pensam lhes caber, na distribuição de riquezas e benefícios 

desse ‘estar-no-mundo’” (CAMPOS, 1997, p.123). 

 Na doutrina Iurdiana, o fiel assume o lugar da soberania e não se comporta mais como 

um pedinte, mas sim, como alguém apto a dar ordens. Ele se torna senhor e construtor de seu 

próprio paraíso, como veremos em seguida. 

 

                                                           
11 MACEDO, Edir. A fé que produz retorno. Disponível em: 

<http://www.arcauniversal.com/mundocristao/estudos-biblicos/noticias/a-fe-que-produz-retorno-12909.html>. 

Acesso em: abr.2013. 
12 Nessa perspectiva os bens de consumo são pontes que ligam o fiel a esses significados do paraíso eterno. 

Porém, esse é um assunto que discutiremos em maior profundidade no próximo capítulo. 
13 MACEDO, Edir. Amostra grátis da eternidade. Disponível em: 

<http://blogs.universal.org/bispomacedo/2015/08/04/amostra-gratis-da-eternidade/>. Acesso em: Dez. 2016. 

 

http://www.arcauniversal.com/mundocristao/estudos-biblicos/noticias/a-fe-que-produz-retorno-12909.html
http://blogs.universal.org/bispomacedo/2015/08/04/amostra-gratis-da-eternidade/
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3.3.2 O paraíso iurdiano e o regate da palavra criadora da divindade 

  

 A teologia iurdiana apresenta propostas simples para solucionar problemas teológicos 

que envolvem a igreja protestante há séculos, como a questão da bondade divina e o 

sofrimento humano.  

 Um dos grandes problemas teológicos do discurso protestante histórico era aliar a 

soberania de Deus à sua bondade diante do sofrimento humano. Na melhor das hipóteses, em 

sua onisciência Deus sabe o que causará o sofrimento humano, em sua soberania poderia 

evitá-lo protegendo o fiel, no entanto, se não o faz, como poderia ser bondoso? 

A Igreja Universal encontra uma solução bastante simples para esse problema. Na 

teologia da IURD, o mal, de qualquer espécie, é atribuído ao diabo e seus demônios, enquanto 

o bem e qualquer coisa que dê prazer ao fiel (isso inclui o poder de consumo, é claro), é obra 

exclusiva de Deus reservada a seus filhos.  Nessa lógica, o mal é sinônimo da ausência de 

prazer e felicidade pessoal. O discurso teológico protestante, que procura prover consolo aos 

que sofrem sob o argumento de que todas as coisas contribuem para o bem dos que amam a 

Deus (Romanos 8.28), é colocado à margem na teologia iurdiana: 

 

Na vida cotidiana, qualquer pai jamais terá prazer ou se conformará em ver 

seu filho doente, infeliz ou necessitando de alguma coisa [...]. 

Uma pessoa que se encontra tomada por doenças, jamais poderá ser feliz 

[...]. A tradição religiosa ensina que devemos pedir todas as coisas ‘se for da 

vontade de Deus’. Consequentemente, poucas pessoas têm experimentado 

milagres de cura. [...] muitos cristãos, e até pastores, ensinam que ‘talvez não 

seja da vontade de Deus curar’. Isso é diabólico, falso, abominável [...].  

Para se ter uma vida plena e abundante, livres das enfermidades, é preciso 

que o cristão tenha consciência que o tempo dos milagres não passou. 

Sempre será da vontade de Deus curar, como parte da vida abundante 

prometida por Jesus. 

Creia nisso! Acredite na Palavra de Deus e confesse também sua vitória 

sobre as doenças. Elas não são de Deus, não vêm dEle, nem tampouco são 

usadas por Ele para ser glorificado![...]. 

Deus, nosso pai, é glorificado na nossa vitória [...]. Um pai que se glorifica 

no sofrimento do filho, jamais poderá ser um pai amoroso (MACEDO, 2013 

– Grifo nosso)14.  

 

 Na teologia Iurdiana qualquer adversidade que coloque em risco a usufruição do 

paraíso terrestre é de origem diabólica e qualquer situação que contribua para o bem-estar 

pessoal do fiel é de origem divina. Ao fiel é dado um lugar de autoridade que lhe atribui a 

competência de dar ordens tanto aos espíritos demoníacos repreendendo qualquer tipo de 

                                                           
14 MACEDO, Edir. Vida abundante. Disponível em: <http://www.universal.org/noticias/2013/04/22/vida-abundante-

20159.html >. Acesso em: Dez. 2016. 

http://www.universal.org/noticias/2013/04/22/vida-abundante-20159.html
http://www.universal.org/noticias/2013/04/22/vida-abundante-20159.html
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sofrimento, quanto à própria divindade exigindo sua ação e intervenção. Nesse ponto ocorre 

um fenômeno bastante instigante para ser observado pelas lentes da Análise do Discurso. 

 Segundo Freston (1993, p.105), a mola propulsora da Teologia da Prosperidade é a 

Confissão Positiva, um sistema de crença no qual a afirmação convicta do que se deseja é uma 

forma de antecipação do estado desejado. A isso a IURD denomina fé racional ou consciente, 

pois o fiel não é um pedinte, mas, sim, alguém investido de direitos dos quais reivindica 

posse. Nessa perspectiva, confessar a posse das bênçãos “requer do cristão crer e declarar 

verbalmente que elas lhe foram concedidas por Deus e orar em agradecimento pela sua 

fruição como se já as tivesse efetivamente recebido a despeito de sua inexistência concreta, de 

sua realidade” (MARIANO, 2003, p.243). 

 As palavras de R. R. Soares (1997, p.46,65,75), também adepto dessa doutrina, 

definem resumidamente toda a essência da Confissão Positiva: “é a sua palavra que lhe trará a 

bênção [...]. Não é o Senhor que vai Se dirigir ao seu problema e exigir que ele saia de você. 

É você quem tem que fazer isto. [...]. Você é o juiz. É você quem decide o que terá ou não” 

(Grifos do autor). Nesse sistema de crença o ato declaratório do fiel é uma condição para 

criar o mundo que ele deseja.  

 Vamos recuperar o conceito de Atos de Fala desenvolvido por Austin e Searle para 

entendermos como esse sistema de crença opera no plano discursivo.  

 

3.3.2.1 A teoria dos atos de fala  

 

 Com sua origem epistêmica na filosofia da linguagem, a teoria dos atos de fala foi 

desenvolvida primeiramente por Austin (1990) e aperfeiçoada posteriormente por Searle nos 

livros Speech Acts (1969) e Expression and meaning (1979). A premissa básica que norteou o 

trabalho desses pesquisadores foi a concepção da linguagem como forma de ação – todo dizer 

é um fazer. 

 A primeira proposta classificatória de Austin (1990) dividia os enunciados em duas 

grandes categorias: os constativos e os performativos. Os constativos descrevem um estado 

das coisas e, portanto, podem ser verificados, como por exemplo: o livro está sobre a mesa. Já 

os performativos são enunciados que quando proferidos realizam uma ação e mudam o estado 

das coisas como, por exemplo, na afirmação de um sacerdote: eu te batizo; ou na declaração 

de um juiz: eu te declaro culpado. 

 A força performativa de um enunciado depende de dois fatores: que as circunstâncias 

sejam adequadas e/ou o enunciador tenha a competência e a autoridade necessária, caso 
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contrário ele se torna nulo. Por exemplo, se um faxineiro entrar na câmara dos deputados e 

dizer “eu declaro aberta essa sessão”, esse enunciado será nulo. Por outro lado, se o 

presidente da câmara fizer a mesma declaração, sozinho, na sala de sua residência o 

enunciado também será nulo porque as circunstâncias não são adequadas à enunciação 

(SILVA, 2005).  

 Mais tarde, Austin percebeu que mesmo nos enunciados constativos era possível 

verificar uma natureza performativa, já que no momento da enunciação também realizavam 

uma ação. Sendo assim, compreendendo que todos os enunciados são performativos, Austin 

propôs outra classificação para os enunciados subdividindo-os em três atos de fala: 

locucionário, ilocucionário e perlocucionário. Nesse caso, vale lembrar que todo ato de fala é 

ao mesmo tempo locucionário, ilocucionário e perlocucionário, pois, “sempre que se interage 

através da língua, profere-se um enunciado linguístico dotado de certa força que irá produzir 

no interlocutor determinado(s) efeito(s), ainda que não aqueles que o locutor tinha em mira” 

(KOCH, 1995, p.20)15. 

 Partindo dessas constatações, Searle (1969; 1979) propôs cinco grandes categorias de 

atos de linguagem: 1) os representativos – que mostram a crença do locutor quanto a verdade 

de uma proposição (afirmar, dizer, etc); 2) os diretivos – tentam levar o alocutário a fazer algo 

(ordenar, mandar, etc); 3) os comissivos – comprometem o locutor com uma ação futura: 

prometer, garantir); 4) os expressivos – expressam sentimentos (desculpar, agradecer...); 5) os 

declarativos (produzem uma situação externa nova (batizar, demitir, condenar). 

 Para uma melhor compreensão e aplicação da natureza performativa da linguagem 

basta olhar para a narrativa bíblica da criação do mundo: 

 

No Gênesis, vê-se que a linguagem é um atributo da divindade, pois o 

criador dela se vale quando realiza sua obra. Deus cria o mundo falando [...]. 

A passagem do caos à ordem (=cosmo) faz-se por meio de um ato de 

linguagem. É esta que dá sentido ao mundo. O poder criador da divindade é 

exercido pela linguagem, que tem, no mito, um poder ilocucional, já que 

nela e por ela se ordena o mundo: Deus disse: ‘Faça-se a luz’. E a luz foi 

feita. ([Gênesis]1.3) [...]. Ao mesmo tempo que faz as coisas, Deus 

denomina-as. No universo mítico, dar nome é criar. Até o quinto dia, o 

senhor vai criando linguisticamente o mundo. A expulsão do paraíso foi a 

colocação do homem na História. No âmbito da linguagem, o que pertence à 

ordem da História é o discurso. Colocar o homem na História é enunciá-lo 

(SILVA, 2005).  

 

                                                           
15 Vale lembrar que nenhum desses autores (Austin, Searle ou Koch) são estudiosos da Análise do Discurso. No 

entanto, apesar de seus estudos se concentrarem mais no nível da frase ou da linguística textual, seus 

pressupostos trazem contribuições para estudarmos o discurso. 
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 No caso da doutrina Iurdiana, o fiel é colocado na história como protagonista. A ele é 

atribuída à competência criadora da palavra na reconstrução de seu próprio paraíso idílico. Se 

Deus fez o Éden pelo poder criador de sua linguagem, o fiel da Universal pode recriá-lo 

também por meio da linguagem. Se algo nesse paraíso terreno ameaça a ordem e estabelece o 

caos, o retorno ao cosmos se dá por essa palavra criadora. 

 O ato de declarar cura, vitória sobre um conflito (seja de natureza relacional ou 

individual), prosperidade, ou libertação de vícios, realiza um intrigante processo performativo 

no próprio fiel. Ele transforma-se numa espécie de enunciador/enunciatário. Quer ordene a 

uma enfermidade para deixar o seu corpo, ou exija que Deus lhe faça próspero, o fiel está ao 

mesmo tempo nomeando seu sofrimento e o classificando. Realiza-se desse modo os atos 

locucionário e ilocucionário. 

 No entanto, a natureza perlocucionária do ato de fala do fiel só tem validade prática 

porque seus efeitos se voltam para ele mesmo, já que o enunciatário ao qual se destina (o 

demônio, a enfermidade, Deus) ganha existência para ele também pelo poder nomeador de 

seu ato de fala. O efeito perlocucionário do ato de fala do fiel que determina à sua 

enfermidade que saia de seu corpo produz nele próprio efeitos como otimismo, segurança, 

esperança e confiança. A fé Iurdiana se alimenta desse constante movimento de declarar e ao 

mesmo tempo ser afetado pela própria declaração. É uma fé que se alimenta do ouvir a si 

próprio e crer na própria autoridade perlocucionária.  

 Esse breve esboço do cerne da teologia iurdiana será útil para compreendermos como 

ocorre o processo de transformação do sagrado em um produto/serviço para consumo. Esse é 

o foco investigativo do nosso próximo tópico. 

 

3.3.3 A produção e personalização do sagrado para consumo 

 

 A Igreja Universal justifica os valores de sua existência baseando-se em um sistema 

doutrinário bastante simples. O indivíduo tem em si uma ferramenta chamada fé, capaz de 

satisfazer todos os seus anseios e o levar a uma vida de realização plena em todas as áreas da 

vida: sentimental, profissional, familiar, entre outras. Porém, por não saber usar a fé, o 

indivíduo vive uma vida de fracassos e frustrações e é nesse ponto que entra a Universal, 

ensinando-lhe como usar a sua fé para obter sucesso e realização em qualquer área da vida 

que deseja. A IURD coloca toda a sua expertise ao dispor do seu fiel/consumidor prometendo-

lhe realização pessoal e plena em qualquer área que desejar. Se tivéssemos que determinar o 

ramo de atuação da Igreja Universal, diríamos que se trata de uma prestadora de serviços. 
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 Para exemplificar isso, basta olhar para os testemunhos dos fiéis16. O roteiro narrativo 

dos depoimentos é padronizado. O que muda de um depoimento para outro é ponto da crise 

que a Universal ajudou a reverter.  

Tomemos um depoimento como exemplo17. A depoente narra como era a sua vida antes 

de chegar à Universal: “o problema era dentro de mim [...]. Eu não era bem comigo mesmo, 

eu tinha muitas dúvidas, muitos anseios. Eu trazia muita tristeza dentro de mim, chegava a 

ficar quase depressiva as vezes, chorava muito, me sentia decepcionada com tudo e com 

todos”. Na sequência ela conta que ao chegar à Igreja passou a fazer as correntes – cultos 

segmentados para problemas específicos –, e estabeleceu um compromisso com ela. Foi assim 

que diz ter entendido a proposta da fé. Graças aos ensinamentos recebidos pela Igreja, 

aprendeu a utilizar a fé e viu a sua vida transformar-se completamente obtendo felicidade 

pessoal e realização em todas as áreas de sua vida. 

 

3.3.3.1 Uma religião de consumo personalizado 

 

O campo religioso, nesta perspectiva, pode ser definido como um campo de forças 

onde os agentes especializados (sacerdotes), atuam na produção de bens de salvação que 

atendam às demandas de determinados grupos sociais (leigos). Os sacerdotes, na opinião de 

Bourdieu (2007, p. 25), são agentes de uma determinada instância simbólica 

institucionalizada, funcionários de uma empresa permanente e organizada em termos 

burocráticos e que conta com instalações especiais para culto. A especialização desses 

sacerdotes passa pelo domínio do discurso doutrinário e a aprendizagem de uma vasta gama 

de problemas práticos que atingem os leigos, destinatários desta doutrina, e cuja vida 

cotidiana deve ser regulada por ela. Em outros termos, a religião atua com serviços on 

demand. 

 Uma das marcas visíveis da sociedade de hiperconsumo impressa na lógica Iurdiana é a 

segmentação de seus serviços, possibilitando ao fiel/consumidor encontrar aquilo que procura.  

 A ideia de adaptar sua agenda à agenda religiosa parece inconivente com os ideais da 

sociedade contemporânea. Ir a um culto com dia e horário marcado e torcer para que o pastor 

pregue um sermão de acordo com sua necessidade pessoal, implica em um sério risco com 

grande probabilidade de perda de tempo e insatisfação. Para superar esse inconveniente a 

                                                           
16 IURD TUBE. Testemunho fogueira santa no Templo de Salomão. Disponível em:  

<https://www.youtube.com/watch?v=lSPw9HLzLFU>. Acesso em Agosto de 2015. 
17 Por orientação do Conselho de Ética, manteremos o anonimato dos depoentes. 

https://www.youtube.com/watch?v=lSPw9HLzLFU
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Universal mantém seus templos abertos 12 horas por dia, todos os dias da semana. Seus cultos 

são segmentados por temáticas que oferecem serviços de orientação para solucionar 

problemas nevrálgicos que afligem a maioria das pessoas. 

 A segunda-feira é dedicada a resolver questões financeiras com a Reunião da 

Prosperidade. Na terça-feira, é o dia de superar frustrações e fracassos na Reunião de 

Combate ao Destruidor de Sonhos. Quarta-feira é dedicada a questões espirituais, 

reconciliando o indivíduo com a divindade na Reunião dos Filhos de Deus. Quinta-feira é o 

dia ideal pra quem deseja resolver problemas sentimentais na Terapia do Amor. Na sexta-

feira, exorcizam-se os males que impedem a prosperidade, o bem-estar pessoal, além de 

combater o mal olhado e a inveja na Reunião de Libertação. E para aqueles que desejam 

realizar o impossível, o sábado está reservado para isso no Jejum das Causas Impossíveis. E 

para fechar, no domingo, é o grande dia para aprender como utilizar a fé de forma inteligente 

e racional no Encontro com Deus18. 

 Essa dinâmica possibilita ao fiel/consumidor o controle de sua própria agenda, 

selecionando nesse catálogo de opções os melhores dias e horários que atendam às suas 

necessidades e desejos. Contudo, essa possibilidade de personalizar o religioso não para nisso. 

  A igreja dispõe em seu portal na internet de uma página chamada Pastor Online, 

disponível 24 horas, todos os dias da semana, onde o fiel/consumidor entra em uma conversa 

direta, via chat, com um pastor. Na parte inferior da página, o fiel/consumidor seleciona qual 

a sua área de interesse dentre as seguintes opções: problemas no casamento; dores, ou 

enfermidades; problemas espirituais; dificuldades financeiras; brigas na família; dúvidas. 

Observa-se que todas as propostas de solução se voltam para questões que afligem a vida 

mundana do fiel/consumidor. 

 No alto da página, dois enunciados definem claramente a proposta do chat: “Por que 

você está sofrendo? Milhares de pessoas chegaram até aqui com suas vidas destruídas pelos 

problemas. Porém, após o atendimento, elas puderam voltar a sorrir”19. Percebe-se que em 

todos os casos, o que se busca e o que se propõe é a felicidade e satisfação pessoal do 

fiel/consumidor. Essa é a expertise e o ramo de atuação da Igreja Universal: prestar serviços 

de orientação para converter qualquer sofrimento humano em realização e satisfação pessoal. 

Vale aqui resgatar uma citação de Lipovetsky: 

 

                                                           
18 IGREJA UNIVERSAL. Reunião. Disponível em: < http://www.universal.org/reunioes>. Acesso em Agosto 

de 2015. 
19 IGREJA UNIVERSAL. Pastor Online. Disponível em: < http://www.universal.org/pastoronline>. Acesso em 

Agosto de 2015. 

http://www.universal.org/reunioes
http://www.universal.org/pastoronline
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De uma religião centrada na salvação no além, o cristianismo se transformou 

em uma religião a serviço da felicidade intramundana, enfatizando os valores 

de solidariedade e de amor, a harmonia, a paz interior, a realização total da 

pessoa [...]. O universo hiperbólico do consumo não foi o túmulo da religião, 

mas o instrumento de sua adaptação à civilização moderna da felicidade 

terrestre (LIPOVETSKY, 2007, p.131). 

 

 No portal online da Igreja, há uma página destinada aos testemunhos de pessoas que 

venceram na vida tornando-se grandes empresários, desportistas e profissionais, ou seja, gente 

de sucesso. A campanha publicitária tem uma proposta de humanização da marca. Os 

depoentes narram suas histórias do fracasso ao sucesso e encerram seus depoimentos com a 

frase: “Eu sou a Universal”.  

 Chama a atenção um enunciado que aparece na aba Quem somos: “Olhe ao seu redor. 

Esta é a Universal. Milhões de pessoas no Brasil e em mais de 100 países, como você, seus 

vizinhos e colegas de trabalho. Gente que luta, que constrói o próprio destino com alegria, 

trabalho e fé (Grifo nosso)”20. Perceba que nesse discurso a relação não é entre o humano e a 

divindade, mas sim, entre a marca religiosa e o fiel/consumidor. A fórmula do sucesso é uma 

composição de persistência e superação do fiel, com os serviços de orientação da Universal 

sobre o uso da fé. O fiel/consumidor é dono do seu próprio destino e a Universal pode levá-lo 

com segurança a qualquer destino de sucesso que ele escolha. Isso nos mostra que “mesmo a 

espiritualidade funciona em autosserviço, na expressão das emoções e sentimentos, nas buscas 

animadas pela preocupação com o maior bem-estar pessoal” (LIPOVETSKY, 2007, p.132-

133).  

 Como uma prestadora de serviços, a Universal também lança produtos sacralizados que 

são ferramentas para orientar seus fiéis/consumidores. É isso que veremos a seguir. 

 

3.3.4 A transformação do sagrado em produto para consumo 

 

 Não nos ocuparemos nesse tópico daqueles procedimentos litúrgicos comuns no meio 

neopentecostal para transformar objetos comuns em objetos sagrados como é o caso da Rosa 

da Prosperidade, o Sal Grosso para espantar mal olhado e o tradicional óleo ungido. Nesses 

casos, objetos da vida profana tornam-se sagrados após a oração do pastor. 

 Queremos nos ocupar do processo que possibilita a Igreja Universal materializar seus 

ensinos doutrinários, ou seja, seus serviços sacralizados, em objetos de consumo sacralizados. 

                                                           
20 QUEM SOMOS. Eu sou a Universal. Disponível em: < http://www.eusouauniversal.com/a-universal/>. 

Acesso em Agosto de 2015. 

http://www.eusouauniversal.com/a-universal/
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Recuperando o termo proposto por Eliade (1992), interessa-nos essa hierofania 

constantemente realizada pela IURD. Listaremos a seguir alguns desses casos. 

 

3.3.4.1 O casamento blindado 

  

 O programa The Love School vai ao ar todas as semanas na Rede Record ao meio dia. A 

proposta do programa é oferecer “orientações práticas para aqueles que reconhecem o valor 

da vida conjugal e desejam resguardá-la do risco da separação”21. As orientações dadas pelo 

casal Renato e Cristiane Cardoso, ambos pastores da Universal, foram transformadas em uma 

série de livros com título: Namoro Blindado; Casamento Blindado; 120 Minutos Para Blindar 

Seu Casamento; além do DVD Sexo em um Casamento Blindado. O sucesso dos livros, 

especialmente O Casamento Blindado que figurou entre os mais vendidos do país, deu origem 

a uma linha inteira de outros produtos sacralizados. 

 É o caso, por exemplo, das canecas de porcelana Casamento Blindado. Um objeto 

tomado da vida profana e apresentado com uma dimensão sacralizada, resultado de uma 

hierofania realizada pela Universal na seguinte proposta de venda: “é muito mais que um 

presente, é uma ferramenta para blindar seu casamento”22. O produto deixa de ser desejado 

pela sua materialidade profana (objeto de porcelana), para tornar-se objeto de desejo na 

dimensão sagrada (uma ferramenta para blindar seu casamento). 

 Outro produto dessa linha é o par de alianças Namoro Blindado. Vejamos abaixo como 

a descrição profana da materialidade do produto convive com sua descrição sacralizada. 

Aquilo de que o produto é feito dá lugar àquilo que o produto tem poder para fazer. Aquilo 

que o objeto significa excede muito seu valor físico. 

 

QUADRO 3 - Anúncio da aliança oficial Namoro Blindado 

 Você que leva seu namoro a sério, sabe que 

ele vai além de um simples relacionamento: é 

um verdadeiro compromisso. Agora com a 

aliança oficial Namoro Blindado, você 

assume esse compromisso com o seu par e 

                                                           
21 R7. The love School: Quem somos. Disponível em: < http://entretenimento.r7.com/love-school-escola-

amor/quem-somos-10042015 >. Acesso em Dez. 2016. 
22 ARCA Center. Disponível em: < http://www.arcacenter.com.br/artigos/canecas/caneca-de-porcelana-

casamento-blindado-modelo-feminino.html>. Acesso em Dez. 2016. 

http://entretenimento.r7.com/love-school-escola-amor/quem-somos-10042015
http://entretenimento.r7.com/love-school-escola-amor/quem-somos-10042015
http://www.arcacenter.com.br/artigos/canecas/caneca-de-porcelana-casamento-blindado-modelo-feminino.html
http://www.arcacenter.com.br/artigos/canecas/caneca-de-porcelana-casamento-blindado-modelo-feminino.html
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com a sociedade, mostrando que o seu 

namoro está blindado. 

 

A aliança oficial Namoro Blindado para ele e 

para ela [com pingentes de cadeado e chave] 

vem em tamanho ajustável, é levemente 

banhada a ouro [não escurece] e é entregue 

diretamente em seu endereço, com total 

segurança, numa elegante embalagem de 

bolsa aveludada23. (Grifo nosso) 

 

Fonte: Universal.org 

 

 O argumento de venda do produto sempre repousa sobre seu significado e sua natureza 

transcendente. No caso da camiseta Namoro Blindado, após uma descrição muito sucinta de 

que se trata de um produto 100% algodão fio 40, vem o seguinte texto: “As solteiras poderão 

mostrar que estão se preparando para ter um relacionamento à prova de coração partido. Já as 

namoradas poderão mostrar para todos que possuem um namoro blindado e que seguem rumo 

a um casamento à prova de divórcio”24. 

 

3.3.4.2 Intellimen e Godllywood 

 

 Outros dois exemplos desse processo de hierofania praticado pela Igreja Universal são 

os projetos Intellimen25 e Godllywood26. Os projetos consistem basicamente em uma série de 

                                                           
23 ARCA Center. Disponível em: < http://www.arcacenter.com.br/artigos/acessorios/alianca-namoro-

blindado.html >. Acesso em Dez. 2016. 
24 ARCA Center. Disponível em: < http://www.arcacenter.com.br/artigos/vestuario/t-shirt-namoro-blindado-

feminina.html>. Acesso em Dez. 2016. 
25 O Intellimem é um projeto exclusivamente para homens e tem duração de um ano. Consiste em desafios 

práticos semanais que o participante deve cumprir e que envolve diferentes áreas da vida, tais como: família, 

negócios, desenvolvimento humano pessoal, entre outras. O projeto promete formar homens melhores em tudo, 

verdadeiros heróis do cotidiano, preparados para superar os obstáculos da vida consagrando-se como vencedores. 

UNIVERSAL.ORG. IntelliMen busca formar homens melhores. Disponível em: < 

https://www.universal.org/noticias/intellimen-busca-formar-homens-melhores>. Acesso em Jan. 2018. 
26 Segundo as idealizadoras do projeto, “O Godllywood tem o propósito de resgatar valores esquecidos na 

sociedade feminina, formando mulheres melhores em todos os aspectos, aliando o cuidado pessoal com o apoio 

social”. Trata-se de um grupo de autoajuda que se posiciona claramente contra o que chama de filosofias 

feministas e promete ajudar as participantes na recuperação da autoestima por meio do autoconhecimento, 

ensinando-as a serem boas esposas, donas de casa e mães. 

O projeto é seguimentado para duas faixas etárias: de 5 a 14 anos (Godllywood Girls) e acima de 14 anos 

(Godllywood autoajuda). Em ambos os casos, funciona com encontros presenciais dos grupos e tarefas 

individuais que estimulam a adoção de práticas consideradas virtuosas pela igreja. UNIVERSAL.ORG. 

http://www.arcacenter.com.br/artigos/acessorios/alianca-namoro-blindado.html
http://www.arcacenter.com.br/artigos/acessorios/alianca-namoro-blindado.html
http://www.arcacenter.com.br/artigos/vestuario/t-shirt-namoro-blindado-feminina.html
http://www.arcacenter.com.br/artigos/vestuario/t-shirt-namoro-blindado-feminina.html
https://www.universal.org/noticias/intellimen-busca-formar-homens-melhores
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tarefas semanais que o fiel precisa realizar para tornar-se uma pessoa melhor. Devido ao 

sucesso e a aceitação, o projeto foi transformado em livro e também deu origem a uma linha 

de produtos. 

 É o caso da Caneta Intellimen cujo argumento de venda é o seguinte: “Feita de metal 

num modelo premium, a caneta oficial Intellimen é ideal para homens que querem fazer a 

diferença e deixar a sua marca por onde passam”27. 

 Destacamos ainda a Agenda Godllywood, uma agenda pessoal comum à primeira vista, 

mas apresentada ao consumidor da seguinte forma: “A agenda Godllywood 2017 é uma 

oportunidade para você viver a vida que sempre sonhou em viver”28. 

 É mesmo interessante que a uma caneta, ou uma agenda sejam atribuídos significados 

tão excêntricos e porque não dizer, transcendentes. É desse modo que a Universal transforma 

suas doutrinas em prestação de serviços, e por fim, em linhas de produtos sacralizados à 

disposição do fiel/consumidor.  

 A lista de produtos é tão grande que a Universal abriu uma loja virtual para atender aos 

clientes. Os produtos incluem Squeeze’s bonés, canetas, chaveiros, camisetas, agendas, 

canecas, entre outros. Todos seguindo essa mesma lógica: doutrina – prestação de serviço – 

produtos sacralizados. 

 Observamos ainda o uso constante do verbo mostrar nos apelos de venda transformando 

a vida cotidiana do fiel numa espécie de performance sacralizada. Isto é o que veremos mais 

detalhadamente no próximo capítulo acentuando a relação simbiótica entre performance no 

universo mercadológico e no universo religioso. 

 

  

 

 

 

 

                                                                                                                                                                                     
Godllywood. Disponível em: < http://www.godllywood.com/br/cadastre-se-e-fique-por-dentro-das-novidades-

do-godllywood-autoajuda/>. Acesso em Jan. 2018. 

27 ARCA Center. Disponível em: < http://www.arcacenter.com.br/artigos/acessorios/caneta-de-metal-intellimen-

er169b.html >. Acesso em Dez. 2016. 
28 ARCA Center. Disponível em: < http://www.arcacenter.com.br/planner-godllywood-2017.html >. Acesso em 

Dez. 2016. 

http://www.godllywood.com/br/cadastre-se-e-fique-por-dentro-das-novidades-do-godllywood-autoajuda/
http://www.godllywood.com/br/cadastre-se-e-fique-por-dentro-das-novidades-do-godllywood-autoajuda/
http://www.arcacenter.com.br/artigos/acessorios/caneta-de-metal-intellimen-er169b.html
http://www.arcacenter.com.br/artigos/acessorios/caneta-de-metal-intellimen-er169b.html
http://www.arcacenter.com.br/planner-godllywood-2017.html
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Capítulo IV 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. FÉ, CONSUMO E PERFORMANCE NA SIMBIOSE 

ENTRE RELIGIÃO E MERCADO 
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 Para compreendermos melhor a simbiose entre religião e mercado precisamos ampliar 

um pouco mais nosso olhar e atentarmos para o sistema econômico de produção capitalista no 

qual estas duas instituições coexistem. Neste capítulo faremos uma rápida revisão teórica para 

compreendermos primeiramente as práticas sociais que são ao mesmo tempo produto e 

produtoras desse sistema. Em seguida, investigaremos a forma como o capitalismo mantém os 

sujeitos engajados e atuantes mesmo em face das incertezas, injustiças e ameaças constitutivas 

do próprio sistema. 

Graças à sua capacidade de absorção do desafeto e de transformação desses desafetos 

em aceitação e consentimento, o capitalismo promove um constante engajamento dos sujeitos. 

Verificaremos mais de perto como o capitalismo incorporou as críticas que lhe eram feitas 

quanto à sua natureza predatória e injusta. Apoiando-se em discursos como o esportivo, o do 

consumo e o empresarial, o capitalismo faz emergir a figura referencial do empreendedor. O 

ato de empreender passa a ser incorporado em toda a vida social e o sujeito é desafiado a 

aventurar-se transformando a própria vida em seu maior empreendimento.  

Sob a proposta de um direito de governar sobre si, o sujeito assume responsabilidades 

que eram da competência do Estado providência. Fracasso e sucesso são dois destinos 

possíveis ao mesmo sujeito, único responsável pela própria jornada. É esta trajetória do 

fracasso ao sucesso que é transformada tanto pela religião quanto pelo mercado em produto 

para consumo.  

Investigaremos neste capítulo a relação simbiótica entre religião e mercado na 

construção da trajetória heroica do empreendedor de sucesso. O mercado se apropria da fé 

religiosa para construir um espírito empreendedor sacralizado e a religião se apropria do 

mercado para transformar a fé empreendedora em um produto/serviço para consumo.  
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4.1  O capitalismo na sociedade pós-moralista 

 

4.1.1 A sociedade pós-moralista 

 

Já temos visto no capítulo dois o processo de transformação social que gradualmente 

estabeleceu o hedonismo como característica predominante da sociedade na 

contemporaneidade. Observamos também como essa mudança afetou a religião cristã 

transformando uma ética masoquista em uma ética hedonista. 

 Dado a importância desse tópico para compreensão do processo simbiótico entre 

religião e mercado, reforçaremos nossos argumentos trazendo Lipovetsky (1994) para a nossa 

discussão. Vale lembrar que sua obra foi publicada pela primeira vez no início da década de 

1990, ou seja, muitas de suas constatações têm um caráter quase premonitório. 

 Lipovetsky (1994) refez os passos históricos das transformações sociais que gerou 

aquilo que denominou de sociedade pós-moralista. Segundo o autor, na era pré-moderna a 

moral era essencialmente teológica e não podia ser concebida fora da religião. Deus era a 

moral e tudo aquilo que não se adequava às Sagradas Escrituras e aos mandamentos divinos 

era considerado vício. Fora da fé não havia virtude. Nessa lógica, a moral era parte integrante 

do culto que o homem deveria prestar a Deus, uma maneira de enaltecer a glória divina. Essa 

moral teocêntrica se fundamentava estritamente nos deveres do indivíduo. 

 No entanto, com a chegada da modernidade e a desvinculação do conhecimento 

científico do ensino da Bíblia, bem como a autossuficiência do mundo político-jurídico, 

surgiu uma moral desprendida da autoridade da igreja e da religiosidade, estabelecida sobre 

uma base humano-racional. Surge, então, uma cultura democrática que valoriza, sobretudo, os 

direitos subjetivos. Nela os deveres não desaparecem, mas sim, derivam dos direitos do 

indivíduo.  

 Aqui ocorre uma transformação que se torna a chave para compreensão do surgimento 

da sociedade pós-moralista: 

 

No caminho da consagração dos direitos subjetivos, a felicidade se afirma 

como um direito natural do homem [...]. Depois de séculos de relegação 

ascética, o prazer deixa de ser apreendido sob o signo da miséria humana, 

liberado como está da maldição cristã: a moral profana tem imposto a sua lei 

às morais da salvação eterna [...]. Os modernos tem feito da felicidade terreal 

uma reinvindicação legítima do homem frente a Deus, um direito do 

indivíduo (LIPOVETSKY, 1994, p.23. Tradução nossa). 
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 Esse processo transformou a religião do dever no dever sem religião, ou seja, a 

obrigação moral antes determinada por um mais além celestial, agora emana do solo profano 

da vida humano-social. Esse ponto é central na obra de Lipovetsky (1994), porque segundo o 

autor é esse apelo à felicidade pessoal e ao prazer que causa a morte do dever dando origem a 

uma sociedade pós-moralista para qual os deveres imperiosos e sacrificiais não têm qualquer 

sentido. Mas, como se pode falar em pós-moralismo quando se intensificam as regulações 

sobre o tabaco, a pornografia, a bioética e o meio ambiente? O autor antecipa esse 

questionamento afirmando que não se trata de um retorno à moral, mas sim, discussões éticas 

que substituem o dever sacrificial pela responsabilidade, uma espécie de negação da 

obrigação que dá lugar a valores individuais e eudonistas. Em outros termos,  

 

a moral se recicla em espetáculo e ato de comunicação, a militância do dever 

se metamorfoseia em consumo interativo e festivo de bons sentimentos, 

esses são os direitos subjetivos, a qualidade de vida e a realização de si 

mesmo que em grande escala orientam nossa cultura e não o imperativo 

hiperbólico da virtude [...]. Os valores que conhecemos são mais negativos 

(não faças) do que positivos (tu deves): de trás da revitalização ética, triunfa 

uma moral indolor (LIPOVETSKY, 1994, p.47. Tradução nossa). 

 

  

 Em suma, essa é a essência dos argumentos do autor que a partir desse ponto passa 

aplicar e demonstrar de forma prática como essa nova lógica dita a dinâmica nas mais 

variadas faces da esfera social: família, mundo empresarial, meios de comunicação, consumo. 

Esse último é o que nos interessa, sobretudo, na composição dessa pesquisa. 

 Para Lipovetsky (1994, p.50) é a civilização consumista que desfere o golpe de 

misericórdia sobre a ideologia gloriosa do dever. A lógica consumista dissolveu as homilias 

moralizadoras, erradicou os imperativos rigoristas e instaurou uma cultura em que “a 

felicidade predomina sobre o mandato moral, os prazeres sobre a proibição, a sedução sobre a 

obrigação”. Destaca-se o papel fundamental da publicidade, do crédito, dos objetos de 

consumo e dos ócios para que o capitalismo de necessidade renunciasse os ideais santificados 

e incorporasse os prazeres renovados e os sonhos de felicidade privada. Essa nova civilização 

não se preocupa mais em vencer o desejo, e sim, exacerbá-lo e desculpabiliza-lo 

 

Os gozos do presente, o tempo do eu, do corpo e da comodidade se tem 

convertido na nova Jerusalém dos tempos pós-moralistas. Estimulando 

permanentemente os valores do bem-estar individual, a era do consumo tem 

desqualificado massivamente as formas rigoristas e disciplinarias da 

obrigação moral, a liturgia do dever se tornou inadequada para uma cultura 

materialista e hedonista baseada na exaltação do eu e a excitação das 

voluptuosidades-ao-instante [...]. O culto da felicidade de massas tem 
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generalizado a legitimidade dos prazeres e contribuído a promover a febre da 

autonomia individual (LIPOVETSKY, 1994, p.50). 

 

 Percebemos nas palavras do autor que o hedonismo, a busca pela felicidade pessoal e a 

busca pela autonomia individual se apresentam como desejos e valores que se complementam. 

A questão que aqui se levanta é: como o capitalismo (re)agiu diante dessas transformações 

sociais? É isso que veremos mais cuidadosamente a seguir. 

 

4.1.2 Os “espíritos” do capitalismo 

 

Vários autores, como Lipovetsky (2007), Bauman (2008) e Baudrillard (2012), 

apontam as diferentes fases do capitalismo responsáveis por mudanças que vão desde o 

sistema de produção e consumo, até a lógica que justifica o acúmulo de capital em cada uma 

das fases. Porém, interessa-nos, nesse momento, uma averiguação mais focada nas práticas 

e/ou críticas sociais que impulsionaram essas transformações e sustentaram cada fase do 

capitalismo. 

Recuperamos propositalmente no título desse tópico o termo criado por Weber (2004) 

para explicar o complexo de conexões de uma realidade histórica capazes de produzir uma 

significação cultural. Para Weber (2004, p.42) o “espírito” do capitalismo seria o conjunto de 

traços característicos essenciais que tornavam sua existência possível em uma dada realidade 

histórica. 

Mais recentemente Boltanski e Chiapello (2009) retomaram o termo criado por Weber 

para analisar aquilo que denominaram de O Novo Espírito do Capitalismo, título que por si só 

já apontava duas ideias centrais da obra: 1) a admissão de que existia de fato traços 

característicos em cada fase do capitalismo; 2) a percepção de que esses traços característicos 

eram mutáveis e flexíveis dentro da conjuntura sócio-histórica. Nesse caso, as expressões do 

espírito do capitalismo precisam ser capazes de “sensibilizar, como se diz, aqueles aos quais 

elas se dirigem, ou seja, para ao mesmo tempo ir ao encontro de sua experiência moral da vida 

cotidiana e lhes propor modelos de ação que eles possam adotar” (BOLTANSKI; 

CHIAPELLO, 2009, p.46. Grifo dos autores).  

Os autores avançam quando apontam de maneira mais objetiva que os traços 

caraterísticos de cada fase incidem em uma combinação entre autonomia, proteção e bem 

comum. Baseado nisso, são apontadas três fases do capitalismo, cada uma delas contendo 

uma dimensão estimulante, uma dimensão das garantias e um apoio de referência.  
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A primeira aventura capitalista, segundo os pesquisadores, ocorreu em fins do século 

XIX e se centrava na pessoa do burguês empreendedor e na descrição dos valores burgueses. 

Essa fase representou uma libertação espacial, ou geográfica, graças ao desenvolvimento dos 

meios de comunicação e ao trabalho assalariado, fatos que possibilitaram aos jovens se 

emanciparem saindo das pequenas comunidades, do arraigamento familiar e de outras formas 

de dependência pessoal. Tanto a figura do burguês quanto a moral burguesa ofereceram os 

elementos de segurança combinando as disposições econômicas estimulantes (avareza, 

espírito poupador, racionalização da vida cotidiana), posicionamentos domésticos tradicionais 

(importância dada à família e ao patrimônio) e o caráter patriarcal da relação com os 

empregados. O bem comum que justificava essa fase era a crença no progresso, no futuro, na 

ciência e nos benefícios da indústria (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p.49-50). 

A segunda caracterização do espírito capitalista alcançou seu ápice entre os anos de 

1930 e 1960. Nessa fase, a ênfase tônica se desloca do empresário individual para a 

organização e estabelece como figura heroica o diretor da empresa, cuja vontade dominante 

deveria ser o crescimento ilimitado da empresa por ele dirigida, tendo em vista “desenvolver 

uma produção de massa, baseada em economias de escala, na padronização dos produtos, na 

organização racional do trabalho e em novas técnicas de ampliação dos mercados 

(marketing)” (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2009, p. 50). 

A disposição estimulante dessa segunda fase era a obtenção de poder graças às 

oportunidades oferecidas pelas organizações, bem como a libertação das necessidades e a 

satisfação dos desejos graças à produção em massa e ao consumo de massa. Já a dimensão das 

garantias se devia ao próprio processo de racionalização organizacional e ao gigantismo das 

organizações que acabavam por estabelecer um ambiente protetor que transcendia os limites 

da organização e escoava para a infraestrutura da vida cotidiana. 

O bem comum nessa fase além de reforçar os da fase anterior – crença no progresso, 

no futuro, esperança na ciência, entre outros. – também estabelecia um lado cívico ao 

despertar uma espécie de solidariedade institucional e aproximar Estado e empresa em nome 

da justiça social. 

Já o terceiro espírito capitalista, nas ponderações de Boltanski e Chiapello (2009, 

p.52), é isomorfo a um capitalismo globalizado e adepto das novas tecnologias. Essa fase 

estabeleceu mudanças muito significativas na gestão das empresas em comparação com a fase 

anterior. Na fase atual, o desafio recai sobre a gestão e organização humana. Sendo assim, a 

figura central dessa fase é a do manager, ou gerente de projetos, também conhecidos por 
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nomes correlatos como: catalizadores, visionários, coaches, inspiradores. O manager não é 

somente aquele que sabe engajar-se, 

 

mas também aquele que é capaz de engajar os outros, de obter 

envolvimento, de tornar desejável o ato de segui-lo, porque inspira 

confiança, é carismático, sua visão produz entusiasmo, qualidades estas 

que fazem dele o animador de uma equipe que ele não dirige de modo 

autoritário, mas pondo-se à escuta dos outros, com tolerância, 

reconhecendo e respeitando as diferenças. Não se trata de chefe 

(hierárquico), mas de integrador, facilitador, inspirador, congregador de 

energias, impulsionador de vida, sentido e autonomia (BOLTANSKI; 

CHIAPELLO, 2009, p. 147 – Grifos dos autores). 

 

Para os autores essa fase do capitalismo ainda não possui uma força mobilizadora 

plena, pois, se mostra incompleta no plano das justiças e das garantias. No entanto, possui 

uma habilidade incrível de responder rapidamente às críticas que lhe são feitas e incorporar 

elementos que lhe são estranhos, ou ameaçadores. É essa habilidade que nos interessa no 

tópico seguinte. 

 

4.1.3 Capitalismo legal 

 

A necessidade constante de legitimar-se fez com que o capitalismo desenvolvesse uma 

incrível habilidade de incorporar as críticas que lhe são feitas e as usar a seu favor. A esta 

característica McGuigan (2013, p.13-14) denominou capitalismo legal, ou capitalismo cool, 

que nada mais é do que “a absorção do desafeto no próprio capitalismo”. Para continuar 

comandando sentimentos e mentes, o capitalismo precisa proteger sua retaguarda das 

constantes manifestações de desafeto. Sua legitimação depende da suavização desses 

desafetos e, ainda mais, transformar esses desafetos em aceitação e consentimento 

promovendo o engajamento dos sujeitos.  

Como bem apontou Boltanski e Chiapello (2009, p.46) é no plano das justiças e 

garantias que essa fase do capitalismo encontra as maiores manifestações de desafetos. Diante 

de uma sociedade pós-moralista na qual os valores de liberdade, autonomia, direitos e 

individualidade se sobressaem, o espírito capitalista precisava incorporar esses valores 

suscitando uma resposta, um discurso, uma figura central capaz de englobar e encarnar esses 

valores. Os autores investigaram as diferenças na gestão empresarial em cada fase verificando 

como o discurso empresarial que pretende ser “ao mesmo tempo formal e histórico, global e 

situado, misturando preceitos gerais e exemplos paradigmáticos, constitui hoje a forma por 
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excelência na qual o espírito do capitalismo é incorporado e oferecido como algo que deve ser 

compartilhado”. 

Casaqui (2016) ilustra isto da seguinte maneira: 

Dessa forma, se o enfrentamento juvenil da geração de maio de 68 levantava 

bandeiras antissistema, imaginando “um outro mundo possível”, hoje 

encontramos o discurso revolucionário, de transformação do mundo, de 

autonomia e liberdade, incorporados no interior do próprio sistema 

capitalista, a partir dos significados atribuídos à atividade empreendedora, ao 

empreendedorismo social, entre outras vertentes que são interdependentes do 

modo de operação do mercado neoliberal (CASAQUI, 2016, p.14). 

 

É para essa figura do empreendedor que nossas atenções se voltarão na próxima 

sessão. Veremos como essa forma de gestão empresarial se espalha pela vida cotidiana 

transformando o indivíduo em um empreendedor de si próprio, transferindo a ele 

responsabilidades dantes atribuídas ao Estado-providência. Veremos como essa prática social 

de empreender constitui uma grande estratégia capitalista para responder às críticas que lhe 

são feitas em seu maior ponto de vulnerabilidade: justiça e garantias.  

 

4.2 O papel social do empreendedor na lógica capitalista contemporânea 

 

4.2.1 O culto da performance no capitalismo legal 

 

 Como resolver o impasse da injustiça em uma dinâmica de competitividade predatória 

tão característica do próprio modelo capitalista? Como estabelecer garantias diante de um 

oceano de incertezas que surge como efeito colateral do sistema? Como responder a essas 

críticas de maneira estimulante promovendo o engajamento dos sujeitos mantendo as rodas 

dessa engrenagem sempre girando? 

 As questões acima nos ajudam a compreender a dimensão do desafio do sistema 

capitalista na contemporaneidade. Por outro lado, consolidam a teoria levantada tanto por 

Boltanski e Chiapello (2009), quanto por McGuigan (2013) de que a característica 

predominante dessa fase do capitalismo é a sua intrigante capacidade de incorporar as críticas 

e transformar o desafeto em aceitação e consentimento.  

 Para apreendermos a sutileza estratégica da resposta capitalista tomaremos por base os 

estudos de Alain Ehrenberg. O sociólogo francês percebeu que diante da necessidade de 

atender aos valores emergentes – tais como o individualismo e o hedonismo – surge o culto da 
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performance caracterizado pela confluência de três discursos: o esportivo, o do consumo e o 

empresarial. 

 Do discurso esportivo, a lógica capitalista incorporou o regime da justa competição 

característico do universo dos esportes no qual o melhor sempre vence. Em uma competição 

esportiva as desigualdades são atenuadas e justificadas pelo próprio regime da competição a 

tal ponto que sempre atribuímos a vitória, ou a derrota à performance individual dos 

competidores, como se todos tivessem condições iguais para competir e chances iguais de 

vencer, pelo simples fato de estarem inseridos na mesma competição.  

 Outro ponto notado por Ehrenberg (2010, p.30) advindo da lógica esportiva é que nela, 

a incerteza é elevada ao status da aventura e se torna elemento integrante e estimulante da 

prática esportiva. É esse desejo pela aventura que transforma o esportista no herói popular, 

vedete esportiva, e faz da sua trajetória uma história possível a todos. Em outros termos, a 

“aventura é, ao mesmo tempo, um meio de reencantamento da vida cotidiana e um 

instrumento para se integrar melhor ao mundo. A aventura está, de agora em diante, ao 

alcance de todo mundo e de cada um”. 

 A aventura confere ao esportista um senso de autonomia, de governo de si mesmo, 

transforma-lhe em mestre do próprio futuro, pois possibilita inventar regras diante do 

imprevisível. Essa lógica transforma-se em metáfora do mundo que se vive e norma de 

comportamento, pois, “fornece uma resposta heroica à incerteza, uma passagem para a lógica 

do desafio em que se deve produzir sua própria liberdade” (EHRENBERG, 2010, p.43). 

 Se na lógica esportiva o indivíduo aprendeu a governar sobre si mesmo motivado pelo 

desafio, na lógica do consumo ele aprendeu a desfrutar de si mesmo acreditando que suas 

necessidades devem sempre ser satisfeitas. E, por necessidade, diga-se de passagem,  

referimo-nos também aos desejos elevados a essa condição. Nesse aspecto do consumo para si 

mesmo, esse “si mesmo” é ao mesmo tempo o produto e a imagem do produto.  

Ehrenberg (2010, p.37) descreve este deslocamento de significação do objeto para o 

indivíduo, em que o objeto só significa, porque se volta para a individualidade e subjetividade 

do consumidor elevando-o ao centro de tudo, ou seja, o “luxo estava nas coisas; de agora em 

diante, ele está no indivíduo. A abundância estava nos objetos; agora ela é também uma das 

múltiplas vias que são oferecidas para se conquistar sua individualidade”. 

 A confluência do discurso esportivo com o discurso do consumo transforma a vida 

cotidiana em um jogo de sobrevivência e ao mesmo tempo transforma a sobrevivência em 

mercado. Nessa lógica que faz coincidir a sobrevivência e a vitória o próprio indivíduo 

transforma-se em mercadoria. Sendo assim, 
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a sobrevivência não é, na aventura contemporânea, uma obrigação a que se 

está sujeito, mas uma escolha para se forjar. Sua transformação em mercado 

prolonga o consumo de massa no acesso à autonomia e à visibilidade 

pessoal. Esse mercado do extremo visa colocar em jogo o indivíduo na sua 

expressão puramente pessoal: ele o reduz a uma pura capacidade, a ser 

apenas si mesmo. O indivíduo, colocado numa situação extrema, é 

promovido como sendo, para si mesmo, o signo mais provável de sua 

existência. A sobrevivência é a classe do indivíduo-signo (EHRENBERG, 

2010, p.37). 

 

 Percebemos claramente que a confluência dessas lógicas disseminadas nas práticas 

sociais transfere os deveres do Estado-providência para os próprios indivíduos, porém, as 

transforma em direitos, satisfazendo desse modo ao desejo de autonomia da sociedade pós-

moralista. A incorporação e subversão da crítica permite ao sistema converter o suplício da 

competitividade predatória em direito à justa competição pela simples afirmação lógica de 

que todos têm o mesmo direito de competir.   

A dura realidade da incerteza da sobrevivência capaz de matar a individualidade 

converte-se no direito à aventura de forjar a própria individualidade. A falta de proteção e 

garantias é convertida no direito da autonomia de governar sobre si mesmo e assumir as 

rédeas do próprio destino. 

 Esses dois discursos, esportivo e do consumo, entram em confluência com um terceiro 

discurso, o empresarial, fazendo emergir um novo sistema de representações que dominam a 

esfera social contemporânea. Veremos no próximo tópico que o culto da performance oriundo 

dessa confluência governa os valores da ação social e se transformam em um modo de ser e 

de habitar o mundo. 

 

4.2.2 O indivíduo conquistador como figura do herói cotidiano 

 Vencer, ser bem-sucedido, alcançar a excelência, esses são os maiores desejos 

cristalizados nas práticas sociais contemporâneas.  Para Ehrenberg (1995), esses valores da 

ação social estabelecem duas facetas complementares do indivíduo na contemporaneidade: o 

indivíduo conquistador e o indivíduo incerto. 

 O indivíduo conquistador, em nome de si mesmo, assume os riscos e aventuras, 

incrementa suas próprias potencialidades e está atento à sua performance. Valoriza a 

iniciativa, reivindica o direito de ser si mesmo ao invés de prender-se à obrigação das regras 

dadas a priori. Não se prende ao passado, ou a algum senso de continuidade histórica 

(pertencimento, familiar, religioso, etc.), pelo contrário, vale-se do direito de escolher sua 
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própria vida. Sua principal crença é o governo de si e seu principal estímulo é o engajamento 

autônomo na ação (Ehrenberg, 1995). 

 Nas considerações de Ehrenberg (2010), o discurso empresarial incorporou esses 

valores estabelecendo como figura máxima o empreendedor. Sobre isso comenta Bendassolli: 

(2010) 

 

é do discurso empresarial que observamos a verdadeira “reconversão” da 

sociedade ao culto da performance. Os conhecidos “homens de negócio” são 

transformados em modelo ideal de conduta, regendo uma nova ética, 

segundo a qual, vencer, ser bem-sucedido, conduzir uma vida com 

excelência passam, antes de mais nada, pela ação de empreender no mundo 

dos negócios, de assumir riscos, de ser obstinado [...]. Nessa nova 

“mitologia”, todos tem o “direito” (e o dever) de serem empreendedores, de 

se construírem por conta própria mediante sua performance 

(BENDASSOLLI, 2010, p.232). 

 

  

O indivíduo conquistador é estimulado pela busca do sucesso, adota virtudes 

combativas, é flexível para adaptar-se a qualquer situação, sempre buscando a perfeição e a 

excelência. O sucesso é uma espécie de panaceia capaz de libertá-lo das ameaças externas 

dando-lhe segurança por meio da sensação de que a vida se sujeitou ao seu controle (WOOD 

Jr; PAULA, 2010, p.202).  

O lugar social do empreendedor foi transformado, graças à mídia, em uma cultura de 

massa, estabelecido como um comportamento heroico que rompe com os limites reservados 

da empresa. Apesar de seu aspecto institucional, a heroinização do empreendedor passa a ter 

um impacto muito maior mudando o próprio sentido da palavra empresa: antes designava 

meramente acumulação, hoje metamorfoseia em uma maneira de se conduzir, de empreender 

qualquer coisa, simbolizando uma criação pessoal e uma aventura possível para todos. Esse 

processo de heroinização adota sempre roteiros muito parecidos: desempregados criando sua 

própria empresa, inventando objetos e nos assegurando que tudo é possível, 

independentemente dos domínios da atividade, desde que se tenha vontade de vencer 

(EHRENBERG, 2010, p.48). 

A questão central na pesquisa de Ehrenberg (1995; 2010) é nos mostrar que a 

confluência do discurso esportivo, do discurso do consumo e do discurso empresarial povoou 

o imaginário social contemporânea produzindo uma criação constante de heróis. A encenação 

heroica, antes confinada há alguns domínios da distração (cinema, música, esporte, etc.), hoje 

ocupa um lugar cênico indefinido na vida cotidiana. 
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A empresa sai da empresa como o esporte saiu do esporte: a vida cotidiana e 

ordinária é, doravante, sua cena. Trata-se menos, nesse processo, de uma 

extensão da cultura de massa a novas figuras do que de uma transformação 

de nossa imagem da ação, da qual elas fornecem o modelo e... o modo de 

emprego: elas tornam imediatamente compreensível para cada um a imagem 

do homem que se governa sozinho; elas fazem aflorar essa imagem nos 

múltiplos comportamentos sem que pareçam necessariamente à consciência 

enquanto tal. Essas figuras são os suportes de uma pedagogia comum que, 

doravante, nos obriga a ser os empresários de nossa própria vida 

(EHRENBERG, 2010, p.49 – Grifos do autor). 

  

Nesse caso, a trajetória de qualquer indivíduo alcança o potencial de se transformar em 

uma narrativa inspiracional, uma trajetória de vida modelo para o outro. A lógica 

contemporânea de conceber a própria vida como o maior empreendimento ancora-se em 

discursos com estética publicitária, que ao mesmo tempo em que publicizam o sonho, 

estimulam a autonomia e a liberdade, motivados pelo desejo de mudar o mundo. A trajetória 

do indivíduo heroicizada, convertida em uma narrativa inspiracional, transforma-se também 

em uma economia, em um mercado (CASAQUI, 2016, p.3). 

No entanto, esses mesmos traços do indivíduo conquistador produzem seu correlato, 

uma espécie de anomalia resultante desse desafio constante de tornar-se si mesmo amparado 

por uma performance radical e aventureira. Quanto mais o indivíduo empreende-se nessa 

direção mais revela suas fragilidades, as quais procura negar, ocultar, ou tratar 

(BENDASSOLLI, 2010, p.234). A esse correlato Ehrenberg (1995) denomina indivíduo 

incerto. 

O indivíduo incerto é assombrado pela necessidade da autoreferência e da autonomia 

na construção de sua própria trajetória. Ele é ao mesmo tempo uma questão e um peso para si 

mesmo. A necessidade de agir por si mesmo e não contar com outros recursos, senão os 

internos, gera uma demanda por assistência que leva o indivíduo a recorrer a tratamentos 

científicos, ou não, tais como terapias, medicamentos psicotrópicos, profissionais 

especializados, entre outros (EHRENBERG, 1995). Aqui, ousamos acrescentar a esta lista do 

sociólogo outra forma de assistência por ele não mencionada: a religião.  

Como veremos adiante, a verborreia da vitória e do sucesso em empreender a própria 

vida ganha também a esfera religiosa transformando as igrejas em experts na prática de 

transformar indivíduos incertos em indivíduos conquistadores. Se nos estudos de Ehrenberg 

(1995; 2010) o tripé que sustentava a prática social contemporânea provinha do discurso 

esportivo, do discurso do consumo e do discurso empresarial, hoje a mesma lógica 

incorporada ao discurso religioso encontrou no indivíduo incerto um nicho potencial de 

mercado.  
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Se de um lado a prática social do empreender a si mesmo gerou para a religião um 

mercado em potencial, do outro, alguns elementos religiosos também foram observados em 

pesquisas mais recentes incorporados ao discurso mercadológico. 

 

A tarefa de empreender a si mesmo pode ser desencadeada pela inspiração 

gerada pela história do outro, que traz algo de coerente, de heroico, de épico, 

baseado na força interior que se sobrepõe aos obstáculos do mundo, 

quaisquer que sejam - basta haver vontade e fé para a superação. Há algo de 

místico, tanto mágico quanto terapêutico, nesse processo comunicativo da 

inspiração, no espectro do empreendedorismo de si mesmo (CASAQUI, 

2016, p.9).  

 

Quando fé e vontade passam a habitar a mística trajetória do empreendedor sendo, ao 

mesmo tempo, a inspiração e a terapia, damo-nos conta de como a religião passa a atuar de 

maneira incisiva sob a mesma lógica. Aqui, mais uma vez, pretendemos evidenciar a simbiose 

entre religião e mercado na cumplicidade entre a produção de uma “patologia” social e seu 

tratamento. Se nos estudos já relatados percebia-se a trajetória individual como mercado, 

podemos apontar que a religião cristã contemporânea atua livremente nesse seguimento. 

 

4.3 A fé empreendedora e o empreendimento da fé 

4.3.1 A lógica empreendedora na simbiose entre religião e mercado 

 

 Neste capítulo utilizaremos três textos que inicialmente não fizeram parte da 

construção do corpus da pesquisa. Nossa intenção ao incluir estes textos é exemplificar o que 

já demonstramos teoricamente ao longo do capítulo e também possibilitar uma melhor 

compreensão daquilo que definimos como uma relação de simbiose entre religião e mercado. 

A escolha destes textos foi feita aleatoriamente. Para chegar aos dois textos utilizados nesta 

primeira sessão inserimos no Google as palavras-chave fé empreendedora e selecionamos na 

primeira página de resultados dois textos de forma aleatória. No texto incluído na segunda 

sessão optamos pelo blog Geração de Valores, por ser um dos mais influentes na temática, 

administrado por Flávio Augusto, conhecido por ser uma figura de referência para jovens 

empreendedores. No blog utilizamos o sistema de buscas inserindo a palavra-chave 

vencedores, selecionando entre os resultados um texto aleatoriamente. 

 Já os demais textos fazem parte da construção do corpus desta pesquisa pertencendo 

ao gênero doutrinário e testemunhal, sendo selecionados pelo processo já explicitado na 

introdução desta pesquisa. 
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 Nosso objetivo ao colocar estes textos lado a lado é mostrar como o universo 

mercadológico e o religioso estabelecem uma relação de simbiose evidenciada na prática 

discursiva. A relação entre estas instituições torna-se tão imbricada que dificulta, em um 

primeiro olhar, uma distinção precisa sobre qual texto veio do universo mercadológico e qual 

veio do universo religioso, como se nota a seguir: 

 

QUADRO 4 - Entre a fé e a cegueira nos negócios 

ENTRE A FÉ E A CEGUEIRA NOS NEGÓCIOS 

Tem uma expressão de negócios no inglês que é “blind faith” (fé cega) que sempre achei 

duvidosa, pois as palavras traduzidas, de imediato, me trazem uma imagem de desnorteio e certa 

teimosia. 

Mas, nesta semana, [...] mudei meu entendimento sobre a tal da “fé cega” a partir da 

explicação dos significados ocultos desta frase, na cultura empreendedora americana [...]. O termo 

“blind faith” simboliza a jornada de muitos empreendedores de sucesso que, depois de tomar uma 

decisão, de idealizar um projeto, não deixam mais espaço a dúvidas e vão até o final, mesmo 

passando anos de dificuldades, até comprovar sua ideia. 

Veja bem, não é que a tomada de decisão é feita de forma aleatória ou irresponsável. Na 

verdade, para poder aplicar a “fé cega”, o preparo do empreendedor é pré-requisito fundamental, 

com muito pensamento racional, planilhas, projeções, estatísticas, consultas a especialistas, 

pesquisa de mercado, pragmatismo e tudo o mais. 

Mas, existe um momento – um momento muito especial – no qual, após tomar a decisão ir 

em frente com o projeto, o empreendedor baixa a cabeça e começa a trabalhar, sem se deixar 

abalar por opiniões contrárias, por resultados negativos ou pelas dificuldades encontradas na 

jornada. 

Ou seja, após tomar a melhor decisão, fria, calculada e estudada, ele começa a trabalhar 

aplicando a “fé cega” para construir a visão de negócio que ele arquitetou. É como pular de 

paraquedas, depois que você pulou, não tem volta atrás, e resta confiar em tudo o que você 

preparou. 

E reforça mais ainda minha crença nas semelhanças entre os empreendedores e os 

aventureiros, assunto com o qual me identifico em especial e recorrente nos meus textos. Casos de 

sucesso nos quais a “fé cega” foi aplicada não faltam, e na verdade são mais comuns do que se 

pensa. Depois que o negócio deu certo, é fácil esquecer de todos aqueles que apontaram o dedo 

dizendo que “não ia dar certo”. 

 

Fonte: Estadão PME 
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QUADRO 5 - O empreendedor precisa de fé 

O EMPREENDEDOR PRECISA DE FÉ 

Sonhar! Ter um grande desejo de empreender, ser dono de seu próprio negócio. Quantos 

de nós já não tivemos vontade de fazer algo diferente? Certamente você já! Não se sinta só, eu 

também já tive este desejo e milhões de pessoas também. Em tempos de alto índice de 

desemprego, me aparenta aflorar à pele de muitos não somente o desejo, mas a energia de 

transformar um sonho em realidade. 

No entanto muitos não saem do lugar, continuam sonhando, sem sequer transportar o que 

está na cabeça para algumas folhas de papel. Outros iniciam a caminhada buscado orientação, 

recursos e se aventuram em busca do novo. Contudo, é conhecido que muitos destes desistirão pelo 

meio do caminho, deixando em segundo plano a realização de seu sonho, de seu desejo. E o que 

faltou? 

Podemos citar vários argumentos como foco, objetivo, metas, planejamento, recursos 

financeiros e tantos outros. Sobre estes nós encontramos textos, artigos e vídeos; a internet está 

repleta de informações a respeito, não é o foco de nossa reflexão entrar em cada um deles, mas 

compartilhar algo que me encanta: a fé que há nos olhos dos verdadeiros empreendedores. O que 

motivou pequenos homens e mulheres a se tornarem grandes exemplo para nós [...]. Cabe uma 

citação bíblica que define a fé como “a certeza daquilo que esperamos e a prova das coisas que não 

vemos” [...]. Isto é fé! Ter a certeza de que aquilo realmente existe e pode transformar a vida de si 

e de outros, embora os outros não consigam enxergar, o empreendedor vê, pois ele vai além. 

Para quem tem fé não importa a quantidade de pedras e espinhos que há pelo caminho; se 

desertos, florestas, vales ou montanha; se estamos no auge do verão ou intenso inverno, o tempo 

sempre estará bom. O vento poderá soprar a estibordo ou bombordo, o mar poderá ser agitado, mas 

isso não impedira a busca pelo novo mundo. Não há como impedi-lo dizendo-lhe não. Pois ele 

acredita! O empreendedor vive de seus sonhos, mas não vive em um mundo paralelo, ele ergue os 

olhos e vai. 

Para o compositor Zé Geraldo “o povo que vive sem fé é um povo abandonado”. Assim o 

empreendedor que não acredita no que ele busca não consegue nem começar a jornada, pois se 

sentirá abandonado no primeiro “será”. Não enxergando o destino, não saberá o caminho; não 

conseguirá argumentar às dúvidas que nascerão em si e será convencido pelas incertezas alheias. 

Terá facilidade de ver a crise e ouvir não, deixará assim de enxergar as oportunidades de realizar 

seus sonhos. 

Tire seus sonhos da cabeça! Lá eles continuarão sendo simplesmente sonhos [...]. 

Acredite e tenha fé! Seja melhor e o mundo será melhor. 

 

Fonte: Administradores.com 
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QUADRO 6 - O que faz uma pessoa excelente? 

O QUE FAZ UMA PESSOA EXCELENTE? 

A pergunta tem duplo sentido. (1) Quais as qualidades que fazem uma pessoa ser 

excelente? E (2) o que uma pessoa excelente faz? Duas perguntas importantíssimas para quem 

busca estar no topo da montanha, entre os primeiros dez, cinco ou dois por cento de sua classe, 

profissão, mercado ou qualquer outra área. 

As respostas não caberiam em um blog post, por isso não considere o que vou dizer como 

único e definitivo. Que sirva apenas para despertar sua imaginação. 

Uma das qualidades principais de uma pessoa excelente é ter padrões altos para si 

mesma. Ela exige de si o melhor desempenho. Sempre busca se superar. Não aceita fazer apenas o 

que é bom, mas somente o melhor — e sabe que o melhor de hoje será o bom de amanhã. Ela não 

perde de vista os seus concorrentes, mas seu principal motivador não são eles. Sabe que guiar-se 

pelos concorrentes não é liderar. Seu maior concorrente é ela mesma. Seus alvos são ditados pelos 

padrões que ela determina. 

E claro, essa qualidade principal — ter altos padrões — dita o seu comportamento e 

responde a segunda pergunta: O que uma pessoa excelente faz? Aqui vão dez coisas: 

1. Pensa grande 

2. É disciplinada em seu comportamento 

3. É obstinada pelo sucesso 

4. Odeia o fracasso 

5. Não perde tempo com bobagens 

6. Associa-se com pessoas excelentes 

7. Detesta se associar com pessoas medíocres 

8. Não despreza os detalhes 

9. Aceita críticas que lhe ajudem a melhorar 

10. Faz perguntas inteligentes 

Teoricamente, primeiro você tem que ser excelente, para depois fazer coisas excelentes. 

Mas o contrário também funciona. Se você decidir fazer as coisas com excelência, e persistir 

consistentemente nisso, eventualmente você se tornará uma pessoa excelente. 

A subida é íngreme. Poucos chegam lá. Mas a vista é maravilhosa. (Grifos do autor) 

      

Fonte: Universal.org 

 

 Primeiramente faremos uma afirmação que talvez incite uma releitura dos três textos: 

apenas um deles vem do universo religioso. A segunda afirmação, igualmente instigante, é 
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que o segundo texto não é dentre os três o que veio do universo religioso. Inclusive, se 

voltarmos ao capítulo anterior ficaremos surpresos em perceber como esse segundo texto se 

adequa perfeitamente na estrutura narrativa do gênero doutrinário, tal qual analisamos.  

O texto do quadro 4 foi escrito por Ivan Primo Bornes empresário fundador do 

Pastifício Primo e colunista do blog Estadão Pequenas e Médias Empresas1. O segundo texto2 

foi escrito por Lucas Guerharth, coaching e palestrante no campo de desenvolvimento de 

pessoas, para o portal Administradores que se declara o maior do ramo na América Latina 

com um fluxo de mais 6 milhões de acessos por mês e que tem em sua equipe nomes como 

Flávio Augusto fundador da Wise Up escola de idiomas. O terceiro e último texto3 foi escrito 

pelo pastor Renato Cardoso, da Igreja Universal, e publicado em seu blog hospedado dentro 

do portal Universal.org.  

 É possível notar algumas semelhanças entre os três textos. Todos eles tecem seus 

argumentos pautados na metáfora esportiva: no primeiro a aventura empreendedora é 

comparada à radicalidade de saltar de paraquedas; no segundo, existe um estímulo à 

resiliência que adota como metáfora uma jornada exploratória ou a persistência de um 

velejador; no terceiro, a metáfora adotada é a do alpinista que deseja chegar ao topo de uma 

montanha. 

 As três metáforas também falam da individualidade e do governo de si na busca pelo 

sucesso. O paraquedista só depende de si e de seu equipamento para pousar em segurança; o 

velejador e o explorador lidam sozinho com os ambientes e as circunstâncias adversas. O 

alpinista quer chegar ao topo e sua conquista só tem o sentido do sucesso se for solitária e 

individual4. Os três textos atuam no imaginário do indivíduo conquistador, apelam para a 

autoconfiança, resiliência e o controle de si mesmo. Mostram um indivíduo aventureiro, 

porém, comprometido apenas consigo mesmo e que tem como única referência a si mesmo.  

 No entanto, para além dessas semelhanças chama-nos a atenção o uso e a incorporação 

da fé – termo predominantemente religioso – no discurso mercadológico empresarial. 

                                                           
1 BORNES, Ivan Primo. Entre a fé e a cegueira nos negócios. Estadão PME: São Paulo, 2016. Disponível em: 

< http://blogs.pme.estadao.com.br/blog-do-empreendedor/entre-a-fe-e-a-cegueira-nos-negocios/>. Acesso em: 

Abril de 2017. 
2 GUERHARTH, Lucas. O empreendedor precisa de fé. Administradores.com, 2016. Disponível em: 

<http://www.administradores.com.br/artigos/empreendedorismo/o-empreendedor-precisa-ter-fe/94638/>. Acesso 

em: Abril de 2017. 
3 CARDOSO, Renato. O que faz uma pessoa excelente?. Universal.org, 2014. Disponível em: 

<http://blogs.universal.org/renatocardoso/blog/2013/10/31/o-que-faz-uma-pessoa-excelente/>. Acesso em Abril 

de 2017. 
4 Aliás, a imagem de apoio ao texto mostra uma alpinista sozinha com seu equipamento no topo de uma 

montanha observando o poente. 

http://blogs.pme.estadao.com.br/blog-do-empreendedor/entre-a-fe-e-a-cegueira-nos-negocios/
http://www.administradores.com.br/artigos/empreendedorismo/o-empreendedor-precisa-ter-fe/94638/
http://blogs.universal.org/renatocardoso/blog/2013/10/31/o-que-faz-uma-pessoa-excelente/
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Inclusive, no segundo texto, há a apropriação de uma passagem bíblica registrada no livro de 

Hebreus 11.1 como argumento para explicar o que é a fé empreendedora.  

 Fé empreendedora, segundo os articulistas, é uma espécie de confiança em si mesmo 

para alcançar os planos e projetos estabelecidos para si mesmo rumo ao sucesso na vida 

empresarial. Percebemos que essa fé não substitui a racionalidade do planejamento 

estratégico, análise de mercado, números e estatísticas. No entanto, ela atua claramente em 

uma espécie de zona mística onde a racionalidade não consegue atuar. Ela dá segurança ao 

empreendedor em meio às incertezas e ameaças do mercado, inspira sua jornada resiliente 

diante das adversidades, gera certeza diante da desconfiança alheia e persistência diante da 

possibilidade de fracassar. Utilizando a própria ideia dos autores, trata-se de uma fé cega que 

ignora obstáculos e dificuldades, uma fé capaz de materializar sonhos e os perseguir mesmo 

quando eles ainda são meros rascunhos em um papel. 

 Essa atribuição de um sentido mais místico a palavra fé no contexto mercadológico 

empresarial para atuar em uma região que transcende à racionalidade empreendedora e, 

porque não dizer, para conferir uma aura de sacralidade ao espírito empreendedor, algo quase 

metafísico; vai ao encontro de um processo de racionalização da fé – pelo menos no plano 

discursivo – no contexto religioso. A Igreja Universal em seu discurso doutrinário faz uma 

clara distinção entre a fé emotiva e a fé racional condenando a primeira e exaltando a 

segunda5.  

 A fé emocional é baseada na experiência alheia e impede o indivíduo de ser si mesmo 

na construção de sua própria vida. Cristiane Cardoso, filha de Edir Macedo, diz na entrevista 

que as pessoas que baseiam sua vida na fé emocional “ouvem o testemunho de alguém e 

acreditam que é daquela maneira que tem que ser, que têm que fazer igual. Mas dessa forma 

não estão usando a sua fé, pois na verdade a fé não está vindo delas. Na fé emotiva você vai 

pelo sentimento e pelo embalo”6. 

 Ao contrário disso, a fé racional, ou fé inteligente, é o elemento que produz a 

individualidade diferenciando o sujeito dos demais e o elevando a uma condição de referência 

para si mesmo e para os outros. A fé racional incorpora a racionalidade da vida como 

elementos da competência humana que Deus não faz pelo indivíduo. Planejar, calcular, 

                                                           
5 Como exemplo pode-se ler mais sobre o assunto no link abaixo. PICELLI, Débora. Você sabe a diferença 

entre fé emotiva e fé racional?. Universal.org. 2017. Disponível em: 

http://www.universal.org/noticia/2017/02/19/voce-sabe-a-diferenca-entre-fe-emotiva-e-fe-racional-39338.html. 

Acesso em Abril de 2017. 
6 PICELLI, Débora. Você sabe a diferença entre fé emotiva e fé racional?. Universal.org. 2017. Disponível 

em: http://www.universal.org/noticia/2017/02/19/voce-sabe-a-diferenca-entre-fe-emotiva-e-fe-racional-

39338.html. Acesso em Abril de 2017. 

 

http://www.universal.org/noticia/2017/02/19/voce-sabe-a-diferenca-entre-fe-emotiva-e-fe-racional-39338.html
http://www.universal.org/noticia/2017/02/19/voce-sabe-a-diferenca-entre-fe-emotiva-e-fe-racional-39338.html
http://www.universal.org/noticia/2017/02/19/voce-sabe-a-diferenca-entre-fe-emotiva-e-fe-racional-39338.html
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mensurar é a parte humana integrante da fé. Dar persistência, encorajamento, superação e 

vitória sobre o impossível é a parte de Deus. Para mostrar a fé racional a pessoa precisa ser 

diferente saindo do lugar comum da mediocridade: “Você tem surpreendido ou você é mais 

uma pessoa que faz tudo o que todo mundo faz? [...]. Muitas pessoas não mudam porque 

vivem a fé emotiva [...]. Use a razão. Não tem que temer e duvidar, tem que fazer a sua 

parte”, conclui Cristiane Cardoso em outro trecho da mesma entrevista. 

 Aqui chegamos a um ponto em que a simbiose entre religião e mercado se torna mais 

visível. O processo de mistificação do espírito empreendedor que adota como o elemento do 

“algo mais” a fé, transfere para o próprio indivíduo qualquer responsabilidade pelo fracasso, 

pois, o problema nunca está na racionalidade do planejamento, ou do sistema econômico, mas 

sim, na ausência dessa fé que transcende a racionalidade e que é do próprio indivíduo. 

 Por outro lado, atenta a essa demanda criada pelo mercado, a religião racionaliza a fé 

ao ponto de convertê-la em um produto/serviço. Se o mercado incorpora uma fé sacralizada e 

transcendente como elemento fundamental para o sucesso na vida profana, a religião por sua 

vez racionaliza a fé transformando-a em um saber que pode ser comercializado na forma de 

prestação de serviços, um coaching sacralizado para atender às necessidades da vida profana. 

Assim operam simbioticamente mercado e religião: o primeiro criando a necessidade e o 

segundo a satisfação. Isso é o que veremos mais claramente na sessão seguinte. 

 

4.3.2 Um produto convertido em fé e uma fé convertida em produto 

 

Se os atributos essenciais da personalidade da pessoa de sucesso – coragem, 

resiliência, persistência, automotivação, otimismo – provém da fé, conforme vimos nos textos 

anteriormente analisados, compete-nos apreender como o discurso mercadológico gera a 

demanda produzindo o indivíduo incerto e como a religião atende a essa demanda se tornando 

uma expert na arte de transformar indivíduos incertos em indivíduos conquistadores.  

Iniciaremos essa sessão propondo a leitura de um texto de Flávio Augusto, um dos 

maiores nomes do empreendedorismo na atualidade, figura de referência para muitos jovens 

empreendedores.  

QUADRO 7 - O que os vencedores têm em comum 

O QUE OS VENCEDORES TÊM EM COMUM7 

                                                           
7 AUGUSTO, Flávio. O que os vencedores têm em comum. Geração de Valor, 2015. Disponível em: 

http://geracaodevalor.com/blog/o-que-os-vencedores-tem-em-comum/. Acesso em Abril de 2016. 

http://geracaodevalor.com/blog/o-que-os-vencedores-tem-em-comum/


165 
 

Cada vez que eu converso com empreendedores de sucesso tenho mais convicção 

de que esses não são os mais preparados tecnicamente, os que fizeram mais pesquisas de 

mercado ou os que dominam todas as etapas do processo de sua própria empresa. O que 

vejo em comum em todos é: 

– São corajosos. 

– São extremamente disciplinados no dia a dia. 

– Têm foco em resultados. 

– Vendem, vendem e vendem. 

– São obsessivos nos diferenciais de seus produtos ou serviços. 

– Não se guiam por críticas. Ao contrário, motivam-se com elas. 

– São idealistas. 

– São líderes que envolvem as pessoas em seus projetos. 

Nos últimos anos, conversei com empreendedores de sucesso que tinham apenas a 

quarta série do ensino fundamental e muitos que abandonaram a faculdade. Há também 

uma unanimidade: dos que começaram do zero, percebi em todos uma forte determinação 

para vencerem as adversidades. Uma determinação muito acima da média. Todos eles, 

sem exceção, acreditam ser protagonistas de suas vidas e não vítimas das circunstâncias. 

O mais interessante disso tudo é que o padrão de pensamento e de comportamento 

desses empreendedores de sucesso é diametralmente oposto ao que se tem disseminado em 

nossa sociedade, onde o vitimismo e o coitadismo ganhou holofotes. 

Não é por acaso que apenas uma minoria chega no topo enquanto a maioria, que 

tem outra filosofia de vida, fica de fora e não tem acesso à realização de seus projetos, 

embora, muitas vezes, colecionem muitos diplomas. 

Eu escrevo sobre isso há quase quatro anos. Porém, o mais impressionante é como, 

a cada ano que passa, esse discurso tem se tornado menos politicamente correto. Isso é 

sinal de que a mediocridade está crescendo a cada ano a olhos vistos e que o senso comum 

tem dominado a mente dos jovens brasileiros. 

Isso só valoriza ainda mais as conquistas dos que se atrevem a nadar contra a 

correnteza, a não seguir o fluxo e a abandonar a boiada que marcha em direção ao 

matadouro da mediocridade. 

 

Fonte: Geração de valor 
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 O texto deixa muito claro que o segredo do sucesso não está nas universidades, nem 

nos dados extraídos da pesquisa de mercado, tão pouco se trata de um saber técnico. Pelo 

contrário, envolve traços da personalidade tais como automotivação, coragem, determinação, 

resiliência e excelência. Em outros termos, o segredo para o sucesso empreendedor está no 

próprio indivíduo. O empreendedor deve ter uma personalidade e um espírito empreendedor.  

 Se o texto parasse nos primeiros parágrafos abriria margem para uma interpretação 

que isentasse o indivíduo do fracasso sob o argumento de que não se tem esses traços da 

personalidade inerentes ao empreendedor. Por isso, o autor trata de antecipar esses 

argumentos nos quatro parágrafos finais colocando a aventura empreendedora como uma 

vocação possível a todos e criticando o que chama de vitimismo e coitadismo. 

 O próprio autor admite que apenas uma minoria chega ao topo, mas, o fato de a 

maioria não chegar lá não está relacionado a algum fator externo, mas sim, ao próprio 

indivíduo que caminha com a maioria para o matadouro ao invés de aceitar o desafio de nadar 

contra a correnteza. 

 Podemos perceber que o próprio texto arquiteta dois estereótipos: o do indivíduo 

conquistador e do indivíduo incerto. O primeiro é determinado, arrojado, corajoso e encara as 

adversidades; o segundo, mesmo tendo formação acadêmica e profissional, é inseguro, 

medroso, segue a maioria ao invés de tomar as rédeas da própria vida. Apenas uma minoria, 

como o próprio autor ressalta, enquadra-se no primeiro grupo. No segundo grupo está toda 

uma massa de indivíduos que recorrerão aos recursos externos elencados por Ehrenberg 

(2010) para tratar sua performance deficiente já que em momento algum o articulista diz 

como conseguir e desenvolver essas competências místicas do espírito empreendedor. 

 É nesse lapso que entra a Igreja Universal para atender a todo esse exército de 

indivíduos incertos. Se por um lado o discurso mercadológico empresarial afirma que os 

traços do espírito empreendedor não dependem de uma formação técnica ou acadêmica, por 

outro, a religião diz ter o domínio dessa área ao ponto de sistematizá-lo em conhecimento 

racional.  

 O texto da IURD que tomamos como exemplo8 foi escrito no formato de um texto 

jornalístico, no entanto, traz trechos de uma entrevista do pastor Jadson dos Santos que havia 

recentemente lançado o livro 50 Tons Para o Sucesso. Após apresentar dados sobre o 

conturbado cenário da crise econômica no Brasil e o aumento do índice de desemprego, o 

                                                           
8 CAMPBELL, Rê. Fé inteligente para superar a crise. Folha Universal, 2016. Disponível em: 

http://www.universal.org/noticia/2016/04/11/fe-inteligente-para-superar-a-crise--35930.html. Acesso em Abril 

de 2016. 

http://www.universal.org/noticia/2016/04/11/fe-inteligente-para-superar-a-crise--35930.html
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autor descreve que as pessoas chegam à Universal em uma situação de endividamento, medo 

e perda da autoconfiança. Nesse ponto o texto abre um tópico intitulado Fé Inteligente: 

 

Não basta ter fé para superar as dificuldades: é preciso saber usar a fé. E é 

esse aprendizado que milhões de pessoas encontram na Universal. “O 

ensinamento do uso da fé faz toda a diferença. Aqueles que chegaram à 

Igreja em meio à crise não precisaram mudar de ramo ou de cidade. Eles 

estão vencendo. Quando se trata de fé, trata-se do Céu, e no Céu não existe 

crise. Quando manifestamos a fé, recebemos o retorno”, esclareceu o bispo 

em entrevista publicada no portal Universal.org. 

 

 Se a fé em exercício depende de um saber, se é uma questão de aprendizado como o 

texto diz, logo voltamos à questão predominante de que ela depende da habilidade de 

aprendizado do indivíduo, mas, qualquer indivíduo está apto para esse aprendizado. 

 O texto segue dando voz a empreendedores que saíram da dívida e do fracasso ao 

sucesso empresarial. Tomaremos um desses depoimentos do texto para exemplificar: 

 

QUADRO 8 - Fé inteligente para superar a crise 

Ivo Biato, de 55 anos, e Claudia Biato, de 51, chegaram à Universal no ano 2000, 

durante uma grave crise no relacionamento e nos negócios. O casal, que tinha uma 

confecção de roupas em Curitiba (PR), acumulava dívidas no valor de R$ 500 mil.  

Ela voltou a ter esperança ao ouvir um programa de rádio da Universal. Depois 

disso, ela decidiu visitar um dos templos. “Cheguei abatida, abalada, inferiorizada, 

desestimulada. Ouvi uma palavra que me deu ânimo; ela dizia que Deus estava comigo e 

que eu podia superar aquilo”[...]. 

O passo seguinte foi traçar estratégias para reverter a situação nas finanças do 

casal. “Deus foi nos dando condições para superar o medo e a vergonha. Renegociamos 

com fornecedores e pagamos as dívidas. Voltamos a ter disposição para trabalhar”, revela 

Claudia. 

Após algum tempo, o casal recebeu apoio de um investidor para abrir uma gráfica. 

O empreendimento prosperou rapidamente e eles adquiriram o controle total da nova 

empresa, que passou a contar com o trabalho dos dois filhos do casal. Há dois anos, a 

família passou a atuar também no ramo da construção civil. Juntos, os três negócios geram 

emprego para 80 pessoas. 

A empresária não tem dúvida: o sucesso foi possível com o uso da fé inteligente. 

“Muitas pessoas estão desesperadas e acham que vão resolver os problemas da noite para 
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o dia. Não é bem assim, tem que ter perseverança. É preciso acreditar e praticar o que foi 

ensinado. Deus faz a parte dele e nós fazemos a nossa. Nós temos que provocar o 

milagre”, conclui. 

 

Fonte: Folha Universal 

 

 Perceba que a própria narrativa do texto faz da ação empreendedora uma jornada 

heroica que transforma o indivíduo incerto no indivíduo conquistador. Os adjetivos utilizados 

pela depoente para descrever a si mesma quando chegou à Igreja Universal - abatida, abalada, 

inferiorizada, desestimulada – se baseiam nesse estereótipo do indivíduo incerto. Diferença 

colossal da mesma depoente que no presente, no último parágrafo do texto, recomenda ao 

leitor esperança, confiança e ação para provocar o milagre que se deseja. 

 A fé inteligente, ou racional, no discurso iurdiano é a relação direta entre o que o 

indivíduo faz e o que Deus faz, sendo que, às vezes, os dois agentes do fazer se misturam. 

Como, por exemplo, a ligação entre o segundo e o terceiro parágrafo. Aquele termina falando 

da confiança e a motivação gerados pelo agir de Deus. Esse começa falando de decisões 

estratégicas para se obter êxito no mercado empreendedor. E por fim, no último, o milagre 

surge como resultado dessa parceria entre a parte de Deus e a nossa parte, sendo que o 

milagre é uma reação divina a uma provocação humana. 

 Diante disso podemos afirmar que a IURD se preocupa menos em produzir santos para 

o paraíso eterno, do que em produzir empreendedores heróis para o mercado. E fique claro 

que aqui não estamos fazendo um juízo de valor determinando qual prática é melhor que a 

outra. Apenas constatamos que a prática doutrinária iurdiana tem como objetivo preparar seus 

fiéis para a vida cotidiana, transformando-os em empreendedores da própria vida. Veremos 

em seguida alguns serviços oferecidos pela Universal para atender a essa demanda de 

produzir o espírito empreendedor por meio da fé racional. 

 

4.3.2.1 O Congresso Para o Sucesso – um serviço de mentoria para empreendedores 

 

Realizado todas as segundas-feiras nos principais templos da Igreja Universal, o 

Congresso Para o Sucesso funciona como um serviço de mentoria para inspirar e orientar 

empreendedores. 

Em um dos textos de divulgação desse culto encontrado no portal da IURD, a Igreja 

antecipa em seu discurso um velho dilema já abordado também no universo empresarial: 
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Uma pergunta que passa pela cabeça de quem quer montar um negócio ou 

até mesmo trocar de ramo é se a visão para empreender é um dom que já 

nasce com algumas pessoas – e seria um privilégio de poucos – ou se pode 

ser apreendida à medida que se vai adquirindo experiência (PRESTES, 

2017)9. 

  

 O texto segue explicando que algumas pessoas realmente possuem uma facilidade 

natural para o mundo dos negócios, no entanto, reforça a ideia de que o empreendedorismo é 

uma aventura ao alcance de todos que pode ser ensinada, não necessariamente como 

disciplina acadêmica, mas sim, por meio de um serviço de mentoria. O mentor é definido no 

texto como um “professor particular, um guia e conselheiro que pode ajudá-lo a desenvolver 

certas capacidades e características empreendedoras” (PRESTES, 2017). 

 Em seguida, passa-se ao depoimento de um casal de jovens empreendedores (ele com 

22 anos e ela com 21), ambos sem curso superior, narrando seu sucesso nos negócios e 

revelando quem foram seus mentores: 

 

Para montar esse empreendimento novo, foi fundamental participar das 

reuniões do Congresso para o Sucesso, na Universal. Tenho certeza de que a 

visão para ter esse negócio foi inspirada por Deus. Eu tive a ideia de montá-

lo depois de uma conversa despretensiosa com um amigo que falou sobre o 

crescimento de empresas nesse setor”, revela. 

E se alguns especialistas reforçam quanto é importante ter um mentor para 

orientar o seu negócio, [o depoente] afirma que, para ele, essa orientação foi 

encontrada em Deus, na Universal. “As palestras foram e são muito 

importantes para motivar e nos preparar para possíveis armadilhas que 

encontramos pelo caminho. Com essa disposição nós fomos atrás dos donos 

de supermercados para fechar as parcerias para o nosso negócio. Com Deus 

ficamos mais preparados para enfrentar os desafios que certamente surgirão. 

E nas reuniões temos a direção de alguém com uma visão muito maior que a 

nossa”, pondera (PRESTES, 2017). 

 

 Fizemos uma busca pelo termo “negócios” no sistema de buscas do portal dentro da 

aba “blogs”. Nos 37 registros que surgiram como resultados da pesquisa, ao final de cada 

texto, encontramos o seguinte parágrafo: “Quer aprender a enfrentar as dificuldades do 

mercado de trabalho e se tornar uma pessoa vencedora? Então, não perca o Congresso Para o 

Sucesso, que acontece às segundas-feiras [...]”. 

 Rogério Formigoni, responsável pelas palestras do Congresso Para o Sucesso no 

Templo de Salomão nos horários de 7, 15 e 22 horas é bastante incisivo quando fala do 

                                                           
9 PRESTES, Eduardo. Você tem visão para ser empresário?. Folha Universal, 2017. Disponível em: 

http://www.universal.org/noticia/2017/01/22/voce-tem-visao-para-ser-empresario-39040.html. Acesso em Abril 

de 2017. 

http://www.universal.org/noticia/2017/01/22/voce-tem-visao-para-ser-empresario-39040.html
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propósito do congresso semanal e onde especificamente a Universal atua na vida dos 

empreendedores transformando-os em pessoas de sucesso: 

 

Elas prosperam porque aprendem a desenvolver a fé e, acima de tudo, a 

acreditar em si mesmas. Ninguém nasce com o rótulo de derrotado ou 

fracassado. O que não se pode é ficar querendo achar culpados para os seus 

problemas ou crises. E no Congresso é possível entender isso, que eu 

dependo apenas de mim e da minha fé para vencer. Aqui você vai ser 

inspirado por Deus para encontrar a solução para a sua vida financeira e para 

o seu negócio. Tenha certeza10 (FOLHA universal, 2016). 

 

Percebemos que se trata de desenvolver uma fé em si mesmo capaz de tornar o 

indivíduo mais resiliente e persistente, e que estabelece a si mesmo como única referência, 

tornando-o único responsável pelo seu sucesso. Diante das situações de crise no mercado e da 

própria lógica empreendedora que produz o indivíduo incerto, percebemos que a IURD 

encontra uma grande demanda de fiéis/consumidores para seu serviço de mentoria. Como o 

próprio texto destaca, só Rogério Formigoni, isso em julho de 2016, já havia atendido mais de 

um milhão de pessoas com suas palestras em mais de 30 países. Mas, a prestação de serviços 

aos empreendedores não para por aí. 

 

4.3.2.2 O Jejum de Daniel e o Intellimen: coaching para desenvolvimento do pensamento 

empreendedor 

 

Se o Congresso Para o Sucesso atua como um serviço de mentoria para 

empreendedores, o Jejum de Daniel11 e o Intellimen funcionam como um serviço de coaching. 

O primeiro atua mais na área motivacional e inspiradora. Os dois últimos atuam com o 

                                                           
10 PRESTES, Eduardo. Congresso Para o Sucesso inspira soluções para os negócios. Folha Universal, 2016. 

Disponível em: < http://www.universal.org/noticia/2016/07/24/congresso-para-o-sucesso-inspira-solucoes-nos-

negocios-37264.html>.  Acesso em Abril de 2017. 
11 A Igreja Universal justifica o Jejum de Daniel com base na atitude do profeta que ficou 21 dias jejuando e 

orando para que Deus lhe desse entendimento e sabedoria para compreender uma visão sobre o futuro. A 

narrativa está registrada em Daniel capítulo 10. 

O Jejum de Daniel consiste em propor para o fiel desafios práticos diários durante três semanas. Estes desafios 

incluem a abstenção e abandono de certos hábitos considerados ruins pela igreja, e a adoção de práticas e hábitos 

considerados virtuosos. Os termos usados pelos idealizadores do Jejum de Daniel na apresentação do projeto 

revelam a percepção da vida como um bem pessoal com prazo de validade para ser consumida (gastada), e 

também como algo sobre o qual o proprietário tem total controle e responsabilidade: “Esse jejum é o balanço, tão 

necessário, que devemos fazer da nossa própria vida, para analisarmos, refletirmos onde e em que andamos a 

‘gastá-la’. Sim, porque a vida tem um ‘prazo de validade’, e o que fazemos com ela pesa, ocupa espaço, tem 

consequências”. UNIVERSAL.ORG. Entenda e saiba como participar do Jejum de Daniel. Disponível em: < 

https://www.universal.org/noticias/entenda-e-saiba-como-participar-do-jejum-de-daniel>. Acesso em Jan. 2018. 

http://www.universal.org/noticia/2016/07/24/congresso-para-o-sucesso-inspira-solucoes-nos-negocios-37264.html
http://www.universal.org/noticia/2016/07/24/congresso-para-o-sucesso-inspira-solucoes-nos-negocios-37264.html
https://www.universal.org/noticias/entenda-e-saiba-como-participar-do-jejum-de-daniel
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objetivo de levar o indivíduo a agir e pensar como empreendedor desenvolvendo nele 

características como foco, planejamento e criatividade empreendedora. 

O Jejum de Daniel é um programa que propõe atuar em 5 áreas da vida do fiel: 

espiritual, saúde, relacional, financeira e desenvolvimento. A duração é de 21 dias e implica 

basicamente na substituição de hábitos ruins por bons hábitos. Para isso, cada dia é passado 

para o fiel um grupo de tarefas sendo cada uma para uma área específica de sua vida. As 

tarefas vão desde criar hábitos de oração, atividades físicas, generosidade para com o 

próximo, até a abertura de um negócio e desenvolvimento de competências profissionais. 

Destacamos aqui as duas últimas. 

Na área financeira a primeira tarefa consiste em fazer um levantamento das dívidas e 

estabelecer um plano para pagá-las, começando da menor. Depois passa por tarefas que 

implicam em estabelecer hábitos de consumo e poupança que possibilitem gastar menos e 

guardar mais. Por fim, tarefas voltadas para uso da criatividade para pensar em um negócio, e 

planejamento com metas e foco para desenvolvê-lo e fazê-lo funcionar.  

Só para exemplificar, apresentamos a seguir o plano de tarefas para a área financeira 

proposto para o quinto dia do jejum: 

 

No financeiro, use o poder da sua imaginação (que é uma ramificação do 

poder da fé). Imagine com detalhes como você quer que sua vida 

profissional, seus negócios, suas conquistas, suas economias, e sua 

generosidade sejam até daqui a 12 meses. Tenha essa imagem fixa na sua 

mente. Viaje até lá em espírito. Veja tudo já concretizado pelos olhos da fé. 

E não se esqueça do que viu.  

[desenvolvimento] Falar outros idiomas é como um passaporte para novas 

oportunidades. E se uma outra língua não é a sua coisa, se comunicar melhor 

no seu próprio idioma também lhe abre portas. Considere esse investimento 

(CARDOSO, 2015)12.  

 

 Perceba que fé nas palavras do pastor tem o mesmo sentido da fé empreendedora 

descrita por Lucas Guerharth, no texto do quadro 5 na segunda sessão deste capítulo. Nas 

tarefas seguintes, o fiel é estimulado a traçar planos e metas para chegar onde a sua 

imaginação resultante do poder da fé projetou. 

 Outro projeto de dinâmica semelhante é o Intellimen. Porém, nesse caso, o foco está 

voltado para o desenvolvimento do caráter, mas, de traços do caráter bem específicos. O 

Intellimen é composto por 52 desafios que devem ser executados um por semana durante o 

período de um ano. A cada desafio concluído é necessário que o participante faça uma 

                                                           
12 CARDOSO, Renato. Jejum de Daniel. Universal.org. Disponível em: 

<http://blogs.universal.org/renatocardoso/blog/jejum-de-daniel/>. Acesso em Abril de 2017. 

http://blogs.universal.org/renatocardoso/blog/jejum-de-daniel/
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postagem nas redes sociais sempre com os dizeres iniciais padrão: Desafio IntelliMen 

#(número do desafio) concluído.  

 A proposta central do Intellimen fica explícita no manifesto do projeto: 

 

Ser homem antigamente era algo muito simples. Você aprendia duas coisas 

desde cedo: lutar para se defender e caçar para se alimentar. Quem fazia isso 

muito bem, se dava muito bem. E levava a garota para casa [...].  

Ser homem no século 21 já é outra história. O mundo mudou. As mulheres 

mudaram. E muitos homens ainda estão com a cabeça lá atrás. O resultado 

disso está aí para ser assistido em 3D: homens Deslocados, Despreparados e 

Desacreditados [...]. 

Você já deve ter sacado que o nome do projeto é uma junção das palavras 

em inglês intelligent (inteligentes) e men (homens). Escolhemos esse nome 

porque além de soar como um super-herói, que todo homem secretamente 

aspira ser desde criança, ele engloba tudo o que o projeto aspira: formar 

homens inteligentes e melhores em tudo. Não prometemos superpoderes 

como levantar ônibus com um dedo, voar ou invisibilidade — mas estamos 

trabalhando nisso. 

[...] É preciso mais que músculos para ser homem. Caráter, inteligência e fé 

são muito mais importantes (CARDOSO, 2013 – grifos do autor)13. 

 

 Resumindo em poucas palavras, a ideia central do projeto é transformar homens 

deslocados, despreparados e desacreditados (indivíduos incertos) em heróis vencedores e 

destemidos (indivíduos conquistadores).  

 O governo de si mesmo está no âmago do projeto. O coaching atua na construção de 

um caráter empreendedor tornando o indivíduo responsável por si mesmo, ensinando-o a 

prática de encarar desafios e incorporar a lógica de ter a própria vida como maior 

empreendimento. No último desafio do projeto, o pastor estabelece um lema que deverá estar 

na memória e na ponta da língua daqueles que cumpriram todos os 52 desafios: 

 

Um IntelliMan é um homem inteligente. Ele vence a si mesmo, honra sua 

mulher e ajuda o seu parceiro. Se é difícil, ele supera. Se é assustador, ele 

enfrenta. Se demora, ele persevera. Conhece o seu valor diante de homens e 

de Deus. Ama a disciplina, o caráter e o bem. Sua missão é inspirar outros a 

se tornarem IntelliMen (CARDOSO, 2014 – Grifos do autor)14 

  

 Percebemos claramente como o projeto atua na formação do caráter e do pensamento 

empreendedor. Para os que entraram no projeto deslocados, chegar ao fim conhecendo o seu 

valor diante dos homens é uma grande virada. Para os que estavam despreparados, tornar-se 

                                                           
13 CARDOSO, Renato. Manifesto Intellimen. Universal.org, 2013. Disponível em:  

<http://blogs.universal.org/renatocardoso/wp-content/uploads/2013/01/IntelliMen-Manifesto1.pdf>. Acesso em 

Abril de 2017. 
14 CARDOSO, Renato. Desafio Intellimen #53. Universal.org, 2014. Disponível em:  

<http://blogs.universal.org/renatocardoso/blog/2013/12/28/desafio-intellimen-53/>. Acesso em Abril de 2017. 

http://blogs.universal.org/renatocardoso/wp-content/uploads/2013/01/IntelliMen-Manifesto1.pdf
http://blogs.universal.org/renatocardoso/blog/2013/12/28/desafio-intellimen-53/
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corajoso, perseverante e disciplinado é uma grande conquista. Para os que chegaram 

desacreditados, vencer a si mesmo, superar todos os obstáculos e se tornar uma figura 

inspiradora é o ápice da mudança. 

 A lógica empreendedora se dissolve e se mistura com a ética religiosa. Sobre isto, em 

tom quase premonitório, Bourdieu (2007, p. 10-11) observou que a religião avançava para 

uma ética na qual a criatura assume seu próprio destino tendo o controle exato de quanto 

ainda falta para sua salvação.  A política secreta dá lugar a ações controladas e ordenadas na 

qual a salvação se torna mérito e resultado do esforço humano, uma recompensa, e não um 

golpe de sorte no qual o desejo e o esforço próprio não exercem qualquer influência.  

 No nosso próximo e último capítulo, vamos analisar o gênero testemunho religioso 

como uma narrativa inspiradora que se baseia no arquétipo do herói. Veremos como em uma 

mesma narrativa o gênero possibilita a construção do herói cotidiano, mas também, sua 

sacralização como figura inspiradora. Recuperando a citação do pastor Renato Cardoso é esse 

lugar de fala duplamente legitimado e valorizado (diante de homens e de Deus) que nos 

interessa. 
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Capítulo V 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. O TESTEMUNHO RELIGIOSO COMO NARRATIVA 

MITOLÓGICA DA MARCA IURD 
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5.1 O testemunho religioso como narrativa de história de vida 
 

Nesta sessão faremos uma breve verificação do surgimento do gênero testemunho no 

discurso religioso cristão e suas finalidades. Depois veremos como este gênero ganhou novas 

finalidades no discurso religioso da Igreja Universal. Por fim, investigaremos o 

funcionamento discursivo do gênero testemunho religioso no discurso da Universal. 

 

5.1.1 O testemunho religioso da tradição oral à mídia 

  

O testemunho foi um gênero inserido na linguagem e na prática cristã, vindo da esfera 

jurídica do mundo grego neotestamentário. As testemunhas eram convocadas em um inquérito 

judicial, ora para testemunhar fatos ocorridos no passado, ora para oferecer substanciação 

futura em transações legais, como na assinatura de contratos. As primeiras aparições desta 

palavra no Novo Testamento bíblico estão nos escritos joaninos e no livro de Atos dos 

Apóstolos e se referem ao relato de uma experiência pessoal com Cristo capaz de abrir 

caminho à fé de outros, como exemplifica a narrativa da mulher samaritana no Evangelho de 

João 4:39 – Muitos samaritanos daquela cidade creram nele, em virtude do testemunho da 

mulher, que anunciara: ele me disse tudo quanto tenho feito (BROWN; COENEN; 2000, 

p.2503-2515). 

Essa atividade comunicacional, no cristianismo, está atrelada à tarefa de comunicar o 

evangelho, contribuindo para a divulgação da religião cristã. Tradicionalmente o testemunho 

religioso se dava na forma de comunicação direta, ora de pessoa a pessoa, ora de forma 

pública durante as reuniões informais nas casas, e formais (cultos, missas) nos templos 

(OLIVEIRA, 2010, p.56). 

Nesse sentido, a principal finalidade do gênero era compartilhar crenças. O 

testemunho religioso operava ao mesmo instante suscitando a adesão e reforçando a fé 

 
as crenças só são ativas quando compartilhadas [...]. De fato, o homem que 

tem verdadeira fé sente invencível a necessidade de difundi-la; para isso ele 

sai do seu isolamento, aproxima-se dos outros, procura convencê-los, e o 

ardor das convicções por ele suscitadas vem reforçar a sua (DURKHEIM, 

1989, p. 503).  

 

Em sua busca por uma teoria da religião que compreendesse os fundamentos da 

expressão religiosa humana, Stark (2006) constatou que a religião provê compensadores por 

galardões que são escassos ou indisponíveis. A religião oferece meios alternativos para os 

seres humanos alcançarem as mais escassas e, portanto, valoradas recompensas. O autor 



176 
 

observa que, para atenuar os riscos entre a recompensa e sua conquista e manter a 

credibilidade para com o fiel, a religião recorre à criação de evidências. O testemunho é, nesse 

caso, uma técnica religiosa de atuação coletiva, cujo objetivo é suscitar fé nos próprios 

compensadores.  

Quando os depoentes transmitem sua certeza pessoal de que as promessas da religião 

são verdadeiras, proveem evidências de que a religião funciona. O sociólogo considera que os 

depoimentos são mais persuasivos quando a testemunha tem menos razões para exagerar os 

benefícios da religião, ou seja, o depoimento de companheiros de comunidade soa mais 

confiável do que o do clero pelo fato de a subsistência desse último grupo ser dependente da 

fidelidade do rebanho (STARK, 2006, p. 192-193). 

O testemunho religioso possui dois momentos narrativos centrais – antes/depois – 

capazes de narrar à vida a partir das mudanças instauradas pela crença. Trata-se de uma 

construção no tempo presente de uma nova identidade e um novo modo de afirmação social 

atravessado pelos valores da crença (FRANCISCO, 2007, p.163). Sobre esse binômio da 

estrutura narrativa do gênero na religião cristã, Mafra (1999, p. 378) acrescentou que a 

“estrutura típica do testemunho [...] organiza-se segundo um processo de reconhecimento de 

um determinado estado volitivo x que, com o auxílio ou intervenção de Jesus, transformou-se 

no estado y”. 

No entanto, ao migrar para o campo midiático, o gênero ganhou um novo 

funcionamento e passou, também, a cumprir outras finalidades, como veremos a seguir. 

 

5.1.1.1 O testemunho religioso na Igreja Universal: um gênero midiático 

  

 Na contemporaneidade, à medida que a religião foi se transformando em um 

fenômeno midiático, essa relação entre religião e mídia alterou a forma de buscar a adesão de 

fiéis, e também de demarcar espaços no cenário religioso. Se antes o processo se baseava mais 

no corpo a corpo, hoje a mídia é que está no centro dessa corrida pela exposição. 

 A Igreja Universal é uma das precursoras deste modelo de igreja midiática no Brasil. 

Detentora de um império midiático15, a IURD precisa apresentar as credenciais de sua 

legitimidade, pois levar “o receptor da mensagem a aceitar a sua legitimidade organizacional 

                                                           
15 Vale lembrar que o bispo Edir Macedo é proprietário da segunda maior rede de comunicação do país. A Igreja 

Universal do Reino de Deus, além de utilizar horários na Rede Record, possui uma TV online, uma rede de 

emissoras de rádio com mais de 60 emissoras chamada Rede Aleluia, e está presente na internet e nas mídias 

sociais. 
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é fundamental para a continuidade da Igreja Universal, diante de um intenso processo de 

trânsito religioso, realidade que ela assume e pretende mudar” (CAMPOS, 1997, p. 301).  

 Porém, para consolidar seu espaço na mídia, a religião precisa adaptar seus gêneros a 

esse novo cenário que lhe serve de suporte. No caso do gênero testemunho percebe-se que a 

Universal substituiu a espontaneidade discursiva que marcava o gênero em sua forma 

tradicional, por um formato do tipo espontâneo-administrável, em que predomina um claro 

direcionamento daquilo que o depoente deverá dizer e elimina assim tudo o que poderia 

destoar do discurso padrão da igreja (CAMPOS, 1997, p. 306).  

 Uma das evidencias disso está no roteiro narrativo que consiste basicamente na 

resposta de três perguntas: Como era a sua vida antes de você chegar à igreja? Como você 

chegou à igreja? Como está a sua vida agora? (FRANCISCO, 2007, p.4). Esse roteiro 

assegura os eixos narrativos antes/depois, tendo como ponto de transformação a intervenção 

da IURD. 

 Se mensurarmos o fenômeno de forma quantitativa, iremos perceber que o antes da 

estrutura narrativa, com raras exceções, ocupa uma média de 75% de todo o relato e é 

normalmente o ponto de partida dos testemunhos (FONSECA, 2003, p.271). Essa estratégia 

discursiva se justifica porque o fiel só desejará a recompensa ofertada pela igreja se de fato 

tiver necessidade dela, e é por meio dos testemunhos que a audiência consegue identificar os 

problemas que devem ser solucionados em sua vida. Ou seja, os “testemunhos funcionam 

como tipos ideais, sempre tocando em pontos nevrálgicos que afligem boa parte das pessoas” 

(MORAES, 2010, p.174).  

Nesse processo, o gênero testemunho religioso assume papel de destaque por cumprir 

uma dupla finalidade, preservando elementos tradicionais e adicionando características 

midiáticas. Por um lado, possibilita ao receptor sair do particular concreto para o nível geral 

abstrato quando, por meio do depoimento da testemunha, é convidado a se reconhecer no 

personagem e a fazer da história do outro a sua própria biografia. Por outro, essa “exposição 

pública de experiências biográficas particulares realiza o sonho dos depoentes de se exporem 

à mídia e de incorporar na tela, mesmo por alguns instantes, a figura de um personagem 

exemplar ou de um modelo a ser imitado” (CAMPOS, 1997, p. 304).  

O plano narrativo do gênero estabelece um jogo de projeção e identificação entre 

enunciador e enunciatário criando um espaço de trocas intersubjetivas. Veremos como isso se 

dá no plano discursivo no tópico seguinte. 
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5.1.2 O testemunho religioso e a questão da subjetividade da língua16 

 

Propomos, portanto, uma abordagem discursiva para investigar como o testemunho 

religioso constrói um espaço de trocas intersubjetivas entre enunciador e enunciatário. 

Partimos da premissa básica de que o sujeito é uma construção discursiva, que se constrói na 

medida em que constrói a própria narrativa na interlocução com o outro ou os outros.   

As ideias propostas pelas teorias da enunciação e da intersubjetividade, cujo precursor 

é Mikhail Bakhtin, sustentam essa visão do sujeito que se constitui como tal na medida em 

que protagoniza o fazer pela linguagem. Muitos estudos estruturalistas e mesmo 

funcionalistas foram desenvolvidos a partir desse pensamento. Dentre eles vale lembrar de 

Benveniste (1989; 2005) com os estudos dos pronomes (de pessoa – eu e tu e de não pessoa – 

ele) e seus estudos dos tempos verbais (tempos da história e tempos do relato). São estudos 

que tiveram seus objetivos, mas foram fortemente criticados por estarem centrados nos 

elementos gramaticais e na concepção da língua como instrumento de comunicação. 

Vamos retomar alguns conceitos Bakhtinianos já apresentados no primeiro capítulo 

deste trabalho. A enunciação, parte não verbal de qualquer ato de comunicação, é 

fundamental no processo de produção de sentidos porque coloca os parceiros da comunicação 

em diálogo. É ela que determina como o enunciador fará uso da língua para atingir objetivos 

muito específicos determinados pelo seu projeto comunicativo. Essa parte não verbal exerce 

um poder coercitivo muito mais forte na relação enunciador/enunciatário que as regras 

gramaticais, objeto de estudos da linguística estruturalista. 

Essa percepção fundante nos conceitos de Bakhtin (2006) deu origem à sua teoria da 

intersubjetividade. Para ele a enunciação é um espaço singular de trocas intersubjetivas, e isto 

faz com os sentidos que circulam entre enunciador e enunciatário nesse espaço específico de 

comunicação também sejam únicos, sendo impossível apreendê-los fora da sua enunciação. 

Na perspectiva Bakhtiniana, todo discurso coloca em relação um enunciador – eu –, 

com o enunciatário ao qual se destina – o outro.  Essa relação é constitutiva de qualquer ato 

de tomar a palavra. Mesmo quando o outro não é uma presença física, mas, imaginária e ideal 

na mente do enunciador, ele exerce grande poder de influência tornando-se um participante 

ativo na construção do discurso do enunciador. Em outros termos, em se tratando do discurso, 

o eu se constrói na relação com o outro.  

                                                           
16 O conteúdo dessa sessão foi apresentado na forma de comunicação oral no XI CONGRESO 

INTERNACIONAL DE LA ASOCIACIÓN LATINOAMERICANA DE ESTUDIOS DEL DISCURSO 

(ALED), realizado em novembro de 2015, em Buenos Aires. O título da comunicação, que teve como autores 

Elizabeth Moraes Gonçalves e Ronivaldo Moreira de Souza, foi: “A questão do sujeito nas narrativas de história 

de vida – uma abordagem discursiva”. 
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 Esses postulados de Bakhtin foram sistematizados por Pêcheux (1997) no conceito de 

formações imaginárias. Nessa perspectiva, o enunciatário atua tanto na imagem que o 

enunciador constrói de si mesmo, quanto no ponto de vista que ele assume em seu discurso. O 

autor percebeu que a imagem que o enunciador constrói de si mesmo no discurso resulta da 

imagem que tem de seu lugar de fala, somada à imagem que ele presume que o enunciatário 

atribui a ele (enunciador). Da mesma maneira, seu ponto de vista no discurso é uma 

construção que resulta do seu lugar de fala, somado ao ponto de vista que ele imagina que seu 

enunciatário tenha sobre determinado assunto 

 

Isso implica que o orador experimente de certa maneira o lugar de ouvinte a 

partir de seu próprio lugar de orador; sua habilidade de imaginar, de preceder 

o ouvinte é, as vezes, decisiva se ele sabe prever, em tempo hábil, onde este 

ouvinte o “espera”. Esta antecipação do que o outro vai pensar parece 

constitutiva de qualquer discurso (PÊCHEUX, 1997, p.77 – Grifo do autor). 

 

Em uma abordagem discursiva, a contínua construção de imagens de si que ocorre no 

espaço de trocas intersubjetivas da enunciação é tão pontual e singular quanto a própria 

enunciação. Mesmo quando se tratar de um resgate da memória – e portanto, passível de 

comprovação histórica -, o locutor selecionará apenas os fatos convenientes para construir sua 

imagem desejada no momento presente da enunciação, para um interlocutor específico, que 

ele tem em mente como ideal. Como veremos, por exemplo, em um depoimento religioso 

cabe falar sobre os aspectos positivos propiciados pelo vínculo com aquela Instituição. 

Portanto o contexto determina a posição do sujeito narrador e a visão que faz do seu 

narratário. 

 

5.1.2.1 As imagens de si no discurso 

 

 A enunciação instaura um jogo de espelhos em que enunciador e enunciatário 

atribuem simultaneamente uma imagem para si e para o outro. Ao tomar a palavra o 

enunciador passa ocupar um lugar social e, automaticamente, atribui ao seu interlocutor um 

lugar social correlato. A imagem que ele construirá de si será orientada pelas suas intenções 

no momento da enunciação. Dessa forma, no contexto de relatar a história de vida, o locutor 

apropria-se do poder de editar a história e compor a narrativa, conforme ele julga que a 

situação de enunciação assim o permita, imaginando que seus interlocutores esperam um 

relato, conforme os objetivos propostos, quais sejam destacar os pontos fortes relacionados 

aos aspectos relevantes do contexto, sejam eles religiosos, comerciais, profissionais, pessoais 
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e assim por diante. Portanto, o que define o que será contado e como será contado é essa 

constituição do ser como sujeito e a imagem que ele faz de si, que ele faz do outro e que faz 

também da situação presente.  

Pêcheux (1997, p. 82) propôs essa perspectiva ao afirmar que “o que funciona nos 

processos discursivos é uma série de formações imaginárias que designam o lugar que A e B 

se atribuem cada um a si e ao outro, a imagem que eles se fazem de seu próprio lugar e do 

lugar do outro”. A proposta metodológica de Pêcheux aproxima a subjetividade da língua com 

a objetividade das práticas sociais tendo como ponto de encadeamento o discurso. 

 

No discurso, as relações entre esses lugares, objetivamente definíveis, 

acham-se representadas por uma série de ‘formações imaginárias’ que 

designam o lugar que destinador e destinatário atribuem a si mesmo e ao 

outro, a imagem que eles fazem de seu próprio lugar e do lugar do outro. 

Dessa forma, em todo processo discursivo, o emissor pode antecipar as 

representações do receptor e, de acordo com essa antevisão do ‘imaginário’ 

do outro, fundar estratégias de discurso (BRANDÃO, 2004, p. 44). 

 

 Essa percepção fundamenta a noção de ethos como concebida pela Análise do 

Discurso de Escola Francesa: a posição do locutor como sujeito do discurso, construindo esse 

jogo de imagens no processo comunicativo. Este caráter que o enunciador atribui a si mesmo 

ao tomar a palavra é construído tanto pelo que diz – a escolha das palavras, os argumentos –, 

quanto pelo o que mostra – aparência, fluência, entonação calorosa ou severa –, durante o seu 

discurso (DUCROT, 1987, p.188-189). 

 Barthes investigou a construção da imagem do enunciador a partir dos estudos 

retóricos, concluindo que:  

 

são os traços de caráter que o orador deve mostrar ao auditorio (não 

importando muito sua sinceridade) para causar uma impressão favorável 

[…]. Em sentido próprio, o ethos é uma conotação: o orador enuncia uma 

informação e ao mesmo tempo diz: eu sou isso; eu não sou aquilo 

(BARTHES, 1993, p.143. Tradução nossa). 

 

Para construir sua noção de ethos e aplicá-la às cenas da enunciação, Maingueneau 

(2008b, p.63) se apropriou de três pressupostos da retórica de Aristóteles, admitindo o ethos 

como: 1) uma noção discursiva que se constitui por meio do discurso; 2) um processo 

interativo de influência sobre o outro; 3) “uma noção fundamentalmente híbrida (sócio-

discursiva), um comportamento socialmente avaliado, que não pode ser apreendido fora de 

uma situação de comunicação precisa, ela própria integrada a uma conjuntura sócio-histórica 

determinada”. 
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Assim, o assunto se inscreve em duas vertentes: na primeira o ethos é fruto da 

enunciação, uma construção da imagem de si no ato da fala; no segundo, ele é fruto de uma 

interação entre os parceiros da comunicação podendo ser, inclusive, anterior à enunciação. 

Dessas duas perspectivas, observa-se que o ethos “está crucialmente ligado ao ato de 

enunciação, mas não se pode ignorar que o público constrói também representações do ethos 

do enunciador antes mesmo que ele fale” (MAINGUENEAU, 2008b, p.60). 

A relação entre enunciador e enunciatário em uma determinada situação de 

enunciação, cristaliza operações socioculturais, pois o discurso revela: 

 

a operação que consiste em pensar o real por meio de uma representação 

cultural preexistente, um esquema coletivo cristalizado [...]. O locutor só 

pode representar seus locutores se os relacionar a uma categoria social, 

étnica, política ou outra [...]. O orador adapta sua apresentação de si aos 

esquemas coletivos que ele crê interiorizados e valorizados por seu público-

alvo (AMOSSY, 2005, p. 125). 

 

Para simplificar, basta concluir que, no momento em que toma a palavra, o enunciador 

imagina seu auditório e a maneira pela qual esse auditório vai percebê-lo; “avalia o impacto 

sobre seu discurso atual e trabalha para confirmar sua imagem, para reelaborá-la ou 

transformá-la e produzir uma impressão conforme as exigências de seu projeto 

argumentativo” (MAINGUENEAU, 2008b, p.63). Discursivamente o sujeito se constrói na 

relação entre o tempo e o espaço, por isso é marcado pela historicidade e pela ideologia.  

 

5.1.3 Identificação e projeção no funcionamento discursivo do testemunho Iurdiano 

 

 Para verificar como se dá esse processo de trocas intersubjetivas no funcionamento do 

gênero testemunho religioso no discurso da Igreja Universal, analisamos um acervo com 310 

depoimentos, dos quais, 305 se enquadravam no nosso critério de seleção explicitado na 

introdução desta pesquisa. Nesta sessão analisaremos estritamente os depoimentos no formato 

textual e na próxima sessão analisaremos os depoimentos no formato audiovisual garantindo, 

deste modo, a homogeneidade da natureza do material analisado. 

 Nosso objetivo inicial era encontrar nas semelhanças narrativas um modelo de 

estrutura geral para o gênero testemunho religioso que possibilitasse apreender sua estrutura 

narrativa. Para atingir esse objetivo, submetemos os testemunhos a três etapas de análise 

estabelecendo como critério que só consideraríamos como modelo geral da estrutura narrativa 

do gênero aquelas características narrativas que estivessem presentes em todos os 

depoimentos: 1º) partimos dos estudos já realizados submetendo os depoimentos aos eixos 
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narrativos antes/depois. Uma vez que esta estrutura mostrou-se presente em todos os 

depoimentos, fomos para a etapa seguinte; 2º) passamos a verificar a maneira como o gênero 

coloca enunciador e enunciatário em relação na trama discursiva; 3º) por fim, investigamos o 

funcionamento do espaço de trocas intersubjetivas entre enunciador e enunciatário no gênero 

testemunho religioso.  

 

5.1.3.1 Ethos, pathos e a intersubjetividade 

 

 A estrutura narrativa do gênero se baseia em dois momentos centrais: antes/depois. 

Constatamos que a própria estrutura narrativa propicia um espaço de relação intersubjetiva 

entre narrador e narratário. O passado do narrador estabelece uma relação de empatia com o 

presente do narratário, e o presente do narrador estabelece uma projeção para o futuro do 

narratário. 

 Ao instaurar como problemática de sua narrativa questões nevrálgicas que atingem a 

coletividade (crises financeiras, sentimentais, físicas e espirituais), o narrador cria um espaço 

onde o narratário pode identificar problemas pontuais de sua vida no presente, com aqueles 

que o depoente narra do seu passado. O acesso às lembranças de um passado “histórico” tem 

como objetivo corresponder a uma “realidade” presente na própria história do narratário. 

  

FIGURA 7 - O funcionamento discursivo do gênero testemunho religioso 

 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 Por outro lado, o presente narrado pelo depoente volta-se para o narratário como um 

conselho implícito, apresentando a Igreja Universal como solução para os problemas que o 



183 
 

narratário enfrenta na sua vida. O presente do narrador serve como uma projeção de futuro 

bem-sucedido, caso o narratário aceite este conselho e busque na mesma fonte as soluções 

encontradas pelo narrador.  

 No que se refere à estrutura argumentativa, os depoimentos apresentam estrutura 

idêntica à da mensagem publicitária. Segundo Rocha (1995, p.203), todo anúncio publicitário 

obedece à seguinte estrutura argumentativa: exposição do problema – apresentação do 

produto/serviço como solução – solução do problema. Para se chegar a esta conclusão 

submetemos todos os depoimentos que compõem o corpus desta sessão à estrutura proposta 

por Rocha. Todos eles se enquadraram perfeitamente. 

Vejamos, como exemplo, um dos depoimentos do acervo17 

 

QUADRO 9 - A simbiose entre o testemunho iurdiano e a narrativa publicitária 

EIXO 

NARRATIVO 

ESTRUTURA 

ARGUMENTATIVA 

LINGUAGEM TEXTUAL DOS 

DEPOIMENTOS 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANTES 

 

 

 

 

 

 

 

 

APRESENTAÇÃO DO 

PROBLEMA 

Minha vida estava estabilizada18. Durante 

vários meses seguidos, eu e meu esposo 

fomos campeões de vendas na empresa 

em que trabalhamos e isso nos rendeu 

várias promoções e premiações, o que 

acabou despertando a inveja dos nossos 

colegas de trabalho. 

 Repentinamente, o número de clientes 

começou a diminuir e, tanto eu, quanto 

meu esposo, ficamos seis meses sem 

conseguir efetuar nem uma venda sequer. 

Nosso salário caiu drasticamente e as 

dívidas se acumularam. 

INTERVENÇÃO 

DA IGREJA 

 

APRESENTAÇÃO DA 

 

Eu conhecia o trabalho da Universal e 

                                                           
17 Lembrando que, como estamos falando de estruturas narrativas comuns em todos os depoimentos do acervo 

tomado como corpus, basta observar um dos depoimentos para exemplificar o que ocorre nos demais. VIDAL, 

Jeane. Os clientes desapareceram. Universal.og, 2015. Disponível em: 

<http://www.universal.org/noticia/2015/07/31/os-clientes-desapareceram-33791.html>. Acesso em Abril de 

2016. 
18 Por recomendação do conselho de ética, não vamos identificar os depoentes por nomes ou fotos. 

http://www.universal.org/noticia/2015/07/31/os-clientes-desapareceram-33791.html
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UNIVERSAL SOLUÇÃO DO 

PROBLEMA 

decidi buscar proteção contra toda a 

inveja. 

 

 

 

 

DEPOIS 

 

 

 

 

SOLUÇÃO DO 

PROBLEMA 

Ao participar das reuniões e praticar os 

ensinamentos, as conquistas voltaram a 

acontecer. Assumimos um cargo de 

confiança na empresa, compramos nosso 

apartamento e dois automóveis. Hoje 

nenhuma inveja me atinge. Estou 

protegida. 

Fonte: Elaborado pelo autor. Baseado em ROCHA, 1995, p.203. 

 

 Observemos que o produto/serviço se torna sempre um divisor de águas na vida do 

depoente e resolve todos os problemas instaurados na primeira etapa argumentativa do 

depoimento. Os serviços oferecidos pela Igreja Universal têm as exatas proporções das 

carências, necessidades e desejos dos fiéis/clientes.  

 Podemos afirmar que no testemunho religioso iurdiano, a transformação não se dá no 

encontro com uma divindade, mas sim, com uma marca religiosa. Nos depoimentos 

analisados para esta sessão, percebeu-se uma substituição da divindade pela marca Igreja 

Universal e seus serviços. Se Deus tem o atributo da onipresença, não se pode permitir que o 

fiel imaginasse encontra-lo em outra instituição religiosa, que não a IURD. Sendo assim, a 

própria marca assume o lugar de agente transformador sacralizado, cuja legitimidade é 

atestada pelos depoentes. 

 Essa será à base da nossa investigação na sessão seguinte. Acreditamos que o 

testemunho religioso, tal qual adaptado ao discurso da Igreja Universal, é uma narrativa 

mitológica cujo objetivo principal é construir a mitologia da marca. 

 

5.2 A estrutura narrativa mítica do testemunho iurdiano 
 

 

 Retomaremos aqui os apontamentos teóricos já apresentados no capítulo I19, nos quais 

Campbell (1997) propõe um modelo geral da estrutura narrativa mitológica baseada no 

arquétipo do herói. 

 Para orientar a nossa análise nesta sessão, partimos das seguintes premissas: 

                                                           
19 O assunto foi abordado no capítulo I, na sessão 1.4. 
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• No testemunho religioso iurdiano, os depoentes encarnam o arquétipo do herói 

perfazendo toda a trajetória mitológica da jornada do herói; 

• A estrutura narrativa permite que tanto a marca religiosa e seus serviços, quanto à 

experiência dos depoentes sejam sacralizadas; 

• O testemunho religioso iurdiano funciona como um gênero para criar uma mitologia 

da marca Igreja Universal. 

Para esta sessão, selecionamos 22 depoimentos20 com duração média de seis (6) 

minutos cada, disponíveis no canal da Igreja no Youtube21. Dentro do canal online, 

selecionamos a playlist “Testemunhos Fogueira Santa no Templo de Salomão” visto que os 

depoimentos deste acervo incluem quase em sua totalidade as temáticas-chave do critério de 

seleção adotado nesta pesquisa. Selecionamos essa categoria de testemunhos por estar em um 

formato audiovisual, cuja interação das linguagens (oral, visual e textual) permite-nos uma 

análise mais aprofundada e clara daquilo que pretendemos mostrar.  

A Fogueira Santa é um dos principais serviços oferecidos pela Igreja Universal. Para 

participar o fiel precisa escrever um pedido, um sonho pessoal que deseja alcançar e que 

normalmente se situa em cinco áreas da vida: sentimental, financeira, familiar, saúde física, 

problemas com vícios. Esses pedidos e desejos são enviados para Igreja junto com um 

sacrifício de fé, que consiste em uma contribuição significativa (tanto que é chamada de 

sacrifício) para igreja em forma de oferta. Os testemunhos entram como forma de suscitar a 

credibilidade, comprovando que a Fogueira Santa realmente funciona. 

Para chegar a um resultado plausível, criamos um protocolo de análise em três fases, 

sendo que só iriam para a fase seguinte os depoimentos que se encaixassem nos critérios da 

fase anterior. E só daríamos como plausíveis as nossas hipóteses, caso todos os depoimentos 

se enquadrassem em todas as três fases propostas. 

As três fases propostas foram as seguintes: 1) Primeiramente os depoimentos foram 

submetidos às três fases narrativas propostas por Campbell para a jornada mitológica do 

herói: Separação – Iniciação - Retorno; 2) Em seguida, todos os depoimentos foram 

submetidos aos 12 passos da estrutura narrativa mítica da jornada do herói; 3) Na terceira fase 

analisamos o funcionamento discursivo dos depoimentos observando como se dá o processo 

de construção de sentidos dentro desta estrutura narrativa22. 

                                                           
20 O acervo contem 28 vídeos, porém, seis exibem a seguinte mensagem de restrição ao acesso: “Este vídeo 

apresenta conteúdo de Igreja Universal do Reino de Deus, que o bloqueou com base nos direitos autorais. 

Desculpe-nos!”. 
21 IURD TV. Disponível em: < https://www.youtube.com/user/fabioggfb>. Acesso em Abril de 2016. 
22 Propomos uma abordagem discursiva da narrativa. Sendo assim, não entraremos nas teorias da narratologia. 

https://www.youtube.com/user/fabioggfb
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Tomaremos um dos depoimentos como exemplo para ilustrar o procedimento de 

análise e indicar como chegamos às conclusões: 

QUADRO 10 - O testemunho iurdiano como narrativa mitológica  

FASE 

NARRATIVA 

PASSOS DA 

JORNADA DO 

HERÓI 

TEXTO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FASE 1  

SEPARAÇÃO 

 

 

1º) O estado atual 

Uma apresentação do 

herói em seu mundo 

natural 

Essa primeira fase é construída nos depoimentos de 

forma muito sucinta. Às vezes, ela aparece implícita 

e interligada com o segundo passo. Ou seja, o 

acontecimento que impulsiona o personagem à 

aventura, é o mesmo que desestabiliza o estado 

natural da vida do personagem. No depoimento 

analisado a depoente narra seus desejos de infância 

da seguinte forma: 

 

“Eu tinha uma vontade muito grande de crescer, 

pensava em estudar, em ter uma vida boa, mas eu não 

via como”. 

2º) Chamado a 

aventura 

Um acontecimento que 

rompe com a 

estabilidade do mundo 

natural do herói e o 

impulsiona para a 

aventura. 

 

 

“Meu pai era um alcóolatra, batia na minha mãe. E eu 

presenciei isto durante toda a minha infância [...]. 

Dentro de casa a gente praticamente passava fome: 

ele gastava todo dinheiro na rua com os amigos, com 

mulheres”. 

3º) Recusa ao 

chamado 

Por apego ao seu 

mundo natural e pelo 

medo de aventurar-se 

em um universo 

desconhecido, o herói 

se recusa a sair do seu 

mundo. 

Esta fase surge na narrativa como uma construção 

implícita, pois, mesmo narrando os acontecimentos 

desastrosos e inquietantes, o personagem se recusa a 

tentar qualquer mudança, apega-se ao seu mundo 

natural, e teme aventurar-se em um mundo 

desconhecido.  

No depoimento tomado como exemplo, mesmo 

diante dos transtornos que vivia a depoente ainda 

permaneceu nesse ambiente de conflito e miséria até 

a sua juventude. 

 

 

1º Limiar: A 

passagem do 

4º) Partida 

O herói finalmente 

resolve sair em busca 

de uma solução e deixa 

 

 

 

 

“Veio à oportunidade de ir para os Estados Unidos e 

eu abracei a oportunidade [...]. Acabei levando a 

minha mãe e a minha irmã pra lá”. 
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mundo natural 

para o 

sobrenatural 

o seu mundo natural, 

aventurando-se por um 

mundo sobrenatural e 

desconhecido. 

 

 

FASE 2 

INICIAÇÃO 

5º Experiência 

Fase em que o herói 

conhece seus inimigos 

e aliados. Fase 

marcada por desafios e 

batalhas. 

“Batalhei muito! Pensei em vir embora num primeiro 

momento, mas acabei ficando por lá. Vi que lá tinha 

muitas oportunidades. Consegui abrir empresa lá, fui 

estudar [...]. Passei também por muitas lutas lá: 

consegui conquistar uma casa, carro, consegui 

construir no Brasil”. 

6º) Aproximação 

O herói passa por 

crises e se aproxima do 

momento mais crítico 

de sua jornada. 

“De repente veio à notícia de que a minha mãe estava 

com câncer e ia morrer. Os médicos desenganaram 

ela (sic), disseram que não tinha jeito [...], o câncer 

dela se alastrou pelo corpo inteiro. Ela entrou pra 

mesa de cirurgia e eu recebi a notícia que meu pai 

havia morrido aqui no Brasil. Teve um AVC e 

morreu instantaneamente”. 

 

 

 

7º Crise 

O herói enfrenta sua 

maior crise e vai para a 

caverna profunda. 

“Na luta de tentar conseguir ajudar a minha mãe lá, 

eu não pude vir no Brasil no enterro dele [pai].  

Acabei perdendo tudo o que eu tinha no Brasil. Tive 

uma casa invadida, tive os meus bens roubados. O 

dinheiro que eu tinha no Brasil guardado, eu acabei 

gastando ele com todos esses problemas. 

E lá eu me vi na miséria. Minha casa estava indo a 

leilão, uma casa que eu demorei dez anos para 

conseguir [...]. Eu tinha uma filha com quinze dias de 

nascida e tive uma briga muito grande com o meu ex-

marido. Tive vários casamentos e não era feliz. 

Cheguei a quase passar fome nos Estados Unidos. 

Foi um período muito difícil. Vi o meu carro sendo 

tomado pelo banco. Tive que viver da ajuda das 

pessoas”. 

8º Tesouro 

O herói descobre o 

objeto mágico, uma 

doação dos deuses, 

capaz de revigora-lo e 

lhe dar vitória sobre 

seus inimigos. 

“Foi assim que eu cheguei na (sic) Igreja Universal. 

Com uma dívida de mais de quinhentos mil dólares, 

que naquela época era uma dívida impagável”. 

 

 

Em todos os depoimentos, os depoentes afirmam que 

após participarem da Fogueira Santa e colocarem a 

vida no altar, houve uma transformação completa e 

miraculosa em suas vidas. 

 

 

9º Resultado 

O herói vence suas 

batalhas e derrota seus 

A depoente conta que após participar da Fogueira 

Santa, resolveu abrir uma escola de maquiagem. O 

negócio expandiu de tal forma que ela abriu filiais até 

no Brasil. 

 

“E é isso que tem nos proporcionado hoje essa vida 

de qualidade, que vocês podem ver nessas imagens”. 
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inimigos.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

FASE 3 

O RETORNO 

 

A passagem do 

segundo limiar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

10º O retorno 

11º A nova vida 

O herói retorna ao seu 

mundo, porém, de 

maneira 

completamente 

diferente. As 

experiências pelas 

quais passou e a sua 

relação com o 

sobrenatural mudam a 

sua maneira de habitar 

o mundo natural.  
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12º O elixir da vida 

O herói retorna ao seu 

mundo natural 

trazendo consigo uma 

espécie de segredo 

sobrenatural: o elixir 

da vida. Esse elixir é 

capaz de ajudar as 

pessoas no mundo 

natural e salvá-las. 

“É por todas essas coisas que hoje eu posso ver a 

grandeza de Deus [o depoente aponta para o Templo 

de Salomão ao fundo, que serve de cenário para as 

gravações] em todas as áreas da minha vida. Mas, o 

mais importante é a paz que nós temos, a nossa 

família, o nosso casamento feliz. 

E é por isso que nós já estamos prontos para a 

próxima Fogueira Santa no Templo de Salomão”23. 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. Baseado em CAMPBELL, 1997. 

 

 

 

                                                           
23 FOGUEIRA Santa de Israel no Templo de Salomão. Testemunhos. Iurd TV, 2014. Disponível em:  

<https://www.youtube.com/watch?v=tWyZcHETTNw>. Acesso em Ago. 2017. 

https://www.youtube.com/watch?v=tWyZcHETTNw
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5.2.3 Recursos técnicos utilizados na produção dos depoimentos 

  

 A análise de alguns recursos técnicos se faz fundamental para apreensão do processo 

de produção de sentidos dos depoimentos. Todos os depoimentos do acervo têm como cenário 

ao fundo o Templo de Salomão, exceto um, em que o testemunho é gravado na casa do 

depoente. Todos os depoimentos possuem uma vinheta padrão de abertura. 

 

QUADRO 11 - Transcrição da vinheta de abertura dos depoimentos 

VINHETA DE ABERTURA 

TEXTO IMAGÉTICO DESCRIÇÃO 

 

As imagens começam mostrando o globo 

terrestre girando. Surge na tela um versículo 

bíblico registrado em 2º Crônicas 7.12: 

“Ouvi a tua oração e escolhi para mim este 

lugar para a casa do sacrifício”. O texto é 

uma referência à resposta de Deus a Salomão 

quando construiu o templo.  

 

 

 

A imagem vai se aproximando do globo, 

vai descendo a terra, passando por entre 

as nuvens. 

 

 

 

 

Surge então o centro de uma metrópole, 

cheio de prédios e construções. 
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A imagem se aproxima ainda mais e 

destaca um edifício entre os demais: 

trata-se da réplica do Templo de 

Salomão, construída pela Igreja 

Universal. 

 

 

 

Com um efeito gráfico surge na tela os 

dizeres: “Fogueira Santa de Israel no 

Templo de Salomão”. 

 

Na primeira aparição dos depoentes, as 

câmeras são posicionadas de cima pra 

baixo em plano aberto, tendo como 

cenário ao fundo o Templo de Salomão. 

À medida que iniciam seus depoimentos, 

as imagens passam para um plano mais 

fechado. 

 

Fonte: Iurd TV 

 

 Existe uma frase padrão entre os depoentes para introduzir a narrativa: “quando eu 

cheguei na (sic) Universal minha vida estava completamente destruída”. O que se segue após 

essa frase introdutória é uma narrativa que conta essa trajetória do fracasso ao sucesso graças 

à intervenção da Igreja Universal. 

 Sempre que o depoente narra suas maiores provas e derrotas, as câmeras dão um close 

no rosto do depoente, captando as expressões faciais e o olhar. Existe um termo muito comum 

nos depoimentos para descrever a crise mais aguda do depoente: “eu cheguei no (sic) fundo 

do poço!”. É sempre nesse ponto que o fiel conhece a Igreja Universal e sua vida muda 

completamente.  

 No acervo que compõe o corpus desta sessão, a maioria dos depoimentos é de casais. 

Cada um narra a sua trajetória até conhecer a Igreja Universal e, na maioria dos casos, é nela 
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que o casal se conheceu e desenvolveu um relacionamento até casarem-se e terem uma vida 

feliz. Ou seja, o relacionamento e a família também surgem como bênçãos advindas dos 

serviços oferecidos pela igreja. 

 Na próxima sessão apresentaremos os resultados obtidos da análise do corpus 

selecionado. Nosso objetivo será apreender o processo de produção de sentidos nesse gênero 

do discurso que de antemão ousamos chamar religioso/mercadológico. 

 

5.3 O testemunho religioso como narrativa mítica 
 

 Nesta sessão faremos uma análise do corpus selecionado. Primeiramente, 

analisaremos os efeitos de sentido possíveis que a vinheta de abertura dos depoimentos tenta 

produzir. Nas demais sessões, investigaremos o processo de produção de sentidos e a maneira 

discursiva como a Igreja Universal produz a sua mitologia de marca. 

 Para compreendermos melhor o funcionamento desse discurso e o seu processo de 

produção de sentidos, vale a pena recuperar a teologia do sacrifício, tema que inspirou a tese 

de doutorado do teólogo Paulo Ayres Mattos. 

 O autor percebeu que na teologia iurdiana os sacrifícios funcionam como meio para o 

fiel retomar, restaurar, preservar e manter o bem-estar e a prosperidade material. O sacrifício 

funciona como um desafio proposto pela fé do fiel à fidelidade de Deus. Quando o fiel 

apresenta sua oferta sobre o altar, Deus, que não pode mudar a sua palavra, fica obrigado a 

cumprir aquilo que prometeu ao longo da Bíblia. Nesse processo surge um pacto como em 

uma transação comercial 

 

Para Macedo, sacrifícios ainda são necessários porque novos desejos e 

conquistas somente serão alcançados se o fiel estiver disposto a fazer sem 

hesitação nova oferta de sacrifício em troca negociada com Deus daquilo que 

é objeto de seu desejo e conquista. Por isso, como processo comercial, 

sacrifício sempre implica num novo custo, num novo preço, a ser pago pelo 

fiel. É o valor a ser despendido pela fé viva do parceiro humano na transação 

com o outro parceiro, o próprio Deus. A oferta é apresentada não como uma 

dádiva, ou doação, mas uma aposta, um investimento de risco, feito segundo 

a fé do ofertante na certeza da fé de Deus, um teste para a fé e confiança do 

ofertante na fidelidade de Deus (MATTOS, 2015, p.3). 

 

  

 No Antigo Testamento o elemento principal para que os sacrifícios produzissem 

resultados efetivos era o sangue. Sangue representava a vida, sendo assim, o sacrifício vivo 

dependia de sangue. Porém, dado a racionalidade das trocas na sociedade contemporânea, 
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esse elemento material do sacrifício foi substituído pelo dinheiro na doutrina iurdiana, porque 

é ele quem melhor representa a vida do ofertante. Nessa lógica, o dinheiro é “mais do que um 

instrumento material para a realização de transações econômicas de qualquer espécie. Sem 

perder seu aspecto físico, dinheiro se constitui em elemento espiritual essencial ao sacrifício, 

pois é parte de nossa própria existência física e espiritual (MATTOS, 2015, p.5). Desse modo, 

o sacrifício é a distância mais curta entre desejo e satisfação. 

 O desejo é, nesse caso, um elemento ontológico da fé iurdiana porque funciona como 

um gatilho para despertar no fiel uma fé capaz de leva-lo a sacrificar tudo o que for necessário 

para obter aquilo que deseja: 

 

Já que a necessidade em nossa sociedade é muito mais determinada por 

desejar aquilo que somos levados a desejar pela agressividade dos meios 

modernos de publicidade, a demanda daquilo que desejamos nos leva a 

buscar os meios mais eficientes para obtê-lo. Assim, podemos imaginar que 

a estratégia de marketing religioso desenvolvida por Macedo e o conteúdo, a 

forma e a prática de sua teologia estão plenamente em sintonia com os 

desejos das pessoas que freqüentam os templos da IURD. A pregação e o 

ensino de Macedo buscam atender com eficiência, isto é, com a habilidade 

de produzir o efeito desejado, claramente expondo a íntima relação que hoje 

se estabeleceu entre desejo e religião de mercado (MATTOS, 2015, p.12). 

 

 Dito isto, podemos prosseguir com a análise percebendo de antemão que o lugar do 

sacrifício é o mesmo da satisfação dos desejos. O templo é o lugar onde o fiel e Deus se 

desafiam mutuamente, o sacrifício do ofertante encontra a fidelidade divina. O desejo e sua 

satisfação ocupam o mesmo espaço geográfico. 

 

5.3.1 Mais que uma vinheta de abertura: um discurso de legitimação de um espaço 

organizacional religioso/mercadológico 

 

 O Templo de Salomão está localizado na Avenida Celso Garcia, número 605, no 

bairro do Brás, em São Paulo. A região tem se tornado objeto de pesquisa para investigadores 

do fenômeno religioso brasileiro, devido à grande concentração de instituições religiosas no 

local. 

 A Avenida Celso Garcia e adjacências (incluindo a Avenida Rangel Pestana e ruas 

vicinais) abrigam 55 templos religiosos que podem ser catalogadas por orientação religiosa 

em cinco categorias (SILVA, 2014, p. 48-49). 
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TABELA 1 - Concentração religiosa na Avenida Celso Garcia e adjacências 

Denominação Religiosa Templos ou salões 

Igreja Católica  5 

Igreja Protestante Histórica 3 

Igreja Evangélica Pentecostal 40 

Espírita 4 

Islâmica 1 

Judaica 1 

Afro-americana 1 

 

Fonte: SILVA, 2014, p. 48-49. 

 

 Dentre as denominações catalogadas na região estão as principais dissidentes e 

concorrentes da Igreja Universal – Catedral da Benção, Igreja Mundial do Poder de Deus, 

Igreja Internacional da Graça de Deus –, e também aquelas contra as quais o Bispo Edir 

Macedo se opõe, como uma espécie de missão pessoal e vocação especial – a Igreja Católica, 

e as de orientação espírita. 

 

5.3.1.1 Templo de Salomão, a morada de Deus 

 

 Tendo este contexto histórico-social em mente, passemos agora à análise da vinheta de 

abertura dos depoimentos e o processo de produção de sentidos. 

 Para entendermos os efeitos de sentido da abertura dos vídeos, precisamos recorrer à 

narrativa bíblica para situar o leitor que tem pouco domínio deste discurso. Durante o êxodo 

judeu do Egito para Canaã, a terra prometida, Deus havia ordenado a Moisés que construísse 

um tabernáculo no qual ele pudesse descer e falar ao povo, dando-lhes instruções sobre a 

conduta moral e os ritos de sacrifícios pela expiação do pecado. O tabernáculo era uma 

espécie de morada móvel e temporária de Deus. 

 Anos depois de tomarem posse da terra prometida, o rei Davi se propôs a construir um 

templo para centralizar o culto, porém, Deus não permitiu que ele construísse e prometeu que 

seu filho Salomão é quem deveria construir o templo24. 

 Ao assumir o trono, Salomão se empreendeu na tarefa de construir um templo 

imponente que servisse como morada permanente para a habitação de Deus (2º Crônicas 6.2). 

                                                           
24 Para mais detalhes, leia o capítulo 22 do primeiro livro das Crônicas. 
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O texto bíblico que aparece na abertura dos vídeos é a resposta de Deus para Salomão, quando 

a construção do templo foi concluída: “Ouvi a tua oração e escolhi para mim este lugar para a 

casa do sacrifício” (2º Crônicas 7.12).  

 Não é por acaso que a Universal escolheu a Avenida Celso Garcia para construção de 

um Templo que fosse uma réplica do Templo de Salomão. Em um período de grande trânsito 

religioso e de crescimento exponencial das principais concorrentes, é preciso criar um Deus 

que seja menos eclético e que não seja encontrado no templo da esquina, mas sim, única e 

exclusivamente em um lugar que lhe foi construído sob medida; uma espécie de morada 

permanente para sua habitação.  

 A vinheta de abertura dos vídeos recupera as palavras da narrativa bíblica e as coloca 

novamente na boca de Deus. A cena inicial do globo terrestre girando, seguida do texto 

bíblico que surge na tela como dizeres da divindade, produz um efeito de onipotência. É como 

se o expectador estivesse olhando sob a perspectiva de um Deus soberano e onipotente à 

procura de um lugar na terra que pudesse lhe servir de morada. Dentre tantas possibilidades 

ao redor do mundo, ele escolhe o Brasil; dentre tantas cidades brasileiras, ele escolhe São 

Paulo; dentre tantos bairros de São Paulo ele escolhe o Brás, e mais especificamente a 

Avenida Celso Garcia; dentre tantas possibilidades (pelo menos 55) na Avenida, ele escolhe o 

Templo de Salomão da Igreja Universal. 

 O texto imagético produz um efeito de sacralidade ancorado pela singularidade da 

escolha. A todo o momento, o texto trabalha com a ideia de que Deus poderia escolher 

qualquer outro lugar, mas por vontade própria e soberana, escolheu o Templo da Universal. O 

enquadramento das câmeras de cima para baixo, no início da fala dos depoentes, segue nessa 

mesma linha argumentativa, pois, o mesmo Deus que sacralizou aquele lugar quando o 

escolheu para a sua habitação, também legitima e sacraliza o dizer dos depoentes a quem é 

dado à palavra neste lugar sagrado. A competência discursiva dos depoentes produz um duplo 

efeito de verdade: de um lado ancorado pelo lugar social de uma testemunha, cuja experiência 

será simplesmente narrada e que se pressupõe certa isenção; por outro lado, esse lugar de fala 

é também sacralizado, já que não se trata apenas de uma testemunha, mas de alguém a quem a 

divindade selecionou e deu a palavra. 

 As cores também produzem efeito de sentidos na construção desta mensagem. A cor 

cinza e opaca da cidade vista do alto dá lugar ao dourado reluzente da tipologia e da 

composição cenográfica em que os depoimentos são gravados. O templo da Igreja Universal é 

um ponto referencial de luz em meio a homogeneidade opaca da cidade. O lugar onde a 

realeza divinizada se distingue na paisagem opaca da vida urbana. Deste modo, é também um 



196 
 

ponto de transformação no qual o sujeito indistinto da vida profana se diferencia ganhando 

voz como sujeito de uma trajetória de sucesso sacralizada. 

 

5.3.2 Ethos e Pathos no processo de produção de sentidos dos depoimentos 

 

 Nossa análise do corpus desta sessão partiu do pressuposto de que a eficácia do 

discurso e seu poder para suscitar a adesão residem na compreensão clara de que o co-

enunciador não é um sujeito a quem se propõem ideias que correspondam aos seus interesses. 

Ele é alguém que tem acesso ao dito por uma maneira de dizer enraizada numa maneira de ser 

(MAINGUENEAU, 1997, p.49).  

Nesse ponto podemos encontrar uma relação entre o discurso publicitário e o religioso, 

uma vez que ambos criam mundos e personagens que funcionam como tipos ideais que 

cristalizam os anseios mais íntimos do ser humano. Esses universos e a forma de habitá-los 

são um convite à adesão do enunciatário: 

 

O discurso publicitário contemporâneo mantém, por natureza, um laço 

privilegiado com o ethos; de fato, ele procura persuadir associando os 

produtos que promove a um corpo em movimento, a uma maneira de habitar 

o mundo; como o discurso religioso, em particular, é por meio de sua própria 

enunciação que uma propaganda, apoiando-se em estereótipos avaliados, 

deve encarnar o que ela prescreve  (Maingueneau, 2008b, p. 66). 
 

Voltemos agora à investigação de como se dá essa estreita relação entre o ethos e o 

pathos, e como ambos se constroem por uma relação de interdependência. 

  

5.3.2.1 A questão do pathos 

 

A imagem do enunciatário constitui para o enunciador uma das coerções discursivas, 

visto que o ultimo erige seu discurso tendo em mente uma imagem de seu enunciatário. 

Porém, assim como no caso do enunciador, é preciso entender esse enunciatário como uma 

construção discursiva. Não se trata de um enunciatário real, uma pessoa biológica, mas sim, 

um ideal, uma imagem de um enunciatário produzida pelo discurso (FIORIN, 2008, p.87). 

 Em outros termos, o pathos “não é a disposição real do auditório, mas a de uma 

imagem que o enunciador tem do enunciatário” (FIORIN, 2008, p.88). Daí se conclui que a 

eficácia do discurso se dá quando o ethos do enunciador se apresenta a um enunciatário cujo 

pathos tem o mesmo perfil, ou seja, a adesão do enunciatário ao discurso não acontece apenas 
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pelo fato dele expressar um conjunto de ideias de seu interesse, mas sim, “porque se identifica 

com um dado sujeito da enunciação, com um caráter, com um corpo, com um tom” (p. 90-91). 

A identificação empática entre ethos e pathos, tanto no discurso publicitário quanto no 

religioso, se dá pelo constante trabalho de apropriação e projeção. O discurso constrói mundos 

e personagens à imagem e semelhança do seu enunciatário, mundos e personagens com os 

quais podemos nos identificar e nos quais podemos nos ver, mas também mundos que 

sonhamos habitar e personagens que sonhamos ser. E, por isso, nos projetamos neles.  

 

5.3.2.2 Ethos e Pathos na estrutura narrativa da jornada do herói iurdiano 

 

 Retomando as etapas da estrutura narrativa mitológica fundada sobre o arquétipo do 

herói, propomos uma segunda divisão para sistematizar o esquema geral que possibilita ethos 

e pathos funcionarem numa relação de interdependência, estabelecendo papeis e lugares 

correlatos para enunciador e enunciatário na narrativa mitológica. 

 Chamaremos aqui de universo do pathos as etapas compreendidas entre 1 e 7; e 

universo do ethos as etapas entre 7 e 12. Tomando o testemunho como objeto, pode-se afirmar 

também que as etapas 1 a 7 descrevem o antes da estrutura narrativa, e as etapas 8 a 12, o 

depois da estrutura narrativa. 

O universo do pathos é elaborado tendo a imagem do enunciatário como ideia criativa 

básica. Sua função é fazer com que o enunciatário se encontre na narrativa identificando-se 

com a autobiografia do depoente. 

 A grande estratégia narrativa está no cruzamento do primeiro limiar. Como os serviços 

oferecidos pela Universal se inscrevem no universo espiritual, os problemas que geram sua 

necessidade de existência também precisam transpor a barreira entre o mundo natural e o 

sobrenatural. Ao transpor o primeiro limiar, o depoente descobre que questões como decepção 

amorosa, crises financeiras, má convivência entre casais, insônia, depressão, vícios, entre 

outros, que aflige a maioria de nós, tem suas origens no mundo sobrenatural. Problemas 

sobrenaturais exigem soluções sobrenaturais. O enunciatário precisa fazer o mesmo 

movimento de alocar seus problemas no mundo sobrenatural, já que isso será decisivo para 

que ele descubra o objeto mágico - os serviços da Igreja Universal – capaz de libertá-lo de sua 

caverna profunda. 

 O ponto máximo da crise é também o lugar mais propício da identificação entre 

enunciador e enunciatário. Essa caverna é constituída a partir de imagens estereotipadas, de 
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pontos nevrálgicos que atingem a maioria das pessoas. Aqui encerra o universo do pathos e 

dá-se origem ao universo do ethos. O “eu já fui você”, dá origem a um “você pode ser eu”. 

 

FIGURA 8 - Ethos e pathos na narrativa mítica da jornada do herói 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. Baseado em CAMPBELL, 1997. 

 

 No caso do ethos, à medida que o depoente constrói seu mundo e sua forma de habitá-

lo, torna-se uma referência para que o enunciatário se projete nele, desejando aderir a esse 

ethos. Não é por acaso que a primeira etapa após a pior crise, é o encontro do objeto mágico. 

A solução dos problemas do enunciador está atrelada ao produto/serviço oferecido pela 

marca: Igreja Universal. 

 No universo do ethos, o retorno do sobrenatural para o natural também constitui uma 

importante etapa estratégica. O triunfo conquistado no mundo sobrenatural muda à forma do 

enunciador habitar o mundo natural. O valor da marca só é persuasivo se sua mitologia 

sobrenatural gerar significado no mundo natural, na vida cotidiana habitada pelo enunciatário. 

Há, no entanto, um paradoxo fundamental: o mundo natural ressignificado é uma fusão de 

mundos, uma unidade emergente dos valores ideais do mundo sobrenatural, aplicados e 

vividos, na cotidianidade do mundo natural. O elixir da vida é a prova “material” de que o 

mundo sobrenatural passa a existir dentro do natural. Eis aí a construção de um universo 

mitológico no qual o enunciatário deseja se ver. Universo que só se torna possível graças à 

intervenção da Igreja Universal. 
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5.3.2.3 A sacralização do depoente e do seu lugar de fala no testemunho iurdiano 

 

 Ao investigar a narrativa religiosa de sua época, Berger (1985) afirmou a importância 

das teodiceias para explicar a bondade divina no sofrimento humano, mantendo o 

contentamento cristão em face das tragédias da vida. Em outros termos, as teodiceias 

engrandeciam a soberania divina diante da limitadora falibilidade humana. 

 Contudo, no discurso da Universal, as teodiceias dão lugar às mitologias. Seu sistema 

teológico que atribui todo e qualquer sofrimento ao Diabo, e toda e qualquer benção a Deus, 

por si só, oferece uma explicação para o problema do sofrimento humano. Para sustentar essa 

teologia, as mitologias são incomparavelmente mais eficazes, já que elas sacralizam a 

experiência humana e divinizam o humano. No mito, o herói nunca morre e ele mesmo passa 

a ter sua existência sacralizada e eternizada. Ele tem o elixir da vida. A Igreja Universal não 

oferece uma preparação para a morte, mas sim, o acesso imediato à “vida abundante”, e à 

“qualidade de vida” aqui-e-agora. 

 Uma sociedade de consumo hedonista, não busca explicações para o sofrimento, mas 

sim, diretrizes para o prazer; não se volta para um discurso que legitima a soberania divina e, 

por contraste, faz transparecer a falibilidade humana, senão um discurso que exalte as 

qualidades humanas numa espécie de narcisismo sacralizado. Uma sociedade de consumo 

hedonista, não está preocupada em como morrer bem, mas sim, em como viver o melhor 

aqui-e-agora. 

Observemos, como exemplo, os arquétipos encarnados pelas depoentes – que em 

quase todos os depoimentos do acervo, são protagonistas25 –, notando essa sacralização da 

experiência e também a divinização da testemunha.  

Em sua investigação da narrativa publicitária como mitologia, Leon (1998, p. 71) 

listou sete grandes categorias da condição feminina que são representações de arquétipos 

intemporais, baseadas nas deusas greco-romanas: 

 

TABELA 2 - Arquétipos femininos na narrativa mitológica publicitária 

ARQUÉTIPO CARACTERÍSTICAS 

Artemisa A realização feminina autossuficiente  

Atena A mulher racional, estável e empreendedora 

Héstia A sábia anciã 

                                                           
25 Dos depoimentos que compõem o corpus desta sessão, apenas dois não tem a participação feminina. 
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Hera Exigente e superior ao homem 

Deméter Nutridora e mãe 

Perséfone Complacente, compassiva e vítima, refugiada 

em um interior inacessível 

Afrodite A formosura e a paixão sensual 

 

Fonte: Elaborado pelo autor. Baseado em LEON, 1998, p. 71. 

 

A análise do corpus revelou que no testemunho iurdiano são explorados quatro destes 

arquétipos: Artemisa26 - a depoente assume o protagonismo da própria vida e conquista o 

sucesso unicamente através do próprio esforço; Atena27 - a depoente tira a família de uma 

situação de crise financeira graças à sua visão empreendedora; Héstia28 - a depoente age com 

sabedoria e prudência para contornar situações de conflito na família e de crise financeira 

assumindo o papel de uma matriarca; Deméter29 - movida pelo amor aos filhos a depoente não 

se sujeita a uma condição de pobreza e conquista estabilidade financeira capaz de garantir 

certos privilégios aos filhos. Dentre estes quatro arquétipos, o mais comum é o da deusa 

Atena e sua característica racional, estável e empreendedora. 

 Quando teorizou sobre as relações estabelecidas entre os sujeitos em um dado 

discurso, Pêcheux (1997) observou que todo ato de tomar a palavra implica em ocupar e 

assumir um lugar social, estabelecendo, por conseguinte, um lugar correlato para o 

enunciatário: professor/aluno; pai/filho; patrão/empregado. São estes lugares sociais que 

legitimam o discurso impondo regras de comportamento tanto para o enunciador quanto para 

o enunciatário. Por outro lado, os discursos também legitimam os lugares sociais de fala à 

medida que lhes confere valor: o lugar do professor e do pai, por exemplo, são legitimados 

pelos valores que os discursos conferem a esses papéis sociais.  

 No entanto, no discurso da Universal o lugar social do empreendedor é duplamente 

legitimado, porque além de ser um lugar social cujos discursos – governamentais, 

                                                           
26 Como exemplo oferecemos este depoimento. Disponível em: 

<https://www.youtube.com/watch?v=Og4m5lmi_lU&index=14&list=PLAfCL0ScBqnMorvBBW1PTZWK0dEs

BR84I >. Acesso em Abril de 2016. 
27 Como exemplo oferecemos este depoimento. Disponível em: 

<https://www.youtube.com/watch?v=bvoFVJ2nR5o&list=PLAfCL0ScBqnMorvBBW1PTZWK0dEsBR84I&in

dex=15 >. Acesso em Abril de 2016. 
28 Como exemplo oferecemos este depoimento. Disponível em:  

<https://www.youtube.com/watch?v=s7AepMd4hVc&list=PLAfCL0ScBqnMorvBBW1PTZWK0dEsBR84I&in

dex=1>. Acesso em Abril de 2016. 
29 Como exemplo oferecemos este depoimento. Disponível em: 

<https://www.youtube.com/watch?v=F_s0ZGANPFM&index=16&list=PLAfCL0ScBqnMorvBBW1PTZWK0d

EsBR84I>. Acesso em Abril de 2016. 

https://www.youtube.com/watch?v=Og4m5lmi_lU&index=14&list=PLAfCL0ScBqnMorvBBW1PTZWK0dEsBR84I
https://www.youtube.com/watch?v=Og4m5lmi_lU&index=14&list=PLAfCL0ScBqnMorvBBW1PTZWK0dEsBR84I
https://www.youtube.com/watch?v=bvoFVJ2nR5o&list=PLAfCL0ScBqnMorvBBW1PTZWK0dEsBR84I&index=15
https://www.youtube.com/watch?v=bvoFVJ2nR5o&list=PLAfCL0ScBqnMorvBBW1PTZWK0dEsBR84I&index=15
https://www.youtube.com/watch?v=s7AepMd4hVc&list=PLAfCL0ScBqnMorvBBW1PTZWK0dEsBR84I&index=1
https://www.youtube.com/watch?v=s7AepMd4hVc&list=PLAfCL0ScBqnMorvBBW1PTZWK0dEsBR84I&index=1
https://www.youtube.com/watch?v=F_s0ZGANPFM&index=16&list=PLAfCL0ScBqnMorvBBW1PTZWK0dEsBR84I
https://www.youtube.com/watch?v=F_s0ZGANPFM&index=16&list=PLAfCL0ScBqnMorvBBW1PTZWK0dEsBR84I
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empresariais, econômicos – conferem grande valor, é também um lugar de fala sacralizado, 

pois, surge como evidência da graça divina, como benção alcançada pela intervenção 

sobrenatural. A estratégia discursiva se mostra bastante eficiente porque coloca o sujeito 

depoente num lugar de fala maximamente autorizado, quer seja por sua característica social, 

quer seja pela sua sacralização religiosa. Mesmo que o enunciatário questione o elemento da 

fé, poderá identificar-se com ethos empreendedor do depoente por ser este um lugar 

legitimado socialmente.  

 

5.4 O testemunho e a construção da mitologia da marca Igreja Universal 
 

 No ano de 2014, a Igreja Universal lançou a campanha “Eu sou a Universal”, no 

horário nobre da Rede Record. A campanha consistia no depoimento de pessoas de sucesso no 

mundo empresarial, artístico e esportivo, que narravam sua trajetória de desafios e conquistas. 

A campanha resultou em uma página dentro do portal www.universal.org, que reúne todos os 

depoimentos30. 

 Os depoimentos estão no formato audiovisual e são agrupados na página em dez 

categorias: ajuda; câncer; divórcio; fome; morte; sexo; solidão; sucesso; superação; trabalho. 

Submetemos os depoimentos do acervo ao nosso critério temático selecionando aqueles que 

se encaixavam no foco desta pesquisa. Chegamos, desse modo, ao total de 14 depoimentos 

pertinentes para este trabalho. 

 Os depoimentos também se encaixam perfeitamente na estrutura narrativa mitológica 

da jornada do herói, porém, estabelecendo uma nova sequência narrativa. Para exemplificar, 

vamos tomar um depoimento para análise31. 

 Os depoimentos sempre começam com uma identificação por nome e idade: “Eu sou 

fulana de tal, tenho 33 anos”. O texto imagético sempre apresenta os depoentes alternando 

entre imagens do ambiente de trabalho e do conforto do lar. O que vem a seguir é uma 

descrição da rotina dos depoentes enquanto o texto imagético ressalta os bens adquiridos e o 

status social conquistado: “vocês não tem noção do quanto a minha vida é agitada. Eu tenho 

três escolas em Urbain [Illinóis, Estados Unidos]: a escola de Estética, Manicure e 

Tratamentos Avançados. E agora tenho a Escola de Cosmetologia em Everett [Massachusetts, 

                                                           
30 EU sou a Universal. Disponível em: < http://www.eusouauniversal.com/a-universal/>. Acesso em Abril de 

2016.  
31 Trata-se da mesma depoente cujo depoimento utilizamos na sessão anterior. No entanto, este depoimento foi 

construído exclusivamente para a campanha “Eu sou a Universal”. EU sou a Universal. Iurd TV, 2013. 

Disponível em: < https://www.youtube.com/watch?v=Ds6flNdo25g>. Acesso em Abril de 2016. 

http://www.universal.org/
http://www.eusouauniversal.com/a-universal/
https://www.youtube.com/watch?v=Ds6flNdo25g
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Estados Unidos]”. As imagens mostram prédios aconchegantes e bem decorados, luxo e todo 

glamour de uma classe social elevada. 

 Depois de construir o ethos do depoente, que entendemos, no caso deste acervo, 

compreender os passos 10 a 12 da estrutura narrativa da jornada do herói, os depoimentos 

retornam ao primeiro passo e dão sequencia mostrando uma trajetória de insucessos e derrotas 

até o ponto da transformação. Há uma frase padrão para fazer essa retomada da estrutura 

narrativa: “mas nem sempre a minha história foi bonita assim”. 

 Observemos como a depoente narra este período da sua vida antes de alcançar o 

sucesso que tanto almejava 

 

Eu já estava nos Estados Unidos em 2001, quando as Torres Gêmeas caíram 

e foi um período muito difícil pra nós [...]. E quando estava indo bem, eu 

acabei sofrendo um golpe ainda mais forte que foi o câncer no pâncreas da 

minha mãe. Minha mãe perdeu essa batalha e eu perdi a minha melhor 

amiga. Mas, a vida tinha que continuar, não tinha como eu deixar todos os 

meus sonhos irem embora com ela. Ela não ficaria feliz. E eu continuei. 

  

 A vida de sucesso, somada à trajetória da experiência pessoal de desafios e conquistas, 

conferem à depoente uma competência discursiva que lhe dá autoridade para tornar-se uma 

espécie de conselheira: 

 

Eu sempre digo para todas que passam por mim, que passam pela escola: 

“não deixa ninguém frustrar os seus sonhos. Não deixa ninguém dizer que 

você não pode”. Quem me viu no passado diria que a minha vida não daria 

certo nos Estados Unidos. E deu. Mas eu não sou daquelas que se deixam 

levar pelo que os outros acreditam, e sim por aquilo que EU acredito sobre 

mim mesma. De onde eu tirei essa força? Eu sou a fulana de tal, empresária 

nos Estados Unidos e professora de maquiagem. Eu sou a Universal! 

 

 Nesse último trecho do depoimento, podemos perceber como a individualidade e 

subjetividade característica do discurso empreendedor ficam muito evidentes. Muito diferente 

do discurso religioso cristão no qual Berger (1985) constatou haver uma anulação da 

individualidade e da subjetividade. Aqui o sujeito está em evidência. Se o discurso religioso 

cristão tradicional definia a singularidade da divindade pela afirmação “EU SOU”32, no 

discurso da Igreja Universal os fiéis é que se apropriam dessa autossuficiência e passam a se 

                                                           
32 Em Êxodo 3.14, quando Moisés questionou a Deus: “e se me perguntarem o seu nome, o que direi”, a resposta 

de Deus foi pautada numa espécie de subjetividade e individualidade inquestionável: “E disse Deus a Moisés: 

EU SOU O QUE SOU. Disse mais: Assim dirás aos filhos de Israel: EU SOU me enviou a vós”. Moisés se 

tornaria porta-voz de um EU SOU, absoluto. 
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orientar por “aquilo que EU [no depoimento há uma ênfase na entonação da voz sobre o 

pronome pessoal] acredito sobre mim mesmo”. 

 De fato, a soberania divina se esvai e em seu lugar é entronizada e deificada a pessoa 

humana. Observemos o que a própria instituição religiosa diz na aba “Em que cremos”, dentro 

da página Eu Sou a Universal: 

 

O que é a Universal? Ou talvez seja melhor perguntar “quem é a Universal”? 

A Universal é a Dona Cleusa, que cumpre diariamente jornada tripla, como 

mãe, esposa e vendedora de planos de saúde. 

E também é o Paulo Victor, advogado tributarista, professor universitário, 

casado e pai de três filhas. 

E ainda a Maria Paula: empresária de sucesso, dona de uma rede de lojas e 

avó dedicada que sempre reserva um tempo livre para os netos. 

Ou o casal de micro agricultores Flávio e Rita que, com trabalho de sol a sol, 

conseguiu mandar dois filhos para a universidade. 

Olhe ao seu redor. Esta é a Universal. Milhões de pessoas no Brasil e em 

mais de 100 países, como você, seus vizinhos e colegas de trabalho. Gente 

que luta, que constrói o próprio destino com alegria, trabalho e fé. 

São as vidas de homens e mulheres que batem no peito e dizem, com 

orgulho: 

– Eu sou a Universal! (grifo nosso). 

 

 Lembrando-se dos conceitos teóricos propostos por Martins (1999) e Randazzo 

(1997), a natureza emocional de uma marca e a mitologia em torno dela só é possível quando 

esta adquire uma personalidade. Na autodefinição muito evidente da própria marca religiosa, 

a Universal é “gente que luta, que constrói o próprio destino com alegria, trabalho e fé”.  

 Todos os depoentes incorporam esse ethos e a marca assume o lugar da divindade. A 

Universal é uma marca que oferece ao seu enunciatário uma imagem dele próprio, porém, 

deificada, perfeita e bem-sucedida. A marca e a pessoa se fundem criando um vínculo 

emocional em que a pessoa constrói a marca e esta define a pessoa. Se na história bíblica da 

criação divina a melhor imagem que Deus poderia dar à sua criação era a sua própria imagem, 

não o é diferente no caso da marca Igreja Universal e sua relação com seus fiéis/clientes.  

 Se no campo religioso a Igreja Universal se posiciona como absoluta e única agente de 

Deus no mundo, no campo mercadológico ela se coloca como uma personalidade mitológica e 

heroica, aguerrida e autossuficiente, tornando-se uma projeção daquilo que seus 

fiéis/consumidores desejam ser. 
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5.4.1 O testemunho e a função mítica 

 

     Os testemunhos também cumprem as quatro funções de um mito tais como observadas 

por Campbell (1990): função mística, função cosmológica, função sociológica e função 

pedagógica. 

Em sua função mística, os depoimentos sempre colocam o humano e o transcendente 

em relação e revelam o mistério transcendente por trás das circunstâncias mais corriqueiras do 

cotidiano. A função mística dos depoimentos tenta explicar o universo pela relação dualista – 

bem/mal, Deus/Diabo, anjos/demônios. Nos depoimentos analisados, percebemos que graças 

a essa função mística, o sagrado passa a permear toda a vida humana cotidiana, pois revela o 

sobrenatural nas questões mais comuns da vida.  

Graças a isso, uma alergia a esmaltes é transformada em instrumento do mal para 

atormentar a vida da depoente33; a falta de motivação não é mais um simples estado do ser, 

mas sim o resultado do espírito de inveja34; problemas com a autoestima e insatisfação quanto 

à própria aparência são doenças do coração causadas pelo maligno35. Do mesmo modo, a 

marca Igreja Universal mistifica seus produtos/serviços, uma vez que a alergia é curada por 

meio de uma oração durante um culto na IURD, a motivação é restabelecida à medida que se 

pratica os ensinamentos da igreja para combater as palavras negativas e a inveja, e a 

autoestima é recuperada enquanto se participa das palestras da Terapia do Amor36. Soluções 

sacralizadas para problemas transcendentes. Isto nos leva à segunda função do mito: a função 

cosmológica. 

No centro de todos os depoimentos está o senso de propósito que os depoentes 

testemunham ter encontrado ao descobrir seu lugar no universo, graças aos serviços 

oferecidos pela Igreja Universal. Os relatos sempre apresentam a vida a partir de uma 

perspectiva de dois modos de existência. O antes da estrutura narrativa apresenta a vida sob o 

modo de existência experimental, uma espécie de laboratório de constantes experiências cujos 

                                                           
33 SOARES, Ivone. Alergia a esmalte vira tormento na vida de jovem. Universal.org, 2015. Disponível em: 

<http://www.universal.org/noticia/2015/10/26/alergia-a-esmalte-vira-tormento-na-vida-de-jovem-34641.html>. 

Acesso em Maio de 2016. 
34 VIDAL, Jeane. Desânimo repentino. Universal.org, 2015. Disponível em:  

<http://www.universal.org/noticia/2015/07/31/desanimo-repentino-33790.html>. Acesso em Maio de 2016. 
35 HISTÓRIAS de vida. Eu achava que ninguém ia me querer. Universal.org, 2015. Disponível em:  

<http://www.universal.org/noticias/2015/05/01/eu-achava-que-ninguem-ia-me-querer-32903.html>. Acesso em 

Maio de 2016. 
36 Terapia do Amor é um dos serviços oferecidos pela Igreja Universal para atender à demanda de pessoas que se 

sentem frustradas na vida sentimental e desejam encontrar um grande amor. Na definição da própria instituição, 

a Terapia do Amor ensina “como tirar forças da humilhação, da injustiça para conquistar a paz e a felicidade 

amorosa”. Disponível em: < http://www.universal.org/agenda/2016/05/05/terapia-do-amor-34880.html>. Acesso 

em Maio 2016. 

http://www.universal.org/noticia/2015/10/26/alergia-a-esmalte-vira-tormento-na-vida-de-jovem-34641.html
http://www.universal.org/noticia/2015/07/31/desanimo-repentino-33790.html
http://www.universal.org/noticias/2015/05/01/eu-achava-que-ninguem-ia-me-querer-32903.html
http://www.universal.org/agenda/2016/05/05/terapia-do-amor-34880.html
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resultados são muito mais erros que acertos. Esse é um modo de existência condenado na 

narrativa. No entanto, há um outro modo de existência transcendente que surge no depois da 

estrutura narrativa, e que é definido pela instituição como uma vida pautada pela fé racional, 

consciente e prática. É esse modo de vida que o universo do ethos instaura na estrutura 

narrativa, um modo de vida ao qual só se tem acesso pelos serviços oferecidos pela Igreja 

Universal. Porém, esse modo de vida transcendente ocorre dentro das práticas sociais, o que 

nos leva à terceira função do mito: função sociológica. 

Retomando Berger (1985), é nessa função sociológica que a relação cosmos e nomos 

se revelam de modo mais evidente no discurso da IURD e é aqui também que vemos mais 

nitidamente o sentido que o consumo de bens adquire nesse discurso. A função sociológica do 

mito atua dando suporte e validando uma determinada ordem social. No caso do discurso da 

IURD, cosmos e nomos se interagem sacralizando a ascensão e demonizando o descenso 

econômico-social. Vejamos como isso se cristaliza na prática discursiva. 

Nos depoimentos que compuseram o corpus deste capítulo, percebemos que as 

narrativas sempre tocam na questão econômica. Independentemente de qual seja a causa 

inicial da desgraça na vida do depoente – problemas de saúde, problemas com vícios, 

problemas no relacionamento conjugal –, a questão econômica é colocada como causa última. 

No depoimento da Fogueira Santa que tomamos como exemplo, percebemos que mesmo a 

morte da mãe e do pai da depoente não atingem um clímax narrativo tão intenso e dramático 

quanto a perda dos bens materiais e a queda de classe social. Mesmo a morte é colocada 

apenas como uma etapa no descenso rumo a essa causa última.  

Estamos falando de uma sociedade cujos os próprios mecanismos de mensuração da 

ascensão de classe é o poder de compra. E nos depoimentos é essa privação do poder de 

consumo que sobrepuja todas as outras questões existenciais e se apresenta como o ponto 

mais aterrorizante da crise, a caverna escura, ou, utilizando o próprio termo dos depoentes: o 

fundo do poço. Aqui chegamos a um ponto crucial para entendermos a relação simbiótica do 

discurso iurdiano: a ascensão espiritual e de classe tem um mesmo instrumento de aferição: o 

poder consumo.  

O cosmos valida e legitima o nomos, e o consumo se reveste de uma natureza 

sacralizada. Para o fiel, o consumo é apresentado não apenas como uma prática social 

legítima, mas também, como anseio espiritual, uma passagem limiar que permite o profano 

tocar o sagrado, uma ponte que liga o sujeito social ao sujeito sacro. Dentro dessa imbricação 

discursiva, a Igreja Universal é uma mentora sacra que ensina e instrui o fiel rumo ao sucesso. 
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Nessa relação os objetos só significam porque seus significados são socialmente e 

culturalmente aceitos dentro e fora do contexto religioso. Na verdade, eles significam 

primeiramente fora da esfera religiosa e seus significados são trazidos para o contexto 

religioso, passando a ressignificar aquilo que a tradição protestante convencionalmente 

chamava de paz, felicidade, harmonia e qualidade de vida.  

Na tradição protestante esses valores se conservavam no campo do sagrado exatamente 

pela sua intangibilidade e sua desvinculação com aquilo que era material. Paz, felicidade, 

harmonia, tudo isso era gerado da relação com a divindade, ou seja, o invisível como garantia 

do intangível.   

Já no discurso da Universal, os bens de consumo são os signos desses valores. Como 

significantes, eles são a parte material de um discurso cuja autoridade e legitimidade se 

sustenta pela prerrogativa de uma origem sagrada. Os significados religiosos para qualidade 

de vida, felicidade, paz e harmonia, se fundem com os significados dos objetos constituindo 

um mesmo campo discursivo onde religião e consumo se harmonizam como argumentos 

discursivos complementares. Os objetos sacralizam seus significados, e a religião torna seus 

significados tangíveis por meio dos objetos. 

Nesse ponto chegamos à quarta função do mito: sua função pedagógica. Vale lembrar 

que não estamos aqui traçando uma relação certo/errado, verdadeiro/falso, mas sim, 

trabalhando na perspectiva de tentar apreender como a religião vê a si mesma, como ela se 

define. Graças ao espaço de trocas intersubjetivas que o gênero testemunho cria, os 

depoimentos funcionam como conselhos práticos que ensinam a viver e a se comportar nas 

mais variadas circunstâncias da vida. No caso do testemunho iurdiano, valores como 

persistência, coragem e ousadia são muito estimulados, pois são características bem peculiares 

dos heróis míticos.  

A Igreja Universal, nesse caso, se coloca como uma mentora cuja as instruções 

sagradas ensinam ao fiel como explorar essas virtudes místicas escondidas dentro de si. O 

ponto de transformação na vida dos depoentes é sempre quando eles encontram a Igreja 

Universal e passam a praticar todos os ensinamentos da igreja. Os ensinamentos da 

instituição religiosa são um verdadeiro “elixir da vida”, uma espécie de panaceia, que atuam 

desde a cura de problemas alérgicos – “após a oração, senti um alívio muito grande. A partir 

dali, comecei a reagir contra aquele problema e colocava em prática tudo que me orientavam. 

Por isso, o milagre aconteceu e estou curada”37 –; até o fechamento de um contrato milionário 

                                                           
37 HISTÓRIAS de vida. Disponível em: <http://www.universal.org/noticia/2015/10/26/alergia-a-esmalte-vira-

tormento-na-vida-de-jovem-34641.html>. Acesso em Maio de 2016. 

http://www.universal.org/noticia/2015/10/26/alergia-a-esmalte-vira-tormento-na-vida-de-jovem-34641.html
http://www.universal.org/noticia/2015/10/26/alergia-a-esmalte-vira-tormento-na-vida-de-jovem-34641.html
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– “foi participando das palestras no Templo de Salomão que fechamos os dois maiores 

contratos, no valor de quase R$ 2 milhões”38. Os serviços oferecidos pela Igreja Universal 

atuam nessa função pedagógica do mito. 

 

5.4.2 Rituais de consumo no consumo de rituais 

 

 Ao definir os objetos de consumo como signos cujo processo de produção de sentidos 

envolve a partilha entre os sujeitos/consumidores em um constante processo de interpretação 

e atribuição de sentidos, Douglas e Isherwood (2004) se depararam com a delicada questão da 

fluidez dos significados. 

 Para os autores, cada indivíduo utiliza-se de marcadores de sentidos para direcionar de 

maneira mais clara interpretações possíveis para seu enunciatário. Aplicando isto aos bens de 

consumo, Douglas e Isherwood (2004, p.112) afirmam que as práticas de consumo 

estabelecem certos rituais capazes de funcionar como marcadores de sentido na organização 

que os consumidores fazem dos objetos para transmitir ao outro uma mensagem sobre si e 

sobre o mundo a sua volta 

 

Sem modos convencionais de selecionar e fixar significados acordados, falta 

uma base consensual mínima para a sociedade. Tanto para a sociedade tribal, 

quanto para nós, os rituais servem para conter a flutuação dos significados. 

Os rituais são convenções que constituem definições públicas visíveis. Antes 

da iniciação havia um menino, depois dela, um homem; antes do rito do 

casamento havia duas pessoas livres, depois dele, duas reunidas em uma [...]; 

antes do atestado de óbito, o morto é considerado vivo (DOUGLAS; 

ISHERWOOD, 2004, p.112). 

 

 Sem estes ritos nas práticas sociais os significados não poderiam ser claros. Para os 

autores os rituais que usam coisas materiais são mais eficazes como marcadores de sentidos. É 

aí que os bens de consumo se transformam em acessórios rituais cuja principal função é dar 

sentido ao fluxo incompleto dos acontecimentos. 

 Um dos exemplos disto é o uso que fazemos do calendário. Nele subdividimos a vida 

em períodos de tempo: anos, meses, dias. Por meio dele estabelecemos rotinas, organizamos a 

vida e indicamos prioridades ao determinar os deveres que precedem e os que sucedem. Por 

outro lado, conferimos significado ao tempo quando convertemos o ano do calendário em 

ciclos da vida. E os bens de consumo funcionam como rituais capazes de marcar essas 

                                                           
38 VIDAL, Jeane. Sem crédito. Universal.org, 2015. Disponível em:  

<http://www.universal.org/noticias/2015/03/01/sem-credito-32267.html>. Acesso em Maio de 2016. 

http://www.universal.org/noticias/2015/03/01/sem-credito-32267.html
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passagens. Em outros termos, os bens de consumo “são usados para marcar esses intervalos. 

Sua variação de qualidade surge a partir da necessidade de estabelecer uma diferenciação 

entre o ano do calendário e o ciclo da vida” (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004, p.113).  

 Classificar pessoas e eventos também é um processo fluído no qual os bens de 

consumo são uma atividade ritual para marcar um conjunto particular de julgamentos. O valor 

significativo dos bens decorre da concordância entre os consumidores, mais ou menos 

estabilizada pelos rituais de consumo. É por meio disto que os consumidores mantêm ou 

alteram julgamentos precedentes.  

 

5.4.2.1 A função dos rituais de consumo no discurso da Universal 

 

 Subsidiados por esta sucinta base teórica podemos olhar para o corpus selecionado 

neste capítulo entendendo o papel dos bens como marcadores discursivos nas práticas 

religiosas da Igreja Universal. 

 De pronto afirmamos que os bens de consumo são uma parte constitutiva do discurso 

iurdiano porque marcam uma mudança cíclica da vida do depoente. É por meio deles que o 

depoente marca a passagem do profano para o sagrado em uma dimensão espiritual, do 

fracasso para o sucesso em uma dimensão social, e do sujeito incerto para o sujeito 

conquistador em uma dimensão mais subjetiva e pessoal. E deixamos claro que as passagens 

acima elencadas foram separadas aqui apenas para fins didáticos, já que na narrativa 

testemunhal o espiritual, o social e o subjetivo integram uma mesma construção discursiva do 

sujeito sendo indistintas e indissociáveis. 

 A simbiose entre religião e mercado fica evidente quando constatamos que a religião 

se apropria dos bens de consumo como acessórios rituais utilizando-os como marcadores de 

sentido dentro de sua própria prática discursiva. Se na sociedade de consumo os bens 

assinalam a passagem do indivíduo39 para o ser social, no discurso religioso os mesmos bens 

são apropriados como acessórios rituais para indicar a passagem do sujeito profano para o 

sujeito sagrado, porém, não destituído da vida mundana. Em outros termos, o deleite dos bens 

de consumo são os signos da vida sagrada do fiel dentro da vida profana. As fronteiras entre 

sagrado e profano se diluem quando os bens de consumo se tornam marcadores de sentido 

                                                           
39 Não estamos utilizando o termo indivíduo como sinônimo do termo sujeito. Pensando na perspectiva biológica 

todo ser vivo é um indivíduo, no entanto, apenas o ser humano pode ser sujeito. Queremos com isto dizer que na 

sociedade de consumo os bens, à medida em que conferem sentido ao ser, possibilitam a transformação do 

indivíduo em sujeito social. 
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integrando estas duas dimensões da vida na passagem de um mesmo ciclo desencadeado pela 

intervenção da Igreja Universal.  

 Especialmente nos depoimentos da Fogueira Santa essa prática fica muito evidente. A 

narrativa testemunhal, já analisada pelas lentes da jornada mitológica do herói, marca a 

passagem do segundo limiar, do retorno do sujeito sacralizado à vida profana, por meio dos 

bens de consumo.  

 Há uma frase padrão nestes depoimentos que indicam esta passagem cíclica e que 

evidenciam a apropriação dos bens de consumo como assessórios rituais: “E é isso que tem 

nos proporcionado hoje essa vida de qualidade, que vocês podem ver nessas imagens”. A 

partir desta fala dos depoentes são introduzidas uma série de imagens que podem ser 

subdivididas em dois grupos: bens de consumo móveis e imóveis (casas com arquitetura 

suntuosa, mobília luxuosa, carros); sucesso empreendedor (o negócio bem-sucedido, 

empregados, clientes, e etc.). Após o discurso imagético outra frase padrão, estratégia que 

indica a presença institucional da igreja na fala do depoente: “É por todas essas coisas que hoje 

eu posso ver a grandeza de Deus em todas as áreas da minha vida”. 

 Os bens de consumo funcionam como marcadores de sentido, assessórios rituais, signos da 

presença divina em todas as áreas da vida. Sagrado e profano integram um mesmo modo de uso social 

dos bens. O discurso da Igreja Universal ressignifica a vida profana por meio da organização dos bens 

de consumo sacralizados (já que são adquiridos graças à intervenção divina) dentro da própria 

narrativa.  

 Mas há ainda o outro lado da moeda. Para ascender a essa passagem iniciando um novo ciclo 

da vida, o depoente precisa se submeter a certos ritos religiosos convertidos, eles próprios, em 

produtos/serviços para consumo. Em outros termos, a Igreja Universal transforma o acesso aos bens 

de consumo rituais em rituais para consumo. 

 Se o significado da graça iurdiana é imanente aos bens de consumo, os serviços oferecidos 

pela igreja são o único meio de salvação. Em todos os grupos de depoimentos analisados o acesso a 

essa graça se dá por meio da prática de algum rito da igreja. Basta voltar aos depoiementos tomados 

como exemplo neste capítulo. No primeiro caso o acesso à vida de conquistas cujos significados são 

marcados pela presença dos bens de consumo se deu quando o casal decidiu praticar os ritos da igreja: 

“Ao participar das reuniões e praticar os ensinamentos, as conquistas voltaram a acontecer. 

Assumimos um cargo de confiança na empresa, compramos nosso apartamento e dois 

automóveis”. Já no segundo caso a passagem de um ciclo a outro se dá quando a depoente 

decide entregar sua vida no altar, participando da Fogueira Santa de Israel no Templo de 

Salomão.  
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 Ao transformar o acesso aos bens rituais de consumo em um consumo de rituais para 

acesso aos bens, a Igreja Universal se apropria dos mesmos significados dos bens como 

acessórios rituais já amplamente disseminados na prática mercadológica, especialmente no 

discurso publicitário, e converte suas práticas litúrgicas em produtos/serviços rituais a serem 

consumidos pelos fiéis. Os ritos de consumo se convertem em consumo de ritos e a existência 

do segundo depende da vida do primeiro. 
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CONCLUSÕES 

 

 Esta pesquisa embasada pela revisão bibliográfica e análise empírica nos permite 

concluir que religião e mercado coexistem em uma relação simbiótica que se cristaliza no 

discurso. Tomando como objeto de estudo o discurso da Igreja Universal do Reino de Deus, 

verificamos com mais clareza o jogo de trocas e apropriações característico dessa relação e, 

porque não dizer, constitutivo do discurso da referida igreja. 

 Tomamos o discurso como material de análise dessa relação pela sua natureza sócio-

histórica. O discurso emerge das práticas sociais e em retorno valida as práticas sociais. 

Portanto, nossa decisão de analisar a relação entre religião e mercado através do discurso nos 

possibilitou identificar as transformações sociais e históricas que deram origem a esta relação 

discursiva, bem como, verificar como estes discursos, em retorno, validam e legitimam as 

práticas religiosas e mercadológicas no contexto social. 

 Por coexistirem em uma sociedade caracterizada pelo hedonismo, religião e mercado 

passaram a atuar sobre o mesmo impulso humano: os desejos. No caso do mercado, esse 

deslocamento alterou a forma e o lugar do consumo. Os objetos, antes adquiridos para atender 

a certas necessidades específicas e consumidos pelo seu valor de utilidade, passaram a 

adquirir uma dimensão intangível sendo consumidos pelo significado.  

Nesse deslocamento, rompe-se a fronteira entre necessidade e desejo já que para o 

consumidor a utilidade do objeto de consumo está exatamente na sua propriedade de 

satisfazer desejos e dar sentido à existência. A intangibilidade do objeto passa a funcionar 

como significado, uma parte imaterial e invisível sobre a qual se realizam constantes trocas de 

sentido entre o objeto e seu proprietário e entre os consumidores.  

 Nessa prática social, os objetos como signos se transformam em um meio de 

comunicação, uma forma dos sujeitos expressarem sua subjetividade e construírem narrativas 

sobre si. Em outros termos, a vida humana e social só adquire sentido dentro das práticas de 

consumo. Não se pode ler o outro sem passar pela interpretação dos efeitos de sentidos que 

esse constrói por meio de suas práticas de consumo e os arranjos que faz dos objetos signos 

como forma de dizer algo sobre si e sua existência.  

 E por falar em existência, é o que de fato interessa na sociedade de consumo. Mais 

distante da racionalidade moderna e sua tentativa de oferecer outras explicações, que não às 

religiosas, para nossa origem e destino, a sociedade de consumo faz da própria lógica dos 

objetos a razão da vida humana: pouco se sabe de onde eles vêm, pouco se sabe para onde vão 
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após a morte; sendo a obsolescência a única certeza, a melhor escolha é usufruir a existência 

presente. Quando o sentido da existência humana passa pelo significado dos objetos de 

consumo, vivemos na vida humana a constante necessidade de ressignificação que 

encontramos na vida dos objetos. A própria existência humana se converte também em signo 

de valores intangíveis como sucesso, felicidade e bem-estar pessoal. Surge a era do 

sujeito/mercadoria. 

 Nessa metamorfose, para não esquecer a metáfora biológica, os objetos de consumo se 

deslocam da utilidade para satisfazer às necessidades físicas, para os significados que buscam 

atender à satisfação dos desejos do espírito. Os objetos de consumo transcendem sua própria 

existência quando se ligam à metafísica da existência humana. 

 Quando o mercado percebeu a totalidade do ser humano e que as necessidades do 

corpo são tão constitutivas do ser quanto às do espírito, mudou sua dinâmica de comunicação 

e passou a falar com um ser integral, ou seja, passou a comunicar-se também com a 

espiritualidade humana. É nesse ponto que o mercado entra no campo religioso e se apropria 

das práticas religiosas para construir a natureza transcendente dos objetos de consumo, bem 

como estabelecer as marcas de consumo como referencial espiritual para o consumidor. 

Logicamente estamos falando de um deslocamento bastante conveniente para o mercado, 

pois, quando não se tem mais nada a dizer sobre o objeto em si na sua materialidade, recorre-

se àquilo que está fora dele, sua natureza intangível.  

 Quando propusemos pensar nesta pesquisa o sagrado como um efeito de discurso, 

pudemos apreender como o discurso publicitário se apropria do religioso extraindo dele os 

mecanismos de funcionamento e de produção de sentidos para, com isso, conseguir 

comunicar-se com os desejos do espírito humano. As fronteiras rígidas entre sagrado e 

profano que restringiam a publicidade aos limites do profano e a religião aos limites do 

sagrado se tornaram fluídas, possibilitando encontrar o religioso sacralizado na publicidade e 

a publicidade profana no religioso.  

O próprio conceito de sagrado é alterado nessa relação de tal modo que não podemos 

mais falar do sagrado como um substantivo – O sagrado –, mas sim, apenas como estado 

temporário de algo ou alguém. Ou seja, o sagrado está muito mais ligado à relação transitória 

com o significado da experiência do que a uma natureza permanente do objeto propriamente 

dito.  

Sagrado é muito mais a relação hedonista com uma experiência transcendente que 

emana do significado dos objetos e dá sentido ao ser e, portanto, glorifica e exalta o humano, 

sujeito nessa relação; do que a propriedade de um objeto específico que encerra em si mesmo 
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a transcendência e a imanência voltando-se para a própria deificação. Na sociedade de 

consumo, sagrado é aquele significado dos objetos que distingue humanos e não que distingue 

os objetos uns dos outros. 

 Os significados são sacralizados pelo duplo movimento de possibilidade e 

impossibilidade de possuir. Os valores de uma determinada sociedade são alocados em uma 

dimensão transcendente e alojados no passado, ou no futuro. Os produtos/serviços funcionam 

como pontes de acesso a estes significados. Deste modo, a paz pode estar na oferta de 

serviços de uma maternidade, ou na oferta de serviços de uma funerária. A felicidade pode ser 

encontrada no procedimento para emagrecimento oferecido por uma clínica de estética, ou no 

combo de alguma hamburgueria. O que torna os objetos sacralizados são os significados e os 

mundos transcendentes a que eles dão acesso. Assim como no universo religioso, a satisfação 

do desejo pode estar na própria expectativa gerada pela promessa do deleite. 

 Esse novo modo de pensar o sagrado impulsiona a religião cristã a repensar seu lugar 

de atuação e ressignificar toda a sua doutrina. Nos estudos fundantes da relação 

religião/capitalismo notava-se que a ética protestante cooperava com a vida econômica 

quando doutrinava seus fiéis para um viver ascético no qual a usufruição dos bens era 

considerada uma vicissitude do pecado. O resultado disso era o acumulo de capital baseado 

numa doutrina em que o esforço para superar as tentações dos prazeres transitórios da vida 

mundana seria recompensado em uma eternidade na qual a usufruição do prazer seria 

permanente e sacralizada.  

A parte imaterial do ser humano era mais valorada nesse discurso já que o corpo era a 

evidência física da falibilidade humana e a parte mais vulnerável às tentações mundanas. 

Tanto é que nesta doutrina a usufruição dos prazeres eternos se daria por meio de um novo 

corpo e não no corpo sujeito ao pecado. 

 Nesse discurso, o sofrimento ascético era valorizado e sacralizado porque representava 

a morte dos prazeres do corpo visando o nascimento e expectativa dos prazeres do espírito. 

Em outros termos, havia prazer no sofrimento porque ele funcionava como uma espécie de 

comprovação do acesso à graça futura destinada a satisfazer as paixões do espírito. Por outro 

lado, o prazer como uma finalidade em si mesmo era demonizado e sempre relacionado ao 

pecado. A própria morte significava a libertação dos sofrimentos da carne para usufruição dos 

prazeres permanentes do paraíso eterno. 

 Com a chegada da sociedade de consumo na contemporaneidade esse discurso perdeu 

seu significado porque encontrou uma sociedade desejosa de viver a existência no presente. 

Na contemporaneidade, a única dimensão do tempo que realmente interessa é o presente cujo 
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próprio ser só ganha sentido no aqui-e-agora. A divisão dicotômica do ser humano entre a 

parte material e a imaterial, o corpo e o espírito, deixa de ser pensada como antes e o ser 

humano só ganha existência como sujeito, porque é capaz de integrar sua natureza material e 

imaterial no deleite da vida mundana presente. O prazer hedônico perpassa o ser humano 

como um todo sendo usufruído tanto pelo corpo quanto pelo espírito. 

 Para justificar sua existência e legitimar seu lugar de atuação, a religião cristã, mais 

especificamente o neopentecostalismo, ressignificou todo o seu discurso doutrinário. Se por 

um lado o mercado aprendeu com a religião a comunicar-se com o espírito humano e lhe 

satisfazer os desejos, a religião aprendeu com o mercado a valorizar a dimensão física do ser 

humano integrando desejo e satisfação como objetivo máximo de um ser uno.  

 E por estar inserida em uma sociedade hedônica, a distância temporal entre desejo e 

satisfação não poderia mais existir. A vida eterna não poderia mais ser uma esperança futura 

alocada em outra dimensão. O paraíso não poderia mais ser uma recompensa pós-existência 

para um sujeito que se privou do prazer durante a existência.  

 Aqui notamos uma transformação não apenas de significados, mas também, da 

apropriação temporal e espacial dos sujeitos a estes significados. A felicidade, o bem-estar, a 

abundância e o prazer característicos do paraíso protestante também estão presentes no 

paraíso iurdiano. A diferença é que nesse último o paraíso não é uma promessa para a pós-

existência, mas sim, para o presente aqui-e-agora. A eternidade não é uma esperança futura, 

mas sim, uma sucessão de presentes contínuos iniciados e encerrados pelas distintas 

experiências hedônicas da usufruição da vida mundana. 

 Mais uma vez fica evidente a simbiose entre religião e mercado. Os objetos de 

consumo se apropriam desses mesmos significados sacralizados por meio de uma narrativa 

que constantemente recorre ao conceito de eternidade. O objeto disponível para o consumo 

presente sempre tem uma origem eterna, ora porque veio de um passado que antecede a 

existência do sujeito/consumidor, ora porque veio de um futuro que sucede à existência do 

sujeito/consumidor.  

Fazendo um jogo de palavras podemos afirmar que o objeto de consumo é o presente 

para o consumidor primeiramente por doar-lhe acesso a valores eternos pré ou pós-

existenciais e, também, por tornar-se um referencial pelo qual o sujeito organiza sua 

existência aqui-e-agora. 

 Por outro lado, uma vez que esses objetos adquirem significados sacralizados passam 

a integrar a própria doutrina religiosa tornando-se signos fundamentais na re(criação) do 

paraíso idílico terreno. O paraíso eterno, único lugar onde a usufruição do prazer não era 
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pecado, passa a integrar a existência humana e legitimar a busca hedônica na vida mundana. 

Os objetos de consumo, revestidos de significados ideais sacralizados, são os signos mais 

visíveis da relação simbiótica entre mercado e religião.  

 

Constatações do fenômeno no discurso da Igreja Universal 

 

 Diante destas percepções, propusemo-nos a investigar como essa relação de simbiose 

se cristalizava no discurso da Igreja Universal. Para isso delimitamos nosso recorte a dois 

gêneros do discurso religioso: o doutrinário e o testemunho. Tendo como base estes dois 

gêneros, estabelecemos como corpus os textos publicados pelos pastores no portal online da 

igreja e os depoimentos dos fiéis publicados no portal e no canal da igreja no YouTube. 

 Nossa análise do gênero doutrinário nos possibilitou o entendimento de como o 

consumo é elemento constitutivo da doutrina iurdiana. O binarismo Deus/riqueza-

Diabo/pobreza subsidia toda a base doutrinária. Na doutrina da Igreja Universal, o paraíso 

edênico está disponível para o fiel na vida intramundana e o significado dos objetos de 

consumo funciona como uma ponte de acesso ao deleite desse paraíso. O primeiro casal tinha 

acesso a toda abundância, segurança, felicidade e bem-estar do paraíso amparado e isentado 

de qualquer culpa graças à ordem divina: “de toda árvore do jardim podes comer livremente” 

(Gênesis 1.16). Os frutos do paraíso eram portadores dos significados acima elencados e 

estavam dispostos por doação divina ao casal e ao alcance de um estender de braços. Deus os 

havia feito para a posse e deleite do casal. 

 No paraíso iurdiano ao invés de frutos existem os objetos de consumo e a doutrina da 

igreja todo o momento reforça a ideia de que Deus os criou para posse e deleite daqueles que 

seguem os ensinamentos da Igreja. Em outros termos, não haveria paraíso na doutrina da 

Universal sem o significado dos objetos de consumo. A culpabilização em usufruir os 

prazeres da riqueza é anulada pela garantia que a abundância desse Éden é uma criação de 

Deus e é do fiel por direito. Consumir é divino porque o paraíso é para consumo. 

 O significado dos objetos de consumo tem para o fiel não apenas o sentido de uma 

ascensão social, mas, principalmente, o sentido de uma conquista espiritual. A vida física e 

mundana se harmoniza com a vida espiritual e cósmica tendo como elo o significado dos 

objetos.  

 O imaginário do paraíso também se faz presente no discurso mercadológico. A 

publicidade re(cria) o paraíso apelando aos mesmos valores sacralizados da abundância, 

segurança, felicidade e bem-estar. Dentro do anuncio os objetos de consumo são dispostos ao 
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consumidor como uma dádiva da marca deificada, disponíveis, acessíveis e desejáveis. No 

entanto, nesse paraíso todos os frutos/objetos carregam em si a promessa de transformar o 

homem em Deus. A sacralidade de cada objeto dialoga com a subjetividade humana e a todo o 

momento o convida a tornar-se divino. Em outros termos, o fruto tem aquilo que o homem 

não tem em si: o poder de torná-lo divino, singular e único. 

 Operando sobre este mesmo imaginário religião e mercado povoam este paraíso com 

toda a sorte de frutos/produtos sacralizados. Quanto maior a abundância melhor. O mercado 

se apropria da religião transformando objetos da vida profana em produtos/serviços 

sacralizados. A religião se apropria do mercado transformando sua doutrina sacralizada em 

produtos para consumo. Religião e mercado são uma mesma forma desculpabilizada de 

consumir o paraíso. A única culpa subjacente nessa lógica é a de não ter acesso a esse paraíso, 

já que estar nele é uma prova de conquista meritória da benção divinizada. O poder para 

consumir é também o direto de fazê-lo. 

 

Entre direitos e deveres a performance 

 

 Numa sociedade hedônica a subsistência do prazer e da obediência depende da 

conversão dos deveres em direitos. Os sujeitos se motivam e se engajam com maior facilidade 

se no processo de adesão forem convencidos de que lutam por seus direitos ao invés de 

estarem agindo em submissão a uma ordem. A sociedade hedônica é também a sociedade pós-

moralista. 

 Na narrativa bíblica, esse foi o grande argumento da serpente: converter a proibitiva 

“não comerás”, na permissiva “é seu direito ser igual a Deus”. Foi esse argumento que 

convenceu o casal de que aquele fruto proibido tinha algo que nenhum dos demais permitidos 

tinha. Ao sugerir isto a serpente converteu o direito de comer livremente em um dever – de 

toda árvore comerás – e o dever de não comer daquele único fruto em um direito. A 

consequência da decisão humana lhe tornou consciente de uma realidade: quanto maior sua 

liberdade e mais abundantes os seus direitos, maior sua responsabilidade tanto pelo sucesso 

quanto pelo fracasso de suas escolhas. O fruto proibido tornou o homem consciente de si 

mesmo e o que veio embrulhado na embalagem do direito se mostrou na essência o dever de 

governar sobre si e ser o empreendedor da própria vida. 

 Apropriando-nos da metáfora diríamos que o mercado opera na mesma lógica do 

discurso da serpente, porém, a todo momento reconverte a maldição de empreender a própria 

vida na benção e no direito de viver esta aventura. Isso porque, no desfecho da história bíblica 
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a punição para o casal foi viver fora do paraíso e no discurso mercadológico governar sobre si 

é pré-requisito para adentrar ao paraíso. 

 Na contemporaneidade a figura do empreendedor, originária da confluência do 

discurso esportivo, do discurso de consumo e do discurso empresarial, transformou-se em 

forma de viver a vida social. Toda a vida se transforma no palco de uma justa competição, 

direcionada pelo desejo hedônico e subsidiada por valores pessoais como coragem, ousadia, 

resiliência e fé. A vida é o maior empreendimento do sujeito, seu maior direito a aventura de 

governar sobre si mesmo. 

 Toda a responsabilidade pelo sucesso e conquista pessoal é colocada sobre o homem, 

senhor do próprio destino. Retomando a narrativa bíblica, nesse paraíso o sucesso depende do 

suor do próprio rosto. As responsabilidades providenciais do Estado são todas transferidas 

para o indivíduo, no entanto, sob a embalagem dos direitos. O sistema capitalista produz dois 

indivíduos correlatos: o conquistador e o incerto. O empreendedor é o indivíduo que vence na 

vida com determinação, coragem e fé. É bem-sucedido e autoconfiante. Por outro lado, o 

indivíduo incerto é o sujeito em crise que não consegue superar as próprias limitações para 

vencer e, por isso, recorre a meios terapêuticos para superar a si mesmo. 

 Nesse ponto, mais uma vez, nota-se a evidencia da relação simbiótica entre religião e 

mercado cristalizada no discurso. O mercado se apropria do elemento religioso da fé para 

criar a essência do espírito empreendedor. Esse elemento místico, no dizer empresarial, não 

pode ser ensinado por nenhuma escola ou faculdade. É algo ontológico na figura do 

empreendedor de sucesso. 

 Atenta a essa demanda, a Igreja Universal cria uma série de produtos/serviços e se 

apresenta ao fiel/consumidor como uma expert em transformar indivíduos incertos em 

indivíduos conquistadores. A fé empreendedora mistificada pelo mercado é transformada em 

produto/serviço na Igreja Universal. Uma fé racional e inteligente que pode ser aprendida 

através dos ensinamentos da igreja e desenvolvida por meio de seus programas de coaching e 

orientação. 

 Para o fiel da Igreja Universal, ser um empreendedor de sucesso é ao mesmo tempo 

uma conquista cósmica e nômica, uma vez que a figura do empreendedor se transforma em 

evidência do sucesso e ascensão social e, também, espiritual. Se nos apontamentos de 

Ehrenberg (2010) a vida empreendedora havia se alastrado para as práticas sociais, ousamos 

dar um passo além e afirmar que a mesma lógica empreendedora também permeia as práticas 

religiosas e doutrinárias da Igreja Universal. 



218 
 

Tanto no mercado quanto na religião, o sucesso do indivíduo depende apenas de si 

mesmo. E, em ambos, o fracasso pode ser explicado por uma mesma causa: faltou fé. Sendo a 

fé o elemento místico essencial do espírito empreendedor e o empreendedor único 

responsável pelo próprio sucesso, vencer significa ascender a um status mítico já que nessa 

lógica a única via possível para o sucesso é a fé em si mesmo. A jornada até o sucesso é 

convertida em uma narrativa heroicizada que estabelece o indivíduo como herói 

contemporâneo. 

 

O testemunho religioso como narrativa mitológica 

 

 As narrativas mitológicas de histórias de sucesso se proliferam tanto na esfera 

mercadológica quanto na esfera religiosa. Quando a lógica empreendedora permeia toda a 

vida social o próprio sujeito converte-se em mercadoria e sua história de vida em uma 

narrativa para consumo. Em todo o caso, o sucesso não surge como doação, mas sim, como 

conquista pessoal e a principal mercadoria nesse universo de consumo não é o destino, mas 

sim, a trajetória. A narrativa explora certos segredos místicos comuns na trajetória dos 

personagens que atingiram o topo e são estes segredos que o mercado explora transformando-

os em produtos/serviços para consumo. Vende-se o indivíduo conquistador para o indivíduo 

incerto. 

 Nessa perspectiva, a primeira coisa que se nota é que a jornada rumo ao sucesso 

depende sempre de um mentor dotado de um saber transcendente, um detentor dos segredos 

místicos que envolvem essa trajetória. É nesse espaço que as marcas, religiosas ou não, 

atuam. A estratégia é bastante perspicaz porque possibilita ao mesmo tempo a sacralização do 

sujeito narrativo e a mitificação e deificação da marca convertida em narrativa. O herói mítico 

e a mitologia da marca são duas construções simultâneas de uma mesma narrativa dispostas 

para consumo. O sujeito narrativo cede sua subjetividade à marca tornando-a mais humana e a 

marca cede sua transcendência ao sujeito narrativo tornando-o divino. 

 No campo religioso verificamos que o gênero testemunho metamorfoseou-se neste 

tipo de narrativa mítica capaz de sacralizar a trajetória do sujeito rumo ao sucesso e ao mesmo 

tempo construir a mitologia da marca religiosa. Poderíamos definir este gênero do discurso 

religioso nessa relação simbiótica como uma narrativa mítica baseada no arquétipo do herói, 

cujo eixo temático é a trajetória pela qual o homem incerto se converte em homem 

conquistador tendo como ponto de transformação a intervenção da marca religiosa. 
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 Subsidiados pelos estudos de Campbell (1997), verificamos que a estrutura narrativa 

do gênero testemunho se apoia na mesma estrutura narrativa da jornada do herói mítico. 

Partindo dessa constatação propusemos compreender o funcionamento discursivo desse 

gênero religioso não perdendo de vista nossa proposta central de verificar a relação simbiótica 

entre religião e mercado. 

 Concluímos que o testemunho religioso iurdiano opera criando um espaço projeção e 

identificação empática entre enunciador e enunciatário. A primeira etapa do eixo narrativo 

responde à pergunta implícita: como era a minha vida antes da Igreja Universal. Nessa 

primeira etapa, o herói mítico é apresentado na sua vida natural, normalmente contada a partir 

de sua infância. Algo acontece nesse mundo que impulsiona o depoente para uma aventura 

(qualquer semelhança com os conceitos apresentados por Ehrenberg (2010) não é mera 

coincidência). Ao aceitar essa aventura o depoente narra a sucessão de provas e obstáculos 

que ele enfrenta na jornada por esse mundo desconhecido sempre fracassando a cada nova 

tentativa. Em todo caso, a narrativa sempre deixa claro que a falta de sucesso não é por falta 

de desejo de vencer. Essa ambição impulsiona a busca do depoente, no entanto, falta algo 

mais, uma espécie de segredo místico desse universo sobrenatural e transcendente da jornada 

rumo ao sucesso.  

 A agonia gerada pelo abismo entre o desejo de vencer e o fracasso iminente constrói 

uma imagem discursiva do indivíduo incerto. É a esse enunciatário ideal que a narrativa se 

destina. Essa etapa funciona como uma fase de identificação empática pela qual o 

enunciatário pode se ver na história do enunciador relacionando pontos de sua crise pessoal 

com aqueles narrados pelo enunciador. A própria narrativa cria uma espécie de expectativa 

para que se revele um segredo contido na resposta à outra pergunta implícita: como a minha 

vida mudou? 

 A solução para o problema do fracasso e o segredo capaz de transformar indivíduos 

incertos em indivíduos conquistadores é sempre a intervenção da marca religiosa que, no caso 

do nosso objeto de estudos é a Igreja Universal. Ela é a mentora sacralizada capaz de ensinar 

o fiel a utilizar sua fé e vencer todos os obstáculos da vida se tornando uma figura de sucesso. 

É no momento da maior crise que a marca religiosa intervém com solução transcendente. 

 O depoente retorna ao seu mundo natural, porém, totalmente transformado pela 

jornada que fez. A jornada que transforma o indivíduo incerto em indivíduo conquistador é a 

mesma que transforma o homo sapiens em homo divinus. O sucesso surge na narrativa como 

uma conquista que vai do mundo sobrenatural para o mundo natural, do cosmos para o nomos 

e não o contrário. 
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 A vida ressignificada no retorno ao mundo natural adota como signos do sucesso os 

bens de consumo. O carro de luxo, a casa própria, o ócio conspícuo investido em viagens e 

restaurantes caros compõe o paraíso iurdiano. Não há paraíso destituído do poder de consumo.  

 Se na narrativa bíblica a figura mítica do anjo com uma espada flamejante guardava o 

Éden de uma possível invasão do homem, no testemunho iurdiano a Igreja Universal é a 

figura mítica do retorno ao paraíso, à abundância e a apropriação dos signos de sucesso do 

universo onírico dos bens de consumo.  

 A apropriação da narrativa mítica da jornada do herói para servir de estrutura narrativa 

para o gênero testemunho constitui uma brilhante estratégia discursiva e, porque não dizer, 

uma solução doutrinária porque estabelece o paraíso como uma esfera sagrada dentro da 

própria vida natural e profana. Na jornada mítica o sentido de ser herói só se dá por seu 

retorno ao universo natural, porém, com o ser ressignificado. Do mesmo modo, o testemunho 

religioso situa o paraíso dentro da vida profana porque é nele que o sujeito é sacralizado e que 

encontra o sentido de sua própria existência. Em outros termos, o sentido da existência está 

em encontrá-lo na própria existência e não em outra dimensão para além dela.  

 Essa última etapa da estrutura narrativa constrói um ethos do sujeito de sucesso que 

funciona como uma projeção para o enunciatário. Espera-se que este enunciatário tenha se 

identificado com a história de insucessos do enunciador e que passe a projetar seu próprio 

futuro na imagem discursiva do depoente que lhe fala.  

 

Avanços e novas possibilidades 

 

 Diante do exposto confirma-se a hipótese de que a Igreja Universal cria um espaço de 

correspondência discursiva na intersecção dos dois campos discursivos (religião e mercado) 

que possibilita uma sacralização do consumo e uma mercadologização do sagrado. 

 Tomando dois gêneros do discurso da referida igreja, o doutrinário e o testemunho, 

verificamos que a todo o momento a Igreja Universal trava uma relação interdiscursiva com o 

discurso mercadológico e dá origem a um novo lugar discursivo pelo qual o enunciatário 

passa a ser interpelado: o de fiel/consumidor. Esse lugar que a igreja atribui ao seu 

enunciatário estabelece um lugar correlato para ela como marca religiosa em um competitivo 

mercado: o de prestadora de serviços religiosos. O produto final desta relação, como vimos, é 

uma simbiose discursiva com o mercado, ou seja, a vida daquele depende da existência deste. 

 Entendemos que este trabalho poderá servir de base para futuras pesquisas tanto no 

campo das Ciências das Religiões quanto da Comunicação, primeiramente pela aplicação de 
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uma metodologia que vem cada vez mais ganhando espaço na academia – a Análise do 

Discurso –, porém, ainda pouco utilizada como metodologia dentro desses dois campos do 

saber. Provavelmente esse desinteresse dos analistas do discurso pelo fenômeno religioso não 

está relacionado a uma pobreza da religião como objeto de estudo, mas sim, de uma limitação 

dos próprios analistas, pois, aplicar a Análise do Discurso ao discurso religioso exige do 

analista um domínio sobre uma vasta gama de discursos com os quais o discurso religioso 

estabelece diálogo por meio do interdiscurso. 

 Desse modo, entendemos que esta pesquisa avança quando apreende a estrutura 

narrativa de certos gêneros religiosos, como o doutrinário e o testemunho, oferecendo a 

futuros pesquisadores uma base de análise discursiva mais sólida para investigação do 

fenômeno religioso. Outro ponto relevante é que nossa proposta não se limitou a analisar a 

relação entre discursos do mesmo campo, mas sim, entre discursos de tipologias muito 

distintas como o religioso e o mercadológico apontando, sobretudo, a coexistência imbricada 

entre eles que convenientemente ousamos classificar como simbiótica. Apropriando-nos da 

metáfora biológica propusemos aos analistas do discurso o desafio de contemplar discursos de 

espécies diferentes (tipologias distintas), mas cuja relação é tão intrínseca que a vida de um 

passa a depender da existência do outro. 

 Para os investigadores do campo religioso e do campo mercadológico esta pesquisa 

lança as bases para muitas outras construções que contemplem tanto a religião como o 

mercado não apenas como mecanismos de uma engrenagem, mas sim, como agentes ao 

mesmo tempo produtores e produtos das práticas sociais da vida cotidiana. Os fundamentos 

teóricos e as conclusões a que chegamos poderão ser tomados como pontos de partida, tanto 

pela parte potencial do fenômeno ainda inexplorada como pela possibilidade de ampliação 

dos horizontes de pesquisa para os quais lançamos base. 
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