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Estratégias de Marketing de Servicos Religiosos em Fortaleza

Joao Adamor Dias Neves; Marcio de Oliveira Mota

RESUMO

O uso de técnicas de marketing na religido € fendmeno recente e o presente artigo analisa as
estratégias de marketing religioso utilizadas pela Igreja Catdlica em Fortaleza para atrair e manter
fiéis. Especificamente, pretende-se: (1) tracar perfil dos catdlicos em Fortaleza e (2) avaliar as
estratégias de servigos religiosos utilizadas para atrair e manter os fiéis catélicos. Trata-se de estudo
analitico-descritivo, de natureza quantitativa, por meio de survey com o uso da escala Servqual.
Foram aplicados 384 questiondrios junto aos fiéis de trés pardquias de Fortaleza, escolhidos
aleatoriamente, com erro de 5% e 95% de confianga. Segundo os resultados, os catdlicos s@o
majoritariamente mulheres, incluem todas as classes sociais, escolaridade de todos os niveis de
ensino e rendimento desde um saldrio minimo até mais de nove saldrios minimos, a avaliagdo dos
servicos religiosos ndo € favordvel, mostrando um certo comodismo dos catdlicos. Em termos
gerenciais, os resultados podem ser tteis: (1) as paréquias, por permitir aperfeicoar e monitorar os
servigos religiosos entregues aos fiéis; (2) a cipula da Igreja Catdlica, por conhecer melhor a
avaliagdo dos servigos religiosos prestados e (3) a outros pesquisadores que queiram aprofundar
esse tema, replicando o estudo feito ou usando metodologia diferente para saber se os resultados
serdo semelhantes ou ndo. Recomenda-se a realizacdo de novos estudos sobre o fendmeno,
abordando aspectos diferentes dos que aqui foram contemplados.

Palavras-chave: Marketing de servicos, estratégias de marketing religioso, Igreja Catdlica, fiéis

catolicos.

ABSTRACT

The use of marketing techniques under religion is an update phenomenon and this article analyses
the marketing strategies performed by the Catholic Church in Fortaleza-CE in order to attract and
maintain its loyal followers. Specifically, this study aims to: (1) trace the profile of the Catholics in
Fortaleza and (2) evaluate the strategies of religious services used to attract and maintain its loyal
Catholics. It is a survey quantitative descriptive-analytical study, using the ServQual scale. The
field research was carried out by 384 questionnaires with Catholics sited in three parish churches in
Fortaleza, randomly chosen, with the error of 5% and 95% of confidence interval. The outcomes of
this study concluded that the Catholics are majored women within all social classes, schooling and
family income, from one and up to 9 minimum wages. The overall evaluation of the religious
services was not favorable, leading to a sort of selfishness. In managerial terms the can be useful to:
(1) parish, by permitting the improvement and monitoring of the religious services offered to the
Catholics; (2) parish council and clerk, by finding out better its evaluation of the offered services;
and (3) other researches who want to deepen this issue by either replicating this study or using a
different methodology in order to wonder whether or not the same results. Finally, it is suggested to
carry out further studies about this scientific field by a different approach from the ones cited in this
study.

Keywords: Services Marketing, Religious Marketing Strategies, Catholic Church, loyal Catholics.
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INTRODUCAO

O marketing tem, como um dos seus propdsitos, atender as necessidades dos individuos e
criar situagdes que despertem desejos que precisam ser atendidos. Vé-se que o homem, como ser
espiritual, tem, mesmo de forma inconsciente, a necessidade de relacionamento com Deus e
também com as pessoas que o rodeiam. Este pode ser considerado um ponto favordvel e a0 mesmo
tempo um problema para o desenvolvimento do marketing, pois muitas religides e, principalmente
seitas, aproveitam-se deste fato para mercantilizar a Palavra de Deus de forma explicita e anti-ética,
ao passo que outras apenas almejam tornar acessivel seus preceitos a todos.

Segundo Kater Filho (1994; 2007a), diversas novas religides, cristds ou nao, muitas das
quais denominadas seitas, t€ém-se valido constantemente, até mesmo de forma exacerbada, de
técnicas e estratégias de marketing para envolver fiéis desgarrados e insatisfeitos oriundos de outras
religides, principalmente da catdlica, procurando agregé-los ao seu rebanho.

No ambiente tdo competitivo de hoje, segundo Las Casas (2005), também entre as diversas
religides, a habilidade e criatividade dos administradores podem ser o caminho para o avango
evangelizador das religides. Nao se pode considerar o marketing apenas como uma ferramenta de
promocao das vendas, como uma filosofia empresarial, um conjunto de definicdes, acdes e estudos
que visam a suprir as necessidades do mercado, superar as expectativas, conquistar novos clientes e,
0 mais importante, manter os clientes atuais. Neste caso, o marketing tem como funcdo principal
conquistar e manter clientes (KOTLER, 1999; 2000).

Considerado pela midia como um dos maiores propagadores da Igreja Catdlica, o Padre
Marcelo Rossi, segundo Hummes (2003), consegue atingir um ntimero recorde de pessoas em suas
missas. Utiliza a Internet, sites, radio, cinema, enfim, o mdximo de recursos possiveis para pregar a
fé. Por sua vez, pesquisas recentes enfatizam uma perda consideravel de seguidores do catolicismo
e, conseqiientemente, crescimento de outras religides, especialmente a evangélica, gracas as
estratégias de marketing utilizadas.

Considerando-se o universo de religides existentes, a Igreja Catélica foi escolhida tanto pelo
comprometimento dos pesquisadores, como praticantes desta religido, quanto pela conveniéncia de
acesso as pessoas catdlicas, ja que, conforme Lakatos (2001) , um tema a ser pesquisado deve levar
em consideracao as aptiddes e inclina¢des do pesquisador.

Embora o conceito de marketing seja geralmente associado as atividades de comércio, de
fato ha estratégias de marketing nas diversas atividades da Igreja Cat6lica. Por outro lado, o fato de
promover encontros, como grupos de oracdo e acampamentos, ji € por si s6 uma atividade de
marketing usada pela Igreja para atrair fiéis, cuja principal funcdo, para Kotler (2000), é conquistar
e manter clientes ou fiéis.

Estudar este tema é relevante porque had poucos estudos sobre os servigcos religiosos
entregues aos catdlicos, e pode servir de incentivo para estudos futuros, inclusive por parte da
propria igreja catdlica. Assim, busca-se, com este estudo, preencher essa lacuna, procurando-se
alargar o debate sobre o tema, de forma empirica.

Considerando-se os argumentos anteriormente aduzidos, busca-se, com este artigo, resposta
a seguinte questdo: como sdo avaliados os servigos religiosos prestados aos catélicos em Fortaleza?

O objetivo geral é analisar as estratégias de marketing religioso utilizadas pela Igreja
Catdlica em Fortaleza para atrair e manter fiéis. Especificamente, pretende-se: (1) tragar perfil dos
catélicos em Fortaleza e (2) avaliar as estratégias de servicos religiosos utilizadas para atrair e
manter fiéis catélicos.

O artigo comeca abordando os conceitos de marketing de servicos e marketing religioso,
apresenta e justifica a metodologia, mostra os resultados e tece as consideragdes finais, seguindo-se
as referéncias.
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1. Marketing de Servicos

Para Walker (1991), é preciso colocar o cliente em primeiro lugar e isto depende de uma
estratégia de servicos apropriada, embasada na criacdo de uma diferenca que seja observavel ou
mensurdvel pelos clientes. E isto é basicamente a mensagem da pardbola do bom pastor que, ao
perceber que estd faltando uma ovelha, deixa as outras noventa e nove e sai em busca da ovelha
perdida, segundo Hummes (2003). Assim, a Igreja Catodlica, ao valorizar cada um de seus fiéis, usa
técnicas de marketing de servicos oferecendo mecanismos ja testados e de comprovada eficécia
para atrair e manter os fiéis.

Hoffman; Bateson (2001) definem servico como agdes, esforcos ou desempenhos. Assim,
uma empresa prestadora de servigcos ndo deve se manter acomodada diante das adversidades
impostas pelo mercado, ela deve agir, esforcar-se e superar os desempenhos seus e dos
concorrentes.

Segundo Porter (1986); Cobra (1992); Las Casas (2005), os servigos se constituem de uma
transacdo realizada por uma empresa ou por um individuo, cujo objetivo ndo estd associado a
transferéncia de um bem, ao passo que para Kotler (2000), servico é qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de
nada. Lovelock; Wright (2001), por sua vez, dizem que um servico é um ato ou performance
desempenhado por alguém para alguém.

Para Las Casas (2005); Kotler (1999; 2000), a estratégia de marketing de servicos se refere a
posicdo que a empresa deseja alcangar no futuro e o que deve fazer para conseguir, considerando-se
determinado ambiente de atuacdo. Assim, utilizando estratégias de marketing de uma maneira
eficaz e eficiente, adaptadas a realidade, a Igreja Catdlica pode alcangar os objetivos relacionados
ao problema de atrair e manter fiéis e com isso, perenizar 0s seus servicos.

No marketing de servigos, o planejamento é uma ferramenta véilida como estratégia de
recuperacdo de mercado, segundo Las Casas (2005); Lovelock; Wright (2001) e Kotler (1978;
2000). Assim, pensando na Igreja Catdlica como uma organizagdo, deve-se considerar sua perda de
mercado, expressa no nimero de fiéis, como uma falha de servigo, mais especificamente, uma falha
no sistema do servigo, pois de acordo com o ultimo censo realizado em 2000, 73,9% dos brasileiros
se declararam catdlicos, enquanto que em 1991, 83,9% da populagdo brasileira se dizia praticante
do catolicismo, segundo Kakuta; Ribeiro (2007).

Uma falha no servi¢o bastante comum e facilmente observada ¢ a insatisfacdo do cliente.
Para Hoffman; Bateson (2001) a satisfacdo do cliente € uma medida de curto prazo, especifica da
transacdo, ao passo que a qualidade do servi¢o decorre da avaliagcdo geral, de longo prazo, de um
desempenho. Gianesi; Corréa (1994), por sua vez, afirmam que identificar os critérios que os
clientes usam para avaliar os servigos ajuda a compreender melhor as expectativas dos clientes.

Qualidade e satisfacdo estdo intrinsecamente relacionadas: quando a qualidade aumenta,
aumenta também a satisfacdo ou expectativa do cliente e para Kotler (2006), qualidade é o conjunto
de atributos e caracteristicas de um servigco que afetam a satisfacao das necessidades do cliente.

Segundo Las Casas (2005); Cobra (1992) os servigos sdo uma transacgdo cujo objetivo ndo
estd associado a transferéncia de um bem, ao passo que para Kotler (2000); Las Casas (2005),
servico é qualquer ato ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a
outra e que nao resulta na propriedade de nada e Lovelock (2001) diz que um servigo é um ato ou
performance desempenhado por alguém para alguém.

Kakuta; Ribeiro (2007) dizem que a igreja catdlica é uma organizacdo prestadora de
servigos, cujo  objetivo € difundir as principais idéias do cristianismo, prestando variados servigos
religiosos aos fiéis, como missas, batismos, crismas, cursos de preparagdo de noivos, casamentos,
encontros de casais, entre outros, recebendo, em troca, algum tipo de pagamento.

Os servigos religiosos usam estratégias de marketing, auxiliando na manutencdo e
constancia desses servicos, € como qualquer organizagdo, a Igreja Catdlica deseja ndo s6 manter os
fiéis, como atrai-los, a fim de se tornar perene na prestacdo dos servicos a esses mesmos fiéis. Para
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isso, usa o planejamento e a pesquisa de marketing para manter e aumentar o nimero de fiéis desses
Servigos.

Consideracido o aumento do setor de servicos, € cada vez mais imprescindivel, segundo Las
Casas (2005), usa o Sistema de Informacdes de Marketing para facilitar a tomada de decisdes, util a
igreja cat6lica em relagc@o aos servigos que presta aos paroquianos em geral.

A escala Servqual é usada desde a década de 90 para avaliar os servicos em geral e serd
adaptada aqui para avaliar os servigos religiosos, porque segundo Neves (2006), ela se baseia na
qualidade dos servicos, entendida como a qualidade percebida pelos clientes a partir de suas
expectativas. Essas expectativas, por sua vez, sdo formadas por experiéncias anteriores dos clientes,
pelo boca-a-boca e pela propaganda.

Segundo essa escala, os clientes, apds receberem um determinado servico, confrontam o
servico percebido e esperado: se o servico percebido ndo atender as expectativas do servico
esperado, os clientes perdem o interesse pela organizac¢do, mas se o servico percebido atender as
expectativas deles ou superd-las, recorrerdo novamente ao prestador de servico, segundo Kotler
(1999; 2000) e Gronroos (1997). O mesmo se pode dizer dos servigos religiosos.

A escala Servqual, proposta por Parasuraman; Zeithaml; Berry (1991), avalia a qualidade
dos servicos entregues ao cliente, considera cinco dimensdes dos servigos e possui 22 itens, cuja
avaliacdo varia de 1, discordo totalmente a 5, concordo totalmente, € a mais usada, com pequenas
variagdes, para avaliar nos mais diversos tipos de servicos, cujos detalhes sdo descritos a seguir.

As cinco dimensdes da escala s@o: (1) confiabilidade — habilidade de desempenhar o servico
exatamente como prometido, correto da primeira vez e dentro do prazo estipulado; (2) capacidade
de resposta — os empregados estdo dispostos a ajudar os clientes e atender aos seus requisitos,
informando-lhes quando o servigo serd prestado e, entdao, executd-lo com presteza; (3) seguranga — o
comportamento dos empregados transmitird aos clientes confianca na organizagdo e o que ela faz
para que se sintam seguros. Os empregados sdo sempre corteses, polidos e t€m o conhecimento
necessdrio para responder a perguntas de clientes; (4) empatia — a organizacdo entende os
problemas dos clientes e executa o servigo de acordo com os seus melhores interesses, dando-lhes
atencdo individualizada e (5) itens tangiveis — a aparéncia das instalacdes fisicas, dos equipamentos,
dos empregados e do material de comunicacio.

Em conclusdo, a escala Servqual é o principal instrumento ji devidamente testado
internacionalmente para avaliar os servigcos entregues aos clientes.

2. Marketing religioso

Mesmo ndo sendo citado nas igrejas como estratégia e ainda que muitas delas ndo entendam
seu significado, segundo Bizzocchi (2007), marketing ndo estd, como muitos acham,
necessariamente ligado a idéia de comércio e estd presente no ambiente religioso, pois “quase todas
as religides preparam palestras, promovem reunido de grupos de interessados, convidam pessoas
para encontros; tudo isto consiste em perfeitas estratégias mercadoldgicas” (LAS CASAS, 2005).

Para serem bem-sucedidas, cada vez mais as religides usam técnicas de marketing para
atrair mais fiéis e manter os que ja sdo adeptos delas, para que possam sobreviver na concorréncia
em relacdo as outras religides, de acordo com Kater Filho (2007b).

No Génesis (2001a), Eva, passeando pelo paraiso e desfrutando de todas as delicias do local,
foi despertada pela serpente que lancou sobre ela, com argumentacdes interessantes, o desejo por
algo maior do que ja possuia, e ela aceitou. Assim, observa-se que desde o inicio o individuo é
suscetivel a argumentos para obter aquilo que ainda ndo tem e deseja, e, no caso de Eva, as acdes de
marketing foram bem executadas pela serpente, apesar das conseqiiéncias negativas. Por outro lado,
Jesus, ao escolher os doze apdstolos, utilizou técnicas de marketing, prometendo-lhes a
oportunidade de terem uma vida mais feliz e completa, conforme Kater Filho (1997a).

Esdras (2001a), antes de restaurar o templo em Jerusalém, fez um levantamento dos
recursos, da qualificacdo da mao-de-obra do povo (pesquisa de mercado) e no Evangelho de
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Marcos, capitulo 1, versiculo 28, a palavra oralmente transmitida é uma eficiente ferramenta de
marketing, usada pelos discipulos para a propaga¢do da Boa Nova e dos grandes feitos de Cristo.

Em sintese, as técnicas de marketing utilizadas pelas igrejas ndo sdo uma novidade, e
segundo Kater Filho (2007a), muitos cristdos ndo associam o marketing a igreja catdlica, pois para
eles, marketing estd intimamente ligado ao comércio, sendo, por isso, incompativel com a
mentalidade do Evangelho. Talvez por isso é que haja poucos estudos sobre o uso do marketing
religioso.

2.1 O que é marketing religioso

O objetivo do marketing € atender as necessidades dos individuos e criar situagdes que
despertem desejos que precisam ser atendidos. Assim, analisando-se as teorias de motivagdo, que
descrevem as necessidades humanas e tomando também como base varios textos da Biblia (2001 a;
2001b), como, por exemplo, “vinde a mim todos os que estdo cansados e sobrecarregados, e eu vos
aliviarei”, Mateus, capitulo 11, versiculo 28, constata-se que o homem, como ser espiritual, tem,
mesmo que de forma inconsciente, necessidade de relacionamento com Deus e também com as
pessoas que o rodeiam (HUMMES, 3003).

Segundo Souza (2000), a Renovagdo Popularizadora é voltada as pessoas de baixa renda,
distantes da Igreja, mas que ndo querem ou nao podem ter muitas obrigacdes apds o término da
missa pelo fato de terem uma vida muito corrida, tipicamente urbana.

Pierrucci (1997) diz que as religides neopentecostais ganharam terreno no Brasil nos dltimos
anos, gracas as estratégias agressivas de persuasdo de algumas de suas igrejas e o que alimenta o
"marketing da fé¢" pode ser um dos maiores concorrentes de todas as religides: a ciéncia. Motivo: as
religides concorrem entre si e os evangélicos estdo ganhando terreno, mas esse crescimento esta se
atenuando, cuja principal razdo € exigéncia de algumas privacdes pelas religides e os avangos da
medicina.

Para esse mesmo autor, a religido, para sobreviver, ndo pode competir com a ciéncia. Por
isso, ela acirra suas estratégias de persuasdo e tenta fazer marketing de si mesma e com isso, apenas
as religides mais agressivas conseguem ganhar mais fiéis.

Segundo Refkalefsky (2007), marketing religioso carece de uma definicdo mais precisa,
significa 80% de teologia e doutrina (conteido) e apenas 20% de retérica (forma), é uma troca de
valores simbdlicos com o ambiente, garantindo atualizacdo das mensagens religiosas ao longo do
tempo.

Abreu (2007) diz que, num mundo cada vez mais “préximo”, complexo e de liberdade
religiosa, as pessoas, em geral, apercebem-se das diferentes opc¢des religiosas oferecidas. Entdo, as
organizagdes religiosas concorrem umas com as outras, cujas escolhas sdo diversas e conhecidas do
publico. Assim, as ferramentas de marketing ajudam a adequar a oferta de maneira a irem ao
encontro dos publicos pretendidos.

Para Lima (2007), marketing religioso parte do pressuposto de que a propaganda hoje é
indispensdvel a qualquer movimento com pretensdes de expansdo, partindo do principio de que as
igrejas sdo movimentos religiosos num contexto de globalizacdo, empregando a propaganda e o
marketing religioso para expandir suas atividades.

Em conclusdo, pode-se dizer que marketing religioso é o emprego das estratégias e
ferramentas de marketing nas institui¢des religiosas, através de trocas simbdlicas de informagdes
das doutrinas e dos dogmas das Igrejas com o ambiente que as cerca, de maneira a compreender que
este ambiente estd cada vez mais globalizado, com o intuito de atrair e manter fiéis.

2.2 Finalidade do marketing religioso

Sdo intimeras as agdes de marketing realizadas pelas igrejas, e sdo varios os exemplos de
igrejas que se utilizam de técnicas de marketing para atrair mais e mais pessoas, com o propdsito de
crescer, numericamente, com objetivos meramente mercantis, até mesmo o de vender a salvacdo.
Usam sermdes inflamados e uma linguagem prépria, embasando-se na Biblia (2001a) como
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suporte, apresentando-se com eloqiiéncia e arrecadando milhdes de reais em ofertas e dizimos em
nome da salvacao, segundo Ito (2003).

Algumas igrejas praticam técnicas de marketing, até inconscientemente, porém, atingindo o
real propdsito que Deus delineou, como estilo a ser seguido, isto &, levar pessoas a terem suas
necessidades espirituais supridas. Outras, usam profissionais de marketing, de forma consciente,
com todos os recursos de midia e técnicas de propaganda especializadas em levar a Palavra de
Deus, atingindo maior nimero de pessoas e também fazendo com que tenham, de certa forma, suas
necessidades e desejos espirituais satisfeitos.

Segundo Akemito (2007), o homem atual, inserido num mundo em constante transformacao,
¢ um individuo dindmico, competente, capaz, cercado por toda sorte de meios de comunicagdo, ao
mesmo tempo, porém, mostra-se um individuo inseguro, assustado com a violéncia, com o desprezo
pela vida, perturbado pela corrupcdo e pelas drogas. A igreja catdlica, para atrair e conquistar o
homem de hoje, consciente de que estd concorrendo com outras religides, seitas, valores e
ideologias, precisa adaptar-se, adquirindo uma nova visdo e novas estratégias, ndo somente de
dentro para fora, trabalhando a visdo dos intelectuais a luz dos dogmas seculares, mas também de
fora para dentro, a partir das necessidades de seus préprios fiéis e suas expectativas de mundo.
Somente assim, ela poderd cumprir a sua missdo evangelizadora no mundo atual.

Para Kater Filho (2007a), talvez por desconhecer as diferentes aplicacdes de marketing,
muitos catdlicos ainda resistam em utilizar as ferramentas de marketing tanto para manter sua
participacdo com superior predominédncia na populacdo, como para atrair novos fiéis e até mesmo
resgatar os que foram perdidos ao longo dos anos, valorizando cada fiel que é trazido de volta.
Observa-se que, para que possam atrair e manter fiéis, muitas igrejas utilizam as modernas técnicas
de marketing religioso, a fim de sobrepujar a concorréncia existente também no mercado da fé,
oferecendo algo mais.

2.3 Estratégias de marketing religioso

A principal estratégia das religides e seitas € interiorizar nos fiéis que na igreja estd a
solucdo de todos os seus problemas, bem como a resposta a todas as suas dividas e indagagdes.
Tudo se soluciona milagrosamente com a fé, segundo Duraes (2007) e tudo o que acontece na vida
¢ vontade de Deus, para os cristdos, ou de outro ser superior, para as demais religides e seitas.

Essa estratégia envolve a publicacdo massiva de livros e periddicos de contetdo religioso, a
veiculacdo de programas religiosos no rddio e na televisdo, bem como macica propaganda nos
meios de comunicacdo. Como a cobranca direta de dinheiro pela prestacdo de servigo religioso é
considerada imoral em nossa sociedade, essas seitas recorrem a figura da contribui¢@o “espontinea”
dos fiéis. E evidente que a incorporagio ao discurso religioso de artificios persuasivos préprios dos
discursos indutivos contribui em muito para encorajar a generosidade dos fiéis.

Segundo Kater Filho (2007b), s@o muitos os casos de sucesso do marketing da Igreja
Catolica que poderiam ser citados, incluindo diversas paréquias e dioceses que hoje tém uma receita
de dizimo que lhes permite fazer um excelente trabalho junto a comunidade, além de outros que
levantaram fundos para a realizacdo de grandes projetos e obras. Mas o caso mais interessante,
segundo ele, € o da ultima visita do Papa Jodao Paulo II ao Brasil, quando foi possivel, pela Rede
Vida de Televisdo, desenvolver o button (broche de lapela) com a face do Papa circundado pela
estrela (logotipo da emissora) que levantou fundos suficientes para a cobertura completa da visita e
o pagamento de empréstimos efetuados para a sua instalagdo. Envolvem-se nesta acdo diversas
ferramentas do marketing e tudo saiu exatamente como se planejou. Este € um caso fantastico de
marketing religioso.

Conforme Refkalefsky (2007), para a Igreja Universal do Reino de Deus — IURD, o
ponto central da estratégia é o conceito de posicionamento, que explica tanto o crescimento rdpido,
quanto a insercdo da igreja dentro da religiosidade brasileira. Além disso, serve para diferenciar a
Universal de outras denominacdes evangélicas, mesmo as pentecostais, e para destacar a
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O ponto central da estratégia da IURD € combater frontalmente a Umbanda:
“posicionamento contra a Umbanda”. O Bispo Macedo, neste caso, estaria caindo em um discurso
muito genérico, de efeito muito mais limitado. Seria o mesmo discurso das denominagdes
evangélicas tradicionais e dos pentecostais, que criticam genericamente a ‘“‘idolatria” e o
"fetichismo". Quantas igrejas ndo fazem este tipo de critica e, com isso, ficam sem se diferenciar e
se posicionar na mente dos fiéis, mesmo entre elas proprias?

Na comunicacao das igrejas, segundo Ito (2003), o foco esta no conteido: a mensagem deve
estar adequada ao publico e aos contextos socioecondmico, politico, cultural e religioso. Por mais
que as igrejas evangélicas missiondrias (Metodistas, Batistas, Presbiterianas e Congregacionais)
tenham se utilizado de técnicas testadas e aprovadas de comunicag¢@o, doutrinacdo e evangelizacio,
o resultado no Brasil sempre esteve aquém do esperado. A &nfase nos cultos e na doutrinacio cresce
a medida que se relacionam com os espiritos umbandistas. Isto também representa uma tatica tipica
de posicionamento.

Da mesma forma, um exorcismo "genérico", atacando o "demo", "belzebu" ou "satands",
ndo diferiria de outras denominagdes. Mas quando a IURD expulsa, em cultos publicos e, as vezes,
televisionados, as entidades de Umbanda ("Exus", "Pombas-Giras", "Malandros", "Caboclos",
"Pretos-Velhos"), ela se destaca das outras igrejas e ainda mobiliza os coracdes e as mentes de fiéis
contra os inimigos umbandistas, conforme Barna (1997). Os dirigentes da IURD conhecem
profundamente os rituais umbandistas, para que possam tracar os paralelos necessarios de
posicionamento na mente dos seus fiéis.

Vé-se, com os exemplos supracitados, que de maneira palpavel e cientifica as religides tém
utilizado estratégias de marketing conhecidas e aplicadas na comercializacdo de outros produtos e
servicos. Para tanto, valem-se de uma estrutura intensa e organizada sobre os moldes do marketing
religioso.

2.3.1 Estratégias de marketing catélico

Marketing para uma institui¢do religiosa, segundo Barna (1997), significa a troca de valores
simbdlicos com o ambiente, a medida que a organizacdo se desenvolve. Nao se trata, apenas, de
incorporar valores folcldricos, mas de adaptacdes na esséncia de praticas e doutrinas. Assim, a
igreja catdlica utiliza-se do marketing religioso para atrair a manter seus fiéis. E possivel perceber a
imensa diferenca existente entre a igreja catélica dos anos 90 e a igreja catdlica dos dias atuais.

Essa diferenca foi realizada com algumas inovagdes que a Igreja Catélica implementou ou
aperfeicoou ao longo do tempo. Hoje, segundo Ito (2003), a Igreja Catdlica utiliza-se de bandas de
musica, de eventos com o publico-alvo bem definido, como é o caso das pastorais, de missas
animadas, de congressos, etc, cujos detalhes sdo apresentados a seguir.

2.3.1.1 Pastorais

As principais pastorais (2007) usadas pela Igreja Catdlica sdo: (1) Pastoral da Crianga, um
organismo social da Conferéncia Nacional dos Bispos do Brasil — CNBB, nascido em 1982, numa
reunido sobre a Paz Mundial da Organizacdo das Nacdes Unidas — ONU, da UNICEF, em 1983,
convencendo Dom Paulo Evaristo Arns, Cardeal Arcebispo de Sao Paulo, a ajudar a salvar vidas de
criancas que morriam de doengas facilmente preveniveis, cabendo a Dom Geraldo Majella Agnelo a
tarefa de acompanhar este trabalho, implantado pioneiramente em Florestopolis - Parand, na
Paréquia de Sdo Jodo Batista; (2) a Pastoral da Educacao faz esforco de animacgao e articulacdo na
Arquidiocese, ha pouca gente participando, faltam educadores catdlicos para se empenharem numa
acdo evangelizadora no proprio ambiente de trabalho em que se encontram as criangas ou em outros
ambientes em que se facam necessdrias reflexdo e acdo sérias e responsdveis para a fé; (3) a
Pastoral da Satide procura vivenciar trés dimensdes: soliddria, via vivéncia da solidariedade com os
doentes e sofredores nos hospitais, domicilios e comunidades, atendendo a pessoa em sua dimensao
fisica, psicoldgica, social e espiritual; comunitdria, via capacitacdo de agentes multiplicadores de
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humanizagéo das instituicdes de satide, e politico-institucional, via atuagdo politica junto aos 6rgaos
e instituicdes publicas e privadas, prestando servicos e formando profissionais na drea da sadde,
participando dos conselhos municipais, estaduais e nacional e das assembléias, buscando a
humanizacdo do sistema de satde, ou a fiscalizacdo e a dentncia quando isso ndo for possivel; (4) a
Pastoral Carcerdria, com a dedicacdo voluntaria de pessoas, cuja maior dificuldade sempre foi a
constitui¢do de uma equipe coesa, disposta a trabalhar de forma articulada e (5) a Pastoral Operéria,
servindo a missdo do Cristo trabalhador e a luta da classe trabalhadora e dos excluidos da
sociedade, celebrando a vida e a esperanca dos trabalhadores, visando a constru¢do de uma nova
sociedade, sinal e antecipagdo do Reino de Deus.

Outras estratégias incluem a musica, um instrumento importante que a igreja catdlica vem
utilizando cada vez com mais freqii€ncia, pois através do canto e da danga a evangelizacdo alcanca
mais facilmente os fiéis, tornando a missa e os demais eventos catdlicos mais animados € mais
convidativos. H4 também o Ministério de Miisica Can¢do Nova (2007), atendendo a uma
necessidade natural devido ao grande nimero de eventos, reunindo grandes massas e
principalmente atendendo a necessidade de evangelizar jovens, dura ha mais de vinte anos, realiza
shows em eventos, acampamentos, louvores e congressos, conduzindo grandes massas, assumindo
mais a responsabilidade como o centro de formagao para os miisicos catdlicos do Brasil.

Em sintese, a Igreja Catdlica usa vdrias estratégias para atrair e manter fiéis e, nesse caso, a
musica é a forma por exceléncia de servir a Palavra, ou seja, afirmar que a musica existe em fungéo
da Palavra de Deus e todas as obras fonogrificas e todas as iniciativas, como shows, encontros,
louvores, congressos sdo somente fatores do servir a Deus.

Metodologia

Este estudo foi elaborado para se conhecer e avaliar as estratégias de marketing de servigcos
religiosos que sdo utilizadas pela Igreja Catdlica. Para isso, foi realizada previamente uma pesquisa
exploratdria com base em fontes diversas para se inteirar do tema marketing de servicos religiosos e
nortear a pesquisa de campo, a fim de poder proporcionar resultados satisfatérios com relagdo aos
objetivos propostos.

Trata-se de estudo exploratério e analitico-descritivo, por meio de pesquisa de campo tipo
survey, procurando saber até que ponto a qualidade percebida dos servigos religiosos entregues aos
paroquianos estd influenciando ou nao a crescente perda de fiéis.

Usou-se também estudo descritivo pelo fato de ter como objetivo a descricdo das
caracteristicas da populacdo de fiéis da Igreja Catdlica em Fortaleza. Esse tipo de estudo foi usado
porque, segundo Gil (1995); Gongalves (2003) e Malhotra (2005) é, juntamente como o estudo
exploratdrio, os tipos de estudo que habitualmente realizam os pesquisadores sociais.

A técnica de pesquisa utilizada foi o levantamento tipo survey, devido ao fato de que os
objetivos da pesquisa requeriam o questionamento sobre a avaliacdo dos praticantes da Religido
Catodlica em relacdo aos servigos prestados a eles nas pardquias. Essa técnica € passivel de
quantificagdo, o que, por sua vez, gera economia e rapidez, segundo Malhotra (2005).

Segundo Samara; Barros (1996); Malhotra (2005) e Tagliacarne (1991), um universo ou
uma populacgao infinita, pode ser indicada quando a populacio tem mais de dez mil pessoas, no caso
em questao, hd mais de dez mil pessoas catdlicas que freqiientam as paréquias em estudo. Nessas
condi¢des, os resultados podem ser generalizados com 5% de erro e 95% de intervalo de confianca,
sendo que o tamanho da amostra satisfatéria que atende a esses requisitos é de 384 pessoas. Assim,
escolheram-se aleatoriamente 384 catdlicos igualmente divididos nas trés principais pardquias de
Fortaleza. Ressalte-se que amostra aleatéria significa que as pessoas a serem contatados sao
desconhecidas dos pesquisadores, segundo Reis; Moreira (1993); McDaniel; Gates (2003).

O instrumento de coleta de dados foi um questiondrio adaptado da escala Servqual, tipo
Likert, com cinco itens, totalizando dezenove questdes fechadas. O questiondrio é dividido em duas
partes: perfil dos paroquianos (4 questdes) e avaliacdo das cinco dimensdes dos servigos da escala
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contemplando as cinco dimensdes). O questiondrio foi submetido a pré-teste com quinze pessoas,
segundo Gil (1995) e como se trata de aplicagcdo inédita, foi validado pelo método dos juizes e
praticos, sugerido por Malhotra (2005), por trés professores doutores de Administracio e apds isso,
o questiondrio foi aplicado a 384 pessoas de trés paréquias de Fortaleza, pelos autores, no periodo
de agosto a novembro de 2007.

Resultados

A andlise dos dados obtidos foi realizada por meio da utilizagdo do software Excel,
analisando-se a freqiiéncia com que cada resposta dada no questiondrio foi obtida. Dessa forma,
cada dado obtido com maior freqiiéncia tem 95% de confianca e apenas 5% de possibilidade de
erro, partindo do principio de que a amostra € representativa em relagdo a populagdo de catélicos,
conforme explicado anteriormente.
Seguindo a divisdo do préprio questiondrio, os dados foram assim analisados:

Perfil dos paroquianos
As Tabelas de 1 a 4 apresentam o perfil dos paroquianos: idade, género, escolaridade e
rendimento familiar.

Tabela 1- Faixa etaria

FAIXA ETARIA QUANTIDADE %
18-24 anos 90 23%
25-34 anos 145 38%
35-44 anos 65 17%
45-54 anos 47 12%
Mais de 55 anos 37 10%
TOTAL 384 100%

Fonte: Pesquisa direta, 2007.

Os dados da Tabela 1 sugerem que a populacdo de catdlicos de Fortaleza é relativamente
jovem, com uma predominancia que vai de 18 a 34 anos, representando 61% do total. Por sua vez, a
populacdo masculina € maioria (63%), ao passo que, de acordo com a Tabela 2, as mulheres
parecem que estdo na defensiva (37%) em relacdo aos servicos religiosos entregues pela Igreja
Catdlica em Fortaleza aos seus paroquianos.

Tabela 2 - Género

GENERO QUANTIDADE %
Masculino 243 63%
Feminino 141 37%
TOTAL 384 100%

Fonte: Idem.

Tabela 3 — Rendimento mensal

RENDIMENTO QUANTIDADE %
Até 2 salarios 87 23%
3-4 salarios 85 22%
5-6 salérios 72 19%
7-8 salarios 50 13%
Mais de 9 salarios 90 23%
TOTAL 384 100%

Fonte: Idem
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Os dados da Tabela 3 mostram que 23% dos paroquianos tém rendimento mensal de até dois
salarios minimos e 23% tém rendimento superior a nove saldrios, seguindo-se rendimento de trés a
quatro saldrios minimos (22%), de cinco a seis (19%) e de sete a oito (13%), revelando niveis
diferentes de rendimento mensal, revelando que os catélicos vém de todos os estratos sociais.

Tabela 4 - Escolaridade

ESCOLARIDADE QUANTIDADE %
Médio incompleto 19 5%
Médio completo 87 23%
Superior incompleto 140 36%
Superior completo 82 21%
Pés-graduagao 56 15%
TOTAL 384 100%

Fonte: ldem

De acordo com a Tabela 4, percebe-se que os fieis catdlicos sdo formados em sua maioria
por estudantes universitarios (36%), seguidos de graduados (21%) e pds-graduados (15%),
revelando que os fiéis catdlicos possuem boa escolaridade, indicando niveis diferentes de
escolaridade.

Avaliac¢ao dos servicos religiosos
As Tabelas de 5 a 19 analisam as cinco dimensdes dos servicos, tais como aspectos

tangiveis, empatia, confiabilidade ou atendimento, seguranca e capacidade de resposta.

Tabela 5 — Instalagdes da igreja visualmente atraentes

AS INSTALAGCOES DA IGREJA CATOLICA SAO QUANTIDADE %

VISUALMENTE ATRAENTES

Discordo 31 2%
Discordo totalmente 7 8%
Indiferente 62 16%
Concordo 218 57%
Concordo totalmente 66 17%
TOTAL 384 100%
Fonte: Idem

Pelos dados da Tabela 5, 57% dos paroquianos concordam com a afirmacdo de que as
instalacdes da igreja onde sdo prestados os servicos sdo agradaveis, dando como exemplos igrejas
mais bonitas e confortdveis, e alguns chegaram a comentar que as pessoas nao devem se apegar ao
aspecto material da igreja coisas, devendo-se freqiientd-la mais pela ajuda espiritual que ela oferece
e ndo por sua beleza e estrutura.
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Tabela 6 — Materiais de divulgacao dos servigos religiosos sdo atraentes

OS MATERIAIS RELACIONADOS AO SERVICO .
(PANFLETOS, JORNAIS, ETC) SAO ATRAENTES ~ QUANTIDADE %

Discordo totalmente 9 2%
Discordo 47 12%
Indiferente 120 31%
Concordo 180 47%
Concordo totalmente 28 7%
TOTAL 384 100%
Fonte: Idem

Tabela 7 - Os servicos religiosos sdo bem realizados desde a primeira vez

A IGREJA CATOLICA REALIZA BEM SEU SERVICO
DESDE A PRIMEIRA VEZ QUANTIDADE %

Discordo totalmente 13 3%

Discordo 67 17%

Indiferente 101 26%

Concordo 146 38%

Concordo totalmente 57 15%

TOTAL 384 100%
Fonte: I[dem

Observa-se, pelos dados da Tabela 6, que apenas 47% concordam com o fato de de que os
materiais de divulgacdo dos servicos religiosos sdo atraentes, revelando que estdo pouco satisfeitos
em relacdo a isso. E uma 6tima oportunidade para os parocos melhorar a divulgacdo dos servicos
religiosos, se quiserem atrair mais fiéis e manter os atuais.

Os dados da Tabela 7 mostram que 38% concordam com a afirmativa, complementando-se
com 15% que concordam plenamente com isso. Assim, verifica-se que ndo hd unanimidade neste
aspecto, revelando que os sacerdotes ainda tém muito o que fazer para prestar 0 mesmo servi¢o
muito bem. Também pode-se entender isso como certo conformismo dos paroquianos.

Tabela 8 — Os servicos religiosos sdo prestados conforme o tempo prometido

A IGREJA CATOLICA PRESTA OS SERVICOS NA
HORA QUE PROMETEU QUANTIDADE %

Discordo totalmente 17 4%
Discordo 27 7%
Indiferente 105 27%
Concordo 165 43%
Concordo totalmente 70 18%
TOTAL 384 100%
Fonte: Idem

Verifica-se, pelos dados da Tabela 8, que 43% confiam nos servigos prestados pela igreja na
hora prometida, indicando que nem sempre os servigcos sdo prestados na hora prometida e, de novo,
os sacerdotes devem se esforgar para honrar a promessa feita no tempo esperado pelos paroquianos.
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Tabela 9 — Servicos religiosos prestados prontamente pela igreja

OS FUNCIONARIOS PRESTAM SERVICO

QUANTIDADE %

PRONTAMENTE
Discordo totalmente 12 3%
Discordo 45 12%
Indiferente 110 29%
Concordo 160 42%
Concordo totalmente 57 15%
TOTAL 384 100%
Fonte: Idem
Tabela 10 — Constante disposicdo da igreja em ajudar
OS FUNCIONARIOS DA IGREJA CATOLICA
ESTAO SEMPRE DISPOSTOS A AJUDAR QUANTIDADE %
Discordo totalmente 12 3%
Discordo 41 11%
Indiferente 105 27%
Concordo 166 43%
Concordo totalmente 60 16%
TOTAL 384 100%
Fonte: Idem

Os dados da Tabela 9 mostram que menos da metade (42%) concorda com a prontiddo com
que a Igreja Catdlica presta servicos religiosos aos paroquianos. De novo, ainda falta muito para
esse tipo de servico melhorar e ter mais aprovacdo por parte dos paroquianos. O mesmo se pode
dizer dos resultados da Tabela 10, segundo os quais apenas 42% dos paroquianos concordam com a
disposi¢do dos funciondrios em prestarem servicos, indicando claramente avaliacdo desfavoravel a

esse respeito.

Tabela 11 — Os servicos religiosos prestados inspiram confianga nos fiéis

O COMPORTAMENTO DOS FUNCIONARIOS DA

QUANTIDADE %

IGREJA CATOLICA INSPIRA CONFIANGA

Discordo totalmente 20 5%
Discordo 49 13%
Indiferente 123 32%
Concordo 156 41%
Concordo totalmente 36 9%
TOTAL 384 100%
Fonte: [dem

Verifica-se, pelos dados da Tabela 11, que apenas 41% acham que os servicos religiosos
prestados aos paroquianos pela Igreja Catélica merecem confianga, revelando muita distdncia em
relacdo ao que os fiéis esperam desses servigos. Provavelmente, isso se deve, talvez, ao fato de
alguns problemas em relacdo aos padres que a Igreja Catdlica tem enfrentado ultimamente no

mundo todo.
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Tabela 12 — Segurancga nos servigos prestados pela igreja

SEGURANGA NAS “TRANSAGOES" COM A ]
IGREJA CATOLICA QUANTIDADE %

Discordo totalmente 24 6%
Discordo 33 9%
Indiferente 110 29%
Concordo 150 39%
Concordo totalmente 67 17%
TOTAL 384 100%
Fonte: ldem

De acordo com os dados da Tabela 12, somente 39% dos paroquianos acham que ha
seguranca nas relacdes de servigcos prestados a seus paroquianos, o que, com certeza, nao ¢ uma boa
idéia. Isso reforca a idéia de que deve haver sintonia entre servigos oferecidos e percebidos pelos
fiéis, de acordo com Gronroos (1997); Bateson; Hoffman (2001).

Tabela 13 — Horario conveniente aos paroquianos

A IGREJA CATOLICA TEM HORARIO DE
FUNCIONAMENTO CONVENIENTE PARA OS

QUANTIDADE %

FIEIS
Discordo totalmente 15 4%
Discordo 34 9%
Indiferente 96 25%
Concordo 163 42%
Concordo totalmente 76 20%
TOTAL 384 100%

Fonte: Idem

Conforme dados da Tabela 13, 43% acham que a Igreja Catdlica tem hordrio conveniente
aos paroquianos. Talvez devido ao fato de muitas igrejas ja terem sido alvo de roubos no mundo
todo, ndo seria prudente para as igrejas ficarem 24 horas abertas. Por outro lado, aos domingos, as
igrejas oferecem hordrios diferenciados de missa pela manha e a noite.

Tabela 14 — Satisfagdo dos paroquianos com a Ultima experiéncia com a igreja

NIVEL DE SATISFACAO EM RELAGAO A ULTIMA

EXPERIENCIA COM A IGREJA CATOLICA QUANTIDADE %

Muito insatisfeito 11 3%
Insatisfeito 7 2%
Pouco satisfeito 75 20%
Satisfeito 188 49%
Muito satisfeito 103 27%
TOTAL 384 100%
Fonte: Idem

Pelos dados da Tabela 14 verifica-se que menos da metade (49%) dos paroquianos esté
satisfeita com a ultima experiéncia tida com os servigos prestado pela igreja, e isso é revelador da
pouca atencdo dada aos paroquianos pela igrejas, na opinido das pessoas diretamente envolvidas
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com esses servicos. De novo, observa-se distncia entre servicos oferecidos pela Igreja Catdlica e
percebidos pelos paroquianos.

Tabela 15 — Nivel de interesse da igreja com os fiéis

NIVEL DE INTERESSE DA IGREJA CATOLICA
PARA COM OS FIEIS

QUANTIDADE %

Muito Desinteresse 6 2%
Desinteresse 18 5%
Pouco Interesse 72 19%
Interesse 200 52%
Muito Interesse 88 23%
TOTAL 384 100%
Fonte: ldem

Como se pode observar, para 52% dos catélicos a Igreja Catélica mostra interesse pelos seus
fiéis, indicando claramente necessidade de melhoria dessa estratégia.

Tabela 16 — Servigos religiosos de acordo com as taxas cobradas

OS SERVICOS RELIGIOSOS ESTAO DE
ACORDO COM AS TAXAS COBRADAS

QUANTIDADE %

Abaixo da critica 11 3%
Ruim 19 5%
Razoavel 111 29%
Bom 185 48%
Muito Bom 58 15%
TOTAL 384 100%
Fonte: I[dem

Os dados da Tabela 16 mostram que apenas 48% dos catdlicos acham compatibilidade entre
os servicos prestados e as taxas cobradas, indicando, novamente, distdncia entre oS servigcos
entregues aos catdlicos e os precos desses mesmos servigos. Neste caso, torna-se necessario mostrar
claramente aos catdlicos o que eles estdo realmente pagando, a fim de que percebam a relacdo entre
Servigos e preco.

Tabela 17 — Meios usados para atrair os fiéis

MEIOS USADOS PARA ATRAIR FIEIS QUANTIDADE %
Propaganda na TV, Internet, Jornal 74 12%
Encontros/Pastorais/Acampamentos. 157 25%
Cursos de aprofundamento/Grupos de oragao 101 28%
Celebragbes/Festas 49 33%
Outros 3 1%
TOTAL 384 100%

Fonte: Idem

Observa-se, pelos dados da Tabela 17, que a Igreja Catdlica usa varios meios para atrair os
fiéis, com leve vantagem para celebracgoes e festas (33%), seguindo-se cursos de aprofundamento e
grupos de oragdes (28%).
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Tabela 18 — Estratégias para manter os fiéis

ESTRATEGIAS PARA MANTER OS FIEIS QUANTIDADE %
Missa animada com musica 253 39%
Cursos de aprofundamento / Grupos de oragéo 62 23%
Encontros e pastorais 50 21%
Liturgia diaria 14 14%
Outros 5 2%
TOTAL 384 100%

Fonte: [dem

De acordo com os dados da Tabela 18, o principal meio que a Igreja Catdlica usa para
manter os fiéis é a missa animada com musica (39%), seguido de cursos de aprofundamento e
grupos de oragdo (23%). Percebe-se que as estratégias usadas atualmente pela Igreja Catdlica ainda
ndo sdo muito convincentes para manter os seus fiéis e isso pode ser uma provavel explicacdo para
a perda de fiéis para outras denominagdes catdlicas.

Tabela 19 — Avaliagdo dos servigos experimentados pelos fiéis
EXPERIENCIA COM OS SERVICOS DA IGREJA

QUANTIDADE %

CATOLICA
Abaixo da critica 10 3%
Sem nenhum valor 5 1%
De pouco valor 35 9%
De valor 183 48%
De muito valor 151 39%
TOTAL 384 100%

Fonte: Idem

De acordo com os dados da Tabela 19, a experiéncia dos catdlicos com 0s servigos
entregues pela Igreja Cat6lica variam entre bons (48%) e muito bons (39%), indicando que ha ainda
ha muita diferenca entre os servicos que a Igreja Catdlica oferece e o que os catdlicos esperam,
revelando, novamente, muita coisa a ser feita para melhorar essa experiéncia.

Em sintese, na avaliacdo dos paroquianos de Fortaleza, as cinco dimensdes dos servigos
religiosos ndo foram avaliados favoravelmente, indicando que ha muito a fazer a esse respeito, a
fim de atrair e manter os fiéis paroquianos. Estes resultados estdo de acordo com o que diz a teoria
ou seja, ainda falta muito trabalho nas pardquias para tornar os servicos religiosos mais atraentes,
capazes de atrair e manter fiéis.

Consideracoes finais

Do ponto de vista académico, este trabalho examina algumas questdes importantes no
campo dos servigos religiosos em trés paroquias, entre elas: (1) o foco na percepcio da qualidade
percebida dos servicos pelos paroquianos; (2) o exame das cinco dimensdes dos servicos que
permitem identificar os aspectos dos servigos percebidos num contexto de servicos religiosos e (3) a
aplicabilidade destas medidas no contexto brasileiro.

O objetivo deste trabalho foi analisar as estratégias de marketing religioso utilizadas pela
Igreja Catdlica em Fortaleza para atrair e manter fiéis e, com base nos resultados obtidos, pode-se
dizer que os objetivos foram parcialmente alcangcados, uma vez que a avaliacdo geral dos
paroquianos ndo foi satisfatdria, servindo, assim, de base a acles concretas na drea de servicos
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religiosos aos fiéis, conforme comentdrios anteriormente feitos sobre isso, a fim de tornar esses
servicos mais favoraveis.

Em termos gerenciais, este estudo € util aos pdrocos e as proprias igrejas. Motivo: a
avaliacdo favordvel dos servigos religiosos, na 6tica dos fiéis paroquianos, ajuda sobremaneira na
atracdo e manutengdo de fiéis mais motivados, comprometidos e até mesmo identificados com as
atitudes e os valores assumidos pela igreja catdlica. Além disso, o estudo ora realizado pode
propiciar um sauddvel relacionamento de longo prazo, mutuamente benéfico, implicando tratar os
paroquianos como o ativo mais valioso da igreja catdlica, por meio de servicos religiosos
valorizados pelos fiéis. Por outro lado, os resultados da avaliacdo dos servigos religiosos podem
trazer, como conseqiiéncia, o fortalecimento da confianga dos paroquianos, o aperfeicoamento e a
manutengdo de servigos capazes de manter e desenvolver fiéis catdlicos comprometidos com a
sobrevivéncia da propria organizagéo catdlica, numa parceria desejavel e num clima de confianca e
respeito mutuos.

De acordo com os resultados obtidos, percebe-se que, de um modo geral, os fiéis da igreja
catdlica estdo apenas razoavelmente satisfeitos com os servigos que lhes sao prestados.

Foi fécil perceber que algumas perguntas foram respondidas de modo sincero, ocorrendo defesa de
fachada e deformagdes conservadoras, que, segundo Gil (1995), acontecem quando o entrevistado
oferece respostas socialmente desejaveis ou indicadoras de conformismo.

Pode-se concluir, entdo, que a fraca avaliacdo dos servigos religiosos provavelmente ndo € a
unica causa da crescente perda de fiéis catdlicos para outras denominagdes religiosas e, neste caso,
sugere-se a realizacdo de outros estudos, envolvendo outras varidveis ndo relacionadas aqui, e que,
portanto, poderdo ser estudadas em um outro estudo especifico.
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