. 6-N-3-Qr-3-M6 -

Seduzir Para lender: os modos de enunciac3o dos produtos

religiosos/midiaticos nos websites das lgrejas Uniuersal e da Graca

Larolina [Toro d3 Silva’
Uiviane Forellf

Resumo

O objetivo do artigo é compreender os modos corneaé@nciados os produtos ofertados
e anunciados nos portais de informacédo e no shgppifine da Igreja Internacional da

Graca de Deus (lIGD) e da Igreja Universal do Releadeus (IURD). Foram analisados
0s enunciados e a estrutura dos websites paraificEntalgumas intencdes dos

enunciadores para seduzir o seu receptor/fiel/coikw acerca dos produtos

religiosos/midiaticos ofertados.

Palauras-chaue: Enunciagéo; Discurso Publicitario; Produtos Religims; Websites.

Introduc3o

O artigo tem como objetivo analisar os modos codw enunciados os produtos
nos websites das igrejas neopentecostais Univdsd&teino de Deus (IJURD) e Igreja
Internacional da Graca de Deus (IJURD). A reflexan parte de um projeto de pesquisa
mais amplo intitulado “Légica do consumo e igrej@opentecostais: um estudo das
estratégias de enunciacdo dos seus produtos roiadia(BIC/Fapergs 2009/2011).

Na primeira etapa do projeto foi feita uma revisdtdiografica de conceitos de

consumo e midiatizacdo. Depois, 0s conceitos miotea passaram a ser de contratos de

1 Estudante de Graduacgdo do 8°. semestre do @ardornalismo do Centro Universitario Franciscano
(Unifra) e bolsista da Fundacdo de Amparo a Pegqiis Rio Grande do Sul. (BIC/[FAPERGS).E-mail:

carolmoro88@gmail.com

? Orientadora de BIC/Fapergs. Doutora em Ciéncia<Cdmunicacdo pela Unisinos, RS. Professora do
Departamento de Ciéncias da Comunicacdo da Unilatsi Federal de Santa Maria (UFSM). E-mail:

viviborellil0@gmail.com
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leitura e de comunicacdice a intencdo foi compreender que estratégias curdis
publicitario utiliza para seduzir e persuadir ol/feceptor/consumidor. Num primeiro
momento, foram analisados o0s tipos de produtosgiosths/midiaticos (produtos
caracterizados como midiaticos, mas que tematizaetigido, como livros, DVDs, CDs,
revistas, jornais etc) que estas igrejas possuem, ¢tomo a maneira que funciona a
organizacao destes dentro dos seus templos naesida Porto Alegre e Santa Maria, RS.
O artigo apresenta os resultados de um segundo morde pesquisa em que foi
feita a analise de alguns enunciados de produtasicados nos seus websites:

www.ongrace.com e www.arcauniversal.come de seus portais especificos de venda

www.gracaeditorial.com.br e www.arcacenter.com.br onde as Iigrejas fazem a

publicidade de diversos produtos: CDS, DVDs, filmgsnais, revistas, livros e ainda
outras ferramentas com as quais o fiel pode mantentato com a Igreja através de outros
meios de comunicacao como sites e celular.

A partir de observacdo (Duarte, 2009) nos websiteante o ano de 2010 foram
captadas imagens peorint screen Apos descricdo da estrutura dos portais e derdeit
dessas imagens os discursos foram selecionados galse aqueles que mais
expressavam a enunciacdo de produtos, especialmerjee faziam uso de estratégias
claras de interpelac&o do receptor.

O neopentecostalismo (Mariano, 2005) funda-se egicdd de consumo e
midiaticas e € por meio desses produtos que amdgbeiscam ampliar seu rol de fiéis,
estimulando o consumo e promovendo uma expans&e dmeercado de produtos que
carreguem a sua marca.

Para Charaudeau (2006) a instancia midiatica naonggs como construtora da
informacé&o, mas como responsavel por uma empregergrada em rentabilizar seu
produto da melhor forma possivel, ou seja, captamasor niamero de consumidores.
Podemos utilizar este conceito para entender addde funcionamento das igrejas
neopetencostais, que se utilizam dos aparatos tn@i&ndo s6 para melhorar a interacédo
com o fiel, mas também para abarcar mais fieissgipeis consumidores de seus produtos.

Charaudeau (2006) coloca que em todo ato de coagéiuda duas instancias: a da

producéo e a da recepcao. O foco da andlise édagi#o que tem um duplo papel: o de

% Sabe-se que s&o conceitos distintos e com abarsl@gpecificas, mas busca-se apreender em queamedid
cada um dos conceitos de contrato nos ajuda a dmtea modo de enunciacdo dos produtos
religiosos/midiaticos das igrejas por meio do déso web.
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informar e o de ser propulsor do desejo de consasiinformacdes, pois tem como
objetivo captar seu publico. A finalidade de umtcato de comunicacdo midiética é a de
fazer saber e fazer sentir. Nesse contexto, égorelizer que o discurso jornalistico e o
publicitario se diferenciam, pois enquanto um busfamar para apresentar o produto e
seduzir para incitar 0 maximo de pessoas ao consomsegundo busca seduzir para
vender. O texto publicitario tem, entdo, como dbgetriar uma ligacdo entre aquele que
argumenta e o outro, com isso pretende-se nao fedmiar, mas também orientar o
receptor a consumir. Assim, o discurso publicitériliza-se da persuasao para incitar os
desejos de seus consumidores. Sendo que persugdifica saber utilizar das
informacdes, da fala e os modos de dizer para geeeptor se convenca de que aquele
produto vale a pena ser adquirido. Ja a instareieecepcao, ainda segundo Charaudeau
(2006), é portadora de um *“conjunto impreciso” ddokes ético-sociais e “afetivos
sociais”, que devem ser levados em conta pelanicistanidiatica para poder apresentar
uma informagao que esteja perto das suas expedativ

Sobre as légicas de producéo e recepcao, Elisen\(2005) fala que nao se deve
separar o conceito de enunciacdo do de enunciadouAciacao diz respeito ndo ao que €
dito, mas aos modos de dizer e suas modalidadegsin@e ele, o que varia de um
enunciado para outro ndo é o que é dito, mas gaeeldo locutor ao que ele diz e as
modalidades de seu dizer. A imagem de quem falegmonde ao enunciador e “Essa
imagem contém, portanto, a relacdo daquele queafalgue ele diz” (VERON, 2005,
p.217). Existe uma pergunta que perpassa a maheisg comunicar: como dizer?. Essa
guestado diz respeito aos comportamentos dos pasadértroca (suas maneiras de falar, os
papeéis linguageiros, as formas verbais e icOnieadgvem ser empregados conforme a
situacao.

Nesse espaco de relacdo, de acordo com Charaudedé),(o sujeito falante
constréi sua propria identidade de locutor e aaleisterlocutor ou destinatario. Assim,
estabelece-se “relagbes de forca ou de alianclys@xcou de inclusdo, de agressao ou de
conivéncia com o interlocutor” (CHARAUDEAU, 2006,74).

Compreende-se que por partilharem ideais semeklhamtpertencerem a uma
mesma denominacao religiosa, os fiéis/receptoresities das igrejas, estabelecem com os
enunciadores, alguns desses vinculos definidopharaudeau (2006), como de alianca,
inclusédo e conivéncia, como vai ser mostrado mdianée na analise. A seguir séo

discutidos os conceitos de dispositivo de enunoiagd de modos de dizer para
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compreender os contratos construidos pelas Ighgj@asacional da Graga e Universal do
Reino de Deus por meio dos seus respectivos website

Us caminhos do discurso

O discurso, segundo Manhé&es (2005), € apropriagdiaguagem (codigo, formal,
abstrato e impessoal) por um emissor, 0 que coafeste um papel ativo, que o constitui
em sujeito da ac¢éo social (MANHAES, 2005, p. 3@ enunciador, através do discurso,
pode classificar, ordenar e organizar o significddanundo, ainda, persuadir, convencer
o locutor ou, pode também, construir uma voz, undonde falar, um entedimento do
mundo. A andlise de discurso da corrente inglesatiea no papel ativo do sujeito.
Segundo Manhaes “o0 sujeito € movido por uma razéo sa a fins especificos em
situacBes especificas, datadas e determinadas” (W26, 2005, p. 306). A anélise de
discurso inglesa da prioridade a pragmatica doajgemantica e a sintaxe por iSso se
analisa o objetivo do sujeito quando conversa cguoean. Assim, de acordo com o autor:
“é a eficacia na obtencédo da finalidade que canstincdo pragmatica, o que implica, em
comunicacao, a subordinacdo da semantica e daeiats efeitos do sentido: a interacéo,
a acdo, a persuasio e ao convencimento” (MANHABG5, 2. 306).

Para a andlise do discurso, o autor sugere qum s&guidas trés instancias de
regras e mecanismos linguisticos para que se pogsar as informacdes coletadas nos
discursos e poder identificar as marcar persuasigamdas por eles. Sdo conversacional,
indexical e acional. Na primeira instancia deteamue a mensagem deve ser entendida
pelo emissor e receptor para que exista informagaagnificacdo deve fazer sentido em
um contexto social, e por isso segue como refeepooposicbes e procedimentos
linguisticos para que se possa fazer sentido: pBadnos e os pressupostos. Os implicitos
referem-se aos processos interlocutivos, instruoseanuie viabilizam a interagao.

Para o autor “consagrados por determinados grupmais que se incorporam em
sua linguagem e se tornam elementos constitutigosignificacdo em determinadas
situagdes sem que sejam implicitamente colocadbBSNHAES, 2005, p. 308). Os
pressupostos sao as “relagdes e sentido consagraddsterminados grupos sociais que
se incorporam em sua linguagem e se tornam elemewotostitutivos da significacao”
(MANHAES, 2005, p. 307). Um exemplo s&o as girias @eologismos.

A indexical € a segunda instancia ela se refermagas deixadas pelo sujeito

quando ele se apropria da linguagem para constdigcurso. Estas marcas (MANHAES,
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2005) permitem identificar a presenca do sujeit@ enodo como foi construido o
enunciado. Os indicadores de pessoa, de lugarteng®, ou a voz ativa e passiva sao
alguns exemplos destas marcas.

Com a identificacdo desses indicadores se tornaiygyscompreender como o
sujeito se apropria da linguagem, ndo apenas pareoswunicar, mas também para
construir agcdes. A seguir, discutem-se algumastafsticas do discurso publicitario com
objetivo de compreender que sentidos produz ao osminunciar produtos

religiosos/midiaticos nos referidos websites.

[ discurso publicitario e suas seducdes

O texto publicitario refere-se a unido de varidsries para que o seu objetivo, de
seduzir o receptor, seja alcancado. S&o fatoremlpgicos, sociais e econbmicos que
determinam o uso dos efeitos de persuadir e mo8idary isso através do uso da linguagem
e técnicas argumentativas. Segundo Pinto (1997)puhlicidade € talvez uma das
linguagens mais ativas e eficazes dos nossos Ria®lemo-nos a ela mais vezes do que
provavelmente suspeitamos” (PINTO, 1997, p. 9).

Ao pensarmos em um sistema norteado pelo consumosve quanto o discurso
publicitario se torna presente em nossa sociedasen ele se utiliza de uma “teia feita de
significados simbolicos, que ajuda este Ultimogedr e a interessar-se pelos objetos em
constante aparicao” (PINTO, 1997, p. 9).

Para que o discurso publicitario possa seduzirnsumidor a publicidade utiliza-
se de recursos que despertam o consumo. Para(P2#d), “os anuncios mistificam a
nossa existéncia, mas também nos fazem sorrima@damiliares, colmatam um pouco
do nosso isolamento e soliddo, despertando em mpaolsos basicos de comunicacéao,
convivéncia, solidariedade que a vida contemporédreaesquecidos. Os andncios nos
fazem voar” (PINTO, 1997, p. 12). O texto publidibdtem, entdo, como objetivo criar
uma ligacdo entre aquele que argumenta e o outmmnmnicador pretende, ndo so
informar, mas pretende orientar o receptor em &elacdeterminadas conclusdes.

Para isso, segundo Browrgpud Paz, 2006, p. 2), existem esquemas basicos de

convencimento dos receptores como:

a) o uso de esteredtipos — esquemas e formulas jagatas. Tem-se
como exemplo uma pessoa bem vestida e de boa ajgarén
induzindo a idéia de pessoa bem sucedida e de madslr seguido.
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Aparecem também esteredtipogylisticos escolhidos para
persuadir (PAZ, 2006, p. 2).

b) a substituicdo de nomes — trocam-se termos cotelcio de
influenciar positiva ou negativamente determinaiamcoes.
Geralmente, usam-se eufemismos (PAZ, 2006, p. 2).

c) acriacdo de inimigos — neste caso, o discursagitrio persuasivo
cria inimigos mais ou menos imaginaveis (PAZ, 2G0&).

d) o apelo a autoridade — apelo a fala ou procedirsadgespecialistas
em determinados assuntos (PAZ, 2006, p. 2).

e) a afirmacao ou repeticdo — sabe-se que a vaci@gamiga da
persuasédo. Entdo, usa-se a certeza em forma deatiapgoara néo
deixar duvidas. Os verbos tém o poder de conduzintade do
receptor (PAZ, 2006, p. 2).

Ainda segundo Paz (2006), podemos classificar asagens publicitarias, ndo sé
pelo seu conteudo, mas também pela ordem que enpenh podem ser elas “mensagens
que dependem do cddigo formal de reconhecimentgédero” como, por exemplo, as
mensagens de identidade publicitaria de informaam plano da identificacdo e tem uma
funcao classificatéria. E fundamental, pois es@agegada de garantir o reconhecimento
do carater publicitario da informacéo. Temos tamleE&mmensagens que dependem do
plano da denotacdo. Ainda ha as mensagens queddgpelo plano da conotacao: trata-se
das diferentes mensagens adicionais, inferiveiplaito da denotacdo e que auxiliam no
plano geral da significagdo. Sua funcéo é psicofgi

Outra classificacdo é a utilizacdo da linguagemeaxto publicitario, como por
exemplo, as variacdes linglisticas, que segundp (P@@6) sdo adaptacdo da fala ou da
escrita ao contexto ou situacdo. Mais formal, mdoosal, coloquial, cientifica, giria,
entre outras caracteristicas. Temos ainda empiédiimguistico— uso de termos ou
expressdes estrangeiras no lugar de termos dalmgterna. Os aspectos ortografiqas
Sao 0s jogos com a grafia em que se pretende cefedas expressionais, com a funcéo de
valorizar as letras ou chocar com as palavras.agslaspectos fonologicedrincadeiras
com a rima, o ritmo, a aliteracdo e a paronomdsa;urando salientar 0 aspecto poético
do som das palavras. Aspectos morfolégicos conmoprego de cruzamentos vocabulares,
prefixacdes, sufixacdes, abreviacoes, etc., pargpopuma nova palavra ou para realcar a
intensidade ou aumento do sentido. Os aspect@isos— uso de combinacdes tipicas da

linguagem da propaganda, tais como, recursosstistlé ou expressivos com simplicidade
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estrutural. Jogos com as palavras para entretegstindtario, desafia-lo a entender a
mensagem e prender sua atengao.

As marcas discursiuas

Para analisar os discursos cruzaremos alguns dlesneiiscutidos acerca de
caracteristicas da analise do discurso com adéggta dos discursos publicitarios listadas
acima.

O primeiro banner foi retirado do site da IgrejaG@aca “H& muito tempo vocé
aguardava por isso. Agora sua espera acabou! @otemdis da Fé”. Esta implicito que o
discurso se destina para um publico especificoralel® um contexto especifico. Ele faz
parte de um cenario conversacional (Manhaes, 20888) composto por um grupo para
uma determinada situagdo. Um dos indicadores qde per observado € o de tempo,
guando se fala que “h& muito tempo vocé aguardav&so”, supde-se que o consumidor
estava aguardando por aquele produto e que agoode ficar despreocupado, pois ja

pode adquiri-lo.

HA rulto tempo vocd aguardava por ssa.
Agora, sua espera ac:abou!

Coecéo Herdis da Fé

Apenas
Bx e BS OO

Imagem 01

O segundo banner também foi retirado do site dgdgta Graca se refere a uma
promocdo dos dias dos pais. “Os melhores presep@s quem ensinou a
vencer”.Podemos ver que ha aspectos contextuats 2BA6), pois é época dos dias dos
pais entdo dentro deste contexto, o discurso pt#bi@ se utiliza da data para anunciar
seus produtos. Também temos a utilizacdo do ussteeeotipos — esquemas e férmulas
ja consagradas. Segundo Paz, 2006, a caractenisdica do estere6tipo € ndo permitir

perguntas, visto ser como uma verdade conhecida.

* Igreja Internacional da Graca de Dewsijw.gracaeditorial.com.bacesso em dezembro, 2010]
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0s MELHORES PRESENTES

PARA QUEM ENSINOU

VOCE A VENCER.

» MEUS PEDIDOS > MEU CADASTRO = MEL

Imagem 02

O terceiro banner corresponde ao site da Igrej@rdga, “A Graca Editorial traz
para vocé dois lancamentos que mudardo sua pevsiattmos que ha um apelo a
autoridade (PAZ, 2006), pois a organizacéao relaiasa de dois livros que, segundo ela,

se tornam imprescindiveis para que o consumidorersud perspectiva.

o CHAMADOS ORANDO PELAS
A Graca Editorial # PoR DEUS Yk AUTORIDADES
traz Darﬂ voce dDIS B KENETH W, HAGIN [')Ris'\:-"' z HEREK PRINCE
langamentos i s
= RS Rs
que mudarao 22% HW
sua perspectiva.

Imagem 03

O quarto e o quinto banner foram retirados dodatégreja Universal a imagem 04
“Orar pode mudar tudo. O poder da esposa que Oaaiheagem 05 “Sua atitude é o que
destaca vocé no mundo. Kit Mulher Virtuosa”. Temas ato perlocutdrio descrito como
“a atuacdo ou representacdo de um papel socialN(VMES, 2005, p. 313).

® |greja Internacional da Graca de Deuwsw.gracaeditorial.com.bacesso em agosto, 2010]
® |greja Internacional da Graca de Deusyw.gracaeditorial.com.bacesso em dezembro, 2010]
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'\ '1 rar ! WO 1 e
mudar tudo.

O Poder da
Esposa que Ora

Stzrrme UMrrtiim

+ Brinde

|_R$ 22,9_62 |

Kit

Mulher virtuosa

| A
destaca vocé

Nno mundo

-
-
P

Imagem 08

A interagcdo com 0 seu receptor € uma acdo simbélisacial com indicacdes
politicas, ideolégicas, religiosas e pessoais. Avéhsal como emissor se apropria de um
papel de autoridade religiosa para que o consurwgjaro kit como um caminho para que
ela passe ter as atitudes consideradas corretasipar mulher.

Consideracdes Finais

O processo de comunicacdo € complexo e ndo podedieido as instancias da
producdo e recepcdo, pois nessas relacdes hd upla amtulacdo de sentidos. Para
Charaudeau (2006) a instancia da recepcao abartasnmcognitas, ja que ndo ha como
saber o0 modo através do qual o publico interpreta informacéo. Ele fala, ainda, que

outro problema a ser levado em conta € a interdgdpublico frente as informacgdes

" Igreja Universal do Reino de Deugnjvw.arcauniversal.com.hracesso em dezembro, 2010]
8 |greja Universal do Reino de Deusjvw.arcauniversal.com.hracesso em dezembro, 2010]
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provindas da televisdo, o jornal e o radio e aslasnpossibilidades comunicacionais
proporcionadas pelas novas tecnologias.

Podemos notar que ambos os websites utilizam mestaatégias de comunicacao
para captar novos fiéis ou manter os que ja posséenios apresentam um grande
namero de produtos midiaticos. Os dois utilizanigarh de seus lideres (Edir Macedo e
R.R. Soares) em diversos momentos. Porém, a Ideefaraca d4 maior énfase para R.R.
Soares, por meio de diversas secdes onde apaegmnda do missionario, as mensagens
do missionario, os canticos do missionario e o Soigario responde”. J4 o website da
Igreja Universal centra-se mais em noticias, infBydes e servigos.

Nos portais de venda os produtos estdo dispostoeodi® semelhante e ambos
utilizam datas especiais como Dia dos Pais ou d@ssNdara fazer campanhas especificas
de venda. A Universal possui cartdo proprio enquarda Graca aceita diversos cartoes.

Dentro desta linha podemos ver a intencionalidaoke websites das Igrejas em
manter uma interagdo com o fiel através de elersataadiscurso publicitario, com o uso
de um enunciador que néo pode ser questionadogrégs, se utilizam da imagem de
Deus para falar em “Seu nome”, com esta estratsyenunciadores sabem exatamente o
gue seus fiéis (publico-alvo) precisam ouvir. Aauiizar de um simbolismo para incitar
0 consumo de seus produtos as igrejas usam des@bgoior e mistico para se aproximar
de seu consumidor. Esta estratégia busca manigrrodis proximo da Igreja para que ela
possa mostrar com destaque 0s seus produtos.

Nesse contexto, a forma de interacdo do campdastigcom os seus fiéis muda.
Esta possibilidade de interagdo do site das igeas os seus publicos torna-se possivel
pelo trabalho do dispositivo, que da forma as igdies do enunciador. Por meio destes
dispositivos os consumidores tém a oportunidadendentrar estes produtos.

O modo de enunciar os produtos remete a diversdsalidades de persuasao para
gue o fiel se sinta seduzido e compre o produtdéad{de que uma estratégia recorrente para
conquistar o receptor/fiel/lconsumidor é o uso devpas de conforto e promessas de

melhora de vida.
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