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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar como estratégias de marketing
podem ser utilizadas no contexto de uma igreja evangélica para atrair novos
frequentadores e promover sua fidelizagdo como membros ativos. A pesquisa utiliza
abordagem qualitativa e foi aplicada a uma instituicdo religiosa representativa do
segmento neopentecostal no Brasil. Foram realizadas entrevistas com lideres e
jovens membros da igreja, com foco em trés vertentes principais do marketing:
digital, de relacionamento e de experiéncia. Os resultados revelaram que o uso
estratégico da comunicacdo digital, o acolhimento intencional e a vivéncia de
experiéncias marcantes desempenham papel fundamental na permanéncia dos fiéis.
Observou-se ainda a importancia do discipulado e da conexdao pessoal como
elementos que fortalecem o vinculo entre os membros e a instituicdo. O estudo
conclui que o marketing, quando aplicado com ética e sensibilidade, pode ser uma
ferramenta eficaz para aproximar as pessoas da fé e contribuir para o crescimento

institucional da igreja.

Palavras-chave: marketing religioso; igreja evangélica; terceiro setor; comunicagao;

fidelizacao.

ABSTRACT

This paper aims to analyze how marketing strategies can be applied within an
evangelical church to attract new attendees and promote their integration as active
members. The research adopts a qualitative approach and was carried out in a
religious institution representative of the neo-Pentecostal segment in Brazil.
Interviews were conducted with church leaders and young members, focusing on
three main areas of marketing: digital, relational, and experiential. The results
revealed that strategic use of digital communication, intentional welcoming, and
impactful experiences play a key role in member retention. The importance of
discipleship and personal connection also emerged as essential elements for
strengthening the bond between individuals and the institution. The study concludes
that marketing, when applied ethically and sensitively, can be an effective tool to bring
people closer to faith and support the institutional growth of the church.



Keywords: religious marketing; evangelical church; third sector; communication;
loyalty.
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1 INTRODUGAO

A igreja primitiva, primeira igreja crista, surgiu por volta de 30 d.C., carregando
consigo costumes, cultura e manias da época. Mesmo depois de mais de dois mil
anos passados, é possivel se atentar que muitas Instituicdes Religiosas tém como
identidade essas mesmas caracteristicas do passado, refletindo tradicdes que,
embora valorizado para membros habituais, podem parecer ultrapassadas e
distantes da realidade atual para novos visitantes.

O jovem moderno, conhecido como Geragdo Z, € conhecido por ser
nativamente digital, adaptado e familiarizado com a internet, smartphones, redes
sociais e plataformas on-line. E a geragdo do mundo da tecnologia, do futuro que se
tornou presente. Geragao critica, seletiva e autodidata, que prefere abordagens
modernas e dindmicas para interagir com o mundo ao seu redor.

Historicamente, pode-se observar claramente a evolugdo das geracgoes,
desde os Baby Boomers, geragdo que viria apos a Segunda Guerra Mundial e
valorizaram a estabilidade e seguranga, passando pela geragdo X e Y, até chegar a
geracdo Z, que vive em um mundo instantdneo, globalizado e fortemente
influenciado pela tecnologia e midias digitais. Com essa evolugdo, também se
percebe uma mudanca nos padrdes de comportamento, comunicagao e consumo de
conteudo, o que impacta diretamente a forma como instituigdes, incluindo igrejas,
precisam se posicionar € comunicar com seu publico-alvo.

Nesse cenario, observa-se que muitas instituicdes religiosas tém adotado
estratégias inspiradas no marketing corporativo, adaptando-as a realidade do
terceiro setor e a missao cristd. O uso intencional de midias sociais, a criagdo de
experiéncias memoraveis, o investimento em acolhimento e o fortalecimento de
vinculos interpessoais sdo apenas algumas das ag¢des que refletem esse movimento.
A proposta deste trabalho €, portanto, compreender como essas ferramentas sao
utilizadas de forma estratégica por uma igreja evangélica para alcancar e manter a

juventude em seu convivio institucional.
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Pessoas conectadas durante culto

Fonte: Imagem gerada por Inteligéncia Artificial

O trabalho se torna relevante pelo contexto contemporaneo marcado pela
acelerada transformagao digital, o que impacta diretamente o valor emocional e
social que a Igreja também alcanga, contrapondo-se ao isolamento e solidao
crescentes das pessoas que usufruem dessa celeridade concomitantemente. O
mundo moderno é conectado e interligado, a internet quebrou varias barreiras de
distancia, porém nao foi o suficiente para quebrar a barreira da soliddo. A interacao
no ambiente on-line transbordou, contudo o relacionamento interpessoal despencou.
Uma das estratégias da igreja € resgatar este relacionamento, de acolhimento de
agrupamento, mudando assim esse sentimento de distanciamento social.

Portanto, a pesquisa se torna fundamental para auxiliar igrejas a encontrarem
ferramentas e estratégias de marketing para que possam se tornar duradouras e
permanentes em suas estratégias de apoio social, emocional e pessoal. Objetos
esses que sao importantes para a manutencéo da sociedade.

O nome e o0 endereco sao ficticios por preservacao da identidade institucional,
causa decorrente de ndo haver autorizagao formal para uso do nome da Igreja neste
trabalho.

Como base pratica deste estudo, foi selecionada a Instituigdo Religiosa X,
instituicdo com sede em Sao Paulo (SP) e presenca internacional, onde trabalham
fortemente com o publico-alvo jovem, representando um contexto ideal para avaliar

a eficacia das estratégias aqui propostas.
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1.1 A Igreja como Organizagao do Terceiro Setor

Diante dessa realidade, surge um desafio relevante: como a Igreja pode atrair
e fidelizar a Geragdo Z dentro de um ambiente que, mesmo com objetivos reais e
idealizadores, pode ser visto como “antigo” aos seus olhos?

Nas ultimas décadas, percebe-se uma mudanga significativa na forma como
as pessoas se relacionam com instituigdes religiosas, especialmente entre os mais
jovens. A Geragao Z, formada por individuos que cresceram conectados a internet e
inseridos em ambientes digitais, tende a apresentar um comportamento mais critico,
seletivo e imediatista. Diante desse panorama, as igrejas enfrentam o desafio de
adaptar suas estratégias de comunicagcdo e relacionamento para manter-se
relevantes. Surge, assim, o seguinte problema de pesquisa: como as estratégias de
marketing podem ser utilizadas pelas igrejas para atrair e fidelizar membros da
Geragéo Z, especialmente no contexto de transformacéo digital, novas formas de

consumo de conteudo e relacionamento interpessoal?

1.2 Objetivo Geral

Neste contexto, este trabalho tem como objetivo geral descrever teoricamente
a evolugdo das organizagdes religiosas para atrair e fidelizar a geragao atual por
meio de ferramentas de marketing especificas, especialmente o Marketing Digital,
Marketing de Experiéncia e Marketing de Relacionamento. Tem como foco
destrinchar as ferramentas utilizadas pelas Igrejas Cristas para vincular o jovem do
século XXI, tomando como base comparativa que todas as organiza¢des, de modo
geral, correm diariamente em diregdo de ideias inovadoras e modernas para
consolidar o cliente ao seu produto e ao seu servigo.

Este estudo ndo objetiva explorar a esséncia teoldgica da igreja ou do
cristianismo em si, mas sim focar nas estratégias administrativas e comunicacionais
que permitem prospectar e reter membros, similar a forma como empresas

convencionais buscam fidelizar clientes.



12

1.3 Objetivos Especificos

e Investigar quais estratégias de marketing sdo utilizadas pelas igrejas para
criar valor em suas praticas religiosas;

e Analisar como a comunicagao digital e o uso de redes sociais influenciam a
percepcgao dos jovens sobre a igreja;

e Compreender de que forma o acolhimento e o discipulado contribuem para a
fidelizagdo de novos membros;

e Avaliar o impacto dos eventos, experiéncias sensoriais e relacionamentos
interpessoais como elementos de retengdo e engajamento; e

e Observar a percepgao da lideranga e dos membros jovens sobre a eficacia

dessas estratégias no cotidiano eclesiastico.

1.4 Justificativa

O presente estudo se justifica pela necessidade crescente das instituicbes
religiosas em dialogar com uma geragdo marcada pela velocidade da informacgéo,
pela hiperconectividade e pela busca constante por experiéncias relevantes. A
Geragdo Z demanda abordagens mais dinémicas, visuais e participativas, o que
exige das igrejas uma revisdo de seus métodos tradicionais de comunicacéo e
envolvimento.

Além disso o marketing, na fungdo de ciéncia e pratica, ja se mostrou eficaz
em diversos setores, inclusive no terceiro setor, ao possibilitar uma aproximacao
mais empatica e estratégica com o publico-alvo. No contexto eclesiastico, quando
utilizado com ética e alinhado a miss&o espiritual da igreja, o marketing pode se
tornar uma ponte entre o objetivo da Igreja como Organizagdo e o coragdo dos
jovens.

Do ponto de vista académico, este trabalho contribui para um campo que
apresenta dificil explorag&o, considerado pelo tabu interno e externo a organizagao
em tratar essa intersegao entre marketing e igreja. Ele também se insere dentro das
discussodes sobre inovagao comunicacional no terceiro setor e oferece uma analise

pratica com base em dados qualitativos. A relevancia social da pesquisa também se
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evidencia ao propor reflexdes sobre pertencimento, acolhimento e proposito — temas

centrais na formagao da juventude contemporanea.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A Igreja como Organizacgao do Terceiro Setor

Antes de abordar diretamente o papel das igrejas e sua classificagdo no
Terceiro Setor, € importante compreender o que caracteriza a nogao de “setor”
dentro da estrutura social.

Para Peter Drucker (1990), o conceito de setor social representa um conjunto
de entidades que atuam com propdsitos e estruturas proprias, distintas das funcdes
de governo e de mercado. Ele foi pioneiro ao sistematizar a divisdo em trés setores
com base em finalidades complementares.

Em seguida, Salamon e Anheier (1992) trouxeram consolidagéo ao terceiro
setor, chamando-o de “Setor Emergente”, no qual se refere a um conjunto de
organizagbes que compartilham fungbdes sociais, estruturas institucionais e
propésitos semelhantes, distinguindo-se do Estado e do mercado. Essa defini¢cao é
essencial para delimitar de forma comparavel e analitica o espago institucional
ocupado por entidades da sociedade civil, como as organiza¢des sem fins lucrativos,
incluindo as igrejas.

Os autores argumentam que ha uma multiplicidade de termos usados para
descrever esse conjunto de organizagdes — como terceiro setor, setor voluntario,
setor ndo governamental, setor de caridade ou sociedade civil —, 0 que gera confus&o
conceitual. Para superar esse problema, propuseram uma abordagem chamada de
definicdo estrutural-operacional, que estabelece cinco critérios fundamentais que
uma organizag¢ao deve atender para ser reconhecida como pertencente ao chamado
setor emergente:

e Ser formalmente constituida (possuir identidade juridica ou organizacional
definida);

e Ser privada (ndo fazer parte do aparelho do Estado);

e Ser sem fins lucrativos (ndo distribuir lucros ou dividendos a dirigentes ou
membros);

e Ser autogovernada (possuir mecanismos proprios de decisao e controle); e
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e Contar com algum grau de voluntariado (participagdo voluntaria em sua

constituicdo, manutengéo ou funcionamento).

Essa proposta de definicdo visa garantir comparabilidade internacional e
precisao conceitual para analise empirica, conforme desenvolvido no projeto Johns
Hopkins Comparative Nonprofit Sector Project, coordenado por Salamon e Anheier
em diversos paises. Tais critérios permitem identificar um setor social distinto, com
regras proprias de funcionamento, cuja finalidade € promover o bem-estar coletivo
em areas onde o Estado e o mercado ndo atuam plenamente.

A partir dessa fundamentagao, € possivel compreender o papel das igrejas
dentro do contexto organizacional da sociedade moderna. A estrutura social é
comumente dividida em trés setores, com base em sua func¢do, natureza juridica e
objetivo:

e Primeiro Setor: representado pelo Estado, incluindo os governos federal,
estadual e municipal, cuja finalidade principal € administrar os bens publicos,
garantir direitos e promover politicas sociais.

e Segundo Setor: composto pelas empresas privadas com fins lucrativos,
voltadas ao desenvolvimento econdmico e a geragéo de riqueza por meio da
atividade produtiva e comercial.

e Terceiro Setor: formado por organizagdes privadas sem fins lucrativos que
atuam em beneficio da coletividade. Seu foco esta na promocéo do bem-estar
social, por meio de atividades assistenciais, culturais, educacionais,

ambientais, comunitarias e religiosas.
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Relagao entre Setores e Pessoas

Fonte: Imagem gerada por Inteligéncia Artificial

Segundo Fernando Guilherme Tendrio (2006), essa classificagdo evidencia
que o Terceiro Setor ndo deve ser visto como um espaco residual, mas sim como
um campo autbnomo de atuagdo social, com estrutura prépria e objetivos legitimos
voltados ao bem comum. Ele argumenta que o Terceiro Setor é constituido por
organizagdes formalmente organizadas, privadas, sem fins lucrativos e voltadas a
promog¢ao de valores como solidariedade, cidadania e justi¢ca social. Essas entidades
atuam com base em principios éticos e comunitarios, conciliando praticas de gestao
profissional com missao social. No caso especifico das igrejas, Tenorio destaca que
sua atuagao transcende o campo espiritual e abrange também esferas educativas,
culturais, de acolhimento e inclus&o, o que as posiciona como agentes importantes
da esfera publica ndo estatal.

Historicamente, a presenca da Igreja Catdlica no Brasil foi dominante desde
a colonizagédo portuguesa até o século XX. Com a Proclamagéo da Republica (1889)
e a laicizacdo do Estado na Constituicdo de 1891, abriu-se espaco para a atuacao
de outras confissdes religiosas. A partir da década de 1950, especialmente apds os
anos 1980, o crescimento das igrejas evangélicas pentecostais e neopentecostais
transformou o cenario religioso brasileiro (Mariano, 2004; Oro, 2003).

De acordo com o IBGE (2004), as entidades religiosas estdo entre as
principais instituicbes do Terceiro Setor no Brasil, ao lado de associagdes civis,
fundacdes e organizagées ndo governamentais (ONGs). Elas atuam com base na
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liberdade religiosa garantida pela Constituicdo Federal de 1988, que em seu
artigo 5°, inciso VI, assegura a liberdade de consciéncia e crenga, e no art.19, inciso
|, define que o Estado € laico, ou seja, ndo pode privilegiar ou dificultar o
funcionamento de nenhuma crenca especifica.

O Estado laico, portanto, ndo se opde a religido, mas garante a pluralidade
religiosa e a liberdade para que diferentes expressdes de fé possam coexistir e atuar
livremente. No Brasil, a historia das igrejas remonta ao periodo colonial, com
predominio da Igreja Catolica até meados do século XX. A partir desse periodo, o
pais vivenciou a ampliagcdo do campo religioso, com o crescimento das igrejas

evangélicas e neopentecostais.

2.2 Marketing: Conceito e Aplicacao no Contexto Religioso

O Homem e suas interagbes constantes sdo carregadas de marketing, dentro
ou fora de sua casa, ao acordar e sair para o trabalho, até o seu retorno. Esta
presente no creme dental que utiliza ao acordar, na condugdo que pega para ir ao
trabalho, nas ferramentas operacionais utilizadas do seu emprego, no streaming que
usa ao assistir a sua série quando chega em casa. E numa infinidade de situagdes
que o marketing se faz presente e demonstra que é fiel companheiro em varias frente
de cada pessoa. Até um “Bom dia, como vocé esta?” ao vizinho é uma ferramenta
de marketing.

O marketing, ao longo dos anos, tem se consolidado como uma das principais
ferramentas estratégicas utilizadas por organizagbes para relacionar com seu
publico, criar valor e promover fidelizagcdo. De acordo com Philip Kotler e Kevin Lane
Keller (2012), o marketing é o processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém aquilo que necessitam e desejam, por meio da criagao, oferta e troca
de produtos e servigos de valor com 0s outros.

Alexandre Luzzi Las Casas (2009) reforca que o marketing & responsavel por
identificar necessidades e desejos do mercado para adaptar os produtos e servigos
da organizagao a essas demandas. N&o apenas o desenvolvimento do produto, mas
também a comunicagado, o relacionamento e a experiéncia gerada ao cliente. No
caso de organizagbes como as lgrejas, organizagdes que prestam servico, a logica

permanece: compreender o publico-alvo, quais sdo as suas expectativas, dores e
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valores, e como essa Organizagdo pode oferecer uma experiéncia que atenda a
essas necessidades de forma eficaz, relevante e que traga fidelizag&o.

O marketing ndo é utilizado necessariamente apenas para empresas com fins
lucrativos, mas também para empresas sem fins lucrativos, organizagbes sociais,
publicas e religiosas que também buscam engajamento com o seu publico-alvo. Para
fins lucrativos, o foco € a maximizacéo do lucro e a expansao do mercado. Para o
caso sem fins lucrativos, que é o caso do estudo, o objetivo é gerar valor simbdlico,
emocional, promovendo mudangas comportamentais e duradouros. Churchill e Peter
(2010) afirmam que o marketing voltado para organizagdes sem fins lucrativos visa
promover causas, transformar percepc¢des e influenciar positivamente a sociedade.

Ao compreender a Igreja como uma Organizagdo com prestagéo de servigos,
€ possivel aplicar os conceitos de marketing adaptando-os a sua realidade. Neste
caso, a Igreja pode sim se beneficiar de estratégias de segmentacdo de publico,
posicionamento, fortalecimento, de marca (reputacéo institucional) e construgao de
relacionamento, desde que respeite seus valores e propésitos.

Segundo Nogueira (2010), a comunicagdo no ambiente evangélico precisa
estar em constante dialogo com os cédigos simbdlicos e linguagens utilizadas pelas
novas geragdes. Isso significa adaptar o conteudo religioso a formatos mais
dinamicos, visuais e interativos, sem perder a profundidade da mensagem espiritual.

No contexto brasileiro, Ribeiro (2006) observa que igrejas neopentecostais
tém utilizado estratégias comunicacionais de maneira intencional, planejada e
voltada ao crescimento institucional. O uso das redes sociais, de programas
televisivos, transmissbées ao vivo e agbes de marketing direto revela uma
compreensao pratica do potencial que a comunicagao tem para fortalecer o vinculo
com os fiéis e alcangar novos publicos.

Dessa forma, o marketing cumpre a missao de ser um instrumento legitimo
de gestdo e comunicagéo institucional, contribuindo para que a igreja cumpra com
mais eficacia sua missao de atrair, acolher e engajar fiéis, especialmente diante de

uma geragao cada vez mais conectada e seletiva em suas decisdes de participagéo.

2.3 Marketing Digital aplicado a Igreja

Com o avango da tecnologia e a consolidagdo das midias digitais como
principal meio de comunicagdo da sociedade contemporanea, o marketing digital
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passou a ocupar papel central nas estratégias de instituicdes de diferentes
naturezas. O marketing digital, no contexto das instituicdes religiosas, tornou-se uma
ferramenta essencial para alcancar e dialogar com publicos mais jovens e
conectados, especialmente a Geragédo Z. Diferente das estratégias tradicionais, o
marketing digital utiliza plataformas on-line, redes sociais, sites, transmissdes ao vivo
e outras ferramentas tecnoldgicas para ampliar a presencga e a relevancia das igrejas
no ambiente virtual.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o marketing digital representa
uma nova era do marketing, em que a conectividade do engajamento digital supera

a comunicacao unidirecional das midias tradicionais.

Conectividade Digital

Fonte: Imagem gerada por Inteligéncia Artificial

No contexto organizacional, o marketing digital compreende o uso de
plataformas como redes sociais, sites, aplicativos moveis, e-mail marketing, motores
de buscas e canais de video para promover marcas, produtos, servicos ou causas.
Las Casas (2017) destaca que a utilizagdo dos meios digitas permite mais interagéo
com o publico, coleta de dados em tempo real e a personalizacdo da comunicagao,
tornando-se uma ferramenta essencial para qualquer instituicdo que deseje se
manter em relevante cenario atual. Campbell e Slater (2014) reforgam que o
marketing em organizagdes do terceiro setor deve priorizar a constru¢ao de vinculos

duradouros com seus publicos, indo além de simples promogao de eventos.
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Aplicado ao ambiente de Igreja, o marketing digital possibilita que igrejas
alcance publicos mais amplos e diversos, rompendo barreiras fisicas e geograficas.
Redes sociais, como Instagram e Facebook, sdo utilizadas para divulgar cultos,
eventos, reflexbes diarias, agdes socias e testemunhos. Por meio de conteudos
relevantes, dindmicos e didaticos a linguagem dos jovens, especialmente da geragéo
Z, a igreja pode se comunicar com efetividade e gerar engajamento real com o seu
publico-alvo.

Barros (2015) observa que as redes sociais permitem as igrejas construir
vinculos, divulgar eventos e sustentar sua misséo evangelistica em ambientes
digitais, alcangando publicos antes inacessiveis.

Beltrdo (2011) afirma que o ambiente digital reformula os modos de pratica da
religiosidade, conferindo as igrejas a oportunidade de renovar seus métodos sem
abandonar sua esséncia.

Além da visibilidade, o marketing digital permite que a igreja esteja presente
no cotidiano dos fiéis, com publicagdes frequentes, transmissdes ao vivo, stories
interativos e canais de atendimento on-line. Essas ferramentas criam um ambiente
de proximidade digital que, quando bem conduzido, pode resultar em conexdes
emocionais e espirituais mais profundas, complementando a vivéncia presencial.

Como reforgam Kotler et al. (2017), o Marketing 4.0 exige que as organizagdes
compreendam o comportamento conectado do consumidor e saibam adaptar sua
presenca digital a esse novo perfil. No caso da Igreja, isso implica compreender o
jogo como um usuario ativo e exigente, que valoriza autenticidade, dialogo e
atualizacao constante.

Dessa forma, o marketing digital se torna uma ponte estratégica entre a
mensagem a ser transmitida pela igreja e os meios contemporaneos de
comunicagdo, permitindo-a que mantenha sua relevancia e atragédo diante de uma

geragao cada vez mais digitalizada.

2.4 Marketing de Experiéncia na Igreja

O marketing de experiéncia tem como foco criar vivéncias memoraveis e
emocionais que gerem valor para o publico. Em vez de apenas oferecer produtos ou
servigos, esse tipo de marketing busca proporcionar uma conexao sensorial, afetiva

e simbdlica com a marca ou instituicdo. Segundo Schmitt (2002), o marketing de



20

experiéncia envolve todos os pontos de contato entre o consumidor e organizagao,
estimulando percepgoes, sentimentos e agdes que constroem uma relagao
duradoura e significativa.

Segundo Pine e Gilmore (1999), autores da obra A Economia da Experiéncia,
a fidelizacdo nao se da apenas pela oferta de servigos ou produtos, mas também
pela capacidade da instituicao de oferecer experiéncias memoraveis. Eles defendem
gue a experiéncia deve ser pensada como o “produto final” da relagdo com o publico.
Eventos como conferéncias, campanhas especiais e atividades como retiros e
congressos podem ser entendidos como formas contemporaneas de oferecer valor
por meio da vivéncia espiritual marcante.

Kotler e Keller (2012) apontam que a experiéncia € um diferencial competitivo
relevante, principalmente em setores nos quais os produtos ou servigos sao
intangiveis e similares entre si. No caso das igrejas, que oferecem valores
simbdlicos, a construgcao de uma experiéncia marcante pode ser determinante para

a fidelizagdo dos membros.

Em Sequéncia: Conferéncia, Retiro e Congresso

Fonte: Imagens geradas por Inteligéncia Artificial

A igreja, na fungao de instituicdo de prestagdo de servigos intangiveis, pode
aplicar o marketing de experiéncia por meio de cultos tematicos, retiros, eventos
interativos, congresso de jovens, encontro culturais, entre outros. Essas atividades
despertam sensacbes, pertencimento e envolvimento emocional, elementos
essenciais para a geragdo Z, que valoriza autenticidade, imersao e conexao
emocional com o ambiente que frequenta.

Las Casas (2017) reforca que a entrega de valor em servigos passa pela
experiéncia vivenciada pelo usuario, desde o primeiro contato até o pds-servico, que
a gestdo da experiéncia deve ser consciente e estratégica, considerando todos os
pontos de contato entre a organizagdo e o publico. No contexto das igrejas, isso
envolve desde a recepcgao calorosa na entrada até o atendimento pastoral, passando
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pela ambientag&o do culto, o conteudo visual, linguagem utilizada nas midias sociais
e da integragdo comunitaria e da continuidade do vinculo apés o culto.

Assim, o marketing de experiéncia se torna uma estratégia poderosa para
aproximar os jovens da fé, tornando o ambiente da igreja mais acolhedor, dinamico
e memoravel. A criacdo de momentos unicos, que envolvam experiéncia, amplia as

chances de engajamento duradouro com a igreja e com sua missao.

2.5 Marketing de Relacionamento e Fidelizagao

O marketing de relacionamento é uma estratégia centrada na construgéo e
manutengdo de vinculos duradouros entre a organizagcdo e seu publico.
Diferentemente das abordagens transacionais, focadas apenas na venda imediata,
o marketing de relacionamento visa cultivar a lealdade e o engajamento continuo.
De acordo com Kotler e Keller (2012), trata-se de um processo voltado para atrair,
manter e intensificar o relacionamento com os clientes, criando valor a longo prazo.

No contexto de organizagdes de servigos, como as igrejas, o marketing de
relacionamento assume papel ainda mais relevante, ja que o vinculo entre instituicdo
e fiel € baseado em confianga, acolhimento e comunh&o. Las Casas (2017) destaca
que fidelizar um cliente custa menos do que conquistar um novo, e que organizagdes
bem-sucedidas desenvolvam agdes constantes para fortalecer esse vinculo
emocional com seus publicos.

Segundo Berry (1995), precursor do conceito, o marketing de relacionamento
€ baseado em trés pilares: confiangca, comprometimento e beneficio mutuo. Quando
aplicado as igrejas, isso significa investir em ag¢des que vao além do culto, como
grupos pequenos, visitas, aconselhamentos e comunh&o continua, demonstrando
preocupagao genuina com a jornada de cada membro.

Peppers e Rogers (2000) reforcam essa ideia ao afirmarem que a chave para
o sucesso do marketing de relacionamento estd no conhecimento profundo do
individuo. No ambiente religioso, isso se traduz na personalizagdo da caminhada:
acolher cada pessoa com suas dores, desafios e contextos, oferecendo
direcionamento e oportunidades de participagao ativa.

No ambiente religioso, o marketing de relacionamento pode ser observado em
acdes, como o0 acompanhamento pastoral e novos membros, discipulados,

pequenos grupos de convivio, programas de integracao, respostas rapidas a duvidas
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e demandas dos membros, e um ambiente de acolhimento continuo. Essas praticas
geram pertencimento e reforgam o sentimento de identidade com a igreja.

Além disso, a comunicagcdo personalizada (feita por meio de aplicativos,
grupos de mensagens, convites direcionais a eventos e presenga ativa nas redes
sociais) contribui para a percepg¢éo de proximidade e cuidado. Para a geragao Z, que
valoriza conexdes auténticas e relacionamentos horizontais, esse tipo de abordagem
se torna eficaz.

Segundo Gronroos (2009), o marketing de relacionamento deve se basear em
trés pilares: compromisso, confianga e satisfagdo. Quando aplicados a igreja, esses
elementos representam o cuidado genuino com a caminhada do membro, o suporte
emocional nos momentos de crise e a criagdo de uma comunidade sdlida e
acolhedora.

Portanto, investir em marketing de relacionamento é essencial para que a
igreja atraia novos participantes e os mantenha engajados em uma jornada de fé

continua, fortalecendo sua missao e presenca social.

2.6 Integracao entre os Trés Tipos de Marketing

A analise conjunta do marketing digital, de experiéncia e de relacionamento
revela que esses trés pilares se complementam e formam uma estratégia integrada
capaz de potencializar os resultados das a¢des de engajamento promovidas por uma
organizagcdo. Cada tipo de marketing exerce uma funcédo especifica dentro da
jornada do individuo, desde o primeiro contato até a sua fidelizagao.

O marketing digital & responsavel pela atragao inicial. Ele conecta a igreja com
novos publicos por meio de conteudos relevantes e de facil compartilhamento, na
qual a mensagem da igreja pode romper barreiras fisicas e alcangar pessoas que
dificilmente participariam de cultos presenciais sem esse primeiro contato digital.

Ja o marketing de experiéncia atua no engajamento emocional. Ao participar
de um evento marcante, culto tematico ou vivéncia diferenciada, o jovem cria uma
associagao positiva com o ambiente e a proposta da igreja. A emogao vivenciada
fortalece a identificagdo com a instituicdo e aumenta a probabilidade de retorno.

Por fim, o marketing de relacionamento cuida da fidelizagdo e permanéncia.
E por meio dele que a igreja acompanha os membros, responde as suas

necessidades, cria vinculos duradouros e constréi uma comunidade sélida. Esse
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processo é essencial para o jovem ndo apenas frequente a igreja, mas se sinta parte
dela.

Segundo Las Casas (2017), estratégias eficazes de marketing ndo devem
atuar isoladamente, mas de forma coordenada, respeitando as especificidades de
cada publico e etapa do relacionamento. No caso das igrejas, a integracao entre os
trés tipos de marketing permite um acompanhamento completo da jornada espiritual
do jovem, desde o primeiro contato até o envolvimento ativo e continuo.

Assim, o uso estratégico e articulado dessas abordagens oferece a igreja um
caminho sélido para manter sua relevancia e promover transformacéao real na vida
de seus membros, especialmente diante de uma geragdo que exige conexao

auténtica, proposito e experiéncias significativas.

3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de Pesquisa

Esta pesquisa se caracteriza como uma investigagdo de natureza qualitativa,
com o objetivo de compreender, de forma aprofundada, como o marketing pode ser
utilizado no contexto de uma organizagdo de uma igreja para atrair e fidelizar
membros, especialmente jovens da geragdo Z. Segundo Minayo (2001), a pesquisa
qualitativa trabalha com o universo dos significados, motivos, aspiragdes e crengas,
sendo apropriada para compreender fenbmenos sociais complexos.

Para Trivifios (1987), a pesquisa qualitativa busca compreender a realidade a
partir do ponto de vista dos sujeitos envolvidos, o que se torna importante para a
pesquisa deste trabalho.

Quanto aos objetivos, trata-se de uma pesquisa exploratéria e descritiva.
Explorara um campo ainda pouco abordado, o uso estratégico do marketing na
igreja, ao mesmo tempo em que descrevera as percepgoes e praticas identificas no

campo.

3.2 Caracterizagao da Organizagao Estudada

Por questbes de confidencialidade institucional e auséncia de autorizagao
formal, o nome da Igreja estudada neste trabalho foi substituido por um nome ficticio:
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“Instituicdo Religiosa X". Todos os dados foram obtidos com consentimento dos
participantes e tém fins exclusivamente académicos. Da mesma forma, os nomes
originais dos eventos e programas internos foram adaptados para versdes genéricas,
a fim de preservar a identidade institucional, sem prejuizo ao conteudo de analise. A
mesma regra foi aplicada para o enderego da instituig&o.

A Instituicdo Religiosa X € uma instituicdo cristd de orientagdo evangélica
neopentecostal, fundada no inicio da década de 1990 no Brasil. Desde sua origem,
a igreja tem como missdo principal a pregagdo do evangelho, a formagédo de
discipulos e a promocido de valores espirituais, éticos e soécias. Seu modelo de
estrutura organizacional € baseado em células, ou seja, pequenos grupos que se
reunem semanalmente com foco em edificagcdo, comunh&o e crescimento espiritual.
Essa estrutura visa descentralizar o cuidado pastoral e promover vinculos fortes
entre os membros, tornando o ambiente mais acolhedor e participativo. Além disso,
a igreja investe fortemente em projetos de evangelismo, congressos tematicos,
acdes sociais e na formagao de lideres por intermédio de suas escolas de ministério
e redes de discipulado.

Também se destaca por sua abordagem dinédmica e estratégica na realizag&o
de eventos direcionados a experiéncia sensorial, emocional e espiritual dos
participantes. Esses encontros extrapolam o ambiente tradicional do culto,
proporcionando vivéncias intensas que fortalecem a identidade da igreja e geram
alto engajamento, especialmente entre os jovens.

Dentro dessa dindmica, a Instituicdo Religiosa X se destaca por alguns
eventos que faz sazonalmente para ter esse alcance de experiéncia mencionado:

e Retiro Trimestral: retiro de imersédo realizado em um final de semana. O

propdsito € promover cura interior, restauragdo emocional e entrega total a

Deus. A programagao envolve ministragdes profundas, ambientagdes

impactantes, dinamicas de grupo e momentos de oragdo personalizados. E

um dos eventos mais marcantes da igreja, sendo citado frequentemente por

membros.
e Conferéncia no Carnaval: evento jovem que acontece no feriado de
carnaval, com foco no entretenimento gospel, experiéncias visuais e artisticas

e pregagdes voltadas ao publico de 15 a 25 anos. Tem como objetivo criar

experiéncias memoraveis e envolventes. As programagdes contam com
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musicas, shows de famosos gospels, coreografias, game shows, sorteios,
cenografia tematicas e agdes interativas nas redes sociais.

Essa proposta reforga o uso do marketing de experiéncia, aliado ao marketing
digital, pois as agbes s&o promovidas, divulgadas e amplificadas pelas
plataformas on-line, com engajamento do publico.

Congresso Semestral: um dos maiores eventos anuais da igreja, reunindo
milhares de pessoas, no qual conta com pregacdes, ministragdes proféticas,
louvores e momentos de consagragdo. Possui uma identidade visual
marcante e estratégica de marketing digital por meio de videos de divulgagao,
teasers, sorteios etc. O evento combina experiéncia, relacionamento e midia
digital. Por si sO, envolve os trés tipos de marketing pela marca de participagao

que apresenta.

A Instituicdo Religiosa X também conta com plataformas de streaming, sites,

radio, programas de TV e participagéo ativa em plataformas de rede social, como o

Instagram, por exemplo, para alcangar diferentes publicos.

A unidade local analisada nesta pesquisa esta situada na cidade de Sdo Paulo

(SP), Sede da Igreja de representagéo nacional e internacional.

3.3 Método de Pesquisa

Para alcancar os objetivos propostos, a pesquisa adotara dois métodos

principais:

A pesquisa bibliografica, com base em autores consagrados da area de
marketing (Kotler, Las Casas, Schmitt, Gronroos e outros), para fundamentar
teoricamente os conceitos utilizados.

A pesquisa de campo, por meio de entrevistas com lideres e membros de
igrejas, para compreender a aplicagdo pratica do marketing digital, de

experiéncia e de relacionamento no ambiente da igreja.

3.4 Universo e Amostra

Segundo Minayo (2001), em pesquisas qualitativas, o numero de participantes

nao obedece a critérios estatisticos, mas sim a logica da saturagdo tedrica, ou seja,
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0 ponto em que as novas entrevistas deixam de trazer informacgdes relevantes ou
diferentes. Assim, o critério central € a qualidade e profundidade das respostas, e
nao a representatividade numérica. Com base nesse principio, definiu-se uma
amostra intencional composta por participantes com experiéncia pratica na igreja e
envolvimento direto com os temas estudados, o que permitiu coletar dados
suficientemente ricos para a analise proposta.

O universo da pesquisa € composto por membros da Instituicdo Religiosa X,
reconhecida pelo seu forte trabalho com jovens, células, discipulados e presenga nas
redes sociais. A escolha dessa instituicdo se deve a sua relevancia nacional e
internacional e a sua atuagédo estratégica na comunicagdo contemporanea. De
acordo com a pagina oficial da Instituicdo Religiosa, ela conta com mais de mil igrejas
e mais de um milhdo de fiéis de diferentes faixas etarias.

A amostra sera nao probabilistica e intencional, composta por:

e 15 lideres da Instituicido Religiosa X de uma determinada unidade,
especialmente os envolvidos com areas como discipulado, célula,
comunicagao ou lideranga de jovens;

e 12 lideres jovens entre 15 e 25 anos, que participam ativamente das
atividades da igreja e representam o publico-alvo da proposta de marketing e

discipulado.

A selecdo dos participantes sera feita com base em disponibilidade,
relevancia para os objetivos da pesquisa e experiéncia pratica com os temas

propostos.

3.5 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento utilizado sera a entrevista semiestruturada, composta por 15
perguntas abertas, elaboradas previamente com base nos objetivos da pesquisa. As
entrevistas serdo conduzidas de forma presencial ou on-line, com consentimento dos
participantes.

Essa abordagem permite flexibilidade, permitindo aprofundar respostas e
captar nuances do discurso.

O roteiro completo com as perguntas esta disponivel no Apéndice A deste

trabalho.
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3.6 Procedimentos para Analise dos Dados

Os dados coletados nas entrevistas serdo analisados com base na Analise de
Conteudo, segundo a técnica proposta por Bardin (1977). Esse método permite
categorizar, interpretar e sistematizar os discursos, identificando temas recorrentes,
padrées e significados que sustentem a analise. As categorias de analise ser&o

definidas a partir dos objetivos da pesquisa e da revisao teorica.

3.7 Limitagoes da Pesquisa

Entre as principais limitacbes, destacam-se:
e O numero reduzido de participantes, que impede generalizar os resultados;
e A subjetividade das respostas, proprias da abordagem qualitativa;
e O tempo disponivel para execugao e analise; e
e O fato de a pesquisa estar circunscrita a um contexto especifico de igreja com

uso de midias soécias.

Mesmo com essas limitacdes, a pesquisa busca oferecer uma contribuicao
relevante para o campo de comunicagdo em igrejas, ao propor estratégias de
marketing adaptadas a esse universo e a realidade dos jovens contemporaneos.

3.8 Quadro de Dimensoes e Questoes da Entrevista

A construgao do instrumento de pesquisa se baseou em perguntas abertas,
com o objetivo de captar percepgdes, experiéncias e sugestdes dos participantes
acerca da comunicagdo, acolhimento, discipulado e estratégias de marketing
aplicadas no contexto da igreja. As perguntas foram cuidadosamente elaboradas
com base nos objetivos da pesquisa e organizadas em categorias tematicas que
refletem os principais eixos de analise do estudo.

A seguir, apresenta-se o quadro contendo as 15 perguntas do formulario,

classificadas conforme suas respectivas dimensdes de analise:
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Quadro 1 Roteiro de Entrevista Semiestruturada

Dimensao de Analise N° Pergunta
5 Como vocé descreveria a miss&o da igreja na
~ sociedade atual?
1. Percepgodes sobre o
| da igrej - : , e
papel da igreja Em sua opinido, o que diferencia a Instituigao
12 g L
Religiosa X de outras igrejas?
3 Vocé acredita que a comunicagao da igreja é
atrativa para o publico jovem?
2. Comunicagao e 4 O que vocé acha da presencga da igreja nas redes
redes sociais sociais?
5 Que tipo de linguagem ou conteudo mais chama
sua atencdo nas redes da igreja?
6 Como foi sua primeira experiéncia de acolhimento
na igreja?
3. Acolhimento e n L . .
o~ Vocé sente que a igreja proporciona um ambiente
fidelizagao 7 :
de pertencimento?
8 ||O que mais te motivou a continuar frequentando?
9 Vocé participa ou ja participou de discipulado?
. A o
4. Discipulado e Como foi essa experiéncia”
relacionamento . . ]
10 Como é seu relacionamento com lideres ou
discipuladores da igreja?
1 |/Qual é o seu vinculo com a igreja?
5. Marketing de
experiéncia 11 Ja participou de algum evento da igreja? Como foi
essa experiéncia?
13 Que sugestdes vocé daria para tornar a igreja mais
atrativa para novos membros?
6. Sugestoes e visao 14 Como vocé enxerga o papel do marketing na
de futuro missao da igreja atualmente?
15 Vocé acredita que marketing e espiritualidade
podem caminhar juntos? Por qué?

Fonte: elaborada pelo autor. (2005)
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Procedimentos e Abordagem da Analise

A analise dos dados foi realizada com base na Analise de Conteudo, conforme
proposta de Bardin (1977), permitindo organizar e interpretar as falas dos
entrevistados em categorias tematicas. O objetivo foi identificar padrbes, percepgdes
e recorréncias nas respostas que contribuissem para compreender o uso do
marketing na igreja, especialmente voltado a atracao e fidelizagdo dos jovens.

As entrevistas foram transcritas, lidas exaustivamente e, em seguida,
categorizada de forma tematica. As categorias emergiram tanto a partir do roteiro de
perguntas quanto da analise das falas.

4.2 Perfil dos Entrevistados

A amostra foi composta por 27 participantes da Instituigdo Religiosa X, sendo:
e 15 lideres (coordenadores de células, discipuladores ou responsaveis pela
comunicagao);
e 12 jovens entre 15 e 25 anos, ativos nas atividades da igreja e nas redes

sociais.

A diversidade de perspectivas contribuiu para uma analise mais ampla sobre
a efetividade do marketing no ambiente da igreja.

4.3 Categorias de Analise

A seguir, os dados serdo analisados de acordo com cinco categorias
principais, que refletem os temais principais da pesquisa.

4.3.1 Percepgdes sobre o papel da igreja

As respostas apontam que os participantes reconhecem a igreja como um
espagco que ultrapassa a fungdo estritamente religiosa. Varios entrevistados

destacam a importancia do papel social da igreja na vida das pessoas, sobretudo
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dos jovens. Ha consenso de que a igreja deve ser um local de transformagao integral,

e que exerce multiplas fungdes que transcendem o aspecto puramente religioso.

“Ser um espaco de apoio espiritual, emocional e social, especialmente para
os jovens que enfrentam tantos desafios.” (Membro 1)

“A igreja tem um papel amplo, pois, além da sua principal missdo espiritual
de propagar o evangelho, também cumpre um grande papel social e moral de
transformacg&o.” (Lider 1)

“Ajuda as pessoas a se alinharem com seus propositos de vida.” (Membro 2)

“A igreja é tipo um ponto de apoio. Ela ajuda a gente a se conectar com
Deus, da suporte nos momentos dificeis e, também, ensina a viver de forma mais
leve e com propdsito. Além disso, ela faz a diferenga na comunidade, ajudando
quem precisa.” (Lider 2)

“Eu vejo a igreja no papel de agente de transformagdo social. A igreja que
precisa sarar as feridas de uma geragédo carente de tudo.” (Membro 3)

“E um papel de extrema importancia. A igreja atua como suporte para
decisées e dire¢cdo.” (Membro 6)

As falas evidenciam um entendimento contemporaneo da fungao eclesiastica:
nao apenas evangelizar mas também acolher, orientar, desenvolver e acompanhar
o individuo em sua totalidade. Essa visdo contribui para estratégias de marketing

que valorizem a misséo social da igreja como diferencial.

4.3.2 Comunicacao e redes sociais

As respostas revelam que a maioria julga que a comunicagao da igreja se
conecta com a linguagem da nova geragao. Porém, alguns entrevistados apontaram
que as redes sociais utilizadas pela igreja s&o ativas, mas que podem apresentar

melhoras no conteudo, pois falta conexdo com a realidade do jovem.

“Nem sempre, falta conexdo com a realidade dos jovens.” (Membro 8)

“Na Instituicdo Religiosa X sim, eu mesmo ja tive experiéncias negativas em
outras igrejas por tentarem uma comunicagdo muito arcaica e fechada com doutrinas
e idolatrias.” (Lider 6)
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“As redes sociais da igreja sdo bem ativas. Me chamam a atenc¢éo para os
eventos e ajudam na divulgagéo.” (Membro 9)

‘Demais! Na minha faculdade ja até foi falada da Instituicdo Religiosa X,
detalhe, ndo foi uma critica. Mas por toda a comunicacdo que a igreja tem nas midias,
os eventos atrativos etc.” (Lider 3)

“Sim, as redes sociais da Igreja sdo bem ativas, mas podem melhorar.”
(Membro 10)

“O Instagram ¢é a ferramenta principal. Os stories e posts me prendem.”
(Membro 12)

Outros participantes, sobretudo lideres, reforcaram a importancia da presencga

digital como meio de evangelizagdo, usando a linguagem da geracao Z:

‘A internet é um mar de influéncia. Se a igreja ndo estiver la, ela perde
espacgo.” (Lider 10)

“Acho essencial. E o jeito de alcancar mais pessoas, principalmente os
jovens.” (Lider 7)

Mesmo com uma avaliagdo majoritariamente positiva, alguns entrevistados
apontaram pontos de melhoria, como falta de autenticidade, maior escuta dos jovens
e necessidade de confronto espiritual:

“Falta confronto. A gente precisa de mais verdade e menos entretenimento.”
(Lider 14)

Outro destaque foi a importancia de jovens se posicionarem nas redes e
participarem da comunicagao, tornando o conteudo mais proximo da realidade deles.

“Falta os proprios jovens se posicionarem nas redes sociais. I1sso influencia.”
(Lider 15)

De forma geral, os dados mostram que a igreja tem se comunicado de
maneira relevante e atual, mas ha espago para evoluir com mais autenticidade,
confronto espiritual e participagdo ativa dos proprios jovens no processo

comunicativo.
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4.3.3 Acolhimento e fidelizagao

Essa categoria foi amplamente destacada pelos participantes como fator
crucial na permanéncia dos fiéis. A experiéncia de acolhimento, desde a primeira
visita, foi citada como um dos principais motivos que levaram os jovens a se sentirem

pertencentes a comunidade.

“O que me fez voltar depois do meu primeiro culto foi o carinho que eu recebi
das pessoas, da minha lider, de membros, de outros lideres.” (Lider 4)

“Me sinto sim acolhido! Desde o inicio, uma coisa que meu lider focou e que
ele faz ainda hoje € gerar relacionamento com os seus liderados e membros,
convidando as pessoas para saidas, para as células, para os cultos.” (Lider 5)

“Sim, sou acolhido. Vejo o quanto se preocupam comigo e querem me ver
avancgando.” (Membro 5)

“Ser bem recebido e sentir que a mensagem falou comigo.” (Membro 7)

“A boa recepgéo das pessoas, esse é o diferencial.” (Membro 8)

A grande maioria afirmou ja ter indicado a igreja para outras pessoas,
motivados principalmente por terem se sentido acolhidos, transformados ou

impactados pela mensagem vivida:

“Sim, fui transformado e queria que outros vivessem o mesmo.” (Membro 6)

‘A mudanga que tive na minha vida, quero que outros também tenham.”
(Membro 11)

No que diz respeito ao relacionamento com a lideranga, todos os
entrevistados afirmaram sentir-se acolhidos, proximos e acompanhados por seus
lideres. Muitos destacaram o confronto, orientacdo, escuta e constadncia como
marcas desse vinculo.

“Me sinto acolhido, porque os lideres estdo ali quando eu preciso, nos
momentos de mais dificuldade eles estdo la por nds, para nos acolher, nos
direcionar e aconselhar.” (Membro 3)
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“Minha lider sempre foi a maior auxiliadora desde a minha primeira visita e
continua sendo até hoje. Todos os outros lideres também me trataram bem.”
(Membro 4)

“Sim. Meu lider me orienta e me confronta.” (Membro 9)

“Com certeza sim. S&o atenciosos, proximos, me ajudam.” (Membro 10)

“Sim, muito. Porque os lideres estdo ali quando a gente precisa.” (Membro 5)

A humanizagao do contato, a empatia no tratamento e o cuidado em integrar
0 novo visitante as células e grupos da igreja foram apontados como estratégias
eficazes de fidelizagao. Isso refor¢ca a importancia do marketing de relacionamento
aplicado ao ambiente da igreja, valorizando o vinculo emocional e o sentimento de

pertencimento.

“Depois da primeira vez, me adicionaram no grupo, me convidaram para sair.
Isso me vinculou ali.” (Membro 6)

“Servir. Participar dos bastidores, dos discipulados.” (Lider 8)

O acolhimento, portanto, ndo € apenas um gesto pontual, mas um ciclo de
envolvimento continuo que consolida a experiéncia do visitante e contribui para sua

fidelizacao.

4.3.4 Discipulado e relacionamento

As respostas dos entrevistados revelaram que o discipulado € uma ferramenta
eficaz para a construgdo de vinculos profundos dentro da igreja. A pratica de
caminhar com alguém mais experiente, ser acompanhado e orientado
espiritualmente, foi destacada por diversos jovens como uma das maiores

motivagdes para permanecerem ativos na comunidade.

“Sim, j& participo. E muito bom porque tenho alguém para me orientar na
caminhada com Deus, tirar duvidas e compartilhar experiéncias. Me senti mais
confiante e conectado a igreja.” (Membro 5)

“Ter alguém me acompanhando fez toda a diferenga na minha vida espiritual,
emocional, pessoal, profissional etc.” (Membro 1)
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“A gente cria lagos com quem nos discipula. Ndo é so ensino, € amizade,
cuidado.” (Membro 2)

“Sim, é uma experiéncia otima para quem busca evoluir, principalmente na
sua maturidade. Discipulado € essencial para quem busca evoluir

emocionalmente.” (Membro 3)

Do ponto de vista dos lideres, o discipulado é um canal de formagao de novos
lideres e de multiplicacdo saudavel do crescimento da igreja. Também foi
mencionado como forma de estreitar relacionamentos, detectar necessidades e

fortalecer a identidade do grupo.

“Através do discipulado, conseguimos manter o jovem perto e engajado,
pronto para enfrentar situagdes dificeis no seu dia a dia, lidar com adversidades na
sua familia, nas areas financeiras, nas areas profissionais e frustragbes emocionais.”
(Lider 13)

“E onde nasce o pertencimento, é o segredo da continuidade.” (Lider 9)

Alguns participantes apontaram que, apesar de sua boa experiéncia, a
realidade pode variar de equipe para equipe, o que indica a importancia da

uniformizacao de praticas relacionais na lideranca:

“N&o posso generalizar. Existem lideres e lideres.” (Lider 6)

“A maioria se relaciona bem, porém alguns deixam a desejar.” (Membro 8)

Outros mencionaram acdes simples, porém impactantes, como sair para

P! ]

lanchar, criar grupos no WhatsApp ou fazer “rolés” fora da rotina ministerial.
“Mantéem relacionamento, marca rolé.” (Membro 7)

“Chama no zap, lanche, grupo.” (Membro 12)

As respostas indicam que o discipulado e o relacionamento fora do culto séo
estratégias fundamentais para consolidagdo, amadurecimento e fidelizacdo. A
construcdo de vinculos pessoais com os lideres € um diferencial perceptivel e

valorizado pelos participantes da pesquisa.
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4.3.5 Experiéncias

Essa categoria emerge das falas que destacam n&o apenas o conteudo das
acdes da igreja, mas principalmente a forma como essas a¢des foram sentidas pelos
jovens: emocionantes, marcantes, envolventes. Os relatos apontam que a vivéncia
de experiéncias diferenciadas teve papel essencial na construcdo de uma conexao

com a igreja.

“Participei de uma célula tematica com Iluz baixa, musica ambiente e
decoragdo. Me marcou demais pela diferenciagdo e por quebrar o padrdo.” (Membro
5)

“Como igreja, eu gosto muito dos eventos grandes. A Conferéncia no Carnaval
€ um dos que mais me marcam e que eu anseio para chegar, como varios outros.”
(Lider 3)

‘Retiros Trimestrais, Conferéncia no Carnaval, Celebracbes Semestrais,
cultos da familia.” (Lider 1)

“Gosto quando fazem algo diferente, que foge do padréo. A experiéncia mexe
com a gente.” (Membro 2)

“Eventos maiores como Conferéncia no Carnaval e Celebragbes Semestrais.”
(Membro 1)

“O que mais me marcou na Instituicdo Religiosa X foi o Retiro Trimestral;
3 dias que mudaram a direcdo da minha vida.” (Lider 4)

As falas revelam a importancia dos estimulos sensoriais e emocionais como
estratégia de aproximagao. O ambiente, a sonorizagéo, a iluminagdo, o roteiro de
eventos e a criatividade envolvida em agbes especificas geram experiéncias
memoraveis que criam vinculo com a igreja.

A presenga de cenarios criativos, dramatizagdes, musicas imersivas e
linguagens contemporéaneas foi apontada como estratégia eficaz para comunicar

valores de forma envolvente.

“As séries com interpretagbes e visuais me marcaram muito.” (Lider 5)

“As agées visuais e tematicas da conferéncia me prenderam.” (Membro 9)
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Além dos grandes eventos, também foram valorizadas agbes simples e
relacionais, como momentos de oragao intensa, células marcantes e atitudes de

cuidado entre irmaos.

“Momentos no altar foram marcantes.” (Membro 10)

Esse € o cerne do marketing de experiéncia: proporcionar vivéncias que
conectam emocionalmente, criam lembrangas e geram senso de pertencimento.
Esses relatos evidenciam que a igreja compreende e aplica bem os principios do
marketing de experiéncia, ao criar ambientes espirituais memoraveis que conectam
emocao, fé e comunidade — exatamente como defendem Schmitt (2002), Pine e
Gilmore (1999) em suas abordagens sobre experiéncias transformadoras e valor

simbodlico.

4.3.6 Sugestdes e visado de futuro

Os entrevistados apresentaram diversas sugestbes praticas e percepgdes
criticas sobre como a igreja pode se tornar mais atrativa para a nova geragao,
especialmente os jovens. As respostas revelam a importancia de investir em
acolhimento, comunicacao digital, eventos criativos e linguagem atualizada, sem
perder o foco espiritual.

A valorizagao de eventos criativos, extrovertidos e de facil acesso também foi
muito mencionada. Os entrevistados consideram que essas iniciativas aproximam os

jovens e quebram a ideia de rigidez religiosa:

“Eventos criativos.” (Membro 9)
“Mais energia, mais gritos de guerra, mais louvor alto.” (Membro 4)

“Eventos com valores mais acessiveis ou ateé gratuitos.” (Membro 11)

Alguns participantes apontaram a importancia de ter lideres jovens e

comunicagao proxima da realidade da geragao Z, inclusive nos cultos:
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“Ter pessoas mais jovens, ou que usem comunicagdo que gere mais conexao
com os jovens.” (Lider 15)
“Momentos extrovertidos nos cultos.” (Membro 3)

Houve ainda quem recomendasse manter a esséncia e ndo ceder ao apelo

excessivo do entretenimento, equilibrando forma e conteudo:

“Néo podemos fazer com que os jovens fiquem apenas pelo ambiente ou
redes. E preciso alimentar a alma.” (Lider 14)

Apesar das sugestdes, alguns participantes relataram ja considerar a igreja

atrativa:

‘A igreja é atrativa.” (Membro 1)

ra

“Acho otima como esta.” (Lider 1)

Em resumo, as falas evidenciam que a nova geragdo deseja ambientes
acolhedores, comunicagédo atualizada, experiéncias significativas e espaco para
participagdo ativa, mas sem que se perca a esséncia do evangelho. O desafio é
manter o equilibrio entre relevancia cultural e fidelidade espiritual — adaptando a
forma, mas preservando o propdésito.

A entrevista aponta para a importancia da escuta ativa da juventude e da
renovagao continua dos meétodos, principalmente mediante a estratégia de marketing
digital, que é uma das principais ferramentas que ajudam no inicio do funil de
prospecg¢ao de publico.

Demonstraram entusiasmo ao falar da organizagdo de ambiente na igreja,
seja através de luzes, do som proposto, do jogo de fumacga e similares que sao
atrativos aos olhos dos jovens. Dar continuidade e ter melhoria continua nas acgdes
contextualizadas, com tematicas contemporéneas, abordagens criativas e
ambientacgdes inovadoras, esta diretamente ligada as expectativas de uma geragao
altamente sensorial e visual.

Em sintese, a visao de futuro apresentada pelos participantes esta fortemente
conectada a aplicagéo dos trés tipos de marketing abordados neste trabalho: digital,

relacional e de experiéncia. A expectativa ndo é apenas por modernizagdo, mas
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também por relevancia e representatividade, em que os jovens se sintam vistos,

ouvidos e convidados a fazer parte de algo maior.

5 CONCLUSAO

O presente trabalho teve como objetivo compreender como o marketing pode
ser utilizado pela igreja para atrair pessoas e converté-los em membros engajados,
com foco especial na Instituicdo Religiosa X. A partir da analise qualitativa realizada
com lideres e jovens da instituicdo, foi possivel perceber que as estratégias de
marketing — quando aplicadas com intencionalidade e sensibilidade — ndo apenas
contribuem para o crescimento numérico, mas também fortalecem o pertencimento
e o vinculo espiritual dos participantes, isto €, quanto mais focam nas estratégias,
maior o tempo de permanéncia de pessoas vinculadas a Igreja.

A abordagem teodrica foi estruturada sobre trés pilares do marketing
contemporaneo: digital, de relacionamento e de experiéncia, todos contextualizados
a realidade da Igreja. Cada um deles demonstrou sua relevancia pratica, seja na
comunicagao pelas redes sociais, no acolhimento e discipulado continuo, seja nos
eventos vivenciais que promovem conexdes emocionais com a fé e com a
comunidade.

Os resultados obtidos nas entrevistas revelaram que os jovens valorizam
acdes que dialoguem com sua linguagem, estética e rotina, e desejam sentir-se parte
ativa do processo ministeriais. A presenca digital da igreja, os espagos de
acolhimento relacional e os eventos transformadores foram destacados como
fatores-chave na jornada de permanéncia e crescimento espiritual.

Portanto, conclui-se que a igreja, ao compreender as dinamicas de consumo
e comunicagao da geragao atual, pode utilizar ferramentas do marketing de forma
ética, estratégica e cristocéntrica. Mais do que promover eventos ou postagens,
trata-se de comunicar o Evangelho com exceléncia, criatividade e relevancia, sendo

ponte entre Deus e os coragdes.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

. Como vocé define o papel da igreja na sociedade atual?

. Vocé acredita que a comunicagao da igreja é atrativa para os jovens? Por qué?
. Que tipo de conteudo digital mais chama sua atengéo vindo da igreja?

. Qual é a sua percepcéao sobre eventos tematicos ou cultos de experiéncia?

. O que mais te motiva a retornar a um culto apds a primeira visita?

. Vocé ja indicou sua igreja para alguém? O que te motivou a fazer isso?

. Vocé se sente acolhido pela lideranca da igreja? Por qué?

. Como vocé enxerga o uso de redes sociais por parte da igreja?

9.

Quais agdes da igreja mais te marcaram emocionalmente?

10. Vocé ja participou de algum processo de discipulado? Como foi a experiéncia?

11. O que mais fortalece seu vinculo com a igreja?

12. Vocé acredita que a linguagem usada nos cultos € atual e relevante?

13. O que falta na comunicagéo da igreja para atrair mais jovens?

14. Como os lideres se relacionam com os membros fora do ambiente de culto?

15. Que sugestdes vocé daria para a igreja se tornar mais atrativa a sua geragao?



