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Resumo

0 uso de técnicas de marketing digital no campo de estudo da religido € um fendmeno recente. Ele reflete a mudanca na forma como
as pessoas interagem com a religido e consomem contetido religioso no ambiente digital. As instituicdes religiosas e os lideres
religiosos, adaptando-se as novas preferéncias de comunicacdo e consumo de contetido, reconhecem na internet o potencial para
transmitir a sua mensagem, usando também as redes sociais para alcangar e envolver os seus seguidores. Este trabalho tem como
objetivo analisar as estratégias de marketing religioso utilizadas pela Igreja Catdlica no Facebook para atrair e manter fiéis. A analise
recai sobre as contas oficiais do Santuario de Fatima (Portugal) e o Santuario de Lourdes (Franc¢a) na rede social Facebook. A revisdo
da literatura nesta tematica mostra que existem, ainda, poucos estudos sobre o marketing religioso no ambiente digital, e em
especifico nas redes sociais. Deste modo, este estudo pretende preencher essa lacuna e alargar o debate sobre o tema de forma
empirica. Os resultados indicam que a criacdo de contetido nas redes sociais é uma forma da Igreja se conectar com os seus publicos
e manter a tradicdo crista e catolica presente na vida e na sociedade. As redes sociais fazem o acompanhamento didrio da vida de
cada santuario, além de convidar a participacdo em celebragdes, em iniciativas de reflexdo e de formacao.

Palavras-passe: Marketing religioso; Redes sociais; Santuario de Fatima; Santuario de Lourdes; Facebook.

Abstract

The use of digital marketing techniques in the field of religious studies is a recent phenomenon. It reflects the change in the way
people interact with religion and consume religious content in the digital environment. Religious institutions and religious leaders,
adapting to new communication and content consumption preferences, recognize the potential of the internet to transmit their
message, also using social networks to reach and engage their followers. This study aims to analyze the religious marketing
strategies used by the Catholic Church on Facebook to attract and retain the faithful. The analysis focuses on the official accounts of
the Sanctuary of Fatima (Portugal) and the Sanctuary of Lourdes (France) on the Facebook social network. The literature review on
this topic shows that there are still few studies on religious marketing in the digital environment, and specifically on social networks.
In this way, this study intends to fill this gap and broaden the debate on the topic in an empirical way.

The results indicate that the creation of online content on social networks is a way for the Church to connect with its audiences and
keep the Christian and Catholic tradition present in life and society. Social networks follow the daily life of each sanctuary, in addition
to inviting participation in celebrations, reflection and training initiatives.

Keywords: Religious marketing; Social media; Sanctuary of Fatima; Sanctuary of Lourdes; Facebook.
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1. INTRODUCAO

A religido é uma dimensao intrinseca que confere significado a existéncia humana, um aspeto significativo do
quotidiano em praticamente todas as sociedades (Taylor & Chatters, 2010). A intensidade do compromisso
religioso, que se refere ao grau em que um individuo pratica e internaliza as crencas de sua religido, também
pode influenciar o comportamento do consumidor. Individuos com alto compromisso religioso podem ser
mais propensos a procurar marcas e produtos que estejam alinhados com seus valores religiosos (Alserhan et
al.,, 2014).

A religiosidade, por sua vez, refere-se ao grau em que um individuo internaliza e pratica crencas e valores
religiosos especificos. Estudos demonstram que a religiosidade pode estar associada a diversos
comportamentos e atitudes, como maior confian¢a na marca e capital reputacional (Kumar et al., 2022),
crengas emancipativas deprimidas (Welzel & Inglehart, 2009), maior sensibilidade ética (Waller & Fam, 2000)
e compromisso com a sustentabilidade (Singh et al., 2021; Zakari & Toplak, 2021).

Os santuarios emergem como polos de atracdo, designados por “hierdpolis” - locais de convergéncia de
peregrinos (Rosendahl, 2002). Sdo centros de religiosidade popular, congregadores de fé, crenca e
peregrinacdo; transformaram-se num “espaco dentro do qual desenrolam-se praticas de deslocamento e
consumo que acopladas a forma como a religido se apresenta, fabrica-se um novo tipo de arranjo social”.”
(Silveira, 2004, p.7). A perspetiva de uma “vida eterna” (e etérea) ja nao serve mais de consolo para a maioria
das pessoas, que querem encontrar respostas para suas apreensdes no aqui e agora (Bauman, 2005).

A diversidade de opg¢des religiosas impulsiona as organizacdes religiosas a dirigirem-se aos fiéis de forma mais
direta. Neste sentido, as novas religides, cristds ou nao, muitas vezes denominadas “seitas”, tém recorrido a
técnicas e estratégias de marketing para atrair fiéis insatisfeitos de outras religides (Filho, 1994; 2007).

A presenca online tornou-se acessivel a qualquer um, através de um blog, site ou conta numa rede social. Neste
contexto, as redes sociais ampliam, de algum modo, o templo. A presenca da Igreja nas redes sociais é
entendida como uma extensdo da presenca fisica. As pessoas que seguem as instituicées e tém contato com
conteudo religioso tendem a partilha-lo, numa espécie de “evangelizacdo”, disseminando esse e-contetido para
que possa alcancar outros e, quica, converté-los. Estamos diante de uma Igreja em rede - “networked church”
a que alude Spadaro (2013, p.75).

Este artigo tem como objetivo explorar as redes sociais na comunica¢do da Igreja, com foco particular nos
santudrios marianos de Fatima e Lourdes e a sua comunicacdo através da rede social Facebook.

Atendendo ao objetivo de investigacdo, o artigo esta estruturado em quatro sec¢des principais. A primeira
secdo consiste na introdu¢do. Na segunda secdo, de enquadramento teédrico, é realizada uma revisdo de
literatura. A terceira secc¢do é dedicada a analise de caso, objeto de investigacao e a quarta e ultima sec¢ao, diz
respeito a conclusao.

2. REVISAO DA LITERATURA
2.1. SECULARIZACAO, COMUNICACAO E RELAGCAOQ

A comunicacdo organizacional da Igreja é estratégica, realcando o modo como a instituicao se apresenta e se
promove online. O marketing direciona a organizagao para a sua missao: “permitir a aproximacao de pessoas
e de toda a sociedade de Deus, potenciando a satisfacdo das necessidades espirituais; o que implica uma
atencao ao bem-estar do homem e da sociedade em geral” (Abreu, 2004, p.4).

Esta necessidade de proximidade com os fiéis nas redes sociais, foi apontada por Bento XVI (2013, s.p.), a
propésito do Twitter: “Cada vez mais parte do préprio tecido da sociedade”, as redes sociais digitais geram
“uma nova agora, de uma praca publica e aberta [..] e podem ainda ganhar vida novas relacées e formas de
comunidade” (2013, s.p.). Ja para Francisco (2014, s.p), “as redes da comunicagdo humana atingiram
progressos sem precedentes. Particularmente a internet pode oferecer maiores possibilidades de encontro e
de solidariedade entre todos; e isto € uma coisa boa, ¢ um dom de Deus”.
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Embora a internet tenha se tornado um meio de evangelizacdo, ndo é suposto substituir a interacdo presencial
dos fiéis na Igreja. “O aparecimento de novas praticas, novos lugares sagrados ou redes de territorios sagrados,
favoreceu a emergéncia de novas formas de interacdo e de integracdo em comunidade, tendo as novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo contribuido para esta mudanga, também em Portugal, de uma forma
significativa” (Franca, 2019).

No entanto, "ndo podemos ser de tal maneira apaixonados pela tecnologia que deixemos de nos comportar
como é expectavel que ainda nos comportemos, de olhos nos olhos no contacto pessoal. O Facebook ndo pode
substituir o face-to-face", adverte Campos (2012).

O risco de uma fé gnéstica, vivida em streaming e sem contatos reais, no periodo da pandemia, é notério.
“Estamos todos comunicados, mas nao juntos, espiritualmente juntos”. "Ndo é aigreja” porque falta a dimensao
da comunidade e do contacto fisico com a divindade (Francisco, 2020, s.p). Campbell (2013) cunhou o termo
“religido digital” para descrever a pratica e a expressao religiosa online. No estudo relativo aos media sociais
nos EUA, a investigadora real¢a que, no periodo da pandemia, os lideres religiosos e eclesiasticos efetuaram

transmissoes online e partilharam contetidos em maior quantidade que anteriormente.

Na “religido digital”, ha o risco de alienag¢do, de manipulacao, de perda de valores de transmissao e perpetuacao,
de esvaziamento de relacdes e de isolamento. Porventura, podera culminar na auséncia de pertenca a uma
comunidade muito concreta e fisica (Neto, 2017).

Neste campo, “a Igreja Catolica, propde a sua incorporacdo nas praticas e experiéncia de fé, balancando entre
uma perspetiva otimista da utilidade das redes virtuais e da propagacdo do territério de fluxos e das
comunidades religiosas extraterritoriais e uma perspetiva menos otimista face a primeira, da necessidade de
reforco do poder dos lugares sagrados e das relagcdes presenciais “face a face” numa comunidade fisica” (Franca
etal, 2019, p.116).

Ao contrario do que preconizava Nietzshe, no ambiente online, Deus ndo estara morto. Mas vivo nos “espacos
sagrados” existentes na Rede. O ambiente digital é uma forma de habitar o mundo, e “emergem em rede ndo
s6 as pessoas e 0s contetildos, mas também as relacdes. Mudou o proéprio significado da palavra comunicac3o:
comunicar nao significa mais transmitir, mas partilhar” (Spadaro,2013, p. 93).

Alguns académicos (Arora & Sanni, 2019) referem que as redes sociais sdo um mercado importante para a
partilha entre organizacdes e o publico-alvo e entre os membros entre si. A transmissao unidireccional dos
modelos de comunicacgao tradicionais, da lugar a uma comunicacdo bidirecional.

Estamos diante de modelos de comunicacdo nos quais as audiéncias exercem influéncia por meio de
envolvimento ativo e participacdo direta, em contraste com os tradicionais modelos de comunicacdo
unidirecionais (Santos, 2006).

As redes sociais tém um impacto significativo na experiéncia religiosa ao nivel da interatividade e expressao
de fé. A internet tornou-se uma ferramenta importante para as praticas religiosas. Em Portugal,72% utilizam
a internet para fins religiosos e, nas atividades online mais comuns, destaca-se a navegacdo em paginas de
internet religiosas, a utilizacao de redes sociais (Facebook, Twitter) e de aplicativos méveis (Franca et al,
2019). Consultar blogs religiosos e ouvir podcasts sao incluidos no conjunto de atividades tdo importantes
quanto as atividades religiosas tradicionais, como ler livros religiosos e assistir a programas de televisdo
religiosos (Franca et al, 2019).

Para evitar que as redes sociais sejam “ocasido para a distra¢do e a evasao da vida fraterna”, o Vaticano (2018,
s.p.) publicou um documento onde exorta as religiosas (vida contemplativa, feminina) a usarem as redes
sociais com “sobriedade e critério”. Em 2023, o Dicastério para a Comunicacao lancou um documento sobre a
presenca dos catolicos nas redes sociais, assumindo que “temos de reconstruir os espacos digitais, para que
se tornem ambientes mais humanos e saudaveis”.
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2.2 FE, RELIGIAO E MARCAS

O marketing tem desempenhado um papel cada vez mais significativo na relagdo da Igreja com o publico, na
satisfacdo das necessidades e desejos dos fiéis. Abreu (2004) sublinha que as trocas ndo envolvem custos
monetarios, pois a base do cristianismo é o sacrificio, o fiel que se doa em favor dos outros buscando esse
produto intangivel (salvacao). O marketing religioso assume assim um valor de troca voluntaria entre ambas
as partes, com beneficios sociais para todos: a organizacdo (Igreja Catdlica) e os “clientes” (fiéis).

Para Shawchuck et al. (1992), o objetivo das religides é transformar as pessoas e as suas vidas: as trocas
implicam relagdes transformacionais e ndo apenas transaccionais. A “recompensa” das organizacdes reside em
concretizar a sua missao (salvagdo da alma) e aumentar o nimero de fiéis, tal como a sua notoriedade.

Carvalho et al. (2015) fazem uma analogia, considerando que é possivel comparar uma empresa com a Igreja,
onde Cristianismo equivale a marca, religido ao produto e o fiel ao consumidor. No mercado do intangivel, os
santudrios disponibilizam servigos (Eucaristia, terco, confissdes), atividades (conferéncias, concertos), bens
(velas, livros, artigos religiosos, paramentos), e oferecem ideais (mensagem especifica, fé).

Os fiéis, consumidores do religioso, fazem ofertas, cumprem promessas, adquirem artigos religiosos, como
forma de satisfacao pelo produto, e em agradecimento por uma graca entregam algo (dinheiro, flores ou ouro,
por exemplo). Adotam ideais e comportamentos, isto é, estilos de vida, condizentes com a mensagem recebida.

“Os peregrinos satisfazem as suas necessidades religiosas e espirituais, obtém beneficios sociais e
psicolégicos” (Abreu, 2005, p. 77). Esta satisfacdo do consumidor traduz-se na re-compra e lealdade: o
regresso, outras vezes, ao santuario e fidelidade!(emigrantes vdo a FAtima, no més de agosto, por exemplo).

o«

Ja em relacao aos seguidores nas redes sociais, as acoes de “gostar”, “partilhar” e “comentar” no Facebook sao
formas de participacao ou até mesmo um canal de comunica¢do com o divino. A a¢do de colocar um “gosto”
representa uma forma de aprovagdo, concordancia, elogio ou admiracao pela publicagdo, sem necessariamente
implicar um grande comprometimento com o conteddo publicado. No entanto, essa expressdo revela os
interesses, opinides sobre o tema discutido, a perspetiva de mundo e as crencgas do utilizador (Recuero, 2014).

E crucial avaliar até que ponto e em que sentido os comportamentos no ambito religioso estio agora mediados
pela tela global e omnipresente, interface permanente entre o individuo e a realidade, simbolizada pela
presenca constante do smartphone (Lipovetsky & Serroy, 2010). E se o risco de maior isolamento é consistente
com o que Lipovetsky (2004) denominou como tempos hipermodernos, bem como confundir conexdo com
comunhdo e pensar que Deus e o sagrado estao “ao alcance de um clique” (Franca et al, 2019).

O papel da fé, religido, e espiritualidade na sociedade contemporanea tem sido objeto de interesse crescente,
ndo apenas nos circulos académicos, mas também no mundo dos negécios e do marketing. Lindstrom (2009,
p.89-102) apresenta uma analise sobre a relacdo entre fé, religido, marcas e espiritualidade, destacando a
profunda interconexao entre esses elementos, com base na experiéncia religiosa de 15 religiosas da Ordem
Carmelita. O autor observa que, no que diz respeito a religido e fé, varias regides do cérebro funcionam
simultaneamente de forma integrada e interligada, ressaltando a complexidade dessa relacao. A investigacdo
conclui que o sentimento de um cliente fiel de uma marca é comparavel ao envolvimento emocional de fiéis
em relacdo a religido.

Einstein (2008) descreve a transformacao da religido, introduzindo o conceito de “marcas de fé”. A fé é, cada
vez mais, vista como um produto a ser consumido, com igrejas e lideres religiosos competindo pela atencao e
fidelidade dos fiéis. Trata-se de produtos e servigos religiosos que servem para os distinguir de outros no
mercado religioso e ajudam os consumidores a estabelecer uma ligacdo pessoal com o produto. As marcas de
fé enfrentam diversos desafios, como escandalos, conflitos internos e a crescente secularizacao da sociedade.

1 Fidelidade é a disposicdo do cliente em continuar a comprar a uma empresa devido a incentivos tangiveis, como precos
baixos ou beneficios exclusivos. Lealdade é a disposicdo do cliente em continuar a fazer negécios com uma empresa
devido a uma conexdo emocional e psicoldgica com a marca.
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3. ANALISE DE CASO: SANTUARIO DE FATIMA E SANTUARIO DE LOURDES
A presente investigacdo diz respeito a analise do Facebook do Santuario de Fatima e do Santuario de Lourdes.

O estudo de caso envolve o uso do Facebook? do Santuario de Fatima (Portugal) e do Santudrio de Lourdes
(Franca) cujas apari¢des e mensagens sao mais semelhantes e préximas.

Lourdes tem semelhancas geograficas e culturais com Fatima. A génese do santuario tem relagdo com a
hierofania mariana manifestada em 1858, 59 anos antes de Fatima, tendo a aparigdo mencionada, muita
afinidade com a narrada em Fatima: os centros de peregrinacdo tiveram origem em datas relativamente
préximas e inseridos entre os principais centros catoélicos de peregrinacao do continente europeu.

O Santuario de Lourdes (Franca) atrai anualmente 3 milhdes de peregrinos por ano e o grande dia é 11 de
Fevereiro, data da primeira apari¢ao. O aparecimento de Nossa Senhora a Bernadette Soubirous, uma jovem
de 14 anos, tornou-se num icone da fé catélica3. Em Fatima, vive-se a primeira aparicao (13 de maio de 1917)
num ciclo de apari¢cdes na Cova da Iria a trés pastorinhos: Lucia, Jacinta e Francisco.

Ha aspetos em comum nestes dois acontecimentos: uma visdo sobrenatural, a apari¢do a criangas/jovens, uma
mensagem de Paz, apelo da devocdo ao Imaculado Coracdo de Maria, bem como a atracdo de grandes
multiddes.

Em Lourdes, a jovem Bernadette teve uma aparicao de Nossa Senhora, com quem conversou, assim como Lucia,
em Fatima. Em ambos os casos houve pessoas que viram episoédios que poderiamos caracterizar como
miraculosos - o sol a bailar no céu (Fatima) ou uma fonte de agua limpida a aparecer onde se supunha que
antes ndo existia nenhuma (Lourdes). A ligacdo entre ambas inclui pedidos de oracgdo e sacrificios bem como
a edificacdo de uma capela. Em Fatima é conhecido um segredo com trés partes. Em Lourdes, a vidente é uma,
mas recebeu “trés segredos”. Curiosamente, no caso de Fatima, a primeira imagem da ‘Senhora de branco’ foi
representada com semelhancas com Nossa Senhora de Lourdes.

4. METODOLOGIA

Considerando a importancia que as redes sociais apresentam e a necessidade que estas tém de aplicar as
melhores agdes, de forma a tirar o maior partido, foram analisadas publicacées de 1 a 15 de fevereiro de 2024
nas respetivas paginas das contas oficiais do Facebook.

Os resultados da pesquisa sdo apresentados em conexdo com cada uma das perguntas de pesquisa: Com que
frequéncia os santuarios publicam no Facebook? Que tipo de contetido é publicado nas redes sociais? Qual o
envolvimento dos seguidores com o conteddo publicado?

A pesquisa utiliza uma metodologia qualitativa, utilizando uma abordagem exploratéria para estabelecer uma
estrutura que analisa o envolvimento no Facebook, a partir de duas marcas religiosas: Santuario de Fatima e
Santuario de Lourdes.

O objetivo principal foi o de examinar como os utilizadores interagem com os conteidos publicados nas
respetivas contas. A selecao destas duas marcas foi motivada por se tratar de um nicho de mercado pouco
explorado no marketing: o religioso.

A estrutura utilizada neste estudo resulta da adaptacdo dos estudos de Vries et al. (2012) e engloba os
seguintes componentes: data, indicando a data de publicacdo; contetido, tipo de contetido apresentado na
publicacdo; formato, a contagem de “gostos” obtidos pela publicacdo; o nimero de comentarios bem como o
numero de partilhas. Além disso, foi analisada a taxa de envolvimento e o nivel de interagdo. Para avaliar o tipo
de conteddo de cada publicacdo, foi utilizado o indice delineado por Eriksson, Sjoberg, Rosenbroijer e
Fagerstrgm (2019).

2 0 Facebook foi criado em 4 de fevereiro de 2004. Permite aos seus utilizadores criar perfis com informacdo pessoal,
interesses, fotos, tornarem-se “amigos” de outros utilizadores, escrever nos seus “murais”, comentar partilhas, participar
em discussdes e “gostar” de marcas (Smith, Fischer, e Yongjian, 2012).
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5. DIscussAo E RESULTADOS

Na pagina de Facebook, o Santuario de Fatima possui maior nimero de seguidores (mais 200 mil que Lourdes),
mas menor nimero de gostos, de partilhas e de comentarios, comparativamente ao seu congénere em analise.
O santudrio francés coloca as transmissdes da Unica Eucaristia diaria, em francés, bem como da recitagdo do
Rosario (em francés, inglés, italiano e espanhol) no Facebook, o que granjeia elevada interagdo do mundo
catdlico.

H4 uma maior concentracdo de seguidores com idades entre 30 e 70 anos, com predominancia de mulheres.
Os seguidores sao um publico de fiéis, catélicos, uma comunidade mundial, sendo que as transmissdes em
espanhol geram maior audiéncia e interagdo (no Santudario de Lourdes).

A partir do Santuario de Fatima, as publica¢des sdo, sobretudo, informativas com link para o site, mas também
promove atividades, eventos ou cultos nas publicagdes de Facebook. E também um exemplo de santuario que
usa o canal do Facebook para promover o seu podcast e o site (publicando parte de uma noticia que linka para
o site). Como amostra, foram analisadas as publicacdes nos dois santuarios (11 fev); bem como um dia antes
em Lourdes (10 fev) e um dia depois (12 fev) em Fatima.

A taxa de engagement relativa ao Santuario de Lourdes é boa (acima dos 1% em média) enquanto a do
Santudrio de Fatima é baixa, numa das melhores interagdes, a publicacdo ficou abaixo dos 0,6% de taxa de
engagement (ver tabela 1).

Tabela 1 - Taxa de engagement dos santuarios na rede social Facebook

Taxa de engagement

Data Tipo de publicacéo Santuario de Lourdes |Santuario de Fatima |Tipo de publicacao
10/fev|transmissao da procisséo pelas ruas 0,93%
11/fev|post c/foto sobre dia grande da pergrinacéo 1,79% 0,06% post c/link de soundcloud e foto
12/fev 0,59% post c/foto a anunciar Semana dos pastorinhos

Fonte: Elaboracio prépria

Uma andlise aprofundada sugere a diversificagdo de conteido, de modo a explorar diferentes formatos de
conteuido, como videos ao vivo, stories, noticias da vida do Santuario, enriquecendo a experiéncia dos
seguidores. Por outro lado, sugere-se uma maior interagdo com o publico, em diferentes idiomas: a pagina
poderia responder mais aos comentarios e mensagens dos seguidores nos seus idiomas nativos.

Fatores como contetido, formato e nivel de interacdo, influenciam o nivel de interacdo com as publicacdes. Apds
a andlise destas publicac¢des, é possivel visualizar conteddos informativos, devocionais, promocionais. Em
termos de formato, existem publicacdes de imagem (fotografia), video e dudio (podcast).

6. CONCLUSOES

A principal descoberta é de que os santuarios ndo aproveitam extensivamente as oportunidades de
comunicacdo bidirecional oferecidas pelas plataformas, mas usam principalmente os seus canais de redes
sociais para promover atividades da igreja ou disseminar conteiido, sem, no entanto, haver didlogo
(semelhante a Hodgl, 2021, na sua analise a utilizacdo dos media sociais por parte das igrejas cristas na
Noruega).

As Igrejas deveriam interagir com os paroquianos, motivando-os a publicar imagens ou partilhar a sua opiniao
com base em perguntas como "onde vé graca no seu bairro?" ou "como pensa que Deus vé o mundo?" (Crowley,
2015).

Se uma organizac¢do ndo da relevancia a partilha, a participacdo e a comunhao nao esta a explorar o potencial
dialégico e interativo das novas plataformas de media. A selecdo da plataforma de media tem impacto na
mensagem veiculada (o meio é a mensagem - McLuhan, 2007), pelo que a Igreja deve ponderar sobre quais
meios de comunicag¢do sdo mais adequados para alcancar os seus objetivos de comunicagao.
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Ao desafio inicialmente colocado de analise, percebeu-se que os santuarios comunicam diariamente com os
seus seguidores publicando contetido diariamente (ver figura 1). O ndmero de publicacdes é variavel, tal como
a interacdo.

Facebook - 01 a 15 de fevereiro 2024

M Santudrio Fatima W Santudrio Lourdes

Gostos Comentdrios Partilhas
Santudrio Lourdes 417.517 229.515 30.405,4
Santuario Fatima 74.544 9.228 3.544

Figura 1 - Interacdo dos santuarios na rede social Facebook

Fonte: Elaboracio prépria

E pertinente debater como uma teoria de marketing, como o modelo AISAS (Attention, Interest, Search, Action,
and Share - Atencdo, Interesse, Desejo, Acdo, Partilha) pode ser relevante no contexto de comunicacdo
eclesiastica. No contexto da Igreja Catolica, este modelo pode ser adaptado para envolver e orientar os fiéis
através da sua jornada espiritual. Uma possivel interpretacao é a Igreja atrair a aten¢do das pessoas de diversas
formas, (arquitetura, musica sacra, celebracoes, concertos). O interesse é transformado em desejo através da
comunhdo com a comunidade, a participagdo na Eucaristia e a aspiracdo de viver de acordo com os
ensinamentos. O desejo é convertido em acdo quando os fiéis se comprometem a viver a fé no dia a dia,
participando nas atividades da Igreja, vivendo os sacramentos. A a¢cdo também pode tomar a forma de
evangelizacdo, onde os fiéis partilham a sua fé com outros, ndo s6 na vida, mas também na partilha de
publicacdes nas redes sociais.

7. LIMITACOES AO ESTUDO E INVESTIGACAO FUTURA

O conteudo analisado neste estudo foi limitado a publica¢des disponiveis publicamente. Isso significa que ndo
é possivel determinar com precisdo quais foram as motiva¢des por trds da escolha das estratégias de
comunicacdo utilizadas. Para um conhecimento mais aprofundado, pesquisas futuras deveriam envolver
entrevistas de modo a entender seus objetivos e estratégias de comunicacao.

No periodo analisado, os diretos de celebracdes como terco das 18h30 e das 21h30, ou Eucaristia das 11h,
transmitidas no site em direto (www.fatima.pt), e também no Facebook, ndo permanecem no histérico do feed
desta conta (https://www.facebook.com/SantuarioFatima). Na conta do Santuario de Lourdes
(https://www.facebook.com/sanctuairedelourdes), escasseiam publicagdes com informacgdes noticiosas de
visitas e celebragdes/peregrinacdes que ali acorrem.

Nao foi possivel perceber a interacao com os seguidores (em resposta aos seus comentarios) e desse modo, o
envolvimento da audiéncia especifica, ou a percecao do relacionamento mais profundo e duradouro com os
seguidores.

As conclusdes deste estudo ndo podem ser generalizadas pois a analise centrou-se num ndmero limitado de
publicacdes, pelo que pesquisas num periodo mais amplo e diversificado de santuarios seriam necessarias
para verificar se os resultados se aplicam a um contexto mais geral. A medida que novas formas de uso religioso
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da internet surgem, mais estudos serdo necessarios para abordar o impacto dessas tecnologias na cultura e
crenga religiosas (Campbell, 2021).

Apesar das limitacoes, este estudo oferece uma valiosa contribuicdo para a compreensdo das estratégias de
comunicacdo utilizadas pelos santuarios de Fatima e de Lourdes nas redes sociais.
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