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RESUMO

TELES, Alexandre Moura. A sociedade em busca de um milagre. 2019. 164 f. Tese
(Doutorado em Ciéncias da Religido) - Pontificia Universidade Catdlica de Goias -
PUC Goiés - Goiania-GO.

Esta tese analisa milagres em textos do Antigo Testamento, especificamente nas
narrativas dos profetas Elias e Eliseu, bem como a sua presenca no mundo
contemporaneo, principalmente na esfera econdmica onde se encontra o mercado
capitalista. A busca por solugbes imediatas, capazes de reduzir o tempo de
sofrimento se evidencia, sobretudo, quando ha instabilidades econdémicas nas crises
do mercado gerando medo e inseguranca. Nesse cenario, existe a busca por
milagres tanto no ambiente sagrado como no profano. A hipétese parte do milagre
ser um meio usado para superar crises econdmicas, vindo a extrapolar as paredes
das igrejas, visto também na economia. Assim, o0 objetivo deste trabalho é
compreender o milagre no ambiente sagrado e profano. O primeiro capitulo explica o
milagre e sua vivéncia nos espacos religiosos, no interior das igrejas e por meio da
televisdo. O segundo analisa a participacdo dos profetas Elias e Eliseu em uma
realidade marcada por dificuldades, levando as pessoas a depositarem suas
esperancas em milagres, com uma seca de trés anos e a idolatria que atingira Israel.
O terceiro aborda a manifestacdo do milagre no mercado principalmente quando
homens e mulheres vao as compras em busca nao s6 de produtos e suas utilidades,
mas de uma felicidade n&o encontrada em seu cotidiano. O quarto analisa as visbes
de adolescentes, moradores da regido do Setor O, Ceilandia-DF, sobre milagre por
meio de uma amostra com a aplicagdo de um questionario. Os resultados mostram
gue a crenca em milagre é evidente tanto em ambito religioso quanto econdémico. O
fendbmeno se desloca do religioso para 0 mercado que assume atributos de um
deus.

Palavras-chave: Milagre. Mercado. Religido.



ABSTRACT

TELES, Alexandre Moura. The Society in Search of a Miracle. 2019. 164 f. Tese
(Doutorado em Ciéncias da Religido) - Pontificia Universidade Catdlica de Goias -
PUC Goiés - Goiania-GO.

This thesis analyzes the miracles in texts of the Old Testament, specifically in the
narratives of the prophets Elijah and Elisha, as well as their presence in the
contemporary world, especially in the economic sphere in which the capitalist market
Is. The pursuit of immediate solutions, capable of reducing the time of suffering, is
evidenced, above all, when there are economic instabilities in market crises, fostering
fear and insecurity. In this scenario, there is the pursuit of miracles in both sacred
and profane environments. The hypothesis is derived from that the miracle is a
means used to overcome economic crises, extrapolating the walls of churches, also
seen in the economy. Thus, this work aims at understanding the miracle in the
sacred and profane environments. The first chapter explains the miracle and its
experience in religious spaces, inside churches and through television. The second
chapter analyzes the participation of the prophets Elijah and Elisha in a reality
marked by difficulties, leading people to pin their hopes in miracles, within a three-
year drought and idolatry that had struck Israel. The third one addresses the
manifestation of the miracle in the marketplace, mainly when men and women go
shopping not only for products and their uses, but for a happiness not found in their
daily lives. The fourth analyzes the views of adolescents, inhabiting Sector O
borough, Ceilandia-DF, about miracles through a sample with the application of a
questionnaire. The results show that the belief in miracles is evident in both religious
and economic spheres. The phenomenon shifts from the religious to the market that
assumes attributes of a god.

Keywords: Miracle. Market. Religion.
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INTRODUCAO

Quando se realiza a leitura de textos do Antigo Testamento, pertencentes aos
livros de Reis, envolvendo as narrativas de milagres dos profetas Elias e Eliseu,
entende-se que a vida do povo israelita sempre foi marcada por periodos de crises e
também de prosperidade. Essa quase alternancia de cenarios dependia da forma
como o rei conduzia a politica e a economia de Israel (NIERO e LORASCHI, 2012).
Nesse contexto, a idolatria era um pecado capaz de trazer um cenario adverso,
podendo ser ilustrado pelas crises enfrentadas por personagens como as vilvas e o
chefe do exército sirio, que com a ajuda de Elias e Eliseu superaram suas aflicbes. A
seca de trés anos, causadora de fome e injusticas, terminou apos a vitoria do profeta
Elias sobre os profetas de Baal. Nessa perspectiva, compreende-se que o milagre
sempre acompanhou os israelitas e ainda faz parte do imaginario popular.

J4 em tempos contemporaneos, as crises também estdo presentes, fazendo
com que as pessoas depositem suas esperancas ndao sé em Deus, mas também nas
acOes do mercado, na bolsa de valores, por exemplo. Esse, por sua vez, promete
prosperidade e felicidade para homens e mulheres, desde que exista liberdade para
gue seus mecanismos atuem. As pessoas da sociedade contemporanea clamam por
milagre na esperanca de superar as adversidades e alcancar o paraiso terrestre
(BARBOSA, 2004, p.12-17; BAUMAN, 2008, p.71 e SCHWERINER, 2010, p.66).
Nesse cenario, propfe-se analisar a visdo do milagre e como as pessoas 0
enxergam.

Diante do exposto, a justificativa desse tema, a sociedade em busca do
milagre, parte da concepcdo de como esse fenbmeno acontece nos dias de hoje,
como se apresenta para 0 ser humano e de como as pessoas 0 esperam. Observa-
se que a busca por solugdes imediatas tem o intuito de reduzir sofrimentos, quando
a economia entra em periodos de instabilidade, gerando desemprego e inseguranca.
Nesse quadro, as pessoas buscam as instituicdes religiosas e as solu¢cdes magicas
nos mecanismos de mercado. Foi com essa compreensdo, que surgiu o interesse
por esse tema, soma-se ainda, as observacgOes feitas no cotidiano das igrejas e
também no estudo prévio feito com base na literatura.

Assim, ao analisar o milagre, constata-se que o ser humano visa reduzir o
tempo de aflicdo com a esperanca de obter solucbes mais rapidas. Essa busca se

encontra ndo so nos templos religiosos, que tém como um de seus protagonistas 0s
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seus lideres, mas em outras esferas da vida humana, fora do universo religioso. A
relevancia desse estudo esta na possibilidade de observar a esperanca de milagre
nao apenas em atores ou simbolos encontrados no ambito do sagrado, mas em
ambientes econdmicos que tém como intuito, fortalecer os discursos de deuses, por
exemplo, Estado e Mercado, de pessoas e produtos. Em suma, o milagre é capaz de
despertar a esperanca e santificar pessoas.

A hipétese desta pesquisa parte de que o milagre € um fenémeno tipico do
ambiente sagrado, mas se aplica ao profano, usado na esperanca de superar crises
econdmicas, transformando entes, produtos e pessoas em agentes mais eficientes,
capazes de resolver problemas, realizar sonhos e minimizar sofrimentos. O milagre
extrapola o ambiente religioso.

O objetivo geral deste trabalho é explicar como o milagre se encontra no
ambiente sagrado e econGmico, sendo um recurso utilizado para se combater crises,
sacralizando pessoas, produtos, instituicdes e o mercado. Expde-se que os capitulos
estdo distribuidos, seguindo os objetivos especificos. Assim, primeiramente, busca-
se entender o conceito de milagre e seu entendimento em espacos religiosos, ou
seja, no catdlico, neopentecostal e espirita; segundo, compreender a participacao
dos profetas Elias e Eliseu em Israel, focando a realizacdo de milagre; terceiro,
visualizar como a esperanca em um milagre se manifesta no mercado e quarto,

analisar em uma amostra de adolescentes suas visdes sobre o milagre.
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1. O MILAGRE FENOMENO DO COTIDIANO

A proposta deste capitulo € entender o que vem a ser o milagre. A partir de
Andrade (2010) encontra-se que esse fendmeno move multiddes com suas
esperancas em tempos contemporaneos. Nesse contexto, h4 pessoas que dizem
ser capazes de resolver problemas de salude, de ordem financeira e espiritual. Os
testemunhos de feitos milagrosos € a forma mais eficaz para se conseguir a fama de
um santo milagreiro. Diante dessa exposicdo propde-se levantar duas questdes: o

gue é o milagre? E qual a sua relagdo com a religido.

1.1. O QUE E O MILAGRE?

Inicialmente, o milagre pode ser visto como um fendmeno que contraria a
ordem natural da vida. Para exemplificar esse fendmeno, evidenciam-se 0s sinais
descritos no nascimento e morte de Jesus, Vvistos como acontecimentos
extraordinarios e que permeiam o imaginario da populacdo contemporanea. Clark
Kee apud Andrade e Funari (2017) explica a relacdo de obtencdo da cura por acao
de Deus, que ndo s6 tem o poder de dominar as criaturas, mas de assegurar o bem-
estar, ou melhor, uma vida confortavel, longe das adversidades cotidianas. Pode
ocorrer diretamente na vida do individuo, ou por intermédio de profecias.

No imaginario popular, no qual se inserem aspectos religiosos, o milagre
ocorre quando um individuo tem o poder ou carisma para entender 0s anseios e
desejos de outras pessoas, com a capacidade de realizar prodigios que sdo vistos
como algo sobrenatural, maravilhoso e miraculoso (ALMEIDA, 2017, p.18-19) sendo
a intervencao de uma forca ndo atribuida ou gerada por um ser humano, vindo a
atender a demanda de quem o solicita.

Inserem-se no mundo antigo, conforme Costa (2010, p.17-19), relatos de
fendbmenos sobrenaturais. JA Gerd Theissen mostra que o cristianismo primitivo tem
uma relacdo significativa com os milagres na antiguidade (ALMEIDA, 2017, p.19).
Nesse sentido, a luz do Antigo Testamento, a revelacdo de atos miraculosos aponta
para o judaismo, que tem em sua tradi¢cao, a apresentacao do milagre ou magia com
seus milagreiros ou magos respectivamente. De acordo com Costa (2010, p.74),
pode-se citar como exemplo, Jesus e seus milagres, como também o profeta Elias,
enfrentando os sacerdotes de Baal, com o propdsito de mostrar, através do fogo no

altar, que Javé era o verdadeiro Deus dos israelitas. Portanto, argumenta-se que o
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cristianismo surge em um ambiente miraculoso duelando com outros taumaturgos
(ALMEIDA, 2017, p.105).

De acordo com o paragrafo acima, o milagre existe no cristianismo desde seu
surgimento, como um fendmeno sobrenatural que desperta fascinio e esperanca.
Afirma-se que o milagre faz parte da histéria do cristianismo. Logo, a esperanca de
um ato magico, capaz de fazer as pessoas superarem seus sofrimentos e realizar
desejos, se encontra no pensamento daquelas que se declaram cristas.

No ambiente judaico-cristdo, esses fenébmenos tidos como extraordinarios,
fazem parte do que Deus tem como revelacdo, em que sua natureza publica e social
€ vista na vivéncia de fatos (SANTOS, 2003). Geisler e Nix (1997, p.127) mostram
gue a comunicacdo de Deus com os humanos, descrito nos textos sagrados, se deu
por meios variados de transmissdo, como pelos anjos, pela voz da consciéncia e
pelos milagres diretos. Esse fen6meno sobrenatural se materializa para o ser
humano, quando as adversidades sdo superadas, fazendo com que Deus se mostre
para seus seguidores.

De acordo com Abbagnano (2007, p.670) o milagre € descrito como um
fendbmeno inexplicavel ou excepcional, considerado uma manifestacdo divina, sendo
uma concepcao predominante na antiguidade classica. Esse mesmo autor ainda
aborda o milagre, como a manifestacédo de alguma coisa sobrenatural, chamado de
sinais, compreendido pela ciéncia moderna como excec¢ao a ordem, passando a ser
um acontecimento contrario a natureza, se comportando como algo estranho ao
cotidiano. O milagre é um fenbmeno que ndo encontra explicagcdo consonante com o
mundo natural, visto como sinal e ndo necessariamente como uma resolucao de
problemas, ou seja, € um sinal de Deus para o ser humano.

Durante esse periodo antigo classico, o milagre era considerado um
fendbmeno inexplicavel, maravilhoso e admirdvel, oriundo da vontade divina
(SANTOS, 2003). Havia a possibilidade de verificar, por esse meio, a decisdo correta
da fé em Deus, ndo podendo ser considerado um evento espetacular e sim a ultima
esperanca do ser humano (ZILLES, 2004), sendo visto como algo provocador de
admiracdo e surpresa. Na Biblia encontra-se esse prodigio ligado ao ambiente
sagrado, ja no ontoldgico, sabe-se que existem obras possiveis s6 para Deus e
impossiveis para homens e mulheres (SANTOS, 2003). A esperanca em um milagre

se insere quando o individuo, com suas reflexdes, ndo consegue ver solucdes no
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mundo em que vive. Nesse cenario, existe um fendbmeno sobrenatural capaz de
superar as angustias.

Ao evidenciar o relato de Santo Agostinho em relacdo ao milagre, a sua
importancia se deve mais ao seu valor de sinal e ndo tanto a sua transcendéncia
fisica. Ele reconhece no milagre a intervencgéo divina que ndo consiste em um ato de
poder do criador, mas em um designio de sua providéncia, mediante a qual, se
desperta a energia depositada nos objetos. J& para Santo Tomas, esse fenbmeno
sobrenatural esta relacionado ao divino, independente da causa segunda, por isso
um fato transcendente que so6 pode ser atribuido a Deus (SANTOS, 2003).

Encontra-se no texto de Leila Silva (2011) uma referéncia a Gregoério Magno
gue, no inicio da Ildade Média, passou a ser visto como um importante estudioso do
gue venha a ser a manifestacdo do milagre, descrito por ele, como uma
“‘comunicagao celeste” assim, ndo sendo percebido como algo insdlito, contrariando
a natureza, visto como prova da existéncia de uma “intervengao da providéncia, cujo
verdadeiro objetivo é a edificacao” (SILVA, 2011, p. 311).

Na sociedade contemporanea existem pessoas que buscam experiéncias
sobrenaturais na figura de Jesus. O fiel tem a expectativa de alcancar uma vida
confortavel, por meio de uma solugéo imediata, capaz de suprir seus anseios. Uma
analise feita por Pierre Bourdieu, de acordo com Leonildo Campos (2011), aborda a
semelhanca dos trabalhadores, da economia informal, e os desempregados, que
depositam a esperanca em um ato magico, na esperanca de muda-los de condicéo.
Segundo Bourdieu, vivendo em um ambiente adverso, restava a essas pessoas, a
fantasia e a utopia de que suas vidas iriam melhorar. Acrescenta-se que a
esperanca em um milagre aparece como um fato excepcional, ndo precisando
necessariamente ser atribuido a acdo de Deus (FARIA, 2014), ou seja, o milagre

pode ser encontrado em outros meios e espagos.

1.2 UMA VISAO DA CIENCIA SOBRE MILAGRE

Conforme Oliveira (2014, p.83) existe diferenca no conceito de milagre no
ambito do racionalismo moderno e o visto nos textos biblicos. Nesse sentido, Baruch
de Espinoza mostra a natureza como algo imutavel, que ndo pode ser contrariada. A
presenca de Deus ndo se deve a milagres, mas a ordem da natureza que é imutavel.
Voltaire afirma que os milagres violam as leis matematicas, eternas e divinas, ja que

se a criacdo de Deus tivesse alguma imperfeicdo, seria corrigida no principio de sua
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obra. Por fim, Kant “diz que os milagres sdo fundamentais para a religiao fundada
em observancias rituais, mas ndo para uma religido fundada no espirito e na
verdade” (OLIVEIRA, 2014, p.83). Nesse contexto, ainda em Oliveira (2014, p.84),
0s milagres seriam uma forma de Deus corrigir a imperfeicdo de sua obra, vindo a se
revelar na existéncia de um sistema fechado e regido por leis. Em relacéo aos textos
biblicos, os milagres de Jesus ndo podem ser vistos como violacGes as leis da
natureza. Nesse sentido, nos evangelhos, o milagre € um meio pelo qual Deus se
revela, ndo sendo um fendmeno marginal, mas sim essencial na relagdo com sua
criatura.

Nesse contexto, a ciéncia se apresenta como uma area capaz de explicar
fendbmenos até entdo ndo explicaveis. Para Oliveira (2014), o filosofo David Hume
considera ser razoavel ndo acreditar em prodigios, por existir diferencas entre o
aprendido pelos racionalistas e os descritos na Biblia. Ao colocar em relevo os
milagres feitos por Jesus, verifica-se o significado de um sinal da presenca de Deus
na vida das pessoas. Assim, pode-se entender que o milagre biblico, vem a
despertar 0 sentimento de esperanca nos aflitos, por mais que existam contradi¢coes
frente as explicacdes cientificas.

Segundo os deistas, eventos sobrenaturais como milagres e profecias nao
existem em razdo de que Deus nédo interfere na vida humana e nem nas leis do
universo. A interpretacdo da realidade passou a ter como parametro, a visédo
naturalista, que considera os livros sagrados, na oOtica religiosa, como produtos da
obra humana (PEREYRA, 2009).

No ambito do Cristianismo, destaca-se a narrativa de milagres atribuida a
Reliquia de Santo Lenho, que traz a compreensao desse objeto o fator excepcional,
ocorrendo por meio da intersecdo ndo s6 de homens e mulheres junto a divindade,
mas também de um objeto, desde que tenha existido o contato com alguma
santidade (NASCIMENTO, 2014). De acordo com Nascimento (2014), a tradicao
dessa Reliquia, que € vista como sagrada, vindo da Palestina para Portugal em
meados do século XIllI, trouxe a crenca de que esse objeto era capaz de mediar a
comunicacao do fiel com seu Deus. Como afirma Vauchez, segundo Nascimento, o
milagre assume um papel importante nesse processo de comunicagao entre a
pessoa e o0 além, explicando o fato dos cristdos da Idade Média viverem em busca
deles, “dispostos a identifica-los em qualquer fenédmeno extraordinario”
(NASCIMENTO, 2014, p.114). O culto a essas reliquias esta inserido no ambiente
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cristdo, a sacralizagéo delas vem de milagres, como o da Batalha do Salado do ano
de 1340, vindo a levar os cristaos a vitéria sobre os mulgumanos.

Expbe-se que existe diferenca entre o milagre no ambito do racionalismo,
vivenciado nos séculos XVII, XVIII e XIX, daquele descrito na Biblia. Frente a essa
afirmacdo, o milagre ndo seria possivel, por contrariar a natureza e, ainda, sendo
admitido, seria um meio para Deus consertar as imperfeicdes de sua obra. Dessa
maneira, esse fendbmeno sobrenatural poderia ser entendido como a imperfeicéao
oriunda de Javé, em razdo de sua obra ndo ser perfeita. Por conseguinte, o milagre
nao pode ser real, pelo fato de se apresentar em sentido contrario as leis naturais
(OLIVEIRA, 2014). Por isso, o racionalismo na teologia, se situa contrario as
narrativas biblicas, quando se aborda milagres e eventos como 0 nascimento e
ressurreicdo fisica de Jesus (GEISLER e WILLIAM, 1997, p.161).

Woortmann (1996, p.9) relata que Pomponazzi “propunha uma concepgao
materialista do homem, segundo a qual a alma depende do corpo e morre com ele e
segundo a qual também os milagres ndo existem, podendo ser explicados por forcas
naturais”. Cardan combinava “crencas tradicionais e formulacbes matematicas
inovadoras”, ndo acreditava em milagre e “defendia a separagdo completa entre a
razao e a fé”. Por sua vez, Vimercati afirmava que os “fenbmenos naturais sao
determinados por leis e ndo por agdes milagrosas”.

Nesse contexto, a racionalidade e as explicacdes cientificas parece nao ser
algo capaz de fazer o ser humano deixar de acreditar em milagres, principalmente
em momentos de dificuldade. A crenca em milagre faz as pessoas buscarem cultos
e missas que prometem trazer solucdo magica para suas vidas, vindo a contemplar

guestbes de saude e financeiras.

1.3. O MILAGRE EM TEXTOS SAGRADOS

O milagre € um fendbmeno presente em narrativas de textos do Antigo
Testamento com a funcdo de mostrar quem era o verdadeiro Deus ou ainda, aliviar
homens e mulheres das adversidades encontradas.

De Freine relata que o “milagre pertence a esséncia do mundo biblico do
Antigo Testamento, a partir de sua fungédo de sinal”, envolvendo a misericordia de
Deus em razdo de alguma adversidade, fazendo o fiel orar para ter solugbes para
seus problemas. A experiéncia com o milagre decorre de ambientes calticos nos

guais a pessoa se encontra. Nesse cenario, 0 milagre seria a resposta para anular a
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situacdo de caos e assim, trazer a possibilidade de restauracdo, sdo também
fendbmenos inexplicaveis que trabalham para estabelecer a ordem natural da vida
tanto do fiel quanto da comunidade (ROSSI, 2018, p.13-17).

De acordo com Weiser, “os milagres sdo acontecimentos estranhos que o
crente entende como sinais da agao salvadora de Deus” (WEISER, 1978, p.26), é a
prova da santidade que traz a “ideia de que Deus esta disposto a ouvir e responder
o pedido dos fieis” (WEISER,1978, p.55). O pensamento é de que o milagre no
Antigo Testamento encontra-se ligado a sinais e a¢des, sendo uma forga que liberta
(ROSSI, 2018, p.22).

O milagre € encontrado em textos sagrados, como um fenbmeno miraculoso
gue desperta a esperanca e fascinio das pessoas em situacfes adversas. As
narrativas do Antigo Testamento, como as de Elias e Eliseu, evidenciam a busca de
pessoas aflitas por solugbes magicas (PEREIRA, 2014, p.209). De acordo com
Rossi (2018, p.14-17), a leitura em Pereira mostra que os milagres sao vistos nas
relacdes existentes no cotidiano, onde o caos procura se estabelecer e permanecer.
Nesse cenario, o profeta Eliseu se insere no cotidiano, sendo responsavel pela
sobrevivéncia. O milagre se evidéncia nas trocas simbdlicas entre o ser humano ou
a comunidade com a divindade, ou ainda, participa da superacao de crises por um
processo de socializagdo, capaz de “gerar uma realidade em outra realidade”
(PEREIRA, 2014,141). Soma-se ainda que significa o livramento da rotina e das
adversidades cotidianas. “Se o cotidiano é marcado pela esterilidade, o milagre
engravida o deserto da vida” (ROSSI, 2018, p.19). Esse fen6meno se da em um
cotidiano ameacado, apressa “a restauragdo daquilo que corre perigo, que gera
fragilidade” (PEREIRA, 2014, p.141).

Segundo Pereira (2014, p.138), o milagre no cotidiano oferece promessas e
respostas curtas. Aparece como uma religido magica utilizada pelas pessoas para
superar as dificuldades encontradas em suas vidas, ndo exige uma adesao de quem
recebe a cura ao processo, atividades e pensamentos. A religido deve se revestir de
uma estrutura fantastica, capaz de apresentar a fuga de um cotidiano muitas vezes
adverso ou longe das expectativas do individuo. O milagre que resolve e ajuda a
enfrentar as crises do cotidiano, afirma a presenca do sagrado com seu mistério.

Acrescenta-se ser um fenémeno sobrenatural que indica outros eventos,
sendo intervencdo da divindade com o objetivo de revelar e anunciar as intencdes

divinas, importante para o fortalecimento da fé, movimentado o cotidiano e
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afirmando o sagrado, sem doutrinas e valores de credos a ser internalizados
(PEREIRA, 2014, p.130-146).

Nessa discusséo, insere-se 0 artigo de Brasil (2015) que busca dar uma
visdo geral sobre alguns métodos utilizados na interpretacdo biblica. Propde-se
discutir dois que podem ajudar a compreender o milagre. O primeiro € o método
histérico-critico, que tem sua origem académica mais profunda na Alemanha,
difundindo-se pelo mundo, sendo aceito por parte de denominacdes cristas. Atraves
desse método, os tedlogos estudam a Biblia como um documento secular que deve
ser interpretado em consonancia com o mundo contemporaneo, em razao de ter
sido escrito por seres humanos.

Esse método historico-critico € pautado por trés principios que sdo a:
correlagdo, analogia e critica. O primeiro verifica a relacdo dos fenbmenos com a
vida tanto em ambito intelectual quanto histérico; o segundo, se 0 acontecimento
ocorreu ao longo da histéria humana e o terceiro, com a davida metddica, ou seja,
guestionando a veracidade dos fatos. Ao considerar a analogia, relacionada a esse
mesmo método, o fato biblico sé pode ser verdadeiro se tiver sua comprovagao com
algum fato presente, ou seja, 0s milagres descritos nos textos do Antigo Testamento,
ndo sdo comprovados, pois ndo se repetem em tempos contemporaneos (BRASIL,
2015).

O segundo método € o estruturalista usado também para interpretacdo do
texto biblico, tendo sua analise pautada no sistema como um todo, considerado um
espaco importante para percepcdo e explicacdo das relagGes entre as partes a se
investigar como também, o contexto historico no qual foi produzido. Dentre os tipos
de método estruturalista abordam-se as paradigmaticas e sintagmaticas, nas quais
ndo existe o enquadramento do texto a ser analisado em um esquema universal
busca-se, no entanto, encontrar estruturas detalhadas e repetidas, a fim de
determinar sua estrutura mais profunda. A andlise de cinco milagres do Antigo
Testamento: no livro de 1 Reis (17,17-24) e 2 Reis (2,19-22; 4,38- 41, 4,1-7; 6,1-7;),
mais especificamente mostra que nessas narrativas, encontra-se uma estrutura
comum em relagcdo ao milagre podendo ser assim resumida; primeiro, situagcao
problema relacionada a busca de ajuda, na qual se procura o poder milagroso;
segundo, esse poder responde sobre o problema e terceiro, o resultado remove a
dificuldade apresentada (BRASIL, 2015).
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Na estrutura, em Vendrame, referente a ocorréncia de milagre, encontra-se
um taumaturgo, seu antagonista, personagens secundarios e uma dificuldade-limite,
que supera as forcas humanas, sendo vencida pela acdo do taumaturgo
(VENDRAME, 2001, p.79). Por sua vez, Weiser relata que a estrutura dos milagres
de cura, no ambiente helenista, segue por uma natureza de enfermidade,
intervencao curativa e os efeitos da cura, encontrada também em narrativas do Novo
Testamento. Portanto, o milagre remove a doenca de quem procura a cura
(WEISER, 1978, p.41).

Verifica-se nos textos sagrados, que o milagre também servia como uma
forma de confirmar os verdadeiros profetas de Javé. Nesse sentido, Elias foi
exaltado no Monte Carmelo sobre os profetas de Baal, sendo comparado a Moisés,
reconhecido pelos magos do Egito por seus milagres como o que abriu 0 mar
Vermelho, vindo a permitir aos israelitas o encerramento de uma perseguicéo
(GEISLER e WILLIAM, 1997, p.28), visto como um ato importante de libertacéo,
compreendido como inexplicavel na vivéncia natural, gerando alegria ao povo
(MODES, 2014).

A leitura de textos do Antigo e do Novo Testamento mostra que o milagre ou
esta relacionado a revelacdo de Deus por meio de um fendmeno extraordinario,
como a libertacdo do povo de Israel do Egito, descrita como um grande milagre ou a
Jesus, quando anunciou a vinda do Reino (FARIA, 2014). Com a leitura desses
textos € possivel estabelecer uma relacdo. Assim, os milagres citados em um séo
lembrados no outro exemplo, existem referéncias de eventos sobrenaturais de Elias
em Lucas 4,24-25 (GEISLER,1997, p.25). Pode-se ainda descrever, que os milagres
seguem uma sequéncia de similaridade, iniciando em Elias, passando por Eliseu e
chegando a Jesus (FARIA, 2014). Nesse cenario, os fatos milagrosos que se iniciam
no Antigo Testamento, sdo vistos no Novo, como um fenbmeno presente na histéria
do cristianismo, encontrando espago em tempos contemporaneos.

Pereira (2014, p.186), baseado em Brandado, mostra que o milagre € o mais
visivel dos poderes sobrenaturais, serve para medir a crenca da comunidade em
Deus com a fé. Ao considerar as religides institucionalizadas o milagre é visto como
0 poder soberano de Deus, tendo o fiel de esperar a vontade dele, se pautando em
sua palavra, “é¢ a manifestacdo do extraordinario, a quebra da ordem natural das

coisas”.
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1.4. A ESPERANCA DO MILAGRE
1.4.1. O catolicismo popular e a renovacgao carismatica

Considera-se inicialmente a influéncia da religido catdlica institucional, sendo
formada por uma hierarquia eclesistica, missas, sacramentos e dogmas que estao
inseridos ao longo da histéria do Brasil. Nesse cenério, Maria, mae de Jesus, €
vivida com devocao, sentimento também percebido em relagcdo a outros santos,
ilustrando a relacdo com o sagrado, marcado nao pelos ensinamentos da instituicao
religiosa (ANDRADE, 2012), mas sim pela esperanca em solu¢cdes magicas.
Portanto, o milagre € o ponto central na devocéo do fiel ao santo.

A leitura em Teixeira (2005) sobre o ambiente catdlico apresenta a formacéo
de um cenario, que aponta para duas questdes: primeira, a existéncia de um declinio
no namero de pessoas que se declaravam catélicas e um aumento expressivo de
evangeélicos pentecostais. E segundo, o catolicismo é visto como uma religido plural,
constituida por movimentos em seu interior que se afastam do modelo tradicional e
se aproximam do neopentecostalismo. Nesse sentido, existe uma diversidade de
crencas dentro da propria Igreja Catolica, onde o fiel tem a possibilidade de vivenciar
outras experiéncias de fé, inclusive as que envolvem o milagre. Assim, percebem-se
outras maneiras de vincular-se a Igreja Catolica em ambito institucional, sem seguir
0s ensinamentos, dogmas e sacramentos. A sua plasticidade permite um amplo
modo de comunicacdo com o sagrado. Portanto, a possibilidade de esperanca em
um milagre € oferecida ao fiel, ou melhor, uma forma de se resolver as aflicdes e
realizar os desejos.

Como uma dessas formas, cita-se a devocdo mariana que chegou ao Brasil
no inicio da colonizacdo por meio da evangelizacdo. Essa devocdo coloca em
evidéncia Maria como a mae protetora, quem se preocupa com o povo alertando dos
perigos da vida, sendo instituida como padroeira do Brasil, de estados e municipios.
Por isso, existem cidades espalhadas pelo pais, que tém o nome de sua padroeira
(ANDRADE, 2012). Pode-se conjecturar que a convivéncia com as devocles, que
sao legitimadas pela Igreja catolica, possui um apelo devocional expressivo, como €&
0 caso das festas a Nossa Senhora Aparecida em Sao Paulo, e Nossa Senhora do
Rocio no Parana.

E possivel ver o impacto do catolicismo romano na vida religiosa do fiel, no
culto aos santos e na crenca em milagres; ja considerando sua forma mais popular,

no comportamento do fiel, na participacdo de padres programas de televisdo e nas
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midias eletrbnicas (TEIXEIRA, 2005). Em ambito oficial e ndo oficial o culto aos
santos tem uma relacao significativa com o fiel catolico, sendo decorrente da crenca
de que a intersecao desses santos ou sua propria capacidade espiritual sdo capazes
de realizar milagres. Analisando esse ambiente, encontram-se histérias de visitas a
timulos de pessoas, conhecidas e declaradas como santas, sendo por isso,
sacralizadas mesmo nédo tendo a chancela de Roma. As pessoas se deslocam aos
santuarios como o de Aparecida do Norte, no estado de S&o Paulo, com o objetivo
de obterem béncaos, protecdo e milagres. Essa esperanca se manifesta nas filas
ndo s6 dos peregrinos assiduos, mas na presenca dos novos adeptos. O ato de
contar a béncdo recebida é uma forma de propagar e atingir outras pessoas
(ANDRADE, 2010). A importancia do milagre é vista nas multidées, que vistam 0s
santuarios e outros espacos atribuidos aos santos no Brasil e no mundo. O milagre é
0 pré-requisito para o fiel acreditar no santo.

A leitura em Andrade (2010) mostra que a caracteristica principal do santo,
para conseguir o status de um ser sagrado, € a necessidade de fazer milagres,
sendo reconhecido ou néo pela Igreja Catdlica. Por meio das promessas aos santos,
o fiel tem um sentimento que o aproxima de sua salvacéo, despertando a crengca em
superar dificuldades materiais e emocionais. A busca por fenbmenos sobrenaturais é
vista nos cultos aos santos, na fé da intercessao junto a divindade e nos milagres ja
por eles realizados. O santo tem a capacidade de curar e resolver problemas
impossiveis. A santidade é reconhecida pelos fiéis catélicos, que fazem
peregrinacdes e constroem igrejas, em suas sepulturas, como formas de demonstrar
crencas em seus feitos. No inicio da cristandade os martires que deram sua vida
como testemunho de fé cristd, eram denominados de santos. Em tempos
contemporaneos a capacidade de realizar milagre também define quem é santo ou
n&ao.

Salienta-se que no catolicismo, o milagre tem forgca de mover as pessoas para
0s santuarios em decorréncia da fama e difusdo de fenbmenos sobrenaturais, que
ocorre através das pessoas e de seus testemunhos, sendo esse um meio de se
propagar os feitos dos santos e aumentar seus seguidores. Relata-se a concepcéao
de que “todo santo tem uma caracteristica primordial: ele s6 € santo se faz milagre”
(ANDRADE, 2010, p.139). Com a crencga no santo milagreiro, existem pessoas que
se deslocam para os santuarios com a esperanca de que seus problemas sejam

ouvidos e resolvidos (ANDRADE, 2010). Nesse cenario, entende-se que o milagre é
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uma “mola propulsora” movendo a religiao, sendo a forma mais evidente de se ver
os beneficios concretos para quem vive nesse ambiente.

No trabalho de Francisca Souza relata-se 0 anuncio de milagres em jornais
relacionados a Nossa Senhora das Dores, em Teresina-Piaui, mostrando a relagcéo
dessa santa com os devotos marcados pela prote¢cdo, sentimento materno,
confianca e esperanca de algum beneficio. O processo de hibridizacdo permitiu uma
roupagem nas procissdes, na execucdo de promessas e novenas, diferente
daquelas oriundas dos paises ibéricos. Souza relata que esses anuncios nao tém
espaco definido, pode-se encontrar mais de trés andncios em uma mesma pagina
do jornal. Na leitura do contetdo desses anuncios encontram-se 0S santos e 0s seus
milagres, sendo publicizados quando a graca fosse alcancada. Nesse sentido, o
jornal é visto como um meio de divulgacdo do milagre com seu respectivo santo.
Outro aspecto a ser abordado € em relagcdo ao crescimento no numero de santuarios
como algo importante na propagacéo de santos milagreiros sdo nesses espacos que
os enfermos buscam curas, fazendo peregrinacdes penosas. Existem imagens de
santos e religuias sagradas que segundo os peregrinos tém o poder de cura,
encontra-se uma solucdo composta de sal e dgua para benzer casas, e assim
afastar doencas e demoénios (SOUZA, 2016). O milagre faz parte da histéria do
catolicismo e das pessoas que se declararam seguidoras dessa religido.

A relagdo milagre com a religido catolica ocorre desde séculos passados. Ja
nos tempos atuais, séculos XX e XXI, assiste-se esse fendbmeno na Renovacgéo
Carismética, nas missas de cura e libertagdo. Esse movimento surgiu em 1960 nos
Estados Unidos da América, tendo a influéncia do movimento pentecostal
protestante, vindo a ocorrer apés o Concilio Vaticano Il, que tinha o intuito de fazer
os fiéis participarem mais da vida da igreja (TAVARES et al., 2015). O protagonismo
do fiel pode ter contribuido para a for¢ca do milagre nessa religido.

Em relacéo as festas catdlicas, encontra-se ndo so a presenca de elementos
profanos, mas também do poder do milagroso como financiador desses eventos, ja
gue as festas sdo promovidas pelos pagadores de promessas, por aqueles que
alcancaram as gracas pretendidas, como ocorre no Cirio de Nazaré, Festa do Divino
e no Tambor de Crioula (AMARAL, 2003). O povo passa a assumir o protagonismo,
definindo o que vem a ser ou nao sagrado, elegendo santos sem as honras da
doutrina catdlica. A Igreja Romana ndo consegue controlar a forgca popular guiada

pelo milagre.



24

Verifica-se que além do reconhecimento, por parte da Igreja Romana, a
determinacdo desse fendbmeno passa pela capacidade das pessoas encontrarem a
ligacdo do milagre com o santo, ou seja, esse prodigio tem papel determinante na
definicdo de quem é santo ou profeta (STEIL, 2001, p.33). Assim, o milagre se
apresenta como um aspecto importante para o processo de santificagdo, vindo a
apontar para o que € sagrado, considerado o protagonista de todo esse processo de
curas e prodigios, estando inserido na cultura popular. O desejo das multiddes
parece ter forca frente as determinacdes de dogmas e costumes da religido oficial.

Nesse ambiente catélico, o milagre é importante para realizacdo das festas,
principalmente na sacralizacdo desses eventos, é a forma do divino se apresentar.
Assim, esse fendmeno tem uma participacdo na legitimacdo da presenca de Deus
nas missas e em festas catélicas, como também na construcéo da figura dos santos
(DEL PRIORE, 2000, p.64-65). A busca pelo milagre mostra o catolicismo sofrendo
uma influéncia popular até os dias atuais, sendo algo clamado e perseguido pelos
fiéis, levando pessoas as missas de cura e libertacéo.

Quando se pensa no catolicismo popular, as formas de agradecimento do fiel
sdo exemplo importante que mostra a for¢ca e o alcance do milagre. De acordo com
Souza (2013), o agradecimento por um milagre, pode acontecer pela confecgcao de
imagens, pinturas ou quadros, referentes ao santo que lhe auxiliou, com o objetivo
de tornar publico o fato milagroso ou o éxito da promessa, demonstragdo de “um
pacto entre o fiel e seu protetor divino” (SOUZA, 2013, p.123). A confecg¢do que é
realizada por artesdos especializados nao visa questdes estéticas, mas ilustra o
ambiente da cura de forma clara, o importante é destacar o fenbmeno sobrenatural,
a intencdo é propagar o milagre. Vé-se também em centros marianos, peregrinacdes
decorrentes das “aparigdes da Virgem ou apds a descoberta milagrosa de imagens,
como ocorreu na Franca, em 1644, com a descoberta de uma imagem em Nossa
Senhora de Plancoet” e no convento da Penha, Brasil, que levam romarias em razao
de possuir uma imagem de Maria relacionada a milagres. A ligacdo de santos, ou
locais, a causas sobrenaturais, € um fator importante para definir em que lugar o
templo vai ser construido, por exemplo, “o milagre ocorrido, em Piedade em Minas
Gerais, onde a Virgem teria aparecido para uma menina muda, que se p6s a falar
para narrar o ocorrido” (SOUZA, 2013, p.99), ou por uma insisténcia da imagem em

voltar para o local escolhido, sem ajuda de ninguém, o que promove a construcdo de
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templos, por exemplo, em Canindé no Ceara e Bom Jesus em Lapa, Bahia (SOUZA,
2013, p.99).

Segundo Souza (2013, p.103-107) no cristianismo as romarias estao ligadas
ao culto de personalidades tidas como milagrosas, reconhecidas ou nédo pela
instituicdo Igreja. O “milagre pode ser definido como um momento necessariamente
unico e irrepetivel” em que o divino e o natural se interagem e “uma intervencao
sobrenatural altera e transgride as leis da natureza, fazendo que o néo poderia
ocorrer, de acordo com estas leis, ocorra” (SOUZA, 2013, p.107). Conforme Souza
(2013, p.107), como n&o pode ser “repetido devido ao seu carater extraordinario, ele
pode ser ritualizado, e seus efeitos permanecem inalterados, sendo eles proéprios,
dotados de uma forga transcendente e milagrosa”. No catolicismo popular o milagre
atua protegendo o fiel que sofre com as forcas contrarias da natureza, “visto como
irracional e incompreensivel” uma forma para o fiel “atenuar ou anular as
consequéncias da acao destas forcas”. Acrescenta-se que a religido precisa de um

acontecimento extraordinario.

1.4.2. Padre Cicero, exemplo da forca de esperanca no milagre.

Ao pensar na perspectiva de um padre, que extrapola as paredes da
instituicdo catdlica, Cicero é um dos exemplos mais importantes. A sacralizacdo de
Juazeiro do Norte, no interior do estado do Ceard, aponta para relacdo desse local
com fenbmenos milagrosos, como também sentimentos de sofrimento e misericordia
gue permeiam a identidade do lugar (CAMPOS, 2014). Essas acfes fizeram com
gue Cicero ganhasse respeito e conseguisse deslocar um numero significativo de
pessoas atras de seus milagres (SILVA, 2011). Assim, Juazeiro do Norte passou a
ser um local de eventos religiosos de grande escala, essa visdo vem das ruas dessa
cidade, barracas das feiras, pessoas de luto e gente caminhando de joelhos em
direcdo aos altares santos a fim de tocar imagens para conseguir protecdo. Existe
também a sala dos milagres, locais destinados as pessoas que querem manifestar
seus agradecimentos pelas gracas alcancadas, atribuidas ao padre (STINGHEN,
2000).

Nessa discussao, sobre fendbmenos sobrenaturais, relata-se um fato marcado
por controvérsias que fez um movimento religioso eclodir. Della Cava, em seu
estudo sobre as origens sociais do milagre, mostra que o padre Cicero, no dia 1 de

margo de 1889, se encontrava ministrando o rito de comunhao para uma fiel quando
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a héstia, entdo branca, se transformou em sangue, comparado ao de Jesus. Essa
crenca coletiva foi primordial para desencadear uma massa de fiéis a reverenciar o
padre Cicero, que mesmo suspenso pela hierarquia catélica institucional continuou
com sua fama de milagreiro (DELLA CAVA, 2014, p.45). Portanto, o milagre € algo
buscado pelo fiel, tendo uma maior importancia quando comparado a dogmas e
doutrinas, mesmo sem o reconhecimento do Vaticano.

Pode-se relatar como produto desse processo, a “canonizagao popular” desse
Padre, ndo sendo reconhecido pela Igreja Catélica Romana, mas que todos 0s anos
levam milhdes de pessoas a Juazeiro do Norte em busca de milagres (STINGHEN,
2000). Frente a esse quadro, padres milagreiros se espalham por todo pais e sua
fama faz suas missas de cura e libertacdo despertar o interesse de multiddes.

O contraste existente entre o catolicismo tradicional e as crengas em santos
populares, ndo reconhecidos pela instituicdo, eram mais latentes entre os mais
pobres, vistos em época de seca na cidade de Cariri, Ceara. No ano de 1850 essas
crencas eram usadas como um meio para se coibir as adversidades da vida. Assim,
a esperanca residia na promessa aos santos para se obter felicidade e fortuna.
Havia também preces feitas pelos trabalhadores rurais com a intencédo de afastar os
maus espiritos, que acreditavam ser responsaveis pelas mas colheitas. Nesse
cenario adverso, padres e 0s proprietarios de terras, carregavam imagens de santos
padroeiros em procissao, pedindo chuva a Deus, clamando intercessdo dos santos,
realizando préticas litargicas populares na busca de superar principalmente a falta
de chuva, pensa-se que as elites encontravam um modo de agir mistico, que visava
a melhoria do material adquirido, usado na producdo (DELLA CAVA, 2014, p. 62-
63). O milagre faz parte do catolicismo, sendo algo capaz de mover multiddes e
tornar o santo popular. Portanto, a relacdo devogcdo com santo tem a ver com a
realizacdo de milagres atribuidos a ele. Assim, padre Cicero é visto como um
exemplo do milagre no catolicismo, conseguindo despertar sentimento de esperanca

nas pessoas que vao a Juazeiro do Norte-CE.

1.4.3. A esperanca do milagre na igreja neopentecostal

As igrejas neopentecostais surgiram nos meados da década de 70, realizando
profundas transformagdes que mudaram a visdo da sociedade em relagdo aos
crentes (SILVA, 2005). Nessas igrejas, houve abolicdo de marcas distintivas e

tradicionais, como também a insercdo de ritos, crencas e praticas com uma nova
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forma de se relacionar com o mundo (MARIANO, 1999, p.8). S&o igrejas que
reservam espacos importantes para magia (ORO, 2001). Fazem parte da terceira
onda pentecostal, ampliando sua atuacdo nas duas décadas seguintes, sendo
marcadas por diferengas “no perfil das igrejas surgidas e praticas adotadas, o que
Ihe valeu a classificacdo de neopentecostal” (SILVA, 2005, p.152).

De acordo com Mota (2009), ao abordar a sociedade contemporanea, a igreja
neopentecostal ampliou seu espaco de atuacdo e aumentou o numero de fiéis. Esse
movimento faz parte do cotidiano de muitas pessoas, por meio da televisdo ou
outros meios de comunicagéao, pela realizacéo de grandes cultos e na construcao de
mega templos. A intencdo € buscar oferecer um ambiente favoravel para o
atendimento de pessoas e seus anseios. No primeiro passo desse processo, O
pastor precisa convencer seus fiéis de seu poder de mediacdo com Deus, mostrar
gue foi ungido e que por isso, pode realizar milagres, ou seja, resolver problemas
gue afligem homens e mulheres. A busca € pela expansdo no niumero de pessoas.
Nos pulpitos das igrejas, as pregacdes nao tém a obrigacdo de ensinar dogmas e
difundir ritos, existe a necessidade de atrair pessoas e ndo mais como um sacerdote
de uma instituicdo religiosa. A divulgacédo de fenbmenos sobrenaturais € uma forma
de atrair quem procura solucao para seus problemas, sendo uma forma eficaz, para
ampliar o campo de conhecimento de pastores por parte das pessoas.

A igreja neopentecostal renovou sua mensagem e assim, conseguiu atingir
uma escala mundial, entrando em espacos culturais diversos, ou seja, ampliou seu
poder de acdo com uma forma mais empolgante e motivacional. Existem duas
tendéncias nesse ambiente, propostas a seus seguidores: Primeira, a ruptura do ser
humano com aquilo que o mundo oferece. Segunda, a possibilidade de livramento
de doencas ou ainda de solugdes para problemas financeiros, ou seja, para o fim do
sofrimento. Nesse contexto, encontra-se um protagonismo divino e a esperanca em
milagres (BIRMAN, 2012).

Diante desse quadro, o discurso inserido na igreja neopentecostal, é de que o
ser humano deve buscar uma vida separada das coisas mundanas, tendo a
promessa da realizacdo de milagres como algo capaz de resolver todos os seus
problemas. Ja o protagonismo divino possibilita aos lideres religiosos, a crenga na
realizacdo de prodigios, tornando-os capazes de interferir nas convencgfes do
mundo. Dessa forma, o milagre ocorre em todas as esferas da vida humana, por
meio de seus mediadores (BIRMAN, 2012).
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Ao pensar no campo da magia, a Igreja Universal do Reino de Deus realizou
um combate intenso contra as religides afro-brasileiras, principalmente no campo da
magia, passando a denomina-las como algo ndo condizente com o bem, mostrando
as pessoas a importancia de deixarem esse tipo de magia para aceitar o milagre
divino. As igrejas pentecostais procuram ser o espa¢o, no qual ocorrem milagres por
acao de mediadores (BIRMAN, 2012), ou seja, pessoas capazes de se comunicar
com a divindade. A igreja se torna o espaco capaz trazer resolucdo para o0s
problemas cotidianos, apresentando um caminho diferente ao ser humano daquele
trazido pelo mundo para sua realidade, que segundo as instituicoes religiosas, 0
aproxima do pecado.

Nesse cenario, a teologia da prosperidade ¢ um exemplo de busca pelo
milagre, sendo que nessa perspectiva, a esperanca vem da possibilidade de se
solucionar os sofrimentos financeiros e os que envolvem cura a partir de uma
experiéncia religiosa. Assim, o discurso com esperanca de uma vida préspera tem
encontrado aceitagcdo na sociedade contemporanea brasileira. O modo de relacdo
ser humano sagrado € modificado por quem segue essa doutrina. Por meio da
teologia da prosperidade os fiéis acreditam ter condicbes de mudar sua situacao
econdmica, ja que existem espacos e pessoas com a capacidade de intermediar a
realizacao de milagres, entram em cena pastores e bispos (GABATZ, 2013).

Nota-se que os milagres abrangem néo so as curas de doencas, mas também
a prosperidade financeira, através do crescimento empresarial ou pela abertura de
uma empresa. Pode-se vislumbrar que o desejo por um fendbmeno sobrenatural faz
com gue existam pessoas assistindo a cultos, com a fé de que o pastor ou apdéstolo
possa mediar a acdo de Deus em sua vida e transformar sua condicdo econémica,
até entdo, adversa em confortavel. Nesse movimento, had pessoas habilitadas a
realizar milagres, ou seja, vivenciar um protagonismo divino, que |hes permite
interferir na ordem natural dos fenbmenos e mecanismos encontrados no mundo,
passando a ser vistos como pessoas capazes de desempenhar uma fungcdo magica.
A intencdo € minimizar a rudez encontrada no cotidiano e estabelecer relacbes com
Deus (BIRMAN, 2012). Portanto, o protagonismo divino esta vinculado a quem tem a
capacidade de fazer milagre.

Um dos mecanismos usados para propagacao do conhecimento sobre feitos
milagrosos é a divulgacdo por meio de esquemas de marketing. A proposta desse

instrumento empresarial € conseguir chamar as pessoas para as igrejas com isso, as
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midias tém um papel importante de transmitir os rituais e produzir vinhetas em que
0s milagres sdo o foco principal vindo a ganhar destaque. Para alcancar o milagre,
uma das formas passa pela necessidade de se oferecer dizimos, ofertas, frequentar
0s cultos e participar das atividades religiosas (CAMPQOS, 2004).

As intensas disputas por fiéis, entre as igrejas, demonstram a capacidade da
forca milagrosa na vida de homens e mulheres, para tal afirmacéo, evidencia-se a
Igreja Mundial do Poder de Deus que surgiu de um processo de cissiparidade da
Igreja Universal do Reino de Deus (PIERUCCI, 2008), que construiu na cidade de
Sao Paulo o Templo dos Milagres, local de atuacao do apéstolo Valdemiro Santiago,
gue aparece em uma extensa programacdo na televisdo e nas midias sociais,
realizando pregacdes e contando os feitos milagrosos por ele mediados. O sucesso
do anuncio, que € visto nos meios de comunicacdo, envolve a eficacia da
mensagem, que mostra a capacidade do religioso em resolver qualquer problema,
basta as pessoas acompanharem e ter crenca em seu poder.

Um dos fatos marcantes ocorridos na Igreja Mundial do Poder de Deus tem
relagdo com o milagre. Giannini (2017) relata que o Apostolo Valdemiro foi atacado
com uma faca por um homem, ficando com um corte no seu pescoco, sendo
encaminhado para um hospital. ApGs receber os primeiros cuidados, gravou uma
mensagem enviada aos fiéis, que permaneceram no Templo dos Milagres,
mostrando que estava bem enquanto isso, no altar, sua camisa com o sangue era
anunciada como um ato heroico, de quem serve a Deus, sendo passada em um
manto e depois tocada pelos fiéis na esperanca de se realizar milagres. Além do
sangue, houve também o uso do suor desse lider, para curar os enfermos inseridos
na multiddo (ROMEIRO, 2007).

A conversao de fiéis na Igreja Mundial do Poder de Deus, assim como em
outras igrejas pentecostais, tem nos testemunhos de milagres um meio importante
para atrair a atencdo e aumentar o numero de pessoas, j4 que esses testemunhos
mostram como a acédo divina pode mudar o curso de vidas marcadas por sofrimentos
e angustias. As pessoas também s&do conclamadas a assistir videos sobre esses
prodigios que aconteceram por intermédio do apdstolo. O anuncio desses feitos é
contado por pessoas emocionadas, por ter assim sua vida renovada (BITUN, 2007).
A vitéria sobre os problemas do cotidiano é relatada todos os dias, passando na

televisdo. A eficiéncia dos cultos e a credibilidade do pastor sdo comprovadas pela
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realizacdo de milagres, como se o prodigio fosse um requisito utilizado pelo fiel para
difundir em quem seguir.

Nesse cenario, existe a concepcao de que os agentes religiosos apresentam
um protagonismo divino (BITUN, 2007). S&o eles que representam Deus, assim
como Elias e Eliseu faziam em relagdo ao povo israelita. A esperanca de receber um
milagre faz as pessoas se deslocarem em busca do pastor. Esse fenbmeno tem a
tendéncia de atrair multidées, aumentar a credibilidade de pastores e sacralizar os
seus espacos de culto.

A Igreja Universal do Reino de Deus (IURD) fundada por Edir Macedo,
também possibilita a vivéncia de pessoas com milagres, por meio dos testemunhos
em seus templos ou pela televisdo. Os telespectadores assistem a Universal derrotar
forcas adversas e a superar os problemas materiais e espirituais (MARIANO, 2004).

Na Igreja Universal se evidencia os dons, voltados para cura e 0 exorcismo.
Nesse sentido, se torna possivel encontrar em programas tanto de radio quanto de
televisdo, como nos ritos realizados nos cultos, pessoas que se declaram curadas
de doencas ou que conseguem realizar seus sonhos financeiros (CAMPOS e
GUSMAO, 2008). A experiéncia sentida na igreja extrapola suas paredes, passando
a ser testemunhada a terceiros, sendo contada com alegria e empolgagao.

Sua organizacdo segue o padrdo empresarial, com a gestdo dividida nas
areas administrativa, financeira e patrimonial, utilizando estratégias de marketing,
fixando metas para pastores, investindo no evangelismo por meio eletrénico e
oferecendo servicos magico-religiosos. As propagandas, apresentadas nos meios de
comunicacao, feitas pelas equipes de divulgacdo, sdo somadas as promessas de
milagres (MARIANO, 2003). A compreensao € de que o milagre € um fendmeno
usado pelas igrejas e empresas para atingir mais fiéis e clientes.

Os estudos de Campos e Gusméo (2008) mostram que o0s cultos voltados a
cura e ao exorcismo provocam o alivio. Frisa-se que esse sentimento ndo ocorre de
maneira uniforme, depende de cada individuo incidindo de modo mais facil e intenso
em quem tem uma predisposicdo maior, dependendo da sua situacdo psicoldgica,
social e cultural.

A Igreja Universal do Reino de Deus se apropria de elementos presentes em
religidbes, que sdo alvos de suas criticas como, por exemplo, 0s presentes no
espiritismo e nas afro-brasileiras. Nessa perspectiva se encontra a comunicacao

com espiritos, banhos com ervas e os confrontos com entidades do mal. Existem
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ainda mecanismos de milagre presentes na cultura popular, e que aparecem na
crenca dos fiéis (BOMFIM, 2007).

Nesse contexto, o0 mundo magico divulgado pelas igrejas tem como foco
principal, os efeitos milagrosos sobre a vida humana, sendo capazes de resolver
problema impossivel para quem ganha a média salarial do Brasil ou ndo tem acesso
a servicos publicos como o de saude. Ao pensar com a leitura de Bauman (2008,
p.41-43), pode-se entender anuncio de igrejas, que prometem mudancas nas vidas
de pessoas, como um empresario que busca oferecer o melhor produto, atraindo a

atencao daqueles que vao aos shopping centers.

1.4.4. Os milagres de Joao de Deus

Para Alan Kardec a religido € fundada sobre a revelacdo e o milagre, em que
0 primeiro € entendido como uma comunica¢do com o divino visto como na historia
de Moisés e nos mandamentos de Javé e segundo, explicada por fatos fora da
l6gica da natureza, vindo a ser considerado sobrenatural (KARDEC, 2004, p. 403).
Na metade do século XIX o kardecismo veio da Franga para o Brasil, se inserindo na
vivéncia do povo e entrando para crenca popular, o que fez despertar a esperanca
de cura. Diante desse quadro, milhdes de pessoas fazem preces, procuram médiuns
para se libertarem de doencas, por exemplo, a incorporagdo do “Doutor Fritz“ que
nesse processo, se torna capaz de realizar cirurgias espirituais (BOBSIN, 2003).

Segundo André Pereira, os milagres ndo podem ser explicados pela ciéncia
materialista, passando a ser compreendidos em universo espiritual. Assim, segundo
0s espiritas, o milagre ndo € rejeitado quando se trata dos feitos por Jesus, sendo
uma transgressao as leis naturais, ja que foi o proprio Deus o criador e, por iSso 0
mesmo, nao iria entrar em contradicdo (PEREIRA, 2007).

Nesse contexto, insere-se Jodo de Deus um médium-curador espirita e que
através da propagacéao de seus feitos milagrosos, atraiu pessoas de varios paises a
cidade de Abadiania-GO. Rocha (2009) relata o processo de globalizacdo do
espiritismo, decorrente do conhecimento de médiuns como no caso de Jodo de
Deus, porém, Borges e Fibe (2018) mostram que ele esta envolvido em denuncias
de abusos sexuais e por isso afastado de suas atividades religiosas.

Sabe-se que esses eventos, presentes no espiritismo, de cura tendem a atrair
muitas pessoas, tanto que possibilitou uma maior difusdo do nome de médiuns como

0 de Jodo de Deus pelo mundo. Em razdo do sucesso desse médium, Abadiania
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ampliou seu comércio, pousadas, restaurantes e lojas, 0 que mostra a crenga das
pessoas em curas. Os meios de difusdo, desses fendbmenos sobrenaturais, foram
websites, livros e DVDs (ROCHA, 2009). A exposicao midiatica fez alguns setores
da economia se desenvolverem na regido de atuacdo do médium (NASCIMENTO,
2015).

As pessoas buscam a cura nesse ambiente, por meio das cirurgias espirituais,
comparadas as de uma operacéo realizada pela medicina convencional, sem uso de
anestesia e extracdo de tecidos patolégicos (ALMEIDA, ALMEIDA e GOLLNER,
2000). A esperanca de milagre faz com que as pessoas se desloquem de varias
partes do mundo para um determinado local, sem ser atraidas pela busca de
diversdo como existe em centros urbanos, mas sim pela esperanca em um milagre.

De acordo com Rocha (2015, p.112) o “surgimento de espiritualidades
alternativas estéa relacionado com o crescimento da Medicina complementar e
alternativa no Ocidente”, soma-se ainda o desencanto com a biomedicina que
favoreceu as préticas de Jodo de Deus. Rocha também apresenta em seu trabalho,
dois australianos que buscaram sistemas alternativos de milagre, mostrando que o
espiritismo e o trabalho de Jodo de Deus “sustentam que a doenga ocorre por causa
ou de um carma, ou de uma obsessdo por espiritos inferiores ou em virtude de
escolhas feitas em vidas passadas”. Baseado em Dibo (2013) as pessoas procuram
Jodo de Deus a fim de que aconteca um milagre, em busca da cura de uma doenca,
esperando por horas toca-lo. O médium brasileiro chama atencdo de multidées com
a promessa de curas espirituais, “conforme acreditam identificam aquele que, sob a
influéncia de seres espirituais, identifica males, prescreve tratamentos e realiza
cirurgias” (DIBO, 2013, p.66).

1.4.5. O milagre nos meios de comunicac¢ao

A propagacdo do milagre pela televisdo se encontra de modo intenso,
principalmente em canais das igrejas neopentecostais. Nesses espacos, as pessoas
aparecem dando testemunhos de solu¢des impossiveis para problemas que causam
tristezas e angustias, sendo vistos em programas de canais abertos ou fechados,
passando pelos mais diversos horarios. E comum, por exemplo, no dia da Padroeira
do Brasil, a televisdo mostrar a peregrinacdo de pessoas para o Santuario de Nossa
Senhora Aparecida em Séo Paulo e a sala dos milagres, em que sao expostas fotos

de eventos sobrenaturais, ganhando destaque nos principais jornais.
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A atuacdo nesse meio de comunicacdo serve para as Igrejas: Catdlica e
neopentecostais ampliarem seus espacos de acao, atingindo um ndmero maior de
pessoas (MONTERO, 2009). Assim, para se ouvir a pregacao de um padre ou de um
pastor basta estar em casa sintonizando canais e comerciais religioSos e ouvir
mensagens de esperanca. Conforme Neto (2004), a televisédo pode ser encontrada
nas casas das pessoas em uma espécie de altar, dependendo do telespectador,
reverenciada, sendo um meio pelo qual o sagrado atua no interior das residéncias.

Ao pensar ainda na televisdo e em seu papel, a concepcdo ndo se da apenas
na transmissdo de programas voltados para o testemunho de milagre, tendo em
vista que a igreja ndo € mais o Unico espaco pronto e exclusivo para ocorrer esses
fendbmenos. Com seus padres, pastores e seus respectivos ritos, esse instrumento
passou a ser capaz de anunciar a cura de doencas e a possibilidade de crescimento
financeiro para as pessoas que assistem a eventos religiosos de qualquer lugar. A
casa dos fiéis, ou seja, dos telespectadores, dispostos a assistir a programas e
comercias, é o objetivo de cultos e missas apresentadas na televisao.

Pode-se argumentar que o agente de mediacdo ser humano com o sagrado,
ndo estd mais s6 nas igrejas, agora existem programas de televisdo apresentados
por religiosos. Dessa forma, o televisor possibilita a esses agentes a entrarem nas
casas, isto é, a ficar mais préximo de pessoas que tém a esperanca em um milagre
e estdo disponiveis e dispostas para assistir as programacoes religiosas.

A televisdo se apresenta como um instrumento eficiente para adeséo de
pessoas a uma determinada igreja, pastor ou padre, a fim de alcancar um nimero
maior de telespectadores, que assistem as pregacfes e as promessas de prodigios
realizadas nos altares das igrejas. Meios de comunicacdo como radio e televiséo,
conseguem transmitir pensamentos de fé com resultados expressivos, abrangendo
um universo heterogéneo de homens e mulheres, ou seja, de interesses diversos
(FERREIRA, FERREIRA e REIS, 2017). Por esse viés, a mudanca de vida é
assistida em programas religiosos apresentados na TV.

Esse meio de comunicacdo consegue desempenhar funcbes até entdo
pertencentes as instituicbes religiosas (MOREIRA, 2008). Os pastores, padres e
apostolos alcancam um numero maior de individuos, que pedem para colocar, por
exemplo, um copo com agua perto da TV, ndo precisando o fiel, se deslocar a uma

igreja para alcancar a cura ou graca, até porque 0s programas gravados em Sao
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Paulo atingem um numero maior de pessoas por todo o Brasil, chegando a alguns
paises da América do Sul e do mundo.

Em relacdo aos telespectadores, chamados a contribuir com a igreja também
financeiramente, sdo importantes para que esses programas continuem na grade de
programacao e as pessoas tenham béncaos em suas vidas. O ato de contribuir com
a manutencdo desses programas na TV envolve a questdo de fé, € necessario ser
merecedor de recompensa por parte de Deus. Ressalta-se que caso o milagre nao
ocorra, a culpa é da pessoa que falhou em alguma fase do processo ou nao teve fé
suficiente, ou seja, o fracasso também tem uma formula magica (CAMPQOS, 2004).

Na igreja neopentecostal ocorre a utilizacdo de midias eletrbnicas para
difusdo de feitos milagrosos. Conseguem por isso se beneficiar do uso das novas
tecnologias, somados a um discurso voltado para esperanca de que os problemas
vao ser superados e a felicidade vai prevalecer na vida de homens e mulheres.
Nessa perspectiva, o marketing explora as fantasias e os desejos do fiel, que n&o
deixa de ser um consumidor, passando a ser um instrumento importante para que as
igrejas sobrevivam nesse concorrido mercado religioso (OLIVEIRA, 2016).

Ao estudar a importancia dos meios de comunicacao para igrejas, entende-se
0 porgué da televisdo ser usada de forma téo incisiva pelas religiées. Nesse cenario,
o controle na mao do telespectador torna possivel o acesso aos anuncios de curas
impossiveis, vindo a ocorrer na vida daqueles que estdo em suas casas, assistindo
programas com testemunhos de milagres (SOUZA, PLACERES e MORENO, 2014).
Em suma, os programas sdo mantidos também pelas doacfes de pessoas que sédo
atraidas pelas promessas de milagres, encontrando nos discursos de religiosos,
mensagens que ajudam a viver no cotidiano acirrado do mercado.

Na programacao da TV, um dos principais produtos a serem comercializados
sdo os milagres, utilizados com exaustdo pelas equipes de marketing. A fuséo
templo mercado, mostra a religido situada dentro de uma l6gica comercial, em que
os telespectadores tém uma variedade de programas com o foco nos testemunhos
milagres. A aproximacao das igrejas com o mercado tem a contribuicdo da midia
eletrbnica que favorece esse processo, tanto que fendmenos religiosos quanto
mercadoldgicos estdo presentes nas programacoes televisivas, no pensamento do
marketing das igrejas. A presenca da globalizagdo em nivel econémico, social e
cultural, pede uma pratica religiosa de outra forma, exigindo uma nova forma de

pensar dos agentes pastorais. A¢cdes econdmicas e visdes do mundo tendem a
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realizar a fusdo das instituicdes religiosas com a logica de mercado, assim como
aconteceu com a religido e o entretenimento (CAMPOS, 2004).

Nesse processo de comunicacao, as tecnologias proporcionam novas formas
de se relacionar e partilhar experiéncias com o outro (GOMES, PAULA e MOREIRA,
2015). A televisdo ndo € mais o Unico meio de transmitir mensagens para as
pessoas, principalmente aos jovens.

Ao pensar em outros meios de comunicacao, ou seja, nos digitais, aborda-se
o facebook como uma plataforma irrigada por diversos discursos e sentimentos
(BOUSSO et al.,, 2014). Compreendido como uma rede de usuérios conectados
pela internet que tém a necessidade de pertenca e se evidenciar socialmente
(NADKARNI e HOFMANN, 2012). Essa plataforma tem sido utilizada por muitos
jovens como meio de manter relacdes, lacos sociais e para 0 entretenimento
(GOMES, PAULA e MOREIRA, 2015). Existe um mundo virtual no qual as igrejas se
inserem enviando suas mensagens e testemunhos de sucesso, com os religiosos e
seus milhares de seguidores.

Expde-se que os meios de comunicagdo, oriundos das midias eletronicas,
nao se isolam, participam da vida cotidiana estabelecendo ligacbes que se iniciam
na televisdo, convidando ir ao site, a ver o programa no celular, a curtir no facebook
e opinar no twitter (MACEDO, 2012). Frente a essa conjuntura, as pessoas Se
deparam com outras formas de receber informacdo. A rede social apresenta
discursos, sendo um espaco de circulacdo de falas, colocando em evidéncia ndo so
rostos e corpos, mas também “posicionamentos politicos e ideoldgicos que dialogam
em uma luta discursiva que se estende em diversos campos de praticas sociais”
(EMEDIATO, 2015, p.173).

As organizacdes religiosas estdo se adaptando a mesma concepc¢do do
entretenimento que abrange grande escala midiatica, em que sédo construidas por
meio de imagens e emogodes. “O suporte das midias digitais amplia as possibilidades
de experiéncias multimidiaticas facilmente reproduziveis” (SATHLER, 2007, p.1). A
midiatizacdo possibilita a divulgacdo do individuo, como também sua exposicao e
expressdo (TERRA, 2011). Dessa forma, pastores e padres propagam discursos
motivacionais e seus feitos para um numero maior de pessoas, portadores da

esperanca de uma vida melhor tendo acesso as tecnologias.

1.4.6. A resposta sobre milagre
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De acordo com Strieder (2013), Almeida (2017) e Birman (2012), Schweriner
(2010, p.66), o milagre se apresenta como um fenémeno capaz de resolver os mais
diversos problemas, principalmente aqueles que sdo impossiveis para as forcas
humanas. O desespero e o pedido com clamor é o inicio para desencadear esse
processo que envolve também a inser¢cdo do ser humano com suas limitagbes e
angustias.

ApoOs essa exposicao, pode-se ver o milagre como um fenémeno sobrenatural
capaz de tirar o ser humano do caos, quando as forcas humanas ndo conseguem
resolver questdes impossiveis de seu cotidiano, sendo algo considerado importante
para os fiéis escolherem em que templo ir e qual pastor, apéstolo e padre seguir.
Essa discusséo é corroborada pela histéria do padre Cicero ou pelo crescimento das
igrejas pentecostais. A credibilidade em realizar milagres tem um peso na escolha
de qual religido seguir, em qual missa ou culto participar. Portanto, o milagre é o
meio de chamar a atencao das pessoas.

Nesse contexto, o milagre é visto como um fendmeno capaz de mover
multiddes, mesmo ndo atendendo requisitos cientificos, sendo um produto oferecido
pelas religibes, protagonizando agentes religiosos e vindo a aumentar o nimero de
seguidores. A realizagcdo do milagre desperta a esperangca em superar problemas

impossiveis e trazer uma vida livre do sofrimento com expectativas positivas.



37

2. A SOCIEDADE A ESPERA DE UM MILAGRE NO CICLO DE ELIAS E ELISEU

A proposta desse capitulo é estudar o papel dos profetas Elias e Eliseu no
contexto de Israel, seus comportamentos frente a idolatria, como também as suas
relacbes com o milagre. Assim, esse capitulo sera dividido em oito subtitulos que
vao de um cenario conturbado, onde os profetas viviam, aos seus feitos milagrosos,
procurando aliviar os sentimentos de angustia e sofrimento das pessoas, em razao
das adversidades enfrentadas como doengas e instabilidade econdmica. Milagres no
ciclo de Eliseu estdo ligados a mistica, magia, profecias e enfretamento politico
(PEREIRA, 2014, p.127), podem ser compreendidos como fenbmenos que
movimentam as relagdes da vida cotidiana com o sagrado. Nessa perspectiva “nao
ha ensinamentos e nem doutrinas, ndo ha valores e credos a serem internalizados”.
Ha experiéncia irrigada por sabedoria, valores de forca e resisténcia anunciando a
presenca do sagrado (PEREIRA, 2014, p.141).

2.1. O CENARIO INICIAL DOS MILAGRES

Os textos sagrados sao vistos como registros de homens, mulheres e suas
formas de relacionamento com Deus (SILVA-NETO e ALMEIDA, 2009). Essa
relacdo se dava por meio do milagre, ndo devendo, com essa abordagem, ser uma
violagéo as leis naturais (BENEDICTO, 2005). A Biblia € um livro compreendido
como um documento, em que se consegue descrever o0 modo de vida das pessoas
na época do Antigo Testamento, periodo de 1010 a 782 a.C (ALONSO SCHOKEL,
2011, p.609).

Nas narrativas do Antigo Testamento, encontram-se historias de homens e
mulheres testemunhando, vindo a ajudar a compreender as causas e circunstancias
em que os milagres aconteciam. Esse fendmeno sobrenatural acompanhou o povo
de Israel ao longo de sua histéria (SANTOS, 2003). De acordo com Pacheco, as
trajetérias dos profetas Elias e Eliseu, em relacdo as narrativas de milagres, nédo
foram escritas durante o periodo no qual os fatos aconteceram, foram alimentados
pelos sonhos e pela imaginacdo das pessoas ao longo do tempo, despertando o
sentimento de esperanca, naqueles que tinham a capacidade de realizar milagres,
ou seja, um poder sagrado. Acreditar em solu¢cdes magicas passou a ser algo desse
cotidiano (PACHECO, 2014).
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Pedro Stringhini trabalha com dois mundos para compreender 0 processo de
cura segundo a Biblia; no primeiro, o foco € o ambiente semitico, preponderante ao
longo das narrativas do Antigo Testamento e segundo, o helenismo, predominante
nos trés seéculos antes do nascimento de Cristo, inserido no contexto grego,
influenciando a construgdo do Novo Testamento. No cenario semita, 0 mesmo
individuo tinha em si a habilidade do médico, sacerdote e do exorcista. No ambiente
helenista, no qual a medicina estava um pouco mais desenvolvida, a busca por
milagres continuava a acontecer nos santuarios, havia a crenca de que fenébmenos
sobrenaturais ocorriam. Essa realidade envolve os ritos, na busca de prodigios e
também a magia, considerada de carater maravilhoso e espetacular, procurando
mostrar a cura de doencas (STRINGHINI, 2000).

Nesse contexto, os profetas tinham preocupacdo com a relacdo do povo com
Javé, o que envolvia a promessa de beneficios e protecdo para Israel. A leitura em
Sicre (2000, p.31-32) revela que os profetas tiveram atencédo ao culto feito pelos
monarcas, os alertando quando contemplavam outros deuses, sendo que, algumas
vezes, essa idolatria ocorria de modo excessivo, parecendo ser uma estratégia para
os reis esconderem suas falhas e de seus governos. Os profetas chamavam a
atencao principalmente dos reis, como fez Natd, em relacdo a construcao do templo
de Jerusalém, depois de receber uma ordem de Deus (2 Sm 7,4-7), ja que havia a
necessidade de um templo simples para religido de Javé; encontravam também os
gue se posicionaram contra cultos a outras divindades e, por fim, os profetas Aias de
Silo (1Rs 14,1-8) e Semias (1Rs 14, 1-8), ficando contra os bezerros de ouro. Os
profetas desempenharam a funcdo de orientar e alertar os reis sobre suas decistes
muitas vezes contrarias as estabelecidas por Deus. Conforme Carlos Mesters, esse
comportamento trouxe para Israel, a instabilidade que atingia principalmente a vida
dos mais pobres (MESTERS, 2014, p.147).

Os textos de Bouzon (2002, p.39-41), Stringhini (2000) e Sicre (2000, p.85)
relatam que em Israel houve reis com éxito na politica externa e no desenvolvimento
econdmico da regido, no entanto, junto com cultos a outras divindades. Diante desse
guadro, os profetas alertavam os reis, em razao de suas praticas idolatricas, como
também, realizavam milagres, como Elias e Eliseu, livrando, por exemplo, as
pessoas de doencas. De acordo com a leitura em Gilvander Moreira, os feitos
milagrosos serviam para fazer com que os israelitas tivessem fé no Senhor e

acreditassem nos discursos e acdes de seus profetas. Dessa forma, o povo tinha a
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maior tendéncia de seguir os mandamentos de Javé e ndo os da autoridade estatal
(MOREIRA, 2012).

Acrescenta-se, com a leitura em Reimer (2006, p.9), a compressao de que 0s
textos da Biblia mostram a economia como sendo pré-capitalista, em que agricultura
e também o artesanato, eram vistos como as atividades desenvolvidas na cidade,
local onde aproximadamente 90% da populacdo se encontravam no campo e 0S
outros 10% na corte, nos servicos militares, envolvidos com religido e artesanato.
Assim, perto dos portdes fortificados, era possivel encontrar pedintes sentados no
chéo, buscando algum tipo de esmola dos frequentadores; vendedores divulgando
seus produtos; trabalhadores a espera de um emprego, que vinha da necessidade
dos comerciantes em precisar de ajuda; escribas oferecendo seus servicos, um
profeta excéntrico proclamando a “palavra de Deus”; forasteiros procurando um local
para dormir, como também mercadores e lojistas discutindo precos (HEATON, 1965,
p.50-52).

ApoOs essa leitura, parte-se da compreensao de que os profetas Elias e Eliseu
desempenharam duas fun¢des ao longo de suas trajetorias: mensageiros de Jave e
ajudando pessoas por meio de milagres, sendo esses fendmenos anunciados por
Jesus. Os profetas tinham a preocupacéo ndo sé de prever o futuro, mas de dizer os
mandamentos de Deus para o povo de Israel, suas falas eram voltadas para as suas
necessidades, vindo por isso combater as injusticas presentes em Israel (BOUZON,
2002, p.41).

2.2. O CONTEXTO DA REALIDADE DOS PROFETAS ELIAS E ELISEU

A realidade em que o profeta Elias atuou envolveu os reinados de Acab e
Omri. Esses dois personagens foram responsaveis pela construgdo de um muro,
gue visava proteger o reino de Israel das invasdes das nac¢des vizinhas, e também
em manter as relagcbes de comércio com Damasco e Fenicia. Nesse periodo, a
politica externa de Israel teve éxito, por exemplo, com a subjugacdo dos moabitas,
dos quais se recolhiam tributos, sendo uma importante fonte de arrecadagao. Outra
guestao a ser analisada era o sincretismo religioso, o que levou Omri a ser visto, até
aguele momento, o rei a fazer mais maldade nas historias dos reinados, ou melhor,
a nao seguir a proposta de Deus para os israelitas (SCHULTZ, 1995, p.121-122).
Soma-se que como ocorreram diversos conflitos, até chegar ao reinado de Omri, sua

prioridade foi melhorar a seguranca do reino durante esse periodo, em que havia
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ameaca dos arameus. Era necessario fortificar as fronteiras (MESQUITA, 1992,
p.218).

A trajetoria de Acab mostra um rei, importante para o sucesso da politica
externa e econdmica dessa dinastia. Seu reinado foi marcado pela construgéo de
muitas cidades fortificadas, cobranca de elevados impostos a Moab e relacdes
comerciais com a Fenicia, Siria e Damasco. O matrimoénio de sua filha com Joréo,
filho de Josafa, assegurou uma relacdo estavel entre Israel e Juda, sem guerras,
vindo a unir forcas contra a Siria (SCHULTZ, 1995, p.122).

Em decorréncia das ameacas sofridas por Israel, no reinado de Omri, houve a
intencao de reforcar o reino, isso fez com que constituisse, com as nacdes vizinhas,
do Nordeste e Noroeste, um pacto federativo. Ja Acab se casa com Jezabel, a qual
mantinha os profetas de Baal em Israel. Nesse quadro encontram-se duas questodes;
no campo, a maioria do povo seguindo a Javé e na area urbana existiam pessoas,
das camadas superiores, a Baal (WEISSHEIMER, 1996, p.13).

Para entender a conduta opressora de Acab, a leitura em Carlos Mesters do
texto de 1Rs 21,1-3 tem como vitima, desse processo, um pequeno agricultor,
Nabot, proprietario de uma vinha desejada pelo rei e que por isso tentou sua posse
sem sucesso. Ao ndo aceitar negocid-la uma situacdo de conflito foi gerada com
Acab, despertando um sentimento de vinganca. Em 1Rs 21,4-7 existe a revolta do
rei em decorréncia da recusa de Nabot, sendo movido pela ambicéo e tendo muitos
bens, nesse caso, ndo havia necessidade de se obter a vinha. Na leitura de 1Rs
21,8-18, o pequeno agricultor é julgado e condenado a morte, pelo fato de sua
resposta ser contraria ao desejo de Acab. A injustica feita a Nabot é grave, tanto que
Elias anuncia um castigo divino (MESTERS, 2014, p.133-134).

O rei Acab é tido como um rei mau, em razéo de apoiar o culto a Baal, como
também perseguir Elias, profeta do Deus de Israel (DRANE, 2009, p.28). Quando o
povo deixou de seguir Javé, firmaram relagdes de fé com falsas divindades, os mais
pobres passaram a ser oprimidos, o que fez os profetas se levantarem contra essas
acOes, contrarias aos mandamentos de Javé. Assim, por exemplo, cita-se Elias se
posicionando contra Acab e Eliseu vindo a apoiar o “golpe de Estado contra Jorédo
de Israel” (PETERLEVITZ, 2008, p.11).

A evidéncia do culto a Baal e a persegui¢céo ao profeta Elias, foram agbes que
contribuiram para instabilidade em Israel, tanto que Elias confrontou o rei pelo fato

de ndo ter seguido os mandamentos de Javé. Nesse contexto, Acab ndo reconheceu
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Javé como aquele responsavel pelas conquistas de seu reino, como na recuperacao
de algumas cidades (SCHULTZ, 1995, p.123-124).

A postura de Acab, como de outros reis, era de ndo se preocupar com a
maioria da populagdo e sim com aquilo que considerava ser o mais importante,
defendendo seus interesses pessoais, ou priorizando aquilo que gerava mais
riquezas e acumulo de bens para sua prépria vida. A implantacdo de um sistema
monarquico mostra a intencdo de se concentrar poder nas maos de poucos, de se
retirar do povo o direito de participar das decisdes. A centralizacdo de poder recaia
sobre a figura de um rei, contribuindo para o trabalho forgcado e a cobranca de altos
impostos. A pobreza e a falta de liberdade faziam parte do cenério israelita
(MESTERS, 2014, p.136). O povo, em sua maioria, ndo conseguia pagar suas
contas e, por consequéncia, ndao tinham condicdes de comprar mantimentos para
sua sobrevivéncia. O desprezo do rei pela maioria da populacdo, desfavorecida, €
visto quando sua preocupacao se da apenas com a vida dos animais, do exército e
do comércio (MESTERS, 2014, p.134-136).

Conforme Mesters (2014, p.133-134) a vida do profeta Elias se estabeleceu,
por volta do ano 850 antes de Cristo, especificamente durante o periodo de governo
de Acab, que assumiu o trono depois de um golpe militar realizado pelo seu pai. No
tempo em que ficou a frente de Israel, conseguiu avancgos interessantes, mas as
injusticas também se fizeram presentes, em razdo de ricos e pobres ficarem em
lados opostos. A fome instalada em Israel, que afetava a populagéo, ndo era
preocupacgdo para Acab. Carlos Mesters mostra que era a custa dessa fome que a
corte fazia suas festas e mantinha seus privilégios.

A monarquia de Israel gerava consequéncias negativas para a maioria da
populacdo, como a exploracdo e o abandono. Os profetas Elias e Eliseu atuavam
proximo dos que mais sofriam, buscando solucionar os problemas decorrentes da
fome e de doenca (1Rs 17,7-24; 2Rs 4,1-6,7). A missao tinha como objetivo evitar
gue alguém nao tivesse dignidade para viver (NIERO e LORASCHI, 2012).

Congruente com Sitchin (2002, p.21), ao considerar Elias, profeta biblico, Ié-
se que depois de um retiro perto do rio Jordao, foi instruido por Javé, recebendo um
manto, tornando-se capaz de fazer milagres. As narrativas mostram que 0 primeiro
milagre por ele realizado, fez com que a vilva de Sarepta conseguisse pagar aos

credores. Ja no segundo, ressuscitou seu filho, que tinha morrido por conta de uma
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doenca. Elias também convocou o fogo de Deus no Monte Carmelo, para vencer 0s
profetas de Baal.

A leitura até aqui, mostra que Acab era um rei de conquistas importantes,
contribuindo para o desenvolvimento econ6mico de Israel, no entanto, essas
conquistas nao traziam condi¢cdes de sobrevivéncia para maioria da populagdo. A
idolatria a Baal foi vista em seu governo. De acordo com Sicre (2000, p.32), o
profeta Elias teve uma luta nesse reinado na defesa da crenca em Javé e ndo ao
culto a Baal (1Rs 18,21). O profeta ndo deixava de questionar o rei por ter feito uma
alianca matrimonial, que aproximou Israel da Fenicia. Vale salientar que esse
combate com Acab ndo fez Elias organizar revoltas contra sua dinastia, o seu
objetivo ndo era acabar com a monarquia, mas sim combater a familia real.

A narrativa de 1Rs 16,30-36 mostra que Acab insere no templo de Samaria
falsos deuses e como descreve a leitura de 1Rs 16,34, sacrificou seus proprios filhos
em nome dessas divindades. Em razao de todo esse contexto, como se encontra em
1Rs 18,19, os profetas ligados a esses falsos deuses tinham o privilégio de
frequentar a casa real, diferente dos profetas de Javé, que de acordo com as leituras
de 1Rs 18,4 e 1Rs 19,10, sofriam perseguicdo (MESTERS, 2014, p.134). Nesse
cenario, havia um conflito de deuses, que parece ter dividido a crenca em Israel. O
Monte Carmelo parece ser palco, onde as provas de quem é o verdadeiro deus se
evidenciarao.

Havia a presenca de outros deuses em Israel, que despertavam a mesma
crenca atribuida a Javé. Esse sentimento levava o povo a prestar culto a outras
divindades, mesmo sabendo que Javé era o verdadeiro Deus, tinham esperanca de
gue seriam atendidos em suas necessidades. Os profetas foram radicais contra o
culto que nado colocava Javé como o Deus de Israel, 0 mesmo que tirou o povo da
escravidao, vindo a livrar as pessoas do sofrimento, ou seja, sO ele tinha condi¢cbes
de suprir os anseios dos israelitas. Essa idolatria foi combatida pelos profetas, que
precisavam mostrar para homens e mulheres a ineficiéncia dos outros deuses, que
nao tinham a capacidade de proteger e abencoar Israel. Por isso, era necessario
esquecer o culto a outras divindades e se voltar para Javé (SICRE, 2000, p.49).

Em resumo, o profeta Elias atua em Israel durante o governo de Acab. No
episodio final de seu confronto com Acab, Elias enfrenta os profetas de Baal, se
apresentando como a esperanca do povo, estando ao lado do justo e dos que
sofrem com as adversidades (NEGRO, 2009).
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Por sua vez, o profeta Eliseu comegou sua trajetoria na cidade de Jerico.
Schultz (1995, p.125-126) relata que o reconhecimento, como profeta de Deus,
ocorreu quando Jordo passou a ser o rei e Acazias morreu. Durante esse reinado,
Eliseu manteve uma relacao préxima com o poder estatal, quando Moab néo aceitou
mais ser submisso a Israel, ocasionando assim uma rebelido. Estava em curso o
estado de guerra com a Siria. Com esses apontamentos, a realidade enfrentada por
Eliseu era conturbada.

A leitura de 1Rs 18,18 tem Javé sendo usado de acordo com o interesse da
monarquia e do rei, responsaveis pelo abandono da crenca em Javé. O texto de
Mesters mostra que 0s ricos moravam longe dos pobres, evitando a ouvir seus
guestionamentos, usando provérbios para justificar o fato de viverem em condi¢des
adversas. A vida pobre, que maioria dos israelitas atravessava, estava relacionada a
preguica e incompeténcia do povo. Assim, o acumulo de riquezas era para poucos.
Em sintese, Deus era o responsavel, na visao dos ricos, pelos problemas vividos por
toda populacdo (MESTERS, 2014, p.134-135). As pessoas eram forcadas a aceitar
sua situacdo econdémica adversa sem questionar a corte e sim a Jave.

Durante o reinado de Jerobodo Il ocorreu a expanséo territorial e econémica
de Israel. Esse periodo também foi marcado por conquistas, que permitiram avancgos
na economia. O profeta Eliseu manteve-se mensageiro de Deus até o inicio da
dinastia de Jeu que foi conturbada, em razdo dos intensos conflitos, dos problemas
internacionais com a Fenicia e a revolta de Moab, ndo conseguindo também livrar o
povo de Basa e Gileade da opressédo dos sirios. Alias a opressao estabelecida pelos
sirios sobre Israel, trouxe a falta de esperanca para o povo (SCHULTZ, 1995, p.261-
262).

Quando Jel assumiu o trono de Israel, ndo levou em consideracao a religido
de Javé e sim seus interesses pessoais. Nesse periodo, Eliseu se limitou as
guestdes espirituais/em geral Eliseu tem muita relacdo com questdes nao espirituais,
como a comida, o machado, a agua etc, tanto que, apds certo tempo, o profeta s6
aparece com uma enfermidade, no reinado de Jeoas. Em uma das ultimas apari¢cdes
em vida, disse para Jeods atirar flechas simbolizando sua vitéria sobre os sirios,
como foram poucas, o rei foi avisado que ndo conseguiria a vitéria (LINDSAY, 2004,
p.47-48).

Diante de cenarios conturbados, em nivel politico e econémico, Horsley e

Hanson, de acordo com Gianastacio (2016), relatam que Elias e Eliseu anunciavam
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tanto mensagens de protecéo a Israel, em relacdo as ameacas vindas das nacdes
vizinhas, quanto ao cuidado com o poder de Deus. Concebe-se que o profeta Eliseu
anunciou a libertacdo do povo, como também solicitou a intervencéo de Deus para
descobrir as estratégias de guerras dos inimigos. Mesmo vivendo em uma
monarquia, os profetas aparecem liderando movimentos proféticos, pautados por
uma base social popular peculiar.

Considerando Provérbios 8,12-18, consonante com a teologia da retribuicdo
(DRESCH, 2016), a riqueza era como uma espécie de prémio ao ser humano sabio
e humilde enquanto a pobreza da estupidez e do orgulho. O discurso procurava
isentar governos e a concentracdo de rigueza como 0S responsaveis pelos
problemas gerados ao povo (Pr22,4). Esses provérbios contribuiram para aquisi¢ao
de bens por parte dos ricos, vindo a esquecer dos mais pobres, legitimando o
aumento de seu capital. Nesse contexto, essa sociedade foi marcada pela pobreza,
pelos discursos errbneos dos reis e de falsos profetas, com o povo ndo podendo
mais ser chamado filho de Deus (MESTERS, 2014, p.135).

De modo resumido, os profetas Elias e Eliseu foram atuantes, suas acodes
visaram contribuir para constru¢do de um reino baseado nos mandamentos do
Senhor, trazendo a esperanca para a vida das pessoas frente as adversidades que
passavam, sendo mediadores, resolvendo problemas sociais e individuais. Elias
sofreu com a perseguicdo de Acab e Jezabel, posicionou-se de modo assertivo em
relacdo a quem estava no poder vivendo de modo solitario. Por sua vez, Eliseu além
de ter uma acdo politica, acolhia aqueles que o procuravam, permitindo o convivio
mais proximo de pessoas e fazendo milagres, que em sua maioria, eram pautados
pela misericordia (FEREDAY, 2004, p.7-8). A relacao de misericordia e milagre, que
se estabelece por ser uma acao de Deus, visava sanar o0 sofrimento das pessoas.

Comparando com o tempo de juizes, a monarquia fez com que o0 povo nao
participasse mais das decisdes de lIsrael, cenario diferente do encontrado quando
havia a populacdo vivendo em doze tribos. A acdo dos monarcas gerou um cenario
instavel, empreendendo trabalho forcado e pagamento obrigatério de impostos.
Posto isso, encontra-se o porqué do discurso para legitimar a pobreza. A explicagcéao
da situacdo econdmica e social era decorrente do castigo de Deus (DRESCH, 2016).

De acordo com a teologia da retribuicdo, o sistema econdémico da época de
Elias, nado tinha responsabilidade pela existéncia de pobres, a culpa da pobreza era

exclusivamente deles, ndo se considerava o fato de ndo haver compartilhamento de
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riquezas, o que possibilitou o acumulo de bens para poucos, diferente da época,
onde o0 povo se organizava em 12 tribos para distribuicdo e ndo para acumulacéo
(MESTERS, 2014, p.132). A reacdo dos pobres ao discurso dominante foi de
aceitacdo de seu conteudo e, por consequéncia, foram inferiorizados em relacao aos
ricos o que despertava a oposicdo dos profetas. E descrito o abandono de pessoas
a alianca, em decorréncia da propaganda feita pelo rei Acab e a rainha Jezabel, mas
mesmo com discursos contrarios, existiam aqueles que continuavam fiéis a Javé
(MESTERS, 2014, p.136).

Por exemplo, o caso de Abdias que trabalhava para o rei e mesmo assim,
salvou cem profetas de Javé, a fidelidade da vilva pobre de Sarepta, partilhando
seus bens e a resisténcia de Nabot frente a insisténcia de venda de suas terras,
mesmo o agricultor estando de acordo com a lei (MESTERS, 2014, p.136). Havia
pessoas que ndo concordaram com as ac¢des da corte (SCHULTZ, 1995, p.124-127).
Além da divisdo entre ricos e pobres, havia aqueles que seguiam ou nao Javé
assim, o profeta Elias no Monte Carmelo usa o milagre para mostrar quem era o
senhor de Israel em oposicao a Acab.

Ao enquadrar o contetdo do discurso de quem estava no poder, com a
condicdo das pessoas que o ouviam, se encontrava uma forma de interferéncia na
crenca em Javé, ou seja, nos pilares de esperanca e seguranca do povo israelita.
Isso fez com que o0 povo seguisse 0s idolos cultuados pelos reis. O culto aos idolos
se insere em lIsrael pela participacdo também da populacéo.

Conforme a explicacdo da teologia da retribuicdo, existiam pobres e excluidos
fiéis a alianca com Deus. Assim fazer a luta em suas defesas era uma prerrogativa
na vida do profeta Elias. O elevado niumero de pessoas pobres indicava a existéncia
de desigualdade, mostrando que a alianca tinha sido quebrada (MESTERS, 2014,
p.136).

2.3. AS ACOES DOS PROFETAS ELIAS E ELISEU

A leitura do subcapitulo anterior mostra que o cenario de Israel foi conturbado,
em razdo do modo como os reis estavam governando Israel, vindo a contribuir, em
alguma medida, com as crises econémicas e sociais em Israel. Esse quadro adverso
era justificado teologicamente de acordo com a teologia da retribuicéo, pelo culto a
outros deuses, em que se depositavam esperancas em solucdes vindas de outras

divindades e ndo mais sO de Javé. Pode-se relatar que em momentos, onde as
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crises se evidenciaram, a fé do povo de Israel se encontrava em um ambiente
marcado pelo sofrimento e medo da populacdo. Esses sentimentos levavam as
pessoas a procurarem esperanca em outras divindades (SICRE, 2000, p.68).
Homens e mulheres se deparavam com a preocupagcdo em um cenario de crise,
propicio para se depositar a esperanca em um milagre.

Com o texto de Sicre (2000, p.68), Mesters (2014, p.134) e Pereira (2014,
p.62-65), é possivel entender que a existéncia de crises € um dos principais motivos
para as pessoas irem atras dos profetas e seus deuses, ou seja, de solucdes
milagrosas. As situacOes adversas, corroboradas pela falta de acdo do poder estatal,
por exemplo, tornou a vidvas vulneraveis, sendo ameacadas em razao da falta de
pagamento das dividas. Nesse contexto, baseado em Stringhini (2000), o processo
de milagre é iniciado com o pedido de ajuda em forma de clamor, irrigado por um
sentimento ou ndo de desespero, pela crise vivenciada, seguido por um auxilio dos
profetas Elias e Eliseu, que resolviam esses problemas por meio de uma solucdo
magica. Pode-se abordar também o milagre da ressurreicdo do filho da vitva de
Sarepta (1Rs 17,17-24), feito por Elias, e do filho da sunamita por Eliseu (2Rs 4,8-
37), que ainda livrou Namaa da lepra.

Ao pensar sobre a época de Elias e Eliseu, havia em outras nacdes pessoas
fazendo profecias, funcionando como transmissores das mensagens enviadas pelos
deuses. Essa forma de se comunicar, ndo era algo restrito aos hebreus, ocorria
também entre outros povos como os fenicios, egipcios e mesopotamios. No entanto,
a originalidade hebraica reside na possibilidade de didlogo entre os profetas e a
divindade (PACHECO, 2014), por exemplo, quando Elias estava sendo perseguido
por Acab (1Rs 19,1-2).

Conforme fazia a Monarquia de Israel, compreende-se que a conduta de seus
governantes trouxe consequéncias negativas para grande parte da populagao,
sendo essa explorada e abandonada. Diante desse quadro, os profetas Elias e
Eliseu se propdem a combater os problemas enfrentados pela vida do povo como a
fome, doenca e morte (NIERO e LORASCHI, 2012).

Havia profetas que viam o povo de Israel, sem a insercado do direito divino
como algo capaz de guiar suas vidas, em razdo de haver auséncia de justica e de
amor tanto em relagdo a Deus quanto entre pessoas. Nesse contexto, destacam-se
a necessidade de seguir os mandamentos de Deus. Assim, esse mediador tende a

agir conforme a necessidade da populacdo de seu tempo, ndo sendo alguém
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simplesmente que prevé o futuro, tendo a preocupagdo com os abusos e as
injusticas, que se encontravam na sociedade de Israel, como também a ética e a
religido (BOUZON, 2002, p.41). Salienta-se que os antigos profetas como Moises,
Samuel e Elias tinham vocacgao, diferente dos sacerdotes, que eram empossados
em decorréncia da hereditariedade (PETERLEVITZ, 2008).

Ao focar o profeta Eliseu verifica-se que sua condi¢cdo econémica e social era
favoravel em razédo de seu pai ser um rico fazendeiro e em sua casa, Javé ser
cultuado como o unico Deus, mesmo durante o periodo de adoracdo a Baal, seus
parentes nao se curvaram diante de outros deuses. A formacdo a adquirida junto a
sua familia, contribuiu para que mais tarde assumisse o papel de grande profeta, o
sucessor de Elias. O chamado para suceder esse profeta veio enquanto trabalhava
no campo com 0s servos de seu pai. O profeta Eliseu apresentava qualidades de um
lider, ou seja, de uma pessoa pronta para servir Javé (WHITE, 1996, p.281-282).

A leitura em Vanderlei Gianastacio mostra o profeta Eliseu aparecendo na
margem do rio Jorddo com Elias, que ao tirar sua capa e bate nas aguas, gera uma
passagem seca, que possibilitou atravessar o rio. Depois do arrebatamento de Elias,
Eliseu usou essa mesma capa para gerar 0 mesmo fendbmeno e assim fazer a
mesma travessia, retornado. O fenbmeno que fez o Rio Jord&o abrir passagem para
os profetas passarem, segundo Horsley e Hanson, apresentou sinais que
evidenciaram a libertacdo do povo de Israel liderada pelo profeta Moisés no evento
do mar vermelho com o deslocamento das aguas (GIANASTACIO, 2016).

Segundo Lindsay, o profeta Eliseu aparece em Israel se posicionando
contrario a idolatria, procurando os profetas de Baal, tendo o respeito de Josafa e
prevendo a vitoria sobre Moab. O profeta € uma personalidade ilustre do Antigo
Testamento, sendo sucessor de Elias, vivendo mais proximo das pessoas, diferente
de seu sucessor, e realizando milagres (LINDSAY, 2004, p.7).

Verifica-se no ciclo de Eliseu uma alternancia em suas agdes, ora realizando
milagres, ora atuando politicamente. Nesse quadro, ha semelhancas do profeta a um
santo milagreiro. Nessa perspectiva, a agua aparece como um elemento importante
em seus milagres, vindo a ser utilizado como um meio para solucionar problemas. O
profeta Eliseu supera outros personagens do Antigo Testamento, em relacdo a
guantidade de milagres, fenbmenos sobrenaturais que beneficiavam tanto uma
simples mulher, vivendo proximo ao profeta em sua comunidade, quanto um ministro

poderoso dos monarcas. A cura da doenca de Naamad é exemplo da acdo do
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profeta, que nesse caso, atravessou as fronteiras nacionais (ALONSO SCHOKEL,
2011, p.667). Portanto, Eliseu era conhecido no cenario internacional, o que mostra
a importancia do milagre também para outras nacoes.

Os profetas de Javé tinham um papel social importante, eram vistos como
enviados de Deus, nao tendo como, no caso do sacerdote, uma ligagao por conta da
hereditariedade, mas sim com a vocacdo. Havia momentos em que se ajustavam as
necessidades do povo, sendo uma voz importante para anunciar e alertar sobre os
beneficios e os perigos em relacdo a fé e a Javé. Em sintese, tinham a missdo de
garantir Javé como a divindade de lIsrael e, por consequéncia, a promessa de
prosperidade. Esses dois profetas realizaram milagres que serviram para sanar as
necessidades e angustias de quem 0s procurava.

Pensando na trajetéria do profeta Eliseu, a compreenséo é de que sua vida se
deu no transito entre espacos publicos e os mais basicos como a casa. Nessa
perspectiva, o milagre vai apresentar funcdes distintas. No primeiro caso, evidencia-
se a promocao de um fenbmeno sobrenatural, que tinha a intencdo de legitimar
Eliseu como profeta (2Rs 6,20), confirmando sua autoridade e dando credibilidade
as suas palavras. As narrativas descrevem que a acdo do profeta nesses espacos,
precisava de oraculos, estando “ajustadas com um conjunto de esquemas
deuteronomistas” (PEREIRA, 2014, p.31). O milagre funcionava como um sinal de
guem era profeta. Quando se olhar para os milagres domeésticos de Eliseu, encontra-
se, por exemplo, mulheres, criancas e a populacdo de uma vila. Esses elementos se
inserem em um contexto, no qual o profeta apresenta “um esquema para resolugao
de problemas” (PEREIRA, 2014, p.31-32). Expdem-se assim as pericopes que
envolvem o cotidiano e o ambiente domeéstico de Eliseu.

* A cura das aguas (2Rs 2,19-22);
* A multiplicagédo do azeite (2Rs 4,1-7);
* A gravidez da sunamita e a ressurreigdo do menino (2Rs 4,8-37);
* A restauracado da comida envenenada (2Rs 4,38-41);
* A multiplicagao de paes e graos (2Rs 4,42-44);
* A cura de um leproso (2Rs 5,1-27);
* O ferro que flutua (2Rs 6,1-7);
* A ressurreicao de um homem (2Rs 13,20-21).
O método histoérico-critico entende a Biblia como um documento construido e

interpretado por seres humanos, tendo que encontrar respaldo nas experiéncias
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adquiridas no mundo contemporaneo, em que nao ha provas de milagres. A leitura
sobre eventos miraculosos, no livro de Reis, segue por um viés que visa a resolucéo
de problemas, iniciando pela descricdo do fato adverso, passando pela busca de
solucéo, terminado com a acdo de um poder sobrenatural (BRASIL, 2015). A
esperanca em um milagre, parte da existéncia de uma possivel solugdo para algo
impossivel, fora de alcance do ser humano. Calisto Vendrame mostra que o milagre
apresenta: um taumaturgo como seu antagonista, outros personagens secundarios e
uma ou mais dificuldades. A concretizacdo se d4 quando a acdo do taumaturgo
supera a dificuldade (VENDRAME, 2001, p.79).

De acordo com Faria (2014), o milagre esta relacionado ao anuncio do Reino
e a revelacdo de Deus, percorrendo as narrativas Elias e Eliseu e chegando a Jesus.
Ja Geisler e Nix (1997, p.25) dizem que o milagre se manifestou na libertacdo do
povo de Israel, quando estavam escravos do Egito.

Pensando sobre os eventos milagrosos, tendo como leitura as narrativas do
Antigo Testamento, de acordo com Pacheco (2014), encontram-se personagens
como os profetas, vistos pelo povo como curandeiros e magos, pelo motivo de
praticarem e realizarem atos de natureza sobrenatural, com o intuito de, por
exemplo, suprir as necessidades de pessoas famintas, multiplicando alimentos de
forma instantanea ou na ressurreicdo de criancas (PACHECO, 2014). O aspecto
interessante é que os profetas tém a capacidade de mudar o curso de uma vida ou
de um povo.

De acordo com Ana Flora e Gorgulho existem trés tipos de agentes que
atuam com o milagre: Primeiro, os profissionais dos santuarios de cura, especialistas
em atender pessoas doentes. Segundo, o milagre do tipo magico, ndo € atribuido a
instituicdo, mas sim a uma pessoa. O magico domina uma técnica que pode ser
ensinada e que controla forgas ocultas, faz com que pessoas se integrem a uma
sociedade dispersa e violenta. Esses magicos estdo com frequéncia a margem do
Estado e da instituicdo, associados a santuarios de cura e terceiro, os profetas
carismaticos: sempre acompanhados por discipulos, seu interesse néo se restringe
ao milagre, mas sim a palavra profética. O milagre legitima sua acdo (PEREIRA,
2014, p.133).

Pensando na relacdo fiel com o milagre, que esse fenbmeno para acontecer,
precisava de uma contrapartida, sendo necessario um sentimento de crenca na

forca e capacidade da divindade por parte de quem o buscava, como de pegar



50

vasilhas emprestadas de vizinhos ou mergulhar-se nas aguas de um rio poluido. As
solucBes magicas tém o intuito de evitar o sofrimento prolongado.

Uma das prerrogativas de quem buscava o milagre, na maioria dos casos, era
a falta de esperanca na cura de uma doenca por meio humano, por adversidades
econdmicas ou pelo desejo de exercer a maternidade. Havia a esperanca de que
esse fendmeno poderia acabar com o sofrimento e angustia de modo magico, ou
melhor, fazer a vida mudar para longe do sofrimento. Assim, sem ter a quem
recorrer, as pessoas passavam a enxergar nos profetas a possibilidade de uma
solucdo imediata como as vilvas das narrativas de Elias e Eliseu, que conseguiram
o milagre da ressurreicdo de seus filhos (PEREIRA, 2014, p. 115-117), esse € um
milagre que faz parte do cotidiano, ou seja, o profeta busca resolver problemas.

A leitura em Pacheco mostra que os feitos milagrosos relacionados a Eliseu
envolvem elementos da natureza como a &agua, por exemplo, quando a purifica
utilizando o sal, na cura de um estrangeiro e fazendo um machado flutuar no rio,
apos uma pessoa deixa-lo cair em suas aguas (PACHECO, 2014). O argumento é
de que o milagre, mesmo sendo um fenbmeno questionado pela ciéncia e por muitas
pessoas, vindo a causar duvidas, consegue despertar também a esperanca de que
algo é capaz de mudar vidas de modo imediato.

A Proposta agora é discutir algumas narrativas que envolvem milagres dos
profetas Elias e Eliseu para compreender o que venha ser esse fendbmeno na vida
de pessoas aflitas e assoladas pelas adversidades como as encontradas, por

exemplo, no milagre do Monte Carmelo.

2.4. A CHUVA E O PROFETA ELIAS NO MILAGRE DO FIM DA SECA

De acordo com Pacheco (2014), Elias aparece no texto, ndo permitindo a
vinda da chuva em nome de Javé. Essa conduta faz Israel passar por tempos
adversos, gerando sofrimento e crises. O objetivo deste subcapitulo é fazer uma
reflexdo sobre esses tempos dificeis, como também a insercdo do profeta e sua
acao para o fim da seca.

Para compreender a construcdo desse cenario, inicia-se pela narrativa de 1Rs
18, quando o profeta Elias recebe uma ordem de Javé. O intuito era de que o profeta
se apresentasse a Acab em um ambiente marcado pela falta de chuvas e pela fome
(1Rs 18,1). Soma-se ainda a promessa da chuva vinculada a ordem vinda de Elias

descrita em 1Rs 18,2. De acordo com Carlos Mesters, era esse o cenario adverso
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encontrado pela maioria da populagdo, ou seja, as crises decorrentes da falta de
agua faziam com que ndo houvesse acesso a comida, ja que ndo aconteciam as
colheitas (MESTERS, 2014, p.134)

Em 1Rs 18,3-5 é narrada a ordem do rei Acab a Obadias, demonstrando sua
preocupacdo em perder os animais por causa da seca, manifestada em sua fala
(1Rs 18,5). Diante desse contexto, € possivel ver a aflicio de homens e mulheres,
principalmente aqueles que viviam das colheitas. A compreensao em William Heaton
e Carlos Mesters é de haver uma divisdo na populacdo em razdo da escassez de
chuva, assim, com essa conjuntura, oS mais vulneraveis eram 0s mais pobres,
agueles que sentiam 0s impactos negativos por viver em um cenario adverso
(HEATON, 1965, p.56 e MESTERS, 2014, p.133-134). A visao € de que a idolatria
era causadora de transtornos na economia de Israel, e os profetas tinham a misséo
de combater ndo s6 adoracdo a outros deuses, mas de mostrar que com Javé o
povo teria prosperidade.

A adoracao a Baal teve inicio com o povo cananeu, encontrando uma forma
mais evidenciada a partir do casamento de Acab, ja que Jezabel trouxe o culto A/a
Baal para Israel, que era adorado por ser uma divindade relacionada a chuva e a
fertilidade, ou seja, tinha o poder sobre o tempo, terra e as colheitas. No entanto, se
verifica, com essa divindade, o aumento do sofrimento do povo. Esse periodo de
adoracdo a Baal, em ambito espiritual, foi 0 auge de separacédo entre Deus e 0s
israelitas (SWINDOLL, 2001, p.26-27). Com a idolatria t&o presente na realidade do
povo de Israel, surgem sentimentos de divida em relagdo ao poder de Javé.

A idolatria no reinado de Acab era responséavel por adversidades na vida do
povo, jA que por esse motivo ndo havia chuva. Em Pereira (2014, p.43), essa
escassez tem muita importadncia na economia e na saude, em razdo da agua ter
relacdo com a fertiidade e fecundidade, como também, com a producdo e
reproducdo da vida, atuando no nivel simbdlico das experiéncias humanas, se
evidenciando ao longo da historia.

Sicre (2000, p.32-68) e Pereira (2014, p.43) relatam que o profeta Elias,
aparece confrontando Acab a fim de afastar Baal da realidade de Israel e, por
consequéncia, trazer chuva. Havia uma relac@o de crises afetando as familias, com
a idolatria, sendo praticada por parte da populagdo logo, o profeta precisava
estabelecer a dignidade e a liberdade para isso Javé tinha que ser o Unico Deus. A

crise econdmica que afetava a populacao era decorrente das atitudes pessoais para
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com outras divindades, levando a falta de chuva e, por consequéncia, a perda de
esperanca na vida em razao da agua ser fonte de producao e reproducéo.

O palco para restabelecer a chuva em Israel era o0 Monte Carmelo, local de
fatos historicos e prodigios, onde houve a constru¢cdo de um santuéario frequentado
pelos sacerdotes de Baal, sendo esses desafiados pelo profeta Elias, vindo a
suscitar a furia de Jezabel. O Monte também foi frequentado pelo profeta Eliseu e
simboliza o triunfo de Javé sobre Baal. Em razao disso, a partir dos séculos Il e
IV d.C, esse local se tornou um centro de romarias e retiros espirituais (CAMPOS,
2011). O profeta Elias diz ndo ser possivel ter outro deus no lugar de Javé. A
indagacdo do profeta sobre a existéncia de outra divindade € manifestada pelo
siléncio das pessoas que foram assistir ao confronto e testemunhar Deus fazer o
fogo cair do céu (ALONSO SCHOKEL, 2011, p.651).

O conflito no Monte Carmelo entre Elias os profetas de Baal e Asserd, esta
descrito hoje em uma estatua do profeta com uma inscricdo que faz referéncia ao
conflito. Em sintese, no texto de 1Rs 17,1, encontra-se Deus pedindo para Elias se
apresentar a Acab e dizer que nao haveria chuva e nem orvalho. Com o passar dos
meses a agua se tornou escassa, Acab foi a caca de Elias em Israel e nas nacbes
vizinhas. A diferenca de trés anos antes quando Deus mandou Elias se esconder e
agora se apresentar para o Rei, jA que iria acabar com a seca. Constata-se a forma
nominal em que o Acab se dirigiu ao Profeta, usando um verbo perturbador em
hebraico, significando vibora, que mostrava seu repudio em relacao a Elias, pois
segundo Acab, era ele o responsavel pela crise instalada pela falta de chuva. Existia
também um cenario marcado pelo cheiro de decomposi¢do que devia fazer parte do
cenario de seca, pelo fato de se encontrar muitos animais mortos em Israel
(SWINDOLL, 2001, p.92-95; SCHULTZ, 1995, p.124-127).

Os falsos profetas realizavam profecias falsas e n&o confirmavam seus
fendbmenos miraculosos. A visdo a partir de Dt 18.22 indicava que o falso profeta,
seria aquele que ao falar em nome do Senhor, ndo conseguia concretizar a prova ou
a promessa. Assim, 0s milagres serviam para os profetas mostrarem para 0 povo,
gue eram os escolhidos por Deus como mediadores. Ao fazer o fogo cair do céu,
Elias comprovou que os profetas de Baal estavam errados, sendo ele exaltado e sua
vitéria consumada (1Rs 18,38) (GEISLER e NIX,1997, p.28).

Ao abordar os trabalhos de Weissheimer (1996, p.13) e Carlos Mesters (2014,
p.134-136), o problema principal de Acab foi o culto a Baal, ou melhor, a énfase a



53

idolatria, trazendo para os profetas, dessa divindade, o privilégio de frequentar o
palacio e ter contato com a alta corte. Ficou para os profetas de Javé a perseguicao.
Com a substituicdo por Baal ocorre a quebra da alianca, resultando no aumento no
namero de pobres. A colheita, fonte de alimentagdo, estava prejudicada, o que
gerava fome.

Esse episodio adverso revela Elias no confronto com Acab, demonstrando um
sentimento de fé em Javé, jaA que em termos numeéricos iria para uma luta desigual.
Os seus adversarios seriam os profetas de outra divindade apoiada pelo poder
monarquico. Havia um publico consideravel assistindo ao evento (1Rs 18,21). Os
textos de Faria, Geisler, Nix e Santos explicam que o povo libertado da escravidéo
do Egito, tinha conhecimento de fendmenos miraculoso, assim parecia esperar por
algo extraordinario no Monte Carmelo, ou seja, uma prova concreta de quem era o
verdadeiro Deus. Nesse sentido, o milagre que se manifesta na realidade dos fatos,
um fenbmeno que serve para comprovar a existéncia de Javé (GEISLER e NIX,
1997, p.25; FARIA 2014; SANTOS, 2003).

O texto de 1Rs 1,22-40 descreve o conflito entre os profetas de divindades
colocadas no lugar de Javé com a vitéria de Elias. Respectivamente, em 1Rs 18,41
e 1Rs 18,45, o profeta Elias anuncia a vinda da chuva, seguido com término da seca
de trés anos. De acordo com White (1996, p.198), o profeta esperava, com a
realizacdo do milagre no Monte Carmelo, uma mudanca na mente de Acab, tendo
como consequéncia uma reforma em Israel com justica e vida préspera para o povo.
Esse local foi o palco com uma plateia e duelo de profetas e sacerdotes, que
representavam Javé, Baal e Assera. Esses profetas e sacerdotes promoveram a
adoracédo aos idolos por isso Elias direcionava a sua fala a eles. A idolatria gerou
trés anos de seca. Em relacdo ao povo, que estava inserido em um ambiente
irrigado pela idolatria, tinha duvida de quem era o Deus de Israel, vindo a esperar a
prova derradeira (SWINDOLL, 2001, p.94-95). Desse modo, 0 milagre € visto como
um fendmeno que aponta para o Deus de Israel, sendo um meio para comprovar
sua existéncia e seu poder.

De modo resumido, o confronto ocorrido no Monte Carmelo teve a repreensao
de Elias a Acab em razdo de sua idolatria a Baal, desafiando os profetas de outros
deuses, falando ao povo da impossibilidade de servir a Javé e a outra divindade. A
comprovacéo de que soO havia um Deus, veio através do fogo que consumiu toda a
oferta presente no altar (SCHULTZ, 1995, p.271).
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O plano de Elias para o conflito no Monte Carmelo considerava que adoracao
a Baal tinha relagcdo com o fogo do universo e o controle das colheitas, ou seja, se
essa divindade fosse real, causaria um incéndio. No entanto, o final da batalha veio
com o fogo caindo do céu, sinalizando que Javé era o Deus de Israel (SWINDOLL,
2001, p.96). O povo viu no Monte um fendmeno miraculoso e a chegada da chuva,
ja que Elias tinha dominio do fogo, com a capacidade de realizar fenbmenos
pirocinéticos, vistos também no episddio dos soldados que foram captura-lo e nao
conseguiram o encontra-lo (PACHECO, 2014).

O trabalho de Josemar Modes traz a informac&o de que Baal era o Deus do
fogo. Assim, Elias procurou questionar o dominio desse elemento pela divindade e
seus profetas. Dessa forma, conseguiu comprovar a nao existéncia de Baal, como
também sua ndo capacidade de guiar o povo Israel. H4 semelhancas desse milagre
com o realizado por Moisés, que livrou os israelitas da repressao, trouxe alivio e
esperanca (MODES, 2014). Compreende-se que o milagre serve para comprovar
Javé como o Deus de Israel, proporcionando as condicbes adequadas para
sobrevivéncia do povo.

Diante dos eventos expostos, o profeta Elias traz a chuva depois de trés anos,
fazendo a esperanca se renovar. A chuva por mais que possa vir causar estragos, €
sinal de alimento e prosperidade na lavoura, sendo importante para sobrevivéncia
nao so dos agricultores, mas também da toda populacdo. Assim, Elias se colocou na
mediacdo entre o povo e seu Deus no conflito com Acab e Jezabel. O profeta
manteve-se forte em sua fé, mesmo em uma época de apostasia por parte de Israel
(SCHULTZ, 1995, p.123). Elias sabia que para trazer a chuva e as condi¢des
adequadas para vida, era necessario evitar a acdo de Acab e dos profetas de Baal,
ou seja, acabar com o culto a outra divindade. Diante desses fatos, Elias tinha que
provar, mediante um milagre, que Javé era o verdadeiro Deus. Pensando com a
leitura de Geisler e Nix, os textos sagrados mostram o milagre como uma forma de
Deus confirmar seus profetas para o povo, como o exemplo de Elias, exaltado no
Monte Carmelo frente aos profetas de Baal (GEISLER e NIX, 1997, p.28).

O Monte Carmelo era o local, onde as pessoas tinham expectativas de saber
a quem seguir o Deus de Israel ou Baal. O povo esperava uma agao concreta dos
deuses nesse caso, houve o milagre através do fogo vindo do céu, anunciado pelo
profeta Elias. A idolatria em raz&o da seca € vista no reinado de Acab assim, diante

desse quadro, as pessoas enfrentavam uma crise marcada pela fome, ja que a seca
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afetava o meio de sobrevivéncia da maioria da populagdo. No Carmelo, o povo
comprovaria a presenca de Deus, por meio de sua capacidade de fazer milagre, ou
seja, o confronto de Elias e os profetas de Baal sdo entre duas divindades. A
descida do fogo é o milagre, sendo a forma de Javé mostrar sua presencga para o
povo que assistia ao conflito. Em Luis Sicre (2000, p.68) as crises faziam outras
divindades surgirem no cenario de Israel despertando algum sentimento de
esperanca na vida do povo.

Carlos Mesters aponta em seus estudos, que a causa de Elias era também a
de Deus, tanto que na sua oracao os pedidos eram em favor do povo. O profeta fez
o fogo cair do céu, como também a chuva, apds um longo periodo de seca. O desejo
com essas agoes era que “o rei fosse o instrumento de Deus para realizar o ideal do
passado vivido no tempo dos Juizes”, (MESTERS, 2014, p.140).

A leitura expde os problemas de Israel acontecer devido a Javé ndo ser mais
a Unica divindade de lIsrael, sendo substituido por outra, o que fez o povo enfrentar
um cenario econdmico adverso. As crises decorrentes da falta de chuva fizeram com
gue as pessoas tivessem alguma esperanca em fenémenos sobrenaturais para
assim resolverem seus problemas. As pessoas que estavam no Monte Carmelo
esperavam um sinal concreto das divindades, ou seja, queriam uma mostra real de
sua existéncia (SANTOS, 2003; SILVA, 2011).

2.5. ELIAS E A VIUVA DE SAREPTA

A narrativa conta em 1Rs 17,10 que o profeta Elias ao chegar a cidade,
encontrou uma mulher vidva pegando lenha para fazer a comida de seu filho e o
profeta se dirigiu a ela pedindo agua e um pedaco de péo (2Rs 17,11). Na Biblia, o
milagre € um fenémeno sagrado, existindo problemas que s6 De us pode solucionar
(SANTOS, 2003). Nesse contexto, a expectativa era de que a vilva tivesse a
esperanca em um milagre decorrente da fala do profeta Elias, no entanto, precisava
fazer alguma contrapartida para que o fenbmeno acontecesse. A pretensdo € de
analisar a passagem que narra o cenario adverso, no qual a viiva de Sarepta
convivia, vindo a compreender a crise em sua vida e suas limitacdes para resolver.

Segundo Charles Swindoll, o profeta Elias viu a panela e a botija quase vazia,
com pouca farinha e azeite respectivamente, e pediu algo para comer e beber. Esse

pedido anunciou a promessa. Um aspecto observado, no artigo de Swindoll, foi o
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carater da obediéncia, tanto de Elias em relacdo a Javeé, quanto a da vilva para com
o profeta.

Esse comportamento voltado em obedecer as ordens de Deus foi importante
para realizagdo do milagre, assim, como o profeta e a vilva atenderam a ordem de
Javé, o milagre aconteceu com a panela, ndo ficando mais vazia, e com a botija,
nunca secando. Entende-se que a vilva vivenciou um evento miraculoso na cozinha,
local onde ndo se encontrava antes mantimentos para sua sobrevivéncia. Nao havia
motivo para o desespero, em razdo da fome ndo ser mais sentida. (SWINDOLL,
2001, p. 69-70). Assim, esse fenbmeno aconteceu a partir das vasilhas que vilva
tinha em um periodo de escassez, como também, pelo fato de obedecer a Deus, ser
um gesto importante para se alcancar o milagre (GONCALVES, 2012, p.82-83).

Como descrito na fala de Elias, a situac@o era adversa ndo s6 para a vilva,
mas para maioria das pessoas. As chuvas séo importantes para o desenvolvimento
das plantacdes, com sua auséncia, se agrava a fome e crises, para quem trabalha
principalmente com a terra e tem a pretensdo de honrar os seus compromissos
econdmicos. Pereira (2014, p.43), mostra o impacto na vida das pessoas em
decorréncia da falta de agua. Pode-se compreender que a vilva estava com divida,
tendo uma das razfes para tal fato esse cenario conturbado.

Elias pede agua e pao, esse pedido inicia a relacao do profeta com a vitva. A
leitura mostra que mulher partilha seu desespero em funcdo da realidade adversa
com o profeta, tanto que o Ultimo ato é comer e depois morrer. Nesse cenario, a
profecia comeca a acontecer no meio daquela gente que “vai juntando quase nada
com muito pouco” (PEREIRA, 2010, p.88). Existe fome e pouca vida junto com o
sagrado, gerando sentimentos de desespero e esperanca, levando a solidariedade.
No final h& fartura, permitindo a todos comerem. Diante dos olhos da comunidade
surge azeite e farinha, ou seja, acontece o milagre (PEREIRA, 2010).

Pode-se dividir o texto da vilva de Sarepta em quatro partes, como relata
Martini: Primeira, a ordem do Senhor a Elias, o autor destaca o fato da eleicdo de
Deus estar presente para maioria dos israelitas, sendo citada por Jesus na sinagoga
em Nazaré (Ic/Lc 4, 25-26) que faz referéncia as vilvas, a seca, a fome e ao fato de
Elias ser enviado apenas para uma Unica mulher em Sarepta de Sidénia. Segunda,
encontro da vilva com o profeta, no qual ocorre o pedido em nome de Javé. A vilva
nao fazia parte do povo eleito, mas reconheceu a importancia do profeta como

homem de Deus, tendo obediéncia em razao da fala de Elias. Terceira, o oraculo de
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Elias e o anuncio do milagre e por fim, na quarte parte, a realizacdo do milagre
pronunciado por Javé atraves de seu profeta Elias (MARTINI, 1997, p.95-96).

Os empréstimos feitos na antiguidade possibilitavam alivios financeiros por
certo periodo, no entanto, a negativa de pagamento gerava dependéncia em relagédo
aos credores. A ndo quitacdo poderia causar a serviddo temporaria ou vitalicia de
guem estava devendo. Haroldo Reimer informa que as crises decorrentes de fatores
climaticos, por exemplo, faziam as colheitas ndo terem resultados esperados pelos
agricultores e assim, recorriam a empréstimos para sobreviver. Nesse contexto de
divida, a familia era ameacada de ser dissolvida (REIMER, 2006, p.16-17).

Em relacéo a vilva, seu pessimismo era evidente em 1Rs 17,12, relatando ao
profeta que aquele seria seu ultimo alimento. Ao analisar essa atitude, encontra-se a
relacdo da morte de seu filho com a hospedagem de Elias. Nessa perspectiva, a
villva parece esperar algo de extraordinario do profeta (SUSIN, 2013). As leituras em
Pereira (2010), Modes (2014) e Sicre (2000, p.32-85), apontam para o milagre ser
um fendbmeno esperado pelo povo, para resolver seus problemas. A esperanca na
realizacdo de solucdes magicas e rapidas parecia fazer parte do cotidiano dos
israelitas.

Inserido em um cenério formado pela casa e por pessoas buscando sua
sobrevivéncia estava o profeta, tanto em nivel individual quanto em grupo. Por meio
dessa descrigédo, se desenvolvem as narrativas de milagres, com seus personagens,
grupos e necessidades, testemunhos de fé, ervas e objetos, sendo elementos e
sentimentos encontrados no interior da casa. Por esse prisma, ndo existe oraculos,
falas e legitimidade, em razdo dos milagres serem algo necessario para suprir a
necessidade de alguém (PEREIRA, 2014, p.31).

Em 1Rs 17,13-14, Elias comeca a realizacdo do milagre, quando pede para a
vilva algo para se alimentar, com a promessa de que ela ndo passaria mais
dificuldade o profeta declara a realizagdo do milagre, vindo a alterar a ordem natural
das coisas naquele momento. Perante a adversidade, a vilva sentia sua vida chegar
ao fim, entretanto, a concretizacdo do milagre acontece (1Rs 17,16). A vilva de
Sarepta é vista como uma pessoa que ndo consegue suprir suas necessidades
basicas, ficando no grupo dos pobres, aqueles mesmos que precisam de ajuda e,
por isso, procuram um fendmeno sobrenatural para se livrar das adversidades
(MACHADO, 2016). Nessa narrativa, o profeta Elias € visto trazendo para vida

daquela mulher, esperanca em recomecar. Sua acao foi de acabar com o sofrimento
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e angustia que a afligia. Em vista disso, sua vida estava restabelecida e pronta para
recomecar.

Ao andar por Israel era possivel encontrar pessoas em situacdo de extrema
miséria e fome. A maioria delas, em razdo do preco pago pelo desenvolvimento e
expansdo dos reinos saiam prejudicadas, sem acesso a uma vida favoravel
(PEREIRA, 2014, p. 75-96). Pensa-se que O processo para 0 povo, perverso, nao
era capaz de suprir as demandas dos moradores de lIsrael, posto isto, o milagre
passa a ser uma esperanga, principalmente para as pessoas mais pobres como se
compreende em Pierre Bourdieu apud CAMPOS (2011).

Pela exposicao feita acima, o profeta Elias atua conforme a necessidade das
pessoas de seu tempo, ndo sendo alguém simplesmente que prevé o futuro. A sua
preocupacao era com 0s abusos e as injusticas que se encontravam na sociedade
de Israel, como também a ética na religido (BOUZON, 2002, p.41). Assim, o profeta
Elias atuava como mediador, curando os doentes e fazendo oracdo para que o
milagre acontecesse (NIERO e LORASCHI, 2016).

Segundo Maria Niero e Celso Loraschi (2012), a saude é compreendida como
uma béncao de Deus assim a oragcao passa a ser 0 recurso para a cura de doencas.
Encontram-se Salmos como exemplo de manifestacGes de pessoas doentes, tendo
a doenca como o fruto do pecado, na teologia da retribuicdo onde, segundo Dresch
(2016), havia uma explicagéo para as dificuldades enfrentadas pelo ser humano em
razdo de sua situacdo social. Considerando a cura, em relacao ao sentimento de fé
em Deus, é vista como solucdo quando h& perdao do pecado, ou seja, s6 Deus pode
curar (Eclo 35,15-21). Nesse sentido, os profetas aparecem como mediadores no
favor divino para curar os doentes. Assim, Elias consegue livrar o filho da viava de
Sarepta da doenca por meio da oracao (1Rs 17,17-24). Ja o profeta Eliseu atende a
sunamita e também cura seu filho (2Rs 4,8-37) (NIERO e LORASCHI, 2012).

2.6. A CURA DE NAAMA, CHEFE DO EXERCITO SIiRIO

A histéria comeca com a participacdo de uma criancga israelita que trabalhava
como escrava e que conseguiu convencer Naama, chefe do exército sirio, a ir atras
da cura para sua doencga. A orientacdo dela foi para procurar o profeta Eliseu. Com a
possibilidade de ser curado, Naama se dirigiu a Jerico, tendo a esperanca de que

conseguiria 0 milagre, em razdo de muitos conhecerem os feitos de Eliseu que, por
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exemplo, tornou a agua da cidade, antes envenenada, em potavel (LINDSAY, 2004,
p.20).

A narrativa tem o chefe do exército sirio em uma posi¢cao de destaque frente a
corte, em razdo de sua lideranca militar, sendo respeitado inclusive pelo rei. A
doenca em questéo era lepra, uma enfermidade que causava exclusdo da pessoa
em Israel, porém ndo era vista da mesma forma na Siria, mas trazia desconforto,
mesmo para aqueles privilegiados diante da corte, como era o caso de Naama
(LINDSAY, 2004, p.18).

Por sua vez, a crianga escrava, se encontrava servindo a mulher de Naama,
como descreve 2Rs 5,2, tendo uma participacdo importante na narrativa, quando
fala sobre o profeta Eliseu, indicando ndo sé que estava em Samaria, mas da
possibilidade de cura da doenca. Ao ouvir o conselho da crianca e consultar seu
chefe, Naama saiu em busca do profeta. O artigo de Maria Lourdes traz o milagre,
descrito em ambito sobrenatural, ou seja, como algo magico, capaz de curar as
pessoas de qualquer doenca (LOURDES, 2013). O chefe do exército foi atras de um
milagre por orientacdo de uma crianga escrava, mas que conhecia ou tinha ouvido
falar do profeta Eliseu, tendo a esperangca em um milagre.

A leitura mostra que a narrativa de Naama € a unica, onde o profeta Eliseu
aparece curando alguém de lepra, fato relembrado por Jesus no Novo Testamento.
Assim, mesmo tendo livrado um homem da lepra, Eliseu ndo curou mais ninguém
gue tivesse essa doenca (HAGIN, 1983, p.67). A concepcao € de que Javé queria
mostrar seu poder para outra nacdo, por meio da cura do seu comandante. Nesse
sentido, o milagre estava servindo para que Javé e seu profeta fossem conhecidos
também por outros povos, por meio da difusdo de seu milagre. Segundo Renato
Oliveira (2014), o milagre é também um sinal da presenca de Deus, no qual se
concretiza, aos olhos do ser humano, a sua existéncia.

A narrativa mostra que ao chegar a casa, na qual Eliseu estava, Naama tinha
uma expectativa de que o profeta saisse para passar a mao sobre a lepra e assim
curar, mas para sua surpresa, quem saiu foi Geazi para orientar de como proceder
para obter o milagre desejado, gerando indignacdo por parte de Namad que
esperava um sinal do profeta e um acolhimento mais respeitoso perante seu cargo.
A orientacdo indicava que para conseguir se livrar da lepra, o chefe sirio tinha que
mergulhar no rio Jorddo de aparéncia poluida. O procedimento colocava o chefe em

um patamar inferior a sua importancia, se evidenciando mais ainda por meio de sua
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revolta, em primeiro momento, recusando o pedido do profeta (LINDSAY, 2004,
p.21-23).

Soma-se a leitura, a pericope (2 Rs 5,9-14) de Nancy Pereira que se inicia
mostrando a crise e o clamor do corpo de um leproso e a indicagdo da forma de
fazer, que era mergulhar no rio Jordao 7 vezes e assim ficar limpo. Depois dessa
acao surge outra crise, que é a decorrente da falta de crenca de Naama no processo
de cura. No entanto, seu servo indica o procedimento para o chefe do exército lavar-
se até ficar limpo, a acdo era para mergulhar 7 vezes no rio Jorddao, como havia
orientado o profeta. A resolugédo do problema foi o corpo curado, como de uma
crianca, ou seja, ficando limpo e saudavel. De acordo com 0 mesmo texto de
Pereira, o profeta Eliseu ndo tinha contato direto com o rei de Samaria e nem com o
oficial sirio, o que faz o milagre acontecer por meio do testemunho da escrava e 0s
servos que falam em apoio ao gesto proposto por Eliseu. A porta, 4gua e sete
mostram a existéncia de uma religiosidade que se desenvolve a partir das
necessidades encontradas no cotidiano. A demonstracdo do milagre ocorre com o
corpo de Naama, antes com lepra, ficar como o de uma crianca, apds a cura
(PEREIRA, 2014, p.108-110)

A agua era um elemento importante para a vida do povo hebreu, existindo em
varias referéncias sobre ela nos textos do Antigo Testamento, utilizada para diversos
fins. A sua importancia € retratada, quando o profeta Eliseu a usa na cura de
Naama, considerada um evento espetacular, descrito também na obra Speculum
Humanae Salvationis do século XV (CASIMIRO, 2016).

Dois aspectos em relacdo a cura de Naama: Primeiro, o pedido de Eliseu para
mergulhar no rio Jorddo. E segundo, sua reacdo de revolta em ndo ser atendido da
forma que gostaria, entretanto, ha o mergulho no Rio e a cura. De acordo com Luis
Stadelmann, o rito utilizado por Eliseu, para cura de Naama, foi terapéutico, ndo
havendo relacdo com a ideia das aguas conterem algum ingrediente curativo. Vale
destacar, na histéria do chefe do exército sirio, sua critica ao aspecto poluido das
aguas. Portanto, o milagre ndo teve relacdo com a agua, mas com o banho
terapéutico (STADELMANN, 2004). A leitura mostra o profeta Eliseu mencionando
os elementos da natureza e orientando as pessoas para alcancar o milagre
desejado. Assim, Naama conseguiu ser curado da lepra, por meio do banho no Rio
Jordao (2Rs 5,1-14) (NIERO e LORASCHI, 2012).
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Pode-se ainda destacar mais dois aspectos: Primeiro, era esperado que o
profeta tocasse as feridas de Naama para a cura ocorrer, entretanto, o procedimento
nao aconteceu como pensava o lider militar (PACHECO, 2014), esperava 0 contato
fisico, que fazia parte do processo de cura. Segundo, a agua € um elemento
importante na realizacdo dos milagres de Eliseu (CASIMIRO, 2016). Frisa-se que
tanto o milagre ocorrido com a vilva de Sarepta quanto com Naama, mostra que
nao so os israelitas foram agraciados por Javé, através de seus profetas, mas sim
outros povos (STRINGHINI, 2000).

A visdo a partir da esperanca em um milagre acontece ndo sé com pessoas
mais desfavorecidas a narrativa mostra que o sentimento envolve qualquer individuo
e suas condi¢cdes econbmicas e sociais. A crenca de qgue um fenémeno sobrenatural
poderia acontecer e trazer a cura fez Naama ir ao encontro de Eliseu, que passou a
ser conhecido por meio de suas realiza¢g6es milagrosas. O milagre € visto como um
legitimador para Javé e os seus profetas (NIERO e LORASCHI, 2012).

2.7. OS MILAGRES DO PROFETA ELISEU E AS ANGUSTIAS HUMANAS

O argumentar que procede de Elias Brasil (2015) e Pereira (2014, p. 52-108),
indica as narrativas de milagres do profeta Eliseu com seus personagens em agao,
iniciando pelo clamor, por um pedido de ajuda. As pessoas tém problemas que sao
vistos por elas como impossiveis de ser resolvidos. Assim, a realidade adversa que
as pessoas passam, se torna capaz de despertar um sentimento de impoténcia
frente aos problemas apresentados. As situagOes consideradas crises, Ss&o
responsaveis por levar as pessoas a pedir ajuda, podendo ser de viés econémico ou
envolver questbes de saude. A crise € 0 que faz homens e mulheres procurarem
ajuda, ou seja, os profetas de Javé.

A analise do texto de 2Rs 6,5, mostra uma pessoa que derrubou uma viga de
ferro na agua e por conta disso ficou aflita. A partir de 2 Rs 6,6 o Profeta Eliseu,
lanca um pedaco de pau na agua fazendo a viga de ferro flutuar. Encontra-se com
as acoes descritas acima, dois aspectos no processo milagroso: crise e solucéo.

Coloca-se em relevo que o profeta Eliseu, por todos seus feitos milagrosos,
assumiu a lideranca na escola de profetas, sendo uma fonte de consulta para seus
membros. A narrativa conta que eles estavam buscando um local para morar e por

isso se aproximaram do Rio Jorddo. Ao cortar uma arvore, 0 jovem derrubou o
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machado nas aguas de um rio e ndo conseguindo mais alcancar o artefato, sentiu
aflicdo (LINDSAY, 2009, p.14).

A narrativa tem Eliseu conseguindo resolver o problema que trazia angustia
para aquele jovem diferente de outras historias, relacionadas a enfermidades e
ressurreicdes. O milagre, nesse caso, é visto como um fendmeno voltado n&o
apenas para resolver questdes de ambito espiritual, mas servindo também para
solucionar a perda de um bem material ou objeto. Parece que a viga derrubada no
rio, ndo era facil de ser encontrada ou produzida no comércio da época, ou ainda,
era de valor alto para aqueles trabalhadores. O sentimento de aflicdo moveu Eliseu
para beira do rio a fim de resolver um problema, assim o milagre, segundo Schokel
envolveu a comunidade de profetas e as aguas do Rio Jorddo (ALONSO SCHOKEL,
2011, p.674).

Ao fazer o ferro subir a superficie do rio, o profeta Eliseu resolveu o problema
de um jovem que tinha de posse um machado emprestado. William Fereday mostra
em seu texto duas expressoes: “Ail Meu Senhor”, um sinal de desespero, “porque
era emprestado” o fato do instrumento n&o pertencer a quem perdeu, parecendo ser
0 motivo principal de seu sentimento de angustia (FEREDAY, 2004, p.51).

Os profetas invocam o nome do Senhor para realizacdo de um fenémeno
sobrenatural, aquele mesmo encontrado na multiplicacdo do azeite mediado por
Elias para ajudar a viava, como também na ressurreicdo de seu filho. Os mesmos
feitos sobrenaturais sao atribuidos também a Eliseu, que menciona em sua oracdo
Javé para realizar o milagre (PACHECO, 2014). A abordagem de Santo Agostinho e
Santo Tomas compreende o milagre como sinal e ndo um fenémeno transcendental,
atribuida a Javé (SANTOS, 2003), uma intervencao divina, buscando a edificacéo
(SILVA, 2011).

A visédo sobre o profeta Eliseu mostra que esse estava mais envolvido na
realizacdo de milagres do que Elias, tendo como elemento especial, para tais feitos,
a agua. Nesse quadro, cita-se 0 ato de parar as aguas do Jordao e assim realizar a
travessia, tornar a agua de JericO pronta para o consumo, na atitude de mandar
Naama mergulhar no Jordao para curar-se e também mostrando o local, no qual o
machado afundou (SILVA-NETO e ALMEIDA, 2009).

A narrativa de 2Rs 6,1-7 3 é dividida em duas fases: A primeira comega com
a crise e o clamor em razdo de um lugar apertado, apds esse inicio, ocorre a

indicagcdo de procedimentos com o chamado a construgdo e também aos servos,
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terminado com a resolugédo que chega pelo trabalho coletivo. J& na segunda, a crise
e o clamor séo pelo machado ter caido na agua assim, o processo de resolucao do
problema se inicia com a pergunta, onde caiu? seguido pelo corte da madeira que &
jogada na agua, fazendo o machado flutuar. Em decorréncia desse ato, ocorre a
indicagéo do local para pegar o machado com o estender da méo. O gesto de Eliseu
e 0Ss objetos por ele usados sao acdes milagrosas como a de Moisés,
performatizados por uma vara que é lancada na agua. Esse contexto mostra objetos
e ritos presentes nos milagres do cotidiano realizados por Eliseu (PEREIRA, 2014,
p.115-117).

Pode-se contribuir para a discusséo sobre os milagres de Eliseu considerando
outra pericope, que se inicia com um grito de uma mulher em direcdo ao profeta
pedindo ajuda. A mulher era vilva e se apresentava desprotegida, com vontade de
sobreviver, ndo querendo entregar seus filhos aos credores, ou seja, a servidao.
Mesmo em situacdo de abandono, sem protecdo e auxilio procurava ajuda.
Encontra-se na leitura a existéncia de segmentos empobrecidos na sociedade de
Israel (PEREIRA, 2014, p.51-54). Pensando no estudo de William Heaton e Haroldo
Reimer, o empréstimo gerava dividas que podiam ser pagas com o trabalho escravo
assim, em um cenario de muitas crises, a maioria da populagéo recorria a esse meio
para sobreviver sem pensar nas consequéncias futuras (HEATON, 1965, p.56;
REIMER, 2006, p.16-17). Vivendo na seca e sem conseguir colher, acabavam
recorrendo a empréstimo, que em muitos casos nao havia possibilidade de pagar.

Nos milagres no cotidiano do profeta Eliseu, existe a comensalidade que é
uma conduta importante no processo de milagre. A comida é o ponto central, “as
memarias se movem de uma panela para outra vasilha, de uma auséncia de comida
para uma refeicdo compartilhada” (PEREIRA, 2010, p.78). O grande milagre,
segundo Nancy Pereira, esta no ato de comer, envolver um ambiente comunitario.
Nessa perspectiva, em 2Rs 4,1-7, 0 azeite esta em um transito intenso e ritualizado,
passando pelas maos da vilva e dos meninos, incluindo a vizinhanca. Assim, o
milagre se manifesta na abundancia do azeite por consequéncia, no pagamento da
divida e na ritualizagdo da vida comunitaria. Dois aspectos sdo encontrados, a luta e
a espiritualidade cotidiana de homens, mulheres, criangas e da comunidade, que
veem o0 milagre da vida acontecer com alimento (PEREIRA, 2010).

Ha semelhanca da narrativa com o da vilva de Sarepta, a qual Elias ajudou
por meio de um milagre a superar a crise (ALONSO SCHOKEL, 2011, p.670). A



64

participacdo de Eliseu, no primeiro momento, ocorre com uma pergunta sobre o que
pode ser feito, iniciando um processo de resolucdo do problema depois € feito o
pedido para a vilva arrumar utensilios de uso doméstico como vasilhas assim, ela
amplia esse pedido para os vizinhos a mulher deve pedir emprestadas 0 maximo
gue puder. Os personagens do milagre que sédo a vilva, seus filhos e a vizinhancga,
estdo em condicao social desfavoravel, a proposta aqui € de restauracdo, ou seja,
resolver o problema, finalizando com o 6leo, que ao encher as vasilhas para de ser
produzido. Por fim, a mulher anuncia o cumprimento da a¢éo Eliseu é chamado de
homem de Deus e manda a mulher vender o azeite, pagar sua divida e viver do que
sobrar. O milagre aparece capaz de resolver questfes imediatas, no caso da vilva,
possibilitando o retorno a uma vida familiar mais confortavel (PEREIRA, 2014, p.55-
68).

Mairena et al., (2010, p.103) mostra que nas casas das familias de Israel
existem elementos como as vasilhas e azeite, e sentimentos de alegria e esperanca.
No entanto, como de modo instantdneo ndo tem mais vasilhas. O autor relata o
elemento-chave do seu estudo: “o acumulo sem limites pde em perigo a existéncia
da comunidade”. Assim, para sobreviver & preciso ser sustentavel, e com isso ter
alimento para todos, por isso o azeite flui. Na vida da mulher, diante de Eliseu, nas
casas, nos rituais e na comunidade o milagre da solidariedade acontece. Nesse
contexto, o fendbmeno sobrenatural passa a ser fonte de alimento.

De acordo com Nancy Pereira, na pericope 2Rs 4,1-7, encontra-se o clamor
e a crise que a mulher estava atravessando, em razao de ser villva e por estar com
divida, motivo pelo qual os filhos sofriam ameacas, de ser levados pelos credores,
ser escravos. A casa em que a mulher morava, ndo tinha nada de alimento a ndo ser
vasilha de azeite. Apds olhar para a realidade da vilva, encontra-se a mulher
fechando as portas da casa e juntando vasilhas, segue pela acdo de encher com
azeite. Por fim, aparecem os resultados com as vasilhas cheias e a orientagcéo para
villva vender o produto, pagar as dividas e viver das sobras (PEREIRA, 2014, p.64).

Ao analisar o texto, percebe-se que a mulher aparece gritando para Eliseu em
um tom de desespero, ou seja, clamando ajuda, que no ciclo de Eliseu representa a
acdo de alguém, com alguma dificuldade ou em risco de vida. Em relacdo a sua vida
social a mulher esta desprotegida, mas tem uma atitude emancipadora, a de gritar e
pedir ajuda. A expressao credor inserida na narrativa esta relacionada com alguém

gue vem para cobrar o pagamento de uma divida, no entanto, a mulher ndo tem
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CoOmo pagar, e nem a quem recorrer para evitar a escraviddo de dois meninos
(PEREIRA, 2014, p.52-54).

Ao pensar na situacdo, na qual a mulher se encontra, ha um cenario de
abandono e sem a quem recorrer, ja que leis de protecao, referentes as criancas e a
mulheres, ndo funcionam. Assim, na situacdo da mulher, esse papel de protecéao,
gue poderia ser estatal, € da profecia. A andlise das duas falas de Eliseu mostra o
profeta, de modo formal, sendo incapaz de mudar em termos legais a escravidao
dos meninos, ja na segunda ha tentativa de se resolver problemas. E descrita a acéo
do profeta em ser capaz de mudar a situagcdo da mulher e dos meninos em relagéo
ao endividamento e a escraviddo. Apresentam-se 0s elementos e 0s personagens: a
mulher, vizinhanca, os filhos vivendo a situacdo adversa, com a vasilha e o profeta
em acao. Essas sédo as condicOes para se restaurar a vida. O cumprimento do que
foi planejado aparece com enchimento das vasilhas, agdo que continua com a
mulher pedindo para os filhos mais vasilhas até que se acabam, ndo tendo mais
para encher de Oleo. A realizacdo do milagre vem atender as necessidades
imediatas da familia, como também restaurar sua condicdo de vida (PEREIRA,
2014, p. 55-63). A narrativa tem a apresentacdo de um problema e de uma solucao
(LIMA, 2018).

A Sunamita tem diferencas da vilva endividada e desesperada de 2Rs 4,1-7.
A mulher em questdo tem qualidades como substancia, grande e rica, apontando
para exercicio de seu poder diante da comunidade, com dois gestos de grandeza;
primeiro, ao constranger Eliseu a comer pdo e a segunda, reconhecé-lo com a
importancia de profeta, tanto que propde a construcdo de uma habitacdo exclusiva e
frequente para Eliseu. Encontra-se na leitura de 2Rs 8 um pensamento conhecido:
“a mulher nédo tem filho e o marido é velho” (Gn 16), ndo demonstrando vontade de
ter um filho. Existe uma similaridade desse texto com o de Gn 18, que é a presenca
de visitantes, seguindo por um ritual de hospedagem e o andncio do mensageiro,
com a chegada de um filho (PEREIRA, 2014, p.69-72). Soma-se ainda que narrativa
mostra o profeta Eliseu com sua autoridade “que culmina com o prostrar da
sunamita aos seus pés” (LIMA, 2018, p.107).

Os estudos de Nancy Pereira (2014, p.78-80) e Elias Brasil (2015), apontam
inicialmente a sunamita ndo tendo uma crise aparente, tanto que ao fazer o local
para o profeta habitar ndo pediu favor por isso. Foi o profeta que ofereceu a

possibilidade de ter um filho, o milagre entra na vida da mulher com a ressurreicao
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da crianga, sua morte gerou um sentimento de angustia, tanto que a sunamita foi ao
Monte Carmelo atras de Eliseu.

De acordo com White, a mulher estava aflita apdés a morte de seu filho e por
isso foi em busca de Eliseu no Monte Carmelo. Foi ai que entrou em cena Geazi,
gque mesmo seguindo os passos de Eliseu ndo conseguiu fazer o menino despertar
(WHITE, 1996, p.312-313). Uma caracteristica verificada nessa narrativa mostra que
a mulher era espiritualmente sensivel. Ela € uma personagem que sempre recebeu
Eliseu em sua casa, oferecendo um lugar para ele ficar, com uma condi¢ao
econbmica favoravel que permitia o agrado. Assim, o profeta em forma de gratidao,
deu a mulher o direito de fazer um pedido, que tinha influéncia na corte esperava-se
algo referente ao governo e ndo o desejo por um filho. Ao olhar para a crianca, é
possivel ver seu falecimento, exigindo uma segunda participacdo de Eliseu em sua
ressurreicdo. Ja a sunamita, ndo mostrava nenhuma surpresa com o milagre do
profeta a sua reacdo foi pegar seu filho e sair parecia ter a certeza da cura, ou
melhor, de saber que o profeta tinha a capacidade de fazer milagre (FEREDAY,
2004, p.33-35). A andlise da ressurreicdo do filho da sunamita mostra ser possivel
encontrar trés aspectos no processo de cura: magia, miraculosidade e medicina
(STRINGHINI, 2000, p.123).

Segundo Nancy Pereira, na pericope 2Rs 4,8-37, ocorre a crise causada pela
morte do menino e a mulher clamando por Eliseu, com indicacédo do que deve ser
feito, ou melhor, do procedimento, sendo nesse caso, uma intervencao indireta.
Existe também uma segunda crise, causada pelo fracasso do procedimento, em
razdo do menino continuar morto. Diante do exposto, existe a acdo de fechar as
portas, realizar o contato fisico do profeta com o menino, por meio de movimentos
repetidos para ressurrei¢cao, reza, como também o retorno da crianca a vida. Por fim,
a mulher agradece e leva seu filho (PEREIRA, 2014, p.64). Acrescenta-se que a
ressurreicdo do menino foi realizada pelo contato direto entre o corpo do profeta e
da crianca morta. Muitos historiadores consideram a acdo do profeta Eliseu, para
curar o filho da vitiva, como manobras cardiopulmonares (GUIMARAES et al., 2009).

A ressurreicao de seu filho, em Nancy Pereira (2014, p.69-72), demonstra que
a mulher tinha certeza do milagre, jA que, em consonancia com a narrativa, ndo
apresentou nenhum espanto quando viu seu filho vivo e o pegando no colo, saindo
do local. Portanto, a sunamita teve uma noc¢ao de todo acontecimento, o que ocorreu

antes e depois do milagre, diferente de outros personagens como as vilvas.
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Diante da leitura feita, apreende-se que os profetas Elias e Eliseu atuavam
nas mediacdes, intervindo em favor dos doentes (NIERO e LORASCHI, 2016). A
cura vinha por meio da oracao, estando relacionada ao mundo dos milagres. Nesse
universo, a construgdo sobre a compreensdo da cura é explicada por duas linhas, a
palestinense, que predomina ao longo do Antigo Testamento, como também a
helénica, relacionado a cultura grega, sendo duas explicacdes distintas e
complementares para o processo de cura, medicina e milagre (STRINGHINI, 2000,
p.119).

2.8. COMPREENSAO DOS MILAGRES DE ELIAS E ELISEU

Apoés descrever os milagres de Elias e Eliseu, pode-se entender que as
pessoas viam nos profetas, além de alertar os reis e 0 povo sobre a idolatria,
solugdo para seus problemas. Os milagres inseridos nas narrativas dos profetas
Elias e Eliseu, tém como referéncia quatro pontos: as viluvas, o lider militar e 0
membro da escola de profetas, que estavam desesperados com 0s acontecimentos
de suas vidas, e sem ter a quem recorrer; segundo, os profetas surgem como um
sinal de esperanca na vida das pessoas; terceiro, o milagre € clamado por todos
independente da condig&do social, econémica e da nacionalidade, o sentimento de
aflicdo ndo se restringe a um determinado grupo de pessoas; quarto, o milagre
abrange problemas das mais diversas ordens, ndo ha um objeto especifico.
Acrescenta-se a essa reflexdo, que os escritos sobre milagres, ocorreram em
periodo posterior a época de seus acontecimentos (PACHECO, 2014).

Pereira (2014, p.64-108), mostra que nas crises causadas pela falta de
alimento, a vilva teve no profeta a esperanca de que seu problema seria resolvido,
ou ainda, Namada saisse de outra nacao para buscar a cura de sua doenca. O
milagre passa a ser 0 meio para retornar a uma vida normal. Por fim, o sentimento
de alivio e felicidade aparece nas narrativas em razdo dos trés personagens
perceberem a ocorréncia do milagre e por isso seus problemas, que geravam
angustias ser solucionados. Em Maria Niero e Celso Loraschi (2012) os profetas
foram o meio que Javé usou para curar as pessoas, ou seja, por meio da oracao
Deus atendeu aos pedidos de Elias e Eliseu.

Nesse contexto, as narrativas mostram o impacto dos milagres realizados por
esses dois profetas, se manifestando como esperanca. Segundo Pedro Stringhini, o

milagre é a pretensdo de se alcangar a cura, clamando aos deuses, podendo ser de
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modo direto, ou por meio de um mediador, sendo escolhido para intermediar a agéo
dos poderes divinos. Na manifestacdo de um fenbmeno sobrenatural, a divindade é
gue tem a capacidade de curar a quem procura os profetas. No ambito do Antigo
Testamento, o milagre € compreendido como a acdo de um Deus por meio de um
mediador que faz milagre (STRINGHINI, 2000).

Frente a leitura feita nesse capitulo, em Pierre Bourdieu, as pessoas em
situacbes adversas economicamente, tém esperanca de que um ato magico seja
capaz de trazer outro sentido a vida com riquezas e sem sofrimentos. Assim, tanto o
devaneio quanto a utopia passam a fazer parte da vida de pessoas que vivem em
seus cotidianos adversos (CAMPOS, 2011).
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3. A SOCIEDADE CONTEMPORANEA E O DESEJO DE CONSUMO

7

Neste capitulo a intencdo € compreender a sociedade contemporanea, de
como individuo se encontra diante do consumo e de sua autonomia frente as/as
escolhas da abrangéncia do mercado que absorve elementos religiosos, dos mitos
inseridos na economia e do papel da religido na tomada de deciséao.

Pensa-se nos processos encontrados na religido, que permitem a esperanca
de um milagre se deslocar para o0 mercado, e assim, as pessoas 0 enxerguem como
um ente, uma divindade, capaz de solucionar questdes impossiveis por meio de
solucdes magicas, corroboradas por um processo em que a religido, na sua forma
tradicional perca forca. O processo faz com que o ser humano nao veja solugdes
apenas no interior das igrejas, o mercado agora oferece solu¢cbes magicas que se
concretizam também pelo ato de compra.

De acordo com Walter Benjamim (2013, p.21-23), o capitalismo € uma religido
em razdo de ocupar 0S mesmos espagos antes pertencentes as religides, ou seja,
procura apresentar solugcfes para preocupacdes e inquietacdes que fazem parte do
cotidiano do ser humano. Assim, o capitalismo oferece respostas para as angustias
e sonhos do individuo, diferente do pensamento de Weber ndo é s6 na estrutura que
o capitalismo é uma religido, ele € uma religido em sua esséncia, ou seja, existem
trés aspectos que podem ser encontrados na estrutura religiosa do capitalismo.
Primeiro, uma religido de vivéncia com o culto, onde as coisas s6 tém significado
guando tém relagdo com o culto, ndo ha dogmas e nem doutrinas. Segundo, o culto
ndo é imediato ele permanece, ha figura do adorador que realiza o culto “sem trégua
e piedade”. E o terceiro, € um culto culpabilizador decorrente de “uma monstruosa
consciéncia de culpa que ndo sabe como expiar, lanca méo do culto, ndo por se
expiar essa culpa, mas por torna-la universal para martela-la na consciéncia”.

Conforme Lowy, o proprio Deus esta envolvido pela culpa geral assim, se o0s
pobres sdo excluidos da graca, no capitalismo eles vao vivenciar a exclusdo social
em razao da vontade de Deus ou ainda, na religido capitalista pela vontade do
mercado. Nesse ambiente, o ser humano esta submetido as forcas do mercado que
tém a prerrogativa de uma divindade como o de dar a graca e apresentar solugdes
magicas para aqueles que por for¢a prépria ndo conseguem atingir sonhos de ter,

por exemplo, muito dinheiro.
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Nessa relacdo capitalismo e religido, Benjamim mostra que na época da
Reforma, “o cristianismo nao favoreceu o surgimento do capitalismo, mas se
transformou no capitalismo” (BENJAMIM, 2013, p.24), logo é visto como uma religiao
‘puramente de culto, desprovida de dogmas” (BENJAMIM, 2013, p.23). Assim,
segundo Lowy, as praticas utilitarias do capitalismo se equivalem ao culto religioso
isto é, as operacdes financeiras, manobras na bolsa e o consumo séo vivenciados
pelas pessoas da mesma forma que os adoradores vivem nas religibes. Nessa
perspectiva encontram-se nas relagcdes consumidores com as mercadorias 0 mesmo
sentimento do fiel em um culto, ou seja, nessa relacdo pode-se ver também
depositada a fé de que os problemas antes impossiveis de ser resolvidos pelo
individuo no cotidiano possam ter solucdo. No capitalismo ndo ha adesdo a um
credo ou a uma doutrina, o que vale sdo “as agdes, que representam por sua
dindmica social, préaticas culturais”.

Na religido capitalista, ha a mobilizacédo de elementos sagrados, a atuacdo na
bolsa de valores ou no trabalho segue por um ritual religioso, com os adoradores
angustiados com, por exemplo, “a subida ou a descida das cotagdes das agdes”, no
entanto, a esperanca de que uma aplicacdo pode gerar lucros faz mové-lo com o
mesmo sentimento do fiel ao milagre. O dinheiro que tem a capacidade de da/dar
poder passa a ser um meio de acesso a sentimentos antes atribuidos as/as

divindades como a esperanca de felicidade plena.

3.1. ARELIGIAO E A ESFERA ECONOMICA

Quando se pensa nos membros da sociedade contemporanea, é possivel ver
gue suas vidas estédo inseridas em cenarios marcados por processos que fazem dos
parametros de crescimento econdmico e a busca por resultados imediatos ser os
mesmos vivenciados por eles. A legitimidade de discursos, produtos ou pessoas
passa também pela sua capacidade de resolver problemas complexos. Dessa forma,
a pessoa hao tem a necessidade de esperar por um longo tempo para ter acesso a
algo e nem poupar dinheiro por anos, o desejo € também por solugbes rapidas.
Pode-se pensar que o consumo tem seu lado positivo, quando aumenta o lucro no
comércio e gera empregos, e negativo quando afeta a natureza, explorando seus
recursos naturais de modo excessivo, degradando os ecossistemas afetando a vida

dos paises mais pobres (SILVA e FLAIN, 2018). Em sintese, em tempos modernos,
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0 consumo é importante para a economia que néo visa apenas sanar necessidades
basicas, agora, 0 sistema monetario soma a essa pratica elementos religiosos.

O pensamento € de que 0 consumo tem um aspecto importante na vida das
pessoas, ja que afeta vérias esferas do ser humano. Assim, analisam-se elementos
religiosos no viés da légica de mercado, ou melhor, na oscilacdo do consumo. Nao
se espera das mercadorias apenas atender para aquilo que foi produzido
inicialmente, mas superar os anseios antes buscados nas igrejas.

A sociedade contemporanea, que tem relagdo com o0 consumo, se encaixa na
ideologia do sistema capitalista, onde os individuos consomem mercadorias sem
pensar nas suas reais necessidades, ou seja, na finalidade dos produtos. As
pessoas sao induzidas a consumir varios produtos, com o intuito de satisfazer
desejos, como também, construir identidades e relacBes sociais. Nesse cenario, a
publicidade trabalha no langamento de novos produtos, buscando criar nas pessoas
necessidades, a fim de que comprem sempre (SILVA e FLAIN, 2018). Pode-se
relatar que a moda, € um fator social que abrange pessoas, independente da sua
condicdo econdmica e social, vindo a participar da construcdo das identidades
principalmente dos adolescentes, tempo de maior vulnerabilidade as informacgfes
vindas de instrumentos midiaticos (PEREIRA, 2015).

O consumo na sociedade contemporanea, ndo estd mais relacionado ao
suprir apenas necessidades basicas agora, a intencdo € atender outras demandas,
incitadas no individuo pelo mercado, isto €, os adolescentes, como estao sensiveis
aos anuncios publicitarios, sdo levados ao consumismo.

Ao pensar no universo de compra e venda, oferta e demanda, insere-se o
termo consumo, que esta relacionado a aquisicao de bens, e do consumismo, com o
ato compulsivo, a ostentacdo e posses de produtos além do necessario. Dessa
forma, o consumo passa a interferir e moldar as relagbes sociais, tanto que na
sociedade atual, o processo de construcéo das identidades passa pelo consumismo,
em que os objetos adquirem poder, o individuo se torna esvaziado interiormente e
exterioriza-se (CONTE et al., 2007). Pela satisfacdo ocorre a aquisicdo de produtos
com suas poderosas marcas, vivenciado como o meio de identificacdo das pessoas
em seu cotidiano. Os membros da sociedade encontram, em seu ato de compra,
significados antes vistos apenas na religido assim, os locais antes usados para as

vendas de mercadorias, passam a ser como os templos, nos quais os fiéis procuram
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a felicidade, agora séo as vitrines, corredores e pragas comerciais, as responsaveis
por tal sentimento (REICHOW e ADAM, 2016).

Pensando na filosofia em Sébastien Charles (2009) pode-se descrever duas
ilusbes primeira, a relacdo entre vida e morte, que faz uns evitarem os prazeres da
vida e outros a ficar restritos ao divertimento segunda, é na exterioridade do
individuo que existe o seu encontro com a felicidade (PINHEIRO, RHODEN e
OLIVEIRA MARTINS, 2016). Por isso, as pessoas podem usar as idas aos
shoppings centers como uma forma de ser feliz. Na sociedade guiada pelo consumo
0 ato de compra envolve mais que suprir as necessidades, passa a exercer um
poder sobrenatural sobre o consumidor, sendo comparado as vivéncias nos espacos
religiosos.

O processo de modernizacdo, na sociedade contemporanea, afetou varias
esferas da vida humana, influenciando a formacédo de individuos, passando a ser
mais autbnomos, ou seja, prontos para fazer suas escolhas tanto no campo material
guanto no espiritual. Assim, o individuo tende a néo buscar, como era feito antes, o
auxilio de instituicbes como as religiosas, para fazer suas escolhas. A intencéo é
gue o individuo tenha mais autonomia em sua propria vida. A obrigatoriedade de
seguir doutrinas e dogmas de determinadas religides ndo é mais prioridade, e a sua
mente é a protagonista nesse cenario (HERVIEU-LEGER, 2004, p. 42). Em suma,
0s tempos contemporaneos sao marcados pela relagcdo entre mercado, religido e
consumo (PASSOS, 2011).

Hervieu-Léger (2004, p.32-33) relata que ha trés aspectos presentes na
modernidade que enfraqueceram o poder da religido na cultura e na sociedade.
Primeiro, mesmo existindo conflitos para se interpretar a racionalidade, essa néao
deixou de nortear a sociedade e colocar critérios cientificos para determinar se as
afirmacdes sdo corretas ou ndo, no entanto, como seu conceito é relativo, faz surgir
novas interrogacbes ou ainda, comportamentos irracionais. Ha novos focos de
irracionalidade em ambito econdémico, onde as analises integram uma dimensao
irracional. Segundo aspecto, o individuo passa a ser legislador de sua propria vida e
junto com outros busca orientagcbes para viver no mundo. E terceiro, uma
organizacéo social em que as instituicdes séo diferenciadas, ou seja, cada esfera
tem suas proprias regras, mesmo que se integrem em algum momento.

Ainda em Hervieu-Leger (2004, p.34-35), o moderno ndo € o individuo que

ora se relaciona ou ora abandona uma religido, mas é a pretenséo da religido querer
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governar a sociedade inteira, ou seja, ditar o que cada individuo tem que fazer. A
religido ndo consegue ter a forga sobre a vida das pessoas, mesmo daqueles mais
convictos. A participacdo é escolha pessoal e depende da consciéncia individual.
Vale ressaltar que isso ndo descarta o fato do campo religioso fazer parte da vida
humana. Dessa forma, ndo h& indiferenca da sociedade em relagdo as crencas, 0
gue acontece é que a crenca escapa do controle das grandes igrejas e instituices
religiosas. A crenca ndo desaparece passa por um processo de diversificacdo
rompendo com o campo institucional (HERVIEU-LEGER, 2004, p. 41-44). Segundo
Hervieu-Leger (2004, p. 35) a busca pelo lucro e a disciplina do trabalho é
participante do capitalismo ocidental e tem suporte espiritual particular que favorece
a salvacéo e a graca.

Na modernidade, a explicacdo para fendmenos naturais e sociais precisa
atender exigéncias do pensamento cientifico. O individuo busca esse parametro
para resolver questdes de ambito emocional, espiritual e material. Assim, a
racionalidade, interfere na vida da sociedade moderna, mesmo em uma realidade
marcada por conflitos entre suas formas de compreensao, ou melhor, mesmo com
uma variagdo em suas definicbes (HERVIEU-LEGER, 2004, p.31-33). A leitura em
Jodo Passos permite fazer trés observacdes em relacdo a modernidade: Primeira, a
religido ndo se perdeu ao longo de sua travessia pelo periodo moderno. Segunda, o
mercado se apresenta eficiente e capaz de promover a felicidade. E terceira, o
consumo responde aos desejos humanos nunca satisfeitos (PASSOS, 2011). Com o
quadro apresentado, a busca por respostas, para as questdes voltadas para anseios
humanos, faz a préopria ciéncia se cercar por novas interrogacdes e assim, focos de
irracionalidade (HERVIEU-LEGER, 2004, p.31-33). Portanto, a irracionalidade se faz
presente na vivéncia da sociedade contemporanea que vé o milagre, se inserir na
esfera economica.

Inseridos na modernidade, os mitos sao vistos com sua falta de capacidade
para explicar os fenbmenos e 0s eventos que acontecem no mundo. Dessa forma,
tanto as verdades quanto as respostas, que envolvem as questdes da vida,
escapam de seu poder, hd necessidade de novas ciéncias para compreender o
dinamismo vivido na sociedade contemporanea. O protagonismo da imanéncia
frente a transcendéncia mostra uma concepg¢do de mundo diferente do que se tinha
no passado agora, a forga dos individuos no “eu” e nao plenamente nas forgas

externas (SUNG, 2008, p.109), ou melhor, o individuo ndo se submete mais as
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forcas institucionais, para buscar compreender o mundo que o cerca. A esperanca
se volta para outros entes como o mercado.

A presenca do individualismo encontrado no cotidiano da sociedade
contemporénea decorreu das mudancas de um tempo pré-moderno, caracterizado
pela subordinacdo de homens e mulheres a forcas externas, para um tempo
moderno de condutas autbnomas, levando o egoismo a ser um meio capaz de atrair
pessoas. A sociedade muda seus referenciais e alicerces, que antes eram Vistos
como necessarios para vida humana (DUFOUR, 2008, p.19-24). Nesse contexto,
pode-se pensar em dois tipos de sociedade: tradicional e moderna.

De acordo com Sung (2008, p.135-137), a sociedade tradicional é marcada
por ser o modelo de sociedade onde se encontram de alguma forma, sistemas
sociais que correspondem a critérios avancados, quando comparados as sociedades
mais primitivas, surgindo antes da primeira industrializagdo ocorrido/ocorrida no
mundo, ou sofrendo com o0 encontro socioecondémico com 0 processo de
industrializacdo. Ao considerar a historia da civilizacdo, a sociedade tradicional foi
predominante e ainda, se faz presente em grupos sociais preservando suas
caracteristicas fundamentais. Esse modelo de sociedade se difere da primitiva pela
existéncia de um poder central e separacdo em classes socioeconémica,
caracterizadas pela caréncia de “progresso técnico e o fato de considerar essa
caréncia como algo normal” (SUNG, 2008, p.137), ndo ha uma busca racional pelo
desenvolvimento. A riqueza se dava pelo status politico, militar ou religioso da
pessoa e ndo em funcdo de sua atividade econdmica. Ja na sociedade moderna se
encontra o fortalecimento de trés instituicdes: o Estado Nacional, mercado e moeda,
impulsionados pelo desenvolvimento técnico. Nesse modelo de sociedade, o
comércio ampliou sua area de atuacdo e levou o mercado ao centro econémico,
deixando de ser o local de troca de excedentes “para ser o fim de toda a economia”
(SUNG, 2008, p.141), tendo a contribuicio dos governos através de suas
intervencdes que acabaram impondo a organizacao de mercado sem uma pretensao
econOmica.

A sociedade tradicional é caracterizada por ser mais estavel e as relacdes
entre 0s agentes sociais, na economia, ndo envolve a diversificacdo de atividades,
aponta-se para uma baixa produtividade diante da expectativa na quantidade e
gualidade de produtos, acompanhada por um namero restrito de atividades capaz de

absorver a mao de obra disponivel no mercado de trabalho. A hereditariedade é
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evidenciada como um mecanismo que define a ocupacdo de pessoas. Pode-se
enxergar a existéncia de pouca mobilidade na estrutura social, os costumes se
repetem através de geracdes (MACHADO, 1970). Havia leis suntuarias que
regulavam a alimentagé&o, o estilo de vida e o lazer, controlando o consumo, ou seja,
exercendo influéncia nas escolhas do que se devia ou ndo comprar (SCHWERINER,
2010, p. 2).

De acordo com Machado (1970), Schweriner (2010, p. 2) e Pacheco (2014)
pode-se dizer que a sociedade, na qual viviam os profetas Elias e Eliseu, se
aproxima mais do modelo tradicional, em que as instituicbes sdo mais presentes,
guando comparadas as de mercado. As pessoas vivem uma vida mercadoldgica,
enxergando no consumo algo que vai além de superar as necessidades pessoais,
ou seja, a préatica promete uma felicidade, que ndo é muito vista no cotidiano. As
narrativas das vilvas e de Naama mostram que o milagre é um fendmeno, que
resolve problemas do cotidiano como as dividas e as doencas, ou seja, solucdes
necessarias para sua sobrevivéncia, diferente da sociedade de mercado, onde o0s
produtos prometem realizar sonhos e despertar a esperanca, de que ao comprar
algo se pode viver uma experiéncia fascinante, como se um fendmeno sobrenatural
estivesse acontecendo, atuando em vidas.

Na sociedade tradicional, encontra-se também um poder central vigoroso,
capaz de interferir na vida econémica e social de seus membros. Ao enquadrar esse
dominio, o trabalho da religido legitima as acBes de quem esta governando, por
meio de normas ou regras. Esses mecanismos de controle, que determinam como
cada um deve agir, passa a ser interiorizado pelos agentes sociais, sendo
compreendido como atitudes racionais (ORTIZ, 2016). Nesse modelo de sociedade,
cabe as instituicdes responder questdes que assolam os seres humanos do tipo,
como se deve viver, o conceito de familia e em quem acreditar, deixando espagos
para as escolhas de seus membros limitadas (ROCHA, 2016, p.136-144).

Considerando ainda o modelo tradicional, Zygmunt Bauman faz uma reflexao
sobre a sociedade de produtores, em que existe uma vida segura entre seus
membros, isto €, confiabilidade, regulacdo, durabilidade e tempo seguro sédo
encontrados nesse ambiente. O discurso visa a divulgagcdo de promessas que
podem ser realizadas no longo prazo, diferente dos prazeres imediatos da sociedade
moderna (BAUMAN, 2008, p.42-44).
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Nesse contexto, o Estado com viés cristdo € influenciado por um Unico Deus,
com a modernidade, essa divindade néo interfere mais na ordem politica, ndo tem a
mesma forca que em uma sociedade tradicional. Pode-se frisar que existia um
processo de submisséo alinhado com a educacao formal, preparando o sujeito para
servir as instituicbes (DUFOUR e NAZAR, 2005, p.31-39). O processo de producéo
de sujeitos perdeu forca com a perda de poder das instituicdes religiosas quanto
estatais.

Por sua vez, na sociedade moderna, existe um campo de conflitos entre os
diversos tipos de racionalidade, ou seja, esse modo de buscar respostas aos
anseios humanos nao se impde uniformemente, mas ainda é capaz de mobilizar
seus membros (HERVIEU-LEGER, 2004, p. 32), encontrando expectativas e
sentimentos, diferentes daqueles vistos na sociedade tradicional. A modernizagéo
contribuiu para mudancgas que afetaram as relacdes sociais e econdmicas do ser
humano, a dinamica demogréfica tem relacdo histérica com o desenvolvimento
industrial, no qual verifica-se que as mudancas nas taxas de mortalidade e
natalidade, vieram a favorecer ao processo de mercantilizacdo da mao de obra,
como também na formacio de conglomerados urbanos (GARCIA, 2000). E essa
sociedade que procura encorajar individuos a ter um estilo de vida consumista, nao
aceitando outro modelo de vida alternativo (BAUMAN, 2008, p.71). Os pensamentos
e crengas precisam estar em consonancia com o0 consumo, o individuo precisa ver a
pratica como o algo capaz de suprir além de suas necessidades basicas.

Ainda na sociedade moderna, o consumo, se faz presente em decorréncia
dos avancos de producao que se intensificaram ao longo do século XX, iniciando-se
nos Estados Unidos da América (EUA) e atingindo outras partes do mundo. Nesse
cenario, 0 consumo passou a pautar o desenvolvimento econémico, visando o
aumento do lucro, como também dos empregos, as pessoas com maior renda
passam a consumir mais, ou seja, a ter mais acesso as mercadorias, entretanto,
com O seu rompimento, consequéncias como a queda na renda e o desemprego
tendem a ocorrer (OGIBOSKI, 2015). Com a leitura até aqui, a compreenséao é de
gue 0 CONSUMO passa a ser uma parte importante no processo econdmico, sendo
capaz de gerar riquezas, esperancas e empregos e, por consequéncia, melhoria da
renda. E preciso fomentar o processo de compra, despertar o interesse das pessoas

também por produtos que ndo sdo necessarios para sua vida. O mercado insere a
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ilusdo na vida humana assim, tudo deve girar em volta de suas prerrogativas e
promessas.

Na dimensdo singularizada da sociedade moderna € possivel encontrar
alguns embaragos para sua compreensao, mas pode-se propor que 0 ConNsumo
assume um significado que extrapola o suprir necessidades basicas, passando a
ocupar espacos antes ndo ocupados (BARBOSA, 2004, p.12-17). O consumo e o
acumulo de bens se colocam como capazes de fazer os consumidores alcancarem a
plenitude da vida (SCHWERINER, 2010, p.66). Uma pratica que envolve a dimenséo
espiritual.

Jean Baudrillard mostra que o consumo segue uma légica de converter tudo
em signo, no qual qualquer coisa presente na vida cotidiana pode ser transformada
em mercadoria. Logo, ao pensar no universo contemporaneo, o mercado tem um
papel protagonista quando se compara ao modelo tradicional de sociedade. Esse
mercado passa a ser o ente definidor ndo s6 das relacfes comerciais, mas também
do comportamento e crenca das pessoas (ROCHA, 2016, p.136-144).

Barbosa (2004, p.12-17), Bauman (2008, p.71), Ogiboski (2015) e Schweriner
(2010, p.66) abrem a possibilidade de pensar que as mercadorias, para ser
consumidas precisam nao s6 fazer parte do cardapio de necessidades dos
consumidores, isto é, precisam despertar a esperanca de uma vida plena que pode
ser alcancada quando se compra o ultimo lancamento de produtos como carro,
celular e pacotes de viagens. O consumo envolve um fendmeno milagroso, que tira
o ser humano de sua situagdo real, muitas vezes insatisfatoria, e o coloca no paraiso
terreno.

A sociedade do tempo contemporaneo apresenta no consumo O aspecto
transcendental que é encontrado nas mercadorias, tendo a capacidade de satisfazer
desejos de seus consumidores além de seu fim, ou seja, para além daquilo que foi
produzido. Inseridas com essa concepc¢do, grande parte das pessoas que
consomem séo atraidas néo so pela utilidade das mercadorias, mas por uma “aura
religiosa” existente nas mercadorias. Para ilustrar a discussao, cita-se o caso dos
automoveis, que sao feitos para serem um meio de transporte, passando também a
ser uma extensao da personalidade de seu dono, ou ainda os perfumes, capazes de
trazer outras possibilidades aos seus usuarios, para além de sua funcionalidade
(SCHWERINER, 2010, p.4).



78

Os meios pelos quais as empresas fazem publicidade de suas mercadorias
passam pelas inUmeras mensagens expostas nos diversos meios de comunicagao
visando liga-las a felicidade e as solucbes mercadolégicas. O processo abrange
pessoas das mais diversas idades, inclusive as criangcas, que nasceram em um
mundo cercado pelas midias digitais, sendo por isso um publico alvo para as
empresas, explica-se que séo esses individuos, os consumidores de seus produtos.
A utilizacdo das redes sociais € algo presente no cotidiano, serve para as criancas
se expressarem e buscar meios de diversdo. A busca da felicidade via consumo é
verificada quando as criangas aparecem elogiando os itens adquiridos e o0s
anunciando nas midias eletrénicas (BRAGAGLIA e NASCIMENTO FERREIRA,
2016).

Pensando no contexto da sociedade contemporanea com Marta Conte, abre-
se a possibilidade de inserir nessa construcéo, o que essa pesquisadora chamou de
sociedade espetaculo, assim, nesse cenario, encontra-se uma forma de sociedade
caracterizada por membros, com uma vida de realidade pobre, obrigados tanto a
contemplar quanto a consumir, de modo passivo, mercadorias que faltam em sua
vida. Com esse quadro, a economia ndo é mais um meio passa a ser um fim, ao
qgual homens e mulheres se submetem. Soma-se ainda uma alienacdo social
fazendo o individuo crer que esta sendo governado por uma realidade criada por ele
mesmo (CONTE et al., 2007).

Na sociedade moderna, as pessoas sdo como mercadorias e 0s pobres séo
vistos como desnecessarios ou inuteis, por isso, ndo se espera nada deles, séo
invisiveis na visdo do mercado. A midia entra em cena mostrando-0s como usuarios
de drogas, convivendo com a promiscuidade sexual e praticando crimes. Pode-se,
assim, desenvolver o argumento de que se alguém nao é capaz de ser consumidor,
a tendéncia é gue seja excluido do mercado (BAUMAN, 2008, p.111). O consumo é
0 meio pelo qual as pessoas se inserem no sistema de mercado com a promessa de
felicidade. Para Mario Schweriner (2010, p.4) e Silvia Rocha (2016, p.136-144) o
mercado envolve, em sua relagdo entre produto consumidor, uma “aura religiosa”
gue, por sua vez, desperta a esperanca de mudanca, ou seja, de milagre na vida de
guem consome.

Morales e Diaz (2004) abordam acontecimentos que mostram o impacto do
consumo na vida da sociedade moderna como; primeiro, envolvendo o paradoxo de

uma sacralizagdo que cresce no universo profano, fazendo atividades e produtos se
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elevar em nivel sagrado, se contrapondo ao processo de secularizagdo, que tem
contribuido para diminuicdo desse conteudo nas atividades e produtos; segundo, a
existéncia de ofertas sedutoras, vindo da abertura da economia mundial; terceiro, a
existéncia de consumidores mais exigentes com desejos e preferéncias instaveis;
guarto, o consumo pautado no comportamento de pessoas publicas e privadas de
areas como: esporte, arte e ciéncias; por fim, o consumo baseado mais nas
significacdes simbolicas dos produtos do que nas suas funcionalidades (MORALES,
2004, p.223-224).

O individuo passa a ser promovido e encorajado a escolher um estilo de vida
consumista, ndo aceitando outras opc¢les culturais alternativas, tanto que as
criancas ja tendem a apresentar uma dependéncia em relacdo as compras. A
formacao de seus membros passa pelo “gastar dinheiro”. Assim, as pessoas devem
ser consumidoras por vocagdo, e 0 consumo deve ser encarado como direito e
dever (BAUMAN, 2008, p.71-73). O sucesso da economia mundial depende do
consumo (SAPPER, 2018).

E a sindrome consumista que faz o valor da novidade prevalecer sobre o da
permanéncia. O intuito é que o ser humano nunca perca a vontade de ir atras de
novos produtos e de estar atento aos anuncios de promogdo das mercadorias.
Pensando no consumo como uma “mola propulsora” do mercado, é preciso fazer
com que a velocidade aumente, ou seja, que ela tenha relacdo proporcional ao
esquecimento é necessario fazer a mercadoria, de posse dos telespectadores ou
dos internautas, perder seu poder, aquele mesmo que ha pouco tempo foi 0 motivo
da compra. Nao se encontra "poder” nos produtos antigos que podem ser do més ou
ano passado. As propagandas precisam despertar o interesse daqueles que mesmo
nao precisando de um determinado objeto sintam necessidade e vontade de adquiri-
lo (BAUMAN, 2008, p. 109-111). A sociedade do consumo promete a plena
satisfacdo dos desejos, que podem ser encontrados na vida de homens e mulheres
por meio do consumo (SCHWERINER, 2010, p.73). Os produtos conseguem
despertar nas pessoas que os compram, algo nunca alcancado, como se houvesse
um milagre, ou seja, uma mudanca quase instantanea em seus sentimentos.

Observa-se 0 consumo como uma pratica solitaria, mesmo que os individuos
se encontrem em companhia de outro. Esse comportamento insere o consumidor
em enxame que se dispersa e se agrupa de modo rapido, ndo permitindo assim a

criacdo de vinculos. O que move 0 enxame sSao objetivos mutaveis em um curto
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espaco de tempo (BAUMAN, 2008, p.99-102). Nietzsche mostra que nao vivemos
em uma sociedade de individuos e sim em uma sociedade rebanho. Nesse cenario,
o publicitéario tem a funcdo de ajudar o comerciante a ordenar os consumidores
(DUFOUR, 2008, p.35), passando a fazer com que o individuo veja produtos até
entdo ndo vistos por ele, ja que ndo eram necessarios para sua vida.

Mesmo vivendo em um periodo de dessacralizagdo, em consonancia com
Morales (2004, p.223-224) e Bauman (2008, p.71-73) pode-se ver os produtos se
elevando ao nivel sagrado, despertando sentimentos antes vistos no ambito
religioso. A novidade deve ser capaz de suprir as necessidades por pouco tempo.
Assim 0 anuncio deve trazer a esperanca de que a felicidade € possivel,
independente da condicéo social, como se a esperanca de um milagre fizesse parte
da relagcdo consumidor mercadoria.

Em relacdo a sociedade de consumo, sabe-se que o consumismo é uma
forca que recicla a vontade e os desejos humanos rotineiros sendo a sua principal
mola propulsora. O consumismo interfere e coordena a vida social, passando a
formar os individuos, quando o consumo assume o lugar protagonista na sociedade
de produtores e ndo mais o trabalho. Assim, o consumismo entra no cotidiano da
sociedade, tendo o consumo como um atributo, no qual o individuo passa a ter a
capacidade de querer, desejar e apropriar-se de bens, que venham a proporcionar a
felicidade de quem os possui. A sociedade de produtores estava orientada para uma
vida segura com o desejo humano, se desenvolvendo em um ambiente regular,
transparente e duradouro, com resisténcia e tempo, a satisfacdo est4 na promessa
de ter uma vida segura ao longo prazo, ndo podendo vivenciar prazeres imediatos.
Os bens séao resistentes e duraveis ao tempo, fornecendo seguranca as pessoas
(BAUMAN, 2008, p.41-43).

Na fronteira entre consumo e consumismo, a visao é de que o primeiro esta
voltado para satisfazer as necessidades, e 0 segundo vem ao encontro com a
satisfacdo dos desejos, somando o exagero a dependéncia. O individuo se torna
dependente de produtos supérfluos, buscando o prazer e acumulacdo de bens,
sendo que parte de sua identidade vem das marcas, e sua crenca estd na
capacidade do dinheiro em realizar todos os desejos assim, o prazer pode também
vim/vir das compras (SCHWERINER, 2010, p.10). A satisfagdo pessoal passa pelo
consumo de produtos, assim, sem consumir, 0 ser humano n&do consegue ser feliz. E

preciso que a satisfagcdo nunca alcance a plenitude, isso é uma prerrogativa da
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mercadoria, que abrange produtos de ultima geracdo, sendo esses tecnoldgicos e
servindo a quem os adquiriu (PASSOS, 2011).

E possivel construir a sociedade tradicional, com 0s seus membros mais
proximos dos costumes e de maior obediéncia a normas impostas pelas instituicoes,
guando comparada a sociedade de mercado, presente em tempos contemporaneos.
Nesse modelo de sociedade, no qual o mercado é o centro, existe uma maior
“‘mobilidade social”, as pessoas ndo aceitam mais ser guiadas tanto por outros, o0 Si
proprio ganha forca, tanto o consumo quanto o lucro passam a ser o objetivo final.
Assim, o mercado ndo é mais destinado a troca de excedentes, agora é o destino
final de toda producéo, articulando a organizacdo social (SUNG, 2008, p.141). No
ambiente de mercado, tudo deve encontrar solugdo na mercadoria. A narrativa
apresenta elementos que garantem a felicidade agora (DUFOUR e NAZAR, 2005,
p.76). Por isso, o milagre se insere no mercado como um meio de se alcangar a algo
desejado de forma imediata, sem precisar esperar por um longo tempo, para isso
basta adquirir um produto de ultima geracéo.

Nesse cenario, 0 ser humano aposta na sua subjetividade com plasticidade,
convivendo com o processo de desinstitucionalizagdo, com enfraquecimento das
formas onto-teoldgico-politicas e com a extensdo do mercado passando a atingir
outros setores da vida humana. O ser humano ndo tem mais os referenciais de
antes, o individuo vira alvo da industria cultural, na qual as leis da instituicdo se
adequam as de mercado. Sabe-se que a industria cultural, assumiu o lugar antes
pertencente a quem se propunha a formar o individuo (DUFOUR, 2008, p.33-34). A
industria é responsavel pela producao de bens espirituais e formacdo de homens e
mulheres. Assim, o consumo passa a ter também o poder de cura para isso, é
necessario o procura-lo nas lojas e compra-lo (BAUMAN, 2011, p. 129).

A cultura do consumo internaliza para sua dindmica os desejos humanos, e
gue tem a participagdo no “mesmo ciclo de causa e efeito o individuo e a producéo
diversificada e acelerada que sustenta em parte o mercado mundializado”
(PASSOS, 2011, p.32). Frente a dinamica do consumo, a religido vem participar de
sua construcdo, aparecendo como um produto capaz de chamar a atencdo dos
consumidores, capaz de gerar bem-estar (PASSOS, 2011). Assim, a felicidade esta
inserida nas praticas de consumo, se apresentando pronta para satisfazer os
espiritos hedonistas, ou seja, para satisfazer os desejos e sonhos (WITZKI, PRADO
JUNIOR e CARDOSO, 2017).
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Witzki, Prado Junior e Cardoso (2017), como Silva e Flain (2018), mostram
gue 0 consumo € um ato importante para que o mercado se movimente, € preciso
estimular as pessoas a comprarem sempre mais, no entanto, ao pensar apenas nas
necessidades basicas, o0s produtos que circulam no mercado talvez né&o
despertassem interesse se fossem apresentados apenas com sua finalidade inicial.
Para isso a propaganda visa chamar o interesse dos compradores, provocando seus
desejos por produtos que passam a ser necessarios para suas vidas, isto €, esse
instrumento de divulgacdo consegue mostra-los como algo capaz de oferecer
sentimentos de fascinio e esperanca de que a pessoa via ser transformada. Assim,
as mercadorias prometem felicidade para quem adquiri-las, como um milagre capaz
de fazer o consumidor superar suas angustias com uma compra.

Se tudo disponivel no mercado encontra medida no dinheiro, esse ente passa
a ser capaz de oferecer a felicidade para quem compra assim, 0 consumidor espera
o milagre de ser feliz em um simples ato de compra, ou seja, ter dinheiro acessa
também a uma experiéncia sobrenatural (SILVA, 2012, p.119-133).

Com Bitun (2007), Birman (2012), Schweriner (2010, p.66) e a exposicao feita
acima, encontram-se nas igrejas neopentecostais, pessoas atrds de solucdes
imediatas, as multidées que vao aos templos sédo movidas pela esperanca de que
seus problemas sejam resolvidos. A relacao lider e quantidade de fiéis tém como um
dos aspectos os testemunhos de milagre relatados no altar de suas igrejas. A busca
por solu¢cdes magicas, nao € exclusiva dos templos religiosos, nos shopping centers
0S anuncios de produtos procuram mostrar a sua capacidade de realizar desejos
impossiveis, por exemplo, melhorando a estética ou trazendo status de celebridade,
fazendo de quem consomem determinadas marcas de roupas, modelos capazes de
sair do anonimato e passar a chamar a atencdo. Na sociedade contemporanea 0s
elementos religiosos se encaixam na logica do consumo, e as mercadorias buscam
se aproximar do universo religioso a fim de despertar nas pessoas a esperanca de
uma vida melhor a partir da aquisicdo de produtos. O consumo estabelece uma
relacdo com a esfera religiosa. O milagre de uma mudanca se insere no cotidiano do

mercado e de seus seguidores.

3.2. A AUTONOMIA DO INDIVIDUO
Nesta assercdo, busca-se entender como esse ambiente secularizado é

vivenciado por homens e mulheres e se as religides conseguem ainda ter algum
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controle. Considera-se como uma prerrogativa da sociedade contemporanea a
autonomia dos individuos, em fazer suas escolhas e o desejo pelos resultados
imediatos. Portanto, a espera em longo prazo nao existe.

Ao longo da historia surgiram grandes sujeitos, ou seja, aqueles tipos de
deuses que serviram de alguma forma, como referéncia aos seres humanos, vindo a
nortear suas vidas, respondendo as suas demandas. Assim, ao considerar a crise
pela qual as sociedades atuais atravessam, O sujeito contemporaneo apresenta
diferencas em sua conduta quando se traca um paralelo com os pertencentes a
geracBes passadas. As instituicbes se tornam sensiveis aos anseios humanos
(DUFOUR, 2005, p. 24). Portanto, as religides tém que responder a esse sentimento
adverso e ndo mais buscar propagar apenas ensinos e dogmas. Vive-se em um
cenario marcado pelo desejo de resultados imediatos.

O Direito Canbnico entende a secularizacdo como a passagem de um
ambiente, antes influenciado pelos ensinamentos religiosos e seus dogmas, para
outro dito secular (RANQUETAT, 2008). Dessa forma, ocorre o enfraguecimento do
controle institucional, antes feito pela familia, religido e escola, sendo percebido nos
comportamentos sociais (VELHO, 2000).

A secularizagéo passa a ser a perda de monopodlio da Igreja Catdlica sobre a
sociedade a concepcédo agora € de se buscar e praticar a liberdade religiosa e, por
consequéncia, viver em o pluralismo religioso. Assim, areas do conhecimento como
a medicina, educacao e direito sdo guiadas por valores seculares e nao mais por
agueles propagados pela Igreja. A ligacao da religido com o Estado, do modo como
ocorria antes, se torna cada vez mais fragil ou em alguns casos, inexistente
(RANQUETAT, 2008).

Compreendendo a sociedade pela perspectiva construida na leitura de Dufour
(2005, p. 24) e Ranquetat (2008), o individuo ndo quer mais ser guiado por dogmas
e doutrinas ndo s6 da Igreja Catolica, mas de outras religides tradicionais assim, as
pessoas tém pretensdo de seguir sua vida com autonomia tendo a felicidade como
alvo.

E possivel ver que na sociedade contemporanea a busca pelo milagre ocorre
em um ambiente secularizado, sendo visto como um processo em que as pessoas e
suas respectivas culturas, ndo atendem da mesma forma, os ensinos, dogmas e
doutrinas de outras igrejas cristas tradicionais, as quais se permitia algum controle

ou influéncia, tanto na vida das pessoas quanto na do Estado (BERGER, 1985,
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p.119). A secularizacdo se apresenta como algo capaz de enfraquecer o poder das
igrejas e os estatais. Ainda é possivel salientar que esse processo, € um fato novo
para o ser humano moderno, o das igrejas cristds tradicionais perderem a
capacidade de legitimar suas a¢bes no mundo, ou melhor, sua plausibilidade nao
atinge mais, com a mesma eficiéncia, um namero significativo de pessoas
(BERGER, 1985, p.137).

Segundo Mota (2009), Patricia Birman (2012), Antonio Pierucci (2008) e Erick
Oliveira (2016) as pessoas querem solucdes para seus problemas. Assim, as igrejas
gue tém um andncio interessante, o de mostrar ser o local onde ocorrem milagres,
ou seja, tém credibilidade em realizar fenbmenos sobrenaturais, tende abarcar um
namero maior de pessoas. Nesse contexto, vida longa é proporcionada as igrejas
gue conseguem fazer milagres, ou seja, sobreviver com o pluralismo religioso.

Acrescenta-se ainda a esse processo, a existéncia de uma crise de
credibilidade das instituicdes religiosas, sendo uma das formas mais evidentes de
acao do processo de secularizacdo na vida humana, gerando o colapso na
plausibilidade do que as religides tinham como verdade absoluta, ou seja, de leitura
da realidade. O fenbmeno pluralismo religioso € uma das marcas da consciéncia do
individuo contemporaneo (BERGER, 1985, p.139-165). De acordo com Mariano, na
perspectiva Berger, de modo resumido, o pluralismo religioso tem por consequéncia
a secularizacao ja que as estruturas de plausibilidade se multiplicam, os discursos
religiosos sao relativizados pelas igrejas concorrentes e se tornam assunto privado,
tendo como resultado a duvida e a descrenca (MARIANO, 2003).

Em resumo, a leitura mostra que as religides ndo conseguem mais determinar
0 que as pessoas devem ou ndo fazer com a mesma propriedade de antes. Seus
mandamentos ndo tém mais a mesma influéncia, as pessoas buscam nas missas ou
nos cultos, palavras ou algo que lhes interessa e ndo mais dogmas e ensinos para
aplicar em suas vidas cotidianas, ou melhor, receitas para viver. Portanto, no
ambiente secular, ocorre o enfraguecimento das religides como uma instituicdo
influente do ponto de vista social, politico e econdmico, em contrapartida, se
fortalecem como algo capaz de despertar a esperanca em realizar milagres.

Para corroborar com a concepcédo de que existe a acao da secularizagdo no
ambito da religido, na leitura em Souza e Martino (2004, p.14-24), encontra-se nos
estudos estatisticos, a informacéo de que o numero de catdlicos continua diminuindo

nas ultimas décadas de 1990, 2000 e 2010. Nota-se com Souza e Martino, que esse
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processo ndo tem ligacdo apenas com o catolicismo, mas com toda religido
tradicional, que inserida em uma sociedade moderna, tende a perder adeptos. As
pertencas religiosas deixam de ser obrigatérias e passam ao campo opcional. As
pessoas podem escolher outras formas de experiéncias religiosas, que nao faziam
parte do seu cardapio. E em raz&o desse comportamento que A Igreja Catolica vem
perdendo adeptos, levando ndo s6 ao pluralismo religioso, mas a sua intensificacao.
No quadro secularizado encontra-se o surgimento de uma multiplicidade de igrejas,
gualificadas como curiosas e interessantes, seriam capazes de despertar a
esperanca de uma vida melhor. Ao considerar o milagre nas religides pelo estudo de
Beatriz Souza, Luis Martino (2004, p.14-24) e Della Cava (2014, p.62-63) aprende-
se que esse fenbmeno consegue atrair um namero significativo de pessoas.

Ao abordar o ambito histérico religioso, pode-se escrever que a crenga em
Deus foi um importante fator para o processo de racionalizacdo e disciplina da
humanidade, permitindo ao ser humano sair de um ambiente primitivo, apontando
para uma visao cientifica do mundo, abrindo caminho a um cenario mais técnico,
assegurando e facilitando a existéncia humana. Logo, a secularizacdo € entendida
como algo que atua no enfraquecimento do ser (VATTIMO, 2004, p.21-35).

Considerando especificamente a modernidade no ocidente, é possivel ver a
existéncia de um contraste na concepcdo de mundo existente entre a
dessacralizacdo, frente os/aos das forcas divinas, presentes nas sociedades
tradicionais. Assim 0s elementos trazidos pelas instituicdes religiosas, em seus
dogmas e ritos, existem néo s6 da forma que buscam projetar, mas também de uma
forma mais atraente para as pessoas. Cultos e missas se reinventam e encantam
em razao de sua nova roupagem e mensagem (RANQUETAT, 2008). As igrejas séo
espacos em que as pessoas buscam solu¢cdes magicas para suas vidas.

A secularizacdo € vista como um processo que subtrai o poder da instituicdo
religiosa. O ser humano passa a escolher o que mais “apetece” em sua vida, ou
seja, busca em uma religido seus ritos e ensinos que mais agradam. A plausibilidade
nao se preenche mais com discursos tradicionais, aqueles irrigados por dogmas e
doutrinas, que visavam submeter os fiéis a uma vida distante dos prazeres. O
mercado toma ares religiosos, o consumo se traveste de Deus. Por outro lado, a
religido usa técnicas e discurso do mercado para propagar seus discursos aos fiéis e
ganhar outros. O discurso vindo dos pulpitos das igrejas, consonante com Ranquetat

(2008, p. 67-75) e Andrade (2010), € de que os problemas de ordem financeira e 0s
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gue envolvem doengas podem ser resolvidos por uma solugdo magica, para isso
basta crer no milagre. A mensagem milagrosa atrai pessoas para as igrejas ou
grandes eventos religiosos.

A secularizacdo a partir dos textos de Dufour (2005, p.24), Ranquetat (2008) e
Hervieu-Léeger, (2004, p.31-33), apontam para perda de poder das instituicoes
religiosas, quando ocorre o envolvimento de dogmas e ensinos, no entanto, a sua
renovacdo elaborada em cima de discursos motivacionais e milagrosos, atrai a
atencdo de pessoas para os beneficios, que se tem a partir de se frequentar as
missas ou 0s cultos. Esses discursos sdo capazes de despertar a esperanca para o
individuo superar suas angustias e legitimar os escolhidos para realizar milagres, ou
seja, para trazer solugcdes. Portanto, a secularizacdo ndo acabou com a crenca no
milagre.

No ambiente secularizado, tanto o marketing e quanto a propaganda sao
importantes instrumentos utilizados pelas igrejas na renovacao do discurso religioso,
para mostrar as vantagens das pessoas fazerem parte de seu corpo. Assim, as
midias passam a ser instrumentos que chegam até as casas, extrapolando as
paredes das igrejas, atingindo um numero maior de telespectadores. Um dos
destaques da programacdao € a possibilidade de assistir ao agente religioso em foco,
resolvendo todos os problemas de ordem financeira, espiritual ou sentimental, ou
seja, a presenca de milagres entra em cena por meio dos testemunhos que servem
para confirmar a resolucéo de problemas.

Birman (2012) evidencia o protagonismo divino, que tem o intuito de habilitar
pessoas a fazerem milagres, ou seja, a interferirem nas conven¢des do mundo, sua
ordem natural. O fenbmeno sobrenatural se expandiu, como os seus mediadores
presentes nas igrejas. O milagre legitima os escolhidos, presentes nos encontros e
nas missas da Renovacdo Carismatica Catdlica, nas igrejas pentecostais e nas
fraternidades espiritas, fazendo esses atores se evidenciarem na visdo do individuo
e do mercado, como um produto atraente, pronto para trazer solugdes magicas.

A perda de poder das religides tradicionais ocorre em razao do ser humano se
sentir com uma maior autonomia para fazer suas escolhas e assim exigir mais
liberdade para sua vida. Os padres, pastores e outros religiosos, no viés do milagre
e atracdo de pessoas, quando sobem ao altar, precisam mostrar de forma mais
concreta, a sua ligagdo com o divino e ndo tanto com o0s ensinos, dogmas e

doutrinas. Na sociedade de consumo, partindo das leituras de Bauman (2008, p.8-
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13) e Birman (2012), o milagre passa a ser um produto que desperta a esperanca e
propaga a fama de quem tem o poder de manusea-lo, passa a ser um importante
item na propaganda de religiosos e de produtos encontrados no mercado. Portanto,
as solugbes magicas trazem fama a quem consegue despertar a capacidade de

conseguir realiza-lo.

3.3. A ABRANGENCIA DO UNIVERSO RELIGIOSO NO MERCADO

Por Dufour, Nazar (2005, p.87) e Schweriner (2010, p.66), a economia da
sociedade contemporanea é tracada pelas concep¢des do mercado capitalista, no
gual prerrogativas antes pertencentes apenas a religido passam a fazer parte esfera
econOmica. A sociedade voltada para o consumo vé o mercado como algo capaz de
realizar seus desejos, mesmo aqueles impossiveis. O milagre é algo capaz de tornar
reais 0s sonhos de uma vida prospera.

O quadro em que se insere a sociedade contemporanea é marcado por
mudancas decorrentes dos tempos modernos e por um processo de secularizagéo,
junto com o desenvolvimento do mercado capitalista, que ao seu modo, aparece
com um viés ndo s6 econémico, mas também religioso. A leitura em Jodo Passos
mostra a partir do século XVI ocorreu a expansdo da cultura europeia e do
cristianismo. Nesse cenario, € possivel encontrar nas col6nias, construcbes e
elementos que representavam a presenca da Igreja e da coroa portuguesa, ou seja,
a instituicdo religiosa e politica apareciam dividindo o0 mesmo espaco e a mesma
importancia nas cidades. O regime empreendido pelos espanhdis e portugueses no
processo de colonizacdo da América Latina, € constituido pela implantacdo de
projetos também de interesse da Igreja Catdlica. Por isso que o desenvolvimento do
mercado capitalista esta relacionado a fatores religiosos, jA que no processo de
conquista, evolvendo povos e terras, era preciso inserir aspectos da cultura
europeia, somados ao anuncio de salvacao de almas para Deus (PASSOS, 2011). O
individuo vivenciava a expansao da col6nia pelo viés politico e religioso ao mesmo
tempo. Elementos religiosos e econdmicos se desenvolveram juntos, durante a
colonizacdo dos espanhdis e portugueses, na formacdo da América Latina. Pensa-
se que aspectos econbmicos e sociais, sao alimentados por fatores politicos e
religiosos, ou seja, esferas dialogam e vao participando da construgao cultural

desses povos.
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Quando se estuda o surgimento das cidades em paises da América Latina
como o Brasil, sabe-se que se deu a partir de templos religiosos juntamente com seu
comeércio, prestando diversos servi¢cos a populacéo. A implantacdo de impostos, que
contribuiu para aquisicdo de tesouros por parte da Igreja Catdlica e realizacdo de
festas religiosas, permitiu 0 movimento do mercado local, a constru¢do de estradas
e de casas voltadas para hospedagens de fiéis peregrinos, como também de
estruturas de transporte. Dessa forma, pode-se pensar que a Igreja teve um impacto
no desenvolvimento de cidades em diversos paises da América Latina, em grandes
centros espalhados pelo mundo, visitados por peregrinos no passado e atualmente,
fazem parte da histéria econdmica e cultural da humanidade, crescendo com a
influéncia de instituicbes religiosas. As religides tiveram relacdo direta com o0s
processos econdmicos no decorrer da historia, tanto € que, na relacao religido-
mercado as igrejas produzem riquezas (PASSOS, 2011). A visdo é de que religido e
economia, no processo de colonizacdo do Brasil e da América Latina, tiveram uma
ligacdo proxima, permitindo o surgimento de uma “aura religiosa” no contexto do
mercado.

Apos estudos multidisciplinares, Ivan lllich concluiu que o cristianismo parece
ter contaminado o ocidente moderno, influenciando significativamente a cultura e a
economia ocidental, ou seja, na sociedade contemporanea encontram-se ensinos
religiosos e dogmas fora do ambiente catolico, passando para outras esferas da vida
humana. O autor também aborda que valores inseridos nessa sociedade, tiveram
sua construgdo a partir de principios e costumes cristdos. Assim, cita-se como
exemplo, a busca pela autonomia, que teve sua origem a partir dos questionamentos
e reflexbes oriundas da vida de cada monge, como também de seu relacionamento
individual com Deus por meio da confissdo. Sabe-se que o0 ser humano queria ter a
liberdade de escolha (SUSIN, 2012, p.145-146).

Viana (2012, p.93) mostra que o capitalismo surgiu no século XVI e dessa
época, até os tempos contemporaneos, passou a ser visto como um sistema
econdmico sobrevivente a turbuléncias e a crises. Nesse periodo, 0 mercado foi
guestionado, contestado e confrontado e mesmo assim, conseguiu se expandir e se
universalizar, chegando ao ocidente e, por consequéncia, no cotidiano de cada
individuo latino-americano. Passou a dominar o mundo apés o fim da guerra fria,
promoveu o desenvolvimento tecnolégico e transformou as formas de producgéo, ou

seja, uma mudanca na vida da sociedade contemporanea. Sabe-se que ndo ha
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limites para producao, visa-se sempre 0 consumo como 0 meio para se chegar ao
lucro por isso, o foco € utilizar os mecanismos tecnologicos e sociais para se
conquistar riquezas (SILVA e FLAIN, 2018). Pensando o mercado, sua presenca €
vista na cultura, inserida no imaginario popular, vindo a despertar sentimentos de
fascinio e esperanca.

No final dos anos 70 as modificacbes socioecondmicas se intensificaram
devido a economia mundial ter se internacionalizado, extrapolando as fronteiras
nacionais. A velocidade em que o processo aconteceu foi devido a tecnologia da
informagé&o, com seu avango qualitativo, ter um papel decisivo. As mudangas nesse
ambiente possibilitaram o surgimento de estratégia nas empresas, contemplando
uma nova forma nos meios de producdo, na distribuicdo e insercdo em grandes
redes. Desse modo, as entidades buscaram se globalizar, a revolucao tecnoldgica
permitiu aos mercados funcionarem em tempo real. A mobilidade de capital seguiu o
movimento da producao global, atingindo a vida na maioria da populacdo mundial,
alterando os empregos em suas atribuicbes e na forma de se relacionar com os
atores econdmicos, como também com os produtores de bens e servigcos (DUPAS,
1999). De modo geral, o processo de expansdo do capitalismo modificou a vida das
pessoas e suas relagdes sociais.

O mercado € um espaco no qual ocorrem trocas de produtos, sendo um
processo conduzido por pessoas em locais propicios para execucao de tal atividade,
inserido na histdria da humanidade, ocupando nas sociedades pré-capitalistas, um
lugar periférico na vida social, no Ocidente, a sociedade moderna, passou a
enxerga-la em um lugar de destaque, ocupando um espaco importante, ou seja,
passando a ser uma instituicdo fundamental para o desenvolvimento econdémico e
social. No século XVI, a explosdo na economia, levou a sociedade a se inserir na
l6gica de mercado, englobando a vida econb6mica e social (SILVA, 2010). Esse
processo se universalizou e abarcou ndo sé varios paises do mundo, mas outras
esferas da vida humana, por Sung, é possivel vislumbrar que o mercado capitalista
desempenha fungdes antes pertencentes apenas a religido, como dar significado
comum a sociedade, sentido a vida e morte, respostas aos sacrificios econémicos e
legitimag&o a ordem social por meio da sacralizagao (SUNG, 2014).

No mercado encontra-se a promessa de que existe felicidade para todos, para
isso basta acreditar em sua logica e seus mecanismos, ou seja, 0 mercado tem a

formula para se resolver os problemas de modo magico. As leituras dos textos de
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Dufour, Nazar (2005, p.87), Dupas (1999), Oliveira (2014), Schweriner (2010, p.66),
Passos (2011) e Jung Mo Sung (2014) permite pensar na virtude dessa crenca,
muitas vezes, se pautar na impossibilidade das promessas acontecerem, discursos
sem fundamento cientifico ddo lugar para uma ilusédo, a de que um fenémeno
sobrenatural vai fazer a vida mudar de patamar.

Com o ganho de forca do mercado capitalista, houve a exigéncia de liberdade
para conseguir cumprir suas promessas, ou seja, tornar a vida de todos, que se
submetem a sua for¢a, com os desejos realizados. A “mao invisivel do mercado”,
usada por Adam Smith é um fendbmeno milagroso em razdo de que 0s interesses
egoistas podem levar a construcdo de uma riqueza coletiva, entendida como uma
providéncia divina (DUFOUR e NAZAR, 2005, p.87). Essa mao, sem intervencgao
estatal, passa a ser capaz de trazer o desenvolvimento econdémico e social,
desejada inclusive por aqueles que sdo excluidos do sistema. Em suma, o mercado
exige a crenca de seus fiéis, de que a economia vai se desenvolver e a riqueza
chegar para todos por meio também de um milagre.

A liberdade para o mercado promover o0 crescimento econdmico e, por
consequéncia, riquezas para homens e mulheres, teve sua narrativa ampliada para
varios setores da sociedade. Michel Albert, em seu livro Capitalismo Versus
Capitalismo, mostra que o capitalismo teve trés vitérias importantes nas décadas de
80 e 90, se impondo como economia dominante no ocidente. A primeira foi liderada
por Margaret Thatcher e Ronald Reagan que fizeram frente ao poder estatal, vindo
guestionar sua intervencdo na economia, colocando em relevo a ineficiéncia do
governo em controlar o0 mundo monetario, vindo a ocasionar prejuizos para 0s
investidores e trabalhadores. A segunda vitdria veio sobre o comunismo, visualizada
guando os jovens da Alemanha Oriental ajudaram a derrubar o muro de Berlim para
fugir do regime comunista e seguir rumo aos supermercados, ou seja, ao capitalismo
da Alemanha Ocidental. E terceira, de duracdo de cem horas, contribuiu ndo s6 para
gueda de Saddam Hussein, mas para a populacdo iraquiana conhecer a
possibilidade de viver o desenvolvimento econdmico, influenciando a ilusdo de um
pais isolado do mundo, que ndo conhecia os beneficios da economia de mercado.
Posto isto, pode-se dizer que o inimigo do capitalismo é préprio capitalismo
(ALBERT, 1992, p.10-11).

Por isso, Michel Albert coloca em debate dois tipos de capitalismo o “neo-

americano” baseado nos interesses individuais, no lucro a curto prazo e na midia, e
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o0 Reno, presente em paises como Suica e Alemanha, sendo mais coletivo,
buscando o consenso com a visdo a longo prazo (ALBERT, 1992, p.330). As
marchas de grandes multiddes, oriundas da América Central rumo aos Estados
Unidos da América (EUA), mostram que o capitalismo americano tem a capacidade
de despertar sonhos, de quem pisa em suas terras, de uma vida préspera, capaz de
fazer dele o paraiso, um local de milagres econémicos.

Diante de vitorias significativas, o capitalismo e suas prerrogativas vao se
tornando naturais na vida contemporénea, colocando em evidéncia a competi¢cdo na
busca de empregos, na venda de produtos e na disputa pela atencdo nos meios de
comunicacao. Assim, o processo tem efeito na economia pelo fato de permitir aos
consumidores a capacidade de escolher o produto de melhor preco, ou melhor, de
sua preferéncia. Nessa perspectiva, as empresas que mais vendem sao as que mais
conseguem atrair clientes em contrapartida, fecham aquelas incapazes de vender.
Dessa forma, encontram-se na economia empresas ganhadoras e perdedoras. Paul
Singer também aponta a existéncia de oligopdlios, diminuindo a competicdo e
prejudicando a vida dos mais pobres, que precisam comprar apenas 0 necessario
para sua sobrevivéncia. Acrescentam-se as empresas que quando fecham, perdem
a capacidade de se inserir de novo no mercado, em decorréncia de néo ter mais o
capital disponivel para se erguer e 0s seus empregados que precisam buscar novas
oportunidades em outras empresas (SINGER, 2002, p.7-8).

O capitalismo moderno ndo pode conviver com outras organizagdes que
venham a ameacar sua algada como a l6gica de mercado e a busca pela eficiéncia.
Visa-se o mistério do desejo e da religido se mostrar em um sistema de mercado. O
capitalismo passa a ser uma religido de viés econdmico, ou seja, tomou da religido o
discurso para se tornar e oferecer a realizacao religiosa. Assim, pode-se enquadrar
gue a aura religiosa, presente no mercado, gera um sentimento de devocao e a
vantagem de nao poder sofrer criticas, mesmo sendo um sistema de origem pré-
moderna. Considera-se a concorréncia que entra como uma acao necessaria para
as relacoes econdmicas acontecerem de modo eficiente, e a defesa do proprio
interesse, levando ao sacrificio os membros da sociedade contemporanea (SUNG,
2008, p.192-193).

Ao pensar na globalizacdo, visualiza-se o capitalismo conseguindo abarcar
paises da Europa e da América latina, como também entrou em outras esferas da

vida humana, interferindo no cotidiano de homens e mulheres. A velocidade que
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envolveu o processo, ndo permite a construcdo de conceitos e nem de respostas
simples que venham ajudar na sua compreensdo. Segundo o0s publicitarios as
marcas, dos mais diversos produtos, no mercado capitalista, sdo formadas por um
conjunto de crengas envolvendo as vantagens de quem compra, disseminadas por
seus missionarios e sacerdotes. As marcas sao capazes de gerar pela mercadoria,
sentimentos que extrapolam sua principal finalidade de uso, passando a ser fonte de
felicidade e de sentimentos antes encontrados nos templos religiosos. Por isso, 0
capitalismo e religido se conjugam, sendo duas esferas que estdo em conexao,
possibilitando troca de elementos entre si (MOREIRA, 2012, p.17). Portanto, as
marcas estimulam sentimentos antes atribuidos a simbolos religiosos, passando a
ter capacidade de fazer milagres, ou seja, ao comprar uma mercadoria o consumidor
espera que sua vida se transforme.

Economia e religido sao duas esferas da vida humana, que trocam elementos
entre si. Assim a religido se desloca para o campo econémico, vindo a despertar
sentimentos antes vistos nos templos religiosos, tornando possivel visualiza-los no
mercado, por outro lado, a religido usa as mesmas ferramentas das empresas na
competicdo por mais mercado. A informacéo de Karl Marx apud Moreira (2012, p.19-
20) informa que o mercado capitalista ndo se restringe as trocas econdmicas, vai
além, gera racionalidade, influencia no modo de ver o mundo e se insere na cultura,
destaca-se sua interferéncia nos valores que norteiam a sociedade. Uma das
esperancas do capitalismo reside na possibilidade de uma vida melhor, com a
aquisicdo de riquezas e bens, no entanto, para isso ocorrer, € necessario o fazer por
onde e ter fé de que a economia vai gerar bem estar. No capitalismo, o aspecto
religioso € capturado pelo mercado que tornou-se um mito, servindo de referéncia na
organizacgao e atividades n&o s6 econdmica, mas também de outras esferas da vida
humana. A existéncia de um sistema monetario transnacional levou o mercado a
implantar a riqueza abstrata pautada em aplicagcdes representadas na bolsa de
valores.

Conforme Rocha (2016, p.136-144), a economia e a religido dialogam. Assim,
0 milagre se insere no processo, as pessoas tém suas esperangas nas promessas
das mercadorias, ou seja, nas compras, que é 0 meio para conseguir algo magico,
que o cotidiano impede de viver.

O mercado tem a capacidade de despertar sentimentos de fé e crenca em um

poder sobrenatural antes encontrado em Deus. Nesse sentido, o hospital tem
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fungbes da igreja e o médico toma o lugar do profeta, o remédio é a agua de Eliseu.
Compreende-se que nesse processo 0 sistema econdmico vigente, para sobreviver,
precisa gerar em homens e mulheres a esperanca de que mesmo em uma situagao
financeira adversa qualquer um € capaz de ter recursos e uma vida prospera. Os
espacos onde se negociam ac¢des sdo como templos no ambiente virtual, locais de
realizacdo de milagres, em que qualquer investidor tem a possibilidade de ser uma
pessoa com éxito financeiro assim, ser um acionista de uma grande empresa,
aquela que por vias normais é impossivel, se torna real.

Pode-se destacar em tempos contemporaneos, que a légica de mercado se
faz presente no ambito virtual, h& criacdo de muito dinheiro sem precisar investir na
producdo. O investidor aumenta seu lucro sem precisar se esforcar como um
empreendedor que abre sua loja diariamente ou um industrial. Em suma, as bolsas
de valores sdo como 0s jogos de cassino, em que pessoas interessadas em
aumentar seus lucros dispdem dos mais potentes computadores que indicam o
melhor momento de se apostar (DUFOUR e NAZAR, 2005, p.68).

A sociedade contemporénea vive em um ambiente marcado pela troca de
elementos entre a esfera religiosa e econdmica, resultando em sentimentos de
devocgéo e fé no mercado, os servicos magicos das igrejas, se encontram também
em ambito econdémico, ndo a partir de uma divindade como Javé, mas de outra
como o mercado.

N&o se pode descartar também a possibilidade do mercado capitalista ser de
natureza religiosa. Nesse sentido, seria um desdobramento de algo que sempre
esteve presente em sua dinamica (MOREIRA, 2012, p.29). A natureza religiosa se
encontra no centro do capitalismo, ou seja, 0 mercado esta envolvido por uma “aura
religiosa”, podendo se tornar uma divindade capaz de realizar milagres, construindo
assim, a concepcdo de que qualquer pessoa com vontade e disposicdo tem a
oportunidade de vivenciar os beneficios da economia liberal. O capitalismo oferece
meios para que o individuo consiga ser um empresario de sucesso, para isso basta
trabalhar, ou seja, se esforcar, levantar cedo, sacrificar-se que as pessoas seréao
recompensadas.

Christoph Deutschmann entende que a economia capitalista ndo esta pautada
na racionalidade e nem na concorréncia, mas em um cenario de inseguranca e
indefinicbes. Assim, pronto para atender aos desejos do consumidor, o capitalismo

anuncia promessas e profetas, como aqueles intérpretes qualificados capazes de
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fazer as informacdes serem decifradas (MOREIRA, 2012, p.33). A atividade religiosa
€ entendida como econ6mica (SILVA, 2010). Posto isso, Max Weber apud Gomes
Filho (2009) apresenta trés atores: profeta, mago e sacerdote. O primeiro esta
relacionado a inovacéo, gerando mudanga nos ensinamentos tradicionais que vem
por meio do sacerdote dessa forma, esse ator, seria um eminente lider carismatico.
O segundo tem aspectos de um profissional liberal, atendendo as necessidades de
um individuo, sem a preocupacdo com as formulacdes de novos dogmas ou
doutrinas ja o terceiro, seria um profissional legitimado pela instituicdo, anunciando
seus valores éticos e morais, mesmo sendo atribuidos a ele elementos magicos.

Diante do exposto até aqui, a compreensao € de que o capitalismo invadiu o
cotidiano e a mente humana, apresentando atributos de um deus como: onipresenca
e transcendéncia, sendo vivenciado na sociedade moderna como uma divindade.
Em relevo, pode-se ver que como um deus o mercado estd presente na vida
humana. Assim, em relacdo a onipresenca do capitalismo encontram-se dois
aspectos que contribuem para tal atributo: a expansdo e a universalizacdo. O
primeiro vem da concepcdo de que o capitalismo teve inicio em um territorio
nacional se tornando transnacional, mostrando assim que o modo de producéo
capitalista extrapola fronteiras, surgindo no continente europeu e se espalhando por
outros locais do planeta, chegando inclusive a América Latina. J4 presente no pais,
0 modo de producdo, passa a dominar também 0s meios ndo capitalistas, como a
acdo estatal, cultura e comércio (VIANA, 2012, p.93). O Estado reforca o processo
de conquista do mercado. O capitalismo transforma tudo em mercadoria, suas
caracteristicas competitivas, mercantil e burocratica, presentes na sociedade,
formam a mentalidade dominante e assim se evidenciam valores como a
competicéo, a busca pelo poder e a aquisicao de bens (VIANA, 2012, p.95-100). Em
Zygmunt Bauman é possivel destacar dois entes, Estado e Mercado, chamados de
elefantes, que lutam entre si de modo ocasional, mas em um sistema capitalista a
relacao existente € de simbiose, tanto que as ditaduras presentes em alguns paises
favorecem o desenvolvimento do mercado capitalista, levando os desfavorecidos a
ser prejudicados (BAUMAN, 2010, p.30).

Outro atributo de Deus € a transcendéncia, encontrada também no
capitalismo. Desse modo, o mercado se encontra em todos os lugares como uma
determinacdo, na qual sua transcendéncia se da no consumo, como uma mola

propulsora, que gera onipresenca em todos os lugares e relagdes. Segundo Nildo
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Viana a ideologia da globalizagdo acaba ocultando esse processo de busca pelo
lucro. Portanto, no mercado capitalista, a transcendéncia € o lucro, ja que esse
atributo divino é a forgca motriz da economia (VIANA, 2012, p.103-105). A esperanca
em um milagre contribui para crenca de que se 0s requisitos do mercado forem
atendidos as pessoas podem realizar seus sonhos mais dificeis, ou melhor, nada é
impossivel, e os desejos de riqueza podem ser vivenciados em um curto espaco de
tempo.

O prémio Nobel Paul Krugman apud SILVA (2012, p.119-120) demonstrava
preocupacdo nos prejuizos causados pela crise financeira que aterrorizou 0s
investidores do mercado imobiliario americano e, por conseguinte, atingiu outros
paises. Paul Krugman chamava atencédo para o efeito negativo que esse processo
poderia causar na crenca dos investidores no sistema. Assim, para se investir é
preciso ter fé de que o investimento ir4 trazer tanto prosperidade quanto salvacéo
para seus fiéis. Esse sentimento move o mercado. Ao considerar a sociedade
contemporanea vivendo no ambiente de mercado, veem as metas antes impossiveis
se tornaram possiveis. A felicidade ndo estd mais a cargo do destino, sendo
vivenciada hoje. Assim, os desejos humanos sao buscados no tempo presente, o
mercado ndo descartou a religido, ocorreu a substituicdo dos deuses do passado por
novos como o mercado (SILVA, 2012, p.119-120). No capitalismo é preciso ter fé no
cumprimento de todos os contratos e na promessa dos agentes econdémicos, de néao
haver obstaculos contra o capital, ou seja, a garantia de que nada ira atrapalhar a
autorregulagdo dos precos, acdo da livre concorréncia, como também na ordem
estabelecida para competicdo (SILVA, 2012, p.128-129). No liberalismo econémico,
o Estado ndo pode intervir na economia, em razéao de prejudicar todo o processo de
crescimento e desenvolvimento (ROTHBARD, 1993, p.12-19). Pensa-se que o poder
estatal, no entendimento liberal, € um entrave para o crescimento econémico, que
para ser atingido, é preciso que a crenca no mercado se evidencie na vida dos
consumidores.

Segundo Paul Singer, o liberalismo envolve a produ¢cdo no campo econdémico,
tendo como objetivo fazer com que os produtos tenham condi¢cées de competir com
outros, sendo o processo capaz de gerar eficiéncia, evitar o desperdicio e satisfazer
os desejos dos consumidores em contrapartida, o lucro é a principal meta assim
sendo, esse mesmo processo € ineficiente, quando ndo se alcancam o0s objetivos

nas vendas (SILVA, 2010). Dessa forma, as vendas de mercadorias sdo uma parte
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essencial para o desenvolvimento da economia é necessario que as pessoas
sempre busquem consumir para fazer a economia funcionar. Conforme Silva (2012,
p.119-120) é possivel entender, que para conseguir o lucro é preciso despertar o
sentimento de fascinio pela mercadoria nos consumidores.

O ser humano vivencia o mercado um conjunto de crengas e esperancas, de
que sem a intervencao estatal, a prosperidade ira prevalecer. A fé no “milagre
econdmico” gera em homens e mulheres a esperanga de um emprego, aumento no
poder de compra da populagdo e 0 acesso a uma classe mais alta. A promessa do
mercado é de que a felicidade para acontecer s6 depende da pessoa, basta
acreditar no milagre.

No mercado o dinheiro passa a ser uma mercadoria, substituindo a permuta
realizada antes pelos participantes de uma negociag¢ao, que atribui um valor sobre o
produto. Para que esse processo possa ocorrer, € necessario que os produtos
encontrem sua medida no dinheiro. Diante da criacdo de dinheiro o ser humano
perde a liberdade ao renunciar a sua responsabilidade sobre os resultados de suas
acOes sociais. Essa renuncia se da quando o ser humano ndo coordena,
conscientemente, a producdo por meio de um acordo mutuo, deixando as
mercadorias se regularem pelo jogo dos precos no mercado. Nesse sentido, o
dinheiro assume um papel de protagonista no mundo das mercadorias, faz o ser
humano colocar em sacrificio sua liberdade, sua acédo consciente, a subjetividade e
outros produtos. Portanto, o dinheiro rouba os holofotes no campo econdmico
(SILVA, 2012, 124-125), passa ser uma fonte de milagres, j& que a mercadoria e 0s
empreendimentos assumem a funcao de tornar a vida no cotidiano adverso repleta
de dinheiro e conforto.

Viana (2012, p.93-100) mostra que tudo entra no jogo das mercadorias, pode-
se discorrer que sonhos impossiveis encontram lugar no mercado que, por sua vez,
trabalha com realizacbes de desejos que dificilmente acontecem para grande
parcela da populacédo. Assim “herdis” que conseguem alcancar outros patamares de
condicdo social, passam a ser um produto que desperta a esperanca em qualquer
um como o de ter acesso a uma vida feliz.

Ao néo coordenar mais a producdo, a responsabilidade recai sobre o
individuo que continua vivendo socialmente, no entanto, suas a¢fes fogem do
ambito da intencionalidade, acaba gerando um efeito social perverso na qualidade

de vida, mas como o ser humano se reduz a esfera individual, ndo se sente culpado,
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j& que ndo houve intencdo para tal efeito. O dinheiro gera uma expectativa na vida
humana e em seu destino, sendo um meio pelo qual todas as mercadorias devem
passar. A universalizacdo do dinheiro fez com que qualquer produto e servigo fosse
convertido em mercadoria, ou seja, a moeda torna o ser humano capaz de comprar
tudo para isso basta acumular recursos. Desse modo, é criada uma ilusdo de que €
possivel alcancar objetivos, até entdo impossiveis, por meio de uma meta que se
apresenta como uma “miragem religiosa”. A fé no dinheiro € uma prerrogativa para
seu valor existir de fato, como também, a esperanca de que 0s objetivos podem ser
alcancados (SILVA, 2012, p.125-127). O dinheiro € fonte de milagre, ja que gera a
ilusdo no ser humano em ter a capacidade de viver uma vida plena, de trazer uma
“‘miragem religiosa”, que faz o milagre ser buscado no ambiente econémico. No
mercado o milagre e a mercadoria, entram nas relacdes de consumo, vindo a
despertar a esperanca em uma vida até entéo, longe de suas possibilidades.

Pensando nesse processo, no qual o dinheiro adquire poder, sabe-se que
guando esse elemento se torna capital, passa a agregar valor relacionado ao
trabalho. O capitalista busca multiplicar seu patriménio, por meio de investimentos
assim, o capital passa a ser senhor do trabalho, n&do interferindo apenas na
producdo, mas também indicando quais vao viver e quais vdo morrer, dependendo
da forca e desempenho que exercem em seu ambiente de trabalho assim, enquanto
precisar do trabalhador o capital o mantera vivo. O fetichismo do capital é visto pela
Otica do capitalista como o criador da vida que vem do nada, vida que é a dedicacao
do operario para o trabalho (SILVA, 2012, 128-129).

O capital extrapola o campo econémico, sendo uma fonte de vida passando a
ser visto como a salvacdo. Paul Samuelson apud Silva (2012, p.130-131) mostra o
fato do ndo desenvolvimento de paises pobres ocorrerem em razdo da taxa de
poupanca ser tdo baixa, logo, ndo sobra dinheiro para se investir. Em casos de
crises é necessario baixar os gastos publicos, retirar dinheiro dos programas sociais,
como os voltados para saude e educacdo, aumentando a oferta de crédito para as
empresas. Assim, como 0 ser humano renunciou a sua liberdade e a coordenacgao
da divisédo social do trabalho, ato consciente, o mercado se apropriou dessas agoes
passando a ser um ente superior, atuando na economia sem interferéncia da
vontade humana. Entende-se que para ser um ente superior é preciso ser capaz de

realizar sonhos até entdo impossiveis.
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Nesse contexto, o0 mercado pode ser como uma instituicdo formada pela
interacdo bilionaria de pessoas aparecendo com vida propria, poderosa e
conseguindo fazer milagres. O anuncio é de que ndo € preciso se preocupar com a
possivel falta de produtos e esperancas, 0 mercado aparece como um ente capaz
de atender todas as necessidades humanas. Franz Himkelammert apud SILVA
(2012, p.131-133) mostra que o milagre é um indicador de uma forca superior,
apresentando um atributo mistico, capaz de recompensar no futuro quem se
submeter a sua for¢ca. Como prerrogativa para funcionamento satisfatorio, o mercado
nao pode sofrer questionamentos e regulagdes em razao do ser humano ser incapaz
de realizar as tarefas do mercado.

O mercado aparece em todas as esferas da vida humana, como relatou
Adam Smith apud Dufour e Nazar (2005, p.80-81), através de uma “mao invisivel”,
onde o ser humano deve ter a liberdade para buscar e defender seus “interesses
egoistas”, para que o coletivo seja servido, a mao invisivel € capaz de produzir
milagres. No ambiente capitalista, 0 mercado se apresenta acima dos grandes
sujeitos, sendo o mais poderoso, tanto que, considerando o mundo globalizado, os
Estados-Nacdes perderam forgca. Assim, a concepcgédo em Dufour, Nazar (2005, p.80-
81) e Silva (2012, p.128-131), é de que o mercado € capaz de atuar como uma
divindade que anuncia beneficios e milagres, para quem acredita em seus
mandamentos.

A visdo é de que o mercado é um ente importante para os seres humanos,
agindo em um campo, onde as relagcdes humanas se estabelecem e o sentimento de
esperanca entra em evidéncia. A analise macroeconémica torna possivel verificar
gue com as crises 0s problemas encontrados no cotidiano, como os familiares e de
salude, somados ao medo de perder os empregos, vém a tornar o cenario para
homens e mulheres mais inseguro. A adversidade faz com que as pessoas busquem
divindades com a esperanca de conseguir a felicidade e realizar seus sonhos.
Nesse contexto, o sentimento de medo, encontrado no cotidiano da sociedade
contemporanea, acaba sendo utilizado pelas empresas para aumentar as vendas
(BAUMAN, 2008, p.79).

A sociedade de consumo, a partir dos anos 1920, comega a aparecer nos
EUA quando os americanos incorporaram o consumo como parte de suas vidas,
sendo esse comportamento o “estopim” para uma revolugdo econdémica, que foi

consolidada no inicio do século XX. No entanto, voltando ao século XIX, ja é
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possivel encontrar o desenvolvimento de novas técnicas para ativar o0 comércio,
juntamente com o comeco do marketing, em paises como Inglaterra e Estados
Unidos, onde havia lojas, que construiam um ambiente capaz de provocar a mente
de quem parava para ver suas ofertas, procurando vender seus produtos, motivando
sonhos de consumo (SCHWERINER, 2010, p.3-5).

Considerando os tempos contemporaneos, os profissionais de marketing
precisam conviver em uma sociedade marcada pelo fendmeno do consumo, crises
econdmicas e conflitos sociais. Essa sociedade é formada por pessoas dispostas e
abertas a fazer conexfes com um mundo desconhecido e se sentindo capazes de
tomar suas proprias decisées. Os profissionais precisam ser sensiveis no que tange
guestbes sociais. Pode-se citar, por exemplo, as criangcas como consumidores
protagonistas no mercado de determinados produtos, e que vivem em uma rede se
relacionando com o mundo e seus amigos. Portanto, o consumo estrutura a vida
pés-moderna (MORALES, 2004).

Entende-se que o marketing utiliza estratégias, a fim de fazer das marcas
alicerces tanto de seguranca quanto de qualidade, em que a felicidade entra como
um atributo de produtos a ser consumidos. Essa analise pode ser feita em uma
propaganda de refrigerante, em que uma pessoa é capaz de transmitir seu momento
de alegria a quem estava junto dela (WITZKI, PRADO JUNIOR e CARDOSO, 2017).
Soma-se ainda que o marketing trabalha em uma sociedade caracterizada por um
tipo de agrupamento, o qual € denominado de arrebanhamento, tendo o objetivo de
buscar comportamentos homogéneos para que a mercadoria seja absorvida por um
namero maior de pessoas. As técnicas de marketing visam estimular os individuos a
comprar sempre mais, procurando captar o desejo de pessoas, para fazé-las serem
consumidoras ativas (DUFOUR, 2008, p.36-37). Acrescenta-se ainda o0 consumo
envolvendo um conjunto de realidades simbdlicas, tendo impactado na dindmica dos
negdécios, contribuindo para os consumidores serem mais exigentes e rigorosos em
relacdo ao cumprimento das promessas anunciadas e pelo marketing das empresas
(MORALES, 2004). O individuo tem a expectativa de que a promessa atribuida a
mercadoria seja realizada. Os produtos anunciados prometem mais que seu valor de
uso traz para vida das pessoas a esperanca de sanar problemas antes de
responsabilidade da esfera religiosa. Nessa perspectiva, o0 mercado também oferece

meios para a magia.
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Em tempos contemporaneos, tudo pode ser transformado em mercadoria, as
pessoas podem ser vistas como produtos vendaveis. Assim, promotores e
inventores das redes socais estimulam exposicdo de corpos, sentimentos e
gualidades profissionais isto €, procuram evidenciar a vida no ambiente virtual, no
qual os usuarios querem ser famosos, ou melhor, “chamar a atengao”. A tentativa de
se conseguir, por exemplo, um emprego passa por um processo igual ao utilizado
pelas empresas de marketing, quando se busca vender mercadorias, as pessoas
fazem propagandas de si mesmas, procurando despertar o desejo de ser um
produto interessante e pronto a ser consumido. A habilidade das agéncias de
publicidade esta na capacidade de embutir em uma frase curta a promessa de que
ao comprar um determinado produto o consumidor estara em um patamar superior
ou a/a frente dos outros, a sua compra o fard se sentir importante diante do meio em
gue vive, ou seja, sera a propria novidade (BAUMAN, 2008, p.8-13). As mercadorias
vém com a promessa de transformar pessoas em protagonistas de seu tempo,
saindo do anonimato, passando a ser “celebridade”. O milagre se insere no mundo
das vendas, em razdo de ndo s6 fazer o produto ser visto pela sua finalidade, mas
extrapolando para esperanga de fazer o consumidor feliz vivendo em outro patamar
espiritual.

Ao pensar com Moreira (2012), Silva (2012, p.119-120) e Witzki, Prado Junior
e Cardoso (2017) parte-se da visdo que o mercado assume atribuicdes religiosas,
antes pertencentes a Deus assim, esse passa a ter a capacidade de despertar 0
fascinio e a esperanca, em qualquer pessoa, de viver a felicidade desejada. E como
se um individuo tivesse condi¢cdes econdmicas adversas e pelo trabalhado, todos os
dias, conseguisse dinheiro e ser feliz, como se a sua disponibilidade financeira
permitisse investimentos com retorno promissor, levando aqueles que tém fé ao
paraiso terrestre. E essa a mensagem que 0 mercado passa por meio, por exemplo,
dos youtubers do mundo financeiro, que falam da enorme possibilidade de se aplicar
na bolsa de valores e ter retornos consideraveis, ou seja, da possibilidade de
gualquer um ser rico, por isso basta comprar acdes de grandes empresas.

Enfatiza-se que o mercado é como uma religi&o, sendo vivenciado como um
deus. Nesse cenario, 0s elementos e comportamentos encontrados no cotidiano sdo
transformados em mercadorias o dinheiro é protagonista, sendo meio de felicidade

capaz de realizar todos os sonhos. Um ente capaz de realizar milagres, ou seja, €
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como se esses fenbmenos sobrenaturais fossem capazes de mudar os rumos da
economia para um cenario favoravel.

A logica de mercado invadiu o espaco religioso, sendo esse formado por
atores como padres e pastores, que buscam atrair fiéis, se apresentando como um
instrumento usado na mediacdo entre Deus e o0 ser humano, capaz de alivia-los das
angustias e aflicbes. Nesse contexto, 0 mercado passa a ser visto como um deus,
tendo atributos como a onipresenca e transcendéncia, que o faz apto a mover a
economia e consertar suas mazelas, despertando esperanca que vem nos discursos
liberais. O milagre existente nas igrejas se encontra como uma ferramenta de
marketing, usada para alavancar o numero de fiéis.

Propbe-se discutir nos proximos subcapitulos trés elementos, nos quais se
encontram evidéncias religiosas e que estdo relacionadas a economia como: as
marcas, 0 mito do desenvolvimento e a idolatria. Nessas trés abordagens, a crenca
e a esperanca sao atribuidas também aos produtos, ao discurso de desenvolvimento
e ao mercado, ou seja, a esperanca de milagre ndo esta apenas em Deus, mas na

economia, na promessa de beneficios do livre mercado.

3.4. AS MARCAS ALEM DA FUNCIONALIDADE DOS PRODUTOS

Na sociedade contemporanea a tecnologia e a velocidade das informacdes se
encontram no cotidiano, as pessoas se apresentam dispostas a aceitar as novidades
anunciadas, que sao geradas em todos os meios de comunicacao. Essa relacdo nao
se restringe apenas ao uso funcional das mercadorias adquiridas, vai além penetra
em outros campos da vida humana e faz com que as empresas de marketing sejam
desafiadas a aumentar o volume das vendas e, por consequéncia, do lucro apesar
da concorréncia. Sdo as marcas que diferenciam produtos, que apresentam a
mesma funcionalidade, passando assim, a exercer influéncia sobre as pessoas
guando essas vao as compras, despertando esperancas em uma mudanca
instantanea no seu espirito, ou seja, em um milagre desde que elas adquiram o
produto.

Ao analisar o mercado competitivo, as empresas com éxito sdo aquelas que
conseguem compreender o comportamento dos clientes, como também transmitir a
promessa de realizar desejos para o campo da publicidade. Salienta-se que o preco
€ algo importante para a compra de mercadorias, mas néo para evitar o sonho de

um dia té-las. Sdo esses aspectos que fazem mercadorias ter vantagens sobre
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outras. Por isso, encontra-se nos diversos setores da economia, 0 investimento na
divulgacdo das marcas, como uma forma de aumentar as vendas. As empresas
buscam conhecer as exigéncias dos consumidores como também pensamentos e
desejos (MALLMANN, 2016, p.92).

Nesse quadro, as marcas envolvem aspectos religiosos, que sao importantes
para esperanca em um milagre. As igrejas, ao longo da histéria da humanidade,
sempre marcaram presenca, vindo a além de propagar dogmas e ensinos, despertar
0 sentimento de esperanca do ser humano em uma vida de felicidade, mesmo para
agueles que nao tinham chance alguma de se ascender a nivel econdmico e social.

No inicio do século XX verificou-se um intenso trabalho da publicidade, que
tinha como objetivo divulgar produtos, motivando as empresas a criarem suas
marcas para atingir um universo maior de consumidores, ou seja, ampliar sua
capacidade de venda e gerar mais lucros. ApGs a segunda guerra mundial, essas
marcas passaram a ser uma manifestacdo econémica, tendo seu papel fortalecido
pela comunicacdo mercadoldgica (PINHO, 1996, p.13-14).

O desenvolvimento das marcas veio com a producdo em massa, processo
gue favoreceu o surgimento de produtos semelhantes voltados para 0 mesmo nicho,
era necessario relacionar cada produto a uma imagem, para identifica-lo e assim
diferencia-lo do concorrente. Em tempos contemporaneos, a intencdo da marca €
criar uma relacéo de afeto dos consumidores com os objetos, as empresas buscam
construir marcas capazes de despertar paixdes (SCHWERINER, 2010, p.78). O
sentimento que as agéncias de publicidade procuram extrapola a relacdo de compra
e venda, as marcas adquirem status espiritual e emocional na visao do individuo.

As marcas tém importancia para as empresas, tanto que a Associacao
Brasileira de Agéncias de Publicidade (ABAP) fez uma campanha mostrando que
sem uma marca conhecida, ndo haveria a possibilidade de se ter grandes empresas.
A argumentacao vem da leitura sobre o mercado, onde os clientes tomam decisdes
mais pautadas pelas marcas embutidas na mercadoria, do que é oferecido pelos
produtos e servicos a ser consumidos (MALLMANN, 2016, p.92). A identificacdo do
produto assume um papel mais amplo, saindo dos simples atos de vendas,
despertando desejos.

Pensando no campo da publicidade, a busca dos profissionais visa ndo s6
contemplar a venda de produtos, mas criar vinculos emocionais dos consumidores

com as marcas, como também, identidade, personalidade e sensibilidade, tendo a
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capacidade de despertar a esperanca. Por iSso pode-se pensar que a propaganda
tem o objetivo de definir itens subjetivos das marcas, ou seja, agregando valor a
mercadoria (CARDOZO, 2004). Ainda nesse campo, as marcas precisam oferecer
itens com defini¢cbes claras para estabelecer um vinculo afetivo com o consumidor,
devem oferecer beneficios, valores e recompensas, que agradem o comprador,
passando por uma renovac¢ao em um futuro proximo (MALLMANN, 2016, p.98).

Perante esse quadro de intensa concorréncia, as marcas sao evidenciadas
como algo importante para o sucesso das mercadorias e, por consequéncia, das
empresas. Entende-se que os nomes dados aos produtos e servi¢os, lancados
continuamente no mercado, tém o intuito de resolver as necessidades e caréncias
de quem os compra, participando da construcdo da identidade das pessoas, que
procuram praticidade, rendimento, qualidade, durabilidade, visibilidade, autoestima e
autoexpressdo, envolvendo aspectos simbdlicos e emocionais (SCHWERINER,
2010, p.77). Nao existe a busca apenas da funcionalidade inicial da mercadoria, a
marca agrega outros aspectos, inclusive aqueles antes encontrados em outras
esferas, por exemplo, na religiosa, como o fascinio e o encantamento, que também
se encontram no mercado.

Em relacdo a estrutura das marcas, considerar-se quatro itens encontrados
na percepcdo humana: emocional, espiritual, fisico e funcional (MARTINS, 1999, p.
113). A empresa deve considerar no langamento de um produto atributos como
valores sociais, a cultura em que vive o consumidor € a “personalidade que uma
marca agrega” (MALLMANN, 2016, p.98). O uso do produto apenas, que néo atende
mais aos desejos dos consumidores, € preciso oferecer algo a mais, que pode ser
encontrado na religido.

A valorizacdo da marca, na hora da compra, passa também por itens como
conveniéncia e diversidade, alias, esses itens representam muitas vezes mais de
50% do que é considerado pela percepcdo do consumidor sobre um determinado
produto, variando com sentimentos como o0s relacionados a sua vivéncia religiosa
(MALLMANN, 2016, p.91). Logo, as mercadorias, por meio das marcas, se revestem
com uma “aura religiosa”.

Quando se pensa em marcas, pensa-se em uma sinalizacdo a aspectos como
gualidade e desempenho, referentes a produtos e fabricantes que as detém. A forca
das marcas as faz ter um valor maior que os ativos da empresa, podendo ser um

nome ou um simbolo que consegue chegar ao valor de bilhdes (SCHWERINER,
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2010, p.76). Nesse processo, ocorre a expansao e inser¢cdo do sinal no imaginario
da sociedade contemporéanea, vindo a despertar uma vida nova agueles que se
propdem a comprar. Em relacdo a marca do produto evidenciam-se as poderosas,
sendo maior valor quando se compara as empresas que representam, por exemplo,
a Coca-Cola. H4 aquelas nas quais o conhecimento leva a ser sinbnimo do proprio
produto como Gillete (lamina de barbear) e Bombril (I1& de aco) (MALLMANN, 2016,
p.91). As marcas podem assumir um protagonismo no ambito do mercado, vindo
além de propagar a funcdo de uma mercadoria, 0 de despertar a esperanca de
felicidade de quem a compra.

Assim as marcas trazem vantagens, principalmente para os produtos
conhecidos, em razdo de sua identificacdo possibilitar uma simplificacdo nas
compras de consumidores (PINHO, 1996, p.16). Ao ver a marca, os atributos de uma
mercadoria se manifestam na mente das pessoas, como também suas promessas
de felicidade. Em um estudo de 2005 foi possivel enxergar, em um processo de
escolha, a marca do produto a ser mais representativa, na imagem formada na
mente de 56% dos consumidores, quando comparado aos 44% da marca de lojas,
sendo um processo importante para tomada de decisao, usado na hora da compra
de um determinado produto. No entanto, para as pessoas com baixo poder
aquisitivo, os mais importantes itens, na hora da compra, sdo os precos e forma de
pagamento (MALLMANN, 2016, p.91). Desse modo, a quantidade de dinheiro limita
a aquisicao de produtos de algumas marcas, mas ndo deixa de criar fantasias. Ao
observar as sociedades periféricas, as pessoas sem excedente de produtividade,
vivendo muitas vezes o risco de um colapso, sdo escravos dessa realidade de
consumo, seduzidos em um processo de estetizacdo, pelo empoderamento
simbdlico das marcas (MOREIRA, 2015), o que leva a um conflito decorrente do
desejo pela aquisicdo de produtos, muitas vezes acima de sua capacidade de
compra.

A vista das marcas, no ano de 2009, as empresas que tinham os maiores
valores patrimoniais no mundo eram Coca-Cola, International Business Machines
(IBM), Microsoft, General Eletric e Nokia. J& no Brasil eram os bancos como
Bradesco, Ital e Banco do Brasil, e também Petrobras e Vivo. No entanto, quando o
valor das marcas entra na soma do patriménio total das empresas a lideranca passa
a ser Nike, seguida por Acne, Avon e a Bulgari (SCHWERINER, 2010, p.77).
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7

Sabe-se que para o0 processo de construgdo da marca é importante inserir
grupos de imagens, capazes de representar as emoc¢des do ser humano somando
ao significado simbdlico. A imagem do produto, desperta no consumidor um
sentimento de devogao, levando-o a valorizar a marca. Assim, essa agrega a
dramaticidade ao produto, tendo um valor maior se comparada a outros atributos,
gue sao baseados apenas no aspecto funcional. A marca tem a capacidade de fazer
a mente das pessoas perceberem caracteristicas ndo so absolutas e funcionais, mas
emocionais e ligadas ao estado de espirito. A marca provoca a sensacao de que o
estado de espirito foi elevado (CARDOZO, 2004). Pode-se verificar a marca como
um simbolo sagrado capaz de estimular comportamentos relacionados antes ao
universo religioso. A marca ajuda o ser humano a construir a esperanca de uma vida
melhor.

Considera-se assim, que o espirito é a diretriz mais importante de uma marca,
segundo José Martins (1999), ao caracterizar um carro, por exemplo, com espirito
aventureiro, e outro, com espirito conservador, de imediato, se forma uma imagem
do produto relacionado a personalidade do consumidor. Missila Cardozo descreve
esse “‘conhecimento estruturado no inconsciente coletivo, como ressaltava Jung, que
pode designhar como arquétipo emocional existe naturalmente na natureza humana”
(CARDOZO, 2004, p.75). As marcas tém capacidade de despertar emocdes
espirituais na mente das pessoas (SCHWERINER, 2010, p.81). As propagandas
procuram igualar as mercadorias aos consumidores, que sao encontrados em uma
situacdo de desvantagem frente aos itens embutidos na mercadoria, importante para
se conseguir felicidade (CONTE et al., 2007, p.97).

Acrescenta-se que no mercado as embalagens dos produtos sdo usadas
também para aumentar as vendas, ja que tém a capacidade de incorporar desejos e
sonhos, funcionando como um meio de identificacdo e reconhecimento social.
Portanto, as embalagens incitam o consumo. Por esse prisma, 0s adolescentes se
sentem tencionados pelas ofertas de mercadorias atraentes e sua real condi¢céao
social (CONTE et al., 2007, p.97-98). As marcas despertam sonhos que 0s jovens
almejam em realizar, no entanto, seus precos nem sempre possibilitam sua
aquisicao.

Existe uma invasao da nomenclatura das marcas e do consumo na vida da
sociedade contemporanea, quando se analisa a esfera religiosa e a espiritualidade.

Nesse contexto, os shopping centers sdo como catedrais, onde existe o culto as
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mercadorias, ou seja, cultos voltados para o consumo e 0 mercado passa a ser um
deus (SCHWERINER, 2010, p.66). Assim ao ir a shopping centers, é extrapolar o
simples ato de comprar, é despertar sonhos em um local belo e livre das angustias
do cotidiano, onde as pessoas buscam a felicidade por meio das mercadorias, como
também desejos e prazer. Os shopping centers oferecem um mundo artificial mais
prazeroso do que o cotidiano, que existe fora de suas paredes, despertando “um
prazer ilusério, efémero e individualizado” (PADILHA, 2009, p.115), focalizado como
um sonho coletivo frente as insatisfacfes psiquicas, que apresentam solucdes
eficazes, via a aquisicdo de mercadorias e em divertimentos reificados (PADILHA,
2009).

As mercadorias se apresentam com a capacidade de solucionar problemas,
assim como os objetos sagrados. Nesses locais, em consonancia com a publicidade,
se propagam as vantagens de um mundo distante da realidade, desconsiderando os
problemas encontrados no cotidiano de homens e mulheres. Passa-se para uma
vida artificial, na qual se tem uma falsa harmonia. Por isso as pessoas vao ao
shopping, para sair de sua realidade muitas vezes adversa, pensando em ter uma
vivéncia sublime capaz de levar ao esquecimento o mundo externo (PADILHA,
2009). No ambiente em que as mercadorias sdo apresentadas ao publico, aparecem
prontas para solucionar problemas. Ao entrar no shopping center as pessoas
passam a viver uma experiéncia religiosa.

Na “construcdo estético-simbdlico da aura das mercadorias” (MOREIRA,
2015, p.386) o trabalho do marketing € parte relevante no processo, fazendo da
mercadoria uma entidade metafisica, que esta incorporada nas marcas,
simbolizando a imagem de um objeto. Segundo Benjamin apud Moreira (2015), a
aura que envolve as mercadorias carrega consigo a secularizagédo e mercantilizacao,
as tornando uma versao da aura espiritual encontrada no ambiente religioso, ocorre
a santificacdo das marcas, que deve despertar emoc¢des, como representar
gualidade e virtudes. A aura, que a imagem de atributos metafisicos, tem o intuito de
garantir vida longa em um mercado competitivo. Dessa forma, existem padres,
pastores, apostolos e missionario que também buscam ser um produto atraente
como se tenta fazer com as mercadorias.

Conforme Schweriner (2010, p.66-73), Witzki, Prado Junior e Cardoso (2017),
as marcas apresentam uma aura religiosa e transportam isso para as mercadorias

gue elevam o consumidor a patamares espirituais so vividos na esfera religiosa, ou
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seja, extrapolando sua funcionalidade. O individuo eleva seu estado de espirito e
vive uma vida fora de sua realidade. Desse modo, a marca € capaz de realizar os
desejos das pessoas de viverem uma vida além das possibilidades do consumidor,
superando as angustias, quando se compra um produto. A crenca de que um
produto pode gerar sentimentos de alegria, € como um milagre realizado pelo
mercado.

A leitura acima mostra que as marcas sado simbolos capazes de despertar a
esperanca de felicidade em homens e mulheres, passando aos consumidores uma
capacidade de vida plena, a partir de um simples ato de compra. As mercadorias, ha
mente dos consumidores, sdo capazes de realizar milagres. Ao comprar um produto
0 consumidor € elevado a outro patamar espiritual, se sentindo mais valorizado.
Produtos como um carro novo, celular e roupas de marcas fazem as pessoas
acreditarem que a felicidade tdo distante pode ser acessivel, basta consumir os
produtos que circulam no mercado. A mercadoria gera um sentimento de milagre

para as pessoas.

3.5. 0 MITO E O MILAGRE

O discurso de que o crescimento econdmico para acontecer segue por um
caminho de crencas e promessas no futuro, aparece, por exemplo, fortalecido na
inauguracdo de grandes empreendimentos e nas eleicdes de prefeitos,
governadores e presidentes, nas quais candidatos despertam a esperanca nas
pessoas com programas que dificiimente podem ser cumpridos ou promessas que
nao tém alicerces financeiros para ser executadas, assim, mesmo nao sendo
realizadas, essas promessas voltam ao cenério eleitoral trazendo uma nova
esperanca. Nesse contexto, se inserem as populagdes carentes, que vivendo em
situacOes adversas passam acreditar em mudancas radicais e as de melhor poder
aquisitivo, com a crenca de que sua vida confortavel vai permanecer ou melhorar,
mesmo diante de crises econdmicas. Propfe-se nesse subcapitulo, compreender
gue esse mito pode ser comparado a esperanca das pessoas em um milagre vindo a
despertar, por meio de discursos carregados de promessas, a chance de mudar de
vida. Nao se pensa nos meios para se alcancar a relacdo das promessas.

Ao pensar no crescimento econdmico, que visa melhorar a distribuicdo de
renda, entende-se ser um desafio, principalmente para os paises periféricos do

capitalismo mundial como os pertencentes a América Latina. As reformas propostas
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pelos governos e a integracdo do mercado global, ndo trouxeram os resultados
esperados de uma vida prospera, ja que a distribuicdo de renda foi insatisfatoria e
por haver aumento da riqueza para poucos. Soma-se ainda o agravamento das
crises econbmicas dos anos de 97 e 98. O crescimento do desemprego e da
informalidade comecou a provocar problemas de legitimidade das representacdes
politicas, que sustentaram esses programas de reformas. O desejo € que a
economia se desenvolva para se gerar empregos (DUPAS, 1999). Por mais que o0s
exemplos mostrem a ndo concretizagdo a partir de sacrificios, esses discursos de
prosperidade continuam a despertar esperanca em uma vida melhor. Insere-se o
entendimento construido, pautado na literatura apresentada, de que o capitalismo
vive da esperanca de milagres, a promessa de uma vida melhor, move as pessoas a
crenca de obtencéo de bens, independente da condi¢do social.

No capitalismo encontram-se duas dialéticas: primeira, concentracdo versus
fragmentacdo, a qual os elevados investimentos, que serdo necessarios para se
alcancar a lideranca tecnoldgica, faz de um grupo restrito de empresas ser as
poténcias mundiais, decidindo quanto e quando e onde ocorrera a produgcédo. Soma-
se ainda a competicdo por precos menores e aumento na qualidade dos seus
produtos. Assim, enquanto houver possibilidade de lucro e expansdo, a dinamica
econbmica ira ocorrer. A busca por mercados menores gera fragmentacao: como as
terceirizacdes, a venda de franquias e informalizacéo, processo que contribui para o
surgimento de empresas menores e em grandes quantidades, alimentando com
custos mais baixos o centro da cadeia produtiva. Em relevo, a competicdo se
evidencia como o motor, que seleciona quem ira participar desse mercado. A
segunda, exclusdo versus inclusdo, com a incapacidade na geracdo de empregos
formais, o capitalismo vem garantindo sua dinamica, devido a queda de preco nos
produtos globais que possibilita a incorporacdo de mercados, que antes nao eram
vistos com possibilidade de consumo por falta de recursos. O crescimento de
empresas globais ocorre devido ao consumo em paises periféricos presentes na
Asia e América Latina onde grande parte dos mercados pobres se concentra
(DUPAS, 1999). A dindmica na economia pode n&o fazer o crescimento econémico
contemplar os anseios da populagao latino-americana, em razdo de uma grande
parte da populacdo ser excluida dos beneficios decorrentes do aumento da riqueza.

Na América Latina, considerada ndo desenvolvida quando comparada a

paises europeus, encontra-se uma distribuicao ineficiente de recursos basicos para
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populagdo. Os pensamentos abstratos como a elevagdo do Produto Interno Bruto
(PIB) e o comportamento da bolsa de valores, assumiram um lugar de destaque
frente as/as necessidades basicas da populacdo, de regibes carentes e das
camadas marginalizadas (OLIVEIRA, 2002).

A busca pelo desenvolvimento, fez paises da América Latina implementarem
um modelo de desenvolvimento entendido como substituicdo de importacdes, que se
caracteriza em primeiro momento, pelos investimentos na industria para substituir os
bens de consumo antes importados com recursos adquiridos nas exportagdes.
Nessa fase, o0 mercado interno aumentou em razdo da tecnologia usada, necessita
de bastante mdo de obra, havendo o aumento do emprego e renda, para 0S grupos
gue tinham mais poder aquisitivo. A eficacia do processo estava relacionada ao
aumento da exportacdo ou dos empréstimos de paises do exterior, com o intuito de
importar materiais para producdo, no entanto, o0 movimento ocorreu dentro da Idgica
de mercado voltado a atender o desejo de consumidores, encontrado nas elites
desses paises. Para isso a tecnologia exigida era avancada e compativel a dos
paises de primeiro mundo, o que fez precisar de menos mao-de-obra, gerando
menos emprego e, por consequéncia, baixando o consumo (SUNG, 2008, p.26-28).

Frente a esse quadro, grandes corporagfes passaram a liderar a economia
global, buscando fortalecer sua capacidade para competir e tornar rentaveis os
recursos de seus investidores. Com esse ambiente, como mostra a Revolucéo
Industrial, as pequenas e médias empresas foram importantes tanto para o
desenvolvimento econdmico quanto para geracdo do emprego. Em tempos
contemporaneos, as corporacdes se inserem em meio a informacéo controlada e
descentralizada, pela sua integracdo, em um sistema flexivel. As empresas menores
estdo subordinadas as decisfes de grandes corporacdes transnacionais (DUPAS,
1999), existe uma concentracdo de poder nas grandes corporacdes, 0 crescimento
econdmico nao prioriza 0 ser humano e suas necessidades basicas.

Compreende-se que desde anos 1940 o debate sobre desenvolvimento vem
sendo respaldado por intensas analises e conflitos em nivel tedrico e por diversos
empreendimentos nacionais e internacionais, que trazem a esperanca de poder
superar as adversidades sociais e econdmicas na vida das pessoas. Mesmo nao
tendo o éxito esperado em investimentos passados, ou seja, de nao cumprirem as
promessas ja feitas para a maioria da populacdo (MEIRA e ALMEIDA, 2018). Nesse

contexto, o desenvolvimento de fato ndo acontece para todos.
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O economista Celso Furtado mostra que o0 anuncio de desenvolvimento
econdbmico € comparado a um mito, que busca desviar a atencdo das necessidades
basicas da comunidade para objetivos abstratos (FURTADO, 1974, p.75). O mito,
pensando com Dufour e Nazar (2005, p.87), mesmo sendo de carater egoista, faz
despertar na populagdo a esperanca em um milagre, jA que as pessoas veem a
possibilidade de mudar de vida mesmo sendo por meios muitas vezes ja testados e
nao contemplados. O mito do desenvolvimento mantém a esperanca em um milagre,
na crenca de que uma vida adversa pode mudar com um pequeno investimento.

Theotonio dos Santos pensa na teoria do desenvolvimento, colocando como
protagonistas, dos resultados alcancados, o ser humano. As teorias econdmicas
modernas consideram como importante, no desenvolvimento econémico, itens como
o aumento do PIB, ou seja, ndo envolve as necessidades basicas da populacao
como indicador de crescimento econdmico (SUNG, 2008, p.25).

Segundo Sung (2008, p.30-31), Celso Furtado relatou que os mitos tém a
capacidade de mobilizar a forca social com hip6teses néo testadas, mas que servem
para orientar o processo de construcao social. Paul Tilich apud Sung (2008, p.30-31)
relata que o mito do progresso, tende a limitar o mecanismo de mudanca, ja que
estabelece como padrdo de consumo, os das elites dos paises de primeiro mundo,
sendo referéncia de crescimento para todas as nacfes. Acrescenta-se a promessa
feita por Deus para o0 seu povo eleito, que espalhou pelo mundo a esperanca de
progresso no futuro proximo, para isso basta ter fé no mercado.

O mito do desenvolvimento pode ser pensado como uma pratica comum nha
elaboracao de projetos, que evidenciem a imaginagcao de mundos, capaz de trazer
um futuro melhor. Para exemplificar o processo de constru¢cédo do mito, inicia-se com
os documentos de diagnostico, mostrando o cenario atual, muitas vezes adverso,
outra parte, descrevendo a expectativa de futuro, se ocorrer a execugdo de um plano
de acdo. A leitura desses documentos, como a Carta do Futuro, elaborada no
Estado do Espirito Santo, faz com que as pessoas acreditem na possibilidade das
acOes, executadas pelas grandes corporacoes, levarem a construcdo de um lugar
ideal para se viver, dessa forma, se alimenta as crengcas mesmo sem garantias de
gue isso realmente vai acontecer (MEIRA e ALMEIDA, 2018). A expectativa de que
grandes empreendimentos movam as pessoas a ascensao social, move grandes

obras com o apoio da populacao.
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Diante do exposto, 0 mito consiste na passagem de uma vida finita para outra
de sonhos infinitos, sem apresentar uma explicacéo para tal fato. Pode-se citar como
exemplo, o mito do progresso, que € implausivel, e a promessa de fé no mercado,
crenga necessaria para que o crescimento econdmico ocorra, sendo 0 meio para se
chegar a felicidade no futuro préximo. Dessa forma, sacrificios sdo permitidos
(SUNG, 2008,2014). Para o fiel catélico o sacrificio € decorrente do milagre, jA no
mercado, ocorre o oposto, o milagre vem do sacrificio.

O estudo do trabalho de Meira e Almeida mostra que o desenvolvimento
econdmico, faz parte de uma religido com crencas, que podem ser vivenciadas por
um grupo social, como verdades inquestionaveis, vindo a reforcar a coesao social.
As tradicbes e crencas se encontram presentes em instituicbes seculares, sendo
transmitidas por sinais e rituais, ndo admitindo contradicdes. A compreensao é de
gue o desenvolvimento ndo ocorreu, em fungdo dos erros dos especialistas, por
ISSO, esse processo nao pode ser questionado. A concepcgao, presente na sociedade
moderna, € de que o desenvolvimento esta livre de aspectos negativos, passando a
ser um mito (MEIRA e ALMEIDA, 2018).

Juan Luis Segundo apud Sung (2008, p.31-32) faz uma reflexdo sobre o mito
do progresso, utilizando uma andlise sacramental dos problemas que abordam o
universo econémico e politico. Pode-se destacar, com esse autor, que 0 mito
independe se esta no espaco sagrado ou profano, em que a eficacia histoérica e a-
histérica disputam o centro da vida, como aquela capaz de responder o desejo de
seguranca do ser humano. Quando se separa o sagrado do profano, insere-se uma
cosmovisdo magica, em razdo do sagrado ser valorizado frente as causalidades
histéricas. Entende-se entdo, que a magia vem da ndo consideracdo dos fatos
histéricos, em detrimento dos poderes a-historicos, para resolver problemas
histéricos. Com essa conjuntura, as solu¢cdes vém, por exemplo, dos idolos e de
instituicdes divinizadas. As pessoas esperam solugcdes magicas como os milagres
das instituicdes inseridas também no ambito profano.

De acordo com Meira e Almeida para a implantacdo do mito, € necessario um
ritual, promovido pela empresa, que se propde mostrar a elaboracdo do projeto,
sendo aberto ao publico, divulgado nos meios de comunicacéo. Depois dessa etapa,
se realiza um debate que aborda a situacdo atual das pessoas e do local onde
moram, seguido pelas promessas de melhoria. Os participantes do evento sdo no

geral: empresas, agéncias publicas e a sociedade civil. Ap0s essas reunides



112

elabora-se um documento, com as propostas debatidas e com as promessas de
futuro melhor. Meira e Almeida ainda mostraram gque mesmo para 0S agentes
sociais, contrarios inicialmente aos empreendimentos, 0S questionamentos sao
direcionados a forma como esses estdo sendo propostos e ndo sobre os resultados
prometidos (MEIRA e ALMEIDA, 2018). A crenca € de que a prosperidade prometida
irh acontecer. As campanhas publicitarias buscam despertar o sentimento de milagre
nos moradores, que vislumbram, por meio desses empreendimentos, o sonho de
uma vida melhor.

A argumentacao construida mostra que o mito do desenvolvimento desperta a
esperanca de um futuro prospero, mesmo que 0s meios para isso sejam duvidosos,
0 ser humano tem a expectativa de que o milagre vai acontecer, sendo essa a Unica
forma de conseguir riquezas e felicidade. A situacéo real da populacdo em questéo

esta distante das promessas vindas com o desenvolvimento econdmico.

3.6. AIDOLATRIA NO SISTEMA DE MERCADO

Ao estudar a sociedade moderna, a visdo € de que a teologia perdeu espaco
para ilusdo transcendental. E essa ilusdo que pauta o ateismo moderno na busca do
individuo em realizar seus desejos, sendo percebido na modernidade como mercado
capitalista e estado socialista, capaz de levar homens e mulheres ao paraiso
terrestre, no entanto, sacrificios sdo necessarios, ou seja, para 0 progresso ocorrer
as pessoas devem fazer sua parte. O sacrifico é uma prerrogativa importante, para o
mercado realizar os desejos. Assim, a ilusdo transcendental faz o ateismo moderno
se transformar em idolatria (SUNG, 2008, p.200). A esperanca de que a mudanca
vai ocorrer ndo é necessariamente mais atribuida a Javé, desse modo, outros
deuses assumem seu lugar, aparecem capazes de mudar os rumos da economia e
trazer uma vida prospera para todos.

Ao pensar em deuses e demonios, sabe-se que a imaginacdo humana fez e
faz surgir figuras de onde néo se espera, com poder de interferéncia na vida humana
de modo instantaneo, capaz de mudar, em um passe de magica, 0s rumos adversos
vivenciados por homens e mulheres. Na economia o0s deuses nao s sofrem
metamorfose, como penetram nas teorias econdmicas, disputando o poder na vida
de homens e mulheres (ASSMANN e HINKELAMMERT, 1989, p.11).

A idolatria metafisica encontrada no mundo empresarial € diferente da

b/Biblica, j& que envolve um produto oriundo da acdo humana, ou seja, ndo sendo
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intencional. Assim, o mercado e dinheiro, sao resultados das relagdes interpessoais,
ou melhor, da interacdo humana. A idolatria surge da relacdo entre pessoas com o
idolo, sensivel a esse processo, tendo a capacidade de assumir pontos centrais da
tradicdo crista, levando seus elementos ao fetichismo (RIETH, 1994). Nesse cenario,
0 mercado passa a ser movido por forcas religiosas, em que a mercadoria se mostra
como fonte de felicidade e vida plena, seduzindo os consumidores com a mesma
graca envolvendo almas, se apresentando pela forca da beleza, com verdades
irrefutaveis e fazendo o bem, mantendo o sistema econdmico em uma esfera
metafisica (PASSOS, 2011).

Economistas e teblogos mostraram, no ambiente econémico, 0S mecanismos
idolatricos como suas divindades, rituais e sacrificios na busca pelo lucro. Para
sociedade contemporanea a idolatria “se dissolve em um pantedo sempre mais forte
e privatizado no hiperconsumo: cada consumidor pode eleger seus deuses e a eles
prestarem seus cultos” (PASSOS, 2011, p.38). A transcendéncia que constitui o
mercado financeiro ndo permite que decisdes sejam tomadas fora de sua
abrangéncia (PASSOS, 2011).

Assim, a idolatria é vista como sentimento presente tanto na sociedade
tradicional quanto na sociedade de mercado, fazendo parte, ao longo da histéria, da
vida do ser humano. Nicola Abbagnano mostra que a idolatria na Idade Moderna,
com a concepcao de que se a matéria é real, ndo seria necessaria a existéncia de
Deus isto é, a propria matéria seria a “causa de todas as coisas e das ideias que
estdo em nos” (ABBAGNANO, 2007, p.87). Sabe-se que a idolatria parte da
existéncia de Deus, estranha na secularizacdo. Segundo Lutero, o individuo tende a
fabricar idolos quando ndo encontra fundamento para sua existéncia, assim usa de
meios falsos para se sentir alguém (ASSMANN, 1997).

O estudo em Hugo Assmann e Franz Hinkelammert (1989, p.11), Ricardo
Rieth (1994) e Jodo Passos (2011), diz que no universo econémico, atributos de
divindades sao vistos, que fazem o mercado despertar o interesse por sacrificios e a
busca pela esperanca. Nessa perspectiva, para se concretizar sonhos muitas vezes
impossiveis, sd0 necessarios esses sacrificios. Para se conseguir o “milagre
econOdmico”, é preciso se entregar a légica do mercado, que passa a ser visto no
mesmo patamar de um deus, capaz de conduzir o ser humano ao paraiso e, ainda,
satisfazer seus desejos. Essa ldgica estabelece relacdo, envolvendo sentimentos

encontrados tanto na crenca da ressurreicdo quanto na crucificacdo de Jesus.
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Acrescenta-se que a idolatria € uma agao vivenciada pelo ser humano,
guando ocorre a substituicdo do Deus de lIsrael por outros deuses, ndo perfeito e
agindo com ineficiéncia, vindo a falhar, ou seja, ndo conseguindo sanar as angustias
do povo, ficando s6 na promessa de realizacdo. Salienta-se que os profetas
avisaram do risco das verdadeiras adora¢cdes aos idolos (ROSNER, 1999, p. 21-30).

Os idolos estdo presentes tanto na sociedade tradicional quanto na moderna
com a funcéo de sacralizacdo. Uma das diferencas nesse processo esta na forma da
ordem existente entre essas duas sociedades, sendo estatica no modelo tradicional
e dinamica na moderna, inserida na utopia transcendental imanente. A idolatria na
sociedade moderna passa pela “maximizagcao do progresso técnico” no mercado,
sendo esse elevado a um patamar sagrado. Soma-se que a idolatria tem um carater
secularizado e cientifico, os sacrificios séo feitos para o avan¢o da ciéncia e ndo da
religido, se tornando “sacrificios seculares” (SUNG, 2008, p.206). O desejo é obter
beneficios no campo material, por meio do mercado, ja que estd em um patamar
sagrado.

A discussdo envolvendo a racionalidade econ6mica mostra a existéncia de
um processo de apropriagdo, no qual os elementos antes pertencentes ao
cristianismo como, por exemplo, o sentimento de idolatria e fé no Deus Unico, se
expressa ha crenca de que autorregulamentacdo do mercado é benéfica e
suficiente, sendo capaz de gerar a felicidade humana. Nesse sentido, a idolatria se
apresenta na economia exigindo sacrificios de vidas humanas (ASSMANN e
HINKELAMMERT, 1989, p.7-11). Em suma, a idolatria pede sacrificios com a
promessa de uma vida prospera. De acordo com Assmann (1997), h4 mudancas
significativas nas concepcfes formadoras de Deus. No sistema de mercado,
constata-se um mistério em sua dindmica que aponta para os beneficios da
autorregulagcdo (ASSMANN, 1997). A idolatria se insere na cultura do consumo,
introduzindo “na vida individual a dedicagao servil aos produtos e marcas, criando a
firme certeza da felicidade” (PASSOS, 2011,).

A religido econdbmica que envolve o mercado capitalista, ndo descarta
principalmente os rituais cristdos de sacrificios e também de outras religides
tradicionais, quando se considera as sociedades ocidentais (SUNG, 2008, p.207). A
sociedade idolatrica vé o mercado como algo sagrado, como uma divindade e com

normas, criando uma religido que exige sacrificios humanos (SUNG, 2008, p.209).
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Pensa-se que a idolatria € um sentimento que ndo causa os efeitos esperados,

assim a expectativa de uma condicdo melhor de vida néo se concretiza.

3.7. A ESPERANCA NO MILAGRE PELA ECONOMIA COMPORTAMENTAL

Nessa abordagem, busca-se se ha uma relacdo entre economia e religido.
Parte-se de que crencas, dogmas e doutrinas, antes voltadas para deuses e santos,
se inserem no mercado, ou seja, Se encontram no mesmo espaco de sentimentos
religiosos no momento em que o individuo se depara com a tomada de deciséo, ou
ainda, quando se deposita expectativas na compra de algum produto. Para isso se
faz necessario discutir a concepc¢ao encontrada na mente das pessoas, quando vao
decidir os rumos de suas vidas. O estudo seguird pela o6tica da Economia
Comportamental, que considera as experiéncias adquiridas pelo ser humano, ao
longo da vida, como algo participante do contetddo usado para fazer suas escolhas,
guando precisa decidir sobre quais produtos comprar ou em que investir. Nessa
perspectiva, primeiramente, a intencdo €é entender o que venha a ser
resumidamente, esse modelo de economia, e depois como a religido faz parte desse
universo, tendo em foco a esperanca no milagre, ou melhor, expectativas em
solucdes rapidas. O pensamento ndo € mais ao longo prazo. As pessoas querem ser
felizes hoje.

As crencgas, presentes nas tomadas de decisdes dos agentes econdmicos,
sao constituidas também por um lado subjetivo que € mais dificil de ser explicado,
considerando apenas a esfera econbmica isto €, a racionalidade acaba rompendo
com uma das pontes da teoria neoclassica, o postulado do “mundo Unico”
(KOBLITZ, 2010). Assim, a Teoria das Financas Comportamentais se apresenta
contraria ao modelo perfeito, pelo fato dos mercados ndo serem tao eficientes e nem
dos agentes se inserir em um universo racional, quando precisam decidir algo.
Apresentam-se aqui fatores que participam da construcdo humana e que extrapolam
o mundo monetério, ou melhor, o mercado financeiro. Portanto, o individuo soma a
sua tomada de decisdo em ambito econdmico, crencas e experiéncias passadas
(OLIVEIRA e KRAUTER, 2015).

A diversidade das construcdes de conhecimento, que tornam as decisfes
diferentes e imperfeitas, ndo deixa de produzir expectativas em homens e mulheres,
de estarem sempre tomando a melhor decisdo. O convivio com o sagrado, em

consonancia com o trabalho de Inécio Strieder, mostra a possibilidade de momentos
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de fascinio marcar e reavivar a mente das pessoas, que viveram momentos
especiais em suas vidas (STRIEDER, 2013), podendo ser considerados
sobrenaturais.

Ao entrar no universo das empresas, € possivel ver que a tomada de decisao,
nesse ambiente competitivo, exige demanda de tempo, sendo por vezes de dificlil
execucdo. Para isso, encontram-se ferramentas para auxiliar nessa tarefa, por
exemplo, modelos matematicos que buscam simplificar a realidade (RAYMUNDO,
GONCALVES e RIBEIRO, 2015), ou seja, tornar a compreensao de um mundo
complexo, mais facil pelo individuo. Encontram-se ferramentas, em razdo do ser
humano reconhecer suas limitaces ndo conseguindo raciocinar apenas com seu
cérebro do que fazer no complexo mundo das financas. Destaca-se que € melhor
simplificar processos para facilitar as decisées, ja que a mente humana compreende
explicagcbes mais simples. Esse processo de simplificacdo leva a/a crenca, de que a
melhor decisé&o esta sendo tomada.

Na concepcdo desse estudo sobre religido e economia comportamental,
existem fatores que interferem na tomada de decisdo dos individuos, e por isso,
influenciam o funcionamento do mercado, e que ndo sao apenas da esfera
econdmica. A contribuicdo vem de Pierre Bourdieu, com o habitus, como estrutura
estruturada, pré-disposta a agir como estrutura estruturante, na qual o ser humano
se torna capaz de produzir praticas e classificar objetos no mundo, estando essa
percepcdo em consonancia com a vivéncia social. O habitus constitui a
representacdo do mundo social, ou melhor, o campo para construcdo dos estilos de
vida (BOURDIEU, 1992, p.154-181). Dessa forma, a a¢cdo dos sujeitos no mercado
nao pode ser tomada como natural, e sim como uma cria¢cdo, uma construcéo social
gue ajuda a construir a percepcdo, sendo essa usada para classificar objetos e
situacbes no mundo (ANDRADE, ASSIS e FARIAS, 2012). Bauman (2008,109-111)
e Schweriner (2010, p.66-73) dizem que a acdo de compra, envolve sentimentos
como a esperancga, de que algo extraordinario vai acontecer com a aquisicado de um
determinado produto.

Baseado no artigo escrito por Richard Thaler (2017) “Behavioral Economics”,
€ possivel encontrar exemplos de escolhas, em que aspectos até entédo
desconsiderados pela economia classica se evidenciam assim, a racionalidade é
limitada, j& que homo sapiens nem sempre faz as melhores escolhas para suas

vidas, mesmo dispondo de informagbes necessarias para tomar as melhores
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decisfBes. Nesse quadro, pode-se acrescentar a/a economia, elementos que fogem
do escopo meramente monetario como a psicologia que, por sua vez, abre uma
perspectiva para influéncia de outros campos cientificos que contribuem para as
escolhas econbmicas, ou seja, tornam visivel a abordagem de outras areas das
ciéncias sociais na logica do mercado. Em suma, as rela¢des sociais do individuo
influenciam a economia, ou melhor, a vivéncia desse na escola, na igreja, em casa
Oou em outros espacos que venham a contribuir para constru¢do de seu contetdo e
suas experiéncias. Entende-se que homens e mulheres tém em seu universo uma
vida ndo s6 formada pelo lado monetario, acrescenta-se a esse universo a sua vida
social e também religiosa.

A insercdo da religido na tomada de decisdo € corroborada pela Economia
Comportamental que tem uma relagdo proxima com a psicologia econémica, na qual
as decisOes nao se restringem apenas ao mundo do dinheiro, passa a ser ampliado
passam a ser ampliadas e compreendidas com a ajuda de disciplinas como a
Psicologia, Sociologia e Historia (FERREIRA, 2007). As pessoas ndo sao apenas
influenciadas pela questdo da compra e venda, ndo é so pelo dinheiro que se define
como vai se agir no mercado. Nesse contexto, o consumo nao é algo explicado de
modo uniforme e Unico. Entende-se que essa tomada de decisdo usa ferramentas
constituidas também por elementos religiosos, ja que se encontra presente na
historia da humanidade e na vida social de cada ser humano.

Entende-se que as praticas econdmicas, de um modo geral, sdo constituidas
socialmente seguindo esquemas de percep¢cdo do mundo; como a: classificagéo e
disposicdo. Por isso existe um entendimento, de que é necessario considerar a
economia simbolica, se inscrevendo nas estruturas sociais e cognitivas que formam
o habitus (ANDRADE, ASSIS e FARIAS, 2012). E preciso considerar no ambito
econdmico o principio da racionalidade limitada que envolve aspectos subjetivos e o
comportamento racional se pautando em premissas como crengas e valores, ou
seja, preferéncias nas escolhas, constituindo assim o modelo subjetivo econémico.
Nesse entendimento, sobre racionalidade subjetiva, € preciso considerar que 0s
agentes econdmicos tém limitagées (KOBLITZ, 2010).

A leitura de Costa (2011) aborda o ser humano, tendo a capacidade de tomar
decisbes racionais antes do iluminismo. No entanto, havia diferenca no tipo de
racionalidade que norteia a acdo social, a falta de consenso sobre o conceito de

racionalidade dificulta o entendimento do ser humano. Sabe-se ainda que existem
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aspectos irracionais, como foi visto no trabalho de Hervieu-Leger (2004, p. 31-34), a
partir das questdes ndo respondidas pela ciéncia. Pode-se argumentar também, em
Moreira (2008) e Viana (2012, p.93-100) que a esperanca em milagres pode estar
inserida na esfera econdmica, em razdo de tudo virar mercadoria.

Em ambito econdmico entende-se, que na tomada de decisdo, as
prerrogativas como conhecimentos e informacdes, tendem a estar fragmentadas,
dispersas e armazenadas na mente das pessoas sofrendo interferéncias de seus
modelos mentais (ANGELONI, 2003). Nos modelos cognitivos, as decisbes “séo
fendmenos resultantes da interacdo de complexos processos de sensemaking e das
representacdes cognitivas simplificadas e subjetivas do ambiente” (SPIEGEL e
CAULLIRAUX, 2013, p.199). Assim, os mercados sdo como construcdes sociais e
histéricas, ndo uma criacdo natural ou divina, € uma relagdo “para si”, relacional e
dependente da construgao social-historica, e ndo como uma relagao “em si”, na qual
0 eu existe independente de sujeitos e relacbes sociais no seu Ontico
(ANDRADE, ASSIS e FARIAS, 2012).

Avila e Bianchi (2015, p.34-35) relataram que a economia comportamental
pressupbe que no universo econdmico, o ser humano nédo se isola para fazer
escolhas e nem busca sempre servir seus proprios interesses. Nessa analise as
forcas sociais, em que os individuos, por meio dos ambientes sociais, sdo moldados
e integrados. Aborda-se que as normas sociais, podem ser regras comportamentais,
subsumidas em uma sociedade, sendo um elemento importante na esfera
econdmica, quando se considera, por exemplo, o mercado de ag¢des “como
resultados de incentivos monetarios e de autoconceitos das pessoas”. Pode-se
enquadrar que as preferéncias séo influenciadas pelas normas, variando de acordo
com as culturas de cada regido. Pensa-se que as preferéncias exercidas nas
tomadas de decisfes, tém influéncia da cultura que cerca o individuo, participando
da formacdo de seu conhecimento e de suas experiéncias, onde a religido é parte
desse processo.

Pensando no comportamento em um ambiente de mercado, € preciso pagar
por um determinado servico, jA em relacdo as normas sociais pagar a um membro
da familia por um servigo talvez ndo seja adequado. Assim, um cliente pode ser
cobrado por um trabalho, podendo ser gratuito no primeiro momento, tendo a
pretensdo de que esse favor ira ser retribuido no futuro proximo. As normas sociais

abrangem o comportamento apropriado que devera ser adotado pela maioria das
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pessoas, estando esse sujeito também a mudancas (AVILA e BIANCHI, 2015, p.35-
36). Por isso que a tomada de decisdo, no ato da compra, pode ser influenciada por
elementos de sua vivéncia social.

Diante da exposi¢do, é importante somar a esse estudo, sobre tomada de
decisdo o habitus, pensado por Pierre Bourdieu, que explica o individuo como
possuidor de uma historia particular, apresentando um conjunto de referenciais
direcionando seus desejos, suas emocdes e motivacbes, vindo a formar suas
identidades e as do grupo ao qual pertence (ANDRADE, ASSIS e FARIAS, 2012).

Com esses novos ingredientes ndo econdmicos é que a economia
comportamental estabelece sua importancia, quando comparada a teoria classica.
Nesse novo pensamento econdmico, insere-se a sociologia e a psicologia para
explicar as decisdes de esfera econdmica dos individuos. A teoria comportamental
aplica a Psicologia juntamente com outras ciéncias para entender o comportamento
humano quando esse precisa tomar decisfes, isso amplia a concepcao sobre a
conduta dos consumidores por determinados produtos (SANTOS, PEREIRA e
OLIVEIRA, 2017).

Essa visdo econbmica complementa os conhecimentos sobre questdes
econbmicas, vindo a extrapolar o uso apenas de férmulas e axiomas da economia
tradicional. Expde-se uma discrepancia, em que as abordagens tratam da teoria
da racionalidade, postulando o ser humano sempre a tomar a deciséo correta, com
ganhos, em decorréncia de conseguir obter informacdes de maneira eficiente
(FERREIRA, 2007).

No estudo de algumas anomalias, presentes no consumo intertemporal
brasileiro, verifica-se que fatores emocionais sdo encontrados no processo de
tomada de decisdo. Com esse conhecimento se faz necessario entender os
processos geradores de escolhas assim, é importante considerar a Psicologia para
entender a mente humana nesse processo (FONSECA e MURAMATSU, 2008).

Ao pensar mais especificamente no funcionamento da mente humana no viés
do modelo comportamental, encontram-se as decisdes econdmicas, tomadas por
impulso, tendo sua relacdo estabelecida com a parte do cérebro ligada a emocéo.
Quando se trata as decisdes racionais, sabe-se que a outra parte do cérebro é
utilizada, no entanto, o processamento em sequéncia das interpretacdes abstratas, é
deficitario em relacdo ao agil processamento das decisfes intuitivas. Assim, a

Economia Comportamental aponta para influéncia de fatores que fazem abandonar
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a ideia de um modelo geral de racionalidade no momento da escolha. Nesse
sentido, é possivel reconhecer variacbes, quando se trata da capacidade do ser
humano em conviver com suas frustracdes, ambicées e com a importancia de ter
gue planejar a sua vida no curto ou longo prazo. Elementos sociolégicos se inserem
nos estudos contemporaneos da Economia (COSTA, 2009).

No entanto, consideram-se aspectos racionais na tomada de decisdo, quando
a questdo monetaria limita o campo de op¢des de um consumidor. Os atributos
comportamentais passam a ter uma importancia secundaria na hora da compra
(SANTOS, PEREIRA e OLIVEIRA, 2017). As escolhas s&o limitadas pelo dinheiro,
mas ndo tiram do ser humano, com Conte et al., (2007, p.97-98), o fascinio existente
nas mercadorias.

A proposta de Herbert Simon serve de alternativa a racionalidade descrita
pela economia neoclassica, que usa principios para compreender como 0s agentes
econbmicos se comportam. Segundo Simon a racionalidade limitada parte da
premissa de que no sistema econbmico, as acbes dos agentes e também do préprio
ambiente mudam, ou seja, ndo ha uma conduta Unica. Nessa perspectiva, a
predicdo de eventos passa a ser inviavel em razdo das condi¢Bes futuras, que irdo
se estabelecer no ambiente. Soma-se a esse contexto, a incerteza em relagédo do
gue vira e o fato dos agentes ndo possuir a capacidade de processar as informacdes
necessarias para a tomada de decisdo, ja que o sistema é complexo (MELO e
FUCIDJI, 2016).

De acordo com o trabalho de Valle e Salles-Filho, a racionalidade limitada
baseia-se na convic¢cdo dos agentes econdmicos em agir de modo estritamente
racional, no entanto, s6é consegue isso de modo parcial, em razdo da assimetria
fazer parte do acesso a informacdo e do seu processamento estar fora da
capacidade humana. Os individuos buscam prever todos 0s cenarios possiveis,
mesmo sendo impossivel ter conhecimento de tudo. As pessoas tém limitacdes
cognitivas na tomada de decis&o, impedindo assim de antever o futuro (FARIA et al.,
2010).

A hipétese assumida por Simon € de que os individuos tém sua confianca em
modelos capazes de simplificar “pardmetros cognitivos", buscando o menor esforgo
para ter o menor custo, em um ambiente composto por um excesso de informagéo,
ou melhor, um ambiente complexo. O processamento das informacdes tem seu
gerenciamento limitado (SPIEGEL e CAULLIRAUX, 2013).
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Segundo Carvalho, as escolhas podem fugir do campo da racionalidade
guando se trata de risco ou incerteza por isso, que esse modelo econémico aparece,
em razéo das dificuldades encontradas pelo paradigma tradicional. Acrescenta-se
gue alguns fendmenos financeiros podem ser mais bem conhecidos por meio de
modelos em que 0s agentes ndo sao estritamente racionais (SANTOS, PEREIRA e
OLIVEIRA, 2017). A racionalidade limitada se apresenta de modo evidente, quando
existem complexidade e incerteza. Nessa perspectiva, a concepcao da Economia
comportamental, ndo seria contemplada quando o ambiente de decisdes € simples e
previsivel (COSTA, 2011).

E nesses complexos espacos econdmicos que a irracionalidade atua como
mostra a leitura em Hervieu-Leger (2004 p.31-33). Assim, quando a racionalidade
ndo consegue responder as demandas vivenciadas € a irracionalidade que surge, se
inserindo no processo de decisdo do individuo. Pode-se argumentar se é nesses
espacos, que a esperanca em um milagre aparece. Ao tomar uma decisdo em um
cenario complexo o ser humano, muitas vezes aposta, mesmo sabendo da chance
de errar, no entanto, deposita esperanca em um fendmeno irracional que ira fazé-lo
acertar, ou seja, permitir conquistas financeiras ou de bens.

Conforme Strieder (2013), Spiegel e Caulliraux (2013), Emerson Raymundo,
Goncalves e Ribeiro (2015) a mente humana busca respostas simples para
demandas complexas. As informacfes sao melhores aceitas, quando sdo oriundas
de discursos simples e irrigadas de esperanca, mostrando que os problemas até
entdo impossiveis sdo possiveis, tendo assim mais a adesdo das pessoas,
comparados aqueles cercados por explicacdes da realidade do individuo. Nesse
cenario entra a esperanca em um milagre, que € uma forma simples de se resolver
0os mais diversos problemas de saulde, financeiros, ou de relacionamentos,
permitindo de modo imediato 0 acesso a uma vida confortavel.

Acrescenta-se a leitura de Birman (2012) e Sung (2008, p.200), Assmann e
Hinkelammert (1989, p.11) em que tanto as igrejas, Catdlica e Neopentecostal,
guanto o mercado, oferecem uma linguagem atraente com solugbes magicas,
buscando atrair jovens para o consumo com a crencga de que seus problemas seréao
solucionados. Ao comprar um ténis de marca 0s jovens querem mais do que um
calcado, o desejo é pelo reconhecimento de seus amigos e em chamar atencéo, que
sem esse produto, dificilmente conseguiriam, ou seja, enxergam na mercadoria o

milagre de ser alguém popular.


http://lattes.cnpq.br/4310724382698205
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Vale salientar que a teoria tradicional de Economia tem a hip6tese de que o
mercado é eficiente, entretanto, desconsidera a emo¢ao como um fator que limita a
capacidade de decisdes do ser humano mesmo tendo, a sua disposi¢cdo, uma gama
interessante de informacdes. Dessa forma, esperava-se que o individuo viesse a se
apresentar frio e metdédico quando fosse tomar decisdes, no entanto, esse fato ndo
ocorre (OLIVEIRA e MONTIBELER, 2018).

Baseado na leitura em Hervieu-Léger (2004 p.31-33), Spiegel, Caulliraux
(2013) e Costa (2009) as experiéncias religiosas vem a gerar sentimentos de alegria
e frustracdo no individuo. As emocbes fazem parte do agente econémico, quando
precisa tomar uma decisdo. Por isso, é possivel ver a religido, como uma esfera
presente na historia da humanidade, sendo participante e se inserindo como um dos
elementos que forma o arcabouco de ideias e sentimentos. Assim questdes sociais,
nas quais se insere a religido, com suas normas e esperancas, contribuem para
entender as escolhas dos consumidores. Existem fatores, além do monetério, que
entram no campo da decisdo, como a religido, que envolve as emocdes, historia e
relacdes sociais.

Analisando a Economia Comportamental, com as leituras em Thaler (2017),
Bourdieu (2008, p.162), Bauman (2008,109-111) e Schweriner (2010, p.66-73)
encontra-se a possibilidade de que o ser humano, néo é guiado apenas pelo mundo
monetario ao longo de sua vida, ha utilizacdo de experiéncias, emocdes e vivéncias
sociais para escolher o que consumir, vindo incorporar na tomada de decisao,
percepcbes construidas a partir também de sua vida influenciada pela religido.
Evidencia-se que na hora das escolhas o individuo ndo usa apenas o lado monetario
para decidir sobre a mercadoria, soma-se outros fatores. Nessa perspectiva, a
economia abre espaco para areas como a Sociologia, Psicologia e Filosofia, ou seja,
a compreensdo do comportamento do consumidor escapa da esfera econdmica, se
faz necessério estabelecer didlogos com outras esferas da vida humana. Assim, é
possivel inserir a religido como parte da construcdo do individuo, entrando nas
tomadas de decisdo, despertando a esperanca em um milagre, um sentimento de
gue as coisas podem mudar de modo imediato, para isso, basta comprar e acreditar
gue realizacOes de desejos vao ser vivenciadas com a mercadoria.

Expbe-se que o individuo, na tomada de decisdo, ndo evidencia apenas a
guestdo monetéria, ele considera suas vivéncias sociais e religiosas, como também

emocOes e incertezas. A crenca de que algo magico pode acontecer, movida pela
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esperanca depositada em acontecimentos como a salvacao e o milagre contribuem
para as decisfes do individuo. A felicidade é algo do hoje e nédo do futuro. Evidencia-
se 0 milagre como uma forma de ter suas realizacbes de modo imediato. O mercado

oferece esperanca, a quem o idolatra e acredita em seus poderes magicos.



124

4. PESQUISA DE CAMPO ANALISE DA AMOSTRA

A pesquisa se desenvolveu a partir de uma metodologia que visou capturar a
percepcdo dos adolescentes sobre o milagre por meio de um questionario. Esse
instrumento foi aplicado em adolescentes com idade média por volta dos 13 anos de
idade, com uma variacdo de 11 a 15 anos. A aplicagdo aconteceu no periodo de
setembro e outubro de 2018. O resultado da pesquisa estd representado em 20
tabelas, cada uma fazendo referéncia as respostas das perguntas.

A aplicacdo de um questionario junto aos adolescentes faz parte de um
projeto sobre diversidade religiosa descrito no Projeto Politico Pedagoégico do Centro
de Ensino Fundamental 12 (PPP) (2018). Nesse documento se encontra o
guestionario que foi aplicado na pesquisa e o que pretende o projeto.

Abre paréntese que no artigo 4° da Lei de Gestdo Democratica do Distrito
Federal, cada escola ira formular e implementar seu projeto pedagogico, tendo em
vista documentos referentes as politicas educacionais e as diretrizes de Ensino do
Distrito Federal (DISTRITO FEDERAL, 2012).

De acordo com o Artigo 14, paragrafo I, lei n® 9.394/96, Leis de Diretrizes e
Base (LDB), os profissionais de educagdo e a comunidade escolar deverao
participar da elaboracdo do projeto pedagdgico da escola. O processo deve ocorrer
nas escolas, sendo uma acao necessaria como dispdem especificamente os artigos
12, 13 e 14 (BRASIL, 1996).

O Projeto Politico Pedagégico é um documento que direciona as acfes da
gestao escolar e, por consequéncia, da instituicdo de ensino, sendo resultado do
planejamento que parte da comunidade escolar formada por pais e maes ou
responsaveis, alunos e alunas, como também profissionais da educacdo. Sua
construcdo envolve uma acgao coletiva, onde os atores se encontram para discutir e
refletir sobre os rumos que desejam, isto é, por onde a escola deve percorrer. Assim
no documento se encontram as atividades pedagdgicas e projetos desenvolvidos. A
LDB concede a autonomia para a escola construir e desenvolver seus projetos,
inserindo um espaco de responsabilidade e liberdade para elaboracdo do seu
proprio plano de trabalho. O artigo 15 vem assegurar nas escolas, graus
progressivos de autonomia pedagogica (BRASIL, 1996).


http://legislacao.planalto.gov.br/legisla/legislacao.nsf/Viw_Identificacao/lei%209.394-1996?OpenDocument
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O estudo foi distribuido em trés amostras: Geral, formada por todos o0s
adolescentes que participaram da pesquisa independente de religido ou de ser ou
nao ateu; Catolica, formados pelos que se declararam catélicos, e a Evangélica, com
0s aqueles que disseram seguir alguma denominacao protestante. Os resultados da
pesquisa estao representados em tabelas e figura abaixo.

4.1. PENSANDO MAIS NA RELAC}AO SER HUMANO - RELIGIAO

A pesquisa de campo tem o intuito de observar a crengca em milagres por
parte de adolescentes, que sdo moradores do Setor O localizado no Distrito Federal
na cidade de Ceilandia. Essa analise foi feita a partir de uma amostra. A literatura ja
apresentada ao longo desse trabalho mostrou que o milagre se encontra em
evidéncia tanto na esfera religiosa quanto na econbmica. Assim, procurou-se
analisar frequéncias, intensidade e meios que os adolescentes acreditam ser
importantes para ocorréncia de milagres. Considera-se que a amostra é formada
pela maioria de adolescentes que declararam seguir a religido catélica ou
evangélica.

Nesse contexto, o método para pesquisa sera baseado no estudo de
Noronha, Rosa e Bernardes (2017), constituido pelos seguintes elementos e etapas:
os participantes, que formam a amostra, questionario e analise de dados. O estudo
tem o intuito de analisar a amostra formada por 202 adolescentes com idades entre
11 e 15 anos através de um questionario, buscando a percepcdo sobre o milagre. O
guestionario é constituido por perguntas com respostas abertas e fechadas, seguida

pela analise de dados que vai ser realizada no campo da estatistica.

4.2. QUESTIONARIO PARA CAPTURA DA PERCEPCAO DOS JOVENS

Inicia-se esse estudo apontando trés formas de se avaliar o0 comportamento
de pessoas sobre os mais diversos temas e condutas que sdo: as observacdes na
vida real, individuos em seu cotidiano; analise de pessoas em cenarios hipotéticos e,
por meio de perguntas, ou seja, um questionario (GUNTHER, 2003).

O questionario é também um instrumento utilizado em pesquisas que tém
como publico-alvo adolescente, abordando variadas esferas de suas vidas, por
exemplo, a saude fisica (TASSITANO, 2007), percep¢do sobre a sua religiosidade
(NORONHA, ROSA e BERNARDES, 2017), e o estudo de uma populacao,

utilizando o questionario de Duke, em que houve um alto nimero de adolescentes,
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se enquadrando como consumidores de baixo risco, reforcando a importancia da
religido em suas vidas (DE JESUS et al, 2018).

Segundo Amaro, Povoa e Macedo (2005, p.3) diante dessas trés formas de
se avaliar o comportamento, o questionério aparece como um instrumento valioso,
capaz de ajudar entender as percepcbes de pessoas, 0 que permite fazer
inferéncias € “um instrumento de investigacdo que visa recolher informacdes
baseando-se, geralmente, na inquisicdo de um grupo representativo da populacéo
em estudo”. Para isso é necessario, “uma série de questdes que abrangem um tema
de interesse para os investigadores”, ndo podendo haver qualquer interferéncia em
relacdo ao individuo pesquisado.

Ao pensar no tipo de pergunta a utilizar no questionario, sabe-se que existem
dois tipos: aberta e fechada, existindo a possibilidade ainda de utilizar no mesmo
instrumento, os dois tipos, ou seja, um questionario formado por questdes mistas.
Assim, as perguntas com respostas abertas permitem a construcdo de respostas
proprias, ou melhor, o individuo responde com suas préprias palavras possibilitando
uma liberdade maior para se expressar. Ja a fechada escolhe-se uma opcéao diante
de outras, por fim, pode-se também ter os dois tipos no mesmo questionario”
(AMARO, POVOA e MACEDO, 2005). Esse instrumento de pesquisa pode
apresentar perguntas com respostas objetivas ou subjetivas, ou ainda, com a
possibilidade dos dois tipos de respostas estarem no mesmo questionario. Ao
pensar nas vantagens das perguntas objetivas, cita-se a facilidade no entendimento
do entrevistador (CERVO e BERVIAN, 2002, p. 48).

Ao enquadrar especificamente as perguntas com respostas fechadas ou
objetivas podem-se utilizar trés tipos de escalas: Likert, se caracteriza por apresentar
cinco opgdes para ser escolhida uma, podendo essas opg¢des serem as seguintes:
“‘concorda totalmente, concorda, sem opinido, discorda, discorda totalmente”; a
segunda, VAS (Visual Analogue Scales), baseada na construgcdo de uma linha
horizontal com o tamanho de 10 cm, onde em suas extremidades sao apresentadas
“‘duas proposi¢des contrarias, util e inutil” e a udltima, a escala de Guttman que
apresenta respostas hierarquizadas, assim “se um inquirido concordar com uma das
op¢des” vai concordar com todas as opgdes que se encontrem “numa posicao
inferior na escala” (AMARO, POVOA e MACEDO, 2005).

Em relacdo a escala, ao longo das ultimas seis décadas, houve um aumento

no nimero quantitativo de estudos, que visavam captar “construtos como atitudes,
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percepcdes e interesses” (SILVA JUNIOR, COSTA e 2014, p.2). Assim, as pessoas
pesquisadas “se posicionam de acordo com uma medida de concordancia atribuida
ao item e, de acordo com a afirmacéo, se infere a medida do construto” (SILVA
JUNIOR e COSTA, 2014, p.4). Para exemplificar, foram realizadas pesquisas
utilizando essa escala em seus questionarios, em trabalhos que avaliaram a
autoestima, etnocentrismo e religiosidade (SILVA JUNIOR e COSTA, 2014), como
também em trabalhos que abordaram a violéncia de alunos (MATOS et al., 2015).

No meio académico o questionario é um instrumento amplamente utilizado em
pesquisas, que visam entender o pensamento de jovens nas mais diversas esferas
de suas vidas. Por isso, acredita-se que com questbes abertas e fechadas,
utilizando a escala de Linkert, pode-se ter um instrumento que consiga captar o
pensamento de jovens para uma determinada amostra sobre milagre.

Para realizagdo da pesquisa de campo foi escolhida uma amostra formada
por 202 adolescentes dividida em trés etapas primeira, foi construido um instrumento
com o intuito de capturar a percepcdo dos adolescentes sobre suas visdes em
relacdo a milagre, como também em que e em quem acreditar. Procurou-se no pre-
teste oferecer questdes de facil compreensdo a fim de que nédo tivessem duvida
sobre o que estavam respondendo, as perguntas foram avaliadas em dois aspectos:
se era de facil ou ndo entendimento. Apos o pré-teste o questionario foi aplicado
para uma amostra que declarou suas religides. Salienta-se que essas declaracdes

foram usadas para formar as trés amostras: geral, catélica e evangélica.

4.3. DESCRICAO DA AMOSTRA

A amostra € formada por adolescentes com idade média de 12,3 anos
moradores em sua maioria do Setor O localizado na cidade de Ceilandia-DF. De
acordo com a pesquisa, as profissdes dos responsaveis sdo nas areas de comércio,
servigos gerais, profissionais autdnomos e funcionarios publicos o que faz encontrar
adolescentes com uma condicdo de vida mais confortavel e outros vivendo em
situacdes mais desfavoraveis.

A figura-1 representa 0 numero de adolescentes na amostra geral e sua
relacdo com a religido. Constata-se que quase 81% da amostra se declararam

catolico ou evangélico.
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4.4, ESTUDO DA AMOSTRA POR MEIO DA ESTATISTICA DESCRITIVA

As quatro primeiras tabelas representam a crenca dos adolescentes da
amostra em feitos milagrosos. Na primeira questao busca-se a percepg¢ao do milagre
sem um alguém ou objeto especifico. Nessa parte ainda buscou-se a crenca nos
milagres realizados por Jesus, os descritos na Biblia e os atribuidos aos santos.
Procurou-se com essas quatro questdes mensurar a crenga em milagres e qual a
visdo deles sobre simbolos e personagens na realizagdo e no anuncio desses
fendmenos.

A tabela-1 mostra os resultados referentes a crenca dos adolescentes em
milagres. Os valores estao representados em porcentagem. Sabe-se que ndo houve
dificuldade em responder essa pergunta. Em relacdo as opcdes voltadas para
percepcdo negativa (nunca e quase nunca) o maior resultado ficou com a amostra
catdlica por volta de 8% e a mais frequente ficaram na linha da opcdo sempre

relacionada aos adolescentes evangélicos.

Tabela-1
Opcoes Geral Catdlicos  Evangélicos
N&o sabe 0 0 0
Nunca 3 4,2 1,5
Quase nunca 2,5 4,2 0
As vezes 28,7 25,3 24,6
Quase sempre 8,9 6,3 10,8
Sempre 56,9 60 63,1

De acordo com a tabela acima, na segunda coluna, estdo os valores da
amostra geral em que aproximadamente 57% dos adolescentes disseram acreditar
sempre em milagre e mais de 90% tem alguma crenca em fenbmeno sobrenatural,
ou seja, na/a maior parte da amostra acredita na ocorréncia de milagres com alguma
ou muita frequéncia. Em relacdo aos jovens catolicos, 60% disseram acreditar

sempre em milagre e cerca de 90% mostraram algum tipo. Em relagdo aos jovens
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evangélicos, encontra-se que mais de 60% acreditam sempre em milagre. Vale
destacar que quase 100% relataram que o milagre de algum modo acontece. Com
essa exposicao pode-se argumentar que a crenca em milagre se evidencia entre 0s
adolescentes das trés amostras.

A tabela-2 mostra o pensamento dos adolescentes sobre a crenca nos
milagres feitos por Jesus. A visdo € de que a ndo crenca nos milagres de Jesus ficou
abaixo de 5% e entre os evangélicos chegou a menos de 2%, ou melhor, a ndo

crenca em Jesus como um milagreiro.

Tabela-2

Opcoes Geral Catélicos  Evangélicos
N&o sabe 1,0 1,1 15
Nunca 1,5 2,1 1,5
Quase nunca 1,0 2,1 0,0
As vezes 4,0 2,1 3,1
Quase sempre 7,4 6,3 3,1
Sempre 85,1 86,3 90,8

A tabela mostra na coluna 2 que cerca de 85% dos adolescentes disseram
acreditar sempre nos milagres feitos por Jesus, sendo que aproximadamente 97%
tém crenca nesses milagres em alguma frequéncia. Ao considerar catolicos e
evangeélicos, a crengca em milagres ficou na casa dos 86 e 91% e quando somou a
outras opcdes “as vezes” e “quase sempre” esse valor se aproximou dos 95 e 97%
respectivamente. Os resultados mostram que ha crenca nos milagres de Jesus
anunciados nos altares das igrejas. A compreensdo é de que em uma amostra
formada por adolescentes que declararam ter uma religido, em sua maioria crista,
esses fendbmenos miraculosos, atribuidos também a Jesus, apresentam uma crenga
mais evidente na amostra, quando comparada a outros personagens e objetos
pesquisados nesse estudo.

Em relacdo a tabela-3 que representa os resultados na crenca da veracidade
dos milagres descritos na Biblia, os dados apontam que menos de 4% dos
adolescentes ndo souberam responder e ainda menos de 7% responderam nao
acreditar nessas narrativas milagrosas. Frisa-se que ficaram abaixo de 2%, os que
disseram ndo acreditar nesses contos biblicos. Os maiores valores da tabela se

encontram na linha da opcéao sempre.

Tabela-3
Opcoes Geral Catdlicos  Evangélicos
N&o sabe 2,0 2,1 3,1
Nunca 3,0 3,2 0,0
Quase nunca 2,5 3,2 1,5

As vezes 8,4 7.4 1,5
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Quase sempre 10,9 11,6 7,7
Sempre 73,2 72,5 86,2

Na amostra geral foi visto que 74% acreditam sempre nas histérias de milagre
descrito na Biblia. Esse numero sobe para quase 93% quando se soma os 8,4% da
opcao “as vezes” e 10,9 da “quase sempre”, ou seja, had crenca nos milagres
descritos na Biblia. Entre os catdlicos esse valor superou os 70% chegando a casa
dos 90% com a incluséo do valor referente as opgdes “as vezes” e “quase sempre”.
Vale destacar que entre os adolescentes evangélicos, o resultado superou os 85% e
guando somou-se o valor das outras opg¢des jA mencionadas (as vezes e quase
sempre) passou dos 92%, assim, pode-se ver que nessa parte da amostra, a crenga
nos milagres descritos na Biblia se evidenciou. A Biblia é vista como um livro no qual
as histérias de milagres sao vistas como algo real ou veridico, trazendo narrativas
gue simbolizam fendmenos que despertaram a esperanca nesses adolescentes.

A pesquisa também abordou a crenca em santos milagreiros representada na
tabela-4. Os resultados mostram que quase 48% dos evangélicos disseram nunca
acreditar nessa possibilidade e aproximadamente 68% nao tem crenca nos santos
fazerem milagres. Ja entre os catdlicos esse valor cai para menos de 27%
considerando a soma das opdes nunca e quase nunca. Observa-se que na amostra

geral os jovens que nao creem chegam préximo aos 42%.

Tabela-4

Opcoes Geral Catdlicos  Evangélicos
N&o sabe 4.4 4,2 7,7
Nunca 29,2 18,9 47,7
Quase nunca 12,4 7,4 20,0
As vezes 24,3 27,4 18,5
Quase sempre 7,9 10,5 1,5
Sempre 21,8 31,6 4,6

Olhando a amostra geral, aproximadamente 2% dizem acreditar sempre nos
milagres realizados por santos, somando com as opg¢bes “as vezes” e “quase
sempre” esse valor chega aos 54%, ou seja, existe uma crenga em santos com
alguma evidéncia. Entre os adolescentes catdlicos o resultado de acreditar sempre
supera em quase 10% da amostra geral, sendo que se somar com as opgoes “as
vezes” e “quase sempre” o resultado gira em torno de 68%, ou seja, mais do que os
encontrados nas outras amostras. Entre os evangélicos menos de 5% disseram ter
crengca em santos milagreiros ao considerar as opgcoes “sempre”, “guase sempre” e
“as vezes” o valor fica abaixo dos 25% o0 que mostra a forca do santo, em fazer

milagres, esta mais presente entre os catolicos.
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Ao considerar essas quatro primeiras tabelas, que buscam entender a
percepcao dos adolescentes da amostra sobre a crenca em milagres, os resultados
mostram que a maior crenca esta relacionada a Jesus, onde mais de 85% acreditam
no Jesus milagreiro. Essa resposta foi seguida pela crengca na veracidade dos
milagres descritos na Biblia, em mais de 70%, sendo que na visdo dos evangélicos,
esse valor supera os 85%. A crenca sempre em milagre ocorre para mais de 55%,
sendo que entre os catélicos e evangeélicos esse resultado € de 60 e por volta de
63% respectivamente. A crenca de que santo sempre faz milagre é mais evidente
entre os catolicos chegando proximo a 32%.

As quatro tabelas que serdo apresentadas a seguir buscaram mensurar a
crenca dos adolescentes em religiosos para realizacdo de milagres (padre, pastores,
pai de santo e espirita). Salienta-se que no pré-teste para capturar a percepcao
sobre os milagres no espiritismo, ou seja, nos realizados por médiuns espiritas a
pergunta para melhor compreenséo, por parte dos adolescentes, foi a de crenca em
cura espirita. A tabela-5 representa os resultados da crenca de que padre pode
realizar milagre. A quantidade de pessoas que nao souberam responder essa
guestao ficou na casa dos 2%. A soma das opc¢des “nunca” e “quase nunca” mostrou
gue na amostra geral e entre 0os evangélicos, por volta de 38 e perto dos 55%
respectivamente, ndo acreditam, de algum modo, que esse religioso pode fazer

milagre, no entanto, esse valor fica abaixo dos 24% quando se considerar 0s

catdlicos.
Tabela-5
Opcoes Geral Catélicos  Evangélicos
Nao sabe 2 2,1 1,5
Nunca 23,8 15,6 38,5
Quase nunca 13,4 8,3 15,4
As vezes 32,2 31,3 27,7
Quase sempre 14,4 20,8 6,2
Sempre 14,4 20,8 10,8

A tabela acima apresenta, na amostra geral, que por volta de 15% dos
adolescentes relataram acreditar sempre na capacidade dos padres em fazer
milagre. Ao somar esse resultado as opgdes “as vezes” e “quase sempre” o valor
sobe para 61%. A maioria dos adolescentes tem a crenca de que padres podem
fazer milagre com alguma frequéncia. Quando se consideram na amostra sO 0S
catolicos, esse resultado fica perto dos 21% de quem acredita sempre e quase 73%
com alguma frequéncia. Ja aproximadamente 11% dos evangélicos relataram

acreditar que o padre faz milagre sempre, sendo que menos de 45% disseram ter
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essa crenga com alguma frequéncia, destaca-se ainda que quase 39% disseram que
padre nunca faz milagre. Compreende-se que a crenca no padre em fazer milagre é
mais evidente entre os catolicos.

Na Tabela-6 se encontram os resultados referentes a crenca de que o pastor
tem a capacidade de fazer milagre. Os resultados mostram que cerca de 9% dos
evangélicos declararam n&o saber responder essa questao, em contrapartida a parte
formada por adolescentes catolicos mostraram ter menos duvida em responder. As
opcdes que mencionam respostas negativas mostram que na amostra geral e entre
os catdlicos a crenca de que pastor ndo tem a capacidade de fazer milagre fica entre
38 e 41% respectivamente, sendo que o menor resultado ficou com os evangélicos,

menos de 33%.

Tabela-6
Opgoes Geral Catdlicos Evangélicos
N&o sabe 5,4 3,2 9,2
Nunca 23,3 26,3 26,2
Quase nunca 14,9 13,7 6,2
As vezes 29,7 27,4 33,8
Quase sempre 13,8 14,7 12,3
Sempre 12,9 14,7 12,3

De acordo com os dados da tabela apresentada perto de 13% dizem acreditar
gue o pastor sempre faz milagre e por volta de 56% disseram que esse religioso faz
com alguma frequéncia, ou seja, a maioria acredita que os pastores fazem milagres.
Ao considerar as respostas da amostra catdlica, proximo de 15% disseram acreditar
sempre nos milagres feitos por pastores e perto 57% relataram com alguma
frequéncia. Entre os evangélicos, esse valor girou em torno de 12%, os que
acreditam no pastor como capaz de fazer milagre sempre, subindo para
aproximadamente 59% quando se soma a esse valor as op¢des “as vezes” e “quase
sempre”. Assim, pensa-se que 0 pastor € visto como realizador de milagres
principalmente entre os evangélicos.

A Tabela-7 mostra a crengca dos jovens na possibilidade de pai de santo
conseguir feitos milagrosos. Vale sublinhar que quase 17% dos evangélicos nédo
souberam responder essa pergunta, sendo essa a parte responsavel pelo resultado
ficar perto dos 10% na amostra geral. Ao olhar a tabela encontram-se os maiores
valores na op¢ao “nunca” ficando entre 36 e girando em torno dos 49%. Expde-se a
negativa de crenga no pai de santo fazer milagres ficar acima dos 76% entre 0s

adolescentes evangélicos, superando a metade entre os catdlicos, ou seja, mais de
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50% relataram nao acreditar que pai de santo faz milagre. Na amostra geral a nao

confianca fica perto dos 51%.

Tabela-7

Opgoes Geral Catolicos  Evangélicos
N&o sabe 9,9 2,1 16,9
Nunca 37,1 36,5 49,2
Quase nunca 13,9 13,5 10,8
As vezes 16,8 20,8 13,8
Quase sempre 7,4 10,4 3,1
Sempre 14,9 16,7 6,2

No geral, os adolescentes que acreditam na capacidade do pai de santo em
fazer milagre se aproximam de 15%, menos de 40% acreditam que esses religiosos
conseguem realizar milagres com alguma frequéncia e 17% dos catdlicos disseram
acreditar sempre, no entanto, considerando as trés ultimas opcdes esse resultado
chega perto dos 48%, ou seja, quase a metade dos adolescentes catélicos
demonstra ter alguma crenca de que o religioso pode fazer milagre. Entre os
evangélicos menos de 7% acreditam que pai de santo sempre faz milagre.
Observando as trés ultimas opcdes da tabela esse nimero chega a 23%. O pai de
santo tem a negativa em fazer milagres entre os evangélicos.

A tabela-8 mostra os resultados referentes a crenca em cura espirita. Nas trés
amostras, na casa dos 32%, relataram ndo acreditar em cura espirita, sendo que o
maior resultado se encontra entre os evangélicos, proximo dos 39%. Ao considerar
um valor, cujo resultado € a soma das opgdes “as vezes” e “quase sempre”, 46%

afirmaram nao ter crenca.

Tabela-8
Opcdes Geral Catdlicos  Evangélicos
N&o sabe 7,4 7.4 7.6
Nunca 32,2 32,6 38,5
Quase nunca 13,9 13,7 9,2
As vezes 20,8 24,2 18,5
Quase sempre 9,9 11,6 6,2
Sempre 15,8 10,5 20

De acordo com a tabela aproximadamente 16% disseram acreditar sempre
em cura espirita, considerando um valor no qual se insira as opgdes “as vezes’,
“‘quase sempre” e “sempre” o resultado chega préximo dos 47%. Ao trabalhar com
os adolescentes catdlicos, constatou-se que ficou na casa dos 10% o0s jovens que
disseram acreditar sempre em cura espirita, sendo que por volta de 46% mostram
ter alguma crenca. Ja os evangélicos 20% relataram acreditar sempre e préximo de

45% mostram ter alguma crenca. Pode-se entender que em torno dos 46% da
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amostra relataram ter alguma crencga nesse tipo de cura, ou seja, a concepc¢ao € de
gue os espiritos atuam curando aqueles que procuram as fraternidades espiritas, no
entanto, ha mais da metade que ndo acreditam, sendo mais evidente entre 0s
evangélicos.

As respostas mais expressivas em relacdo aos religiosos, que fazem milagre,
mostram os adolescentes evangélicos dizendo ndo acreditar em espirita, pai de
santo e padre. Quase 34% dos evangélicos ainda relataram que o pastor faz milagre
as vezes. Ficou em torno de 26% tanto evangélicos quanto catélicos que relataram o
pastor como um religioso nunca capaz de conseguir fazer milagres. Os resultados
também mostram que o padre tem maior credibilidade na realizacdo de milagres
entre catolicos, ja que entre os evangélicos ficou abaixo de 45%. Na amostra geral
alguma crenca de que padre pode fazer milagre supera um pouco os 60%. Quase
48, e cerca de 39% dos catdlicos e da amostra geral acreditam respectivamente,
com a alguma frequéncia, que pai de santo faz milagre. A menor crenca esta entre
os evangélicos, em torno de 23%. Aproximadamente 46% disseram ter esse tipo de
crenca nos espiritas e menos de 37% no pai de santo, ou seja, 0 religioso tem a
menor credibilidade na viséo das trés amostras.

Nas préximas tabelas procurou-se mensurar a visdo dos adolescentes sobre
o milagre através de produtos milagrosos, nas igrejas e televisdo. Na tabela-9 estéo
representadas as respostas sobre as questdes referentes a produtos apresentados
na televisdo como milagrosos, mostrados nas propagandas. A tabela abaixo ainda
mostra que na casa de 1% néo conseguiu responder a questao. A negativa ficou por
volta dos 82%, ou seja, a margem para as respostas, voltadas para crenca em

produtos milagrosos, girou em torno dos 17%.

Tabela-9
NUmero Opcoes Geral Catdlicos  Evangélicos

1 N&o sabe 1 11 15
2 Nunca 64,8 63,1 67,7
3 Quase nunca 16,8 18,9 13,8
4 As vezes 11,4 10,5 13,8
5 Quase sempre 4 3,2 3,2
6 Sempre 2 3,2 0

De modo geral, apenas 2% dos adolescentes da amostra disseram acreditar
nesses produtos milagrosos, no entanto, somando as opgdes “as vezes” e “quase
sempre” o resultado fica abaixo dos 18%. Na amostra catdlica e evangélica ao redor

de 17% acreditam de certa forma em produtos milagrosos. O argumento € de que a
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maioria ndo acredita em produtos vendidos na TV que se propdem a curar pessoas
ou melhorar suas vidas.

A tabela-10 mostra o resultado da pergunta referente a crenca das pessoas
ou ndo em produtos que fazem milagre, ou melhor, em suas visfes os individuos
conseguem ter esperanca em um milagre promovido pelos produtos apresentados
pelo mercado. Os nimeros abaixo indicam que menos de 3,2% disseram nao saber
responder e ficou entre 27 e 35% a resposta que trazia as pessoas nao acreditando

em produtos milagrosos.

Tabela-10

Opcoes Geral Catdlicos  Evangélicos
N&o sabe 3,0 3,2 15
Nunca 18,8 25,3 12,3
Quase nunca 12,9 9,5 15,4
As vezes 27,2 27,4 29,2
Quase sempre 22,8 25,3 215
Sempre 15,3 9,5 20,0

Diante da amostra geral, em torno de 15%, relataram que as pessoas
acreditam sempre nesses produtos, ja ao juntar os valores das trés ultimas opc¢des o
resultado girou em torno de 65%. Quando se vé a amostra formada apenas por
catélicos, quase 10% relataram que as pessoas sempre acreditam em milagre e
61% tem alguma crenca. Em relacdo a parte evangélica 20% disseram que as
pessoas acreditam sempre, considerando as opg¢des “as vezes”, “quase sempre” e
“sempre” o nimero chega aos 71% ou seja, na visdo dessa parte da amostra, de
alguma forma, as pessoas acreditam em produtos milagrosos. Afirma-se que mais
de 60% dizem que os produtos milagrosos conseguem chamar a atencédo para
solucbes magicas.

A tabela-11 representa a porcentagem de adolescentes que acreditam no
milagre por meio da televisdo. Nos niameros apresentados abaixo, menos de 5% néo
souberam responder. Na amostra geral 47% disseram que nunca acreditam que a
televisdo € um meio de realizacdo de milagres, sendo que o valor entre catdlicos se
aproximou dos 55% e entre os evangélicos dos 36%. Ao somar as opgdes “nunca” e
‘quase nunca”, de modo geral, quase 70% nao acreditam, sendo que entre os
catélicos o valor ficou perto dos 79% e dos evangélicos 59%, ou seja, uma diferenca

de cerca de 20%.
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Tabela-11

Opcdes Geral Catdlicos  Evangélicos
N&o sabe 4,5 4,2 4,6
Nunca 47,0 54,7 35,4
Quase nunca 22,3 24,2 23,1
As vezes 16,3 12,6 18,5
Quase sempre 4,5 1,1 9,2
Sempre 5,4 3,2 9,2

De acordo com a tabela, quase 10% tém crenga “sempre” ou “quase sempre”
gue o milagre ocorre por meio de um televisor. Considerando ainda a opgao “as
vezes”, constata-se que cerca de 26% tem alguma crenca, sendo que o maior
resultado ficou com os evangélicos quase 37%. Parece que a forma de comunicagao
€ mais atraente entre os adolescentes.

A tabela-12 abaixo representa a crenca de adolescentes na cura ou milagre
por meio de um copo de agua. O numero de quem nao soube responder a pergunta
ficou abaixo dos 8%. Na amostra geral, cerca 34% relatou nunca acreditar, sendo
gue o valor sobe para préximo de 37% entre os evangélicos. Construindo um valor
que seja a soma das opgdes “nunca’ e “quase nunca’ o resultado mostra que os

evangélicos sdo mais resistentes em acreditar nesse meio de milagre.

Tabela-12

Opcoes Geral Catdlicos  Evangélicos
N&o sabe 50 4,2 7,7
Nunca 34,2 25,3 36,9
Quase nunca 15,3 11,6 23,1
As vezes 23,8 28,4 18,5
Quase sempre 8,9 13,7 6,2
Sempre 12,9 16,8 7,7

Na tabela se encontra, na coluna da amostra geral, o resultado préximo dos
13%, aumentando por volta de 17% quando se considera os catodlicos, j& entre os
evangeélicos esse resultado fica em torno de 8%, ou seja, a crenca sempre no
milagre por meio de um copo fica abaixo de 17%. Considerando as opg¢des “as
vezes”, “quase sempre” e “sempre” o valor da amostra catdlica fica em torno de 58%
e dos evangélicos 37%. A relacdo da agua com o fazer milagre se evidencia mais
entre os catolicos.

A tabela-13 representa os resultados da questéo sobre os milagres na igreja
serem 0s Unicos locais onde ocorre milagre. De acordo com a tabela o nimero de
adolescentes que ndo souberam responder girou em torno dos 7%. A negativa ficou

acima dos 64% sendo que entre os evangélicos esse valor superou os 70%. Vale
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destacar que a opg¢ao “nunca’ entre os evangeélicos apresentou o resultado mais

significativo entre as trés amostras.

Tabela-13

Opcoes Geral Catélicos  Evangélicos
N&o sabe 6,5 7,4 7,7
Nunca 49,0 47,4 61,5
Quase nunca 15,3 16,8 10,8
As vezes 19,3 18,9 10,8
Quase sempre 6,4 6,3 4,6
Sempre 3,5 3,2 4,6

Na amostra geral a quantidade de quem acredita na ocorréncia de milagres
apenas nas igrejas € de menos de 4%, sendo que se somarem as opg¢des “quase
sempre” e “as vezes” esse valor fica por volta dos 29%, ou seja, essa quantidade é
menor quando se soma as opc¢des “nunca” e “quase nunca’. Considerando a parte
catélica e evangélica quase 10% acreditam que o Unico local de prodigios sdo as
igrejas de modo mais frequente. Ao somar os resultados a opgédo “as vezes’,
constata-se que a crenca menor nas igrejas ficou com os evangélicos, sendo que na
amostra geral e entre os catélicos girou em torno de 28%. Compreende-se que a
igreja ndo mais o Unico local para acontecimentos de milagrosos, existe outros
espagos como o mercado.

Em uma amostra que apresenta jovens crentes em milagres e os resultados
sobre as igrejas serem o unico local de ocorréncia desse fenbmeno, a compreensao
€ de que o milagre saiu dos templos e agora invadiu outras esferas, assim como o
sagrado que se deslocou e se ascendeu na economia (MOREIRA, 2008).

Analisando as cinco repostas mais frequentes, mais de 60% da amostra geral,
catélica e evangélica relataram nao acreditar em produtos milagrosos anunciados na
televisdo, ainda na casa dos 60% aparecem 0s evangélicos que disseram nunca
acreditar na igreja como unico local onde ocorre milagre e mais de 53% dos
catélicos disse ndo acreditar nesses fendmenos por meio da televisdo. E visto que a
resposta “nunca acredita em produtos milagrosos” foi a mais evidente e a op¢éo “as
vezes”, nas trés amostras, foi a de maior frequéncia, sendo que no caso dos
catélicos e da amostra geral superaram os 23%. A amostra formada por catolicos
indica haver alguma crenca de que copo com agua € um meio de milagre, seguido
por quase 46 e 32% da amostra geral e evangélica respectivamente.

Quando se considera as opc¢bOes de maior frequéncia (sempre e quase
sempre) os valores ficam abaixo de 31%, sendo que entre os evangélicos se

aproximou dos 14%. As repostas mostram que em torno de 28 e 29% da amostra
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catdlica e da geral respectivamente relataram ter alguma crenca na igreja como
anico local onde ocorre milagre. J4 entre os evangélicos, esse resultado ficou em
20%. Mais de 60% disseram com alguma frequéncia que as pessoas acreditam em
produtos milagrosos, sendo que esse valor supera os 70% no caso dos evangeélicos.
Quando perguntou se havia crenga de algum modo em produtos milagrosos, nas
trés os resultados ficaram abaixo de 18%. Em relacdo a televisdo menos de 17%
dos catdlicos disseram nao acreditar, numero inferior ao dos evangélicos e da
amostra geral.

As Ultimas trés tabelas representam o0s resultados com perguntas que
buscaram a percepcdo dos adolescentes sobre a ocorréncia de milagres em seu
cotidiano e a esperanca em ficar rico. Pensando na Tabela-14, referente a historias
de milagres ouvidas pelos adolescentes, verifica-se que menos de 5% néo
souberam responder a essa questdo. Na amostra geral quase 16% e na parte
catélica 20% declararam nunca ter ouvido relatos milagrosos. Salienta-se que

menos de 7% dos adolescentes evangélicos disseram ndo ouvir essas histoérias.

Tabela-14

Opcoes Geral Catdlicos  Evangélicos
N&o sabe 3,5 2,1 4,6
Nunca 7,9 9,5 3,1
Quase nunca 7,9 10,5 3,1
As vezes 31,2 31,6 29,2
Quase sempre 18,3 18,9 12,3
Sempre 31,2 27,4 47,7

Quando pergunta se ja ouviram historias de milagres, por volta de 31%,
relataram que sempre ouvem essas histérias, no entanto, pode-se afirmar que quase
81% ouvem ou ja ouviram algum relato sobre milagre, ou seja, esse fenbmeno esta
presente, de algum modo, na vivéncia dos adolescentes que formaram a amostra.
Ao considerar os adolescentes que se declararam catolicos, em torno de 27%
disseram ouvir sempre o relato sobre milagres, ja quando se evidencia a parte
evangélica esse valor se aproxima dos 48%, superando em 20% a amostra catolica.
JA em torno de 78% dos catdlicos ouviram histérias de milagre com alguma
frequéncia e no caso dos evangélicos esse valor chega a casa dos 89%.

Pode-se argumentar que a maioria dos adolescentes ja ouviram historias de
milagre, o que mostra a presenca desses relatos em suas vivéncias. Soma-se ainda
a evidéncia desses relatos se apresentarem mais entre os evangélicos. Esses
resultados mostram que nas igrejas os testemunhos de milagres ganham forca

contribuindo para construcédo dessas narrativas na vida desses adolescentes.
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A pesquisa abordou os adolescentes sobre o fato de acontecer fendmenos
milagrosos em suas vidas que estdo representados na Tabela-15. De inicio se
encontram que de trés a menos de 7% n&o souberam responder. Os maiores

resultados sado vistos na opg¢ao “nunca” referente a amostra geral e catdlica

respectivamente.
Tabela-15
NUmero Opcoes Geral Catdlicos  Evangélicos
1 N&o sabe 4,6 31 6,2
2 Nunca 35,6 40 29,2
3 Quase nunca 9,9 5,3 12,3
4 As vezes 26,7 29,5 21,5
5 Quase sempre 7,4 6,3 6,2
6 Sempre 15,8 15,8 24,6

Analisando a tabela, quase 16% afirmaram que na sua vida acontece milagre
sempre, cerca de 7% disseram quase sempre e aproximadamente 27% relataram
gue ocorre as vezes. Nesse cenario, encontram-se sentimentos de crenca em
fendbmenos sobrenaturais, que podem ser comparados aos milagres. Considerando
catélicos e evangeélicos, aproximadamente 51% e em torno de 52% relataram que ja
aconteceram milagres em suas vidas com alguma ou muita frequéncia. Mais da
metade relataram ocorrer acontecimentos milagrosos em suas vidas.

Por fim, a tabela-16 mostra o pensamento dos adolescentes em relacdo a/a
crenca de ficar rico do dia para noite. A maior dificuldade em responder essa
questao se deu entre os catdlicos. Ao somar as opgdes “nunca” e “quase nunca” o

valor girou em torno dos 42% na amostra como um todo.

Tabela-16

Opcoes Geral Catdlicos  Evangélicos
N&o sabe 2,0 2,1 15
Nunca 22,8 24,2 20,0
Quase nunca 18,8 16,8 23,1
As vezes 32,2 32,6 32,3
Quase sempre 9,4 10,5 6,2
Sempre 14,9 13,7 16,9

Os numeros na tabela apontam que na amostra geral quase 15% acreditam
na possibilidade de ficar rico da noite para o dia. Ao somar com as opg¢oes “as
vezes” e “quase sempre” o valor superou a casa dos 56%, resultado se aproxima
dos numeros retirados da amostra catolica. Por sua vez, na parte formada por
apenas evangélicos, o resultado ficou abaixo dos 56%. A compreensado é de que
mais dos 30%, nas trés amostras, demonstraram acreditar na possibilidade de ser

rico da noite para o dia.
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4.5. ANALISE DO ESTUDO DAS MEDIAS

Essa analise foi em cima das médias por cada grupo de tabela, seguindo a
separacdo proposta no estudo das amostras, trabalhando as respostas em trés
grupos: crenca nos milagres de Jesus, nos descritos na Biblia, santos e no geral;
capacidade de religiosos como padre e pastor de fazer milagre e a esperanca em
produtos e locais para realizar prodigios. Assim, nas préoximas tabelas, apresenta-se
0 estudo em relacdo as médias das trés amostras, com valores que sao a
representacado da soma das opgdes “as vezes”, “quase sempre” e “sempre”.

Observa-se inicialmente na tabela-17 trés colunas: os simbolos milagrosos,
as médias das respostas e o desvio padrdo. A maioria dos resultados superou 0s

90%, ficando abaixo de 50% em relagdo aos santos.

Tabela-17
Milagre Média Desvio padrao
Crenca em milagre 94,9 3,5
Crenca nos milagres descritos na Biblia 93,1 2,0
Crenca nos milagres de Jesus 96,1 1,2
Crenca nos milagres dos Santos 49,4 22,8

De acordo com os dados apresentados na tabela, argumenta-se que o
milagre esta presente com alguma frequéncia na vida dos adolescentes e quando se
relata o nome de Jesus e da Biblia esses valores aumentaram, ou seja,
considerando a personificacdo do milagre com simbolos do cristianismo passa a ter
maior credibilidade entre os adolescentes da amostra. Em relagcdo aos santos, esses
tiveram uma maior aceitacao entre os catélicos e nao tanta entre os evangélicos, por
isso o desvio padrdao ficou préximo dos 23%, quando comparado com outros
simbolos, ou seja, foi 0 de menor credibilidade entre os das trés amostras.

Quando se estuda a crenca, com alguma frequéncia, em padre, pastor, pai de
santo e espirita para realizar milagre, a partir das médias, chega-se a tabela-18 que

tem o nome do religioso, a média da crenca em milagre e o desvio padréo.

Tabela-18
Religiosos Média Desvio Padréo
Espirita 45,8 1
Padre 59,5 14,2
Pai de Santo 36,7 12,6
Pastor 57,2 1,1

A tabela mostra que mais de 55% dos adolescentes tém alguma crenca em

milagres depositada em padre e pastor, ou melhor, mais da metade acredita que
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esses religiosos com alguma frequéncia tém a capacidade de realizar milagre.
Quando se considera o desvio padréo, os resultados atribuidos ao pai de santo e
aos padres tiveram influéncia de alguma amostra especifica no caso do primeiro, a
menor credibilidade foi por parte dos evangélicos e em relacdo ao segundo o
resultado acima dos 59% foi em razdo da crenca ser mais evidenciada entre 0s
catélicos. Quando se considera o desvio padrao referente ao pastor e aos espiritas
por volta de 1%, compreende-se que a crenca em milagres foi por volta de 57 e 46%
respectivamente. Esse resultado apresenta mais consisténcia se comparado ao pai
de santo e ao padre.

Na tabela-19 esta os valores das médias decorrentes da resposta de cada
meio de milagre encontrada na pesquisa, como também o desvio padrdo. Nota-se

gue as médias variaram em torno de 17 a 66%.

Tabela-19
Meios de milagre Média Desvio padréo
Copo com agua 45,6 13,3
Igreja, Unico local de milagre 25,9 51
Pessoas acreditam em produtos milagrosos 66,1 4,3
Vocé acredita em produtos milagrosos 17,1 0,3
Televisdo 26,7 10

De acordo com os resultados da tabela acima pode-se inferir que o copo com
agua teve uma média proxima dos 46%, sendo que o desvio padrao ficou por volta
de 13% decorrente dos catélicos relatarem ter alguma crenga no copo com agua
como um meio de milagre. Os nimeros indicam que as igrejas para 26% sao o Unico
local de ocorréncia de prodigios, sendo que os evangélicos foram os que menos
demonstraram alguma crenca nesse local, por isso o desvio esteve proximo dos 5%.
Em relacdo a crenca dos adolescentes em produtos milagrosos, o desvio padrédo
apresenta consisténcia de que por volta de 17% manifestaram ter alguma crenga. Ja
em relacdo a televisdo foi de aproximadamente 27% os que disseram acreditar, com
alguma frequéncia, ser um meio capaz de transmitir o milagre. E visto que 65%
responderam existir pessoas crentes, de algum modo, em produtos milagrosos, ou
seja, de acordo com suas visOes, existem pessoas que buscam de algum modo

esses produtos anunciados na televisdo para conseguir um milagre.
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CONCLUSAO

Ao pensar na vida no Antigo Testamento e em tempos atuais, encontram-se
diferencas marcantes entre essas duas sociedades, no entanto, as aflicbes
humanas, o sonho de uma vida econ6mica confortavel e a crenca em milagres
parece permear 0 imaginario dessas duas sociedades. Portanto, a crenca em
milagre € um fator importante, que move as pessoas na esperanga por uma vida
melhor.

Ao longo dessa trajetéria € possivel encontrar histérias de milagre que
despertaram nos israelitas a esperanca de superar os mais diversos problemas.
Havia a promessa de que ao cumprir os mandamentos estabelecidos por Javé o
povo de Israel seria beneficiado, ou seja, ndo ficariam desamparados, conseguiriam
uma vida prospera. Compreende-se que esse livro/qual livro? Descreve a vida do
povo, como também suas dificuldades e feitos milagrosos, que serviam para
fortalecer a relacdo povo Javé, em razdo de homens e mulheres precisarem de
provas concretas para ter crenca em uma divindade. O milagre aparece como uma
forma de Javé se fazer presente para o povo.

A vida do povo acontecia na cidade e a economia era pré-capitalista com
grande parte da médo de obra empregada na agricultura e a outra em atividades
como o artesanato e servigos militares. O comércio de diversos produtos acontecia
proximo ao portdo fortificado, o que fazia o mercado funcionar. Desse modo, se
encontravam pessoas dispostas a comprar e vender, como também a encontrar um
emprego. Havia principalmente a busca de suprir as necessidades basicas por parte
daqueles que nédo tinham disponibilidade de recursos. Ao pensar ainda em ambito
econbmico, a escassez de recursos, existente para maioria da populacao, levava as
pessoas ao endividamento. As pessoas se deparavam com desespero em razéo do
nao pagamento gerar consequéncias severas como a perda dos filhos para os
credores.

Argumenta-se que na sociedade tradicional as leis suntudrias e as instituicdes
direcionavam a sociedade regulando seu estilo de vida e em quem acreditar, por sua
vez, na modernidade, o consumo ganha uma “aura religiosa”, consegue despertar

nas pessoas sentimentos religiosos antes restritos as paredes das igrejas. O ato de



143

comprar gera a esperanca de se alcancar a plenitude da vida, ou seja, em um passe
de magica, com produto ou ndo, a vida pode se inserir no paraiso.

Os dados apresentados na pesquisa mostram que o milagre existe com
alguma frequéncia na vida dos jovens, sendo os de maior evidéncia os relacionados
a Jesus e os descritos na Biblia, ou seja, os jovens das trés amostras tém
credibilidade em fendmenos sobrenaturais relacionados a simbolos ligados ao
cristianismo. Os santos milagreiros tiveram maior aceitacao entre os jovens catélicos
e a menor entre os evangélicos. A analise da amostra aponta que para mais da
metade dos jovens pesquisados a crenca na realizacdo de milagres com frequéncia
passou dos 70% quando se tratou de Jesus e dos descritos na Biblia.

Diante desses numeros, pode-se dizer que para mais de 90% dos jovens
pesquisados existe alguma crenca em milagre quando se evidencia Jesus, a Biblia e
a crenca em milagre no geral e em quase 50% voltado para o santo milagreiro.
Nessa apresentacdo de dados, por mais que na ciéncia o milagre seja visto como
algo fora do pensamento racional, ou seja, sem comprovacao cientifica, as pessoas
acreditam nesses fend6menos sobrenaturais como uma forma de superar problemas
de saude e resolver questdes financeiras, pois existem problemas impossiveis de
serem resolvidos por meio de forcas humanas.

Ao tracar no catolicismo a construcdo dos santos, passa-se pela realizacdo de
milagres que n&o precisam ser reconhecidos pelo Vaticano assim sendo, as
narrativas precisam alcancar o ambito popular e ter credibilidade através dos
testemunhos anunciados por fiéis. H& concep¢édo de uma plasticidade que visa fazer
o fiel vivenciar melhor essa doutrina, enxergando no santo um ser capaz de resolver
seus problemas pela intercessdo diante de Deus. Compreende-se que o milagre é
necessario para que as pessoas possam ter veneracao ao santo e assim segui-lo.
Em suma, esses fenbmenos servem de propagada para que o0 santo consiga mais
devotos.

Em relacdo a Biblia, o milagre ndo pode ser comprovado, logo tem que ser
negado, mas considerando os milagres de narrativas como a de 2 Rs,19,22 e 4,1-7
encontra-se a crenca de que algo é capaz de mudar as adversidades apresentadas,
ou seja, 0s problemas sdo resolvidos por meio de solugdes magicas que fazem
homens e mulheres se livrarem de suas aflicbes.

Mais de 55% mostraram ter alguma crenca de que padres e pastores podem

realizar milagres, ou seja, para a maioria desses jovens esses religiosos tém alguma
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capacidade em fazer prodigios. Assim, 0s jovens da amostra evangélica
demonstraram maior e menor crenca em pastor e pai de santo respectivamente para
realizacdo de milagre. Assim, os resultados de modo geral mostraram que a maior
evidéncia, na realizacdo de milagres, esta com padres e pastores e a menor com pai
de santo por volta de 37%. Em suma, 0os nimeros da amostra mostram que a
maioria dos jovens acredita que padres e pastores podem fazer milagres em alguma
intensidade, sendo que entre 0s evangeélicos houve crenca mais evidente em
pastores e entre os jovens catélicos em padres. Diante desses dados, cerca de 35%
os religiosos tém capacidade de fazer milagre com alguma frequéncia. Portanto, os
jovens enxergam nos lideres religiosos, pertencentes a sua religido, como 0s mais
capazes de realizar milagre.

A interpretacdo € de que a igreja neopentecostal, assim como os pastores,
conseguiu se apresentar como algo capaz de trazer ao ser humano o alivio para sua
vida oferecendo um mundo melhor quando comparado ao encontrado em seu
cotidiano, tendo a esperanca de um milagre para resolucdo de seus problemas.
Dessa forma, a teologia da prosperidade faz com que os fiéis acreditem que sua real
situacao financeira pode ser superada e assim viver uma condicdo econémica mais
confortavel. As igrejas sdo os locais que se apresentam para intermediacdo de
milagres e os pastores a personificacdo desses fendbmenos sobrenaturais.

A compreenséo € de que no catolicismo existe a presenca de milagre, sendo
responsavel pela “canonizagado popular” como aconteceu, por exemplo, no caso do
padre Cicero. Assim, o fenbmeno sobrenatural serve para sacralizar pessoas e
eventos, permitir que padres consigam atingir um nimero maior de fiéis.

As leituras contribuiram para visdo de que os milagres referentes a Moisés e
ao profeta Elias, no Monte Carmelo, serviam para confirmar quem eram os profetas
de Javé, ou seja, os milagres legitimavam aqueles escolhidos por Deus a fim de ser
0 seu porta-voz entre os israelitas. A concretizagdo do poder € o que 0 povo
esperava para confirmar a quem seguir. Pode-se ver que o fiel espera do religioso
um milagre nas missas de cura e libertagédo, nos cultos e nas fraternidades espiritas.
O milagre é capaz de mover multidées em busca de solugdes e cura de doengas,
vindo a promover religiosos aos holofotes, os tornando agentes protagonistas no
mercado religioso.

Os objetos e meios apresentados para realizacdo do milagre: copo com

agua, igrejas e crenca em produtos milagrosos, por si préprio, e por outros,
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mostraram que aproximadamente 26 a 27% dos jovens tém alguma crencga nos dois
primeiros, sendo que a maior porcentagem, dentre esses trés, ficou com a crenca
em mercadorias anunciadas na televisdo. Por volta de 45% dos jovens declararam
ter alguma crengca em produtos milagrosos. A resposta de maior expressao foi
observada quando o0s jovens responderam que as pessoas, com alguma
intensidade, acreditam em produtos milagrosos anunciados na televisdo para
conseguir um milagre, ou melhor, por volta de 65% relataram acreditar que outras
pessoas tém alguma crenga em produtos milagrosos. Os jovens conseguem ver 0S
produtos milagrosos na realidade de outras pessoas.

Aborda-se que os fenbmenos magicos sao atribuidos a pessoas com poder
como sacerdotes e médiuns, no entanto, o0 mercado tem a capacidade de gerar a
esperanca de mudanca por meio do consumo de produtos. O consumidor encontra
nas compras a esperanca de mudar sua vida pela estética, autoestima e com a
possibilidade de sair do anonimato. O mercado religioso é um local de disputas por
fiéis, onde o milagre passa a ser um poderoso instrumento capaz de atrair a atencéo
de pessoas, sendo usado pelas equipes de marketing das instituicdes religiosas,
como os testemunhos de homens e mulheres emocionadas contando suas
experiéncias transcendentais mostradas pelas igrejas por meio das midias sociais.
Marca-se a televisdo como instrumento usado pelas igrejas a fim de atingir um
universo maior de pessoas. Assim, os testemunhos de milagres, depoimentos
carregados de emocédo e de esperan¢ca anunciam que, independente dos problemas
de homens e mulheres existe um espac¢o no qual o sagrado atua restabelecendo a
saude e gerando riquezas para quem acredita. Na sociedade de consumo, nada é
mais imediato do que ter bens, alcancar riquezas e status, o milagre é o que melhor
responde aos anseios das pessoas.

E possivel ver que o consumo ndo estd mais inserido apenas no ambito de
oferta e demanda, encontra-se essa prética atrelada também as relagcfes sociais, a
ostentacdo, a aquisicdo de posses e a construcao de identidades. Nesse quadro, 0s
produtos despertam a esperanca de felicidade, ou seja, a mercadoria passa a ser
geradora de aspectos voltados ao espirito. Entende-se que o consumo entra para
concepcao sobrenatural, tem relagdo com a esperanca de milagre. Nessa
perspectiva, encontram-se jovens acreditando que as pessoas procuram o milagre

em mercadorias.
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Conforme a pesquisa, os adolescentes sdo sensiveis ao consumo e as
promessas vindas com os anuncios das mercadorias. A midia tem influéncia sobre o
ser humano nessa etapa da vida, a publicidade visa atrair essa parcela da sociedade
para 0 consumo. As solu¢cbes que visam melhorar a estética e a ascensado social
entram em cena na hora da compra. Os jovens sé&o influenciados pela agdo do
mercado.

Por volta de 51% dos jovens declararam alguma ocorréncia de fenbmenos
milagrosos em suas vidas e aproximadamente 56% tém alguma crenca de que pode
ficar rico do dia para noite. Por isso, existe alguma esperanca em ficar rico de modo
imediato, ou seja, na concepcao dos adolescentes 0 acesso a riqueza € algo em que
depositam alguma esperanca. Mais de 75% dos adolescentes ja ouviram historias
milagrosas, sendo mais evidentes entre os jovens evangélicos.

Pode-se pensar que a modernizacdo na sociedade contemporanea, afetou
esferas da vida humana como a economia e a religido, que antes nao eram atingidas
de modo tdo intenso, pela economia. A autonomia € algo evidente e faz com que o
ser humano busque o milagre nas igrejas, a fim de satisfazer desejos de resolver
problemas de financgas, salde e aquisicdo de bens, ou seja, no campo econémico
entram elementos religiosos. As instituicbes precisam oferecer algo atraente para o
fiel assim como as missas de cura e libertacdo, cultos de milagres e cirurgias
espiritas e ndo mais dogmas e doutrinas apenas, como a a¢ao do profeta Elias no
Monte Carmelo que provou o poder divino para o povo que ali estava. A populagéao
busca o concreto, ou melhor, solugfes magicas. A felicidade e o acesso a uma vida
com dinheiro e bens, em tempo presente, supera a promessa de uma vida no longo
prazo, que tem por objetivo o céu.

E viavel compreender que o consumo assume outro patamar na sociedade
moderna, envolvendo sentimentos religiosos. Assim, tudo vira mercadoria, 0S
sentimentos religiosos entram no mercado fazendo parte do processo de venda,
oferecendo solu¢cbes magicas, uma vida plena a quem adquirir os produtos. O
milagre tdo desejado pelo povo de Israel como em tempos contemporaneos passa a
circular com as mercadorias, servindo de marketing para aumentar as vendas,
despertar os sonhos de felicidade. Pensa-se que na sociedade, as mercadorias
apresentam uma “aura religiosa” despertando um sentimento de fascinio que tem de
ser evidenciada de forma imediata. As mercadorias prometem trazer a felicidade que

muitas vezes néo se alcanca na vida cotidiana.
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Na vida do individuo contemporaneo, tudo entra no mundo das mercadorias,
a esperanca, os milagres, os dogmas e as doutrinas. Com suas adaptacdes, 0s
elementos religiosos encontram-se na relacdo consumidor marcas, que assume um
protagonismo em nivel de divindade. As pessoas esperam das mercadorias a
felicidade prometida aos fiéis nas igrejas. A felicidade buscada tanto no consumo de
bens quanto nas marcas que as acompanham, envolvendo uma metafisica vista
com evidéncia na religido. Ter um sentimento de felicidade e paz de espirito passa
pelo consumo de mercadoria. Esse ato se compara ao encontro com o sagrado. Na
sociedade que busca o milagre, consumir € um dos meios de conviver com
fendbmenos sobrenaturais. O mercado oferece meios para vivenciar uma vida plena.

A economia é um campo onde 0 ser humano se insere com as esperancgas
construidas na religido. As decisdes econdmicas abarcam o fascinio e a magia. A
tomada de decisdo conta com a fé de que a escolha de um produto ou empresa para
investir serd a certa, vindo a possibilitar os ganhos de milhdes ou também, a
compreensao de que ao adquirir um bem a felicidade é conquistada. O ato de ficar
rico dentro do sistema econdémico vigente é necessario para que funcione, ja que
pessoas em condi¢cdes desfavoraveis dificilmente conseguirdo ascensdo social com
a vida que apresentam. A esperanca em um fendbmeno sobrenatural € o
deslocamento do desejo de milagre para economia.

A compreensdo é de que as experiéncias passadas sao participantes da vida
econdmica e social dos individuos, sendo a religido uma esfera importante nesse
processo de construgcdo cognitiva. A religido gera nas pessoas a esperanca em
solucBes magicas. O individuo ndo é um ser compartimentado, as suas experiéncias
religiosas, amorosas e outras interferem na sua tomada de decisdo em ambito
econdmico, portanto, o fascinio e a esperanca entram na vida dos adolescentes.

O mercado se insere na vida humana como um deus capaz de tornar a vida
de qualquer pessoa prospera, ou seja, cercada de riguezas. Para que a promessa
de vida prospera seja realizada, basta seguir seus mandamentos sem questiona-los.
o individuo tem todas as condi¢cdes de ser feliz e principalmente ficar rico. A ilusdo
transcendental, que ocupa o lugar da teologia, faz com que a sociedade tenha a
esperanca de que sonhos impossiveis independente da condigdo social sejam
alcancados. A bolsa de valores é vista como algo capaz de transformar uma
guantidade de dinheiro pequena em grandes fortunas. Para isso basta conhecer os

mecanismos de mercado e acreditar em suas promessas.
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Ser acionista é a possibilidade de fazer parte de uma grande empresa que
mesmo nao tendo condi¢cdes de adquiri-la € possivel se sentir dono e assim, fazer
parte do mundo empresarial, que em condi¢cbes normais € impossivel de alcancar. O
mercado desperta a esperanca de ser rico por meio de um milagre, basta aplicar
pouco na bolsa de valores.

Compreende-se com a leitura feita, dos trabalhos apresentados na tese, que
o ser humano tende a fabricar idolos, quando ndo encontra fundamento para sua
existéncia. Desse modo, a idolatria faz com que ocorra a opressédo, mas para deus
se inserir como tal se faz necessario oferecer meios de felicidade é preciso mostrar o
beneficio de seguir seus mandamentos. Por esse prisma, o mercado oferece essa
possibilidade desde que suas prerrogativas sejam atendidas, como a do estado
fazer as reformas que deixem as leis de mercado atuar com mais liberdade.

Encontra-se a existéncia de mitos na economia em razao de hipoteses nao
testadas serem capazes de gerar certezas de um futuro préspero. No mundo virtual,
por onde circulam os desejos dos acionistas, se distancia o olhar do poder publico e
da sociedade para os problemas sociais proximos da realidade de cada um, as
pessoas passam a ter um sentimento de que no final vao ter acesso a recursos
financeiros e a felicidade. A argumentacdo é de que as pessoas esperam o milagre,
ou seja, que a mesma promessa feita ao povo de Israel seja cumprida em tempos
contemporaneos com o progresso e a esperanca de um futuro préspero. Para isso,
sacrificios sao feitos com a promessa de que a vida mesmo sem muito recurso se
transforme em uma vida com recursos infinitos.

O milagre € um fenbmeno que se encontra na vida religiosa e econémica dos
adolescentes pesquisados. O fascinio religioso se desloca para esfera econdémica,
sendo usado pelo mercado para despertar a esperanca em solu¢cdes magicas. Essa
crenca de que a vida pode mudar de modo imediato faz com que milhares de
pessoas apliqguem seus recursos nas bolsas de valores, joguem nas loterias, que por
mais dificil que seja de ganhar, consegue despertar o desejo de ser rico um dia. O
mercado como uma divindade precisa gerar as possibilidades de milagres e assim,
como Javé e Baal, conquistar seguidores, dispostos a defendé-los. A economia é
movida pela esperanca de que no final as pessoas vao ser felizes, para isso, basta
acreditar nos milagres realizados pelo mercado ou por Javé.

Existe uma relacdo de culto entre o individuo e as praticas utilitarias do

capitalismo ou ainda do mercado. Esta relacdo pode ser vista na busca das pessoas
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por milagre, em razdo das praticas ndo envolver dogmas e teologia, mas resultados
objetivos. O importante é a solucdo magica capaz de resolver problemas muitas
vezes dificeis através de forcas humanas, ou seja, impossiveis. No ato da compra
de um produto em um Shopping Center, por exemplo, 0 consumidor procurar ndo so
atingir sua necessidade pessoal, mas de conseguir elevar o seu patamar espiritual
proporcionando momentos de felicidade que no mundo real seria impossivel de
alcancar. Vale salientar que o mercado € o centro da vida e para isso € preciso se
sacrificar. Se o capitalismo é uma religido, a esperanca de mudar de vida tem que
existir. A religido evolve o extraordinario, ou seja, fendbmenos sobrenaturais como o
milagre.

O capitalismo como uma religido precisa oferecer o extraordinario. A
possibilidade de ficar rico, de modo rapido, tem que ter a concepcédo de que a légica
de mercado vai trazer o “milagre econbémico”, para isso basta seguir os seus
mandamentos. Pensa-se assim, que as propagandas procuram mostrar os produtos
como objetos capazes de gerar sentimentos impossiveis de se encontrar no
cotidiano, capazes de trazer beleza, o corpo perfeito, saude plena e o passar a ser
visto como uma celebridade, que por meio do trabalho, ou de acordo com as reais
condic¢des financeiras e sociais da maioria da populagao nao se alcancariam.

A pesquisa buscou ver como o milagre se insere na vida das pessoas, em um
cenario marcado pelo descolamento do religioso para outras esferas da sociedade e
pela esperanca de que a felicidade seja alcancada. O povo de Israel viveu uma
realidade que envolveu instabilidades econGmicas e tempos de prosperidade, em
menor proporgdo, parecido com que se vive em tempos contemporaneos. Nesse
contexto, as pessoas buscam a esperanca de um milagre, o desejo de ser feliz.

A sociedade em busca de um milagre apresenta o mercado, despertando a
esperanca de felicidade para o alcance de qualquer pessoa, é s6 acreditar em seus
mandamentos. As mercadorias que estdo a venda, os empreendimentos que estao
por vir, as oportunidades de ficar rico e outros sdo formas de vivenciar o milagre na

vida humana.
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