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INTRODUÇÃO 

Nas últimas décadas o mundo experimentou (e tem experi-
mentado) incríveis mudanças sócio-econômicas, políticas, científi-
cas, tecnológicas e culturais. Em resposta a essas amplas mudanças, 
novas práticas de linguagem estão emergindo em vários campos da 
atividade humana. Segundo Fairclough (2001), as mudanças na prá-
tica social são marcadas no plano da linguagem pelas mudanças no 
sistema de gênero discursivo. 

Assim, constata-se que não só o discurso, como também o ce-
nário religioso brasileiro contemporâneo se vê afetado por estas 
transformações. Não é de hoje que os brasileiros assistem a explosão 
de novos movimentos religiosos. Esse resultado é fruto de uma série 
de fatores que transformaram substancialmente as estruturas do país 
no campo econômico e político. A partir da segunda metade do sécu-
lo XX, o crescimento da urbanização, fruto do processo de industria-
lização, acarretou num fluxo intenso de êxodo rural e uma concen-
tração maciça de moradores pobres nas periferias urbanas. 

Além disso, o enfraquecimento dos sistemas públicos de saú-
de e educação e o baixo crescimento econômico contribuíram para o 
aumento de excluídos. Percebe-se, paradoxalmente, nesse período, 
uma grande evolução no sistema de meios de comunicação. Esse 
quadro de maior disseminação da informação e de modelo de vida, 
idealizado pela grande mídia, no qual o sucesso está estreitamente li-
gado à posse de bens materiais, favoreceu a abertura para a transfor-
mação do campo religioso. 

Assim, nas décadas de setenta, oitenta e noventa, sob fortes 
influências externas (norte-americanas), surge um novo grupo intitu-
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lado neopentecostalismo. Essa vertente do pentecostalismo já é fonte 
de estudo em outras disciplinas – sobretudo nas Ciências Sociais. 
Aqui se encontra o mérito da pesquisa: a chance de estudar um fe-
nômeno discursivo que é indissolúvel da cultura ou de uma verdade 
histórica e social. 

Segundo o sociólogo Ricardo Mariano (1999), esse movimen-
to, classificado como movimento pentecostal de 3ª onda, vem se a-
propriando de mudanças estéticas, teológicas e comportamentais, e 
práticas discursivas que vai ao encontro das necessidades das cama-
das mais pobres da sociedade, abandonada pelo Estado. 

Como as demais instituições, esses grupos apresentam-se a-
tentos às transformações econômicas e sociais para adaptar o discur-
so às diversas realidades. Assim, o lugar que as novas denominações 
religiosas ocupam na vida das pessoas é diferente do lugar ocupado 
pelas religiões tradicionais. As igrejas neopentecostais se distinguem 
das protestantes históricas por sua espiritualidade experienciais e ca-
rismáticas e exploração da mídia, fazendo dela seu principal meio de 
propagação. Nesta nova concepção a religiosidade passa a ser um 
importante elemento de auto-ajuda e solução para os problemas coti-
dianos. E o “testemunho” dos fiéis, sobre as graças obtidas, acaba 
funcionando como importante veículo de “conversão” do outro. 

Nas últimas décadas, com a colonização do discurso religioso 
pelo gênero publicidade, o poder de persuasão vem sendo maximiza-
do, incorporando técnicas aprimoradas de marketing. Entre a enorme 
variável de gêneros discursivos persuasivos presentes na prática dis-
cursiva religiosa, como o sermão e a música, um que nos desperta 
muito a atenção, quer por sua veiculação constante nos suportes mi-
diáticos, quer pelas suas implicações ideológicas, é o gênero teste-
munho. Esses depoimentos têm cada vez mais ocupado os espaços 
nos programas de TV das igrejas neopentecostais, formado assim 
uma “cultura do testemunho”. O testemunho está presente em todos 
os programas da igreja Universal na TV Record, chegando até mes-
mo a tomar a maior parte da transmissão. O programa Fatos da Bí-
blia, que é transmitido aos sábados de manhã pela Record News, 
termina sempre com um testemunho. 

Nesta pesquisa, interessa-nos investigar o discurso religioso 
da Igreja Universal do Reino de Deus (IURD), elaborado a partir da 
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análise do “testemunho” de fiéis dessa Igreja, veiculado na seção Su-
peração do Jornal Folha Universal. Editado pela IURD há 15 anos, 
o jornal, que é semanal com circulação aos domingos, possui uma ti-
ragem superior a 2,3 milhões de exemplares e uma versão eletrônica. 
Em meio a notícias sobre esportes, TV e outras de caráter geral, a se-
ção Superação registra testemunhos de fiéis que afirmam haver 
prosperado em conseqüência da sua fé. 

Nosso foco para esse recorte é a interdiscursividade, a emer-
gência de um discurso híbrido de depoimento-e-publicidade e segue 
um modelo de análise tomado de Fairclough (2001). 

 

ANÁLISE CRÍTICA DO DISCURSO: 
MUDANÇAS DISCURSIVAS E SOCIAIS 

A Análise Crítica do Discurso – ACD - (disciplina consolida-
da no início da década de 1990) é uma área que acredita que lingua-
gem e sociedade são inseparáveis, e que por isso as instituições soci-
ais dependem profundamente da linguagem. Os trabalhos na área de 
ACD analisam uma variedade de discursos públicos, procurando in-
vestigar como esses discursos criam ou modificam representações da 
realidade, relações entre pessoas e identidades sociais. 

Norman Fairclough, um dos fortes nomes da ACD na vertente 
social, no livro Discurso e Mudança Social, reafirma a teoria de que 
as “mudanças nas práticas da linguagem” têm papel importante nas 
mudanças sociais e culturais ocorridas nas últimas décadas. Para Fa-
irclough (2001, p. 24-25), “muitas dessas mudanças sociais não en-
volvem apenas a linguagem, mas são constituídas de modo significa-
tivo por mudanças nas práticas de linguagem”. 

De acordo com Fairclough (2001, p. 25), essas mudanças nas 
práticas discursivas nas atividades sociais de educação, médica, e re-
ligião, por exemplo, são frutos da ´invasão do mercado` e resultado 
da “pressão” para que essas instituições se envolvam “com novas a-
tividades que são definidas em grande parte por novas práticas dis-
cursivas (como marketing)”. Ainda da ACD é importante ressaltar 
que o foco de interesse dessa corrente são as mudanças que ocorrem 
na vida social, sua implicação com a linguagem e as relações sociais 
de poder. 
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O discurso como prática política estabelece, mantém e transforma as 
relações de poder e as entidades coletivas (classes, blocos, comunidades, 
grupos) entre os quais existem relações de poder. O discurso como práti-
ca ideológica constitui, naturaliza, mantém e transforma os significados 
do mundo de posições diversas das relações de poder (Fairclough, 2001, 
p. 94). 

A tendência à mudança nos gêneros discursivos atuais se de-
ve, em grande parte, às relações interdiscursivas, e esse ponto é mui-
to bem lembrado nas práticas sociais globalizadas, como é o caso da 
publicidade. Um aspecto fundamental dos gêneros discursivos é sua 
mobilidade e tendência à mudança em processos interdiscursivos. 

Norman Fairclough (2001) aponta a transformação dos gêne-
ros discursivos contemporâneos sob a influência dos processos soci-
ais de desencaixe das práticas operacionalizado pelo capitalismo 
globalizado. O autor destaca também um fenômeno que está intima-
mente ligado com a modernização: as mudanças padronizadas dos 
discursos. Ele afirma que “uma ordem de discurso global está emer-
gindo, e muitas características e mudanças têm um caráter quase in-
ternacional” (Fairclough, 2001b, p. 40). 

Para Fairclough (2001, p. 285), a intertextualidade é uma 

...área cinzenta entre a prática discursiva e o texto: levanta questões so-
bre o que vai na produção de um texto, mas também diz respeito às ca-
racterísticas que estão manifestas na superfície do texto. O objetivo é es-
pecificar o que outros textos estão delineando na constituição do texto 
que está sendo analisado, e como isso ocorre. 

O autor usa “intertextualidade” como um termo genérico que 
inclui a interdiscursividade quando a análise aponta a inter-relação 
entre tipos de discurso (como, por exemplo, discurso publicitário ou 
discurso religioso) e entre gêneros discursivos. 

 

O GÊNERO TESTEMUNHO RELIGIOSO EM MÍDIA IMPRESSA 

Tradicionalmente, além de servir como elo de comunicação 
entre os cristãos e Deus, o ato de testemunhar visava também contri-
buir para a divulgação do cristianismo. No novo mapa religioso de-
senhado pelos evangélicos neopentecostais, o testemunho tem de-
sempenhado um papel fundamental. O testemunho atual, item pri-
mordial das novas práticas litúrgicas, demonstra atender não só às 
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demandas espirituais, como também às exigências de mercado, esti-
mulada que está pela cultura do consumo propagada pela mídia. 

Desse modo, na atual configuração o testemunho religioso 
midiático pode ser descrito como um fenômeno cultural religioso re-
inventado e adaptado as técnicas do mercado. O testemunho de fiéis 
pode ser entendido como uma adequação das igrejas ao pensamento 
pós-moderno. 

Outrossim, também é evidente que a inserção dos testemu-
nhos nos programas evangélicos é incentivada tanto por uma propos-
ta de concorrência quanto pela exigência de auto-afirmação das insti-
tuições junto ao seu público. 

Uma visita aos sites das instituições neopentecostais oferece 
alguns exemplos da adoção das técnicas do marketing moderno. Na 
página virtual da IURD, a propaganda da instituição está garantida 
na coluna de testemunhos, divida em categorias: Saúde, família e 
sentimental, prosperidade e transformação de vida. Sobre isso é sig-
nificativo observar que o jornal oficial da IURD, Folha Universal, 
tem duas colunas permanentes sobre depoimentos dos fiéis, Supera-
ção e Minha primeira vez na IURD. 

O gênero testemunho em mídia impressa está inserido no con-
texto do discurso jornalístico, mas por outro lado advém de domínios 
discursivos diferentes como publicidade e religioso. O nosso corpus, 
composto unicamente de “testemunhos religiosos” (gênero discursi-
vo que em um período anterior limitava-se aos púlpitos dentro dos 
templos), sofre interferência das novas tecnologias, especificamente 
as ligadas à área da comunicação de massa, assumindo contornos 
bastante característicos, já que o suporte influencia nos gêneros. 

A midiatização dos testemunhos religiosos dotou-lhe de uma 
nova vida: libertou-se das limitações da interação face a face e se re-
vestiu de novas características. Acerca do testemunho nos meios de 
comunicação, Cruz (2004, p. 12) comenta: 

A religião tem ganhado uma enorme publicidade, particularmente no 
Brasil. [...] ao invés de fato privado, a religião mostra a sua face pública. 
Ao invés de demonstrar acanhamento, as pessoas usam os meios de co-
municação para falar de suas experiências religiosas com enorme desem-
baraço. 
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Assim, o testemunho, principal produto na conquista de novos 
adeptos, é contado nos púlpitos dos templos das igrejas neopentecos-
tais, mas também é transmitido pelo rádio e pela televisão, é publi-
cado em jornais e veiculado na internet, lugares estes anteriormente 
não associados a este gênero de discurso. 

Neste contexto, as noções de “coletividade”, “momento” e 
“lugar” sofrem reconfigurações. Ou seja, o testemunho proferido no 
amplo espaço midiático tem um público potencialmente indetermi-
nado (qualquer pessoa que ligue o rádio ou a TV no momento de sua 
transmissão ou receba um exemplar do jornal ou acesse o site na in-
ternet). 

Portanto, o testemunho midiático tem sido uma ferramenta e-
ficaz cada vez mais usada pelas igrejas para tornar públicas as expe-
riências privadas de seus fiéis com fins publicitários. 

 

CONFIGURANDO O GÊNERO DISCURSIVO 
TESTEMUNHO-PUBLICIDADE 

Até aqui temos nomeado nosso objeto de análise de gênero 
testemunho religioso em mídia impressa, para fazer distinção do tes-
temunho religioso veiculado na mídia não impressa (radiofônica, te-
levisiva e outras). No entanto, aqui, será designado como gênero do 
discurso testemunho-publicidade. Trata-se, portanto, de um tipo de 
texto noticioso com propriedades publicitárias, ou seja, expõe um fa-
to, relata um acontecimento com intenções explícitas de promoção 
mercantil. A informação é construída de forma descritiva, atributiva, 
de forma a levar o leitor/consumidor a se interessar pelo produ-
to/notícia veiculado. Embora, a reportagem tenha um funcionamento 
lingüístico-discursivo e formal do que seja uma linguagem jornalísti-
ca (título, subtítulo, lead, relato de um acontecimento, fato noticio-
so), opera com a linguagem marquetizada da persuasão e sedução da 
venda, carregando a idéia de promoção mercantil. 

Nota-se que tal gênero do discursivo, de maneira sutil, incita 
os leitores/consumidores a um estilo de vida, despertando neles antes 
uma necessidade ou desejo de ter algo. Dessa forma, o espaço noti-
cioso deixa de ser informativo e passa a ser persuasivo, mercantilista. 
O fato é que o produto ou serviço veiculado sob ícone de notícia, no 
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espaço editorial, terá mais credibilidade e legitimidade perante os lei-
tores da reportagem. Assim, pode-se dizer que o gênero do discursi-
vo tem como propósito comunicativo divulgar algum produto ou 
serviço, no caso específico, a própria IURD e seus produtos (Foguei-
ra Santa de Israel) aproveitando-se do espaço editorial e de algumas 
propriedades da linguagem jornalística, com intenções explícitas de 
promoção mercantil. O funcionamento comunicativo deste gênero 
então é híbrido: informa-para-vender e vende-para-informar. Essa 
dubiedade imprime à notícia/produto uma nova forma de ação e inte-
ração com o público: o texto deverá persuadir, informar, despertar o 
desejo pelo produto/serviço anunciado, impelindo o leitor/consumi-
dor à ação. 

Segundo Fairclough (2001), 

...textos do tipo informação-e-publicidade ou falar-e-vender são comuns 
em várias ordens de discurso institucionais na sociedade contemporânea. 
Eles testemunham um movimento colonizador da publicidade do domí-
nio do mercado de bens de consumo, num sentido estrito, para uma vari-
edade de outros domínios (Fairclough, 2001a, p. 151). 

Dessa forma, o testemunho-publicidade, neste viés, passa a 
estimular as necessidades e interesses do leitor/consumidor, tendo 
como argumento atributos, vantagens, benefícios, embora, muitas 
vezes, o produto esteja vinculado a um acontecimento, um fato que 
merece ser notícia, como pode ser verificado no exemplo. Nosso fo-
co para esse exemplo é a interdiscursividade, a emergência de um 
discurso híbrido de depoimento-e-publicidade. 

Título: Vida sem dívidas 

Subtítulo: Casal sofre fracasso financeiro mas participa de propósi-
tos e recupera as perdas 

Por Ana Carolina Sousa 

redação@folhauniversal.com.br 

São inúmeros os motivos que levam uma pessoa à Igreja Universal 
do Reino de Deus [01]. Um deles é o fracasso na vida financeira [02]. 
Foi o que aconteceu, por exemplo, com Marlene José Cabral Soares e 
Élcio Aparecido Soares, ambos de 37 anos [03]. (FATO, ACONTECI-
MENTO) Quando o casal de trabalhadores autônomos chegou à IURD 
(PRODUTO) não possuía nada além de dívidas [04]. Marlene relembra 
aquele momento difícil da vida [05]: 
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Trabalhávamos muito e não crescíamos [06]. Morávamos de favor 
em apenas dois cômodos e nossos filhos adoeciam constantemente [07]. 
Com isso, o pouco dinheiro que entrava era gasto com médicos e remé-
dios [08]. Nosso casamento também estava desgastado por brigas e trai-
ções [09]. 

A mudança aconteceu quando chegaram à IURD (PRODUTO) [10]. 
Aprenderam sobre a importância do dízimo e participaram de campanhas 
e propósitos (PRODUTOS) [11]. Hoje, a família comemora o casamento 
feliz, os filhos saudáveis e a próspera vida financeira [12]. “Somos muito 
abençoados em todos os sentidos [13]. Nossa família é unida e não temos 
doenças [14]. Conquistamos quatro caminhões, pois trabalhamos com 
comércio de frutas. Temos casa própria, um lote e carro de passeio”, 
conclui Marlene [15]. 

(Edição 852, 8 de agosto de 2008, destaques nosso) 

Como se pode observar, o texto acima apresenta uma configu-
ração híbrida: insere-se no espaço editorial Superação, tendo a temá-
tica da fé, como pano de fundo, para divulgar os produtos da IURD, 
que transforma a vida das pessoas. Para tanto, de forma direta, divul-
ga os benefícios e vantagens do produto IURD, por meio de um texto 
racional: informando e descrevendo o produto/notícia através de fa-
tos, vantagens, razões. 

Marshall (2003) argumenta que tal gênero discursivo pode ser 
produzido tanto por publicitários, diretoria comercial da empresa, ou 
mesmo por jornalistas a serviço do departamento comercial. Segun-
do o autor, há dois tipos de reportagem-publicidade: a) Notícias que 
mascaram o caráter publicitário, aquelas que seguem as técnicas jor-
nalísticas, ofuscando a promoção do produto ou serviço. 

Percebe-se no exemplo que o texto traz uma estrutura jorna-
lística: título “Vida sem dívidas” (frase curta para chamar a atenção), 
atribuição de voz a um dos personagens (Marlene José Cabral Soares 
e Élcio Aparecido Soares), assinatura (por Ana Carolina Sousa 
redacao@folhauniversal.com.br), enfatizando a responsabilidade do 
jornalista, e foto-legenda. 

O texto traz informações acerca dos fiéis, mas procura, neste 
cenário informativo, divulgar produtos oferecidos pela IURD: “A-
prenderam sobre a importância do dízimo e participaram de campa-
nhas e propósitos” [frase 11]. 



Cadernos do CNLF, Vol.  XIII, Nº 04 

Anais do XIII CNLF. Rio de Janeiro: CiFEFiL, 2009, p. 630 

Embora veiculadas no espaço para o depoimento do fiel, no 
exemplo fica evidenciado a promoção de produtos ou serviços, como 
a divulgação das campanhas oferecidas pela IURD e suas vantagens 
e benefícios, em destaque nas frases 13, 14 e 15, despertando o inte-
resse do público leitor/consumidor: “Somos muito abençoados em 
todos os sentidos. Nossa família é unida e não temos doenças. Con-
quistamos quatro caminhões, pois trabalhamos com comércio de fru-
tas. Temos casa própria, um lote e carro de passeio”, conclui Marlene. 

A mescla de informações sobre o depoimento e publicidade 
pode ser interpretada como um modo de reagir ao dilema que institu-
ições como igrejas enfrentam no mercado moderno. Segundo Fair-
clough (2001, p. 151), 

Setores da economia fora da produção de bens de consumo estão, de 
modo crescente, sendo arrastados para o modelo dos bens de consumo e 
para a matriz do consumismo, e estão sob pressão para 'empacotar' suas 
atividades como bens de consumo e 'vendê-las' aos 'consumidores'. 

A concorrência no mercado religioso está cada vez mais acir-
rada. Isso tem feito com que as instituições religiosas se tornem cada 
vez mais atrativas, e seus serviços precisam agradar cada vez mais os 
consumidores. As pessoas são atraídas para os templos, “catedrais da 
fé” como são chamadas, (verdadeiros shopping centers da fé) com a 
promessa de algum ganho, seja ele de caráter físico, emocional ou 
financeiro. Com isso até mesmo a “fé” tem se transformado em um 
bem de consumo, um objeto de leilão: leva quem dá o maior lance. 
Ou um tipo de “título de capitalização celestial”: sua oferta rende ju-
ros e correção monetária e se tiver sorte alguns prêmios extras, do ti-
po: carros importados, apartamentos na praia, sítios e fazendas, e 
uma empresa, é claro. 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Na seção Superação da Folha Universal os argumentos auto-
promocionais ficam evidentes. Há uma manchete no estilo de propa-
ganda chamativa. Além dos elementos gerais de propaganda de bens 
de consumo, há elementos do gênero de propaganda prestigiosa ou 
de corporação. 
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Nos testemunhos, os fiéis ressaltam frequentemente a impor-
tância de ter encontrado a Igreja Universal, e com isso ter a sua vida 
transformada, atingindo a prosperidade financeira. As frases nesses 
testemunhos sobre o período que antecede a entrada do fiel na igreja, 
normalmente são: “Quando o casal de trabalhadores autônomos che-
gou à IURD não possuía nada além de dívidas”. 

Neste excerto percebem-se explicitamente elementos do gêne-
ro de propaganda prestigiosa ou de corporação. Esse tipo de enunci-
ado se repete, com pequenas variações, em todos os exemplos pes-
quisados. 

O trabalho enunciativo do editor se volta para usar o “depoi-
mento” dos fiéis para produzir operações de auto referencialidade re-
lativas aos programas da IURD. O que se destaca é a estratégia da 
coluna Superação, justamente aquela que é organizada pela redação, 
que é nomear as “causas” que conferiram ao fiel a prosperidade, a 
cura, a libertação, enfim, a reviravolta em sua vida. A instituição to-
ma o testemunho como pretexto para divulgar seus “produtos”. 

A lógica da publicidade, legitimada pela ética do consumo, 
pode estar contribuindo decisivamente para transformar a natureza 
do discurso religioso cristão, esvaziando seu conteúdo bíblico e re-
configurando seu papel na sociedade. 

Rompem-se os muros que dividiam o campo da religião e da 
empresa, da pregação da salvação de graça da “graça de Deus” pela 
ministração dos sacramentos mediante lucro, e passa-se a criar, em 
seu lugar, uma mutação genética dirigida essencialmente ao merca-
do. O testemunho é uma forma antiga e espontânea de compartilhar a 
fé, carrega atualmente em seu bojo a intenção intrínseca de promo-
ção. Esse misto de testemunho-publicidade, produzido pelos editores 
ou pela área de redação, objetiva diretamente a busca de divulgação 
das instituições. A evocação de um espaço jornalístico consegue dar 
foro de credibilidade e legitimidade ao testemunho e à marca, à em-
presa, ao serviço, ao produto, propagado no depoimento. 

Segundo Marshall (2003, p. 135), 

A ideologia do consumismo nem sempre aparece de forma explícita 
e objetiva. Muitas das publicações pós-modernas desenvolvem um tipo 
de consumismo indireto, em que não se incita os leitores à aquisição de 
um bem, um produto ou um serviço de maneira ostensiva. De maneira 
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mais sutil e mais aguda, essas publicações induzem os leitores a um esti-
lo de vida. Esse efeito procura influenciar os leitores mediante a sedução 
com conceitos e abstrações, induzindo-o, só em uma etapa posterior, a 
praticar o consumismo. É um jogo da sensualidade semântica, em que, 
na maioria das vezes, o leitor não percebe que está sendo “fisgado” e su-
avemente “empurrado” para o hedonismo do consumo” 

A dependência da mídia de massa ou do poder econômico le-
va muitas instituições religiosas a submeter as práticas discursivas 
aos gostos e as vontades dos “clientes”. Nesse ramo de “cristianis-
mo” a retórica é conduzida para que atraia o maior número de fiéis (a 
qualquer custo e com o menor custo) e capte o capital para o setor 
comercial das “empresas” ou de seus sócios fundadores (pasto-
res/bispos/as). Em outras palavras, os empresários da religião que 
comungam dessa concepção de cristianismo “prostituem” o discurso 
cristão em nome da necessidade maior de ingressos de capital. As 
pregações são “preparadas” sempre com muito cuidado para que a-
gradem e seduzam os fiéis, que são tratados como espécie de convi-
dados de honra, nas mega catedrais, com bancos estofados, ar condi-
cionado, e um lembrancinha para levar ao final da cerimônia. 

As igrejas da era pós-moderna diversificam suas estratégias 
para atrair cada vez mais novos fiéis. Na maioria das vezes, as igre-
jas recorrem a táticas de marketing para, dentro de uma sociedade 
capitalista, oferecer um produto em situação competitiva de merca-
do. Tornaram-se meros produtos de mercado, que disputam espaço e 
lutam para crescer com as mesmas regras das empresas. Os princí-
pios do cristianismo tornaram-se assim uma parte apenas acessória 
de um processo e de um produto da mercantilização. 

As igrejas pós-modernas incorporaram a estética da pós-
modernidade. Variedades de programas, tudo para atrair a atenção 
dos fiéis. A carnavalização das concentrações com uma delirante lin-
guagem visual, embora vazio em conteúdo e reflexão. A lógica desse 
ideário é potencializar sua mensagem como produto de mercado e 
estabelecer uma estratégia de marketing diante da concorrência das 
empresas que disputam o mesmo negócio e o mesmo nicho. 

Constata-se, portanto que o “testemunho” deixou de ser uma 
prática espontânea para ser algo manipulado por essas instituições, 
transformando-se em “testemunho-propaganda”, um verdadeiro 
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marketing religioso. A IURD utiliza o “testemunho” como uma po-
derosa arma de disseminação da sua ideologia e do consumismo. 
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