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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo analisar a produgéao cientifica relacionada ao
evangelismo digital, por meio de uma analise bibliométrica na base de dados Web
of Science. O evangelismo, tradicionalmente vinculado a propagacao da fé crista,
especialmente entre evangélicos e catdlicos, tem encontrado no ambiente digital
novas possibilidades de expressao e alcance. Trata-se de uma pesquisa descritiva
e bibliométrica, centrada na investigacéo das publicagdes sobre o tema. Para a
coleta dos dados, realizou-se, em julho de 2025, uma busca na Web of Science via
Portal de Periédicos da Capes (acesso CAFe), utilizando uma expressao booleana
composta por termos relacionados ao evangelismo e ao meio digital. A busca
resultou em 148 registros, que constituiram o corpus da analise. Os dados foram
exportados em formato compativel de planilha, organizados com a ferramenta The
Vantage Point e analisados com o software VOSviewer, complementados pelo uso
do Microsoft Excel® e da prépria interface da Web of Science para elaboragao de
graficos. Entre os principais resultados, destaca-se que 2025 foi o ano com o maior
numero de publicagdes sobre o tema (n=21), sendo o Dr. Purvendu Sharma o autor
mais produtivo. As palavras-chave mais frequentes foram brand evangelism (n=23)
e evangelization (n=15). Os periodicos com maior numero de artigos publicados
foram a Revista de Cultura Teoldgica e o periddico internacional Religions, ambos
com sete publicagdes cada. Os achados reforgam a relevancia do evangelismo
digital ndo apenas como fendmeno religioso, mas também como objeto de estudo
interdisciplinar.
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ABSTRACT

This article aims to analyze the scientific production related to digital evangelism
through a bibliometric analysis in the Web of Science database. Evangelism,
traditionally linked to the propagation of the Christian faith, especially among
evangelicals and Catholics, has found new possibilities for expression and outreach
in the digital environment. This is a descriptive and bibliometric study focused on
investigating publications on the topic. For data collection, a search was conducted
in July 2025 in the Web of Science via the Capes Journals Portal (CAFe access),
using a Boolean expression composed of terms related to evangelism and the digital
environment. The search retrieved 148 records, which constituted the corpus of
analysis. The data were exported in spreadsheet-compatible format, organized with
The Vantage Point software, and analyzed using VOSviewer, complemented by
Microsoft Excel® and the Web of Science interface to create charts. Among the
main results, 2025 was the year with the highest number of publications on the
subject (n=21), with Dr. Purvendu Sharma being the most productive author. The
most frequent keywords were brand evangelism (n=23) and evangelization (n=15).
The journals with the highest number of publications were the Revista de Cultura
Teoldgica and the international journal Religions, both with seven publications each.
The findings reinforce the relevance of digital evangelism not only as a religious
phenomenon but also as an interdisciplinary field of study.

Keywords: digital evangelism. evangelization. bibliometrics. Web of Science. brand
evangelism. social media.

1 INTRODUGAO

Nos ultimos anos, a internet e as redes sociais passaram a ocupar um papel
central na vida cotidiana de grande parte da populagdo mundial. Nesse novo cenario
digital, diversas atividades que antes ocorriam exclusivamente de forma presencial
passaram a ser desenvolvidas também no ambiente virtual, incluindo as acdes de fé
e religiosidade. Um exemplo desse processo é o Evangelismo Digital (ED),
compreendido como o uso de tecnologias e plataformas online para compartilhar a
fé cristd e promover ac¢des de evangelizacéo (Costa, 2020).

Mais do que uma adaptacdo ao meio digital, o ED representa uma
transformacgao significativa na forma como a mensagem do evangelho € comunicada
e recebida. Em um contexto cada vez mais conectado, em que as interagées humanas
se intensificam por meio das redes sociais, 0 evangelismo passa a ocupar esse
espaco, rompendo barreiras geograficas e promovendo novas formas de dialogo,
alcance e interagdo com publicos diversos.

O interesse por esse tema surgiu a partir da observacdao direta das
transformagdes ocorridas nas igrejas durante a pandemia da COVID-19. O isolamento
social exigiu uma rapida adaptagéao das instituigdes religiosas as plataformas digitais,
que passaram a ser utilizadas para manter a evangelizagao ativa e preservar os
vinculos com os membros. Transmissdes ao vivo, cultos online, mensagens por
aplicativos de comunicagao e publicacbes em redes sociais como [nstagram e
Facebook tornaram-se estratégias fundamentais para manter a fé e o sentimento de



comunidade, mesmo diante da impossibilidade de encontros presenciais. Tal
experiéncia motivou a investigagdo sobre como o evangelismo passou a se
desenvolver no ambiente digital e, especialmente, como essa tematica tem sido
tratada no meio académico.

A expansao do ED tem permitido que igrejas, lideres religiosos e comunidades
de fé alcancem um numero significativamente maior de pessoas, independentemente
de limitagcbes geograficas. Contudo, esse fendbmeno também suscita reflexdes
relevantes relacionadas a comunicagao, cultura e comportamento em contextos
digitais. Diante disso, o presente artigo tem como objetivo analisar como o tema do
ED vem sendo abordado na producéo cientifica internacional, por meio de uma analise
bibliométrica de artigos indexados na base de dados Web of Science (WoS),
reconhecida por sua ampla cobertura multidisciplinar e elevado impacto.

A analise bibliométrica possibilita identificar os principais autores e instituicoes
que publicam sobre o tema, os paises mais produtivos, os periddicos de maior
relevancia, bem como os assuntos mais recorrentes e a evolugao temporal do
interesse cientifico pelo ED. Ao apresentar uma visao sistematizada do conhecimento
ja produzido, este estudo pretende contribuir para a consolidagéo tedrica da tematica
e indicar lacunas que possam nortear futuras investigagdes.

Embora o ED tenha se intensificado nos ultimos anos, especialmente apds a
pandemia, ainda sdo escassos o0s estudos que organizam e analisam, de forma
quantitativa e sistematica, a produgao cientifica sobre essa pratica. Assim, o artigo
busca preencher essa lacuna ao mapear e discutir as principais caracteristicas e
tendéncias da literatura académica sobre ED publicada na WoS.

Os resultados da analise pretendem caracterizar a produgéo cientifica sobre
o tema e oferecer subsidios para debates no campo da Gest&do da Informacéo (Gl),
em especial em suas interfaces com a religido, a cultura digital e a tecnologia. Para
alcancar esse objetivo, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

¢ Mapear a evolugao temporal das publicacées sobre ED indexadas na WoS.

e |dentificar os principais autores e instituicdbes que produzem sobre o tema,
evidenciando colaboracdes académicas e redes de coautoria.

e Analisar os peridédicos mais relevantes e as areas do conhecimento mais
relacionadas ao ED.

A relevancia da pesquisa esta diretamente relacionada a atualidade e
pertinéncia do tema, considerando o papel central das redes sociais como meio de
acesso a informagdo em escala global. A escolha do tema também reflete uma
vivéncia proxima do fendmeno, uma vez que foi possivel acompanhar de forma direta
a intensificacdo do ED durante a pandemia da COVID-19. Esse contexto motivou a
busca por compreender como essa pratica tem sido discutida e pesquisada no meio
académico.

No ambito da formacdo em Gl, a tematica revela-se altamente pertinente,
pois o ED envolve praticas de organizagao, disseminagao, uso e compartilhamento
de informagdes em ambientes digitais, aspectos centrais para a Gl e a Ciéncia da
Informacgao (CI). A andlise da produgéo cientifica sobre ED contribui, assim, para
ampliar a compreensé&o sobre o comportamento informacional em contextos religiosos
mediados por tecnologias digitais, destacando o papel estratégico do gestor da
informac&o em diferentes cenarios, incluindo o campo religioso.

Além disso, o estudo possui relevancia social, considerando o atual contexto
de digitalizagao das relagdes humanas, no qual as manifestagdes de fé também tém
se adaptado. As redes sociais tornaram-se espagos de expressao religiosa,
acolhimento espiritual e formagao de comunidades. Compreender como a ciéncia tem



observado o ED permite identificar tendéncias, desafios e impactos dessa pratica na
sociedade contemporanea. Assim, este trabalho busca contribuir tanto para o avanco
do conhecimento académico quanto para apoiar lideres religiosos, pesquisadores e
demais interessados na interface entre religido, tecnologia e informagao.

Como filha de pastor, durante a pandemia da COVID-19, vivenciei de perto
as transformagdes que ocorreram nas igrejas por causa do isolamento social.
Naquele periodo minha igreja e tantas outras, precisaram se adaptar rapidamente as
redes sociais e as ferramentas digitais para continuar evangelizando e se mantendo
proxima de seus membros. As transmissdes ao vivo, os cultos online, as mensagens
enviadas por WhatsApp e os conteudos postados no Instagram e Facebook
tornaram-se estratégias essenciais para manter a fé ativa e a comunidade unida,
mesmo a distancia. Essa experiéncia pessoal despertou em mim o interesse por
compreender melhor como o evangelismo passou a se desenvolver no ambiente
digital.

2 O EVANGELISMO DIGITAL COMO PRATICA RELIGIOSA NA
CULTURA DIGITAL

O termo evangelismo tem origem no grego euangelion, que significa “boas
novas” ou “boa noticia’. No contexto cristdo, refere-se a pratica de anunciar a
mensagem do evangelho, centrada na vida, Costa (2020). Essa atividade assume
diversas formas ao longo da historia, desde a pregagao em pragas até missdes
transculturais. Entre protestantes e evangélicos, especialmente, o evangelismo €&
compreendido como parte essencial da pratica crista, sustentado pelo mandamento
biblico da “Grande Comiss&o” (Mateus 28:19-20).

Com a ampliagao das tecnologias da informagao e comunicagéao (TICs), novas
formas de interagcdo surgiram no ambiente digital, afetando também as praticas
religiosas. Nesse cenario emerge o ED, que se refere ao uso planejado de plataformas
como redes sociais, aplicativos, blogs, videos, transmissdes ao vivo e podcasts para
divulgar a fé crista. De acordo com Opade (2023), o ED envolve “o uso estratégico
das ferramentas digitais para anunciar a salvagao em Jesus Cristo de maneira criativa
e acessivel”. Ja Costa (2020) define o ED como toda agao realizada por cristaos
e lideres religiosos, utilizando os recursos e canais do ciberespago para propagar a
mensagem evangélica.

Além de favorecer o alcance e a personalizagdo da mensagem, o ambiente
digital proporciona interatividade e participagdo ativa dos fiéis. Como afirma
Sbardelotto (2012), o sagrado também pode ser vivenciado “em bits e pixels”, o que
implica repensar ndo apenas os meios, mas também os modos de expressao da fé.
A pandemia da COVID-19 acelerou essa transformacao, ao forcar comunidades a
suspenderem atividades presenciais e se adaptarem a cultos virtuais, transmissoes
ao vivo, interacbes em redes sociais e recursos tecnoldgicos para evangelizagao e
cuidado pastoral.

Autores como Costa (2020) destacam que o ED deve ser compreendido como
uma estratégia de comunicagédo religiosa, que requer planejamento, definicdo de
publico-alvo, adequagao da linguagem e producédo de conteudo relevante. Nesse
processo, lideres, pastores e equipes técnicas passaram a se profissionalizar,
utilizando recursos como marketing digital, Search Engine Optimization (SEO) e
analise de engajamento. Do ponto de vista da Gl, isso envolve processos de
organizacado, disseminagcdo e avaliagdo de conteudo, aproximando o ED das
dindmicas informacionais das organizacdes.



Sbardelotto (2012) propde quatro dimensdes transformadas pelo ED: (1) novas
espacialidades, com a igreja em rede e comunidades que ultrapassam limites fisicos;
(2) novas ritualidades, em que praticas religiosas ocorrem também em ambiente
digital; (3) novas discursividades, com protagonismo ampliado para leigos que
produzem e compartilham conteudos de fé; e (4) novos métodos de evangelizagéo,
com produgao de materiais mediada por algoritmos e voltada a I6gica da atencgéo. Tais
elementos revelam que o ED ndo é mera transposic¢ao de praticas offline, mas uma
ecologia prépria de evangelizagao.

No entanto, o crescimento do ED também suscita tensdes e desafios. A
personalizagao da fé pode levar a praticas sincréticas e consumo religioso superficial,
fenébmeno apontado por Opade (2023) ao discutir o risco de “montagem personalizada
da fé” por usuarios que selecionam conteudos conforme preferéncias pessoais. Além
disso, praticas evangelisticas digitais muitas vezes adotam técnicas de
influenciadores e monetizagao de conteudo, o que pode reduzir o evangelho a um
produto e enfraquecer sua dimensao profética e comunitaria.

Diversas religides tém utilizado o ambiente digital para promover sua
mensagem. No islamismo, a pratica da da’wah — o convite a fé mugulmana — também
se da via redes sociais. Em tradi¢des como o espiritismo e religides afro-brasileiras,
embora o proselitismo n&o seja central, ha crescente uso das midias digitais para
compartilhar saberes, combater preconceitos e formar redes de apoio. Isso mostra
que o ED, embora fortemente associado ao cristianismo, insere-se num movimento
mais amplo de uso da tecnologia para fins religiosos.

Do ponto de vista teoldgico, o ED é discutido a luz de conceitos como a missio
Dei e a encarnacgao. Adriyanto et al. (2025) defendem que, conduzida com ética e
fidelidade a mensagem crista, a evangelizagéo digital pode ser expressao auténtica
da missao divina no mundo contemporaneo. Essa abordagem, chamada de “teologia
encarnacional digital”, inspira uma presencga significativa da Igreja nos ambientes
virtuais, sem banalizar ou diluir o contetido da fé.

Ainda assim, ha preocupag¢des quanto a autenticidade das relagdes mediadas
digitalmente. O cuidado pastoral, a vivéncia comunitaria e os sacramentos nem
sempre podem ser plenamente substituidos por curtidas, transmissdes e mensagens
automaticas. O desafio consiste em formar comunidades de fé online que nao se
limitem ao consumo de conteudo, mas estimulem a comunhdo, a escuta, a
solidariedade e a transformacao pessoal e social.

Por fim, a presenca da religido no ciberespaco também demanda atengdo com
privacidade de dados, seguranga das interagcbes e combate a desinformacgéo.
Sunstein (2018) alerta que a logica das redes pode favorecer a fragmentagéo
informacional e a propagacao de fake news, inclusive de natureza religiosa, exigindo
responsabilidade dos emissores e formacao critica dos receptores. O ED, portanto,
abre novos horizontes para a missao crista, mas requer discernimento teoldgico, rigor
ético e competéncia comunicacional para ser conduzido com integridade e eficacia.

3 METODOLOGIA

A presente pesquisa, quanto a sua finalidade, esta classificada como
exploratdria, pois busca investigar dois temas relacionados. Quanto aos meios, foi
fundamentalmente utilizada a técnica de pesquisa em bases de dados cientificas
focada em obter um levantamento bibliométrico sobre assuntos especificos. Além
disso, o trabalho utilizou-se de pesquisa bibliografica buscando sistematizar
referéncias validas para a melhor compreensao dos temas discutidos. Para dar
prosseguimento e atingir os objetivos pesquisa, seguiram-se as etapas:



1) Busca de informagdes: para a execugao desta etapa, foi indispensavel utilizar o
Portal Periddicos Capes, por meio da opgédo de acesso CAFe (Comunidade
Académica Federada). Esse recurso viabiliza o acesso remoto ao conteudo
disponibilizado pelo Portal de Periddicos para instituicbes integradas a Rede
Nacional de Ensino e Pesquisa (RNP). Em seguida, pesquisou-se a base WoS.
Na interface da base mencionada, buscou-se a seguinte query: (evangelism OR
evangelization OR evangelisation OR evangelistic OR e-evangelism) AND
(metaverse OR cyber OR internet OR digital OR online OR virtual OR “Social
media” OR “Social networks” OR “Social networking sites” OR Facebook OR
YouTube OR WhatsApp OR Instagram OR WeChat OR TikTok OR “Facebook
Messenger” OR Telegram OR Snapchat OR Twitter OR “Twitter/X” OR
“X/Twitter”) no campo tépico, considerando todo o periodo da base, sem filtros
de restricdo. A expressao booleana indicada acima foi feita com o intuito de
buscar especificamente pela tematica de ED, considerando sinénimos e termos
especificos. A busca retornou 148 resultados, valor este, que compds o corpus
do trabalho. Foram considerados apenas artigos cientificos, desconsiderando
outras tipologias como livros, teses e anais de eventos. Ressalta-se que a
pesquisa foi realizada em julho de 2025.

2) Obtencéo dos dados: em seguida, foram realizados os downloads dos registros
bibliométricos explicitados pela base de dados. O formato selecionado foi o texto
sem formatacgéo, compativel com Microsoft Excel®. Foi possivel baixar os dados
de uma so vez.

3) Correcao e cruzamento dos dados: através da ferramenta The Vantage Point
(VP), foi possivel corrigir os registros e realizar eventuais agrupamentos de
dados, como juncédo de palavras-chave com significados semelhantes e autores
que estavam representados com grafias diferentes, mudancas de nomes,
abreviagdes e nomes incompletos. O VP é uma ferramenta de mineracéo de
dados e textos utilizada na organizagao do conhecimento resultante de buscas
em bases de dados. A sua principal funcionalidade € a combinagao de relacbes
entre os dados, cruzando os campos, e possibilitando a criagdo de matrizes
legiveis por ferramentas de analise de redes sociais.

4) Representagcao analitica dos dados: com o propdsito de apresentar os
resultados, foi utilizada a ferramenta VOSviewer (Van Eck; Waltman, 2010).
Através da técnica de Analise de Redes Sociais (ARS), o que possibilitou a
analise dos dados frente aos comportamentos verificados e aos referenciais
tedricos adequados. Para a elaboragdo de outros graficos, a ferramenta de
analise de resultados da WoS e o Microsoft Excel® foram acionados.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados estdo organizados em subtdpicos. O primeiro aborda a
evolugcédo temporal das publicagées e a identificagdo das tipologias documentais
presentes na producao cientifica sobre o ED. O segundo destaca os principais autores
que publicam sobre o tema, mapeando colaboracbes académicas e redes de
coautoria. O terceiro compara as contribuicdes cientificas de diferentes paises e
areas, identificando os principais temas e tendéncias emergentes na literatura sobre
ED por meio da anadlise de palavras-chave e coocorréncias. O quarto destaca os
peridodicos com mais publicacdes sobre o tema.



41 Evolugdao temporal e tipologias documentais na produgao sobre
Evangelismo Digital

O Grafico 1 apresenta a producao cientifica relacionada ao ED no periodo de
1998 a 2025. Trata-se de um grafico de colunas verticais, no qual cada barra
corresponde ao numero de publicagdes por ano. Esse recurso permite visualizar a
evolugdo do tema ao longo do tempo, oferecendo subsidios para analisar o
crescimento do campo e tracar uma breve historia da producao cientifica sobre o
assunto.

Grafico 1: Producdo cientifica relacionada ao Evangelismo Digital (1998-2025)
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O levantamento apresentado no Grafico 1 mostra um aumento significativo na
producdo cientifica sobre ED a partir de 2021. Até o momento, o ano de 2025 se
destaca como aquele com o maior numero de publicagdes, mesmo considerando que
os dados foram coletados em julho de 2025, ou seja, com o0 ano ainda em andamento.
Esse crescimento indica um maior interesse da comunidade académica pelo tema nos
ultimos anos.

Observa-se que, até o inicio da década de 2010, o numero de publicagdes era
muito baixo, com valores estaveis entre um e quatro trabalhos por ano. O primeiro
trabalho identificado foi “The Second Wave: Netscape on Usability in the Services-
Based Internet”, publicado em 1998 na IEEE Internet Computing por Paul Dreyfus,
abordando como as melhorias em navegadores Web naquele contexto abriram a
Internet a um publico sem sofisticagao técnica (um dos primeiros usos documentados
do termo evangelism no contexto digital). Neste trabalho foi encontrado o termo.

A partir de 2012, nota-se um leve crescimento, com pequenos picos em 2014
e 2016, indicando um interesse inicial gradativo pelo tema. Entretanto, o aumento mais
expressivo comega em 2019, quando o numero de publicagdes atinge 10, seguido por
um salto significativo em 2021, com 19 publicacdes. Esse crescimento acelerado pode
ser diretamente relacionado aos impactos da pandemia de COVID-19, que, no
contexto religioso, forgou igrejas e lideres religiosos a migrarem para o ambiente
digital para manterem suas atividades, resultando no aumento de pesquisas sobre o
tema. A necessidade do distanciamento social impulsionou a adogéo de cultos online,



lives e conteudo religioso em midias sociais, despertando maior interesse académico
pelo fendmeno do evangelismo online

Como observado por Faria (2023), a pandemia representou uma oportunidade
de mudanga benéfica para praticas religiosas antes limitadas aos espacos fisicos,
incentivando uma “modernizacao” das atividades e o aprofundamento no uso de
tecnologias digitais pelas igrejas.

Da mesma forma, Souza (2022) destaca que a Igreja enfrenta o desafio de
integrar a mensagem crista a cultura digital, impregnando a sociedade midiatizada
com valores evangélicos, e assumindo a responsabilidade de “humanizar o ambiente
digital” na continuidade da missao de evangelizar. Esse contexto inédito catalisou nao
apenas praticas religiosas virtuais, mas também a reflexdo académica sobre elas.

Mantida essa tendéncia, os anos seguintes continuam em patamar elevado:
foram 15 publicagdes em 2022 e 15 em 2023, seguidas de 14 em 2024, até atingir um
novo pico em 2025, com 21 publicagdes, o maior numero do periodo analisado.
Importa destacar que esse numero de 2025 foi registrado com dados coletados
apenas até julho, reforgando a relevancia do tema na comunidade cientifica atual. A
linha de tendéncia adicionada no grafico evidencia esse crescimento continuo,
indicando que o ED esta ganhando espago como um campo de estudo relevante e
atual, especialmente diante dos avangos tecnolégicos e das mudangas nos habitos
de consumo de conteudo religioso.

Esse aumento nas publicagdes mostra ndo apenas um interesse pontual, mas
uma consolidagado progressiva do ED como objeto de pesquisa interdisciplinar,
envolvendo areas como Comunicacdo, Religido, Tecnologia, Marketing,
Administracdo e Cl. Em outras palavras, o ED tornou-se um fenédmeno a ser
estudado sob multiplas perspectivas.

Essa caracteristica interdisciplinar reflete o entendimento de que a presenca da
religido no ambiente digital acompanha transformagdes culturais mais amplas,
conforme apontado por Campbell (2012). A autora introduz o conceito de “religido em
rede” (networked religion), definido por cinco tracos (comunidade em rede,
identidades compartilhadas, autoridade descentralizada, praticas convergentes e
realidade multiplataforma), ressaltando que a pratica religiosa online exemplifica
mudangas sociais e culturais em curso na religido na sociedade em geral. Desse
modo, o crescente interesse académico pelo ED acompanha a percepcao de que a
fé vivida online nao esta isolada, mas sim interligada as dindmicas comunicacionais
contemporaneas.

4.2 Principais autores e redes de coautoria sobre Evangelismo Digital

O Grafico 2 apresenta a rede de coautoria entre os autores mais produtivos na
tematica de evangelismo digital. Nele, cada n6 representa um autor e as ligagdes
representam publicacbes em coautoria. Foram mapeados dezenas de autores,
distribuidos em 44 clusters (grupos de colaboragéo) conectados por 64 links (vinculos
de coautoria), com um Total Link Strength (TLS) global relativamente baixo. Este
indicador TLS reflete o somatério dos pesos de todas as conexdes da rede.
Inicialmente, conclui-se que se trata de um grafo de baixa densidade, com muitos
autores atuando isoladamente ou em pequenos subgrupos, indicando que a
colaboracgéo cientifica no tema ainda é incipiente e dispersa.



Grafico 2: Rede de coautoria dos autores mais produtivos em Evangelismo Digital
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Os autores mais produtivos na tematica (considerando o numero de
publicagcdes) sao: Purvendu Sharma (5 publicagdes), seguido por um grupo de autores
com 2 publicagbes cada, entre eles Kitti Charoenpornpanichkul, Gennaro Cordasco,
Juliana Vencato de Oliveira, Rosangela Florczak de Oliveira, Justine Renus F. Galang,
Luisa Gargano, Justin Paul, Warinrampai Rungruangjit, Asif Ali Safeer, Joel Savio,
Muhammad Sohaib e Ugo Vaccaro (todos com n=2).

O mais produtivo, cujo trabalho esta fortemente ligado ao contexto de marketing
e redes sociais, € Purvendu Sharma doutor em Marketing pelo Indian Institute of
Management Indore e professor nessa instituicdo, tem se dedicado a analise do
comportamento de usuarios em comunidades digitais, em especial no que se refere
ao engajamento com marcas e a pratica do chamado brand evangelism (evangelismo
de marca). Em sua trajetdria académica, Sharma publicou diversos artigos cientificos
examinando como as interacdes nas redes sociais podem influenciar o
comportamento dos individuos a ponto de eles se tornarem defensores ativos de
marcas ou destinos turisticos. Essa ideia se aproxima conceitualmente do ED no
contexto religioso, pois envolve compartilhamento voluntario de mensagens,
entusiasmo e influéncia sobre outros usuarios — elementos também presentes na
evangelizagdo de cunho religioso.

Um de seus trabalhos mais relevantes é o artigo “Investigating brand
community engagement and evangelistic tendencies on social media”, publicado em
2022 no Journal of Product & Brand Management. Nesse estudo, Sharma e colegas



analisam como o engajamento de participantes em comunidades online contribui para
atitudes “evangelizadoras” em relagdo a marcas, como defender publicamente a
marca e incentivar outras pessoas a se engajarem. Esse artigo ja conta com 82
citagbes na literatura, evidenciando seu impacto. Segundo as conclusdes de Sharma
et al. (2022), “o engajamento em comunidades de marca nas midias sociais contribui
positivamente para o evangelismo de marca e para a defesa da marca”, ou seja, 0
envolvimento emocional e social em ambientes digitais favorece comportamentos
evangelizadores por parte dos consumidores.

Esse achado demonstra que consumidores altamente engajados tendem a
“‘espalhar a boa noticia” sobre as marcas de forma voluntaria, convertendo-se em
promotores ativos — um fendmeno analogo ao que ocorre quando fiéis engajados
propagam fervorosamente sua fé. Doss (2012) define justamente o evangelista de
marca como o consumidor que divulga espontaneamente informagdes positivas e
convincentes sobre uma marca, com o desejo de influenciar outros a adota-la. Trata-
se de uma metafora de claro empréstimo religioso: o termo evangelista € aplicado no
marketing para indicar lealdade intensa e advocacy, ilustrando a interseccao
conceitual entre evangelismo religioso e engajamento de consumidores.

O trabalho mais recente de Sharma no ambito do ED foi publicado em janeiro
de 2025: uma revisdo sistematica da literatura intitulada “Understanding brand
evangelism — a systematic review of the literature and future research avenues”, no
Journal of Strategic Marketing. Esse estudo organiza os principais conceitos ja
pesquisados e propde novos caminhos de investigagcao sobre o evangelismo de marca
no ambiente digital.

Até o momento, Sharma contabiliza cinco publicagdes cientificas diretamente
relacionadas ao tema do “evangelismo” (de marca ou digital), todas em revistas
académicas internacionais. Embora seus artigos tratem o assunto sob a perspectiva
do marketing, conceitos como engajamento, influéncia e compartilhamento de
mensagens estdo diretamente ligados a légica do evangelismo no ambiente digital,
inclusive no campo religioso. Esse € um exemplo claro de como a pesquisa em ED
ocorre na fronteira entre Comunicacao, Marketing e Religiao.

Analisando a rede de coautoria, é possivel notar algumas colaboragdes
institucionais de destaque. Por exemplo, trés dos autores mencionados — Juliana
Vencato de Oliveira, Rosangela Florczak de Oliveira e Joel Savio — estédo vinculados
a Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul (PUCRS) e sdo coautores de
um mesmo artigo (“Comunicagcdo no contexto da Igreja: perspectivas pos-
conciliares”, no qual abordam o ED dentro do contexto religioso. E comum que a
colaboracéo cientifica se concentre entre autores de uma mesma instituicao ou regiéo,
formando subgrupos de pesquisa isolados.

Isso corrobora estudos bibliométricos que mostram que grupos locais tendem
a produzir em conjunto, resultando em redes fragmentadas de colaboragdo. Por
exemplo, DalEvedove et al., (2018) apontam que grupos de pesquisa
frequentemente permanecem fechados dentro de instituicées ou regides, formando
“ilhas” de colaboracao.

No caso citado, a proximidade institucional e geografica desses autores da
PUCRS indica que colaboragdes regionais tém um papel importante na produgao
cientifica da area. Tal parceria local mostra como grupos de pesquisa especificos
contribuem para o avango do conhecimento, reforcando a importancia do contexto
regional na pesquisa em ED.

Outro autor notavel na rede é Justine Renus F. Galang, doutor em Teologia
Aplicada pela De La Salle University (Filipinas). Galang traz uma perspectiva teoldgica



ao ED. Em uma de suas publicagbes, Galang (2022) afirma que, se as midias sociais
forem utilizadas de forma ética e com uma disposi¢cao positiva, elas podem ser
ferramentas poderosas na misséo de evangelizagao da Igreja, especialmente em sua
resposta aos desafios impostos pela pandemia de COVID-19.

Essa observacao reforca a ideia de que a eficacia do ED depende nao apenas
da tecnologia em si, mas da maneira como ela € empregada — com intencionalidade
pastoral, valores éticos e adequagdo a mensagem do Evangelho. De forma
semelhante, o Papa Francisco e outros lideres religiosos tém destacado que as redes
sociais, quando bem utilizadas, podem servir de ponte para levar a mensagem crista
a pessoas que antes eram inacessiveis, cumprindo o mandato missionario em novos
aredpagos digitais.

Também aparecem na rede autores provenientes de areas técnicas, como
Gennaro Cordasco, professor de Ciéncia da Computacao na Universita degli Studi
di Salerno (Italia), com formagao em Filosofia. Cordasco publica frequentemente em
conjunto com Luisa Gargano e Ugo Vaccaro. Os trés sao coautores de um mesmo
artigo (“Evangelism in Social Networks”), publicado em 2016. Onde tratam de modelos
de difusdo de informagdo em redes sociais, usando termos como evangelists no
sentido de agentes que propagam informagdo em uma rede, e aplica esse conceito
a algoritmos matematicos para maximizar influéncia.

Por fim, um grupo de autores de paises diversos — Kitti Charoenpornpanichkul,
Warinrampai Rungruangjit (Tailandia), Justin Paul (india/EUA), Muhammad Sohaib
(Paquistao) e Asif Ali Safeer (Vietna) — abordam o ED sob a ética do evangelismo de
marca em contextos corporativos ou de consumo. Por exemplo, Safeer (2023) enfatiza
que construir um relacionamento de qualidade com o cliente e transforma-lo em
evangelista da marca é imperativo no mundo atual; fatores como confianga, satisfagao
e comprometimento reforcam essa relacdo empresa-consumidor, favorecendo
atitudes evangelizadoras.

Esses autores, atuantes em pesquisa de marketing, aproximam-se do conceito
de evangelismo digital ao investigar como consumidores altamente engajados podem
voluntariamente promover produtos ou servigos entre seus pares — comportamento
analogo ao crente que propaga sua fé. Tais estudos sugerem que os limites entre
evangelizacao religiosa e advocacy de marca estio cada vez mais ténues no discurso
académico, com trocas de metaforas e conceitos entre os dominios. Nao por acaso,
Murad (2014) ja alertava para os riscos de se reduzir a evangelizacao a légica
mercadoldgica, “a venda de um produto religioso e de uma marca”.

O autor critica o catolicismo midiatico que transforma a fé em mercadoria e
enfatiza que a missdo evangelizadora nado deve se confundir com estratégias de
marketing puramente comerciais. Esse debate sugere a importancia de abordagens
equilibradas: por um lado, aproveitar métodos de comunicacdo modernos e até
estratégias de engajamento do marketing, e por outro, manter a autenticidade e a
esséncia da mensagem religiosa sem dilui-la em uma simples promogéao de “marca”
religiosa.

Em sintese, a analise dos autores e da rede de coautoria evidencia que o
campo do ED esta sendo construido tanto por pesquisadores de Ciéncias Sociais e
Humanas (Comunicacéao, Teologia, Ciéncias da Religido) quanto por pesquisadores
de Negécios e Tecnologia (Marketing, Gestdo, Ciéncia da Computagado). Essa
convergéncia multidisciplinar, embora gere uma rede de colaboracdo ainda
fragmentada, enriquece o debate ao trazer diferentes referenciais tedricos. Por um
lado, tem-se autores discutindo o ED no contexto estritamente religioso, vinculados
a teologia pratica e a comunicagado eclesial. Por outro, autores de marketing e



comportamento do consumidor exploram o “evangelismo” de maneira metafdrica no
ambito das marcas e experiéncias online.

A coexisténcia dessas vertentes no corpus cientifico refor¢ca a natureza hibrida
do evangelismo digital, situado na intersegcao entre fé e cultura digital. Vale notar
também que surgem novos agentes religiosos nesse cenario: por exemplo, os
chamados ‘pastores de internet” ou influenciadores digitais de fé, que conquistam
autoridade religiosa fora das estruturas tradicionais, apoiando-se na popularidade nas
redes (como o caso do brasileiro Deive Leonardo, com milhdes de seguidores).

Esse fendmeno reflete o que Campbell (2012) descreveu como “autoridade em
transformagao” no ambiente online — isto €, lideres religiosos n&o-oficiais ganhando
voz e credibilidade através da midia digital — e relaciona-se ao conceito de
midiatizagcdo da religido estudado por autores de Comunicacado (Hjarvard, 2014;
Hoover, 2016). Na légica dos processos midiaticos contemporaneos, a identidade e
atuacao pastoral no digital diferem das estabelecidas historicamente pela instituicao
religiosa: o fiel autbnomo pode se tornar reconhecido como pastor a partir da
circulagdo de suas mensagens nas redes, e nao necessariamente por ordenagao
formal em uma comunidade local. Isso exemplifica a descentralizacdo da autoridade
religiosa caracteristica do contexto online, um desafio e ao mesmo tempo uma
oportunidade proporcionada pela conectividade em rede.

O Grafico 3 traz a rede de palavras-chave (keywords) associadas as
publicacbes sobre ED, evidenciando os focos de interesse mais comuns na
producgao cientifica do campo. Por meio da analise de coocorréncia de palavras-
chave, é possivel identificar os temas principais e as relacdes entre eles dentro da
literatura sobre ED.

Grafico 3: Rede de palavras-chave na tematica Evangelismo Digital
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A analise do Grafico 3 revelou as palavras-chave mais recorrentes nos estudos
relacionados ao ED, indicando os principais focos de interesse da producgao cientifica
sobre o tema. As palavras-chave mais mencionadas incluem: brand evangelism
(n=23), evangelization (n=15), social media (n=13), Evangelism (n=12), Internet
(n=11), Catholic Church (n=9), communication (n=9), social networks (n=9), Church
(n=8), media (n=7), religion (n=7), Christianity (n=6), mission (n=5), new
evangelization (n=5) e Pope Francis (n=5).

Chama atencao que a expressao “brand evangelism” (evangelismo de marca)
aparece como a palavra-chave mais frequente, com 23 ocorréncias. Isso demonstra
um interesse crescente por pesquisas que associam o conceito de evangelismo a
promocdo de marcas, onde consumidores atuam como defensores espontaneos,
especialmente nas redes sociais. Como mencionado na secdo anterior, brand
evangelism refere-se ao comportamento de consumidores que promovem ativamente
uma marca de forma espontdnea, como verdadeiros “evangelistas” do que
consomem.

Segundo Doss (2012), o evangelista de marca “espalha a boa noticia” sobre
a marca, buscando influenciar outras pessoas a adotarem o mesmo produto ou
servico. Esses consumidores ndo apenas expressam satisfacdo, mas tornam-se
agentes voluntarios de divulgacédo, agindo com entusiasmo e fidelidade, muitas
vezes sem qualquer incentivo financeiro ou material. A relagdo emocional com a
marca, a lealdade e o desejo de compartilhar experiéncias positivas séo
caracteristicas marcantes desse tipo de comportamento.

O destaque dado ao termo brand evangelism na literatura indica que boa parte
das pesquisas sobre “evangelismo digital” esta ocorrendo fora do estrito contexto
teoldgico, adentrando o campo do marketing e comportamento do consumidor. Ha,
portanto, uma transposicdo metaforica: conceitos religiosos sdo aplicados para
entender fenbmenos de consumo e vice-versa. Essa tendéncia reflete a convergéncia
entre os estudos de midia religiosa e de comunicacdo mercadolégica. Contudo,
também levanta questdes importantes: Murad (2014), por exemplo, adverte contra os
equivocos de se confundir evangelizagdo com a mera promogao de um produto ou
marca religiosa.

A presenca maciga do termo brand evangelism entre as palavras-chave sugere
a necessidade de abordagens criticas que diferenciem o anuncio da fé da pura légica
de consumo. Em outras palavras, embora técnicas e analogias de marketing possam
ajudar a compreender e expandir o alcance da mensagem religiosa (especialmente
em ambientes digitais saturados de informagdes), é preciso preservar a dimensao
espiritual e comunitaria que distingue a evangelizacdo de outras formas de
“advocacia” ou promogao.

A segunda palavra-chave mais encontrada foi “evangelization” (15
ocorréncias). Evangelizagado, em sentido estrito, € o ato de anunciar uma mensagem
(no contexto cristdo, o Evangelho de Jesus Cristo) com o objetivo de levar pessoas
a fé e a vivéncia dessa fé. Notamos que na literatura de brand evangelism o termo
evangelizagdo é empregado de forma metaférica, adaptado do seu sentido religioso
original: nesse contexto secular, “evangelizar” significa promover e divulgar uma
marca com entusiasmo e espontaneidade, como se fosse uma “boa nova” que o
consumidor deseja compartilhar com outros.

O fato de evangelization aparecer com alta frequéncia indica que muitos
estudos ainda fazem uso do termo em seu sentido tradicional religioso, analisando
estratégias missionarias e comunicacionais da Igreja, ou discutindo o conceito de
‘nova evangelizagdo” em tempos digitais. Ao mesmo tempo, a apropriagao



mercadoldgica do termo demonstra o quanto a ideia de “espalhar uma mensagem
apaixonadamente” tornou-se relevante também fora da religido.

A diversidade de palavras-chave identificadas reflete as multiplas dimensdes
do campo de ED. De um lado, termos ligados ao ambiente digital e a comunicagao
contemporanea: social media (13), Internet (11), communication (9), media (7) e social
networks (9) confirmam a importancia das plataformas digitais como principais canais
para o desenvolvimento do evangelismo na contemporaneidade. As midias digitais
possibilitam novas formas de interacédo e divulgacdo da mensagem religiosa,
ampliando o alcance de instituicdes e comunidades de feé.

Esse resultado estd em consonancia com autores que veem nas tecnologias
uma oportunidade inédita para a missao religiosa — desde lideres eclesiais até
pesquisadores académicos. Por exemplo, o conceito de Infopastoral discutido por
Souza (2022) propde justamente um didlogo entre fé e cultura digital, onde as
ferramentas online sao incorporadas de forma humanizadora a pratica pastoral.

Também Galang (2022), conforme citado, enfatiza que as redes sociais, se
utilizadas adequadamente, podem se tornar poderosas aliadas da evangelizagao,
inclusive frente a crises como a pandemia. Em sintese, as palavras-chave
tecnoldgicas ressaltam que, para entender o evangelismo hoje, é imprescindivel
considerar o papel central da internet e das redes sociais na veiculagdo do sagrado.

Por outro lado, nota-se a presenga constante de termos ligados a religiao
institucional e tradi¢cao: Catholic Church (9), Church (8), religion (7), Christianity (6) e
referéncias especificas como Pope Francis (5). Isso evidencia que grande parte da
producdo sobre ED mantém forte relacdo com praticas, desafios e perspectivas das
igrejas tradicionais, em especial da Igreja Catodlica (que aparece nominalmente, assim
como o Papa Francisco, lider catdlico que tem incentivado a “nova evangelizagéo” e
a presenga da Igreja nas midias digitais).

Esses dados sugerem que o ED ndo rompe com a estrutura religiosa
preexistente, mas dialoga com ela. Ou seja, mesmo explorando novas midias, o ED
frequentemente tem como objeto de analise as agdes de instituicées religiosas
consolidadas e suas liderangcas na esfera online. A “Nova Evangelizagao” (5
ocorréncias) refor¢ca esse ponto: trata-se de um termo cunhado pela Igreja Catdlica
para designar esforgos de reevangelizagdo em contextos modernos, incluindo o uso
de midias modernas para levar a fé a sociedades secularizadas. Sua apari¢ao entre
as palavras-chave indica que ha pesquisas focadas em como renovar estratégias
missionarias no contexto digital, sem abandonar os fundamentos tradicionais da fé.

Esse equilibrio entre inovagéao e tradigéo € bem descrito por Sbardelotto (2016),
ao afirmar que as crencas e praticas convencionais estdo sendo confrontadas com
solugdes alternativas e criativas que se interconectam em rede. A revolugéao digital
provoca ressignificagbes das praticas religiosas, mas ndo necessariamente sua
ruptura — em vez disso, vemos adaptagdes onde o conteudo central (a mensagem
religiosa) busca novos formatos e linguagens para atingir o homem contemporaneo.

Termos como “mission” (5) e “new evangelization” (5) apontam para essa
renovacgao das estratégias missionarias, adaptadas ao contexto de uma sociedade
conectada e em constante transformacéo. A missao evangelizadora, que sempre foi
essencial as comunidades de fé, agora incorpora elementos do mundo digital: seja
através de lives, podcasts, aplicativos biblicos, ou interacbes em redes sociais, a
esséncia de “ir e pregar o Evangelho” ganha contornos inéditos. Como ressaltam
alguns teoricos da Comunicagao e Teologia, vivemos uma época em que a igreja se
vé desafiada a se tornar uma “Igreja em rede” (expressao de Sbardelotto, 2017), onde
a légica da comunicagdo horizontal e participativa das redes digitais influencia a



maneira de ser e agir da instituicdo religiosa. Nesse cenario, ja ndo se evangeliza
apenas do pulpito para as massas, mas em multiplos micropublicos online, muitas
vezes de forma dialogal e interativa.

Em resumo, a distribuicdo de palavras-chave confirma que o campo de
Evangelismo Digital € multifacetado. Ha um forte eixo de investigagéo voltado ao
Marketing e comportamento do consumidor (ex.: brand evangelism), e outro focado
na Comunicagéao e Teologia (ex.: evangelization, Catholic Church, mission). Longe de
serem excludentes, esses eixos se complementam ao revelar que o evangelismo
digital envolve tanto estratégias comunicacionais modernas — similares as
empregadas por marcas para engajar seu publico — quanto uma profunda
continuidade com a misséo religiosa classica de transmitir uma mensagem de fé. Essa
integracao espelha as transformacgdes culturais mais amplas: na “sociedade em rede”
(Castells, 2000), até mesmo fendmenos religiosos passam a ser estudados e
entendidos em rede, interligando dominios antes separados.

A pratica religiosa online ndo elimina a tradicdo, mas a coloca em dialogo com
a inovagao tecnoldgica e midiatica. Autores como Campbell (2012) enfatizam que
praticas religiosas na internet refletem mudancas que ja ocorrem na religido offline,
como a personalizagao da fé, a criagcdo de comunidades por afinidade e a circulagao
de autoridade. Assim, o panorama das palavras-chave confirma que ED se configura
como uma area que integra comunicagao, tecnologia e fé, estabelecendo novas
formas de dialogo e expanséo religiosa no ambiente online, sem desvincular-se das
raizes institucionais e historicas da religido.

4.3 Periédicos com maior numero de publicagoes sobre Evangelismo Digital

Por fim, analisou-se em quais periddicos cientificos essas pesquisas sobre
evangelismo digital tém sido publicadas com maior frequéncia. O Grafico 4 apresenta
os periédicos com mais publicacdes relacionadas ao tema ED no periodo
considerado.

Gréafico 4: Periddicos com mais publicagdes sobre Evangelismo Digital
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Fonte: Dados da Pesquisa (2025).

Ao examinar os periddicos, obteve-se o0 seguinte panorama: a Revista de



Cultura Teoldgica e a revista internacional Religions apresentam o maior numero de
publicagdes sobre ED, com 7 artigos cada uma (n=7). Em seguida, com 5 publicagdes
cada, aparecem a Revista Pistis & Praxis: Teologia e Pastoral e o Journal of Product
& Brand Management. Logo apds, com quatro artigos, vem a Bogoslovska Smotra —
Ephemerides Theologicae Zagrebienses (um periddico teoldgico da Croacia).

E com trés publicacbes cada, destacam-se uma série de periddicos de
diferentes areas: Teologia (periodico brasileiro), Missiology — An International Review
(missiologia), Marketing Intelligence & Planning (marketing), Kosciol i Prawo (Polénia,
area de direito candnico), International Journal of Hospitality Management
(hospitalidade/turismo), HTS Teologiese Studies — Theological Studies (Africa do Sul,
teologia) e Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics (Marketing).

Essa distribuicdo revela uma presencga significativa do tema ED tanto em
revistas voltadas a teologia e ciéncias da religido quanto em perioddicos especializados
em marketing e gestao. Ou seja, refor¢ga-se mais uma vez o carater interdisciplinar do
ED. De um lado, periddicos como Cultura Teoldgica, Pistis & Praxis e Missiology
indicam que o assunto € de interesse para tedlogos, pastoralistas e estudiosos da
religido, provavelmente com enfoque em estratégias de evangelizagdo, fenbmenos
de religiosidade online, analise de discursos religiosos nas midias sociais, entre
outros.

A revista Religions, que € um periodico internacional de ciéncia da religidao em
acesso aberto, também confirma o interesse continuo pelo tema em contextos
académicos ligados a religiao e teologia — n&o surpreende que lidere o ranking, pois
tem publicado diversos dossiés sobre religido e internet nos ultimos anos.

Por outro lado, a presenga de periddicos como Journal of Product & Brand
Management, Marketing Intelligence & Planning, Asia Pacific J. of Marketing and
Logistics e International Journal of Hospitality Management demonstra que o
evangelismo digital também tem sido explorado em pesquisas de marketing,
administragao e turismo. Isso ocorre especialmente quando associado ao conceito de
brand evangelism, investigando como empresas e destinos turisticos podem se valer
do engajamento voluntario de seus clientes para promové-los (uma analogia secular
ao evangelismo).

Por exemplo, Sharma et al. (2022) publicaram no Journal of Product & Brand
Management sobre engajamento em comunidades de marca e tendéncias
evangelizadoras, conforme citado. Safeer e Le (2023) publicaram no Asia Pacific J.
of Marketing & Logistics um estudo sobre experiéncias online e qualidade
de relacionamento levando ao brand evangelism. Esses exemplos ilustram que o
tema “evangelismo” na esfera digital extrapola o a@mbito estritamente religioso,
adentrando discussdes de marketing digital, comportamento do consumidor e gestao
de marcas. Entre os periddicos teoldgicos, destaca-se também Bogoslovska Smotra,
um tradicional jornal académico europeu de teologia, mostrando que mesmo
em contextos eclesiasticos mais classicos (como a Europa central) ha interesse
em discutir a interface entre evangelizagao e midias contemporaneas. A presenca de
HTS Teologiese Studies (Africa do Sul) e Teologia (Brasil) reforga a abrangéncia
geografica do debate teoldgico sobre ED — de paises emergentes a contextos
desenvolvidos, a questdo de como a Igreja e os fiéis se posicionam no mundo
digital tem atraido atencao.

Essa diversidade de periddicos evidencia que o Evangelismo Digital € um
objeto de estudo que transita por diferentes campos académicos e em diversas
regides do mundo. Tedlogos e cientistas da religido o investigam sob a dtica da
missao, da pastoral e da experiéncia religiosa na internet; comunicélogos o estudam



como fendbmeno de midia e cultura digital; especialistas em marketing e gestdo o
examinam como comportamento do consumidor ou estratégia de engajamento de
publico. Esse cenario confirma a natureza interdisciplinar do tema, indicando que sua
relevancia extrapola os limites da religido institucionalizada e adentra as dinamicas
sociais, tecnoldgicas e mercadoldgicas contemporaneas.

Vale ressaltar que essa interseg¢ao de disciplinas traz beneficios e desafios. Por
um lado, a troca de perspectivas enriquece a compreensao do fenbmeno, por
exemplo, teorias de engajamento do marketing podem iluminar modos de participacao
do fiel online, enquanto reflexdes teoldgicas podem conferir profundidade ética as
praticas de marketing religioso. Por outro lado, exige dos pesquisadores cuidado
conceitual para nao diluir termos ou confundir objetivos (evangelizar ndo € o mesmo
que fazer marketing, mas pode se valer de ferramentas de comunicagao similares).

De qualquer forma, o fato de revistas académicas conceituadas de Teologia
e de Administracédo estarem publicando sobre evangelismo digital atesta que o tema
ganhou relevancia académica e veio para ficar. Como tendéncia, podemos inferir que
a pesquisa sobre ED tende a se expandir, acompanhando tanto a rapida evolugao das
tecnologias (IA, algoritmos de recomendacgdo, novas redes sociais) quanto as
transformagdes nas praticas religiosas (como igrejas cada vez mais investindo em
presenca online, culto hibrido, comunidades virtuais, etc.).

Em concluséo, os resultados e discussdes apresentados delineiam um campo
em ascensao, onde o ED se afirma como tema de investigagdo multiforme. A evolugao
temporal mostrou um aumento exponencial de interesse apos 2020, impulsionado
pela transformacgao digital forgada pela pandemia. Os mapeamentos de autores e
palavras-chave revelaram um dominio compartilhado entre teélogos/pastoralistas e
especialistas em marketing/comunicagao, sugerindo que o didlogo entre fé e cultura
digital é intrinseco ao fenédmeno. Os periddicos identificados confirmam essa
transversalidade, com o tema figurando em debates teoldgicos, socioculturais e
mercadoldgicos.

Frente a isso, futuros estudos poderdo aprofundar ainda mais as questdes
apontadas: por exemplo, investigando os impactos de longo prazo da midiatizagao da
fé na vivéncia religiosa (Hjarvard, 2014), as implicagbes éticas do uso de técnicas de
persuasdo de marketing na evangelizagdo, ou ainda os modos pelos quais as
comunidades religiosas estéo efetivamente se transformando em uma “sociedade em
rede” de crentes interconectados (Campbell, 2012; Sbardelotto, 2017). O certo é que
o ED ja nao pode ser visto apenas como uma curiosidade contemporanea, mas sim
como parte integrante do modo como a religido se expressa e se expande no século
XXl — um campo fértii onde Comunicagédo, Religiao, Marketing e Informagéo
convergem e que continuara a oferecer rico material de pesquisa e reflexao
académica.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente artigo teve como objetivo analisar como o tema do ED tem sido
abordado na producéo cientifica internacional indexada na base WoS, por meio de
uma analise bibliométrica. Esse objetivo foi plenamente alcangado por meio da coleta,
tratamento e interpretagao de dados que permitiram mapear a evolugcao temporal da
producao, identificar os principais autores, instituicdes e redes de colaboracao, além
de apontar os periddicos mais relevantes e os temas recorrentes nas pesquisas sobre
ED. A metodologia aplicada possibilitou construir um panorama estruturado da
literatura cientifica sobre o fenébmeno, oferecendo uma visao critica e atualizada da
area.



Os resultados obtidos revelam um crescimento expressivo do interesse
académico pelo ED, especialmente a partir de 2021, em grande parte impulsionado
pelos efeitos da pandemia de COVID-19 sobre as praticas religiosas. Observou-se
uma diversidade tematica e interdisciplinaridade, com destaque para as abordagens
oriundas da Teologia, Comunicacado, Marketing e Cl. A analise de palavras-chave
mostrou a forte presengca do conceito de brand evangelism, demonstrando a
aproximacao entre praticas religiosas e estratégias de engajamento tipicas do
mercado. Além disso, os dados evidenciaram que o ED é estudado tanto por
instituigdes religiosas tradicionais quanto por autores ligados ao campo corporativo,
refletindo a complexidade e a expansao do tema em multiplos dominios do saber.

Apesar da relevancia dos achados, a pesquisa apresenta algumas limitagées.
A analise restringiu-se a base WoS, o que pode ter deixado de fora publicagdes
relevantes indexadas em outras bases, como Scopus, Brapci ou Google Scholar.O
recorte temporal também pode ser ampliado futuramente para acompanhar a
evolugado do campo nos préximos anos. Dessa forma, sugere-se que estudos futuros
ampliem a cobertura das fontes, realizem analises qualitativas dos conteudos mais
citados e aprofundem a investigagao sobre as relagdes entre o ED e a formagao de
comunidades religiosas digitais, a autoridade pastoral em rede, e os impactos sociais
da evangelizagao online em diferentes contextos culturais.
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