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Resumo

Andlise das mudancas no quadro religioso brasileiro com o advento da pés
modernidade e a perda de referéncias para o individuo. Desta forma, cada pessoa
procura resolver individuamente as questfes religiosas, procurando se agregar as
instituicbes religiosas que lhe parecam mais atrativas. Neste quadro, as igrejas
neopentecostais, em especial, desenvolvem estratégias persuasivas que colocam as
preocupacles teolégicas de uma vida futura ou da salvacdo em segundo plano,
priorizando aspectos préticos e cotidianos da sociedade de consumo — por exemplo, o
sucesso profissional e financeiro. Algumas dessas igrejas conseguem, em paralelo,
reinterpretar valores tradicionais da religiosidade brasileira, aceitando o que havia sido
rejeitado pelo protestantismo tradicional.
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1. Introducéo

A temética sobre Religido e Religiosidade na Comunicagdo Socia ainda ndo recebeu da
comunidade académica brasileira — apesar de importantes estudos pioneiros — a
relevancia necess&ria. Em primeiro lugar, devido a énfase positivista na formagdo da
universidade brasileira, como relacionou Anténio Gouveia de Mendonca (1997: 18). Por
conta deste enfoque, somente em 1999 os cursos de Teologia ganharam status de
bacharelado perante o MEC. Além disso, algumas areas de conhecimento académico
sobre Ciéncia da Religido — e variacBes, como Religifes Comparadas ou Esoterologia

— apresentam producdo cientifica pouco significativa no Pais.
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Dentro da &ea de Comunicacdo Social, a temética tem recebido maior énfase nos
ultimos anos por conta do surgimento das chamadas igrejas neopentecostais — Igreja
Universal do Reino de Deus (Campos. 1999; Oro, 2001; Giumbelli: 2002; Refkalefsky:
2004), Renascer em Cristo (Patriota: 2003), Igregja Internacional da Graga de Deus
(Romeiro: 2004; Floriano: 2004, Patriota: 2005; Cabral da Silva: 2005), Bola de Neve
(Fuschini: 2004) e Sara Nossa Terra (Leite: 2002; Castro: 2002) — com uma estratégia
gue privilegia 0 uso dos meios de comunicagdo, como o rédio, as TVs abertas e

fechadas, internet, mercado fonografico e grandes eventos.

Esta mesa do Multicom pretende discutir a natureza dessas novas igrgjas, dentro de um
guadro mais amplo das relagGes entre religiosidade e meios de comunicagdo, com o
pano de fundo da chamada pds- modernidade. Primeiramente, abordaremos os aspectos
tedricos deste novo panorama religioso no Brasil. Em seguida, estudaremos alguns

casos como o da Igreja Universal do Reino de Deus.

2. Religiosidade e Consumo

As recentes mudancas culturais tiveram um impacto relevante sobre a sensibilidade e o
comportamento religiosos. O meis surpreendente, entretanto, € que o fendbmeno do
acelerado crescimento da religiosidade contemporanea que assistimos nos Ultimos
tempos, ao contr&rio do que se esperava, ndo € suscitado pelo suposto poder dos
conteldos teoldgicos ou espirituais que vém sendo atualmente pregados. Em um
periodo anterior, tais contelidos visavam a ensinar os fiéis a respeito da vida e da morte
em todas as suas nuangas, com uma énfase extremamente forte na vida eterna. Hoje,
estes mesmos conteidos, sdo estruturados essencialmente por uma légica mercantil que

se distancia do sagrado e acaba por associar salvagdo e consumo:

"Desde que a religido perdeu para o conhecimento laico-cientifico a
prerrogativa de explicar e justificar a vida nos seus mais variados aspectos, ela
passou a interessar apenas em razdo do seu proveito individual. Como a
sociedade e a nacdo ndo precisam dela para nada essencid a0 seu
funcionamento, e a ela recorrem apenas festivamente, a religido foi passando
pouco a pouco para o territério do individuo. E desta para a do consumo, onde
se vé agora obrigada a seguir as regras do mercado” (Pierucci & Prandi: 1996,
260).
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Nas regras do mercado, segundo Prandi (1997), aindividualizacdo dareligido tornouse
consequiiéncia da secularizagdo. Pensase agora a religiosidade sob a Gtica
mercadol 6gica, transformando sua base em um item para consumo. E justamente neste
ponto que aflora uma das questdes a serem considerada: a religido revestindo-se de uma
pluralidade sem precedentes nos faz ver o despontar, no cenario cortemporaneo, de uma

competicdo velada por novos clientes-fiéis.

Este fato tem gerado significativas transformagdes organizacionais em indmeras
instituices religiosas que operam no mercado, moldando os seus discursos e préticas a
nova realidade:

"Assistimos, dentro do contexto atual de algumas sociedades ocidentais, a um
processo crescente de transformacdo dareligido — agui considerada em termos
de préticas e discursos religiosos gerados por igregas, seitas e outras formas de
organizacdo de propostas de religiosidade em gera — num item de consumo,
oferecido aos individuos no mercado de maneira semelhante a dos outros bens
s mbét_!i cos, tais como estilos de vida e de identidade cultural” (Guerra Sobrinho,
2000)°.

Assim, vemos a necessidade da vivéncia religiosa transformar-se paulatinamente em
estilo de vida. Afinal, ha seitas e religifes para todos os gostos, moldando o mercado
religioso aos nichos mais diversos. Dessa forma, areligido cada vez mais se segmenta e,
semelhantemente ao mercado de consumo material e pagdo, diversifica rapidamente a

oferta e a demanda:

"A dtuacdo plurdista é, acima de tudo, uma situacdo de mercado. Nela, as
instituicoes religiosas tornam-se agéncias de mercado e as tradicdes religiosas
tornam-se bens de consumo. E, de qualquer forma, grande parte da atividade
religiosa nessa situagdo vem a ser dominada pela légica da economia de
mercado” (Berger: 1985, 149).

O que parece acontecer € que, de um lado, as institui¢des religiosas perdem forga como
instituicdes e, de outro, &0 mais ou menos aceitas conforme elas respondam e

satisfacam as necessidades e desgos imediatos das pessoas. Nesta mesa, pretendemos

® Trecho extraido do site www.sites.uol.com.br/yesod/cadernos/edic&ol/l ogica.htm consultado em
10/06/02.
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anaisar se |6gica da economia de mercado dentro da religido, a que Berger (1985)
se refere, é palpavel na sociedade pos-moderna. Torna-se relevante ressaltar que entre o
sagrado e 0 mercado existem planos de mediacdo, sgjam eles macro-sociais, igrejas
institucionalizadas ou individuos.

Entretanto, quando analisamos especificamente a légica de mercado dentro dos
pardmetros econdmicos, somos surpreendidos por uma ligagdo que nos moldes
tradicionais pareceria inconcebivel. As novas formas religiosas tém adotado os recursos
da propaganda e do marketing. Desta maneira, a religido parece desempenhar um outro
papel social. Ela, que, por muito tempo explicou aquilo que pertencia a0 ambito do
sobrenatural, na modernidade perdeu sua capacidade diante do conhecimento cientifico.

Valorizouse mais 0 que se pode ganhar do que aquilo que se pode fazer para melhorar a
vida de todos. Tal individualismo produziu uma solidéo pavorosa no homem, levando-o
a consumir a propria religido cada vez mais, como uma forma de compensacéo das
necessidades afetivas. Normalmente esses consumidores religiosos apresentam

motivacoes semelhantes. A esse respeito, Mariz observa que:

Em gera buscam solugbes para questdes cotidianas. Os cultos/pregacdes
pentecostais, as oragfes carisméticas e também seus discursos se direcionam
para aspectos que mais afligem as pessoas: problemas familiares (brigas entre
pais e filhos, casamento em crise, adultério, solidao), de salde (especialmente
drogas e acoolismo) e sobrevivéncia material (dinheiro, emprego) (Mariz:
2001, 39).

Assim, as buscas por soluces sdo ancoradas, paradoxamente, na propria incerteza que
0 homem pés-moderno se encontra: sem referéncia segura, apatico social mente e dando
adeus as ilusfes; passa a dar valor a tudo que se refere a sensacfes, como escapismo
para algum tipo de sentido além da realidade.

3. Religido e M eios de Comunicacao
A quantidade de informagdes e a crescente valorizagdo dos meios de comunicacdo

produziram cidaddos passivos, desmobilizados mediante a midia que somado a
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economia capitalista e globalizada da a idéia de que o mundo esta sem limites e de que

0 paraiso é o passageiro prazer de cada novidade do consumo.

Dessa forma, as tecnologias de comunicagéo sdo geradoras de novas sociabilidades, que
viabilizam processos sociais de significacdo e relacbes de sentido, que incluem,
necessariamente, a producao/circulacdo/consumo de nensagens. Vemos assim, que a
religiosidade propagada nos meios de comunicacdo de massa € uma insténcia de
organizacdo da identidade de um determinado grupo, e sua transformagdo num processo
social de significagdo € global, transpassa fronteiras, fazendo com que os sujeitos que
buscam a religiosidade na midia, abastecam se de repertorios religiosos peculiares e em

constante construcéo.

Assistimos entdo a uma sociabilidade religiosa que se estabelece como um jogo em que
as regras sao dadas por terceiros (sujeitos religiosos que propagam a mensagem nos
mass media). As sociabilidades criadas a partir da midia sGo marcadas por uma
determinacdo de ordem consumista, onde a mensagem mididtica parece tentar subverter
os dispositivos tradicionais de regulacdo social — familia, religido, educacéo e politica.
Assim, a midia assume papel determinante na relacdo entre instituicoes religiosas e

opini&o publica.

N&o podemos ignorar que na pés-modernidade, praticamente tudo passa pela midia
Nela, hd a manutencdo e a sustentacdo de uma relagdo de simbiose com a sociedade.
Vemos as novas ingtituicoes religiosas e algumas instituicbes tradicionais, estarem
geralmente subordinadas as |6gicas midiéticas, substituindo os antigos dispositivos de
mediacdo e fornecendo, elas mesmas, os modelos identitarios de religiosidade para a
audiéncia tomar como referéncia. Todavia — e isso ndo podemos ignorar — € a midia,
por sua vez, a receptora dos discursos da sociedade, e deles, ela necessariamente se
aimenta. Assim, contemplamos uma sociedade pos-moderna que se sustenta e se
perpetua através da midia, e uma midia que também se sustenta e se perpetua através

dessa mesma sociedade.

Dessa forma, o pluralismo religioso e a variedade dos concorrentes no mercado criam
um ambiente propicio, e a mesmo tempo, necessario para o aparecimento das técnicas

de marketing, visando conquistar e manter os fiéis, ampliando a diversificacdo de
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produtos e servicos religiosos com o firme propésito de atender a demanda do mercado

religioso.

Alguns estudiosos das religibes comecam a comparar esta nova forma de
relacionamento, com o procedimento dos consumidores em um supermercado (Pierucci,
1997). Neste “supermercado da fé', as pessoas podem avaliar as qualidades, as
vantagens e os beneficios de cada denominacdo, em seguida adquirir uma ou mais de

uma, das que estdo disponiveis:

"O consumidor religioso escolhe uma e até mais de uma experiéncia mistica, ou
solucdo espiritual, ou servico religioso dentre uma grande variedade de
propostas provocantemente expostas no 'supermercado espiritual™ (Pierucci:
1997, 112).

Esse paradigma da efervescéncia da religido, pautado na liberagdo de mercado, parte
como fonte de anadlise do principio de oferta, proveniente da abertura do mercado
religioso. Tal conjuntura tornou 0 mercado mais competitivo e as organizagOes
religiosas mais ativas na mobilizacdo de seus fiéis, com o intuito de manté-los, e na
conquista de novos adeptos, que do ponto de vista mercadol 6gico tende aincrementar as

taxas de participacéo religiosa da populacéo.

4. Neopentecostalismo

O movimento neopentecostal®, nessa atual configuragdo do mercado religioso,
composto pela livre concorréncia, tem chamado a atengdo pela grande visibilidade de
seus templos, pela crescente expressdo numeérica e pelas eficazes estratégias de

comunicagdo e marketing que tem utilizado:

"Em sua corrida por espagos cada vez maiores na midia eletrénica, as igrejas
pentecostais e neopentecostais estédo dando a interpretacdo mais radica a
famosa frase de Marshall McLuhan, na esteira do sucesso mundial de seu livro,
A Gaéxia Gutenberg: o0 meio é a mensagem. Pelo menos no Brasil e nas

® Conforme Ricardo Mariano, em seu arti go “O futuro ndo sera protestante”: "O Neopentecostalismo, como estratégia
proselitista, pouco exige dos adeptos. A excegdo mais evidente fica por conta dos incessantes pedidos de dizimos e
ofertas. Em troca, promete tudo, solugédio para todos os problemas, o fim do sofrimento, a panacéia. Seu sucesso
fundamentase extensamente no milagre, na magia, na experiéncia extética, no transe, no pietismo ou na manipulagdo
da emocdo transhordante e desbragada, todas elas préticas desprezadas e reprimidas pelas igrgjas Catdlica e
protestantes histéricas. Propicia, em suma, magia e catarse para as massas'.
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ramificagbes que estdo montando no exterior, essas igrgjas ndo tém sua
identidade na Biblia. Pautadas pelas estratégias de marketing, e€las antes
oferecem produtos — diversificados conforme os diversos publicos-alvos — do
gue anunciam afé. Sendo-|hes, portanto, de mais-valia bandas de rock, de funk
e de heavy metal, gravadoras, produtoras de video e, sobretudo estactes de
radio e geradoras de TV, do que a Biblia levada nas méos pelos fiéis do
protestantismo classico para a participacdo nos cultos e escolas dominicais’ (O
Estado de S. Paulo, 21.01.1999).

Assm, vemos um macico investimento nos meios de comunicagdo de massa no
processo competitivo entre as inlmeras igrejas. Muitos sdo o0s programas religiosos de
radio e TV, bem como os jornais e revistas produzidos onde a utilizacdo das midias
impressas e eletronicas evidencia a associagdo dos meios de comunicagdo por parte dos
neopentecostais com a crescente pluralizacdo e competicdo do campo religioso

brasilairo.

Dessa forma, o pronto atendimento das caréncias mais latentes do homem, fez com que
surgisse esse novo fildo religioso. Langando méo da tecnologia disponivel, asigrejas da
pos-modernidade tém usado estrategicamente os meios de comunicagdo de massa, e
através deles, relnem em suas dependéncias, jovens, excluidos ou emergentes
(dependendo do publico-alvo da igreja), e a eles asseguram a vitéria em meio as
tribulacbes, pregam a prosperidade em tempos de crise e arrebanham para as suas
fileiras estas pessoas que buscam ansiosamente 0 sucesso e a solugéo imediata dos seus
problemas ou de suas exclusdes sociais, quando puderem adentrar novos céus, agui ha

terra.

Assim, a religiosidade se da no ambito particular do individuo, caracterizado por uma
religiosidade fortemente emocional, que nasce da busca de respostas individuais, diante
de um universo fragmentado no plano socia. Dessa forma, o sujeito, previamente
vivido como tendo uma identidade unificada e estavel (sujeito moderno), tornouse
fragmentado, plural; composto ndo de uma Unica, mas de varias identidades, algumas
vezes contraditérias ou ndo resolvidas. Tal sujeito também € narcisista e preocupado
com 0 seu bem-estar. Por isso, inserido numa sociedade que exata o consumismo
materialista como grande objetivo de vida, ele anseia por satisfacdo pessoal e,

~_ 3

semel hantemente aos seus antepassados, busca essa peculiar “re-ligagédo” com o divino.
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5. 1grgja Universal do Reino de Deus

A lgrga Universal do Reino de Deus representa um grande paradigma para as novas
igrejas. Em primeiro lugar, devido ao crescimento vertiginoso, que a tornou a segunda
maior denominacdo evangélica no Brasil, atras apenas da Assembléa de Deus. Mas
enquanto esta foi fundada em 1911, alURD surgiu em 1977 e ja alcanca a marca de seis
milhdes de fiéis.

Dois pontos se destacam na estratégia da IURD, a luta constante contra a Umbanda e o
uso intensivo da televisdo. O ponto central da estratégia da Igreja Universal é combater
frontalmente a Umbanda. Nem mesmo as outras denominacgdes do Pentecostalismo,
como a Assembléia de Deus e a Igreja da Graga, privilegiam tanto a Comunicacéo
contra os umbandistas. Se a estratégia da IURD pudesse ser resumida em uma frase,
seria 0 “posicionamento contraa Umbanda” (Refkalefsky: 2004).

Ha diversas explicacbes para este enfrentamento explicito. Em primeiro lugar, a
Umbanda representa melhor do que qualquer outra religido, culto ou doutrina 0s
elementos da "Matriz Religiosa Brasileira', termo criado pelo socidlogo José
Bittencourt Filho (2003). A Matriz Religiosa é parte da Matriz Cultural brasileira, fruto
do processo de colonizagdo. No processo de formagdo da nacionalidade brasileira, o que
para a demografia representa a miscigenacdo, se traduz no campo religioso como

sincretismo. Do ponto de vista conceitual, a Matriz compreende:

“formas, condutas religiosas, edtilos de espirituaidade, e condutas religiosas
uniformes evidenciam a presenca influente de um substrato religioso-cultural
gue denominamos Matriz Religiosa Brasileira Esta expressdo deve ser
apreendida em seu sentido lato, isto € como ago que busca traduzir uma
complexa interagdo de idéias e simbolos religiosos que se amalgamaram num
decurso multissecular, portanto, ndo se trata stricto sensu de uma categoria de
defini¢do, mas de um objeto de estudo. Esse processo multissecular teve, como
desdobramento principal, a gestacdo de uma mentalidade religiosa média dos
brasileiros, uma representagéo coletiva que ultrapassa mesmo a situagdo de
classe em que se encontrem. [...] essa mentalidade expandiu sua base social por
meio de injungdes incontrolaveis [...] para num determinado momento histérico,
ser incorporada definitivamente ao inconsciente coletivo nacional, umavez que
j& se incorporara, através de séculos, a prética religiosa” (BITTENCOURT:
2003, 429).
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As caracteristicas principais da Matriz Religiosa Brasileira, em geral, e da Umbanda,
em particular, sdo: @) uma religiosidade individual, que mescla elementos de diferentes
origens, b) a existéncia de "espiritos’ bons ou maus, sgam da natureza ou de

antepassados ("anjos’, "santos', "demonios’, espiritos da natureza); ¢) o contato direto
com o Sagrado (através das incorporacfes de "espiritos’ ou de "magias’); d) o carater
utilitarista e prético de solugdes "mégicas’ para a solucdo de problemas cotidianos; €) a
relacdo de trocas (do ut des — "eu te ajudo para que vocé me gjude") com os "espiritos’

e 0 Sagrado, de modo gerdl.

O que a Universal faz € manter essas mesmas caracteristicas da Umbarda na doutrina e
na prética. Porém, faz um juizo de vaor entre o trabalho “bom” (feito pela propria
I[URD) do “ma” (feito nos terreiros e centros umbandistas). A Comunicacdo da IURD,
portanto, apresenta um discurso de aceitagdo da existéncia deste mundo mégico, tipico
da Matriz Religiosa Brasileira. Com isso, ndo se ople as crencas da maioria da
populacdo do Pais, como havia feito o protestantismo tradicional. Em outras palavras,
ndo altera o juizo de existéncia (realidade) da religiosidade brasileira, apenas altera o

juizo de valor.

A Comunicacdo da Igrgja Universal ndo se opde, portanto, diretamente a Igreja
Catdlica, Candomblé, Kardecismo, Orientalismo e outras doutrinas. Mesmo quando o
Pastor Sergio Von Helde chutou uma imagem de Nossa Senhora da Aparecida, em
2005, durante um programa da TV Record, o fato ndo refletia o fundamento da IURD.
Na verdade, foi até disfuncional. Abrir uma "segunda frente" de combate, desta vez
contra a Igreja Catdlica, poderia desposicionar esta proposta tdo especifica (e por isso,

de tanto sucesso) da lURD.

O Bispo Macedo, neste caso, estaria caindo em um discurso muito genérico, de efeito
muito mais limitado. Seria 0 mesmo discurso das denominacBes evangélicas
tradicionais e dos pentecostais, que criticam genericamente a “idolatria’ e o
"fetichismo”. Quantas igregjas ndo fazem este tipo de critica e, com isso, ficam sem se

diferenciar e se posicionar na mente dos fiél's, mesmo entre elas proprias?

O que seria um atague extemporaneo a um inimigo secundario, se transformou em caso

de martirio. Von Helde se transformou em um paladino da causa evangélica, na medida
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em que diversos lideres de véarias denominacdes o defenderam publicamente — até onde
isto seria possivel — contra um “linchamento da opini&o publica’. A clupula da IURD,
sob o comando de Edir Macedo, soube tirar proveito do ocorrido, aproximando-se das

outras denominagdes evangélicas.

A Unica preocupacdo foi apenas a de enviar Von Helde para o exterior, para que o caso
ndo fosse repetidamente lembrado — ndo sem antes o pastor publicar o livro, com o
titulo sugestivo de “Um Chute na Idolatria’. Portanto, o inimigo frontal de Macedo é a

Umbanda. Toda algregjafoi estruturada para esta “guerra santa’.

Quanto a estratégia televisiva, o principal objetivo dos programas de TV da Universal
— tanto antes quanto depois da compra da Rede Record em 1995 — € levar as pessoas
ao templo. N&o ha sobreposi¢éo de fungdes entre o trabalho nasigrejase a TV. Por isso,
usar o termo “igreja eletrénica’, ou mesmo “televangelismo”, tem suas limitagdes. Os
programas da [lURD ndo vendem nada, ndo pedem dinheiro, nem apresentam nimeros
de ligacdo paga, do tipo “0-300". Neste ponto, diferem dos da Igreja Internacional da
Graga de Deus, entre outras denominagdes. O missionario R. R. Soares, nos cultos
transmitidos pela TV, anuncia livros e videos, pede no ar a colaboragcdo dos fiéis da
platéia para entregar o dinheiro aos “assistentes que estdo circulando” e, entre uma
oracdo e outra, informa o banco, agéncia e nimero de conta corrente para as
“colaboracbes’. Por mais que a teologia da IURD tenha como tema central a
prosperidade e que o dinheiro ndo seja pecado, ndo se fala em contribuicdes a Igreja na
TV.

A estratégia de chamar as pessoas aos templos traz bons resultados. O mais 6bvio é o
comparecimento macico. De acordo com a revista Epoca, citando uma pesquisa do
ISER (Instituto Superior de Estudos de Religi&o), 80% dos fiéis que vao a Universal o
fizeram depois de assistirem aos programas na TV (Mansur & Vicaria: 2003, 56).
Mesmo sem uma referércia formal a pesguisa, 0 nimero apresentado € condizente com
a realidade do crescimento da IURD. A segunda vantagem deste objetivo € reduzir a
rejeicdo do publico em geral. Falar em dinheiro na TV soa como oportunismo, e a

discricdo da Universal € um ponto favoravel aela.

6. Conclusdes
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Cabe-nos nesta mesa trabalhar com os tépicos aqui citados a fim de compreender a
secularizagdo dos processos religiosos que descrevemos. Procuraremos analisar como
ocorre a mercantilizacdo do “sagrado”’, sem o sagrado deixar de ser sagrado.
Procuraremos refletir acerca das implicagGes decorrentes da participagdo e uso, por
parte dos religiosos, dos meios de comunicacdo de massa. Buscaremos entender como
se déo as relaches estabelecidas internamente ao campo religioso entre igrejas e lideres
gue participam da midia.

Analisaremos 0 que acontece com o fiel que, presente no contexto mercantil-religioso,
da sustentacdo a0 proprio Sistema, apresentando alguns casos particulares.
Procuraremos entender como a religido muda e se aticula para adaptacéo e competicéo

nos novos tempos mercadol 6gicos. Tentaremos aqui responder as perguntas:

Como fica a prética religiosa diante da mudanca dos costumes? Como os fiéis
interpretam e se apropriam, em suas préaticas cotidianas, desses recursos

midiéticos disponiveis na atualidade?

Qual a logica de funcionamento dos discursos religiosos e que instrumentos s8o
utilizados para a legitimac&o e manutencdo desse sistema? Qual o papel damidia
na veiculacdo da mensagem religiosa e que transformagtes ela tem gjudado a

operar na religiosidade pds- moderna?

Como as diferentes ingtituicdes religiosas — principalmente as denominagoes
neopentecostais — desenvolvem estratégias para, a0 mesmo tempo,
aproveitarem o quadro de mudancas da pos-modernidade e articularem (ou ndo)

as estratégias de Comunicagdo com os valores religiosos tradicionais no Brasil?
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