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Resumo

O presente artigo aborda o cenario religioso de bens simbdlicos no Brasil, conceito de
marketing religioso e da produgio ao consumo, a partir de exemplos que foram retratados
pela midia impressa: jornal e revista. Utilizou-se pesquisa bibliografica e documental. As
principais conclusdes passam pelo surgimento de novos grupos religiosos, tendo as
tecnologias e a midia como suporte de estratégia e permanéncia; evidenciam um grande
avanco no campo religioso, em se tratando de producdo; e constatam o estimulo ao
consumo, além de investimentos e profissionaliza¢ao de pessoal.
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Abstract

The current article approaches to the religious scene of symbolic goods in Brazil, a
religious marketing’s concept from the production to the distribution, took from examples
presented by the print media: newspapers and magazines. Bibliographical and documental
researches were utilized. The main conclusions stand from the appearance of
new religious groups which have the technologies and the media as a strategic and
permanence support; a great advance in the religious field related to the production;
stimulation to the consumption; investments and human’s professionalization.

Keywords: Communication, religion, marketing, products, consumption.
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Este artigo' apresenta o cenario religioso sob a
perspectiva conceitual de instituicao religiosa, o processo
de seculariza¢@o, a modernidade a luz do capitalismo e
a evolugdo do marketing religioso. Abordou-se da
produgdo ao consumo, tendo como exemplos aconteci-
mentos registrados pelo jornal Folha de S. Paulo e
pela revista Veja, sobre as novas estratégias evange-
lizadoras, pregacdes, mudangas de comportamento, ou
seja, o universo fabricante, produtor, que tem por
finalidade o consumo da religido através da midia,
principalmente a televisiva.

A instituicdo religiosa €, também, uma institui¢do
social. Por isso, como funcionamento, ndo escapa as
regras que a determinam. E um universo social,
relativamente autonomo, dos individuos que a cultivam.
As igrejas sdo um tipo especifico de “programacao da
conduta individual”, imposta por um grupo social
(MARTINO, 2003, p.21).

De acordo com Peter Berger & Thomas Luckmann
(1998, p. 69), instituigdes sdo sempre exteriores ao
individuo, diferindo de sua realidade constituida de seus
pensamentos, sentimentos e fantasias. A institui¢ao
existe, independentemente de um individuo aprecia-la
ou nao.

As institui¢des sdo sempre objetivas e existem para
todos os individuos. Atuam independentemente da
vontade de quem ¢ exterior a ela, e, mesmo, de seus
participantes que ndo tenham o poder de decisao. Alias,
nada pode se opor a ela, sendo outra instituicdo
(MARTINO, 2003, p. 21).

As abordagens sociologicas das instituigdes religiosas
sdo atribuidas as relacdes entre os fiéis, sua atitudes,
seus pensamentos, suas fantasias e seus sentimentos.
A instituicdo se estrutura por regras e por coercdo. O
poder coercitivo revela-se na manuteng¢do de sua ordem
interna e, também, nos combates as institui¢des
concorrentes.

Finalmente, a institui¢do necessita de reconhe-
cimento social de sua existéncia, atividade e sobrevi-
véncia. O grau de legitimidade de uma institui¢ao, num
determinado espago social, depende do grau desse
reconhecimento. A legitimidade dé-se pelo reconhe-
cimento interno dos membros da institui¢do, como
também daqueles que a ela ndo pertencem. A legiti-

! Artigo apresentado como palestra no Eclesiocom, promovido pela
Catedra Unesco/Metodista, Umesp, em outubro de 2006.
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magao da razio de ser a ordem institucional, justifica
suas regras e faz crer na importancia e na pertinéncia
de sua hierarquia interna (MARTINO, 2003, p. 23).

Segundo o pesquisador Luis Mauro Martino (2003),
a especificidade de qualquer instituicdo religiosa € a
defini¢do do que deve ser entendido como sagrado.
Quando os fiéis nascem, ja encontram feitas as crencgas
e as praticas de sua vida religiosa (DURKHEIM, 1995,
p. 2). Portanto, cabe a institui¢do estabelecer a fronteira
entre pessoas, objetos, ritos, procedimentos e locais, ou
seja, simbolos.

Neste ponto, esbarra-se na utilizacdo dos meios de
comunicagdo — “elemento profano” —, que vai resultar
em mudangas de conceitos do universo “sagrado” da
institui¢do religiosa: uma missa ou um culto transmitido
via televisdo ou radio; uma béng¢ao de um lider religioso
transmitida a quilometros de distancia dos fiéis pelos
meios de comunicacio; as oragdes e preces, via Internet,
dos sifes religiosos etc. Assim:

(...) o efeito de burocratizacdo da instituicdo
religiosa se traduz pela delimitagao especifica das
areas de competéncia e hierarquizacdo regula-
mentada das fungdes, com a racionalizacio
correlata das remuneracdes, das “nomeagdes”,
das “promogdes”, das “carreiras”, da codificagao
das regras que regem a atividade profissional e a
vida extraprofissional, da racionalizacdo dos
instrumentos de trabalho, como o dogma e a
liturgia, e da formagao profissional etc. (MAR-
TINO, 2003, p. 25).

Portanto, a midia alterou o cenario de bens simbdli-
cos. E o estudo de transformacdes ocasionadas pela
midia no campo da religido remete ao paradigma da
secularizagdo, como bem afirmou o pesquisador Martino
(2003):

(...)aperda, por parte das instituicdes religiosas,
de algumas prerrogativas que passaram a com-
peténcia de autoridades laicas e o conjunto de
referenciais cognitivos e valorativos que o cons-
tituem, embora preponderantes nas analises cien-
tificas do fenomeno religioso, s@o discutiveis e
discutidos (MARTINO, 2003, p. 25).

Assim, com a secularizag@o, o progresso teria tirado
o lugar preponderante da religido no mundo. Com o
desenvolvimento do processo cientifico, a crenga religio-
sa perdeu seu papel elucidativo, isto €, sua capacidade
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de determinagdo de sentido aos fatos sociais (MARTI-
NO, 2003, p. 25). Portanto, para o autor, “passou-se a
ver a religido como um acessorio, plenamente dispen-
savel para a compreensdo do mundo” (MARTINO,
2003, p. 26).

O processo de secularizacdo compreende dois
aspectos, a seguir explicitados.

1. Institucional — relativo a perda de controle
institucional e juridico por parte da Igreja.

2. Cultural — decorrente da perda, por parte da Igre-
ja, da prerrogativa de construgio e imposi¢ao da
representacdo dominante do mundo social, da legi-
timagao da representagdo dominante do mundo
social, de suas regras, € mais contemporanea-
mente, da imposi¢ao de uma opinido dominante.

Ou seja, a cobertura da religido pelos meios de comu-
nica¢ao revela em parte os referenciais de secularizagio
(MARTINO, 2003, p. 26).

Todo esse panorama acima tem como referéncia a
questdo da modernidade. Para Max Weber, citado em
Martino (2003), “a religido ¢ uma forma particular do
agir em comunidade”. Agora, cabe saber precisar as
condicdes e os efeitos desse agir. “O objeto proprio da
atividade religiosa consiste em regulamentar as relagdes
das forgas sobrenaturais com os homens”. Assim, dentre
os tipos de racionalizagdo, “a religido desempenhou papel
decisivo para a emergéncia da modernidade”. E possui
duas principais caracteristicas da religido como
fendmeno social: “o vinculo social que ela cria e o tipo
de poder que lhe garante a existéncia”.

Portanto, a Igreja constitui uma instituigcao
burocratizada de salvacfo, na qual se exerce a
autoridade da fun¢o do padre, estando em simbiose
com o universo social global em que esta inserida.

O pesquisador Luis Mauro Martino (2003), em seu
livro Midia e poder simbdlico, intitula como “religido
Jast-food’” os novos perfis religiosos:

(...) padres-cantores celebram ‘“‘showmissas”
para milhares de pessoas; lideres evangélicos
estufam seus templos e suas contas bancarias;
centros espiritas, terreiros e outros espacos sagra-
dos abrem com freqiiéncia; revistas laicas dedi-
cam paginas as possibilidades da utilizacdo de
Deus como agente de negocios e lojas faturam
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vendendo florais de Bach, runas e duendes
(SOUSA, 1986, p. 3).

Por outro lado, na modernidade de hoje, ninguém
mais pauta a vida exclusivamente pela religido. Atual-
mente, pressionadas pelos compromissos sempre cres-
centes, as pessoas trabalham dia e noite para a geracdo
de mercadorias e bens. No capitalismo, ja avisava Karl
Marx, nada é mais sagrado. Poucos se ligam em
feriados ou datas religiosas. Restringiram-se as
tradi¢des orais e os rituais sagrados que beiram o
folclore ou o exdtico. A ciéncia ndo escuta os cdnones
religiosos da ética, e pesquisas sobre clonagem,
fertilizagdo, células tronco etc. ganham as paginas de
jornal. Portanto, o mercado de bens simbolicos
religiosos estd aberto a todos. Qualquer pessoa pode
ser, em um curto espaco de tempo, devoto de anjos e
duendes, seguidor de padres cantores, evangélicos,
espiritas, budistas, esotéricos etc.

Por mais fiéis que Edir Macedo, Padre Marcelo e
R.R Soares consigam reunir, € por mais pessoas que
freqiientam as “feirinhas misticas” das pracas dos
shoppings centers, o sentido do sagrado da experiéncia
religiosa permanece como uma opg¢ao.

Para Martino (2003, p. 53), “assim como posso dar
uma passada no McDonald’s e fazer um lanche, em
qualquer bairro encontro um templo religioso disposto a
dar uma reposta — mais ou menos logica, mas a logica €
0 que menos importa nesse tipo de acdo —aos problemas
do universo. A diferenga € que, no McDonald's, eu sd
pago o preco de um Big Mac”.

Assim sendo, diante da diversidade de ofertas, “as
solugdes efetivamente religiosas que oferecam um
servico rapido, facil e com resultados comprovaveis,
adaptados, portanto, a realidade de uma sociedade em
transformag@o continua... em outras palavras, ¢ uma
religido fast-food” (MARTINO, 2003, p. 53).

Marketing religioso

Ha 300 anos que o capitalismo transformou tudo o
que estava em volta do homem. Segundo texto de Jodao
Sayad, um importante economista brasileiro:

(...)ndo sabemos bem quem somos, mas sabemos
quanto valemos: somos o carro, a lancha, a casa
ou os quadros que temos. A economia capitalista
focaliza tudo em torno de cifrdes. Em compen-
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sa¢do, embaraga tudo o mais. Cada vez nos tor-
namos mais eficientes, mais baratos e mais
produtivos. Mais ricos, ficamos cada vez mais
paes-duros. Sobram produtos agricolas que s@o
jogados nos rios ou estragam nos armazéns.
Sobram produtos industriais que atendem a
necessidades que precisam ser criadas (SAYAD,
1998, p. 14).

Em breve resumo da sociedade de consumo, ou da
cultura de consumo, sabe-se que o espirito capitalista, a
ideologia neoliberal e a crise do sentido da vida sdo
valores que estdo a abater nossa sociedade.

A busca obsessiva por mais dinheiro, e conseqiien-
temente mais consumo, ¢ uma corrida que nao tem fim.
E o resto que compde a vida humana nem sempre ¢
valorizado ou enxergado. O que fica fora de foco € o
sentido da vida. Afinal, segundo Jung Mo Sung (2006),
“nessa corrida por consumo e ostentacgao, o objetivo a
ser alcangado estd sempre se movendo para mais longe
e tomando as mais diversas formas que nos deixa
aturdidos”. Mas o sistema de mercado também oferece
uma solugao para isso: a propaganda. Segundo Lasch
(1983, p. 103), “se dirige a desolacdo espiritual da vida
moderna e propde 0 consumo como cura’.

Os efeitos desse encantamento hipnotizador nao
recaem somente sobre as pessoas que procuram
a cura no mais consumo. Muito pelo contrario,
as conseqiiéncias mais devastadoras recaem
também sobre os mais pobres da sociedade, que
sofrem com a exclusdo social, e 0 meio ambiente
(SUNG, 2005, p. 14).

Na propaganda, o mundo das mercadorias interage
com o mundo humano em nivel mais fundamental: ele
realiza a faganha magica da transformacéo e do encan-
tamento, traz felicidade e gratificagdo instantaneas, cap-
tura as for¢as da natureza, e retém, dentro de si mesmo,
a esséncia das relagdes sociais importantes (JHALLY,
1989, p. 218).

Para Mike Featherstone:

(...) asociedade moderna esta, pois, longe de ser
um mundo material profano e simbolicamente
empobrecido, onde as coisas, os bens ¢ as
mercadorias sdo tratados como meras utilidades.
(...) acultura de consumo produz uma teia vasta
de mutantes de signos, imagens e simbolos, esses
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simbolos ndo podem ser conceituados como algo
meramente profano (1995, p. 168).

Essa dimensao religiosa ou sagrada, presente na
cultura de consumo, ja tem sido captada intuitivamente
por muitas pessoas da midia que usam a metafora de
“templos de consumo”™ para se referirem aos
shoppings centers. Zygmunt Baumann (2001, p. 15-
18), assumindo a analise realizada por George Ritzer
sobre os “templos de consumo”, diz que os “espacos
de compra/consumo s3o de fato templos para os
peregrinos” e “ndo revelam nada da natureza da
realidade cotidiana” (SUNG, 2005).

A sociedade capitalista ¢ um mundo encantado pelas
mercadorias e propagandas. Para analisa-las, Thomas
Gad (2000), citado por Jung Mo Sung, propds que se
analisassem unidimensionalmente as marcas e que se
adotasse um modelo baseado em quatro dimensoes:

1. dimensédo funcional: descreve as caracteristicas
unicas do produto ou servigo;

2. dimensao social: trata da experiéncia do consu-
midor como usuario;

3. mental: analisa a construgao de valores na mente
do consumidor — ““a cria¢@o da experiéncia indivi-
dual por meio da marca, como just do it da Nike”;

4. dimensdo espiritual: vai direto ao coragdo do
sistema de valores do consumidor.

Outra semelhante analise foi oferecida pelo executivo
Marc Gobé (2001, ix), citado por Jung Mo Sung. Segundo
Gobé, uma abordagem baseada na dimensao emocional
da marca ¢ fundamental para o sucesso no mercado. Por
iss0, ele colocou como seu objetivo a criagdo de marcas
“que fardio coragdes baterem mais rapido” (GOBE, 2001,
1X), as quais “sdo baseadas nas experiéncias sensoriais €
em uma compreensdo dos desejos emocionais mais
profundos das pessoas” (GOBE, 2001, ix).

Hoje, o mundo ¢ encantado pelas mercadorias e
propagandas, mas, como disse Sayad, com o sentido de
vida desfocado.

A perda do foco do sentido humano da vida ¢
resultado do mistério do encantamento das
mercadorias nas sociedades capitalistas e dessa
busca do sentido da vida nas mercadorias e por
meio delas: fendmeno que Karl Marx chamou de
“fetiche da mercadoria” (SUNG, 2005, p. 21).
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Portanto, a primeira vista, a mercadoria parece uma
coisa trivial, evidente. Analisando-a, vé-se que ela é
uma coisa muito complicada, cheia de sutileza
metafisica e manhas teologicas. Como valor de uso,
ndo hd nada misterioso nela (...) Mas logo que aparece
como mercadoria, “ela se transforma numa coisa
fisicamente metafisica. O carater mistico” da
mercadoria ndo provém, portanto, de seu valor de uso
(MARX, 1985, p. 70).

A mercadoria possui as dimensdes enquanto valor
de uso, produto tutil para atender as necessidades do
individuo. Neste ponto, ndo € muito complicado, mas
cotidiano, trivial. Contudo, simplesmente enquanto
mercadoria produzida para ser vendida no mercado, ela
adquire personalidade e, a partir dai, torna-se muito
complicada a sua configuragdo. “Cheia de sutileza
metafisica e manhas teoldgicas”, chega a possuir um
“carater mistico” (SUNG, 2005, p. 19).

Para o pesquisador Jung Mo Sung (2005, p. 19), a
separagdo radical entre o campo econdmico € 0 campo
religioso-simbolico ndo faz muito sentido, na medida em
que a mercadoria “‘se transforma numa coisa fisicamente
metafisica”. Portanto:

(...) Marx antecipou 0 que muitos economistas e
administradores aceitam hoje: o valor econdmico
dos simbolos (imaginem o valor economico das
marcas McDonald's, Coca-Cola, Armani etc.) e
o valor simbdlico dos bens econdmicos (como Nike,
que ndo vende um ténis, mas sim um estilo de vida).

Tomando por base o Brasil e a principal igreja, a
Catolica— que sempre desempenhou, desde o inicio da
formagdo da sociedade nacional, fun¢des de extrema
importancia na configurac@o e no desenvolvimento da
cultura do Pais — vem, ao longo do tempo, como afirmou
Camargo (1973, p. 41-42), citado por Carolina Lemos
(2005, p. 57), apresentando mudangas de fungdes, o
que constitui uma das mais importantes problematicas
para a sociologia da religido. Em poucas ocasides,
valores catolicos foram colocados em oposicao aberta
as normas de conduta da sociedade nacional. No entanto,
aigreja, ao se desvincular parcialmente de seus liames
com classe dominante, retirou da sociedade tradicional
parte de suas bases mais significativas de sustentag@o.

Portanto, as novas dimensdes do catolicismo brasileiro
mostram tendéncia de que a igreja passa a assumir, a0
mesmo tempo, a preservacdo de suas fungoes tradi-
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cionais e formas tanto modernizantes quanto contes-
tatorias a situagdo vigente (LEMOS, 2005, p. 57).

Para Camargo (1973), podem-se distinguir as
seguintes posi¢oes adotadas pela Igreja Catdlica:

1. defesa e valores tradicionais, constituindo-se a
institui¢do religiosa num obstaculo as forgas
sociais inovadoras;

2. apoio e mesmo, por vezes, lideranga a movi-
mentos de reforma social caracterizados como
“modernos’;

3. critica a solug¢des “modernas”, com fundamento
em projetos mais radicais de transformacao
social.

Dessa maneira, segmentos da Igreja Catdlica se
subdividem e, assim, constituem uma ampla posi¢ao
ideologica no Brasil.

Sédo essas novas subdivisdes que apontam para um
despertar, incluindo, o midiatico: a Igreja Catdlica possui
quatro canais de televisao nos varios segmentos: “Rede
Vida”, o “canal da familia”; “TV Século XXI”, voltada
a congregacdo Associacdo do Senhor Jesus, de Valinhos/
SP; “Rede Cangdo Nova”, do Padre Jonas Abib,
fundador da Comunidade Cangéo Nova, de Cachoeira
Paulista/SP; e a mais nova, a “TV Aparecida”, ligada a
Arquidiocese da cidade de Aparecida do Norte/SP.

Da produgdo ao consumo

Em abril de 2006, a revista Veja, na sua edi¢ao n®
1.964, publicou como matéria de capa o seguinte titulo:
“O pastor € o show!” Na linha fina, dizia: “com uso da
psicologia e auto-ajuda, uma nova geragao de pregadores
da espetaculo e reinventa a fé que mais cresce no
Brasil”. A Veja mostrou a foto do Pastor Rinaldo Pereira,
“o pastor surfista que, em seis anos, ergueu 26 templos
e conquistou 10 mil fiéis”.

A matéria da revista trouxe o perfil dos novos
pregadores que, com menos énfase no sobrenatural e
mais investimento em técnicas de auto-ajuda, persuasio,
vém multiplicando seus rebanhos, além de aumentar sua
penetragdo na classe média.

Na 44* Assembléia Geral da Conferéncia Nacional
dos Bispos do Brasil (CNBB), 340 bispos catolicos
ouviram o resultado da pesquisa elaborada pelo Centro
de Estatistica Religiosa e Investiga¢des Sociais — Ceris,
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em que se demonstrou que, nas ultimas décadas, a Igreja
Catolica brasileira perdeu 15 milhdes de fiéis (PEREIRA
& LINHARES, 2006). O trabalho, que foi coordenado
pela sociologa Silvia Regina Fernandes, abrangeu 50
municipios brasileiros, sendo 23 capitais, e foi realizado
entre agosto e novembro de 2004. De acordo com o
estudo, alguns motivos contribuem para este “abandono”
dareligido catdlica:

e discordancia em relagdo aos seus principios;
e sensacdo de ndo ser acolhido pela Igreja;

e percepcdo de ndo ter encontrado apoio para os
momentos dificeis.

Outro diagnoéstico conferido pela pesquisa da Ceris
revelou ainda mais a atual situacdo: entre dez ex-cato-
licos, sete tornaram-se evangélicos. De 2000, ano do
ultimo censo, a 2003, o numero de evangélicos brasileiros
passou de 15% para quase 18% da populagdo, conforme
estudo inédito da Fundacido Getulio Vargas (FGV),
coordenado pelo economista Marcelo Neri (PEREIRA
& LINHARES, 20006). Isso significa dizer que, em trés
anos, quase 6 milhdes de brasileiros aderiram ao Protes-
tantismo, que continua crescendo, ainda mais agora, com
anova geracdo de pastores.

Das trés grandes correntes evangélicas existentes
no Brasil, a neopentecostal é a que mais cresce. Desde
a década de 1970, ela tem como principal expoente o
Pastor Romildo Ribeiro Soares, conhecido pela midia
como R.R. Soares, e o Bispo Edir Macedo. Juntos,
fundaram a Igreja Universal do Reino de Deus; depois,
R.R. Soares separou-se e criou sua propria igreja, a
“Internacional da Graga de Deus”. No inicio dos anos
90, os evangélicos no Brasil ndo passavam de 9% da
populag¢@o. Com o aumento da procura dos fiéis por
novas religides, atrelados aos seus problemas pessoais,
crises existenciais e financeiras, inseguranga, as novas
igrejas investiram em comunicago, superexposi¢ao pela
midia televisiva e novos programas religiosos. Enfim,
tudo isso contribuiu para o aumento de outras religides,
e conseqiientemente, de produtos.

Contudo, hoje desponta no mercado uma nova geracao
de lideres religiosos, que chega ao coragao dos fi€is por
meio da promessa e da auto-ajuda. A estratégia inicial
ainda permanece a mesma dos precursores pentecostais
e neopentecostais: a felicidade, a prosperidade aqui e
agora. Mas, para 0s novos pastores, a forma de alcangar
tais objetivos, €, além da f&, ter o bom senso que, somado
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aintervencao divina e ao esfor¢o individual, faz o individuo
conquistar seu espaco. A Veja ouviu o pesquisador da
PUC-SP, Adilson José Francisco, que afirmou: “(...) o
discurso atual d4 mais énfase ao pragmatismo e a
proatividade do fiel do que ao sobrenatural”. Para o
antropologo Flavio Conrado, pesquisador do Instituto de
Estudos da Religido: “em vez de pregar, como fazem
algumas igrejas, a libertac@o de todos os males por meio
do exorcismo, por exemplo, esses pastores adotam alguns
conceitos da psicologia para se livrar dos problemas (...)”
(PEREIRA & LINHARES, 2006).

Um dos indicativos dessa atual transformagao por
parte da nova geraco de pastores e também da propria
religido € o aumento da produgdo editorial. Titulos como
A fé de Abrado ou Estudo do apocalipse, assinados
pelo Bispo Edir Macedo, ddo lugar para Jamais Desista!,
do pastor metodista wesleyano Silmar Coelho, ou
Vencendo obstaculos e conquistando vitorias, de Silas
Malafaia —um dos nomes mais conhecidos da Assem-
bléia de Deus, chega a vender, por ano, 1 milhdo de
DVDs e CDs de pregagdes de contetidos motivacionais
(PEREIRA & LINHARES, 2006).

As ultimas pesquisas indicaram um novo fendémeno
das igrejas evangélicas: a migragdo por parte da classe
média. Claro que ainda prevalecem as classes economi-
camente mais pobres — em 2000, o percentual de
evangélicos no Pais que representava 15%, na periferia
das regides metropolitanas chegou a 20%, de acordo
com a FGV, no estudo Retratos das religioes no Brasil
(PEREIRA & LINHARES, 2006). Contudo, o discurso
de “barganha com Deus”, atrelado ao desencantamento
dos fiéis, vem dando lugar a énfase na racionalidade e
na agdo, chamando a aten¢do daqueles que consomem
e tém o poder de compra no Pais.

Atualmente, o numero de pastores evangélicos por
fiel é 18 vezes maior que a propor¢do de padres por
catdlicos. Enquanto a Igreja Catdlica ndo consegue
ordenar mais do que 900 padres por ano, s6 um tnico
instituto evangélico de Sao Paulo forma, no mesmo
periodo, 200 pastores (PEREIRA & LINHARES, 2006).

Portanto, o sucesso da nova geragao de pastores e
da doutrina esté na facilidade de comunicagdo com os
fiéis e na efici€ncia na gestao das igrejas, que permitem
vislumbrar templos religiosos cada vez mais lotados. De
acordo com projecdo feita pelo economista Marcelo
Néri, em 2015, mais de 20% da populagdo brasileira
sera evangélica (PEREIRA & LINHARES, 2006).
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Em matéria publicada na Folha de S. Paulo (09/
04/2006): “Cristoteca louva a Deus em plena balada”,
da reportagem local, Maeli Prado relatou que, apos o
término da missa, comeg¢a uma festividade, que vai até
as 6h. A missa foi até as 2h. Em seguida, o lugar ¢ a
Cristoteca, e os DJs que assumem o controle sdo os
“Electrocristo”, que, ha quatro anos, realizam o que
definem como “evangelizacdo noturna através da
musica eletronica”. Onde eles tocam: todas as sextas-
feiras, a partir das 22h30, na Cristoteca, galpao
localizado na Rua Monsenhor Andrade, no Bras, centro
de Sao Paulo, para até 1,5 mil freqiientadores. Fazem
também turnés pelo Pais e planejam organizar a primeira
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“rave crista” brasileira.

Tudo transparece modernidade e tecnologia, desde
as capas dos CDs lancados pelo grupo — “A Festa by
Electrocristo”, de 2005, ao recém trabalho “A Festa
Continua” — as camisetas usadas pelos integrantes, a
venda pela Internet. O tom das musicas ¢ de pregacao.
O primeiro trabalho é uma espécie de dance music
catolica; no segundo, sdo mais batidas eletronicas, com
toques de estilos como electro e trance.

Entre os ensinamentos aos que querem ser DJs catd-
licos, o Electrocristo da aulas e comportamentos sobre
como se deve proceder na pista — “observe se a pista
esta louvando o Senhor”. “O DJ pode levar a pista para
o céu e, também, para o inferno” estd no site do grupo

(www.electrocristo.com).

Segundo matéria na Folha de S. Paulo, a fonte,
DJ Leonardo Ferreira Souto Guimaries, de 28 anos,
afirmou: “se sentimos que a pista perde a comunhao
com Deus, paramos e rezamos um pouco ou lemos
um trecho da Biblia”.

Nas festas eletronicas cristas, diga-se assim, ndo sdo
permitidas drogas, bebidas alcodlicas ou sexo. Veja-se
um exemplo narrado na matéria, num show em Foz de
[guagu — PR: “um cara fez uma bexiga com camisinha
e comegou a brincar com ela. Isso ndo pode”.

O Electrocristo ¢ um dos primeiros grupos a seguir,
no Brasil, os passos de DJs norte-americanos e
europeus, que misturam musica eletronica e religido.
Os integrantes sdo catdlicos praticantes e, em seu
discurso, revelam que resolveram misturar fé e musica
“na necessidade de um ambiente bacana, onde seja
possivel dangar, mas sem drogas”.

Os Djs estdo a todo tempo atentos para evitar exces-
s0s, mas a preparagao para que ndo se perca o controle
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sobre a festa comega antes, quando, geralmente, entra
em cena um padre convidado. Na matéria da Folha de
S. Paulo, é dado destaque para um padre de 25 anos,
Alexandre Junior, ha trés meses sacerdote, que entra
cantando e dangando junto com a banda que inicia o
evento a noite na Cristoteca, por volta das 23h30. Ao
longo da missa, o tom muda: “se vocé quer passar a
noite aqui so para descobrir alguma menina santinha
para se aproveitar, saiba que, na sua cabeca, s6 tem
cupim”, alerta o padre. Durante toda a noite, uma capela
fica aberta em um espaco anexo para que 0s
freqlientadores possam fazer oragdes. E hd uma espécie
de bar improvisado, nomeado Cristodrink s, onde as
bebidas disponiveis sdo vitaminas, sucos, refrigerantes
e dgua”. Nas palavras do Padre Alexandre Junior, a
Cristoteca “é uma iniciativa que permite ao jovem
experimentar Deus dentro de sua realidade de vida”
(PRADO, 2006, p. E6).

O primeiro CD do grupo vendeu 5 mil cépias. O
segundo, lancado pela gravadora Paulinas-Comep, teve
uma tiragem inicial de 6 mil (Prapo, 2006, p. E6).

Outra informaco importante para o publico
catdlico brasileiro ¢ a edi¢do do jornal italiano
L’Osservatore Romano, que foi langado em margo
de 2006, no Brasil. A responsavel pela edigdo — Editora
Santudrio, ligada ao Santuario Nacional de Aparecida-
SP — possui cerca de 3 mil assinantes no Pais, e houve
uma reducdo de 15% a 20% no valor da assinatura
mensal, que custa US$ 120. Apesar de o pais ser de
maioria catdlica, existem poucos assinantes. Contudo,
a proxima estratégia sera o investimento em marketing
para que o L’Osservatore Romano seja mais conhe-
cido entre os brasileiros.

Consideragoes finais

O titulo da matéria: “Como se forma um pregador”
e a linha fina “além de freqiientar cursos de Teologia e
de oratdria, candidatos a pastor agora aprendem a
pregar na TV e portar-se a mesa” (LINHARES, 2006)
revelam por quanto andam as estratégias das novas
religides e o0 quanto as mesmas estdo cada vez mais
atreladas aos meios de comunicagio e marketing.

Os candidatos a pastores das igrejas pentecostais e
neopentecostais passam por cursos de teologia, oratoria,
mas devem aprender, em cursos técnicos, formas de
apresentacdo em radio e televisao, além de etiqueta. Na
sede do Instituto Biblico das Assembléias de Deus —Ibad,
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em Pindamonhangaba, interior de Sdo Paulo, todos os
anos se formam 210 novos pastores, que vao comandar
os mais de 180 mil templos que a Assembléia de Deus —
amaior igreja evangélica do Brasil, com 8,6 milhdes de
fiéis — possui em todo o Pais (LINHARES, 2006).

Fundado em 1958, o Ibad tem uma estrutura de
universidade. Possui um grande porte de alunos que vém
de todas as regides do Brasil, seus trés prédios abrigam
dormitérios, com capacidade para até cem pessoas,
salas de aula, um moderno estudio de TV, com cinco
cameras e duas ilhas de edi¢do — onde sdo ministradas
as aulas de “midia cristd” —, além de um estadio de
radio, e os alunos aprendem as mesmas técnicas usadas
por apresentadores de programas televisivos.

O que diferencia o curso de TV do Ibad de uma aula
do curso de Comunicagdo, numa faculdade tradicional, ¢ a
rigida disciplina imposta aos alunos. Ha um uniforme para
os homens e mulheres. Os primeiros estio sempre barbea-
dos e vestindo camisa de cores sobrias, com terno e sapatos
pretos. As mulheres usam camisa branca, saia, sapato e
casaco escuros. Uma leve maquiagem € permitida. Em
todas as aulas, os professores transmitem nogdes de que o
pastor ¢ um modelo a ser seguido (LINHARES, 2006).

O grande diferencial que se observa entre os métodos
da antiga e os da nova geragao de pastores € o investi-
mento profissional na imagem, com estratégias de comu-
nicag¢do visando a utilizagdo da midia sonora e audio-
visual, de maneira objetiva e pragmatica. Enquanto a
Igreja Universal do Reino de Deus prepara, hoje, seus
pastores na pratica, ou seja, sdo formados no dia-a-dia
daigreja, observando os mais experientes, os pastores
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tradicionais, como luteranos e batistas, possuem uma
formag¢do que leva até cinco anos. Fazem o curso
superior de Teologia, e o candidato tem de passar por
um estagio de um ano antes de assumir o comando de
uma igreja. Tudo isso acaba resultando nos varios tipos
de formacdo entre os pastores.

Em linhas gerais, isso reflete um dado muito impor-
tante. Enquanto o nimero de evanggélicos, no Brasil, €
cinco vezes menor que o de catolicos, o numero de pasto-
res € quatro vezes maior que o de padres, segundo o
pesquisador Marcelo Neri, da FGV (LINHARES, 2006).

O cendrio religioso de bens simbdlicos passa pela
producdo de novos pastores, igrejas, estratégias comuni-
cacionais e marketing, levando os fiéis ao consumo da
palavra crista e divina, além de produtos, como DVDs,
CDs, livros de auto-ajuda etc. Contudo, para o pesquisa-
dor Jung Mo Sung (2006), isso acontece diante de uma
sociedade que reduz tudo ao calculo economico, que
desfoca o sentido da vida e desencanta tudo o que, no
dia-a-dia, ndo é acumulacdo e consumo. Varios autores
de diversos campos do saber t€ém proposto o tema de
reencantamento como um ponto importante na supera-
cdo do atual modelo de civilizacdo e de sociedade nos
quais se vive. (...) Em outras palavras, encontrar valores
nas coisas, nas atividades e nas pessoas que transcendam
o valor econdmico e revelem um sentido de vida que seja
muito mais humano e profundo que simplesmente
acumular riquezas e ostentar bens de consumo.

Essalogicaacima, o tema do “‘reencantamento’ €, certa-
mente, um desafio para todos, inclusive, para as igrejas.
Resta desejar € que isso também ndo se torne um produto!
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