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Religido e Mercado: A Midia Empresarial-Religiosa

Luther King de Andrade Santana’ [Iutherk@ig.com.br]

Resumo

Em geral os estudos sobre a relacdo evangélicos e midia se notabilizam pela apreciacdo
geral que fazem do assunto. Considerando a situagéo de pluralismo religioso e a sociedade
contemporanea como mercadoldgica e a necessidade de se estudar as radios evangélicas
do Rio de Janeiro, mostrar-se-a neste artigo uma categoria de analise que servira para
identificar as midias religiosas que tem por motivagéo a livre concorréncia e ndo a missao e
0 proselitismo.
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Abstract

Most studies of relations between Evangelicals and the media offer general overviews. This
paper examines evangelical radio stations in Rio de Janeiro against the background of
religious pluralism and other developments in contemporary Brazilian society, and it frames
these issues in terms of processes of commodification. It sets out a specific analytical
category and argues for its value in characterizing religious media that are oriented to free
competition and not to mission and conversion.
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Introducéao

De modo geral, nos estudos, sobre a relacdo evangélicos’ e midia® a énfase recai na
possivel influéncia dos veiculos de comunicag¢do em relagdo ao crescimento deste grupo, no
discurso e posicionamento politico que o grupo assume em suas midias ou na concorréncia

entre igrejas proprietarias de empresas de midia. Também € crescente o interesse sobre a

* Graduado em Teologia e Filosofia, mestre e especialista em Ciéncia da Religido pela UFJF e pds-graduando
em Sociologia Urbana pela UERJ. Agradeco as observacdes da profa. Karina Kosicki Bellotti.

1 Definimos como evangélicas as igrejas protestantes e pentecostais de variados matizes.

2 P. FRESTON, 1993; A. F. BRASIL, 1997; V. FIGUEREDO FILHO, 2002.
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relacao entre evangélicos e televisao, por ser o maior meio de comunica¢ao de nossa época,
por envolver cifras astrondmicas, pelas imagens fortes e agressivas que as igrejas usam.

A maioria desses estudos fala de midia de modo geral, incluindo ai varios veiculos de
comunicacdo, como a televisdo, o radio, e a literatura. Neste artigo, nosso interesse se volta
para o radio por entendermos ser o meio de comunicacdo mais popular do Brasil. A
dinAmica da comunicacao no radio € diferente: direta, intimista e inclusiva. Hoje as pessoas
ouvem radio em quase todos os lugares, em escritorios, em consultorios, em casa, em
bairros que tenham sistema de som publico que funcionam nas ruas, em lojas, no carro. O
radio tem um alcance maior que a televisao.

Interessam-nos as radios orientadas para o publico evangélico, em especial duas emissoras
gue atingem a toda regido metropolitana do Rio de Janeiro, a Radio Melodia FM 97,3 e a
Réadio El Shadai FM 93,3.° Para tanto, forjamos conceitos que articulados podem nos dar
uma condicdo melhor de andlise do alcance dessas radios sobre esse publico.
Denominamos essas empresas de comunicacdo como Midia Empresarial-Religiosa (MER),
porque entendemos que elas fazem a intersecdo entre o campo econémico e 0 campo
religioso, utilizando estratégias mercantis e empresariais articuladas a semantica religiosa,
no caso, evangélica. Ao longo desse artigo outros conceitos serdo utilizados para

demonstracdo da validade do termo Midia Empresarial-Religosa (MER).*

1. Um pouco da histérica relacdo entre midia e evangélicos
O evangelicalismo®, sobretudo o que aportou em terras brasileiras, tem como uma de suas
marcas a Palavra escrita e falada, a Biblia. A centralidade da Palavra sempre foi

fundamental para esse tipo de culto onde todas as atitudes e decisbes deviam fazer

3 Essas empresas de comunicacdo séo reproduzidas em quase todo territério nacional por pequenas radios que
formam uma rede de comunicacéo.

4 Apesar de nosso interesse pelo radio as empresas de comunicacdo que escolhemos possuem editora,
gravadora de cd's, provedor de Internet e algumas incursdes na televisao.

5 Assim se denomina 0 movimento que nascido e desenvolvido no seio do fundamentalismo norte-americano
em fins do século XIX flerta com a teologia liberal. O movimento ndo nega sua origem nem assume seu flerte,
dai a discussdo em torno dessa definicdo. Segundo Longuini Neto, todas as definicdes "favoraveis" a definicdo
de evangelicalismo sédo apologéticas e ndo analiticas. P.FRESTON, Protestantes e politica no Brasil..., pp. 27-
63; L. LONGUINI NETO, O novo rosto da misséo, pp. 17-31.
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referéncia ao texto biblico. Tal evangelicalismo foi e, em certa medida, ainda é marcado por
um fundamentalismo caracteristico de sua origem sulista norte-americana.’

Porém, ha pelo menos duas décadas os evangélicos vém despertando interesse de variados
segmentos de nossa sociedade, principalmente da midia, por estarem estes assumindo
diferentes posi¢cdes e investidas no campo religioso, entre elas: a) o surgimento da Igreja
Universal do Reino de Deus (IURD) na década de 1980, sua insercao ressignificadora no
campo religioso brasileiro e suas rela¢cdes com a midia; b) a atuagdo da bancada evangélica
na constituinte de 1988 e consequente crescimento de politicos evangélicos nas mais
variadas eleicfes do pais; c) o crescimento dos evangélicos em paralelo com o declinio
catélico apontado nos censos do IBGE.”

Entendemos que o campo religioso brasileiro € bastante difuso com variados matizes e
ideologias. Mais especificamente, o campo religioso evangeélico é um caleidoscopio, em que
igrejas sao formadas, se dividem e se unem a outras construindo assim um tipo especial de
protestantismo. Sendo assim, causa estranheza quando a midia se refere aos evangélicos
como se estes tivessem uma unido programatica e ideologica muito bem definida e
articulada.

Alguns estudos mostram os primérdios da relacdo entre evangélicos e midia’. A partir de
1940 surgiram no Brasil os primeiros programas evangélicos no radio e as denominacdes
pioneiras foram a Igreja Adventista, a primeira a alcangar o radio a nivel nacional, e algumas
pentecostais como a Assembléia de Deus, a Igreja do Evangelho Quadrangular, O Brasil
Para Cristo e a Igreja Deus € Amor. O modelo desses programas nos primeiros anos era
norte-americano, e posteriormente, passaram a ser idealizados por brasileiros.

Um fato curioso aconteceu no Rio de Janeiro. Em fins da década de 1950 o missionario
canadense Robert McAlister comecou um programa de radio (A voz da Nova Vida) que
posteriormente deu origem a Igreja de Nova Vida em 1960. Na mesma década comecaram

acontecer os primeiros programas evangélicos na televisdo. Esses programas eram locais,

6 L. K. A. SANTANA, Tensdao atras das "muralhas"..., pp. 65-72.

7 Em nimeros absolutos: o catdlicos caem de 95,2% (39.177.880) em 1940 para 73,8% (124.980.131) em 2000
enguanto os evangélicos crescem no mesmo periodo de 2,6% (1.074.857) para 15,45% (26.184.942). L. S.
CAMPOS, Protestantismo brasileiro...pp.129.

8 H. ASSMANN, A Igreja Eletrénica..., 1986; A. P. ORO, Religides Pentecostais... in: Revista Eclesiastica

Brasileira, 50, 198, junho, pp.304-334; P. FRESTON, op. cit.,, 1993; A. B. FONSECA, Evangélicos e midia...,
1997.
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de curta duragdo e novamente, os adventistas sairam na frente com um programa primeiro
em Sao Paulo e depois no Rio de Janeiro. Em meados da década de 1960, o missionario
Robert McAlister da Igreja de Nova Vida iniciou seu programa na TV Tupi/Rio, sendo o
primeiro pentecostal a ingressar na televisdo. Outras iniciativas foram acontecendo ao longo
da década de 1970, mas nada como a importacdo dos tele-evangelistas norte-americanos.
Eram muitos os programas de TV evangélicos norte-americanos nesta década.
Independente de denominacgdes, tais programas se apoiavam no carisma de seus lideres
gue possuiam varias tendéncias teoldgicas e ideologicas. Essa iniciativa foi chamada de
Igreja Eletrénica®. Programas como Alguém Ama Vocé de Rex Humbard, Clube 700 de Pat
Robertson, e os cultos do Pastor Jimmy Swaggart eram transmitidos para todo territério
nacional.

Contudo, tais programas nao surtiram o mesmo efeito que tinham nos Estados Unidos, ou
seja, ndo tiveram aqui o poder de mobilizacdo e pressdo que exerciam entre 0S norte-
americanos, entre outras coisas, porque eram produzidos em outra cultura, com outra
perspectiva de vida diferente da dos brasileiros. Esses programas duraram até meados da
década de 1980, quando a producdo nacional de televisdo cresceu e tornou-se
independente da produgao estrangeira.

Em 1989, quando vérias denominagfes detinham concessdes de radios, a IURD adquiriu a
Rede Record de Televisédo se tornando a primeira denominacéo evangélica a ser proprietaria
de uma televisdo com cobertura nacional. Os estudos supracitados enfatizam a repercussao
deste fato.

1.1. Descrevendo a relacdo midia e evangélicos

Freston' apresenta algumas justificativas para a relacédo entre os evangélicos e a midia.
Segundo o autor, os evangeélicos tém por principio religioso a divulgacédo de sua fé e isto
deve acontecer por quaisquer meios de comunicacdo. Como consequéncia, sempre existe,
entre 0s evangélicos, o desejo missionario do proselitismo que tem como caracteristica
principal a simplificacdo da mensagem para conversdo de muitos. Além disso, com o

crescimento dos evangeélicos e a negacao dos atrativos mundanos feita por eles, surgem

9 H. ASSMANN, op. cit. pp.16.

10 P. FRESTON, op. cit. pp.135-136.

www.pucsp.br/rever/rvl_2005/p_santana.pdf 57



Revista de Estudos da Religiao N°1/2005/ pp. 54-67
ISSN 1677-1222

condic¢des culturais para uma socializacao sectaria através de discursos de variados tipos e
produtos de bens simbdlicos e materiais para dar sustentacao a fé.

Alguns facilitadores contribuiram para o estreitamento da relacdo entre evangélicos e midia
nos ultimos quarenta anos. Primeiro, em vinte anos a televisdo se tornou o maior veiculo de
comunicacdo de massa do pais; segundo, na década de 1970 os programas importados
foram substituidos por programas nacionais em horéario nobre; terceiro, a televisédo brasileira
nasceu aberta ao mercado; quarto, o aumento de evangélicos na populacdo brasileira
justificou uma midia especializada voltada para este grupo; e, quinto, o fim do regime militar
gerando uma abertura cultural-religiosa no pais e abriram espaco para a entrada dos
evangélicos™.

O interesse crescente sobre a relacéo entre evangélicos e midia se detém mais no uso que
estes fazem da televisdo. Com certeza, a televisdo da maior visibilidade a qualquer grupo.
Porém, poucas sdo as denominacdes evangélicas” que possuem concesséo de televis&o.
Para nés, estas formam o que chamamos de midia denominacional (md), isto €, midias que
estdo em funcdo de alguma igreja especifica, por exemplo, a IURD e a Internacional da
Graca de Deus.

Ha ainda as investidas de liderangas evangélicas nas emissoras comerciais com programas
proprios, alguns auto-sustentaveis e outros que vivem de mantenedores alcancados pelo
proprio programa. E o caso dos programas Vitéria em Cristo do Pastor Silas Malafaia exibido
na Rede TV aos sabados pela manha, e outros com menos tempo ha mesma emissora e em
outras, exemplos que denominamos de Midia de Liderancas Evangélicas (MLE), isto porque,
apesar de todos 0s pastores e apresentadores que fazem esses programas estarem ligados
a alguma denominacao, exceto as que tém sua propria midia, eles ndo fazem divulgacao de

suas denominac¢des, mas de si mesmos e de suas igrejas.

11 Ibid. p.136.

12 "A IURD tem a terceira maior rede de TV do pais, a Rede Record, composta por cerca de 30 emissoras de
televiséo; a Igreja Assembléia de Deus opera uma rede com duas emissoras e dezenas de repetidoras no norte
do pais, a Rede Boas Novas; a Igreja Renascer em Cristo opera, em S&o Paulo, a Rede Gospel de
Comunicacdo. Até mesmo o ex-nanico, R. R. Soares, cunhado de Edir Macedo, iniciador da Igreja Internacional
da Graca de Deus, que tem uma exposi¢cdo de 60 horas semanais na TV aberta, ensaia colocar no ar um canal
pago, operado pela NET, a partir de Sdo Paulo [e tem na Rede Bandeirantes para todo o Brasil em horario
nobre o programa Show da Fé todas as noites]. A Universal, por sua vez, além de ser proprietaria da Rede
Record, usada mais para a disputa no campo das emissoras comerciais, usa também tempo no horario nobre
da TV Gazeta, em todas as noites, assim como em outros canais operados pela NET." L. S. CAMPOS,
Protestantismo brasileiro..., pp.125-126.

www.pucsp.br/rever/rvl_2005/p_santana.pdf 58



Revista de Estudos da Religiao N°1/2005/ pp. 54-67
ISSN 1677-1222

Reconhecemos também os programas de igrejas autbnomas" . Igrejas que tém se
notabilizado por um grande aparato administrativo-empresarial e que investem muito em sua
marca para conquistar fiéis. E o caso do Programa Diante do Trono, da Igreja Batista da
Lagoinha em Belo Horizonte, também exibido na Rede TV no sabado de manha e na Rede
Super, canal 15 na parabdlica. A estas iniciativas chamamos de Midia de Igrejas Autbnomas
(MIA).

No entanto, como afirma o proprio Freston, o radio domina a midia evangélica ainda hoje, e
0s argumentos usados para esse dominio radiofénico sdo esclarecedores: "o custo mais
acessivel, a facilidade técnica da producéo e a disponibilidade maior de horarios™*. Ou seja,
€ ainda através do radio que os evangélicos se inserem na comunicacdo de massa do Brasil.
O réadio é a midia de maior alcance de publico. Pelo tipo de linguagem utilizada, pelo seu
poder de mobilizacdo, divulgacdo de posicOes e informacgdes, o radio toma proporcdes
consideraveis. No radio é possivel direcionar de forma mais clara o publico alvo,
diferentemente da televisdo. De modo geral, a televisdo busca um publico sempre maior, o0
gue resulta numa padronizacdo da programacao. Poucas televisdes e poucos programas
fogem ao padrdo minimo de aceitacdo geral. No radio se especifica com mais clareza a
guem se quer atingir e qual o publico alvo ndo de um programa, mas de toda uma empresa
de comunicacéo.

Nosso interesse estd naqueles grupos empresariais que, desvinculados de qualquer
denominacao, entram na midia evangélica para concorrer com as outras agéncias de midia
e ndo para fazer proselitismo. Chamamos esse grupo de Midia Empresarial-Religiosa (MER).
Séao empresas de comunicacdao com estruturas bem definidas, com quadros de profissionais
em marketing, comunicac&o, contabilidade, evidenciando uma racionalidade administrativa”.
Nas MER's ndo h4 o compromisso de um discurso legitimado por alguma igreja, lideranca
carismatica ou de qualquer denominancdo. O direcionamento dessas MER's é para o

individuo, para o cliente. Nessa situacéo a dicotomia fiel-cliente'® n&o faz sentido porque as

13 Chamamos de igrejas autbnomas aquelas que nao estédo vinculadas a nenhuma denominac¢do, a nenhuma
convencao e que se estruturam eclesiasticamente como empresas, inclusive abrindo franquias.

14 Ibid. p.137.
15 V. FIGUEIREDO FILHO, Entre o palanque e o pulpito..., pp.62-84.

16 R. PRANDI, Religido paga..., pp.257-273; A. F. PIERUCCI, Liberdade de cultos..., op. cit. pp.275-285.
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empresas de comunicacdo se interessam pelo cliente, seja ele fiel a uma igreja ou néo.
Essas MER's ndo se interessam pelo proselitismo, mas pela audiéncia, divulgacdo e venda
de seus produtos, seus cantores, seus CDs.

Por outro lado, para que essas midias sejam reconhecidas como religiosas elas fazem
circular linguagens e simbolos comuns aos evangélicos. Por exemplo, nas radios dessas
midias empresariais-religiosas a programacao gira em torno do universo reconhecido pelos
evangélicos, desde a musica até as propagandas. Tudo tem a marca evangélica, ou seja,
ndo h& o interesse de particularizar a audiéncia se direcionando para alguma denominagéo
ou igreja especifica, mas a intencdo é de generalizar o discurso fazendo uso de um
vocabulario facil de ser identificado pelos evangélicos em geral. Para entendermos esse
conceito, utilizamos os estudos ja citados e identificamos as duas radios FM (Melodia FM
97,3 e El Shadai FM 93,3) que, a nosso ver, atuam no campo midiatico com a dinamica de
uma MER.

A Radio El Shadai FM 93,3 tem como proprietario Arolde de Oliveira, politico, formado em
engenharia de telecomunicagdes. Tendo trabalhado na Embratel, nos seus cinco mandatos
de deputado federal se notabilizou pela participacdo na Comissédo de Ciéncia, Tecnologia,
Comunicagao e Informagdo da Camara Federal. Membro de uma igreja batista, Oliveira faz
parte da executiva do diretério regional do PFL no estado do Rio de Janeiro desde marco de
1993. Ele afirma que o tipo de musica tocada na sua radio € uma escolha pensada em
aspectos de mercado, pois a radio foi adquirida para divulgar e vender os CDs da MK
Publicitd (sua gravadora), e é exatamente o publico de classe média seu alvo. Pesquisa
desenvolvida por Fonseca (1997) mostra que, membros de igrejas renovadas, com perfil
mais moderno e mais classe média sdo os maiores ouvintes desta radio (51% contra 26%
gue ouvem a Melodia). A Radio El Shadai possui uma programacdo mais musical, do tipo
das FMs tradicionais, locutores com linguagem para jovem, e ritmos modernos que vao do
rock ao funk. Segundo dados divulgados pela emissora, o ouvinte da 93,3 Fm fica ligado em
meédia quatro horas e meia por dia, 60% dos quais ndo trocam de estacdo. Em 15 dias de
programacdo a Radio El Shadai atinge 7% dos ouvintes de FM, o que equivale a 62.000

ouvintes por minuto diariamente de 6h as 19h‘’. Segundo o ranking geral das fm's, em marco

17 A. B. FONSECA, op. cit. pp. 88-92; V. FIGUEREDO FILHO, op. cit, pp. 62-84.
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de 2005, a Radio El Shadai alcangcou o quarto lugar de audiéncia, tendo a 41% de seus
ouvintes na Baixada Fluminense, Regi&o Metropolitana do Rio de Janeiro.”

A Ré&dio Melodia 97,3 FM é outra empresa de grande penetracdo entre os evangélicos. Seu
proprietario € o ex-deputado federal Francisco Silva (PL-RJ). Nas eleicdes de 1994 foi o
campedo de votos: 220.000. Sua insercdo no universo das igrejas evangélicas deu-se
também a partir de uma opcdo comercial. Adquiriu a Radio Melodia em 1986 e se tornou
conhecido do grande publico evangélico. Segundo Fonseca (1997) apenas 1% dos ouvintes
tem nivel de terceiro grau, sendo, portanto, uma radio para 0s menos escolarizados. A
programacao tem muitas pregacdes ao longo do dia e as musicas seguem o padrdao dos
ritmos populares (baido, forré, lambada) com letras pentecostais, que falam emfogo, poder,
uncdo, marcas da teologia pentecostal. Segundo o ranking geral de radios FM do Rio de
Janeiro, a Radio Melodia, com seus 397.008 ouvintes exclusivos, tem o maior indice de
fidelidade absoluta entre todas as FMs. Na disputa pela audiéncia, nos anos 2000 e 2001,
esteve nas primeiras posi¢cdes. Em novembro de 2001 alcancou o significativo indice de 1,79
de audiéncia, e no més seguinte 1,80, o que representou o primeiro lugar. Em termos
guantitativos, a Radio Melodia contou com 151.133 ouvintes por minuto em novembro e, em
dezembro 151.886. A audiéncia da Melodia é mais popular®. Em abril de 2005 o ranking
geral das FMs apontou a Radio Melodia em segundo lugar geral com 1,41% de audiéncia
(ou seja 128.642 ouvintes). Em relacéo ao indice de fidelidade absoluta a Melodia esteve em
primeiro lugar com 134.147 ouvintes exclusivos durante 30 dias de 05:00 horas até 00:00
hora”®. A mera descricdo dessas duas radios nos coloca diante de uma estrutura ja
percebida pelos estudos que citamos, no entanto, nossa intencédo € posicionar a MER na
intersecdo dos campos econdémico e religioso.

Se utilizarmos a nocdo bourdiana de campo? percebemos que 0S campos sociais
transbordam, se interpenetram num jogo de forca e dinamica social. Particularmente o
campo religioso e o campo econdmico estabelecem relacdes de proximidade de tal forma

que a linguagem religiosa se faz presente na economia tanto quanto as estratégias

18 IBOPE, marg¢o-2005.
19 A. B. FONSECA, op. cit. pp. 88-92; V. FIGUEREDO FILHO, op. cit. pp.62-84.
20 IBOPE, abril-2005.

21 P. BOURDIEU, A economia..., 1987.
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econdmicas passam a ser utilizadas pelas religides. Levando em conta, que as MER's nao
tém fiéis, mas clientes, poderiamos pensar num novo tipo de individuo religioso que busca
0os bens simbdlicos e materiais produzidos por essas MER's. Por isso, entendemos ser
necessario identificar, panoramicamente, a contemporaneidade, a sociedade pluralista e

mercantil como condicdo socio-cultural para todo esse empreendimento comunicacional.

2. Pluralismo, religido e midia

Segundo Peter Berger, a religido passa por uma crise das suas estruturas de plausibilidade,
isto €, com o fim da metafisica, da escatologia e o advento da modernidade, foi tirada da
religido a funcdo de sustentar e explicar a realidade. A crise da religido € um dos efeitos
claros da secularizacdo, "o processo pelo qual setores da sociedade e da cultura sdo
subtraidos & dominacéo das instituicdes e simbolos religiosos®’. Com o fim da funcdo da
religido como ordenadora do cosmos, entramos numa situacao de pluralismo onde todas as
instituicbes podem explicar e fundamentar a realidade. O pluralismo é uma situacdo objetiva,
real, de algo que ja aconteceu dentro do individuo, em sua consciéncia. Neste sentido a
adesdo a religido passa a ser voluntaria, dependendo da escolha e da preferéncia do
individuo e, por isso, € uma religido limitada a vida privada sem, com isso, desempenhar a
tarefa anteriormente classica de "construir um mundo comum no ambito do qual toda vida
social recebe um significado Gltimo que obriga a todos™.

Para conseguir a adesdo de fiéis-clientes, a religido tem agora que usar da légica da
economia de mercado, pois o pluralismo é uma situacao de mercado. As tradi¢des religiosas
podem ou ndo ser assumidas como comodidades de consumo. Além disso, as tradicbes
religiosas tém que disputar a "definicdo da realidade com rivais socialmente poderosos e
legalmente tolerados™*,

Na situacdo de pluralismo as tradi¢g0es religiosas sdo agéncias de mercado, elas sofrem uma
pressdo por resultados que provoca a racionalizagdo das estruturas criando assim as suas
burocracias. A burocracia se expande para as relagdes sociais internas (administracao) e as

relagbes sociais externas (instituicoes religiosas com instituicbes sociais) Ou seja, todas as

22 P. L. BERGER, O Dossel Sagrado..., p.119.
23 Ibid. p.145.

24 1bid. p.149.
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relacdes sociais s&o burocratizadas para minimizar gastos (tempo, dinheiro) e maximizar os
resultados, para poder se relacionar com a sociedade, o Estado e outras instituicbes e para
executar métodos de trabalhos conjuntos.

A montagem dessa administracao religiosa exige formacéo e selecdo de pessoal adequado,
hébil, tanto funcional quanto psicologicamente. Isso faz com que as diferencas entre as
diversas tradicdes religiosas sejam diminuidas. A lideranca religiosa burocratica €
semelhante ao burocrata de outras instituicbes: "ativista, pragmatico, alheio a qualquer
reflexdo administrativamente irrelevante, habil nas relacdes interpessoais, ‘dinamico’ e
conservador ao mesmo tempo".”®

A semelhanca administrativa entre as tradi¢cdes religiosas provoca um ecumenismo como
forma de ordenacdo do mercado. Nesse sentido, as tradicbes religiosas reconhecem
afinidades mutuas e promovem ac¢des conjuntas.

Isto leva a competicdo a um alto grau de racionalizagéo, ou seja, as instituicdes religiosas
lancam mao da pesquisa de mercado para implantacdo de novas frentes. Ha, entdo, uma
demarcacdo de espacos determinados, levando a cartelizacdo, ou seja, surgem as
incorporacées e os remanescentes se organizam por acordos mGtuos.?

O pluralismo atinge os conteudos religiosos que sdo mudados pela preferéncia dos
consumidores. Essas preferéncias acabam por formar os conteddos da moda. O mundo é
secularizado, assim como suas preferéncias, o que faz com que os produtos religiosos se
adequem as consciéncias secularizadas. Por isso, a imposi¢cao doutrinaria, ainda que exista,
dificilmente aparece nitida na midia religiosa. Ha uma aparéncia objetiva, informativa sobre o
real concreto sem que se faca distin¢do doutrinaria.”’ O uso da tradicdo™® para legitimar os

novos agentes sociais e as novas maneiras de agir de uma instituicdo, além de ser uma

25 Ibid. p.152.
26 Ibid. p.155.
27 L. M. S. MARTINO, Midia e..., p.9.

28 "[...] entendemos que a tradicdo é construida, social e historicamente, a partir das muitas possibilidades do
presente e de dados fornecidos pela histéria. Ndo se pode construir uma tradicdo isenta do passado e da
credibilidade social do presente. Neste sentido, a tradicdo € ao mesmo tempo uma continuidade com o passado
e uma ruptura com ele. Por um lado, quando a constru¢éo da tradi¢cdo faz uma releitura do passado, de alguma
forma faz com que se estenda e se prolongue; por outro lado, quando se faz uma releitura ou reinterpretacdo do
passado € porque elementos novos do momento presente estdo contribuindo para uma nova construgao da
tradicao. Isto &, a construcdo de uma tradigdo € sempre uma nova forma de se referir ao mesmo passado que a
tradicdo anterior se referia”.(L. K. A. SANTANA, op. cit. p.31).
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reorganizacao identitaria, mostra que as religibes conseguem se organizar para continuar
existindo num mundo plural. Ou seja, se é verdade que o sentido de religido mudou, foi
esvaziado, perdeu valor pela pulverizacdo de logicas religiosas, também é verdade que
novas formas de religido apareceram e tentam se firmar acompanhando as mudancas da
sociedade.”

Juntamente a esse ordenamento acontece também um recrudescimento das herancas
confessionais. A énfase na identidade € "parte do processo de racionalizacdo da
concorréncia”. A busca das herangas confessionais é um correlato estrutural do
ecumenismo,” afinal quanto mais plural o mundo religioso for maior ser4 a definicdo
identitaria dos variados grupos.

No pluralismo as estruturas de plausibilidade sdo multiplicadas, relativizadas e entram em
concorréncia. Os conteudos religiosos passam a ser privados, individuais e passam a se
referir a existéncia individual, a histéria de vida. A pluralidade faz com que 0s grupos
religiosos busquem cada qual manter seu fragmento frente aos outros fragmentos do
mundo. Assim, as possibilidades de legitimacdes sdo muito variadas sem serem seguras. O
individuo escolhe a legitimacédo, se certifica dela e a legitima com dados existenciais para Si
mesmo.

Segundo Martino, as instituicbes estdo em busca da legitimidade social a fim de se fazerem
ver e divulgar suas ideologias e para tanto oferecem bens simbdlicos e bens materiais para
os consumidores.* As alteracdes ocorridas nas formas tradicionais das instituicdes religiosas
€ que criam a necessidade de uso da midia para, ao mesmo tempo, se fazerem existir e
criarem demandas de bens simbélicos religiosos.*

A religido responde as necessidades micro ndo mais as necessidades macro da sociedade,
limitando sua relevancia ao privado. Esse controle do individuo sobre a religido e seus
conteudos leva as tradicOes religiosas a uma padronizacdo que facilita a cartelizacdo e o
ecumenismo, diminuindo, logicamente, a diferenca entre as varias tradices religiosas. Essa
padronizacdo aproxima a religido, enquanto produtora de bens simbdlicos, da industria

29 Ibid. pp.50-52.
30 P. BERGER. op. cit. p.159.
31 Ibid. pp.11-12

32 Ibid. p.12.
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cultural®, ou seja, ela também produz nos individuos efeitos psiquicos que isentam os bens
simbdlicos de serem vistos como mercadoria, mas também cria o desejo do consumo de tais
bens simbélicos.*
A entrada na midia pode favorecer a religido,
“[...] a midia, que distribui informagé&o, cultura, entretenimento, mas sempre sob
critérios gerais de ‘beleza’ (atracdo formal dos produtos), assumiu na vida de
todos um peso infinitamente maior do que em qualquer outra época do passado
[...] a midia produz consenso, instauracdo e intensificacdo de uma linguagem
comum no social. Ela ndo é um meio para a massa, a servico da massa; é o
meio da massa, no sentido de que a constitui como tal, como esfera publica do

consenso, dos gostos e dos sentimentos comuns™.*

A midia € o lugar da visibilidade atual, estar na midia é existir, € ser comprado, é ditar
normas, € atingir a consciéncia criando consenso. A midia faz parte da massa de tal forma
que s6 nela e nela mesma que se constitui a linguagem comum. E em busca disso que a
religidio entra na midia para poder continuar produzindo sentido.

3. Consideracbes Finais

A perda de funcédo da religido como ordenadora do cosmos e definidora de todas as
situacdes abriu espaco necessario para o surgimento das MER's. Mesmo cientes de que as
denominacdes, as igrejas autbnomas e as liderancas evangélicas estejam no mercado
religioso, as MER's, se colocando na intersecdo dos campos econdmico e religioso se
destacam na audiéncia pela eficiéncia com que articulam ditames empresariais com discurso
religioso. As MER’s séo fruto de uma situagcao de pluralismo e de uma sociedade de
mercado.

33 Estamos parcialmente de acordo com a tese adorniana de a industria cultural produz sentimentos especificos
no individuo para fazer dele um também um produto, no entanto, discordamos da visdo de um individuo passivo
e mero receptor das mensagens midiaticas. Para nos, o individuo também ¢é produtor na sua relacdo com a
midia, além disso, compactuamos com Luhmann quando diz que a recep¢do da mensagem mididtica é de
improvavel definicdo pode ou ndo se alcancar os objetivos pretendidos e ainda pode se alcancar objetivos
contrarios ou ndo esperados. Enfim, a relagéo individuo-midia ndo é passiva, mas dindmica e improvavel. (T. W.
ADORNO, & M. HORKEIMER, Dialética do..., 1995; N. LUHMANN, A improbabilidade..., 1996.).

34 L. SANTAELLA, Comunicacéo e..., p.39.

35 G. VATTIMO, O fim da..., p.44
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O fato das radios El Shadai e Melodia alcancarem maior audiéncia que as concorrentes
denominacionais e autbnomas que nem figuram entre as dez mais ouvidas, evidencia a
colocacdo estratégica dessas MER's na intersecdo dos campos econdmico e religioso.
Quando, as MER's abrem espacos nas suas programacfes para as igrejas e denominacdes
sem insercdo independente na midia anunciarem seus eventos, fazerem pequenas
meditacOes, participarem de debates com suas liderangas, patrocinarem programas. Elas se
colocam de maneira estrategicamente empresarial no campo religioso, puxando para si a
audiéncia de todas essas igrejas e denominac¢des. Entretanto, apesar de entendermos que a
recepcao da audiéncia sempre é improvavel, ou seja, que todos esses fatos ndo garantem
que os membros das igrejas e denominacOes agraciadas pelas MER's sejam ouvintes
assiduos, 0os numeros recentes apresentados evidenciam que de alguma forma ha uma
consideravel audiéncia dessas radios que merece um estudo mais aprofundado.

Vale ressaltar que essas MER's estrategicamente disputam a audiéncia geral na regiao
metropolitana do Rio de Janeiro e que ndo ha nenhuma evidencia que comprove o interesse
missionario dessas radios, mas todos os indicadores apontam para a livre concorréncia no
segmento evangélico.
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