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RESUMO

A religido esta em tudo, invadindo todos os dominios da
midia. Analisando especificamente a midia escrita, este artigo
procura mostrar como ndo ha, ao contrario das aparéncias,
valorizagdo ou crescimento da religiao, sacrificada em favor
de imagens que excitam, que confundem, que provocam
emogoes. Desaparece, assim, a “horizontalidade valorativa”,
uma vez que os valores, dissubstancializados, tornam-se
volateis, fluidos, provocando um esvaziamento profundo da
religido, que, mercadoria, é esvaziada “por dentro”.

Palavras-chave: Religido. Marketing. Midia.

ABSTRACT

Religion is everywhere, pervading the media. This article seeks
to show, specially focusing the printed media, how, opposing,
to what appears to be, there is no valuing or growth of
religion, which is being victimized in favour of images that
excite, puzzle, provoke emotions. This, the “evaluating
horizontality” disappears, since those values that are
disembodied become fluid, causing a deep emptiness of
religion, which, as merchandise, is emptied “from inside”.
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ma sensacdo de vertigem toma conta de quem costuma freqiientar as

bancas de jornais ¢ revistas. Mesmo que se concentrando numa area

especifica — informatica, por exemplo, - a sensagdo € a mesma. A cada
dia surgem novas revistas — muitas de vida efémera — especializando-se em
aspectos de um campo ja definido: assim, som e imagem, com especificidade em
home theater, CD, DVD, linha high end. Outros buscam embarcar (ou criar) em
ondas do tipo sorte (amuletos, patuds, rezas), posi¢des amorosas, ervas (medicina
alternativa), anjos. Alimentam-se (e se alimentam de) programas radiofénicos ¢
televisivos.

Ha um fato que chama particularmente a atengdo: a presenga de religido
nesse mundo midiatico da imprensa escrita. A religido estd em tudo. O leque
abrange desde uma revista especializada na divulgacdo de assuntos e teorias
econdmicas até revistas de fofocas. Assim, a revista Fxame tem como chamada
de capa “Deus ajuda? — A espiritualidade esta em alta no mundo dos negocios.
Sera mais um modismo ou vai transformar a vida das empresas?”.

A revista Viva mais coloca lado a lado na capa “F¢ dos artistas — Os
rituais ajudam pessoas famosas a ter sucesso na vida e no trabalho” e “Deixe seu
bumbum durinho com exercicios”.

Figura 1
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O suplemento de Informatica da Folha de S. Paulo estampava como
manchete: “Agéncias usam computador como santo casamenteiro” . Chamava a
atengdo para o fato de que antigas simpatias cediam lugar (e conviviam com) a
métodos mais eficazes para se encontrar o par ideal. A racionalidade da maquina
ligava-se, de maneira imperceptivel, 8 magia do santo. Num primeiro olhar, nada
mais distante de uma preocupagio religiosa que o afd da imprensa didria em
mostrar sua independéncia face aos poderes constituidos, religiosos ou ndo. Mais
especificamente a Folha - “de rabo preso com o leitor”. E mais distante aindd da
religiio as agéncias matrimoniais com seus dados armazenados para conseguir
casamentos para seus clientes prontos a pagar altas somas para arranjar um par
“compativel”.

Qual o significado do fato? Marcar distdncia? Mostrar a ruptura, a
descontinuidade? E, no limite, a “inutilidade” do santo, face a eficacia armazenadora
do computador? Ou seria o contrario: uma forma de por a religido, ou elementos
da cultura popular, a servigo da “racionalidade” do sistema econémico?

O mesmo santo aparece em anuncio na revista Isfo é. Em pagina dupla,
num dos lados estd a figura de Santo Antdnio “classico”(Figura 1): auréola, ramo
de lirios, Jesus, no colo (com os bragos abertos ¢ o pio numa das maos); no outro
lado, aparece um cio de raga lambendo as nadegas, semi-cobertas com um biquini
vermelho e botinhas brancas, de uma modelo. Percorre as duas paginas a frase:
sagrado ou profano, o mundo é um so (Figura2).

Figura 2
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A revista Ana Maria tem como chamada de capa “Eliane Giardini ensina
duas simpatias de Santo Anténio — Assim, at¢ Nazira casa!”. Logo abaixo, outra
chamada “O jogo do desejo — Deixe sua noite de sexo ainda mais divertida”. No
interior da revista, a matéria sobre o santo ocupa duas paginas. A atriz, que
interpretou Nazira na novela “O clone”, diz nunca ter recorrido aos artificios que
ensina; esta sozinha por opgfo, apés um casamento de 25 anos. “Ensina” cinco
simpatias (trés além das prometidas na capa), na realidade crengas populares
perdidas no tempo, transmitidas por tradigdo oral.

Na capa da revista Mais Sorte! (a0 que tudo indica uma publicagdo de
caréter efémero), a foto do Padre Marcelo Rossi e a chamada “mais sorte no lar!
(Figura 3) O tergo do Padre Marcelo protege a sua familia” tem ao lado o desenho
de um casal em pose de relagdo sexual ¢ o texto “Mais sorte no sexo! Cha do
tesdo. Descubra como se dar bem na cama. 5 exercicios que vocé faz em casa
para transar melhor e ter mais prazer”.

Figura 3
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Como explicar essa presenca desmistificada e desmistificadora da religido,
lado a lado com a da sexualidade — também ela reduzida, nessc caso, a técnicas
de prazer efémero e sem compromisso? No mundo da mercadoria, ambos
perderam a sacralidade, reduzidos a objetivacao vazia de desejos e necessidades.

A primeira estranheza vem do fato de que, nunca como agora, ha tantas
“respostas” tecnologicas a demandas “humanas”. No nivel do consumo, falar
disso ¢ comentar algo dbvio. Basta citar que as revistas semanais de informaéﬁo
tém uma coluna especifica de “produtos do futuro” (muitos ja a venda, mas ainda
pouco acessiveis): na revista Veja, a se¢do “Para usar”; na Carta Capital, “Prazer
de ponta”; na Epoca, “mundo digital”; na Isto é, “Viva bem”. Nas didrias de
grande circulagfio, a ténica das noticias e comentarios sobre descobertas cientificas
¢ a de otimismo em relagdo a superagio de doencas e criagdo de bem estar ao
alcance da mao. Nesse mundo, cabe perguntar, qual a razdo de tanta difusdo de
religides, em processo acentuado de diversificagdo?

- Na tentativa de compreender o fendmeno, os estudiosos da comunicacio
encontram em Adorno um precursor, Ele estudou, entre 1952 e 1953, a coluna de
- astrologia do Los Angeles Times, partindo de uma indagagio — como entender
que o publico recorra a astrologia, se o conhecimento cientifico ja foi incorporado
as estruturas da vida cotidiana? Dentro dos pressupostos — apocalipticos, segundo
Umberto Eco — da Escola de Frankfurt, que encarava a comunicacdo de massa
como destruidora de qualquer cultura, incapaz por isso de levar a reflexao, notava
que as pessoas aceitam a astrologia porque ela existe ¢ porque “respondia” a
demandas psicologicas as quais dava sentido.

Na sociologia da religido ja sdo lugar-comum as teorias sobre a
mercantilizagdo do sagrado. Teorias esbogadas ha mais de 35 anos por sociélogos
como Berger e Luckmann, que, falando das transformagdes institucionais, visavam
a adaptar sua fidelidade numa realidade social que os transformava em
consumidores voluntarios do “sentido do mundo”. Até entdo estavam vinculados
auma religido determinada que monopolizava a verdade do mundo humano
(dor, alegria, soliddo e no limite, a morte). Rompido 0 monopélio de uma
religido — garantido por uma alianga estratégica entre igreja e Estado -, surge uma
multiddo de consumidores voluntarios de “verdades”. Num mundo plural cada
religido “se arma” para competir nesse mercado religioso. O que se destaca nessa
teoria ¢ o fato de que areligido, embora produto de mercado, tem ainda “contetido”,
“verdade”; tem especificidade.

A raiz da transformagio do crente em consumidor estd, para Berger ¢
Luckmann, no surgimento da esfera privada na sociedade industrial moderna.
Ocorre uma dicotomizagdo: no trabalho, por exemplo, dominio ptiblico, o individuo
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deve desempenhar o papel que lhe ¢ determinado; esse se desfaz rapidamente
como fonte de significagio e identidade pessoais. Na esfera privada, ao contrario,
ele é cada vez mais livre, pode seguir seus gostos. Berger e Luckmann pdem em
destaque a familia:

“Na complexidade dos comportamentos sociais que se referem a esta
instituicdo, ai incluida a sexualidade em suas expressoes extra ou
pré-familiares, é que um numero grande de individuos busca
significacdo e identidade pessoais (...). A familia sozinha nio
consegue estruturar a vida privada em termos de significagdo e
identidade. Consegiientemente, aparece uma série de instituigdes
chamadas secunddrias, isto é, de instituicdes estruturadas de maneira
mais flexivel que as primarias da esfera publica (como a economia
e o Estado), que tém por fungio proporcionar a moldura para as
experiéncias individuais da esfera privada”.

Entre essas instituicdes estd a comunicagdo de massa, ja institucionalizada.
Outras institui¢des assumem novas fungdes como a educacdo e a religido. Tém
como caracteristicas principais sua referéncia a vida privada, seu aspecto facultativo
e sua localizagio econdmica no setor de consumo. A religido passa de instancia
impositiva 4 instincia de escolha. Ela ¢ subjetivizada. Conforme Berger, ndo
empenha a vida: torna-se uma “opinido” entre outras, isto ¢, deixa de ser a “verdade
objetiva” do mundo.

E preciso, entretanto, ir além dessa teoria. Berger e Luckmann tém seu
texto datado. Nio se detém na analise da comunicacio de massa e da sociedade
de consumo. A comunicagio de massa desempenha (ainda) um papel secundario,
quase marginal. Dissolve contetdos tradicionais; ndo molda uma nova sensibilidade;
uma nova forma de relacionamento como a realidade.

Nesse ponto, pode-se dizer, eles se aproximam de Adorno ¢ da Escola de
Frankfurt. Sdo “conteudistas”. Prendem-se as transformacdes que os meios
provocam no contetido das mensagens. Para Adorno, a comunicag¢do de massa
destrdi a cultura — dominio da arte, filosofia, literatura e musica — expressdo dos
valores ¢ aspiragdes mais profundas da sociedade. Os meios de comunicagdo
funcionam como excitagdes produzidas, capazes de criar a “massa” e gerar sua
fidelidade.

DISSOLUCAO

As discussdes mais recentes sobre a pos-modernidade colocaram o tema
em outro patamar de reflexdo. De um lado, ha um nivelamento geral de valores.
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Nio ha mais metanarrativas — grandes teorias — que explicam o sentido do
mundo-do-homem. O deslocamento da fonte transcendente dos valores,
encarnados em grandes institui¢des, deu lugar a sua “inviabilizagdo”. Eles se
radicam na subjetividade; sdo objeto de escolha pessoal, fundada na busca de
satisfacdo imediata. O bom, o belo, o justo, o verdadeiro sdo questdo de opiniao,
ndo mais uma verdade que brota de uma fonte transcendente. De outro lado, ha a
natureza religiosa. Re-inventada ou ndo, essa tradi¢do persiste. A pessoa, por
exemplo, que aperta o botdo power no seu televisor quer ver a missa do Padre
Marcelo. Quer fruir o artista (midiatizado) mas também uma agdo religiosa. S6
que, nesse processo, tanto a tradigéo religiosa quanto a figura tradicional do padre
sdo “absorvidos” pelo meio. Sacrifica-se o contetido em favor da imagem.
Pode-se, entdo, perguntar: procura-se a missa — experiéncia do crente — ou a
emog¢ido do telespectador? Evidentemente, ndo estdo separadas, supdem-se
mutuamente; remetem-se uma a outra e nio a algum fundamento “real”
transcendente ou nao.

Na realidade, uma é condigio da outra: o poder imagético de atragio esta
ligado a experiéncia profunda, perdida no tempo e no espago — na ontogénese
individual, agora absorvida pelo mercado, no caso, o da imagem televisiva. A
experiéncia primordial — religiosa — ¢ mediatizada pela imagem:

A vicariedade — viver através da experiéncia alheia — é um trago
Jundamental da cultura pos-moderna. A etnicidade e a diferenca
cultural trocaram seus valores intrinsecos pelos mais extrinsecos da
permutabilidade do mercado. foi-se o tempo em que as pessoas
podiam alegar convincentemente que possuiam wma cultura propria,
um conjunto de praticas significativas que pudessem ser consideradas
produto de um pensamento ou estilo de vida unicos. O novo senso de
tempo e espago gerado pelas telecomunicac¢oes — com a substituicdo
e ubigiiidade — transformaram a percepgdo das coisas de modo que
elas ndo sdo mais vividas diretamente, mas por meio de suas
representacoes. A experiéncia estd disponivel sobretudo através de
signos: as coisas ndo sdo vividas diretamente e, sim, por um
intermedidrio, no consumo de imagens e objetos que substituem
aquilo que representam. Essa falta de raizes responde pela alta
volatilidade e pela transferibilidade da cultura nos tempos
pos-modernos.

Mas, ha mais. Se, como foi dito, os valores estdo nivelados, quebra-se
uma hierarquia. O “desencantamento do mundo” weberiano — todas as esferas
da vida social (politica, economia, educagiio, direito, arte), emancipadas do controle
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religioso, governam-se por sua logica propria’ e levam na pos-modernidade a
quebra de hierarquias. Mas ha um passo além nesse processo. Ndo ocorre apenas
uma des-hierarquizacdo, mas desaparece também a “horizontalidade” valorativa:
ndo ha mais um valor - religido, por exemplo — posto, lado a lado de outros valores,
num mesmo patamar, dando chance de escolha aos individuos. Os proprios valores
sfo dessubstancializados. Tornam-se volateis, fluidos. O individuo transita pelos
valores, buscando emogdes. Os “valores” se reduzem a imagens que excitam.
Nesse processo, o proprio individuo acaba por se reduzir 4 imagem que tem de si
mesmo — formada via consumo.

“Estamos assistindo, além de ao materialismo mercantil, a uma
semi-urgia de cada coisa, através da publicidade, da midia, das
imagens. Até o mais marginal, o mais banal, o mais obsceno
estiliza-se, culturaliza-se, ‘musealiza-se’. Tudo é dito, tudo se
exprime, tudo toma for¢a ou modo de signo. O sistema funciona ndo
tanto pela mais-valia da mercadoria, mas pela mais-valia estética do
signo.

Tudo estd em tudo. Tudo transita por tudo. Tudo se irradia em tudo e age
em todas as dire¢des, 4 imagem de uma metastase ao infinito: sexo, arte, politica,
religido. Ha uma intercambialidade de linguagens, uma superposi¢do de imagens
ja sem consisténcia, dessubstancializadas, vazias. A atriz Eliane Giardini, seu
casamento desfeito, sua personagem em busca de casamento (Nazira), Santo
Antdnio, o cachorro com pedigree a lamber as nddegas da modelo, o tergo bizantino
¢ 0 ““cha do tesdo™: o mundo midiatico destroi: objetos, desejos, aspiracdes. Faz
do mundo uma circulagdo de mercadoria-imagem, no qual tradigio, memoria
coletiva, crengas, desejos de auto-afirmacio e identidade se evocam mutuamente
para firmar-se no vazio — a imagem liga-se 4 imagem, ndo a um referente:

“Quando as coisas, os signos, as ag¢des sdo libertadas de sua idéia,
de seu conceito, de sua esséncia, de seu valor, de sua referéncia, de
sua origem e de sua finalidade, entram entido numa auto-reprodu¢io
ao infinito. As coisas continuam a funcionar ao passo que a idéia
delas ja desapareceu ha muito. Continuam a funcionar numa
indiferenga total a seu proprio conteiido. E o paradoxo é que elas
Sfuncionam melhor ainda”.

Tudo torna-se mercadoria. A religido também. E a mercadoria a deséroi
“por dentro”. Esvazia-a de si mesma, de seu conteudo profundo. Ela esta na
banca de jornal vazia, provocando vertigens ao invés de situar.
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NOTA &

¢ Embora no scu funcionamento cotidiano sc imbriquem mutuamente. Cf. Gorski, Philip. Histcricizing
the sccularization debate: Church, State an Socicty in Latc Medicval and Early Modern Europe, CA.
1300 to 1700, in American Sociological Review 65, 2000, pp. 138-167; Berger, Pcter. A
privatizagido ¢ a influéncia publica da religido na socicdade global, apud Fcathrstone, Mike (org.)
Cultura global - nacionalismo, globalizagio e modernidade. Pectropolis, Vozes, 1994. pp
395-419.
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