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Resumo: O presente artigo tem o objetivo de discutir de que forma ocorreu a formacéo
da industria cultural evangélica, bem como as suas caracteristicas que sdo consideradas
as mais significativas. Para a referida andlise utiliza-se a pesquisa de campo que
realizou em S&o Paulo, na Expocristd, uma feira de produtos e servigos evangélicos.
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Abstract: This article aims to discuss how the formation was the evangelical culture
industry, as well as their characteristics that are considered the most significant. For this
analysis we use the field research that took place in Sdo Paulo, at Expocristd, a fair of
products and evangelicals services.
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Introducéo

O crescimento numérico e a visibilidade alcancado pelos evangélicos
brasileiros, principalmente nas duas uUltimas décadas, tem atraido a atengdo tanto dos
estudiosos da religido quanto do mercado religioso, avido pela demanda que esse
expressivo segmento tem proporcionado. Como resultado desse fendmeno religioso
facilmente observavel, chamamos a atencdo pelas formas pelos quais esse processo
ocorreu € como uma demanda religiosa propiciou a formagdo de uma expressiva
demanda dos evangélicos para adquirir bens e servi¢cos ligados a sua religiosidade.
Assim, a formacdo de uma industria cultural evangélica no Brasil € um dos fenémenos

mais evidentes desse processo, conforme trabalhamos neste artigo.
A formagéo de uma industria cultural evangélica brasileira

Para o inicio deste artigo, cabe-nos compreender as caracteristicas essenciais
que compde uma industria cultural. Pierre Bourdieu listou trés caracteristicas que
considerou fundamental para a constituicdo de uma industria cultural, que sdo, a saber:
1) A constituigdo de bens simbolicos com fluxos cada vez mais intensos; 2) A formacédo

de um corpo burocratico com a especializacdo do trabalho proporcionado pelos
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produtores e empresarios simbolicos; 3) A existéncia de inimeros atores que competem
entre si na busca pela legitimidade cultural, num modelo concorrencial (BOURDIEU,
2005:99-181).

Analisemos inicialmente as caracteristicas apontadas por Pierre Bourdieu
referentes a Industria cultural, considerando os evangélicos brasileiros como elementos
da pesquisa. A primeira caracteristica aponta justamente para intensificagdo do consumo,
sejam de bens e/ou de produtos que sdo adquiridos e assimilados. A sociedade
capitalista colocou a cultura do consumo como o seu pilar basico, aonde a aquisi¢do de
bens e servicos deve originar uma vasta acumulacao de capitais, de forma mais rapida
possivel (FEATHERSTONE, 1995:31).

Considerando que as mercadorias criam vinculos e sinais de pertencimento,
claro que os evangélicos também buscam consumir bens simbdlicos que exemplificam a
sua pertenca a comunidade de fé que congregam (FEATHERSTONE, 1995:31). O fato
dos evangelicos consumirem cada vez mais bens simbdlicos reflete também o seu
crescimento numérico tanto percentual como em ndmeros absolutos, ja que no Brasil, 0s
evangelicos passaram de 4.833.106 (5,2%) em 1970 para 26.452.174 (15,6%) em 2000
(CUNHA, 2007:50). Ou seja, em apenas trés decadas, os evangélicos brasileiros
triplicaram percentualmente e quase multiplicaram por seis em numeros absolutos o seu
crescimento. Isso significa dizer que neste intervalo de tempo, criou-se um expressivo
contingente populacional que representou em grande medida uma primeira geracédo de
evangélicos que convertidos a um novo segmento religioso que tendem a romper 0s
antigos lacos religiosos e buscam a constituicdo de um novo pertencimento evangélico,
que passa também pelo consumo de bens simbdlicos identificados com essa expressdo
religiosa.

Na medida em que os evangélicos cresceram, eles também foram cada vez mais
segmentados. Gedeon Alencar lembra-nos de citar os Atletas de Cristo para 0s
esportistas evangélicos; a Adhonep, para os empresarios; os Pedes de Cristo, para 0s
boiadeiros; os Médicos de Cristo; a Associacdo de militares evangélicos e a Associacao
de Funcionarios Publicos evangélicos (ALENCAR, 2005:130). Poderiamos citar
inimeros outros. O importante foi que de fato, o crescimento e a segmentacdo, permitiu
a constituicdo dos novos nichos do mercado gospel brasileiro.

Magali Cunha lembra-nos que para os evangélicos “o mercado, portanto,
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funciona como pano de fundo para algo que ¢ considerado maior: o cultivo da f¢&.”
(CUNHA, 2007:140). Neste sentido, as empresas que trabalham com um publico
evangeélico precisam adotar estratégias que asseguram a reproducao dos capitais para 0s
clientes evangélicos. Para se ter uma idéia da dimensdo deste mercado, a inddstria e 0s
servicos para o publico cristdo movimentam mais de R$ 1 bilhdo por ano no Brasil.
Fizemos uma pesquisa numa feira evangélica chamada “Expocrista”, que ocorre
anualmente. No ano de 2010, a “Expocrista” aconteceu entre os dias 07-12 de setembro,
na Expo Center Norte, na cidade de S&o Paulo, sendo que nos trés primeiros dias, o
evento foi exclusivo para lideres e lojistas e 0s outros trés, foram abertos para o publico.
Ao se referir ao evento, a pesquisadora Magali Cunha afirmara que:
Visitar a Expocrista é respirar cultura gospel.Stands com uma variedade de
oferta de produtos (livros, revistas, outros impressos, CDs, videos, CD-ROM,
roupas e objetos de uso pessoal, cosméticos, objetos rituais, produtos
alimenticios, brinquedos, material escolar e de papelaria, instrumentos

musicais, equipamentos eletrdnicos) e servicos (seguradoras,bancos, cartdes
de crédito,graficas, empresas de turismo, buffets para festa e outros), tudo

~ 35 IR

leva a marca ‘“gospel”, ’cristdo”, "evangélico”, "Jesus” ou alguma outra
expressao religiosa no hebraico ou grego. Eventos paralelos tais como cultos,
palestras sobre temas relacionados a marketing pessoal e institucional,

espetaculos musicais também acontecem. (CUNHA, 2007:140).

A referida feira, sem davida, tronou-se um importante atrativo e elemento
estratégico para alavancar e intensificar os fluxos comerciais, tendo como publico-alvo,
os evangélicos. Nas palavras de Eduardo Berzin, organizador da feira, “a
EXPOCRISTA é a celebracdo da fé. Ela une pastores, distribuidores, lojistas e ptblico
final num Unico espaco. Promove ferramentas para pastores e lideres.Treina,aprimora e
movimenta todo um segmento.” (BERZIN, 2010:4). A prépria organizacdo do Guia
oficial da Expocrista estava segmentados em Varios itens, incluindo as areas de servico
(utilidade puablica do evento que incluiam guarda-volumes, secdo de achados e
perdidos,informacdes de transporte para chegar ao evento, identificacdo de criancas e
atendimento médico no evento), teologia (livros da é&rea),Biblias, devocionais,
biografias, tecnologia(servicos como por exemplo, de informatizacdo da igreja na
Internet), arte e cultura (escolas de artes e produtoras de filmes), turismo (locais de
acampamentos e excursdes), musica e sonorizacdo (gravadoras),agenda e pocket show e

a lista dos expositores.

Anais do XXVI Simpdsio Nacional de Histéria — ANPUH « S&o Paulo, julho 2011 3



Nessa altura, ja deve estar claro que a intensificacdo dos fluxos comerciais, no
caso analisado dos evangélicos, se relaciona com a formacdo dos produtores de bens
simbolicos. O capital religioso opera entre a demanda religiosa (os interesses dos leigos)
e a oferta (BOURDIEU, 2005:57). O fato dos evangélicos brasileiros terem crescido e
se segmentado exigem uma oferta que supra essas necessidades.

No sentido econdmico, os diferentes produtos ofertados, na Expocristd, por
exemplo, visam atender a demanda religiosa existente. Neste sentido, os produtores
simbolicos ndo seriam “apenas” os pastores, 0s bispos e as liderangas hierarquicamente
constituidas, mas podem ser também um autor de um livro, o lojista, 0 dono de uma
gravadora e/ou editora, mesmo um cantor (a) gospel. Existe toda uma especializacao de
trabalho para atender uma demanda especifica. O fiel/consumidor pode fechar um
pacote turistico para a Terra Santa com um agente de turismo, pode comprar um Cd do
seu cantor preferido, assistir a um DVD do testemunho de um pregador ou mesmo
consumir um boné que contenha versiculos biblicos, atingindo diferentes demanda
criadas pelos consumidores e pela segmentacdo destes. O consumo a um produto e/ou
servico especifico pode ser visto como sinal de pertencimento e de identificagdo com
uma determinada fé. Ocorre também uma disputa comercial entre diferentes empresas
nos diversos setores para atender essa demanda.

Na Expocristd, percebemos a existéncias de stands com gravadoras que nado
eram necessariamente evangélicas, como a Sony e a Som Livre, ao lado de gravadoras
evangélicas, como a Patmos Music, Novo Tempo, Mk Publicita, Graca Music e
Comunhdo Music, entre outras, dentro de um mercado concorrencial, caracterizando a
terceira caracteristica apontado por Pierre Bourdieu, no inicio do artigo. Isso aponta
para algumas tendéncias. A concep¢do de que para grandes gravadoras ndo ligadas aos
evangélicos, como a Sony e a Som Livre, que existe um grande mercado evangélico a
ser explorado e que vale a pena, investir, adaptar e pesquisar esse mercado para atender
uma demanda com perfil evangélico, além de indicar uma tendéncia da busca dos
cantores gospel de maior vendagem para fazer parte do seu casting, fechando contratos
milionarios com cantores(as) e bandas gospel e retirando das grandes gravadoras
evangeélicas os seus principais carros-chefes.

Robson de Paula, num artigo aonde analisa as trajetorias de cantores gospel, em
relacdo a distribuicdo dos CDs, distingue de um lado, as producBes independentes/
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pequenas gravadoras da producédo das grandes gravadoras. As produgdes independentes
e pequenas gravadoras apresentam como caracteristicas principais: a distribuicdo dos
CDs em redes informais; a participacdo do cantor em pequenas festividades; alcance a
um publico restrito e o uso da igreja para divulgacdo dos albuns. Por sua vez, as
grandes gravadoras possuem uma distribuicdo sistematica dos albuns; o uso continuo
da midia; a participacdo fregliente nos grandes shows e 0 uso da igreja para a divulgagéo
dos albuns (PAULA, 2007:77). A existéncia somente nas Ultimas décadas de grandes
gravadoras evangélicas e agora mais recentemente, a cooptagdo dos cantores de maior
vendagem para gravadoras ndo-evangeélicas, mas que enxergam nos cantores gospel, a
possibilidade de maiores lucros sdo exemplos claro dentro da industria fonografica da
formacdo de uma industria cultural evangélica, que inclusive, transborda o campo
religioso, como a insercdo da Sony e da Som Livre neste mercado de bens simbolicos
evangélicos deixa claro.

Renato Ortiz ao se referir a Escola de Frankfurt (Adorno e Horkheimer)
compreende que a industria cultural apresentou quatro caracteristicas basicas, que sao: 1)
a transformacdo do produto cultural em mercadoria; 2) a estandardizagdo da mercadoria
a ser consumida; 3) relaciona a distribuicdo e a reproducdo mecénica do produto e 4)
carrega uma ideologia de conformismo da ordem do status quo (ORTIZ, 1980:54).

Em relacdo a primeira caracteristica citada por Renato Ortiz, a mercantilizacdo
do sagrado, com a transformacdo de CDs, DVDs, roupas e livros sob o rétulo gospel é
uma clara aluséo de que um produto cultural que atende a um demanda especificamente
religiosa, como no caso, dos evangélico possui uma cultura que pode ser facilmente
comercializada.

No segundo ponto, os padrdes e 0s gostos tendem a serem padronizados fazendo
com que, por exemplo, cantores de maior vendagem no setor gospel, sejam vistos
“canais” ou porta-vozes entre Deus e o publico (PAULA, 2007:62).

O terceiro aspecto citado por Renato Ortiz permite-nos relacionar que um maior
publico consumidor, uma maior profissionalizacdo dos cantores gospel, incluindo os de
maiores vendas, contam consigo com uma grande estrutura de distribui¢cdo dos CDs,
DVDs e dos shows, através das estratégias de marketing e publicidade, fazendo a ponte
entre o produtor de um bem simbdlico até chegar ao consumidor final.

O ultimo ponto, leva-nos a pensar que o proprio ato de consumir dentro da
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sociedade neoliberal que presenciamos estd marcada por uma acomodacao inclusive dos
elementos religiosos na sociedade de consumo contemporanea, embora sem duvida,
também existam resisténcias no campo religioso. Enxerga-se a sacraliza¢do do consumo
dentro da cultura gospel, que mantém a esséncia, mas muda a aparéncia, sendo, na
expressdo biblica, “o vinho novo em odres velhos.” (CUNHA, 2007:204-206).

A propria historia religiosa do Brasil marcado com inicio do periodo republicano
da dissociacdo do Estado com o catolicismo enquanto religido oficial no caminho para a
laicidade propiciou um caminho que, diga-se de passagem, estd cada vez mais marcado
pela concorréncias das agéncias religiosas. No dizer do soci6logo Peter Berger, isso

representa:

A caracteristica-chave de todas as situacoes pluralistas, quaisquer que sejam
os detalhes de seu pano de fundo histérico, é que os ex-monopolios religiosos
ndo podem mais contar com a submissdo das populacdes. A submisséo é
voluntaria e, assim, por definicdo, ndo é segura. Resulta dai que a tradicéo
religiosa, que antigamente podia ser imposta pela autoridade, agora tem que
ser colocada no mercado. Ela tem que ser “vendida” para uma clientela que
ndo esta mais obrigada “a comprar”. A situagdo pluralista é, acima de tudo,
uma situacao de mercado. Nela, as instituicdes religiosas tornam-se agéncias
de mercado e as tradicBes religiosas tornam-se comodidades de consumo. E,
de qualquer forma, grande parte da atividade religiosa nessa légica vem a

ser dominada pela logica da economia de mercado (BERGER,
1985:149).

Na realidade ndo existe ‘“apenas” uma concorréncia entre as diversas
organizacOes religiosas, mas também de outros produtos e servigos, considerados de
cunho religioso que sdo oferecidos. Por exemplo, durante a Expocrista, recebemos um
cartdo de uma empresa que oferecia consultoria para as igrejas, oferecendo servigos na
area da Internet para que as igrejas possuissem um site e que ele fosse constantemente
atualizado, mediante a um pagamento. A referida empresa concorria com outras
empresas do setor, mas adentravam o mercado religioso com 0s servigos prestados, no
caso, assessoria para a Internet, que poderia ser uma ferramenta atil para dar
visibilidade a igreja, atrair mais fiéis com a divulgacdo das programacdes semanais, do
endereco e daquilo que créem.

Atraveés dos dados coletados, percebemos que os stands na Expocrista buscavam
divulgar o seu produto ou servigo variavam entre clinicas de recuperacdo, agéncias
missionarias, editoras, divulgacdo de cantor (a) / banda, organizadores de eventos
gospel, sites da internet, constituindo uma multiplicidade e uma gigantesca concorréncia

entre diferentes ramos do universo e dos interesses do publico evangélico. Entre o
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publico os objetivos da referida feira era multiplos desde encontrar amigos,
evangelizacdo, objetivos financeiros, compreensdo do mundo evangélico,
entretenimento, consumir produtos gospel e assistir 0s shows dos cantores e bandas
gospel. Neste sentido, a “Expocristd” estava organizada para ser um ponto de encontro
entre as tribos evangélicas, um local que buscava agradar diferentes nichos de mercado
dentro de uma cultura gospel.

Neste sentido, parece-nos que a intensificacdo da mercantilizacdo dos bens
simbdlicos religiosos tem atuado com apoio da midia e do marketing para alcancar cada
vez mais consumidores avidos em consumir produtos e servicos que respondam as

demandas da sua fé. Nas palavras de Karla Regina:

O pluralismo religioso e a variedade de concorrentes no mercado criaram
um ambiente propicio, e a0 mesmo tempo, necessario para o aparecimento
das técnicas de marketing, visando conquistar e manter os fiéis, ampliando a
diversificacdo de produtos e servicos religiosos com o firme proposito de

atender a demanda do mercado religioso (PATRIOTA, 2007:94).

Na analise da referida autora, a midia constroi discursos, sobrepondo e
moldando valores que se apresentam descartaveis, alterando as noc¢6es do individuo em
relacdo as identidades de classe, género, sexualidade, raca, etnia e nacionalidade,
fragmentando as identidades do sujeito num mundo pdés-moderno, caracterizado pelo
individualismo narcisista, consumismo materialista e bem-estar. Assim, mesmo a midia
religiosa consegue uma metamorfose para se adaptar e articular-se s novas exigéncias
mercadologicas num cenario pos-moderno (PATRIOTA, 2007:95-96). O desencaixe
identitario do individuo ocorre e precisa ser respondido, sendo que essa resposta passa
pelo aspecto religioso.

George Barna, presidente do grupo Barna de pesquisa, que estuda tendéncias das
igrejas e presta servigos de consultoria na &rea de marketing nos Estados Unidos,
entende que cabe as préprias igrejas terem um plano de marketing com estratégias bem
definidas. Para o pesquisador estadunidense a igreja também é um negdcio, s6 que
diferente das empresas ndo-religiosas, 0 seu negocio é o ministério que envolve
conversfes e crescimento espiritual dos fiéis. Para ele, a estagnacdo das igrejas
evangélicas estadunidenses desde a década de 1980 decorre de que 90% delas nédo
adotaram um marketing eficaz (BARNA, 1994:26-27). Um marketing eficaz deveria

contar na visao deste estudioso com sete passos, que séo:
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1) Designar um lider ou membro da igreja como o seu coordenador ou
gerente de marketing;

2) Fazer com que a lideranca da igreja “assuma” o plano;
3) Identificar as condicBes necessarias para a execucao do plano;
4) Identificar os recursos especificos a serem empregados na execucao;

5) Treinar lideres em principios basicos de marketing, para aproveitar o
maximo sua contribuicéo e talento;

6) Levar as pessoas a assumirem o compromisso de cumprir as tarefas
que lhe forem designadas;

7)  Executar todo o plano (BARNA, 1994:114-115).

Conseguimos exemplificar assim que as igrejas enquanto organizages religiosas
podem desenvolver elementos da moderna burocracia capitalista e mercadologica para
maximizar 0 Seu sucesso € minimizar 0s prejuizos, ainda que nao necessariamente seja o
lucro como nos empreendimentos nao-religiosos. Pode-se criar também uma burocracia
aos moldes weberianos para responder as demandas religiosas criadas. Faltou dizer que
grande parte do marketing e da inser¢cdo na midia religiosa é oriunda no Brasil, do
capital politico proporcionado pelo chamado “voto evangélico”, dentro da logica “que
irmdo vota em irmao” e que como os canais de TV e radio sdo concessdes publicas, o
capital politico pode se transformar em capital eclesiastico seja para aumentar e dar
publicidade para um cantor gospel, divulgar a localizagdo de uma igreja, promover
livros de uma editora ou autor evangélico, divulgar um espetaculo religioso ou uma
campanha de fe.

Desenvolvemos até aqui elementos que propiciam a valorizacdo da midia e do
marketing, enquanto elementos estruturantes de uma dita industria cultural evangélica.
Contudo, existem vozes de resisténcia dentro do campo evangélico a esse modelo.
Ricardo Gondim, pastor da Assembléia de Deus do bairro do Bom Retiro, na capital

paulista, criticava a escravizacdo mercadoldgica do Evangelho, pois para ele:

Esse modelo induz as pessoas a adorarem a Deus por aquilo que Ele
da e ndo por quem Ele é. Ndo se anunciam o senhorio de Cristo,
apenas o0s beneficios da fé. Os crentes acabam tratando a Biblia como
um amuleto e, supersticiosos, continuam presos ao medo. Vive um
religido de consumo (GONDIM, 2006:48).

Outra citacdo afirmara que:

Varios autores de diversos campos do saber tém proposto o tema de
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reencantamento como um ponto importante na superacdo do atual
modelo de civilizagdo e da sociedade nos quais vivemos. (...) Em
outras palavras, encontrar valores nas coisas, nas atividades e nas
pessoas que transcendem o valor econdmico e revelam um sentido de
vida que seja muito mais humano e profundo que simplesmente
acumular riquezas e ostentar bens de consumo (TRANSFERRETI
et al, 2007:47).

Existe uma resisténcia a mercantilizagdo dos bens religiosos, na medida, que
esses pensamentos refletem a busca de uma transcendéncia por ela mesma, sem um
significado econdmico por tras disso. Um tedlogo critica a teologia da prosperidade por
compreender o sucesso financeiro ligado a presenca de Deus, dividindo ricos e
excluidos dessa concepcdo, criando um mundo de vencedores que desfrutam das
benesses da riqueza e um mundo de perdedores, que sdo os excluidos socialmente
(ROSSI, 2008:15-16). Outro tedlogo coloca o nome do sugestivo livro “Cristaos ricos
em tempos de fome” (SIDER, 1984). Existe inclusive um movimento de blogueiros
evangelicos que tem participado da Marcha para Jesus e criticado 0 seu aspecto
mercadoldgico, com o slogan “Voltemos ao evangelho puro ¢ simples. O show tem que
parar” (ALEXANDRE, 2010:92).

Considerac0es finais

Buscamos tracar as consideracfes finais, apontando os principais pontos deste
breve artigo, que sao:

1) Entendemos a constituicdo de uma industria cultural evangélica brasileira,
bastante perceptivel nas ultimas décadas, que foram motivadas pelo crescimento
numérico dos evangélicos no pais, pelas estruturas midiaticas e de marketing, que
desenvolvem estratégias cada vez mais profissionais para mercantilizacdo dos bens
simbdlicos religiosos;

2) A formagdo dos conglomerados empresarias, notadamente nas industrias
fonogréficas e editoriais, e nos servigos, que buscam atender diferentes nichos de
mercado dos evangélicos, gerando uma concorréncia no mercado religioso, além da
propria concorréncia entre as diferentes denominacdes eclesiésticas para obterem mais
fiéis com uma maior eficacia simbdlica. Alguns dos conglomerados empresariais (como,

a empresas fonograficas da Sony e Som Livre presentes na Expocristd) ndo sdo
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religiosas, mas enxergam no fildo gospel, uma 6tima possibilidade de lucros;

3) A formacdo de identidades religiosas formadas a partir dos habitos de
consumo que identificam sinais de pertencimento religioso a determinada denominacéo
e/ou estilo de vida;

4) A diversificacdo de produtos e servigos religiosos para todos 0s grupos
evangeélicos sejam contemplados, considerando que a ampliacdo numérica gera também
uma maior segmentacdo e gostos musicais, teoldgicos, estéticos que precisam serem
supridos pelas demandas religiosas;

5) Conformismo a sociedade de consumo por grande parte dos evangélicos
brasileiros;

6) Resisténcias de setores a mercantilizacdo dos bens religiosos através das
criticas a teologia da prosperidade e busca do significado da transcendéncia por ela
mesmo, sem passar pelos sentidos econémicos;

7) Uso do capital politico evangélico para ampliar o capital eclesiastico,
como através das estruturas montadas por alguns grupos evangélicos para eleicGes de
representantes politicos para conseguir concessfes de radios e TVs com objetivo de

criarem impérios midiaticos.
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