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EVANGELIZACAO E MIDIA:
ASPECTOS SOCIOLOGICOS

Luiz Roberto Benedetti

E impossivel dar conta, nos limites de um artigo, de todos os aspectos
envolvidos na discussdo do uso da midia no trabalho evangelizador.
E, menos ainda, definir uma posicdo. Apresentar reflexdes, apontar
perspectivas e, no interior destas, caminhos de atuacdo é o maximo
que se pode fazer. Had também, na realidade, mais encruzilhadas que
caminhos a frente. E isso tanto pela multiplicidade de interpretacdes,
quanto pelo préprio desenvolvimento técnico dos midias, capaz, por
si 5O, de colocar em xeque posi¢des e teorias assentadas. Compreender
o mundo dos midia é tentar entender o processo produtivo e a sua
incidéncia sobre o fendmeno religioso, por conta do termo
evangelizacdo. Processo produtivo que, em termos genéricos, se carac-
teriza pela passagem do produto a marca, da fébrica a corporacéo, da
concorréncia a imagem, da propriedade ao acesso, o segundo termo
designando sempre dissolu¢do de uma forma de capitalismo, o mo-
derno, e de uma sociedade, a industrial®.

Processo no qual néo é possivel — exatamente por conta de seu carater
processual — tragar limites cronolégicos ou marcas precisas e definiti-
vas, mas sim captar entrecruzamentos e niveis de ruptura no interior

1 Sobre o assunto ver A. TOURAINE, La Société postindustrielle, Paris: Denoél,
1969; D. BELL, The Coming of post-industrial Society, Nova Iorque: Basic Books,
1973; J. RIFKIN, A Era do Acesso, Sao Paulo: Makron Books, 2001.
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de um desenvolvimento aparentemente linear. Ha, é claro, o desenvol-
vimento e as metamorfoses do “mesmo”, do “idéntico”: a mercadoria
e, com ela, a busca do lucro. Mas, para o tema em questdo, importa
olhar as transformacdes mididticas em termos de ruptura/continuida-
de com formas anteriores de comunicacdo e o seu impacto sobre a
“percepcao” do mundo e o lugar e o papel do homem na sociedade.
Continuidade e/ou ruptura presas a interpretagdo sobre o papel con-
ferido & midia e a visdo politico-ideoldgica que se tem tanto desta
quanto da evangelizagdo.

O mundo da midia é paradoxal: a realidade nunca foi tao visivel (apa-
rentemente) e, a0 mesmo tempo, tao oculta. O mesmo acontece com a
religido: a sua visibilidade exacerbada, corresponde um declinio acen-
tuado de influéncia na esfera ptblica e mesmo na definicdo de valores,
aspiragdes e comportamentos privados. Pesa, tendencialmente, cada
vez menos, na defini¢do da identidade pessoal. As “metaforas” religi-
osas sdo utilizadas, quase no limite da exasperagao, para definir rea-
lidades que perderam consisténcia com a crescente influéncia da midia.

Ja no século XIX, os aristocratas americanos defendiam a arte com
termos religiosos em face & ameaca de sua destruigdo pelo entreteni-
mento. Encarada como uma “espécie de servigo divino a bondade e a

beleza”, contrapunha-se a “cacofonia das massas”, expressas na cultu-
ra do entretenimento:

“Ela redirecionava a visdo do sensual para o intelectual, do tem-
poral para o eterno, do corpéreo para o espiritual, coisas que,
todas juntas, faziam da arte uma questdo ndo s6 de estética
como também de moralidade, j& que seu efeito era encorajar o
aprimoramento”

Mas eles o faziam porque a prépria religido na América tinha se per-
vertido, deixado se penetrar pela busca de sensagoes:

“o0s evangélicos preferiam a emocao a teologia. Acreditavam num tipo
de religido em que (...) o pecador tinha de sentir nos préprios ossos as
aguilhoadas da culpa, da humilhagéo, da esperanca e da convicgdo” >,

Pode-se, aqui, retomar esse tema, atualizando-o. Nado no sentido “tra-
dicional” da literatura sociolégica atual, que insiste no “retorno do
sagrado”, na “revanche de Deus”, no “re-encantamento do mundo”,
mas sim da utilizagdo da linguagem religiosa para referir-se a fendme-
nos “seculares”:

2 N. GABLER, Vida, o filme: Como o entretenimento conquistou a realidade, Sao
Paulo: Companhia das Letras, 1999, p. 23.
3 Ibidem, pp. 30-31.

320



“Hoje o que une o estudante secundarista norte-americano, o taxista
russo, o proprietario de restaurante peruano, o técnico de video
paquistanés, o motorista de 6nibus nigeriano ndo é a politica ou a
religido. O que os une é Nike, Sony e Aple. O consumismo é o movi-
mento evangélico mais bem sucedido da Histdria” *

Naomi Klein utiliza metaforas religiosas para descrever e criticar uma
realidade volatilizada, a “epifania da visdo de marca”. Nesta, as em-
presas se véem como agentes de significado, mais do que como fabri-
cantes de produtos; este é sempre secundario com relagdo a marca
gragas a um componente, que “sé pode ser descrito como espiritual”.
Branding, palavra que define a construcdo de marcas, é uma atividade
que busca pessoas e eventos (por exemplo, concentragdes religiosas,
politicas, caritativas) capazes de dar significado as marcas e desta forma
esvaziar seu conteido®. As fédbricas (produtos) cedem lugar as

corporagdes de marca:

“As corporagdes globais subiram no trem da marca com o que s6 pode
ser descrito como fervor religioso. Nunca mais o mundo corporativo se
inclinaria para rezar diante do altar do mercado de produtos. De agora
em diante, venerariam somente imagens de midia estampadas”’.

Nesse mundo de “confusdo de linguas” como pensar a evangelizagdo?
Recuséa-lo? E possivel utiliza-lo sem “desnaturar” a mensagem? Antes de
esbogar perspectivas de respostas, é preciso “entender” esse mundo.

Recusar simplismos

Ninguém fica indiferente a essas perguntas, nem mesmo o0s proprios
publicitarios, para os quais a Igreja tem o melhor produto, com publi-
co cativo, mensagem qualificada e um médium privilegiado — sagra-
do. Estdo entre os maiores criticos daqueles que apostam tudo na midia,
vendo nela a salvacdo das religides. Aposta, no minimo, equivocada.
O volume de recursos necessarios ndo compensa os resultados pifios.
Para contrabalancar os que creditam salvacdo via midia ha os que
dizem “ndo ha nada a fazer” sendo “lutar contra”.

4+ F. POPCORN, “World Media Network”, Folha de S. Paulo, 12-12-1993.

5 N. KLEIN, Sem Logo: a tirania das marcas em um planeta vendido, Rio de
Janeiro: Record, 2002, p. 45.

6 Uma interpretacido diferente é proposta por Toscani, fotégrafo da Benetton e
diretor da fabrica, uma oficina de criatividade, situada em Treviso. Para ele, as
empresas s6 sobreviverdo se associarem seu produto ao socialmente significativo,
ao politicamente correto (O. TOSCANI, A Publicidade é um caddver que nos sorri,
Rio de Janeiro: Ediouro, 1996).

”N. KLEIN, Op. cit., p. 50. A autora relata os esforcos da Nike em transmitir idéias
“puras” de atletismo como transcendéncia e perseveranca, como busca do “espirito

do esporte”; suas lojas sdo um templo onde o logotipo é “cultuado”.
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Nesse assunto ndo se trata de tomadas de posicdo do género a favor
ou contra, mas sim de penetrar numa espécie de lodagal interpretativo,
polarizado — no tempo das analises fundadas sobre a nog¢do de indts-
tria cultural — entre os apocalipticos e os integrados. Os primeiros,
capitaneados pelas criticas da Escola de Frankfurt, véem na cultura de
massa a destrui¢do da arte e, com ela, de seu poder contestador e
educativo. Mesmo a arte de vanguarda, de resisténcia ou contestagdo
acaba absorvida pelo mercado do gosto facil e vé diluido seu potencial
critico. Para os integrados, os meios de comunicagao de massa repre-
sentam uma chance real de democratiza¢do da cultura.

Umberto Eco, apéds elencar os argumentos de um lado e de outro, diz
que a questdo esta mal formulada. A cultura de massa é “um fato
industrial e, como tal, sofre muitos dos condicionamentos tipicos de
qualquer atividade industrial”®. Se é um equivoco acreditar que a
multiplicacdo de produtos culturais seja boa em si, também o é vé-la
sempre como ma exatamente por ser um fato industrial, e pensar que
seja possivel subtrair a cultura aos condicionantes sociais. Mais: por
tras dessa postura existe uma desconfianga classista na ascensao das
massas. Esquecem-se conquistas sélidas como a da educagdo como
direito de todos, o sufragio universal e o préprio progresso tecnoldgico.
No caso especifico da religido, o mundo industrial traz consigo a liber-
dade religiosa, a autonomia das realidades terrestres, a laicidade das
instituicbes politicas, a inviolabilidade da consciéncia e o respeito a
vida privada. A formulagdo correta seria:

“Do momento em que a presente situagdo de uma sociedade industrial
torna inalienavel aquele tipo de relagdo comunicativa conhecido como
conjunto dos meios de massa, qual a agdo cultural possivel a fim de
permitir que esses meios de massa possam veicular valores culturais?”’.

A formulacéo correta ndo impede, entretanto, que se continue a tatear no
escuro ou a caminhar em terreno pantanoso. Sirva de exemplo a postura
de Vattimo. Apds assumir as criticas socioldgicas — os mass media des-
mentem “o ideal de uma sociedade transparente” — diz que esta

“abre caminho a um ideal de emancipagdo fundado na oscilagdo, na
pluralidade e por fim no desgaste do préprio principio de realidade.
O fim dos pontos de vista unitarios é a possibilidade de uma emergén-
cia e explosdo de pluralidades culturais”. Para ele, “a intensificagdo
das possibilidades de informacdo sobre a realidade nos seus mais
variados aspectos torna cada vez menos concebivel a prépria idéia de
uma realidade” 1°.

8 U. ECO, Apocalipticos e Integrados, Sdo Paulo: Editora Perspectiva, 2001, p. 49.
9 U. ECO, Op. cit., p. 50. ’

10 G. VATTIMO. A Sociedade Transparente, Lisboa: Relogio D’Agua Editores, 1992,
p. 13.
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Aparentemente seu pensamento é contraditério. Mas ndo é bem assim:
situando-se numa linha de continuidade com as reflexdes que vém
desde os anos 60, Vattimo quer chamar a atengdo sobre as possibilida-
des de emancipacdo presentes na sociedade dos mass media. Recusa-la
em bloco é, de antemado, fechar caminhos a sua compreensao e, assim,
impedir-se de explorar suas contradigdes e as perspectivas ai embuti-
das.

A recusa liminar dos midia como veiculos de evangelizacdo brota,
quase sempre, de uma visdo moralizante, do tipo “nédo vi e ndo gos-
tei”; capaz de demoniza-los como fonte de desagregacdo de todos os
valores cristdos ligados a familia e a convivéncia social. Vé na midia
pornografia, adultério, violéncia. Ha os que endossam este ponto de
vista e preconizam uma midia cristd, que ndo desagregue, ndo confun-
da coragdes e mentes. Pensam “vamos ter a nossa midia, cristd”. Uma
terceira atitude, préxima a esta, é a “oportunista”. Vamos a midia
“para que nos vejam”. E melhor que vejam os padres-cantores que as
seitas ou imoralidades.

Estas duas tltimas atitudes partem do pressuposto de que os meios
sdo neutros, na linha de pensamento do socidlogo americano Paul
Lazarsfeld, para o qual a televisdo apenas difundiria, enquanto meio
neutro, a cultura popular das massas. Espalharia, dessa forma, o gosto
popular. Néo teria o poder de induzir comportamentos e modos de
pensar que lhe é atribuido, fruto de sua integracdo como um sistema
fechado.

Nos anos 80, a evangelizacdo pela televisdo era feita através de com-
pra de horérios nas estagdes comerciais. Os evangélicos norte-america-
nos faziam-se presentes na midia brasileira via shows televisivos, do
tipo Rex Humbard. A grande vantagem sobre os programas catdlicos
é que tinham uma linguagem televisiva. A critica que entdo se fazia —
como, de resto a toda a chamada, impropriamente, Igreja Eletronica —
era marcadamente ideoldgica. Estas programacdes eram vistas como
ponta de lanca da penetragdo de seitas evangélicas e grupos
carismaticos para contrabalangar os efeitos da teologia da libertagéao.
No caso da televisdo catdlica — e a critica tem hoje maior validade — é
a falta de linguagem televisiva. Contrariamente ao titulo do livro de
Montero e Della Cava' o verbo ndo se faz imagem. Filma-se uma
missa, uma procissdo, uma exposi¢do discursivo-doutrindria, numa
logica propria a assembléia religiosa ou a sala de aula e ndo especifica
ao médium, no caso a televisao. Isso explica, em parte, que as televi-

11 R. DELLA CAVA e P. MONTEROQO, ... E o Verbo se faz Imagem, Petrépolis: Vozes,
1991.
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sOes religiosas s6 atinjam aqueles que ja estdo nas igrejas. Elas trazem
as casas dos fiéis o mundo em que eles ja “vivem”. Assim, a missa é
a “representagdo” de uma “representacdo” (na medida em que a cele-
bragdo “representa” um mistério) . E isso ndo a destréi em seu caréter
sacramental intrinseco? Numa linguagem juridica de dever-obrigacéo,
0 povo cristdo pergunta o mesmo: “missa na televisdo vale?” Sem
levar em conta que, para o espectador ndo “evangelizado”, o ato
litirgico ou a pregagdo sdo um programa como qualquer outro. O
proprio sistema midiatico, enquanto tal, efetua um nivelamento “por
baixo”.

Desta forma, para discutir midia e evangeliza¢do é preciso entender o
processo de transformacao da sociedade industrial, no interior do qual
a cultura e a informacao se tornam a mercadoria mais valiosa. A na-
tureza se transforma em produto cultural a ser experimentado.
Transubstancia-se em parque temético ou é buscada “em si mesma”
como atracdo, entretenimento. O préprio movimento ecoldgico, por
exemplo, vem atestar um estagio no qual a prépria natureza é artifi-
cialmente reconstruida como forma cultural.

Os problemas de comunicagdo e transmissdo da fé j4 estavam presen-
tes, em escala menor, nas transformacGes sociais dos anos 50/60. A
consolidacdo de um forte mercado interno, na fase de
internacionalizagdo do capital, girando em torno da produgédo do pro-
duto e producdo da “necessidade” do produto, levou a formagéo e
ampliacdo de uma rede “fisica” (estradas, escolas) e “simbélica” (ra-
dio, televisdo, técnicas de publicidade e marketing) de comunicacéo.
Nessa passagem, as formas “tradicionais” de transmissdo da fé ndo s6
se revelaram insuficientes, mas até mesmo, contraproducentes. A edu-
cacdo religiosa devia dar-se de forma “indireta”. Ao invés de um
antincio explicito de verdades de fé e moral, o contetido da concepgao
cristd de mundo seria transmitido por canais indiretos. A experiéncia
humana vivida, os valores e aspira¢des mais profundos da humanida-
de e a transformagdo dos acontecimentos em “apelos de Deus” deno-
tavam uma “virada antropoldgica”. Os “canais” tradicionais eram aptos
a transmissdo de uma mensagem tradicional. A crise do mundo da
tradicdo era também a crise da religido deste mundo. Agora se
falava de religido através da linguagem “profana” da historia,
psicologia, biologia, geografia>. O contetido humanizante da fé
cristd, a explicagdo dos valores éticos constituia a preocupacdo
primeira, o que levou um tedélogo a dizer, referindo-se a esse pro-
cesso, que o universo da representacdo do mundo a partir da fé se
definia “ndo tanto por eixos fixos de dogmas e doutrinas, mas por

2 Sobre o assunto ver P. BERGER, Rumor de Anjos, Petrépolis: Vozes, 1997.
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constelagbes moveis, as vezes nebulosas, de simbolos com poder
de sugestdo de pensar a realidade”"™.

Desde entdo, o problema da evangelizagdo aprofunda cada vez mais
esse desafio “inicial”. Enfrentd-lo ndo é discutir sobre a oportunidade
de utilizar ou ndo determinados meios, mas, antes de mais nada, fazer
a andlise critica do mundo midiatico.

Visoes Criticas

A ja citada Escola de Frankfurt, cujas idéias embasavam os
apocalipticos, trabalhava com o conceito de industria cultural, mais
apropriado, no dizer de Adorno, que o de cultura de massa, expressao
cujo contetido ideolégico era nitido. Fazia crer que uma cultura popu-
lar espontdnea tomava forga via desenvolvimento técnico:

“A cultura popular que, de acordo com seu préprio sentido, ndo so-
mente obedecia aos homens, mas também sempre protestava contra a
condicdo esclerosada na qual eles vivem, e nisso lhes fazia honra; essa
cultura, por sua assimilagdo total aos homens, torna-se integrada a
essa condicdo esclerosada; assim, ela avilta os homens ainda uma vez.
As produgdes do espirito no estilo da indastria cultural ndo sdo mais
também mercadorias, mas o sdo integralmente. (...) Vai-se procurar o
cliente para lhe vender um consentimento total e ndo critico, faz-se
reclame para o mundo, assim como cada produto da inddstria cultural
é seu proprio reclame” ™.

Para os tedricos dessa escola o problema estava no contetido: ideold-
gico, empobrecedor, conformista. Nao viam possibilidades de alteré-lo
na medida em que, para moldar as massas, é preciso satisfazé-las e,
para isso, é necessdrio integra-las a um circuito mercantil. Integrada,
perde qualquer potencial expressivo de humanidade — artistico, poli-
tico, cultural. Cultura: produto que da lucro e cria o conformismo
necessario a sua circulagdo e a de qualquer mercadoria. O processo
produtivo “absorveu” de tal forma a cultura que impede sua manifes-
tagdo como realidade capaz de contestar o mundo social ilusério e
fantasmagorico, unidimensional, dos mass media.

Embora “conteudistas”, os frankfurtianos ndo pretendiam afirmar que
0s “meios” fossem neutros, inofensivos. O meio, além de nio ser ino-
fensivo, impedia qualquer agdo sobre o contetido. Mas este, até certo

13 A. FIERRO, Teoria de los Cristianismos, Navarra: Verbo Divino, 1982, p. 23.
4T, ADORNO, “A Industria Cultural”, in G. COHN (org.), Comunicagao e Indus-
tria Cultural, Sdo Paulo: Cia. Editora Nacional / Edusp, 1971, pp. 287-295, aqui pp.
288-289.
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ponto, constituia o problema, uma vez que era “determinado” pelos
donos dos meios. Nao havia a ligagdo inextrincavel entre meio e men-
sagem, teoria que seria trabalhada, em perspectiva “profético”/oti-
mista, por um canadense, Marshall McLuhan.

Para McLuhan tudo o que vincula o homem ao homem é comunica-
¢do, processo basico constitutivo da sociedade. Esses vinculantes — da
fala cotidiana ao satélite, passando pelas estradas, moeda e, durante
um longo tempo, pela escrita — sdo extensdes do homem, constituem
0 “seu” ambiente e, enquanto tais, moldam seu padrado de percepgdo
do mundo e de si préprio. Por isso, para entender os efeitos sociais de
um meio de comunicacéo, é preciso debrugar-se sobre sua natureza: a
peculiaridade da mensagem estd vinculada as caracteristicas de es-
trutura e funcionamento deste meio. O mesmo contetido tem efei-
tos sociais diferentes, determinados pelo meio de comunicagdo. Isso
faz com que o meio dominante numa época configure a “percepgdo”
que essa época tem de si mesma. Assim, na “Galdxia de Gutemberg”
— dominio da palavra impressa — a comunicacédo é fragmentada, line-
ar, individualizante, lenta’®. Na era eletrénica a comunicacéo é instan-
tanea, integrada, global; provoca uma retribalizagdo da sociedade.

O grau de “envolvimento” do individuo com a mensagem leva a dis-
tincdo entre meios quentes e frios. Em face a televisdo, por exemplo,
que “atinge” os quatro sentidos (ela é tactil, segundo o autor), o livro
exige uma “participacdo ativa” do leitor na recepcdo da mensagem,
sendo assim um meio quente.

O carater determinante dos meios é bastante criticado: afinal, uma
sociedade dominada por meios frios produz individuos frios. Mais: se
0 meio “constitui” a mensagem, ndo sobra lugar — a ndo ser extrema-
mente limitado — para os contetidos. Com isso, € inttil tentar safar-se
dos efeitos danosos de um meio recorrendo ao proprio meio. S6 recor-
rendo a outro meio. A comunicagido escrita é um antidoto contra a
televisao, por exemplo. McLuhan ignora que ha um tnico sistema, no
interior do qual um meio “refor¢a” o outro, um € referente de outro
e, no final de tudo, acabam se legitimando mutuamente. No interior
da sociedade de massas, sua intui¢do de que “o0 meio é a mensagem”
ndo é, entretanto, nada simplista.

Castells, falando da “sociedade em rede” diz que a visdo de McLuhan

— “0 meio é a mensagem” — deve ser completada pela formulacido
inversa — “a mensagem é o meio”’*. O que acontece, para Castells é a

15 M. MCLUHAN, A Galdxia de Gutemberg, Sdao Paulo: Cia. Editora Nacional /
Edusp, 1972.
16 M. CASTELLS, A Sociedade em Rede, Sdo Paulo: Paz e Terra, 1999, p. 364.
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passagem de uma sociedade de massas para uma sociedade segmen-
tada. As novas tecnologias de comunicagdo possibilitam o fornecimen-
to, cada vez maior, de informacdo especializada, diversificada. Esse
dado “qualifica” a informagdo conforme padrdes de ideologia, valo-
res, estilo de vida, niveis de acesso, gostos. As duas afirmacdes, na
realidade, ndo se contradizem. Ambas afirmam a indissociabilidade
de meio e mensagem. De um ponto de vista sociolégico, os meios “se
adaptam” as exigéncias do publico para veicular suas mensagens. Estas
acabam por “reforcar” ainda mais este mundo “desejado” pelo publi-
co, que, por sua vez, ja foi induzido a buscar “mundos novos”, mol-
dados pela midia.

Essas “intui¢des” do autor canadense influenciaram todo o pensamen-
to critico posterior, mesmo que seus portadores ndo o reconhegam (ou
mesmo neguem o fato).

Aceitando ou ndo as conclusdes de McLuhan, é importante salientar
que sdo elas que abrem caminho a compreensdo da passagem de uma
visdo de mundo representativa, a uma “visao de mundo”— a expressao
ndo é apropriada — expressiva. Contetidos, representagdes, concepgdes
de mundo objetivas, via linguagem discursiva: tudo isso cede lugar a
uma espécie de “casa de espelhos”. Esta metéfora é significativa de
um mundo onde o sujeito ja ndo existe, substituido pela massa; os
proprios objetos se reduzem a imagens, a simulacros reversiveis entre
si. Nada de significante (palavra, imagem, copia) remetendo a um
significado. No lugar, um jogo de simulacros. O tedrico mais radical
aqui é Baudrillard. Radical a ponto de utilizar linguagem metaférica
para descrever um mundo no qual o real perde densidade, consistén-
cia, “realidade”. Tornou-se “hiper-real”: a imagem é mais real que a
sua propria realidade; esta s6 passa a existir quando se transforma em
imagem. O exemplo, para Baudrillard estd na Disneylandia, cépia,
simulacro, da América; esta por sua vez, cépia daquela. Um exemplo,
dado pelo proprio autor, esclarece sua teoria:

“...Depois de ter anexado uma das maiores redes de televisdo ameri-
canas (a Disney) estd prestes a comprar a rua 42, em Nova lorque, a
parte ‘quente’ da rua 42, para fazer uma zona de atragdo erdtica, sem
mexer em nada, ou quase: transformar ao vivo, in situ, um palco sagra-
do da pornografia em sucursal da Disneyworld. Transformar os em-
presarios da pornografia, as prostitutas (...) em figurantes de seu pré-
prio mundo, uniformizados, museificados, disneyficados. Como foi que
o general Schwarkopf, estrategista da guerra do golfo, comemorou a
sua “vitéria? Com uma (sic) gigantesca party na Disneyworld. Digna
conclusdo, com essa alegria coletiva no templo do imaginario, para
uma guerra virtual” 7.

17 J. BAUDRILLARD, Tela Total: Mito-ironias na era do virtual e da imagem, Porto
Alegre: Sulina, 1997, p. 122.
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Mas a empresa Disney ultrapassa o imagindrio. Transforma todo o
universo real num universo-sintese, um imenso “reality show”; nele
“a prépria realidade da o espetaculo, onde o real mesmo se torna um
parque de atragdes. Transfusdo do real como uma transfusdo de san-
gue — trata-se aqui de uma transfusdo de sangue real no universo
exangue do virtual”'®.

A linguagem de Baudrillard é radical. Constituida de metaforas e
analogias — tinica forma possivel de falar de um mundo sem realidade.
Isso fica evidente na sua tentativa de definir a massa:

“...0 sistema se perpetua sob 0os mesmos signos multiplicados mas que
ndo representam mais nada e ndo tém seu ‘equivalente’ numa realida-
de ou numa substancia social real: ndo ha mais investidura politica
porque também nao ha mais referente social de defini¢do classica (um
povo, uma classe, um proletariado, condi¢des objetivas) para atribuir
uma forca a signos politicos eficazes. (...) O iinico referente que ainda
funciona é o da maioria silenciosa. Todos os sistemas atuais funcionam
sobre essa entidade nebulosa, sobre essa substidncia flutuante cuja
existéncia ndo é mais social mas estatistica, e cujo tinico modo de
aparigdo é o da sondagem. Simulagdo no horizonte do social, ou me-
lhor, no horizonte no qual o social ja desapareceu” *.

Pode-se resumir — com o risco de cair num pensamento circular — a
teoria de Baudrillard dizendo que a midia cria uma realidade — poli-
tica, sexual, estética — e a faz ser na medida em que a midiatiza, con-
ferindo-lhe assim realidade.

Outro francés, o soci6logo Bourdieu, retoma sua nogédo clédssica, de
campo simbolico. Prende-se a andlise das limitagdes estruturais do
campo jornalistico. O bom jornalista e o bom diretor de televisdo sdo

vencidos pelas forcas do campo em que atuam:

“Através da pressdo do indice de audiéncia, o peso da economia se
exerce sobre a televisdo, e, através do peso da televisdo sobre o jorna-
lismo, ele se exerce sobre os outros jornais, mesmo sobre os mais ‘pu-
ros’, e sobre os jornalistas, que pouco a pouco deixam que problemas
de televisdo se imponham a eles. E, da mesma maneira, através do
peso do conjunto do campo jornalistico, ele pesa sobre todos os cam-
pos de produgdo cultural” %.

A noticia, elemento decisivo nesse campo, é um bem altamente pere-
civel e tem como prioridade essencial a luta pelo “furo”, fundamental
na disputa contra o concorrente. Velocidade e renovacdo permanentes

8 J. BAUDRILLARD, Op. cit., p. 122.

19 J. BAUDRILLARD, A Sombra das Maiorias Silenciosas: O fim do social e o
surgimento das massas, Sdo Paulo: Brasiliense, 1985, pp. 21-22.

20 P. BOURDIEU, Sobre a Televisdo, Rio de Janeiro: Zahar, 1997, p. 81.
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constituem disposi¢des necessdrias. Reforgcadas pela prépria
temporalidade da pratica jornalistica — o valor da informacdo é a sua
atualidade — favorecem uma “espécie de amnésia permanente” e le-
vam os individuos a ter como critério decisivo de valor a oposigdo
entre o “novo” e o ultrapassado.

As criticas radicais ndo deixam alternativas. Ndo ha possibilidade de
evangeliza¢do via midia (no sentido estrito da palavra, vinculado as
novas tecnologias). Estas novas tecnologias geram um bios midiético,
um ciberespaco, uma hiper-realidade. Um espaco e tempo sem limi-
tes ou contornos nos quais se “navega” sem sair do lugar. Bios
midiatico define um novo tipo de sociabilidade (qualificagdo de vida)
que ndo supde espago:

“Entramos e saimos dele o tempo inteiro (...), 0 bios midiatico vai extrair
a substancia das simulagdes que faz, seus contetidos e a aparéncia que
quer dar ao mundo (...) No fundo, a televisdo, por exemplo, quer que
cada espectador se reconhega nela para facilitar a relacdo, ndo quer que
o sujeito se lacere nem quebre a sua imagem, quer do espectador um
reconhecimento de si tal como o sujeito se vé no espelho” .

Surgem “novos intermediarios culturais”, portadores de ativos intan-
giveis: conhecimento criatividade, sensibilidade, habilidade empresa-
rial, talento para o marketing:

“Sdo os artistas e intelectuais, génios publicitarios e comunicadores,
astros e celebridades empregados pelas empresas internacionais e por
empreendimentos domésticos para unir o publico e as produgdes cul-
turais em uma rede de experiéncia vivida” 2.

Surge uma consciéncia “metamérfica” (Rifkin), “terapéutica” (Lasch),
fundamentalmente mévil, fluida, que néo se define pelo ser mas pelo
tornar-se. Comportamento semelhante ao de atores criativos que se
movem confortavelmente entre scripts e cendrios representando os
“diversos dramas que formam o mercado cultural”?.

A personalidade terapéutica, contrariamente a consciéncia histérica,
ndo erige cercas simbolicas:

“Viver o presente é a obsessdo dominante — viver para si mesmo, ndo
para os que vieram antes ou virdo depois. Estamos perdendo o sentido
da continuidade histérica, o sentido de pertenca a uma geracdo que
deita suas raizes no passado e se projeta no futuro” *.

% S. MUNIZ, “A Forma de Vida da Midia”, Pesquisa FAPESP 78 (2002) 88.

2 J. RIFKIN, Op. cit., p. 148.

2 Ibidem, p. 165.

2 C. LASCH, La Cultura del Narcisismo: L'Individuo in fuga dal sociale in un’eta
di disillusione collettiva, Mildo: s.e., 1999, p. 17.
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Essa consciéncia protéica (referéncia a Proteu, adivinho que se
metamorfoseava em multiplos seres para proferir seus oraculos) esta
intimamente ligada ao computador: as nogdes de seqiiencialidade e
causalidade sdo substituidas por um campo total de atividade conti-
nua, integrada. Em um mundo eletrénico de comunicagéo, os sujeitos
e 0s objetos “cedem lugar a médulos e redes, e a estrutura e a fungao
sdo subordinadas a processos”?. O garoto que configura o computa-
dor ja estd configurado pelo computador.

Impasses e Possibilidades

Ha4 que se observar, em primeiro lugar, que a utilizagdo ou recusa da
midia no trabalho evangelizador estdo ligadas ao que se entende por
evangelizagdo. Confundir evangelizagdo com pregacdo de cunho
fundamentalista leva aos impasse apontado por Cox ao falar dos redneck
preachers americanos: o carater soft do médium dissolve o contetido
hard da mensagem?®. Olhando o canal catdlico, Rede Vida, o tom
histridnico-tremendista do Padre Bruno Gambarini; o tom contido e
professoral do Padre Carneiro; o ar compungido, piedoso, combinado
a jovialidade dangante do Padre Marcelo Rossi, podem ser considera-
dos evangelizadores? Quando aparecem fora da rede catélica ja sdo
“outro”: ha menos fusdo entre o padre e o showman do que absorc¢ao
do primeiro pelo segundo. Desaparece a intencionalidade, o significa-
do profundo, fundante. O “padre” ja esta num mundo que gira em
si e por si, que se alimenta e se retroalimenta num circuito de
imagens auto-referentes. Um mundo que o “redefine” enquanto
padre. Quando a apresentadora Xuxa diz que o Padre Marcelo
Rossi é lindo, maravilhoso, define um modo de ser padre confor-
mado a sua imagem e semelhanca (dela, Xuxa). Sob esse aspecto
quem faz televisdo “religiosa” é a Rede Gospel, exatamente as custas
da dissolugdo do contetido. A bispa Hernandez em bate-papo in-
formal, carregado de fofocas, conselhos de beleza, satide, conforto
e bem estar associa Jesus e o emagrecedor X que “produzem mi-
lagres”.

N

E preciso clareza quanto a compreensdo de que se entende por
evangelizacdo. A referéncia é, sem duivida, o Sinodo de 1975, do qual
brotou a Evangelii Nuntiandi. Nela, Paulo VI insiste na idéia de servigo
a comunidade cristd e a toda a humanidade: levar a boa nova trans-
formando o homem “por dentro” nos planos individual e social (mu-

% J. RIFKIN, Op. cit., p. 169.
% H. COX, La Religion en la Ciudad Secular: Hacia una teologia postmoderna,
Santander: Sal Terrae, 1984.
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dar as consciéncia, pessoal e coletiva, propondo, pelo testemunho e
pela palavra, modos novos de ser e agir a luz de Jesus Cristo).

Paulo VI fala do uso dos mass media. Mesmo reconhecendo a necessi-
dade de sua utilizagdo faz ressalvas: versdo moderna do pulpito, ca-
pazes de atingir a multiddo de homens, s6 evangelizam se tém “a
capacidade de penetrar na consciéncia de cada um desses homens”? .
Paulo VI mostrava estar consciente do “quase” impasse entre
evangelizacdo e midia.

Passando para a época mais recente, 0 Documento de Santo Domingo
é nitidamente “conteudista”. Os midia “favorecem uma inter-relagdo
(...) planetaria”, mas apresentam contetido hedonista e consumista,
que destrdi “culturas com seus valores e identidades”, a publicidade
cria “falsas expectativas e necessidades”. Mas, ao mesmo tempo, diz
que o seu uso pela Igreja é insuficiente®®. Ndo se coloca a questdo
crucial: é possivel isolar midia e contetido? Ou ainda: é possivel uma

midia catélica?

Jodo Paulo II na Redemptoris Missio “confia” nesse “novo
arebpago”?, os mass media. Ap6s lamentar que tenham sido deixa-
dos de lado num mundo condicionado por eles, mostra ter consci-
éncia da complexidade do problema de sua utilizagdo: “é necessa-
rio integrar a mensagem nesta ‘nova cultura’ criada pelas moder-
nas comunicag¢des”. O drama deste novo mundo (linguagens, téc-
nicas, atitudes psicolégicas novas) é a “ruptura entre evangelho e
cultura”®. Mais recentemente, entretanto, abengoou com entusias-

mo a internet®l.

Na enciclica, Jodo Paulo II mostra ter consciéncia do né da questao: a
crenga na neutralidade dos meios. Os mass media sdo o que sdo porque
técnica e contetido constituem um sistema, uma estrutura, um campo
- no sentido de ajustamento, conflito, interdependéncia de forgas so-
ciais-simbélicas. E ingénuo pensar que basta mudar o contetido da
mensagem. A técnica televisiva “é” sua prépria linguagem capaz de
destruir, se ndo se esta consciente do fato, a prépria mensagem. Isso

vale para o conjunto da técnica.

21 PAULO VI, Evangelii Nuntiandi, n° 45.

28 IV CONFERENCIA GERAL DO EPISCOPADO LATINOAMERICANO DE SAN-
TO DOMINGO, Conclusoes, n° 280.

2 JOAO PAULO II, Redemptoris Missio, n° 37.

30 Ibidem, n° 37.

31 JOAO PAULO II, Mensagem no 36° Dia Mundial das Comunicagdes Sociais, 24/
01/2002.
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“Quanto mais a técnica for concebida como auténoma, separada,
total, toda-poderosa e possuidora de uma esséncia particular, menos
pensaremos que ainda temos poder. Em compensagdo, quanto
melhor compreendermos a ‘esséncia da técnica’” mais se tornara
claro que um amplo espago permanece aberto a critica e a inter-
vengdo aqui e agora”®.

Confianca na mensagem, desconfiang¢a/confianca na técnica, no meio.
S6 a consciéncia de estar atuando no interior de um processo
“totalizado” permite descobrir pistas para pensar a evangeliza¢do. De
um ponto de vista antropolégico, a evangelizacdo é uma fala
contextualizada, em duplo sentido: seu “contetido” tem origem “his-
toérica”, ou pelo menos deve ser “descoberto” na e pela histéria. Um
contetido que, por sua vez, se mantém a medida em que se historiciza,
isto é, 1é os acontecimentos, interpreta os fatos a partir de uma “sig-
nificacdo exemplar” (a “experiéncia” Jesus de Nazaré). Fala
contextualizada, em duplo sentido, exige dupla fidelidade: a Jesus de
Nazaré (antincio explicito) e ao homem de hoje.

Qual seria o impasse?

E que as mudancgas sociais tornam irrelevante o préprio termo
evangeliza¢do. Originariamente religioso — define uma expectativa
permanente, constitutiva da humanidade do homem — secularizou-se.
E por isso que a afirmacdo de Popcorn, citada atrds, é mais que me-
taférica: a grande expectativa “ja estd” respondida pelo mundo da
mercadoria que se desterritorializou e tornou o tempo um presente
eterno. Parece que s6 resta uma alternativa: transformar a prépria Boa
Nova em mercadoria. Ou exorcizar o mundo, demonizé-lo em favor
de uma verdade eterna, sempre idéntica a si mesma, imune as vicis-
situdes do tempo. E interessante notar que tanto os que “marketizam”
a fé como os que créem no homem ideal — sempre o mesmo — acredi-
tam na neutralidade do meio televisivo. Ambos sao incapazes de com-
preender que o meio modifica 0 homem e, em medida maior ou menor
conforme as circunstancias, o homem modifica o meio.

Entdo, o que fazer?

Umberto Eco propunha, em 1967, uma guerrilha semiolégica. O fato
é que “um pais pertence a quem controla os meios de comunicagdao”*;
esta se tornou uma “indtstria pesada”®. Quem detém os meios de
informacdo tem capacidade de determinar os meios de produgdo, o

32 P. LEVY, As Tecnologias da Inteligéncia, Sdo Paulo: Editora 34, 1993, p. 195.
33 U. ECO, Viagem na Irrealidade Cotidiana, Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1984,
p. 166.

34 Ibidem, p.169.
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que leva os criticos da cultura de massa a afirmar que os meios nao
veiculam ideologias: sdo eles préprios uma ideologia. Uma visdo que,
em perspectiva critica, vincula “a la McLuhan”, meio e mensagem. Se
isso se transforma em lei, “nenhuma ag¢éo sobre a forma e os con-
tetidos da mensagem pode converter quem a recebe®. Mas néo se
pode esquecer que ha um fato: quem recebe a mensagem pode 1é-
la de modo diferente. Nem sempre ha coincidéncia de cédigo na
leitura da mensagem. O cédigo, enquanto sistema de possibilidades
prefixadas, pode ser atravessado por um ruido e, por isso, a coin-
cidéncia entre a fonte emissora e o destinatario ndo é uma lei fatal.
As interpretagdes podem ser discordantes: “a variabilidade das
interpretacdoes é a lei constante das comunica¢ées de massa. As
mensagens partem da Fonte e chegam a situagdes sociolégicas di-
ferenciadas, onde agem cédigos diferentes®.

Embora datado, o pensamento de Eco ainda tem validade. Os hackers
estdo ai para comprovar. Por isso, a “solugdo” de Eco, para se ter
uma certa liberdade diante desse fendmeno total — a midia — é a
guerrilha:

“A batalha pela sobrevivéncia do homem como ser responséavel na Era
da Comunicacdo ndo é vencida 14 onde a comunicagdo parte, mas
aonde ela chega. Se falei em guerrilha é porque nos espera um destino
paradoxal e dificil (...): justamente enquanto os sistemas de comunica-
¢do prevéem uma sé Fonte industrializada e uma s6 mensagem que
chegard a um publico disperso no mundo inteiro, nés teremos que ser
capazes de imaginar sistemas de comunica¢gdo complementar que nos
permitem atingir cada grupo humano isolado, cada membro isolado
do publico universal, para discutir a mensagem que chega a luz dos
cédigos de chegada, confrontando-os com os de partida” ¥.

Sem cair no extremo de qualificar Deus como o melhor produto, a
Igreja que leva a sério o desafio de evangelizar tera que qualificar
melhor seus sistemas de comunica¢do — valorizado pelos publici-
tarios — para enfrentar a Fonte onde — a Igreja, com sua rede “in-
formal”, pode efetivamente agir: no receptor. O mundo da midia
é novo e impde questdes cruciais: o que a Igreja quer: ser uma
Igreja de massa, num mundo massificado? Ou optar por uma agéo
cotidiana, perseverante, consciente, profética? As Comunidades

35 Ibidem, p. 168.

3 Ibidem, p. 171

37 Ibidem, p. 173. Para Giddens, “todos os individuos incorporam seletivamente, de
maneira ativa, ainda que nem sempre de maneira consciente, muitos elementos da
experiéncia transmitida pela midia a sua conduta no dia a dia. Esse processo nunca
é aleatorio ou passivo” abrindo assim caminho para repensar a perda de identidade
pessoal e grupal em favor do homem massa produzido pela midia (A.GIDDENS,
Modernidade e Identidade, Rio de Janeiro: Zahar, 2002, p. 174).
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Eclesiais de Base constituiram um universo de comunicagao alter-
nativo. Uma contracomunicagéo eficiente. Semelhantes a elas, os
grupos evangélicos apelam para folhetos, “santinhos” nas ruas. E
crescem, ndo apenas numericamente, mas dao as pessoas um novo
sentido de vida, uma consciéncia profunda de sua dignidade. Sera
este o caminho?
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