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Nosso objetivo aqui é desdobrar algumas classificages a nosso ver necessarias
para discernir abordagens tedricas sobre religido e consumo, e definir o que
chamamos de “bens com marcacio religiosa”. Trabalhamos com a perspectiva
de langar uma nova luz sobre as relagoes entre religido e mercado. A teoria nas
Ciéncias Sociais tem se dividido em algumas tendéncias para pensar essas
relagbes, que chamarfamos de “capitalismo enquanto religido”, “religido
enquanto capitalismo”, “religido enquanto segmento” e “religido enquanto
cultura material”. Passaremos a explorar cada uma delas. Sigo de forma livre
uma sintese ja realizada (Moreira, 2012), especialmente no que tange as duas
primeiras abordagens, embora nio esteja utilizando suas categorias literalmente
da forma como foram expostas no original.

A primeira tendéncia supde que o capitalismo tomou o lugar da religido ou a
emula, ao operar por um principio que alimenta a esperanca dos excluidos ao
tornar os objetos comparaveis em seus valores-de-troca, e uma fonte de

1 Parte do relatério técnico final apresentado ao Conselho Nacional de Pesquisa e
Desenvolvimento (CNPq-DF, Brasil) destinado a dar ciéncia das atividades realizadas
no projeto “Religido e consumo: analise da circulagio e consumo de bens
religiosamente marcados na microrregiio de Catalio-GO”. Nimero do processo:
459085/2014-0. Modalidade: Apoio a Projeto Individual de Pesquisa (APQ).
Chamada Publica: MCTIT/CNPQ/Universal 14/2014. Area de concentracio:
Ciéncias Humanas - Antropologia. Este texto foi exposto de uma conferéncia num
encontro de pesquisadores em setembro de 2018 no CEIL CONICET, em Buenos
Aires.
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sublimacdo no que tange ao seu valor-de-uso. Esse principio, o fetiche da
mercadoria, oculta sistematicamente a rede de pessoas que foram necessarias para
produzir aquela mercadoria, assim como as condi¢bes desiguais e violentas da
sua produgao. Contudo, ela surge apenas como frui¢do e prazer intimo a quem
consome, obliterando o trabalho social necessirio que possibilitou isso e
compensando os trabalhadores produtores de maneira insuficiente e incompleta,
através do dinheiro. Assim, o capitalismo teria se tornado um culto constante e
culpabilizador, porque ele instilaria nos individuos a insatisfacdo por nio serem
suficientemente produtivos e consumidores. A fonte dessa discussio ¢é
eminentemente marxista, relacionada aos manuscritos econdmico-filoséficos (Marx,
2004) e ao texto O capitalismo como religido (Benjamin, 2013).

A segunda tendéncia, a qual chamarei “religido enquanto mercado”, analisa as
homologias encontraveis entre os campos econémico e religioso. Em especial,
parte-se do principio de que o préprio campo religioso configura-se como uma
espécie de campo econoémico, no qual empresas (organizagoes religiosas)
oferecem bens de salvacio e/ou servicos miégicos no mercado. Os leigos,
distanciados dos meios de producio das simbologias religiosas, sio convocados
a aderir aos bens, respondendo a isso de forma adequada ao habitus incorporado
(Bourdieu, 1987, p. 14) ou escolhendo de forma racional, calculando os custos e
recompensas da sua adesdo religiosa ou aos servigos magicos (Frigerio, 1999;
Stark; Bainbridge, 2008). Outras linhas, de inspiragdo mais weberianas, unem-se
aos anteriores no entendimento do campo religioso como mercado, seja de fato
ou enquanto uma metafora para a reflexdo (Pace, 2006; Rodseth; Olsen, 2000;
Stolz, 20006).

A terceira das abordagens que mencionaremos aqui vem se desenvolvendo nos
ultimos anos. Ela dd a entender que o campo das religiGes faz criar novos
segmentos e valores no mercado, ressignificando-o. Por vezes, religides tomam
parte do que poderfamos chamar de zndigenizacio do mercado global (Karatas;
Sandiket, 2013; Mehta, 2010). Assim, temos novas tendéncias afirmando-se no
mercado editorial (Seman, 20006), a influéncia da religidlo em segmentos de
mercado e da midia (Algranti, 2013; Fonseca, 2003; Mariano, 2003; Rosas, 2013;
Seman; Gallo, 2008; Silveira, 2014) ou na criacdo de simbologias na cultura pop
midiatizada (Possamai, 2002).

A quarta tendéncia, “religido enquanto media¢ao”, supde que os objetos, na vida
cotidiana, por serem coisas dadas como certas, moldam nossa sensacio de
realidade e de identidade: “grande parte do que nos torna o que somos existe
ndo por meio da nossa consciéncia ou do nosso corpo, mas como um ambiente
exterior que nos habitua e incita” (Miller, 2013). Sendo assim, as identidades
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religiosas surgem dentro de um didlogo com um conjunto de externalidades
oferecido por uma cultura material (Adogame, 2009; Bellotti, 2010; Boivin,
2009; Goh, 2008; Guthrie, 2007; Jones, 2010; Kendall; Tam; Hu'o'ng, 2010;
Meyer, 1998; Tan, 2002). O didlogo ¢ direto entre essa bibliografia e outra, que
postula que a religido, por si mesma, ¢ mediagdo. As midias alteram a
sensibilidade e a experiéncia religiosas. A introdugdo de novas tecnologias da
imagem, do som e da transmissio de informagdes aceleram a produgio de
imaginarios religiosos (Campbell; La Pastina, 2010; Hoover, 2011; Meyer, 2005;
20006; 2008; 2011; Van De Port, 2000).

A presente pesquisa visa dar uma contribui¢io em didlogo com a literatura das
duas ultimas abordagens mencionadas. Por um lado, interessa-nos como
convicgoes religiosas criam e transformam segmentos nos mercados editorial,
fonografico e de midia. Além disso, mantém-se a producdo dos chamados bens
de marcagdo religiosa para fins devocionais, especialmente nas expressoes que tem uma
relagdo intrinseca com imaggética (catolicismo, umbanda). Por outro, a relacdo
dos consumidores com imagens, livros, roupas e musica acaba por fazé-los
segmentar seus gostos, apresentando preferéncias por alguns musicos, autores
ou estilos de roupa em detrimento de outros. Esses gostos sdo bastante
influenciados pela partilha de informacdes nas instituicdes religiosas, mas nao se
resumem a elas, dado o acesso da populagdo a informagdo por outras midias,
religiosas ou seculares.

A identidade do sujeito enquanto catolico, evangélico ou espirita (kardecista ou
umbandista) passa pela interacdo desse sujeito com as midias e com os objetos.
Atualmente, a chamada experiéncia religiosa depende, em grande medida, dessa
relagio do sujeito com imaginarios religiosos sustentado, em sua dimensdo
material, por ter lido ceros livros, ouvido certas musicas e vestit cerfas roupas. As
institui¢des religiosas pretendem mediatizar a relagdo dos consumidores com
esse universo, fazendo com que eles introjetem um gosto pelos livros certos, pelas
musicas certas e pelo wvestir-se adequadamente. Essa pretensio nunca se torna
absoluta no conjunto dos fieis, mas ela ¢ eficaz na medida em que orienta o
consumo para determinados segmentos (miisica gospel, moda evangélica, livro espirita,
para ficar com os mais contemporaneos).

Comumente se verifica uma visao idealista na relagdo entre religido e consumo
que segue aquilo que Zelizer (2005) chamava de “visao dos mundos hostis”. A
religido deveria estar sempre na dimensdo de gemeinschaff, de comunidade de
sentido e de valor, assim como a familia. J4 o dominio das relacbes societarias
economicas (gesellschafl) é regulado pelos fins, pelos contratos individuais e pelo
dinheiro. A mistura dessas duas dimensdes, nesse ideal, deve ser evitada. Sao
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numerosas as narrativas, tanto nas novelas quanto na literatura, do que acontece
quando afetos e dinheiro ndo encontram fronteiras entre si. Acontece que em
todas as religiGes apresenta-se uma dimensdo econémica que implica ndo s6 na
riqueza material circula por dentro das institui¢oes religiosas, mas também na
educagio do sujeito sobre o que ele fazer com o seu préprio dinheiro segundo
preceitos da religido. Ndo é raro que se ataquem publicamente lideres religiosos
por usarem suas crengas com o proposito de ganhar dinheiro, ou que estimulem
o consumo desenfreado, ou ainda que vendam servicos religiosos. Todas essas
acusacOes jogam nessa logica dos “mundos separados”, e o que estiver entre eles
¢ visto como incorreto e, no limite, impuro (Douglas, 1990).

O objetivo aqui ¢ dispor dos marcos tedricos necessarios para a compreensio
do mercado de bens de marcagio religiosa. Eles ja foram adiantados de forma
geral anteriormente, mas dispensaremos a discussdao da bibliografia relacionada a
concepgao do “capitalismo como religiao”. Por ter analisado os dilemas dos
processos de objetificagio no capitalismo, a teoria da alienagdo marxista
permanece como uma referéncia para a reflexdo que segue.

A RELIGIAO ENQUANTO MERCADO

Economia simbdlica das religioes - Pierre Bourdieu

Considerando aspectos estruturais e sincronicos do assunto a ser analisado, cabe
assinalar a contribui¢do da obra de Pierre Bourdieu para a presente discussdo. A
relevancia se deve ao fato de que o socidlogo francés permitiu, através de
conceitos como habitus e campo social, pensar os dois niveis empiricos da
pesquisa (mercado e religidlo) em termos de suas homologias e regimes
patticulares de economia simbélica.

Religides, no decorrer de suas historias particulares, procuram oferecer bens de
salvacdo religiosos que circulam desde os produtores profissionais do campo
religioso  (sacerdotes, profetas e magos, na leitura weberiana) e os
“consumidores” (os leigos). Contudo, a economia dos simbolos religiosos nio
se configura como uma “economia economica”. Isso ocotre porque, ao
contrario do mercado, no qual detentores dos meios de produ¢ido competem
uns com os outros tendo como finalidade explicita o lucro, no campo religioso a
explicitagio da motivagdo em niveis interesseiros esvazia o “sublime” da
mensagem de salvagdo. A preservacdo da légica da dadiva, expressa de tantas
formas nas religides organizadas e mesmo na linguagem corriqueira, visa a
acumulagdo de capital religioso por meio da explicitagdo continua da renuncia ao
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interesse mesquinho e mundano (“da e receberas”, “foi Deus quem me deu”,
“assim como me foi dado de graca, dou de graca”, etc). Alids, a ambivaléncia da
palavra “graca” na lingua portuguesa aparece a nés como um sintoma. O capital
economico sé existe porque nada deveria ser de graca, o capital religioso
sacerdotal e profético sé existe na medida em que seja reconhecida a graca
dispensada de graga (ou seja, gratuitamente), dos seres superiores aos viventes,
por meio de institui¢oes religiosas.

Nao por acaso, assuntos relacionados a administracio das financas cultos sido
recobertos com bastante reserva pelos produtores e burocratas religiosos diante
dos ndo-especialistas. Também por isso, existe a exigéncia social, coberta nio
raras vezes por graus variaveis de hipocrisia, de que os agentes teligiosos
hegemonicos exibam o comportamento de filantropos, e que instituicdes
religiosas nao tenham “fins lucrativos”. Aqueles que se recusam a exibir esses
sinais claramente caem no risco de terem o crédito de sua mensagem esvaziada
pelos concorrentes no campo religioso, sendo acusados de exercerem o papel de
aproveitadores ou abusadores da fé alheia, quando nido considerados perigosos
por cobrarem por servicos magicos com a finalidade de obrigar deuses e/ou
espiritos a trabalhar pelos viventes.

Os bens com marcagio religiosa encontram-se na franja de dois campos e suas
légicas de atribuicdo de valor. Se elas trazem, por um lado, a explicitacdo das
verdades religiosas dadas de graca; por outro, elas inserem-se na economia
propriamente econémica, na qual as coisas nunca podem ser totalmente de
graca. Se as coisas com marcacao religiosa fossem dadas como a graca ¢ dada, as
institui¢bes religiosas perderiam uma fonte segura de recursos para sua
manutengdo, ¢ as lojas de artigos religiosos ndo existitiam enquanto
estabelecimentos comerciais. Se as institui¢oes religiosas ndo pudessem produzir
e comercializar bens com marcagio religiosa, reservando-se ao do uf des da
doacio voluntdria, certamente cobrariam pelo servico do culto e do sacramento,
e af perderiam capital religioso. Para exemplificar isso, basta lembrar que a
cobranga pelo sacramento do perddo dos pecados pela Igreja Catélica foi um
dos estopins da Reforma Protestante.

Se a relagao devocional e de consagragio marca o lugar dos objetos religiosos na
pré-modernidade, os objetos de consumo com marcagao religiosa apontam uma
modernidade religiosa. Isso decorre de seu lugar entre campos sociais: ao
mesmo tempo eles evocam a pertenca identitaria religiosa e submetem-se ao
jogo do mercado. Diferentemente do comércio das reliquias na Idade Média,
tais objetos ndo levantam os temas da autenticidade e dos poderes intrinsecos
relacionados a eles. Massificados pelos meios técnicos de produgio, os bens de
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consumo com marcacdo religiosa participam significativamente da definicdo
identitaria dos sujeitos. Objetos devocionais, livros, CDs, DVDs e videos em
streaming emaranham um repertério cultural comunicado pelas instituicbes
religiosas e espalhado pela generalizacio do religioso, que consiste numa redefini¢ao
do que sao religides e dos lugares em que seus simbolos, mensagens e coisas
podem ser encontrados.

As religioes enquanto mercado concorrencial - Teoria da
escolha racional

Desde meados da década de 1970 produz-se no campo da sociologia das
religides um encontro de influéncias bastante heteréclito. Por um lado,
estabeleceu-se um didlogo entre as consideragdes de Adam Smith sobre as
religides, o utilitarismo da filosofia inglesa e a sociologia compreensiva das
comunidades religiosas em Max Weber; por outro, enfeixou-se uma série de
métodos quantitativos para sustentar, de um ponto de vista pragmatico e
positivista, um entendimento sobre os motivos que levam massas de sujeitos a
manterem-se ou safrem das religies. Lawrence Iannaccone, um dos defensores
mais incisivos da aplica¢do da teoria da escolha racional no campo de estudo das
religies, lancou elementos-chave para o entendimento desta abordagem
(Tannacone, 1998). Primeiramente, ha uma ontologia do sujeito que escolhe,
maximizando sua margem de ganhos de acordo com as suas “necessidades
percebidas”. O reconhecimento de que essas necessidade sio “percebidas” nio
impede que os tedricos desta linha avancem para uma “teoria das necessidades
religiosas”. Esse ¢ o caminho inicial de Uma teoria da religido, de Stark e
Bainbridge (2008), que lembra por diversas vezes o funcionalismo britinico em
Antropologia dos anos 1930 e 1940, especialmente quando definem os
conceitos de recompensa, compensac¢ao, institui¢io, cultura e sociedade.

Recompensas e, especialmente, compensacoes, ao fim e ao cabo, seriam os
géneros que as religides podem oferecer. Se imaginarmos que as igrejas provém
beneficios assim como os clubes o fazem (Iannaccone, 1998: 1482), veremos
que elas atuam como fornecedoras: promovem integracdo por uma comunidade
de sentido e sentimento, partilham redes e distribuem stazus sociais. Obviamente,
¢ possivel pensar nos bens com marcagao religiosa neste plano: eles infundem
recompensas porque promovem integracdo grupal, ou num sentido mais
durkheimiano, um senso légico e uma estrutura de sentimento comum para os
participantes de tal ou qual institui¢ao.
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Na modernidade, o fim dos monopdlios religiosos faz com que tais questGes
fossem reposicionadas, mas ao invés de perderem forca, as religiGes intensificam
a participagdo. Em termos gerais, seguindo a interpretacio geral sugerida por
Mariano (2002), pode-se dizer que uma das principais contribuicbes dessa
abordagem para o campo de estudos da religido reside na analise da ofersa
religiosa, mais do que na anélise da procura (embora, como tenhamos visto, existe
uma tentativa de estabelecer uma teoria psicossocial e funcional das
necessidades dos sujeitos).

A RELIGIAO ENQUANTO SEGMENTO ECONOMICO

Uma das faces do pluralismo religioso é a diversificacio das “mercadorias
religiosas” como segmento econdémico. Um dos primeiros exercicios de reflexdo
sobre o assunto produzido no contexto desta pesquisa desenvolvia as
possibilidades de objetificagio nas religides (Alves, 2015). Trazemos essa
reflexdo novamente aqui, pois ela é fundamental para o desenvolvimento da
interpretacio dos dados.

Imagem 01. Possibilidades de objetificagao religiosa

Heteronomia de Autonomia de
interpretacao interpretacao

JHegemonia no ) Objetos com
campo ecee Objetosde x>y marcacéo cecee

religioso consagragao religiosa

Contra-

hegemoniano _____ Objetos .......ceeeeeeeeens.s.. Objetos demarcagio .,

campo devocionai religiosa difusa (new
religioso . age)

Fonte: arquivo pessoal, baseado em Alves, 2015.
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Uma ideia daquele capitulo poderia ser reposta de outra forma: onde lemos
objetos, na realidade estamos identificando formas de objetificacdo. Isso faz com que
midias possam se tornar, também, parte da mediacio (ver Meyer, 2000), assim
como objetos devocionais (incensos relacionados a uma entidade afro, por
exemplo) podem ser reinterpretados em chaves new age, e assim por diante.
Contudo, as reinterpretagdes nio sio livremente dadas. Especialmente no que
tange aos objetos de consagracio, eles sio vedados de serem interpretados em
outra possibilidade, sob a pena do cometimento da blasfémia. Aqui se revela a
dimensio do poder das religiGes e o esforco do #rabalbo religioso em cercar tais
objetos com reveréncia sacramental, a fim de evitar que eles se percam ou se
invertam no fluxo das reinterpretacdes.

Os bens que encontramos a disposicio em lojas de artigos religiosos,
tradicionalmente, sdo objetificados pelos consumidores como bens com
marcagio religiosa (midias impressas, sonoras e visuais que passam pelos
processos industriais de criagdo e edigdo), bens devocionais e bens de marcacio
religiosa difusa. Por forca da vinculacdo a algum segmento religioso, os bens
com marcagao religiosa formam segmentos definidos de mercado na economia.
No campo a que nos dedicamos, os objetos devocionais do catolicismo, da
umbanda e a literatura espirita compoem segmentos definidos, assim como a
miisica catdlica tradicional. Nos ultimos quarenta anos, entretanto, surgiram
segmentos de mercado que se consolidaram em torno ao crescimento dos
evangélicos (wiisica gospel, moda evangélica). Compreender o fendémeno do
consumo relacionado aos bens com marcag¢oes religiosas exige relaciona-lo com
o desenvolvimento do cenario religioso brasileiro.

A RELIGIAO ENQUANTO MEDIAGAO

Uma literatura contemporanea sobre religido, cultura material ¢ midia expande-
se em termos quantitativos nos ultimos anos. Essa literatura procura lancar luz
sobre temas qualitativos da vivéncia das religiGes. As questdes chave dessa
abordagem poderiam ser sumarizadas da seguinte forma: na experiéncia de
sujeitos sociais, toma-se contato com as religides afravés de um universo de
cultura material. Assim como arquedlogos imaginam como eram as religides
diante dos artefatos de civilizacGes antigas, podemos, através das relagdes dos
sujeitos frente a esses materiais que as religides nio cessam de (re)produzir,
compreender as formas através das quais essas coisas proporcionam uma
ambiéncia aos que as acessam. Portanto, a discussio sobre religido e midia é
reposta, na medida em que se assume que toda religido é mediacdo esforcando-
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se por i-mediatizar (ver immediacy; Meyer, 2011) transcendéncias através de
técnicas corporais frente a um mundo de coisas materiais com marcagdo
religiosa.

O aprofundamento tedrico nessa abordagem exigiria assumir certos
pressupostos  tedrico-filoséficos. O primeiro deles seria de que existe uma
dimensio pré-objetiva (Merleau-Ponty, 2014), no nivel sensorial corporal, onde
reside isso a que chamamos “experiéncia religiosa” (Csordas, 2004). O segundo
seria a necessidade de uma perspectiva multi ou transdisciplinar para dar conta
das maltiplas faces da experiéncia, “incluindo religido comparada, antropologia,
sociologia, estudos islamicos e teologia (em particular, estudos biblicos, estudos
ecuménicos, historia da igreja e filosofia da religido)” (Meyer, 2012: 10; traducio
do inglés realizada pelo autor), podendo-se estender o debate também a
psicologia e a filosofia em geral. A terceira seria assumir o que Alfred Gell
denominou “agéncia nio-intencional das coisas” (Gell, 1998). A reconfiguracio
da relacio dos evangélicos com as midias, em agdo desde a década de 1950,
caracteriza o dinamismo das religiGes em estender as redes, ampliando as formas
de contato.

Em outras palavras, uma das razoes pelas quais a religido continua sendo uma for¢a
vital e apelativa estd exatamente em sua propensio a transformar-se incorporando
novas midias, abordando e vinculando as pessoas de novas maneiras (Meyer, 2009: 2,
tradugio do inglés para o portugués realizada pelo autor).

Contudo, essas transformac¢des ndo poderiam ser interminaveis, pois af se impoe
o problema dos limites identitarios das religides. O que chamamos acima de
generalizacdo do religioso surge justamente nessa tensdo entre a necessidade de
comunicar a religido de novas formas e, a0 mesmo tempo, marcar a diferenca.
Ou, na semintica dos estudos de globalizagdo, desterritorializar e
reterritorializar. No 1éxico da teoria do ator-rede de Latour (1994), em nossa
maneira de entender, esses seriam os equivalentes dos processos de mediagéo e
purificacao dos hibridos. Interpretada por Strathern, os processos de purificagio
em Latour correspondem aos processos de limitacao das redes, dada pela nogao
de posse e de pertencimento: “Assim, onde a tecnologia pode aumentar as
redes, estabelecimento de uma condi¢do de proprietario garante que elas sejam
cortadas no tamanho certo” (Strathern, 2014: 319).
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CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo deste texto, procuramos discernir abordagens na tematica sobre
religilo e consumo, a0 mesmo tempo em que procuramos definir a isso que
chamamos “bens com marcacio religiosa”. Algumas questdes ficam para seguir
pensando, e entre elas ha trés que merecem especial atengdo. Uma delas diz
respeito a diferenca e as relagbes entre mediacio e wmidiatizacao, e outra, na
definicdo mais precisa em termos tedricos do que seria essa generalizacio do
religioso. A essas duas, aprofundaremos noutro momento. J4 a terceira questdo,
da qual falaremos um pouco mais, diz respeito a classificacdo das possibilidades
de objetificagio nas religiGes. Por certo, os limites possibilidades (“objetos
devocionais”, “bens com marcagio religiosa”; “objetos de consagracio” e “bens
de marcacdo religiosa difusa”) nido sido rigidos, porque os processos de
objetificacdo dependem dos regimes de circulagdo dos bens dentro de circuitos
ou redes. Além disso, existe sempre a possibilidade de que os atores sociais
ressignifiquem esses bens. Lidar teoricamente com tais questdes certamente
permitird uma mirada mais ampla para as implicagdes entre religido e consumo
na contemporaneidade.
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