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RESUMO

Este artigo é uma tentativa de analisar o fendmeno do
“televangelismo” pelo viés dos estudos de recepgao, através de
uma nova perspectiva que propde a possibilidade dos programas
religiosos da televisdo serem assistidos por telespectadores que o
assistem como uma forma de entretenimento.
Palavras-chave: Comunicacéo, Religido, Televiséo.

ABSTRACT

This article is an effort to study the “televangelism™ trough the point of
view of the reception researchs, in a new perspective that proposes the
possibility of watching religious TV shows as a form of entertainment.
Keywords: Communication, Religion, Television.

RESUMEN

Este articulo es una tentativa de analizar el “televangelismo™ pelo bies de
los estudios de recepcion, por medio de una nueva perspectiva la cual indica
la possibilidad de lo programa religioso de TV ser una forma de
entretenimiento para los telespectadores.

Palabras clave: Comunicacion, Religion, Television.
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“Se Jesus estivesse vivo, estaria usando a
TV para evangelizar.”
Padre Eduardo Dougherty

“De fato, era 0 entretenimento e ndo a religido,
como queria Marx, o 6pio do povo.”
Neal Gabler

Desde o comeco da sua histdria, em 1923, a televisdo
foi pensada como um invento tecnolégico que poderia
servir como um modelo inovador de envio e recepcdo
de sinais elétricos ou como um simples meio de
transmissdo que compartilhava as mesmas fungdes do
telefone e do telégrafo. Nos seus primérdios, ninguém
sabia, realmente, qual a extensdo dos seus usos, mas,
mesmo assim, a TV ndo demorou a se transformar em
uma espécie de epicentro cultural a partir da segunda
metade do século 20. Afinal, a televisdo foi,
progressivamente, reorganizando e reestruturando 0s
outros meios de comunica¢do de acordo com as
caracteristicas proprias da sua logica audiovisual.

O radio, muito embora tenha perdido centralidade,
ganhou penetrabilidade e flexibilidade, adaptando as
suas modalidades e 0s seus temas ao ritmo
fragmentado e acelerado da TV. Os jornais e as revistas,
na mesma medida em que se mantiveram atentos para
as informacdes veiculadas pela televisédo, também se
especializaram na variedade e na conciséo de seus
conteudos, em consonancia com os diferentes
segmentos e interesses do seu publico-leitor. Os
filmes1, de um modo geral, foram obrigados a atender
aos ditames da linguagem televisiva, ja que o destino
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do produto filmico atual (feito para o cinema, video,
DVD e até para internet) é ser absorvido e transmitido
pela grade de programacdo das TVs abertas ou por
assinatura2. A propria internet (uma midia posterior
ao meio catddico) esta imbuida de muitas
caracteristicas televisivas como a mediagéo de uma tela,
a percepcao visual, a necessidade de uma transmissao
veloz, a fragmentagdo de conteldos, entre outros.

Portanto, é por causa desses niveis de influéncia e de
acessibilidade a todo tipo de publico, da sua habilidade
de veicular toda forma de conteudo e das suas variaveis
de organizacéo e de fruicéo, que a televiséo passou a ser
um meio privilegiado na articulacao social e cultural dos
individuos. S6 que, de maneira ambigua, ela se divide,
a0 mesmo tempo, entre 0 seu lado de instituicdo
integradora com responsabilidades e deveres sociais e 0
seu outro lado (que, provavelmente, é o lado mais
preponderante) de entidade comercial direcionada pelo
lucro e pela rentabilidade maximos.

Algo vital para um mundo moderno, no qual a
producdo televisiva é também uma mercadoria valiosa
e os fluxos de circulagdo dessa produgdo, controlados
por instituicdes e empresas ligadas aos mais diversos
setores produtivos, por meio de uma intrincada rede
que agrupa, em um mesmo fendmeno, atividades que,
na origem, sao diferentes (esportes, noticias, arte,
educacdo, lazer, turismo, showbiz, e assim por diante).
Mas que se articulam enquanto mercadorias
destinadas ao consumo especifico que €é caracterizado
pelos principios basicos de um grande e difuso espaco
conhecido como entretenimento. Uma instancia que,
atualmente, possibilita transformar tudo, literalmente,
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em mercadoria para consumo, das mais ordinarias e
baratas experiéncias até as pretensiosamente mais
exclusivas, sofisticadas e caras. E assim que o
entretenimento engloba o mundo, e a televisdo, em
certo sentido, € o seu modo preponderante de
comunicagéo. Principalmente porque:

Nenhum veiculo gerou imagens como
atelevisdo. Abominando o ar vazio, obrigada
a nos manter estimulados para que nédo
mudéassemos de canal ou, pior,
desligdssemos o aparelho, a televisdo
converteu tudo que aparecia na tela em
entretenimento, que era a sua forma natural
de discurso. “N&o importa o que ela
mostre, ou de que ponto de vista”, escreveu
Postman3, falando sobre a televisdo, “a
suposicdo acambarcante é que ela esta ali
para nos divertir e dar prazer”.
Transformada no meio primordial
mediante o qual as pessoas se apropriavam
do mundo, a televisdo disseminou uma
epistemologia na qual toda e qualquer
informacdo, ndo obstante a fonte, era
forcada a se transformar em
entretenimento: a era da tipografia cedendo
lugar a era da televisdo e mudando nossa
forma de pensar. (GABLER, 2000: 57-58)

Através dessa passagem que vai da Sociedade do
espetaculo, de Guy Debord (1997) para essa Sociedade
do entretenimento, de Neal Gabler, é possivel perceber
como prevalecem, cada vez mais, uma cultura na
qual a maior parte dos estimulos simbdlicos vem da
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midia e uma sociedade cujo essencial de suas
estruturas reside sobre a l6gica mercantil da
informacao e da comunicacéo. Por isso, como princi-
pal meio comunicacional da modernidade, a televisdo
se mostra, em demasia, como se fosse uma espécie de
imersao que permeia a vida humana através do simples
ato de apertar um bot&o. Ligar a TV transformou-se
em uma acdo téo corriqueira quanto o gesto de girar
uma torneira de agua, acionar uma lampada, falar em
um celular ou acessar a internet. Sdo tecnologias do
cotidiano incorporadas, totalmente, nos habitos do
dia-a-dia, e que servem como indicios precisos de
como a televisdo ostenta um lugar central na historia
das sociedades contemporaneas e na historia da relagéo
destas com os individuos.

De tal forma que ela foi, progressivamente,
assumindo a posicdo de um objeto de estudo teorico
que, atualmente, possui um status referencial nas
analises académicas através de um amplo espectro que
n&o se limita a examinar apenas 0s processos televisivos
de producdo e de consumo, mas, igualmente, as
capacidades culturais e as possibilidades de percepcdo
que determinam a recep¢ao e 0 consumo das imagens
catodicas. Afinal, a TV ndo funciona de maneira isolada
do social, pois, apesar de ter regras proprias de producdo
e uma autonomia nos seus modelos de difuséo, a
televisdo depende, claramente, de diferenciadas formas
de expressdo presentes no uso cultural praticado e
vivenciado pelos telespectadores.

Os valores sociais e culturais convertem-se, com
isso, nas dimensdes mais importantes projetadas pela
programacdo televisiva. Tanto que nos estudos sobre a
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comunicacdo de massa, as perspectivas socioldgicas e
empiricas tiveram sempre uma grande presenca na
reflexdo sobre a televiséo. Mas, atraves disso, é cabivel
observar que as grandes perguntas e interrogacoes feitas,
desde a década de 50 do século passado até o século
atual, sobre esse meio, ainda n&o foram resolvidas.
Assim, o interesse cientifico e metodoldgico que a TV
sempre provocou, evidencia-se na quantidade de
estudos e experimentos realizados, como também na
diversidade de técnicas e modelos de anlises utilizados.

Tal situagdo gerou uma producéo de conhecimento
gue, em sua maior parte, ndo conseguiu fugir da marca
que as origens técnicas dessa midia deixaram por meio
de um determinismao tecnoldgico que logo foi articulado
aos condicionamentos politicos, econdmicos e culturais
da sociedade. Esses condicionamentos tornaram-se
palavras-chaves, ndo apenas da historia da televisao,
mas também da sua investigacdo, e, portanto, das
multiplas teorias e dos inimeros paradigmas elaborados
para sua compreensao.

Com isso, reconhecer 0s eixos que direcionam e
servem de referéncia aos estudos da televisdo significa
perceber como eles se atém, frequientemente, aos seus
efeitos, a sua qualidade de instituicdo socializadora e
a sua condicéo de veiculo de informagdes variadas.
Nesse sentido, indicando uma linha que ressalta como
o funcionamento da televiséo, com sua linguagem, seus
géneros e seus formatos, obedece a estruturas
comunicativas, culturais, intertextuais e socializadas
gue acabam pontuando os aspectos determinantes
para as analises académicas dos programas e dos
conteudos televisivos em relacdo aos espectadores.
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Com o transcorrer do tempo, entretanto, a figura do
espectador revelou-se como uma espécie de ponto cen-
tral, passando a definir o enfoque da maioria das analises
que examinam a producdo de sentido na interacdo do
plblico com a televisio. E uma divisio das pesquisas
em comunicacdo que foi denominada de estudos de
recepcdo. SO que, ao contrario de utilizar o conceito de
recepcdo como um modelo de passividade que
classificaria o receptor como um receptaculo dos
conteudos televisivos, esses estudos ressaltam, de fato,
a recepcdo como uma atividade propria que envolve as
caracteristicas particulares do receptor e, igualmente, a
sua capacidade de interferir, ativamente, nos propdsitos
intencionais colocados pela TV em sua programacéo.

Por isso, a frui¢do polifénica que caracteriza todo
0 processo de recepcdo das imagens televisuais, deixa
lacunas abertas para o preenchimento individual de
cada telespectador. Assim, essa apropriacdo dos
signos televisivos €, antes de tudo maltipla,
incompleta, cabendo a cada um, com seu repertorio
anterior de historias e de significados pessoais e
coletivos, preencher as lacunas de percepgao através
de formas extremamente singulares. Portanto, antes
de ser categorizada como um modelo massificador e
diluidor de intencGes e referéncias, a televiséo, por
meio dos estudos de recepcao, é entendida como um
processo de producdo ao qual pode-se imprimir,
constantemente, diferentes propositos e reagdes. O
desenvolvimento das analises da audiéncia televisiva
acompanhou uma progressao que vem:

Desde a época de sua implantagéo so-
cial em grande escala no inicio da década
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de 1950. (...) De maneira significativa no
inicio, eram os individuos que pertenciam
as categorias sociais desfavorecidas que mais
assistiam a televisdo. Quando suas horas de
audiéncia comecaram a atingir o apice, ela
aumentou nas categorias sociais privilegiadas.
Com a década de 1960, a televisédo
finalmente conseguiu penetrar em todos 0s
meios sociais, até mesmo no lar desses
privilegiados mais proximos da cultura
escrita e inicialmente hostis a invasao de seu
tempo de lazer pela televisdo. 1sso ndo
significa, todavia, que a experiéncia individual
de assistir a televisdo seja a mesma para
todos: as estatisticas sobre o fato de que um
aparelho de televisdo esteja ligado em uma
casa ndo nos informam sobre a experiéncia
efetiva das pessoas diante da telinha. Além
disto, 0 acesso aos canais suplementares
distribuidos via cabo e o uso do
videocassete e do DVD, possibilidades
tipicas das décadas de 1980 e 1990, abrem
novos mercados e a0 mesmo tempo novas
perspectivas para 0 consumo televisivo.
(BRETON; PROULX, 2001: 45-46)

Insiste-se, com isso, na importancia de um suijeito-
receptor ativo e também produtor e participante de um
processo de construcdo dos significados dos contetidos
televisivos. Pela extensdo de toda essa interacéo entre
recepgdo e comunicagao televisiva, existe, atualmente,
um ndmero expressivo de pesquisas “comunicacionais”
que se dedicam a estudar os variados aspectos da
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relacdo TV e espectador. No dominio dessas
pesquisas, um tipo de analise que ocupa uma
quantidade destacada de trabalhos publicados é um
fenémeno caracterizado pela utilizacdo das
possibilidades do meio televisivo por parte de
diferentes segmentos da esfera religiosa e que é
conhecido como “televangelismo”. Algo que resulta
das variagOes sociais sofridas por um campo religioso
representado por poucos modelos de religido e que,
por causa disso, apresentava, até aproximadamente
a metade do século 20, a inexisténcia de um leque
mais diversificado de opc¢oes religiosas.

Devido ao fato dessa espécie de primeiro estagio
do campo religioso estar alicergado na tradi¢éo social
ou familiar, havia, entdo, uma pequena possibilidade
de transferéncia de um individuo para outro grupo
religioso. Entretanto, com o aprofundamento de um
processo irreversivel de consumo e da conseqliente
distensédo de todos os elementos considerados
estaveis: normas, crengas, valores, atitudes
socialmente aceitaveis, ocorreu, consequentemente,
0 surgimento de um pluralismo capaz de aumentar as
oportunidades de escolha e de adesdo do individuo.
O que provocou, dessa maneira, a passagem de um
campo religioso fundamentado por uma espécie de
monopolio de crenga para uma nova forma de religido,
uma religido marcada pelos ditames e pelas demandas
do mercado capitalista de consumo e de satisfacéo.

Desse modo, as organiza¢Ges religiosas,
obviamente, foram direcionadas para os caminhos
dessa nova situacdo de mercado, e, assim, optaram
por adequar as caracteristicas de seus discursos
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religiosos as caracteristicas de um produto que
necessita ser assistido e consumido. Para tanto, tendo
que ser ajustado as necessidades de uma grande
massa de publico, 0 que permite, entdo, atender aos
diversos anseios dos diferentes segmentos que
compdem esse publico. Assim, a transmissdo desse
novo tipo de discurso religioso, massivo e
consumivel, recai, obviamente, na abrangéncia
intrinseca a TV, que acaba gerando uma producéo
em série de programas “televangélicos”. Sendo
cabivel constatar que,

Programas transmitidos pela televiséo,
gue ndo sdo poucos, utilizam verdadeiros
recursos cinematograficos, com perfeitos
efeitos especiais, realizados, na maioria das
vezes, nos estidios de gravagdo da propria
organizacdo religiosa. Além de todo o
aparato técnico, é também interessante a
diversidade de opcBes que os fiéis tém a
seu dispor no que diz respeito a
programacdo religiosa ofertada pela
televisdo. H& programas para todos os
gostos e todas as faixas etarias (de
programas de auditorio a clipes), 0s quais
podem ser encontrados nos mais diversos
horérios e em varios canais de televisdo.
Tudo isso realizado por especialistas que sdo
apresentados, sem nenhuma cerimonia Nos
programas religiosos, como € o caso de
assessores de marketing que ddo entrevistas
nas quais comentam o sucesso de
determinada programacéo. (...) A religido
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tem, cada vez mais, participado da intensa
invasdo cotidiana do espaco privado ao
levar, através dos meios de comunicagdo de
massa, as missas, 0s cultos e as suas musicas
para dentro das casas das pessoas.
(BORZUK, 2000: 11-12)

Através dessa repeticdo de formulas televisivas,
corriqueiras e consagradas, as mais difundidas
manifestacdes religiosas da contemporaneidade4 estao,
irremediavelmente, sendo mediadas pela TV por meio
dessa “estandartizacdo™ de mensagens e também das
formas utilizadas para veicula-las. Algo que €
totalmente passivel de verificacdo ao se assistir a
aerdbica do Senhor, do padre Marcelo, a retérica
milagrosa de R.R. Soares ou a programas como a Missa
do Santuério do Tergo Bizantino, o Show da Fé, a
Realidade Atual, a Escola Biblica na TV, o Santo Culto
em seu Lar, o Encontro com Cristo, a Raboni e Vocé,
entre outros. Sdo todos exemplos de “televangelismo”
que correspondem, claramente, a um modelo televisivo
de expressdo que sO funciona de acordo com
procedimentos caracteristicos da producdo de TV.

A partir disso, as pesquisas de comunicagdo que
propdem um estudo desses programas assumem,
constantemente, uma posicéo que analisa a organizacdo
de um “televangelismo” exteriorizado por um discurso
religioso, oferecendo um conforto milagroso dirigido
aos frustrados, desajustados, doentes, impotentes,
fracassados, viciados, pobres, miseraveis, infelizes.
Dessa maneira, a medicina, ciéncia, economia, politica,
sociedade e a cultura sdo desacreditadas para responder
aos grandes problemas da vida humana, cabendo a
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religido o poder da solugdo e do bem-estar para uma
existéncia religiosa que carrega em si a plenitude da
felicidade financeira, da aparéncia bem-sucedida e do
animo continuo necessarios para o convivio midiatico
do mundo contemporaneo. A comercializacdo das
criacOes espirituais por meio dessa associagdo entre
midia e religido obedece, entdo, a uma logica de mercado
no qual o consumo religioso implica em expungir algo
que possa ter efeito no plano do imediato, enquanto
que o plano do divino perde a sua importancia efetiva.

Em termos de estudos de recepgéo, esse desenvol-
vimento de certas tendéncias por parte do “tele-
vangelismo” é entendido, entretanto, de acordo com
uma visdo classica que predispde uma relagdo bésica
de poder, ja que a figura do telespectador é ainda
relacionada com um estado de passividade evidente.
Algo que acontece porque a ligacdo estabelecida e
sempre estruturada a partir da prevaléncia do discurso
“televangelista” sobre o individuo, ficando exposto aos
diferentes programas religiosos de TV.

Assim, o telespectador sofre, necessariamente, 0s
efeitos intencionais pretendidos por esse tipo de
programa, efeitos que estariam restritos, unicamente, a
possibilidades religiosas. Uma situacdo que, em si, nega
a recepc¢ao televisiva como um processo dependente,
em larga escala, de como cada individuo da audiéncia
faz, em alguma medida, uma selecdo singular dos
elementos que compdem o contetido da programagéao
de TV. Com isso, o individuo telespectador reage,
frequientemente, a partir de componentes particulares
que podem desvirtuar, completamente, as inten¢oes
originais propostas por qualquer programa de televiséo.

LOGOS 21: Comunicacéo e religiosidades




As encenagBes do “televangelismo” como forma de entretenimento

Afinal, é 6bvio que existem, de maneira firmemente
institucionalizada, os horarios de ligar a TV para assistir
a determinados programas. Mas, contudo, existem,
igualmente, os determinados horarios, em que milhdes
de pessoas estdo preparadas para assistir a televisao,
independente de uma oferta especifica da programacéo.
E nesses dois aspectos que entra, com exatidio, a logica
vigente do entretenimento. Pois, ao se percorrer as idas
e vindas dos polos da cadeia “comunicacional”” percebe-
se que o conteudo televisivo esta sujeito a multiplas
variaveis, entdo, a intencdo almejada pelo produto
transmitido pode n&o vir a ser a mesma captada e
recolhida pelo telespectador através de percursos
extremamente pessoais de impressdo de significados.

Portanto, a atuacdo televisual do espectador também
funciona como um ato de criacdo com uma espécie de
intuito transformador que atende a valores estéticos e
padrdes éticos distintos. Sobretudo porgue nos processos
caracteristicos da comunicacao, a criatividade é uma for-
ma fundamental de recep¢éo, mesmo na producéo indus-
trializada de bens culturais e no seu consumo por largas
faixas da populacdo. Por isso, nem todo telespectador
que se disp0e a assistir um programa “televangélico” esta
precisamente direcionado por alguma motivacao religiosa
ou disponivel aatender a um chamado religioso, podendo
também estar interessado em encontrar, simplesmente,
algum tipo de entretenimento presente em qualquer
modelo de producéo televisiva.

Por meio dessas instancias diversas e desses
patamares diversificados, é indispensavel compreender
como a existéncia da midia depende, propriamente, da
figura do telespectador receptor que é:
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Bem mais do que um “recebor de

imagens”, as quais se esforga, conforme o

dominio que tenha do cddigo, por

decodificar ou decifrar. Um receptor

costuma “reconhecer mensagens”, no sentido

de que as submete, para fins de interpretacao,

ao crivo referente aos valores sociais que

defenda, ao grau de instrucdo escolar que

possua, a experiéncia de vida que tenha e a

I6gica de raciocinio que habitualmente adote.

Pelo recurso ao cddigo, que em algum grau

de dominio tem em comum com 0 emissor,

ele decodifica a mensagem; pelo exercicio

de seu repertdrio, ele a reconhece. Pela

negociacdo mediadora, ele a dota de sentido.
(POLISTCHUK; TRINTA, 2003: 150)

Um sentido que, habitualmente, esta relacionado

com a possibilidade do entretenimento. Porque os

telespectadores, de fato, podem estar interessados em

algum tipo de informag&o, mas, na grande maioria das

vezes, estdo procurando, nos frames da programacédo

televisiva, por um estado de ambivaléncia que os

cologue em um vaivém apto aos levar do tédio a

fascinacdo e da fascinagdo ao tédio. Ao assistir TV, esse

agrupamento de espectadores procura, nos raios

catddicos, por um interesse especifico representado por

programas que tragam distracéo, relaxamento, satisfagéo,

encantamento, animacdo, excitagdo, enfim, & uma busca

por momentos de entretenimento que, obviamente,

podem diluir qualquer sensagdo desagradavel advinda

do zapping por instantes tediosos que sdo suportados

até a chegada do esperado e sagrado éxtase do diver-
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timento. E a materializagio de um desejo de alcancar
uma posicéo de recostamento em frente ao espaco
retangular da tela de televisdo para, com isso, ser entretido
com uma vazdo fragmentada de imagens e sons. Nessa
situacdo fica-se disposto a se identificar com as coisas
mais bobas e inusitadas somente para satisfazer a essa
necessidade crucial por algum tipo de diversdo imediata,
por algum tipo de recep¢ao capaz de extrair o minimo de
contentamento televisivo.

Portanto, por um nivel tdo amplo de publico que
consegue dar uma audiéncia de milhares de pessoas
para canais especializados em assuntos t&o inusitados
(leildes de gado, proclamagbes no congresso, teleshopping,
procedimentos juridicos, entre outros), as encenagdes
do “televangelismo” com, por exemplo, seus testemu-
nhos de sofrimento e de redencdo (representando niveis
melodramaticos), seus exorcismos freqlientes de um de-
monio figurante de TV (representando niveis espeta-
culares), seus pregadores teatralizados (representando
niveis dramaticos), & possivel discernir a existéncia de
um ndmero consideravel de telespectadores que encon-
tram o mais puro entretenimento nessa forma especifica
de televisdo. Algo que revela como a capacidade de re-
cepcéo do publico diante da TV funciona através de um
processo de comunicacao tao intrincadamente complexo,
conseguindo transformar até mesmo o que normalmente
Se espera gue sejam 0s rendimentos Unicos expressos
por um formato televisivo voltado para o0 campo religioso.

Nesse sentido, até o programa de televisio mais
restrito em intencBes esta estruturado em principios
“comunicacionais” que podem ter efeitos inesperados
na medida em que o telespectador confere significados
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baseados na satisfacdo de suas proprias intencdes
televisivas. Portanto, € preciso reconhecer a imensa
variedade de utilizacdo e de gratificacdo que possibilita
as pessoas fazer um uso, completamente, persona-
lizado de qualquer produto midiatico.

Notas

1 Os filmes feitos para cinema sao editados, hoje em dia,
com os momentos especificos que serdo usados para o
corte para os intervalos comerciais da TV.

2Valendo mencionar a influéncia que a linguagem televisiva
imprime em outras formas de expressdo como, por exemplo,
a literatura, a musica, as artes plasticas ou o teatro.
3POSTMAN, Neil. Amusing ourselves to death: public dis-
course in theaAge of showbussiness. New York: Viking
Press, 1984.

4Mesmo no controlado mundo mulgumano, comegam a
surgir programas televisivos em redes arabes voltados para
esse tipo de difusdo. Sendo possivel constatar que essas
praticas contém utilizagbes muito esparsas no budismo e
no judaismo.

5Sendo que um Unico ponto na medi¢cdo de audiéncia do
Ibope equivale a 49.000 telespectadores.
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