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JOAQUIN ALGRANTI

El objetivo del articulo es estudiar las industrias culturales religiosas vy la pro-
duccion de objetos espiritualmente marcados. Para ello llevamos adelante
una investigacion de las principales editoriales catdlicas y evangélicas de
Argentina que comercializan fundamentalmente libros, peliculas y musica.
Nos concentraremos entonces en el analisis de las orientaciones producti-
vas, los perfiles de consumidores-creyentes y las marcas religiosas de sus
productos culturales.

PALABRAS CLAVE: cultura material, mercancias religiosas, editoriales, catdlicos,
evangélicos

Believe Industries. Productive Orientations of the Christian
Publishing Houses in Argentina

The aim of this paper is to study the cultural religious industries and the pro-
duction of spiritually marked objects. We conducted a research of the main
catholic and evangelical publishing houses in Argentina, which commercial-
ize mostly books, movies and music. We will focus in the analysis of the pro-
ductive orientations, the consumer-believer’s profiles and the religious marks
of their cultural products.

Kevyworps: material culture, religious goods, publishing houses, Catholics,
evangelicals

* Investigacion financiada por la Agencia Nacional de Promocion Cientifica vy
Tecnoldgica, dentro del Fondo para la Investigacion Cientifica y Tecnoldgica.
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Introduccion

Olvidémonos de la idea de la irracionalidad del
consumidor. Olvidémonos de que las mercancias
sirven para comer, vestirse y protegerse. Olvidemos
su utilidad e intentemos en cambio adoptar la idea
de que las mercancias sirven para pensar (Douglas
e Isherwood, 1990: 77).

n términos generales, las religiones no son nunca un conjunto atomizado de
narrativas, simbolos ¢ imdgenes, desconectadas entre si. Existen principios
de orden que integran y en el mismo acto dotan de identidad a la aparente disper-
s16n de las referencias espirituales. Poseen, por ejemplo, un ordenamiento practico
de ideas con base en ritos mis o menos instituidos, asi como un sustrato material
que las refuerza y las organiza en un mundo de objetos grabados. No es la religiéon
a solas, sino la religidn y sus “cosas”: estampitas, manuales, libros y peliculas, agen-
das, ropas rituales, cadenitas y distintivos. Son los objetos y sus marcas los que com-
ponen los signos de una determinada cultura material de la vida religiosa. Los
elementos que nos ocupan en este articulo son un tipo especifico de mercanciay de
empresa u organizacién econdmica. Se trata, en ambos casos, de realidades hibridas
en las que se conjugan —a veces se retroalimentan con base en adecuaciones y ana-
logias, y otras en franco antagonismo— legalidades diferentes expresadas en el cos-
mos econdmico y el religioso. Nuestra investigacidn se enfoca en el “pequefio
gran” mundo de los productores de bienes culturales. Nos interesa aqui, por ser la
rama con mayor historia y desarrollo, el complejo dominio de la produccién edito-
rial, vale decir el libro fundamentalmente cristiano y sus variantes —catolicas y evan-
gélicas—, sin abandonar pretensiones comparativas con editoriales judias y otras
concentradas en grupos religiosos de raigambre oriental.
El espacio de produccion de mercancias religiosas representa un terreno mas vas-
to que el circuito estricto del medio editorial. En este sentido, y si nos concentramos

casi exclusivamente en la literatura latinoamericana, reconoceremos que dentro de
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la sociologia y la antropologia de la religion existe un
corpus’ de estudios sobre aspectos de la produccion
cultural religiosa. La ponderacién de los fundamentos
teoricos de este corpus y sus lineas de estudio exce-
de los limites del apartado. Para los fines del articu-
lo basta con justificar la eleccién de nuestro objeto
por el alto grado de industrializacién y diversifi-
cacién que presenta el complejo editorial en com-
paracién con otras industrias culturales religiosas,
a excepcidn tal vez de las santerias. Es importante
sefialar que las editoriales se distinguen por historia
y procedencia en dos modelos productivos: uno co-
mo prolongacidn de organizaciones religiosas y otro
como decision de emprendedores privados que ini-
cian un negocio familiar. Nuestro trabajo de campo
tiene como objetivo, en primer lugar, reconstruir el
sistema de clasificacién que aplican los entrevistados
ala hora de ubicar su propia empresa y las tareas que
los convocan en relacion con las otras. Se trata de
un espacio de referencia regido por dos vectores do-
minantes: uno que denominaremos “espiritual” y
otro “comercial”. A continuacidn nos proponemos
reconocer los perfiles de consumidores-creyentes
hacia los que se orientan los bienes culturales que fa-
brican, distribuyen y venden las editoriales. Por ul-
timo, plantearemos el problema de las marcaciones
religiosas, fuertes y débiles, que le otorgan identidad
a los productos en cuestion.

El articulo presenta los resultados de un pro-
yecto de investigacidn en torno a los circuitos de
produccion y distribucion de las editoriales religio-
sas en la ciudad de Buenos Aires, Argentina. El tra-
bajo de campo comenzé a principios de 2009 en el
marco institucional del Consejo Nacional de Inves-
tigaciones Cientificas y Técnicas (Conicet). En un
inicio incluyd entrevistas en profundidad, registros
y lecturas de documentos de las siguientes editoria-
les catdlicas y evangélicas: San Pablo, Paulinas, Bo-
num, Agape, Peniel y Kair6s. El criterio de eleccién
de las empresas tuvo como objetivo diferenciar las

unidades productivas de acuerdo con su pertenencia
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a estructuras religiosas —congregaciones, templos,
fundaciones, etc.— o laicas —sociedades andni-
mas—. Se entrevistd en particular a directores,
encargados de dreas o departamentos y en menor
medida a vendedores y autores cristianos vinculados
a estos sellos. El segundo momento comenzé a fines
de 2010y se extiende hasta 2013 a partir del proyec-
to PICT 2010-0524, “Espacio de produccion cultural
y religién en Buenos Aires. Andlisis comparado de
las estrategias de produccién y circulacién de bienes
simbolicos en el mundo evangélico”, financiado
por la Agencia Nacional de Promocién Cientifi-
ca y Tecnoldgica. En esa instancia se incorporaron
nuevas editoriales catdlicas, como Guadalupe, evan-
gélicas, como los Hermanos Libres, y editoriales de
otros grupos religiosos, como Kehot y Deva’s para el
mundo judio y las formas alternativas de espirituali-
dad, respectivamente. A su vez, se llevo a cabo obser-
vacibn participante de eventos editoriales, actividades
de difusion, campanias evangélicas, seminarios y cur-
sos especializados para estudiar el régimen de circula-
ci6n de los objetos religiosos.

¢Quién es quién? Orientaciones productivas
del mundo editorial

El espacio editorial es un territorio atravesado, en pri-
mera instancia, por dos coordenadas de referencia que
permiten situar a los agentes productores y compren-
der sus apuestas, cdlculos, riesgos, expectativas y ga-

nancias. Las dos orientaciones dominantes pueden ser

1 Es el caso de Lewgoy (2004), Silveira (2012), Seman (2006)
y Luduefia (2009) en lo que respecta a produccién y consu-
mo de literatura cristiana y espirita. Sobre musica evangélica
y medios de comunicacién estdan Garma (2000), Meyer
(2006) y Martinoff (2010). Los andlisis de Belchior (2007)
atienden la ética del consumo que acarrea la teologia de
la prosperidad y De la Torre (2006, 2008), De la Torre y
Gutiérrez (2005), Wright y Messineo (2013) estudian la ofer-
ta neoesotérica.



caracterizadas bajo los términos de vector espiritual y
vector comercial. Mientras el primero designa una po-
litica de produccidn cultural que prioriza los acentos
religiosos-doctrinales y se dirige a un circuito “‘restrin-
gido” de consumo —para utilizar la expresién de Pie-
rre Bourdieu (2003: 90)—, el segundo se refiere a una
orientacion productiva que apunta al circuito “am-
pliado”, al gran publico, con base en materiales que
subordinan los motivos religiosos a su faceta comercial.
Toda casa editora lleva a cabo un proceso de sintesis y
equilibrio dindmico entre ambas fuerzas. Elegimos,
a falta de un mejor término, la nocién preliminar de
vector para dar razén de una idea de direccion, fuerza,
rango y alcance del proceso productivo de bienes re-
ligiosos. No existe por tanto una empresa que encaje
plenamente, palmo a palmo, en uno u otro de los ex-
tremos que describiremos, aunque algunas se acercan
mucho en momentos especificos de su desarrollo.

La caracterizacion de cada vector corresponde
a clertos ejes comunes a partir de los cuales pudimos
reconocer los vértices de este espacio de relaciones.
Haremos blanco en: 1) el modelo organizativo; 2) la
relacién con la doctrina religiosa; 3) las areas domi-
nantes de produccion; 4) las logicas de financiamiento
con sus redes comerciales; 5) la politica de seleccion de
autores; 6) los perfiles de consumidores con prioridad,
y 7) el juego de articulaciones que se establecen con
otras instituciones del medio. Se trata, como dijimos,
de una caracterizacion general que parte de la empirea,
pero que presentamos vaciada de rasgos particulares
con el unico objetivo de explicar los principios domi-
nantes de estructuraciéon que ordenan el pequefio cos-

mos de la vida editorial y sus procesos de entramado.

“Nosotros tenemos lo que hace falta,
que lo vengan a buscar”

El vector espiritual muestra correspondencias con el
modelo religioso de produccion de libros, es decir,

con aquellas empresas que surgen como extension

de las formas de sociabilidad de templos, sinagogas
¢ iglesias (Algranti, 2011: 88-89). El vinculo es de
correspondencia o analogfa, no de causalidad meca-
nica entre uno y otro. Por eso el desafio consiste en
encontrar el grado de adecuacién entre elementos,
habilitar la existencia de desfases segtin el periodo y
el caso a estudiar. Por lo general, el modelo organi-
zativo que mejor se ajusta a este vector es el de la
asociacidn civil sin fines de lucro o la fundacion li-
gada a congregaciones, asambleas o movimientos re-
ligiosos. Prima aqui la concepcion de iglesia-empresa,
bajo la retérica del visionario fundador —el padre
Alberione, la hermana Tecla Merlo, el pastor Pablo
Besson o el rebe Menajem Mendel Schneerson—.
En términos morfologicos el rasgo distintivo de este
modelo consiste en una conduccidén empresarial en
manos de especialistas —curas, monjas, rabinos y
pastores— con formacién profesional en institucio-
nes confesionales. También es preciso mencionar la
incorporacién paulatina de laicos como figura com-
plementaria en la division interna del trabajo. Res-
pecto de los matices doctrinales, el vector espiritual
refuerza una idea de pureza basado en la importan-
cia de la “Palabra”, sus interpretaciones y acentos,
sobre la nocién de “experiencia” religiosa que habi-
ta el extremo opuesto, o sea, el vector comercial. El
foco teoldgico vuelve recursivamente sobre la im-
portancia de los textos sagrados y su construccion
doctrinal en tanto cuerpo coherente de ensefianzas
e instrucciones a cargo de clérigos que fijan limites.
Para ciertas editoriales y temas del mundo judio un
libro apropiado es el que cumple con los preceptos
de kashrut, es decir, que es kdsher. Lo mismo ocurre
con el proceso de obtencion del Nihil Obstat segin
los codigos del derecho candnico para publicar textos
de catequesis y formacion catélica con las conse-
cuentes sanciones que puede aplicar El Vaticano so-
bre materiales que trabajan temas sensibles por fuera
de los lineamientos doctrinales. Este vector se pre-
senta como guardian consagrado de la Palabra y sus

interpretaciones, por eso las dreas dominantes,
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aunque no exclusivas, de publicacién obedecen a los
materiales de liturgia, pastorales, formacion religio-
sa, estudios biblicos, diccionarios especializados,
documentos, Biblias, libros de oraciones, educacion,
teologia y sexualidad. Existe, naturalmente, una
ampliacién complementaria “hacia lo carismatico”,
como sefialan las entrevistas, pero no es la especiali-
dad del vector espiritual, que mira de reojo y con
cautela las formas religiosas centradas sélo en la ex-
periencia. A su vez, como estas ultimas, las relega-
das, son las dreas de mayor éxito comercial, la 16gica
financiera del vector descansa en parte en un régi-
men de recursos confesionales que le permiten
subsistir con base en una cultura de donacién y
mecenazgo. La organizacioén misionera Society for
Promoting Christian Knowledge (spck), fundada
en 1698 por anglicanos, y la evangélica World Vi-
sion (wv), creada en 1950, son ejemplos puntuales
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que emergen de nuestras entrevistas de agencias ex-
ternas que ofician de mecenas, vale decir, financian,
capacitan y becan proyectos editoriales del circuito
protestante. Asimismo, la cultura de la donacién
representa una de las principales pautas financieras y
simbdlicas que rige la vida editorial de Kehot Luba-
vitch dentro del movimiento jasidico, a partir de los
aportes privados de familias que solventan ediciones
y son reconocidas por los miembros de la comuni-
dad de Jabad. Otro de los ¢jes fundamentales es la
ampliacién de las redes productivas que ofrecen las
cadenas de interdependencia religiosas, que se tra-
ducen en ventajas competitivas a la hora de editar,
imprimir y poner en circulacién los materiales del
caso. También suponen espacios internacionales
de capacitacién y circulacién en los que pueden
adoptarse politicas conjuntas para reducir costos. La
Red Letra Viva del circuito cristiano-evangélico o



el Servicio Apostdlico Latinoamericano del cual
participa la editorial catdlica Paulinas son ejemplos
de organizaciones de gran escala que fijan estrategias
globales de comercializacién. Las redes religiosas,
en todo su alcance y espesor, otorgan a este vértice
cierta independencia respecto del mercado y habili-
tan la especializacidén en la pureza de la doctrina. De
acuerdo con este recorte, el sentido dominante en
materia de seleccién y promocidén de autores apunta
a fomentar el surgimiento de escritores locales, del
medio, por sobre el trabajo de traduccion de grandes
figuras internacionales. Es la 16gica del “semillero”,
de los libros por pedido, que conserva —en algunos
sectores de este vector, no en todos— una presencia
interesante vinculada a la politica de creacion ex ni-
hilo de figuras desconocidas para el mundo editorial.
A la hora de clasificar la oferta nos encontramos con
una orientacién comercial que prioriza las necesida-
des de especialistas y creyentes formados o en for-
macién. Son bienes culturales dirigidos, en primer
lugar, hacia lo que denominaremos el niicleo duro y los
cuadros medios de las variantes del mundo religioso.
Apuntan a un modelo de consumidor ya iniciado,
instruido en las formas de la vida espiritual, que
busca —siempre en la representacion que hacen los
productores de sus destinatarios— aprender una
técnica, capacitarse intelectualmente, explorar nue-
vos sentidos o profundizar los que ya conoce. Este
vector tiende a relegar al creyente lego o desentendi-
do, que habita de diferentes modos la periferia de las
instituciones, y también a las posiciones marginales
ajenas por completo a su universo de creencias. Si
exageramos el argumento podemos decir que ofre-
cen bienes culturales hechos por religiosos para reli-
giosos. El grueso de los feligreses o seguidores ocupa
un lugar secundario, son —para usar una expresion
entre burlona y despectiva que circula en el medio
evangélico— la “creyentada”. No es extrafio enton-
ces que esta corriente de produccion cultural tienda
a construir articulaciones duraderas con institucio-

nes educativas, escuelas, universidades, institutos,

seminarios de formacién, cursos de catequesis, etc.
Existe un principio activo de afinidad entre los obje-
tos culturales que se fabrican por oficio y trayectoria
bajo esta orientacién y los materiales que suelen de-
mandar las instituciones profesionalmente abocadas a
la celebracion de cultos, la ensenanza y la trasmision
de un legado religioso. Subyace, al menos en poten-
cia, la concepcién modernista de la vanguardia que
clasifica y distingue entre la alta y la baja cultura, la
elite y la masa, los pastores y la “creyentada”. Su lema
—ecn palabras de Jorge, uno de nuestros primeros in-
formantes clave— es: “Nosotros tenemos lo que ha-
ce falta, que lo vengan a buscar”.

Traer lo que funciona

Para comprender el espacio de produccion de mer-
cancias religiosas debemos reconstruir una segunda
corriente que direcciona el trabajo de las editoriales:
el vector comercial. Desde la 6ptica desarrollada
mas arriba éste es el dominio de “lo carismético”,
“la venta”, “el supermercadismo”, es decir, un es-
pacio gobernado por la primacia de los criterios
econémicos y mundanos sobre los criterios religio-
sos. Retomemos los ejes que trabajamos en el ulti-
mo parrafo. El modelo organizativo que tiende a
imponerse aqui es el de la empresa familiar bajo la
figura de la sociedad anénima en la que la participa-
cién en el negocio supone una expectativa de ga-
nancia una vez cubierta la reproduccién simple y
ampliada de los capitales invertidos. La visidon de
empresa se alimenta de la retdrica del emprendedor
o el misionero laico, un self made man que decide
evangelizar a través de su obra y al mismo tiempo
o después sus familiares la perpetian. Es importante
destacar que la dimension del lucro implica un gra-
do de impureza, pero no se desprende del hecho de
orientar la produccién hacia las féormulas de éxito
que se ajustan a la demanda del gran publico. Desde

la perspectiva sacerdotal que conduce el otro vector,
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el cardcter impuro tiene que ver con que estas for-
mulas cambian el ¢je de la doctrina y relegan la Pa-
labra, el estudio biblico, con sus matices, acentos y
astucias interpretativas en funcién de la experiencia
de lo sagrado narrada a través de testimonios singu-
lares. El elemento vivencial y el sentido de la fe pasaa
ser el tema por excelencia de la corriente comercial.
Es el discurso interno (Volbshinov, 2009: 30-35) de
una persona que narra las circunstancias, aventuras y
desventuras de su vida interior en el proceso de en-
cuentro con alguna forma de divinidad, con el agre-
gado de que el género testimonial —en sus variantes
catdlica, evangélica, judia o alternativa— habilita
perfiles de autor ajenos a las posiciones nucleares, es
decir, al cuerpo de sacerdotes. La orientacion eco-
némica hacia un mercado amplio de produccion
cultural habla el lenguaje del best seller y en el mundo
religioso éste es indisociable de la experiencia de
Dios en todas sus formas. Por eso las dreas domi-
nantes versan sobre espiritualidad, testimonios y
biografias, devocionales, vidas de santos, autoayuda,
motivacion, sanidad, liderazgo y vida prictica, entre
otras. Comparten el “sentimiento de presencia”, en
términos de William James (1994: 51-55), de las
verdades cdlidas propias de una religién del cora-
z6n.? La diversificacién productiva los lleva también
a incorporar de manera complementaria materiales
de estudio dedicados a la exégesis y la hermenéutica de
las Sagradas Escrituras. En materia de financia-
miento este vector depende por completo del éxito
comercial, no hay recursos de iglesias, federaciones o
agencias internacionales. Aqui no juegan las redes
espesas del complejo religioso ni la cultura del me-
cenazgo o la donacidén. De ahi que la politica edito-
rial opere bajo la premisa de “traer lo que funciona”,
apostar fuerte a la importacién y promover la venta
de franquicias —como es el caso de Peniel, Deva’s o
Agape— una vez que la empresa se posiciona en el
mercado. Este vector se interesa, en principio, en
traducir e instalar a autores extranjeros sin descartar

la promocidén de referentes locales ligados, por
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ejemplo, a mega iglesias evangélicas —pastor Mrai-
da—, movimientos carismaticos —padre Jamut— o
celebridades del mundo del especticulo —Ari Pa-
luch—. Aunque no existe un grado suficiente de
integracion y diversificacion institucional que justi-
fique hablar de un star system —para utilizar el tér-
mino clisico de Edgar Morin (1964: 9-10)— de la
industria religiosa, las grandes editoriales —Peniel
es un caso ¢jemplar— construyen sus perfiles publi-
cos con base en autores emblemdticos que se con-
vierten en la cara mis visible y representativa de su
sello. A su vez, la politica de traduccion promueve la
busqueda de acuerdos comerciales con grandes edi-
toras o grupos econémicos —grupo Zondervan o
editorial Herder, por ejemplo— a través de los cua-
les se conforman redes ampliadas de produccidén y
sobre todo de circulacién en el mercado de habla
hispana compuesto por América Latina, parte de
Estados Unidos y Espafia. Es evidente que el perfil
dominante al que apunta esta orientaciéon es el gran
publico, la “creyentada”, los fieles que habitan la
periferia e incluso los mdrgenes de las instituciones
religiosas. Pese a que la espiritualidad también es un
consumo de las posiciones nucleares ¢ intermedias, lo-
gra mayor alcance y aceptacion entre los legos porque
muchas veces se trata de un discurso hecho por peri-
féricos para periféricos o para personas ajenas al cul-
to. En términos de articulaciones institucionales, la
corriente comercial trabaja en gran parte con igle-
sias grandes y medianas, con federaciones y eventos
convocantes —ferias, actos, encuentros y campa-
flas— en los que pueda colocar a autores conocidos
o por conocer. Aqui sobresalen los evanggélicos, in-
cluso a los ojos de otras confesiones, en la tarea de di-
fundir su cultura material en los espacios situados de

celebracion y encuentro. En algunas versiones de esta

2 Para un estudio sobre la industria cultural, la vida cotidiana
y el discurso de autoayuda en Argentina véase el articulo
de Canavire (2013).



FIGURA 1. ORIENTACIONES COMERCIALES DEL MUNDO EDITORIAL RELIGIOSO
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Producciones dirigidas a la
* espiritualidad ampliada.
Posiciones periféricas y marginales.

Politica de seleccién y promocién
L4 . .
de autores locales, “légica del semillero”.

Redes productivas basadas en espacios
.
confesionales de cardcter regional.

Régimen de subsidios externos
« Cultura de la donacién / riesgo
comercial controlado.

Vision de iglesia
Asociacion civil sin fines
de lucro

Modelo asambleario /
congregacional

Fuente: Elaboracién propia con base en trabajo de campo (2009-2013).

orientacion impera un concepto muy colonizado y
colonizante de la produccion cultural, en el que la
casa editora aparece como un satélite de grandes
empresas o instituciones extranjeras que definen la
formay el contenido de los productos. Los modos del
imperialismo editorial pueden obedecer tanto a las
exigencias del mercado y la l6gica del best seller como
al control estricto de los contenidos religiosos por

parte de instituciones extranjeras que monitorean la

produccion local. La idea de Miami como capital
cultural de América Latina, trabajada por George
Yudice (2008: 239-250), bien puede aplicarse a un
sector importante del mundo evangélico que en-
cuentra en esta regiéon un polo de produccidn de li-
bros y todo tipo de contenidos cristianos. En todo
caso y mids alld de las diferencias, las preguntas que
rigen a este vector son: ;qué quiere leer la gente?,
¢qué se vende afuera? y ;a quién siguen?
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Podemos reunir los vectores sefialados en un
grifico que, pese a simplificar el argumento esgri-
mido, nos permite componer de un vistazo las lineas
rectoras de nuestro andlisis sobre las mercancias reli-
glosas. Se propone un modo de lectura no sélo en la
direccién que marcan las flechas, sino también verti-
cal, por mitades, como sugieren los tonos, para indicar
que una visién de empresa o de iglesia puede redirec-
cionarse en cualquier momento hacia una orientacién
diferente a su origen. Recordemos una vez mis que el
valor heuristico que pueda tener este sistema de clasi-
ficacién subterrdneo depende del anilisis de las casas
editoriales en tanto sintesis de ambos tipos de orien-
taciones hacia lo espiritual y hacia lo comercial. En la
historia interna de algunas empresas puede primar un
vector y luego su crecimiento o llega a suceder que
una crisis las obliga a redefinir sus politicas e imponer
el otro. Por eso son orientaciones o coordenadas las
que nos permiten saber quién es quién en el espacio
de produccién de libros religiosos en la medida en
que comprendamos analiticamente no sélo la estruc-
tura estatica, el presente de una organizacién, sino
también su génesis y su dindmica en el tiempo. Am-
bos vectores inciden hacia adentro en la reproduccion
e innovacion de sus materiales. Conjugan una oferta
cultural que incluye en diferente medida e intensidad
las posiciones clasicas de la sociologia weberiana de la
religion, es decir, las figuras rivales pero complemen-
tarias del sacerdote, el profeta y el hechicero. Pode-
mos decir que tanto la tarea sacerdotal de custodiar
y trasmitir lo sagrado en su liturgia, catequesis y de-
vocionales como la accidn herética que subvierte las
formas dominantes bajo el discurso puro del retorno
a las fuentes y el despliegue de estrategias cercanas a la
magia que satisfacen necesidades practicas y concre-
tas —sanidad, liderazgo, depresiones, éxito laboral,
bienestar etc.— forman parte de los bienes de cul-
tura que ponen a disposicidn las casas editoriales al
tratar de escribir el mundo. El modo en el que lleven
adelante esta operacion depende de los principios de

orden que privilegien en un momento determinado.

Desacatos 46 » Joaquin Algranti

La “creyentada” y otros perfiles de consumidores

Las dos coordenadas del circuito editorial se conju-
gan con una caracterizacion posible de los perfiles de
consumidores-creyentes, que surge sobre todo de las
entrevistas a directivos evanggélicos y de estudios con-
temporaneos.® Esta caracterizacidn tiende a clasificar
al mercado en homologia con las formas de pertenen-
cia a las instituciones cristianas al distinguir entre los
profesionales de la religion y sus aspirantes, es decir,
el cuerpo sacerdotal de pastores, curas, seminaristas y
religiosos, los miembros del laicado comprometidos
parcial o totalmente con las organizaciones, la enorme
zona indefinida de creyentes que se identifican tal vez
con una creencia en particular, pero se alejan de sus
dogmas e incursionan en numerosas formas de espi-
ritualidad en paralelo, y por dltimo las personas de
otros credos o del mismo que las editoriales que se
encuentran alejadas y a las que se pretende llegar con
una oferta cultural especifica. Recordemos que estas
formas sociales de etiquetamiento corresponden, al
menos en primera instancia, a los esquemas de per-
cepcidn de los productores de bienes simbolicos, pre-
ocupados por ordenar la dispersion del medio a través
de diferenciaciones segmentadas del publico:

Dentro de la comunidad evangélica hay cierto tipo
de publicos. Estin los que son lideres dentro de una
iglesia local, gente que trabaja con nifos, con jove-

nes, con adolescentes, que tiene su grupo pequeno.

3 Segun el andlisis estadistico de Catoggio, Irrazdbal y Lopez
(2013:180-188) en torno a las practicas y creencias religio-
sas relacionadas con la asistencia al culto, es interesante
sefalar que los habitos culturales vinculados a la lectura de
la Biblia, libros o folletos religiosos, asi como el consumo
de programas de las mismas caracteristicas en radio y tele-
vision, crecen en los perfiles de creyentes que asisten con
mas frecuencia a templos e iglesias. Pareciera que el consu-
mo de ciertos objetos culturales se potencia por las formas
de sociabilidad religiosa ligadas a la experiencia institucio-
nal de cultos y misas.



Que vos sabés que el tipo necesita tal tipo de libro.
Después estin los pastores que por ahi tienen otra
perspectiva, otras necesidades, algunas son simi-
lares y otras no. Y después estd lo que es el grupo
de creyentes mds generalizados que te consume li-
bros de vida cristiana, de autoayuda evangélica, el
perdon y cosas asi, libros mds testimoniales. Es la
“creyentada”, es la gente que mds rota. Podés iden-
tificar a un publico dentro del grupo general que
son los jovenes, entonces, van a tener toda una se-
rie de libros sobre noviazgo, sexo, drogas, sexua-
lidad, toda la parte de musica (Mariano, comision

directiva, Certeza Argentina).

Es posible renombrar dichos perfiles a partir de cua-
tro posiciones de sujeto complementarias: el nicleo
duro, los cuadros medios, la periferia y los sectores
marginales (Setton y Algranti, 2009), comprendi-
dos en si mismos en tanto perfiles potenciales de
consumidores que ofrecen un criterio de orden del
mercado. Si pensamos en un conjunto de elecciones
culturales sostenidas en el tiempo e introyectadas
en formas de hacer, pensar, sentir y mostrar la vida
religiosa, nos encontramos con estilos nucleares o
periféricos —por mencionar dos extremos— que
moldean la identidad de los creyentes y el modo de
relacionarse con su entorno, plantean una estética
definida, una manera sensible de percibir lo “sagra-
do” con base en identificaciones de consumo. Las
editoriales prefiguran en su oferta la existencia de
estilos mds o menos segmentados.

En este sentido, el nucleo duro, compuesto
por los profesionales de la fe formados y en forma-
cién, cuenta con materiales especificos dirigidos
justamente al sostén y aprendizaje de la liturgia, la
catequesis, la difusion de documentos de la Iglesia y
estudios teologicos y el trabajo con distintas dreas de
la parroquia. También las posiciones nucleares del
Evangelio son en si mismas objetos de una oferta
cultural especifica que incluye las ayudas pastorales,

la consejeria, el crecimiento de la Iglesia, el trabajo

de discipulado y creacidon de grupos pequeios, la
predicaciéon y el afianzamiento institucional entre
sus temas principales. Es asi que libros, masica y
peliculas son los tres registros que se combinan para
dar respuesta a las necesidades pricticas del cuerpo
nuclear de sacerdotes y pastores. Los cuadros me-
dios de laicos activos conforman otro dominio mds
o menos diferenciado del mercado de bienes reli-
giosos. El universo de coordinadores y catequistas
puede constituirse como un perfil de potenciales
consumidores interesados en libros sobre oracidn,
familia, juventud, educacién sexual y vida pastoral,
segun los rubros de las editoriales. Lo mismo pe-
ro con diferentes acentos ocurre con los lideres de
célula: los Timoteos, Ujieres y demds posiciones
de participacién evangélica que cuentan con mate-
riales de formacién en las dreas que los involucran
—discipulado, liderazgo juvenil, predicacién, moti-
vacidn, sanidad y crecimiento espiritual—. Ningu-
na de estas posiciones son en principio excluyentes
entre si, sino que se refieren a un criterio de cla-
sificacién que asocia o articula el consumo con la
practica.

Entonces podemos reconocer un tercer grupo
imaginario que identificamos con los miembros pe-
riféricos de toda religion: la “creyentada” para los
evangélicos o los “catdlicos a mi manera”, como
reconoce conceptualmente Fortunato Mallimaci
(2009: 21) al mencionar el cuentapropismo religio-
so. Aqui los consumos representativos obedecen a
temdticas vinculadas sobre todo con la espirituali-
dad, la autoayuda, la vida de santos, las biografias
y en especial autores heterodoxos devenidos en best
sellers, que establecen didlogos con otros campos del
conocimiento, como Ansel Griim con la psicologia,
Anthony de Mello con el mundo oriental y el bu-
dismo, o Bernardo Stamateas con el discurso de la
autoayuda. La periferia es construida en parte por
los productores de bienes culturales para delimi-
tar al gran publico en el mercado de consumo re-

ligioso. Lejos de constituir un bloque compacto y
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Patricia ForTuny » Comercio que exhibe el simbolo religioso de la

Virgen de Guadalupe, Smyrna, Atlanta, Georgia, 2008.

homogéneo esta zona presenta numerosos matices
dentro de las dreas mencionadas, sobre los cuales
no podemos extendernos aqui. S{ nos interesa re-
conocer una distincién que estructura los consu-
mos periféricos entre los productos dirigidos a los
nuevos, los “recién llegados” al Evangelio, y los que
apuntan, por el contrario, a un perfil de creyente
mis distante, ocasional y en continua circulacion.
Por dltimo, nos encontramos con las posiciones
“marginales”, es decir, los perfiles de consumido-
res ajenos al credo que profesa la editorial, pero que
también son un blanco de interpelacion desde la li-
teratura, la musica y los bvDs dirigidos en particu-
lar a un trabajo activo de proselitismo. Existe una
abundante literatura en el espacio evangélico orien-
tada a aquellas personas del “mundo” que no cono-
cen a Dios o que lo conocen de otra forma. Autores
nacidos en los circuitos religiosos y consagrados en
el circuito secular —la coleccién de Stamateas es el

Desacatos 46 » Joaquin Algranti

ejemplo paradigmaitico— representan un modo de
alcanzar a las posiciones marginales, aunque no ex-
clusivamente a ellas, con un discurso mixto a medio
camino entre la espiritualidad y la autoayuda. En el
fondo, lo que se pone en juego es el problema de las
marcaciones religiosas de los bienes culturales orien-
tados a ampliar o restringir las posibilidades efectivas
de recepcion.

Cuestiones de marcacion: sefales fuertes
y débiles

Los objetos culturales son objetos marcados. Las
marcaciones son un conjunto visible de referencias
que permiten inscribir los bienes en un proceso co-
municativo mds amplio, una tradicién, un didlogo,
un debate de largo alcance o una controversia situa-
da. Este proceso comunicativo los antecede en el
tiempo y a su vez los trasciende, sin importar la in-
tencién de cierre o —podriamos decir— de sutura
que los objetos reclamen para si. Ellos representan
una suerte de lenguaje, un sistema de comunica-
cién en movimiento (Douglas e Isherwood, 1990:
87-92) con su modo sugerido de uso y su estruc-
tura implicita. Aqui se actualiza un cédigo cifrado
muchas veces para personas ajenas a ese universo de
referencias, mientras que para otras el mismo codigo
traduce un guifio o una forma secreta de compli-
cidad. En cualquier caso, las marcaciones suponen
esquemas de percepcidn definidos que delimitan
un rango posible de consumidores apropiados pa-
ra un bien cultural. Cuando se trata de mercancias
—basadas en la reproductibilidad, el esquematismo
y cierta estandarizacién formal— el lenguaje de las
marcas corre el riesgo de caer en las figuras prede-
cibles del estereotipo vy el cliché, oportunamente
anticipadas por la teoria critica. Las marcas fuertes,
en el sentido en el que lo utilizamos aqui, propo-
nen una identidad restringida de los objetos, es de-
cir, una definicién especifica construida a partir de



exclusiones y diferencias irrevocables en la compo-
sicion del producto. Por su parte, las marcas débi-
les apelan a una identidad ciertamente mas amplia,
incluso genérica, que refuerza la idea de un bien
cultural a2 medio camino —o punto de intersec-
cidbn— entre varios universos simbolicos. Sin dejar
de existir, las connotaciones singulares inscriptas en
los bienes ceden terreno a marcas mas amplias y po-
lifénicas. Marcaciones fuertes y débiles estabilizan
un tejido de sentidos que vuelven inteligibles el ob-
jeto cultural en cuestion. Veamos cémo operan en
el circuito editorial.

En el mundo de la produccién de libros reli-
glosos existen tipos de marcaciones. Algunas son
externas, como el disefio y la imagen de la tapa, el
titulo, el nombre y la foto de los autores —a veces
solos, otras con su esposa ¢ hijos—, las referencias
a otros libros exitosos del mismo autor, el texto de
la contraportada, el de las solapas —con un breve
curriculum y la relacién con otros libros de la mis-
ma coleccion—, fragmentos de recomendaciones
de personas especializadas del medio —periodistas,
curas, pastores, tedlogos, personalidades de la cul-
tura, etc.—, el logo de la editorial, el nombre de la
coleccidén y una anticipacion, en algunos casos, de
la persona que escribe el prélogo o el estudio pre-
liminar que acompana al texto. Las marcaciones
externas constituyen en si mismas un espacio de re-
ferencia que ubica el libro en un drea especifica de la
vida religiosa. Si tomamos como ejemplo a las edi-
toriales catdlicas y evangélicas las dreas pueden ser
vida pastoral, liturgia, catequesis, Biblias, vidas de
Santos, espiritualidad, liderazgo y negocios, conse-
jeria, devocional, discipulado, motivacion, sanidad
interior, autoayuda vy la lista sigue. Las marcacio-
nes dominantes de la tapa apuntan por lo general
a una especializacién del producto en un area, un
problema en particular, mientras que las marcacio-
nes externas de la contratapa intentan ampliar las
referencias a un publico genérico. Existen tantos

libros como preguntas que los creyentes formulan

a su religién y a quienes la representan institucio-
nalmente.

Por su parte, las marcaciones internas de un
texto tienen que ver, en primera instancia, con el
género discursivo simple o complejo en el que se
encuentra escrito: testimonios, biografias, estudios
biblicos, documentos eclesidsticos, manuales de ca-
tequesis, oraciones, novelas, cuentos y comics re-
ligiosos, cartas, etc. Como plantea Mijail Bajtin
(2002: 248), los usos de la lengua obedecen a di-
ferentes esferas de la actividad humana, las cuales
elaboran tipos estables de enunciados, con su estilo
y reglas de composicion. La esfera religiosa cuenta
con un amplio repertorio de géneros que las casas
editoriales promueven o relegan segin los principios
de clasificacion que prioricen. A su vez, las marcas o
sefiales internas remiten a otros autores que avalan,
discuten, amplian, critican o refuerzan los argumen-
tos del libro, lo que delimita un espacio de presencias
y ausencias que rigen la polifonia del texto.

Veamos dos ejemplos de marcaciones: el do-
cumento eclesidstico de instruccién pastoral sobre
los medios de comunicacion social Communio et Pro-
gressio, editado por Paulinas, y el libro de Bernardo
Stamateas,* Intoxicados por la fe, de editorial Grijalbo.
El primero se caracteriza por ser una publicacion casi
completamente despojada de marcas comerciales, un
material de difusion y de bajo costo mds pequefio
que un libro, con una encuadernacién sencilla, de
tapa blanda azul claro, con el nombre del documen-
to en el centro y la referencia a la Pontificia Comi-

si6n para los Medios de Comunicacién Social en el

4 Bernardo Stamateas es sexélogo clinico y pastor de laigle-
sia bautista Presencia de Dios, en Buenos Aires, Argentina.
Se desempefia a su vez como escritor y conferencista en el
drea de espiritualidad. Durante los Ultimos afios ha publica-
do numerosos libros y muchos de ellos —es el caso de
Gente tdxica— se han transformado en best sellers locales.
Stamateas participa de manera recurrente en programas
de television y radio, que lo acercan al gran publico.
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borde superior. Sin referencias, recomendaciones
o estudios preliminares, el libro comienza por una
breve resefia sobre la génesis del documento vy los
distintos esquemas, con sus respectivas reuniones,
que llevaron a la aprobacién final del mismo por
parte del Santo Padre en 1971. El estilo, al igual que
la composicion de la escritura, es claro, analitico e
impersonal, como un texto académico construido en
didlogo con otros documentos similares. Dividido
en tres partes, el texto versa sobre los principios doc-
trinales que deben regir el uso correcto de los medios
de comunicacion social —la prensa, el cine, la radio,
la television y el teatro— desde un punto de vista
cristiano. Se los evalaa en sus distintas partes como
factores del progreso humano y se define a conti-
nuacion el quehacer de los catdlicos, sus exigencias
y responsabilidades frente a los avances de la técnica.
No es un anilisis de contenidos, sino de marcas. Y
segun las reglas del género, el documento eclesiis-
tico plantea un didlogo de coherencia interna con
un discurso de institucién. Por eso las referencias
remiten en su mayoria a enciclicas,’ alocuciones y
discursos papales sobre el tema. Communio et Pro-
gressio es un bien de cultura con marcaciones fuertes,
religiosamente definidas, que apuntan a construir un
discurso catdlico de institucion con base en principios
de doctrina dirigidos a un circuito restringido de con-
sumidores, vinculados fuertemente al niicleo duroy a
los cuadros medios. Se imponen principios sacerdota-
les de pureza, erudicién y estudio de la Palabra, pro-
pios del vector espiritual.

En el extremo opuesto, el libro de Stamateas
es un ¢jemplo de marcaciones débiles o lavadas en
términos religiosos. Las marcas externas correspon-
den a las orientaciones comerciales. Por ejemplo, el
nombre del autor por ser conocido en el borde su-
perior, con una referencia a éxitos previos —‘“Autor
de los best sellers Gente téxica 'y Autoboicot”—, luego el
titulo —Intoxicados por la fe. Como ser libres de una re-
ligion téxica y vivir una espiritualidad feliz—, el logo de

la editorial y un sello —*“Nuevo libro”— que evita

Desacatos 46 » Joaquin Algranti

confusiones con titulos similares. La solapa ante-
rior presenta una foto sonriente y de medio cuerpo
de Stamateas. De acuerdo con una pauta o modo
situacional de presentacién de si, el texto descri-
be al autor primero como licenciado en psicologia,
sex6logo, clinico, escritor, conferencista —en ese
orden—, y por ultimo como pastor del ministerio
Presencia de Dios. La cadena de referencia se ex-
tiende en la solapa posterior, en la que se mencionan
otros titulos de la coleccidén que pueden interesar a
un perfil similar de lector: libros de Osho, Chin-
Ning Chu, Sergio Marquet y Alejandra Stamateas.
Las marcaciones apuntan con fuerza a una espiritua-
lidad abierta, no confesional, indefinida. El espiritu
de las citas de la contratapa opera en la misma di-
reccién. Allf aparecen fragmentos seleccionados de
figuras de la cultura, cada una presentada con todos
los titulos posibles, que recomiendan el libro: el es-
critor, historiador y médico Pacho O’Donell, el fi-
16sofo y escritor Alejandro Rozitchner, el sacerdote
Luis Farinello y el rabino Sergio Bergman. Las cre-
denciales o el carisma de personas consagradas gracias
asu elevada exposicion trazan un marco de referencia
simbdlico para el libro, un preaimbulo de corte ecu-
ménico. La apuesta de fondo consiste en desmarcar
el producto de etiquetas fuertes o por el contrario
multiplicar las formas de etiquetamiento dentro del
amplio mundo de la espiritualidad. Internamente
las marcas obedecen a una combinacién de géneros
discursivos vinculadas a la autoayuda cristiana y a la
psicologia. El autor se propone identificar “actitudes
y conductas que, con la excusa de la fe, enferman
nuestra vida diaria” (Stamateas, 2010: 14). Con es-
tructuras similares, aunque no idénticas, cada capi-

tulo reconoce una actitud téxica —implicitamente

5 Sobre todo y por ser la primera en fijar una posicion en torno
a los medios de comunicacion masiva, Inter Mirifica, aunque
también se citan otras enciclicas, como Mater et Magistra,
Guardium et Spes, Dignitatis Humanae.



asociada a confesiones identificables—, se las des-
cribe, ordena y caracteriza a partir de etapas y per-
files construidos desde anécdotas, fragmentos de
entrevistas y la misma experiencia profesional del
autor. El ordenamiento de la conducta nociva, pa-
toldgica, permite explicitar su estructura y desar-
marla. Para ello se proponen relecturas de la Biblia
combinadas con nociones refiguradas del psicoani-
lisis y ejercicios personales —test para saber si somos
neurdticos, perfeccionistas, etc.—. Los capitulos
terminan con un resumen sobre la alternativa de
la “fe sana” en relacién con el problema planteado.
El estilo de escritura es cilido, familiar, no recurre
a la 16gica del testimonio de conversion y conserva
una distancia profesional en el trabajo analitico de
reconocer actitudes y conductas toxicas. El libro
concluye con una bibliografia orientada a temas de
psicologia y religién. Sin embargo, las marcas do-
minantes del texto corresponden a frases puntuales
de personalidades destacadas de la cultura universal
que refuerzan, sintetizan o amplian el argumento de
Stamateas en cada capitulo. Conviven Victor Hu-
go, Paulo Coclho, Confucio, Aristételes, Beetho-
ven, John Stuart-Mill, San Martin, Michael Jordan,
Goethe, Isaac Asimov, José Ingenieros, Calderdn de
la Barca, Chesterton, Gandhi, Ortega y Gasset, Lu-
tero y la Biblia, por nombrar algunos. Ellos consti-
tuyen las marcaciones ampliadas que confluyen a lo
largo del libro y habilitan un sistema extendido de
referencia en el que la espiritualidad, siempre de rai-
gambre judeo-cristiana, renuncia a las identidades
particulares y se universaliza. Se trata de un objeto
de cultura que por sus marcas y estética se dirige
a los estilos periféricos de consumo. Por eso no es
extrano que incluso editoriales evangélicas regidas
por el vector comercial caractericen la saga toxica
de Stamateas como una forma de “Evangelio light”.
El ordenamiento que ofrecen sus marcaciones pue-
de parecer ecléctico o lavado para una literatura de
iglesia, pero es probable —en palabras de Pablo Se-
mian (2006: 116-120)— que estos criterios amplios

se adectien mejor al modo en que los mismos lectores
organizan sus bibliotecas con base en la recomposi-
ci6n de las categorias a partir de las cuales agrupan
autores o temas a simple vista contradictorios.

En ambos casos, el de las marcaciones fuertes
del documento eclesidstico y las débiles de la autoa-
yuda, se produce un efecto de sobredeterminacion.®
Las formaciones significativas tienden a ramificarse
y generan un exceso de sentido. Lo mismo ocurre
con las interpretaciones que habilitan distintos ni-
veles de lectura, pero en direcciones opuestas. En el
primer caso las marcas fuertes sobredeterminan un
discurso de institucién que representa la voz oficial
de la Iglesia catolica sobre principios de doctrina en
los que se fija una postura orientada a producir una
imagen de coherencia y continuidad con las comu-
nicaciones previas: las enciclicas, los discursos y las
alocuciones papales. En el segundo, las marcas dé-
biles sobredeterminan la composicién del producto,
con base en una estrategia de desmarcacion resulta-
do del sobreetiquetamiento. La intencién subyacente
apunta a alivianar las definiciones estrictas, desdi-
buja las fronteras y los modos periféricos de abordar

el libro.

Conclusiones

La captacion socioldgica de las mercancias reli-
g
glosas supone estudiar el entramado de relaciones
que las hace existir. Por ello fue preciso atender a
la “pre-historia” de los objetos culturales, esto es,
)
a las unidades productivas que los disenian, mode-
lan y fabrican de acuerdo con una visién en algunos
casos de iglesia-empresa y en otros s6lo de empresa
que le da forma a una politica cultural de bienes reli-
giosamente marcados. Este fue el objetivo principal

6 En una acepcion mas cercana a las primeras formulaciones
del psicoandlisis que a los usos althusserianos del término.
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de nuestro articulo, la pre-historia de un modelo
peculiar de mercancias, vistas a través de sus pro-
ductores mas importantes: las editoriales.
Intentamos dilucidar el nudo de relaciones so-
ciales que cristalizan en el objeto-libro y sus agen-
tes de produccion. Analizamos las principales casas
editoriales argentinas, sobre todo del medio catdlico
y evanggélico, a partir de entrevistas en profundidad.
De alli emergieron dos orientaciones productivas
que tensionan internamente la industria editorial.
Por un lado, el vector espiritual que produce ma-
teriales de formacion, dirigidos fundamentalmente
a iniciados o especialistas. Esta orientacion suele
coincidir con empresas administradas por religio-
sos que se apoyan financieramente en donaciones
y subsidios de su comunidad, su iglesia o agencias
externas. Los objetos de cultura hacen foco en la
pureza de la Palabra, la correcta interpretacion, y
apuestan de manera simultinea a la catequesis y a
un pequeiio mercado especializado. Por otro lado,
el vector comercial fabrica materiales de espirituali-
dad para el gran publico. Aqui predominan las em-
presas laicas, de familia, que dependen sélo de las
ventas para subsistir. Por eso su estrategia apunta a
la importacion de best sellers extranjeros y a la pu-
blicacion de referentes locales. El énfasis teoldgico
recae sobre la experiencia de lo sagrado, vale decir,
las vivencias individuales trasmitidas en las narrati-
vas del testimonio. Las orientaciones econdémicas se
ajustan, a su vez, a una clasificaciéon de la demanda
que distingue a los creyentes-consumidores segtin el

grado de pertenencia institucional. La propuesta de
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