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)I—Iistoriadora mostra como publicagbes serviram para aproximar diferentes conviccOes doutrinarias

Tese revela como midia infantil
forjou cultura evangélica no pais

MANUEL ALVES FILHO
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uso damidiaevangélicain-
O fantil foi um fator importan-
te paraaconstituicdo deuma
culturaevangélicapés-modernano
Brasil. Aconstatagéo é da historiado-
raKarina Kosicki Bellotti, que inves-
tigou o assunto em suatese de dou-
toramento, defendida no Instituto
de Filosofia e Ciéncias Humanas
(IFCH) daUnicamp. Apesquisadora
W tomou para analise 0
! periodo compreendi-
americano do entre 1950 e 2000, e
Byl considerou principal-
IﬂSpJI’_OU mente as produgdes
HGQOCIOS impressas. De acordo
com a autora do estu-
do,aabordagem de temascomoin-
fanciae familia permitiu a constru-
¢do de uma religiosidade que ela
classifica como “transdenomina-
cional”. Esta, emboranéo tenhaes-
tabelecido um ecumenismo propri-
amente dito, serviu paraaproximar
diferentes igrejas, de variadas con-
vicgdes doutrinarias.
Amidiaevangélicacomercial teve
inicio no Brasil nos anos 50, forte-
mente inspirada no modelo norte-
americano. N&o por acaso, essa ori-
gem coincide comachegada de mis-
sionarios estrangeiros ao pais, vin-
dos dos Estados Unidos. Até entdo,
conforme Karina, o setor estava mais
voltado aeducagao. Os produtores
adotaram as regras do mercado ca-
pitalista. Constituiram empresas e
valeram-se das estratégias propor-
cionadas pelo marketing. Entretan-
to, eles ndo pretendiam vender um
produto qualquer. Tratava-se, desde
logo, de difundir discursos e simbo-
los religiosos, com o objetivo decris-
tianizar asociedade. Entre os varios
publicos aserem atingidos estavam
as criancgas, consideradas a um so
tempo o presente e o futuro das de-
nominacdes evangélicas e do pais.
Umadas publicacBes tomadas pa-
raandlise pela historiadora foiare-
vista “Nosso Amiguinho”, editada
desde 1953 pela Casa Publicadora
Brasileira, ligadaa IgrejaAdventista
do Sétimo Dia. Um dado interessan-
te, conforme Karina, é que a publi-
cacdo, autodenominadacomoa “re-
vistadas criangas do Brasil”, jamais
explicitou esse vinculo. Adotandoja
nas primeiras edi¢des recursos visu-
ais encontrados em outras revistas
infantis, como a “Tico-Tico”, a pri-
meira do género no pais, a “Nosso
Amiguinho” optou pelaveiculacao
de um discurso mais geral, que po-
deriaserabsorvido por fiéis de qual-
qguer denominacéo religiosa. Eram
mensagens do tipo “Jesus te ama”,
“Jesustem um plano paraasuavida”
ou “Leia a Biblia”, que agradavam
tanto catolicos quanto evangeélicos.
Arevista, de acordo com Karina,
sempre trabalhou com arepresenta-
¢do de uma crianga submissa, mui-
to obediente aos pais, aos professo-
res, a patria e a igreja, por meio de
um discurso altamente conservador,
bem ao estilo da pedagogiatradici-
onal. As histérias sempre tinhamum
fundo moral e a disciplina estava
freqiientemente associadaaalgum
sentido religioso. Em defesa desses
preceitos, a publicacédo chegou a fa-
zer campanhacontraas histériasem
guadrinhos, por considera-las noci-
vas a formacgao de meninos e meni-
nas. Paradoxalmente, alguns anos
mais tarde a midia evangélica lan-
¢ou méo de recursos das HQs para
falar ao publico adolescente. Atual-
mente, a propria “Nosso Amigui-
nho” adota alguns desses elemen-
tos. “Em outras palavras, o campo
protestante apropriou-se da cultu-

A historiadora Karina
Kosicki Bellotti: “O campo
protestante apropriou-se da
cultura de massas para
defender sua relevancia na
cultura popular”
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ra de massas para defender sua re-
levancianaculturapopular”, expli-
caa historiadora.

Trabalho parecido foi realizado
pelaAlianca Pré Evangelizagao das
Criangas (APEC), entidade para-
eclesiastica fundada em 1937 pelo
reverendo Jessé Irwin Overholtzer,
nos Estados Unidos. Suamissédoera
evangelizar ascriancas. O Brasil foi
o primeiro pais ainstalar umafilial
da APEC, em 1941. Vinte e quatro
anos depois, a Alianga firmou con-
véniocoma Secretariade Estado da
Educacéo de S&o Paulo para forne-
cer material paraoensino religioso
nas escolas publicas. O contrato du-
rou duas décadas. Na época, conta
Karina, adisciplinafoi incorporada
agrade curricular sem 6nus ao Es-
tado. Assim, as aulas poderiam ser
ministradas por entidadesreligiosas,
deacordocomaconfissdodosalunos.
AAPEC, por exemplo, ficou respon-
savel pelo atendimento dos evangé-
licos — protestantes e pentecostais.

Aexemplodarevista“Nosso
Amiguinho”,odiscursodaA-
PEC era fortemente mora-
lista. Acrianca, segundo es-
saVisdo, precisavaurgen-
temente de salvacdo. Para
transmitir suas mensa-
gens, aentidade empre-
gou recursos audiovisu-
ais coloridos e dinami-
cos. Ocorre, porém, que
esses materiais eram pro-
duzidos pelos norte-ame-
ricanos, sem qualquer a-
daptagdoarealidade brasilei-
ra. Desse modo, asimagens fa-
ziam mencdo a casas com lareira,
trends, renas, neve etc, partindo de

uma metodologia baseada na me-
morizacao de versiculos e liges bi-
blicas, para ocupar a mente da cri-
anga com temas “saudaveis”.

Formiguinha-Aolongo dasdéca-
dasde60e 70, segundo a pesquisado-
ra, 0sgruposevangélicoscomegaram
ainvestir mais fortemente emteleco-
municagdo. Programasderadioe TV
passaram a ser produzidos para dar
continuidade ao movimento de con-
versaodasociedade brasileira. Osmo-
vimentos religiosos (protestantismo,
Renovacéo Carismatica, NovaEraetc)
ofereceram um espago de manifes-
tagdo paraajuventude emum perio-
do de intensa transformagéo do pais
nas areas econdmica e cultural. Nes-
se contexto de novas experimenta-
¢0es, surge um personagem que Vi-
riaredimensionar o mercado de con-

sumo de produtos evangélicos no
Brasil: a formiguinha Smilinguido
(abaixo, nailustragdo).

No final da década de 70, relata a
autoradatese, haviaumagrande in-
satisfacdo nos meios evangélicosem
relagdo ao contetido veiculado pela
televisdo. Em 1980, um grupo de jo-
vens ligados a Igreja Evangélica do
Cristianismo Decidido (IECD), do
gual fazia parte oengenheiro Hialmar
D’Haese, decidiu criar a empresa
Artes Visuais Cristas (Arvicris), com
oobjetivode conceber produtosinfan-
tisque transmitissem mensagenscris-
tas. Umdosfolhetos promocionaisda
empresa dizia que seus fundadores
eramcomo “formiguinhas, pequenas
efrageis, mas muitoentusiasmadose
decididosemnaoapenascriticar, mas
apresentarumamensagemsadiapara
0 povo brasileiro” (sic).

Aimagemdaformiga, batizadaini-
cialmente de Zecdo, foi adotada co-
mo emblema pelo grupo por causa
dos desenhos da artista plastica
Marcia D’Haese, mulher de
Hialmar. Elaviviareproduzin-
dooinsetoemseuscadernos

e em papéis de anotagdes.
Em pouco tempo, 0 nome
do personagem foi altera-
do,emrazdo de umaafir-
macao de Hialmar, que
defendiaaidéiade quea
empresa ndo poderia
usar material de ma qua-
lidade, todo “esmilingui-
do”.“OsintegrantesdaAr-
vicris acharam a expresséo
engracadae decidiram, apar-
tir daquele momento, mudar o
nomedaformiguinha”, diz Karina.
Oscriadores registrados do persona-

gemsao MérciaD’Haeseeoroteirista
Carlos Tadeu Gryzbowski.

Inicialmente, o personagem virou
slide e foi utilizado para contar his-
toérias para criangas. A divulgacao,
até aquele momento, estavarestrita
aos circulos evangélicos. Ocorre,
porém, que a formiga Smilinguido
participou posteriormente do pro-
cesso de expanséo e profissionali-
zagdo damidia paracriancasemge-
ral. Ao mesmo tempo em que Smi-
lingliido crescia nos meios evangé-
licos, houve um grande investimen-
to da midia infantil brasileira, que
proporcionou, por exemplo, o sur-
gimento daapresentadora Xuxae o
fortalecimento de umaindustriade
brinquedos. O restante da midia e-
vangélicaacompanhou essatendén-
cia. “Ameu ver, a formiga Smilin-
guidoabriuum novo mercado para
os produtos evangélicos. Tanto € as-
sim, que nadécadade 80 o persona-
gem concorriacoma ‘rainhados bai-
xinhos’ e com toda midia infantil
secular. Nadécadaseguinte, ele pas-
souaconcorrer com outros persona-
gens evangélicos”, explica Karina.

Em poucos anos, continuaaauto-
radatese, Smilingiido foi licencia-
dopelaeditoralLuze Vida.Emrazédo
do crescimento comercial em torno
daimagem daformiguinha, Marcia
D’Haese demonstrou um certo des-
contentamento, conforme revela Ka-
rina. Elatemia que a representacao
religiosado personagem fosse colo-
cadaem segundo plano. “Comonéo
tinhaexperiénciaemassegurar aau-
toria sobre Smilingtido, em 1997
Marciaperdeu osdireitossobre o per-
sonagem. Para dar prosseguimento
ao seu desejo de transmitir mensa-
gensreligiosasao publico infantil, ela
concebeu outrascriacBes, comoatur-
ma Mig&Meg, por meio da sua edi-
tora, aArte e Comunicacao (Arco)”.

Outro ponto importante da tese foi
otrabalhosobrearecepg¢éo do perso-
nagem Smilinguido, por meiodaané-
lise de cartas enviadas a Méarcia
D’Haese nos anos 1990. “Se Smilin-
guidoajudouaabrirumnovomerca-
do, desde o fim dosanos 90 esse mes-
mo mercado se profissionalizou a se-
melhangadomodeloamericanoevan-
gélico. Nele, produtos tradicionais
voltados para esse publico, como li-
vros, dividemaateng&o e o bolso dos
consumidorescom produtosalterna-
tivos [materiais escolares, vestuario,
decoragdo, presentes] que se origina-
ram damidiainfantil dosanos 1980,
analisa a historiadora.

Uma observagdo curiosa feita por
Karinanoseutrabalho, quefoiorien-
tado pela professoraEliane Mourada
Silva, diz respeito aumacontradi¢do
por parte dasigrejas evangélicas que
utilizamamidia paratransmitir seus
conceitos e doutrinas. Ao mesmo
tempo em que condenam explicita-
mente o uso ou adoragdo de imagens,
elasse valem cada vez mais de recur-
sos audiovisuais para ampliar sua
mensagem. Um bom indicativo de
como anda esse segmento é a Expo-
crista, feira que divulga produtos,
servigoseeventos parao publicocris-
tdo. Em 2006, cerca de 100 mil pessoas
visitaram aexposicao, que durou seis
dias e contou com a participagdo de
300empresas. O volume de negdcios,
deacordo comos organizadores, su-
perou os R$ 50 milhdes. O proprio
Smilinguido, considerado o “garoto-
propaganda de Deus”, tem hoje cer-
cade 800 produtos licenciados. Dados
do censo demografico de 2000, reali-
zado pelo Instituto Brasileiro de Ge-
ografia e Estatistica (IBGE), indicam
que 26 milhdes de brasileiros sao e-
vangélicos, contingente que constitui
um mercado significativo paraapro-
gressaodas vendasde “benscristaos”.



