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Resumo:

Através da analise dos figurinos e da aparéncia das apresentadoras Xuxa,
Angélica e Mara Maravilha, este artigo pretende identificar as artistas como
agentes de influéncia no estilo e no comportamento de consumo infantil na
década de 1980.
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Abstract:
Thru the analyses of the look and costumes of the kids tv shows host, Xuxa,
Angelica e Mara Maravilha, this article identifies the artists as influential agents

on the stiles and behavior of the child consume in the 80’s.

Vamos analisar aqui, os figurinos e a aparéncia das apresentadoras Xuxa,
Angélica e Mara Maravilha, e seus respectivos programas, Xou da Xuxa, da Rede
Globo de televisao, Clube da Crianca da TV Manchete e Show Maravilha do SBT.

A criacao de figurinos e toda a caracterizacao de um artista acontecem a
partir de elementos que auxiliem na construcdo da personalidade do
personagem e que, subjetivamente, o relacione com o universo dramatico em
gue esta inserido, nesse caso, a televisdao. A figurinista Adriana Vaz, em sua
tese de doutorado sobre Design de aparéncias (2008), diz que “a aparéncia
dos atores € constituida por uma tessitura de relagbes signicas e a
complexidade dos modos de caracteriza-los é diretamente proporcional a

complexidade dos meios de comunicag¢ao” (p. 18).

A aparéncia dessas apresentadoras tinha como intuito fazé-las dialogar
diretamente com os diversos publicos, de diferentes origens, culturas e classes
sociais. Cada programa estava inserido em uma empresa diferente e estas
tinham publicos distintos?.

! Xou da Xuxa, TV Globo 1986-1992, publico infantil, diversas classes sociais. Clube da Crianca, TV
Manchete 1983-1997, publico infantil, classes A e B (www.fortunecity.com/lavender/tomatoes/
792/curiosidades.htm - 14k). Show Maravilha, 1987-1994, publico infantil C e D (www.fortunecity.com/
lavender/tomatoes/792/curiosidades.htm).



Foi na década de 1980 com o programa Clube da Crian¢a que se
inaugurou um novo formato de atracao televisiva infantil. Tudo era muito
espetacular a fim de seduzir e encantar as criancas da nova realidade
brasileira.

Ao observar as imagens das apresentadoras em seus shows, nota-se
gue a criacdo da imagem trabalhada para as trés foi inspirada no universo
infantil.

As roupas dessas atrizes permeavam o imaginario infantil, tornando-as
guase sempre, fundamentais para influenciar a construcao da aparéncia das
criancas na década de 1980. Os shorts, as botas, as blusas curtas, as fardas
de soldadinhos de chumbo, as maria-chiquinhas ou como passou a ser
chamado na época, as “xuxinhas”, fazendo alusdo ao nome da apresentadora
Xuxa. Essas pecas foram certamente inspiradas no guarda-roupa infantil,
porém quando vestidas pelas interlocutoras, agregavam outros significados e
despertavam, no publico, o desejo de ser e ter tudo o que compunha o visual
das artistas.

A observacao desse fendmeno revelou que os figurinos das
apresentadoras despertavam o interesse, na maioria dos casos, em meninas
da época. As roupas eram traduzidas para uma proposta feminina, mesmo
guando referenciadas em elementos masculinos como o soldadinho de
chumbo.

Os figurinos e toda a construcéo visual das interlocutoras se
transformaram em fetiche para as criangas. As imagens oriundas dos
programas e da vida pessoal dessas eram muito divulgadas em diferentes
revistas fato esse que contribuiu para difundir ainda mais a aparéncia das
artistas que estava diariamente na televiséao.

Podemos dizer que o publico era enfeiticado pela criacdo da aparéncia
das artistas.

A historiadora Valerie Steele (1997) aponta que “a palavra fetiche tem
duplo significado, detonando um encanto magico e também ‘uma fabricacéo,
um artefato, um trabalho de aparéncia e sinais’”?. Pode-se perceber que os
figurinos e a aparéncia das apresentadoras despertaram um desejo de ser
igual, de se vestir igual, portanto, esses figurinos fizeram o papel de objetos de
fetiche, ou seja, desejo e seducao.

As trés artistas despertaram desejos e euforia em seu publico que
respondeu a essa admiragcdo com a criagédo de fa-clubes, com a imitacéo do
jeito de vestir e falar e com o consumo de produtos que eram licenciados pelas
apresentadoras (Campos, 2006). A pedagoga Maria Inés Carvalho Delorme
(2008), em seu texto “Televisao e consumo pelo ponto de vista das criangas”,
destaca que as criancas analisadas em sua pesquisa apontam ndo so o desejo
de compra ou de acesso a bens materiais, mas tambéem aos bens simbolicos
como as girias, os comportamentos, os modos de ver, de ser, 0s sonhos e 0s
desejos. Podemos chamar de produtos ndo tangiveis o comportamento e o
modo de pensar e agir das artistas.

2 Steele, Valerie. FETICHE Moda, Sexo & Poder. p. 13. Editora Rocco. Rio de Janeiro. 1997



A andlise dos figurinos das apresentadoras se faz necessaria para o
entendimento do sucesso de seus programas e a transformacao das artistas
em estrelas, bem como também para a andlise dos rebatimentos no cotidiano
infantil.

Os figurinos de Xuxa que serdo analisados nesta pesquisa sao os do
programa Xou da Xuxa da TV Globo (1986).

As roupas de Xuxa eram criadas por Sandra Bandeira e os modelos
nunca eram repetidos. Xuxa aparecia com um modelito a cada programa. Dois
anos e meio depois da estréia, ela ja tinha se vestido de 759 maneiras
diferentes®. A cada programa, Xuxa aparecia com um modelo novo, porém
sempre seguindo os mesmos padrdes estéticos escolhidos pela figurinista.

Xuxa sempre usava botas — geralmente brancas —, shorts curtos, blusas
curtas bem enfeitadas com rendas, brilhos e outros aviamentos. Os acessorios
eram grandes, como os brincos coloridos e os elasticos de cabelo, ou
“xuxinhas”, como ficaram conhecidos.

Os figurinos de suas assistentes, as Paquitas, também seguiam o
mesmo padrdo dos de Xuxa, eram todos iguais, porém, os tops, ou blusas, e
0s chapéus eram inspirados nos uniformes militares, o que as deixavam
parecidas com soldadinhos de chumbo.

Figura 1. Programa “Xou da Xuxa’

. Xuxa e suas assistentes (Paquitas).
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A apresentadora Angélica usava figurinos muito semelhantes aos que
Xuxa usava em seu programa na TV Globo. Shorts curtos — sempre deixando a
mostra a pinta de sua perna —, botas, blusas curtas e muitos acessorios. Suas
assistentes, as Angelicats, também usavam roupas semelhantes as de Angélica,
e todas se vestiam com roupas iguais.

Figura 2. Angélica e Angelicats no Clube da Crianca

® Maior, Marcel Souto. Almanaque da TV Globo. Editora Globo. S&o Paulo. 2006



Os figurinos de Mara Maravilha também eram muito coloridos e seguiam
0s mesmos padrfes das roupas de Xuxa e Angélica. Mara geralmente usava
shorts curtos, miniblusas, botas e muitos aderecos de cabeca como chapéus e
boinas. Esses aderecos estavam presentes em varias de suas caracterizacoes e
era uma das caracteristicas que diferenciava a apresentadora de Xuxa e
Angélica. Outra caracteristica marcante que a distinguia das outras duas
apresentadoras era o fato de Mara ter cabelos escuros. Suas assistentes, as
Maravilhas, usavam roupas iguais, e essas roupas tinham a inspiracdo em
temas diferentes
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A andlise dos figurinos das interlocutoras e de suas assistentes nos
mostrou que Xuxa iniciou uma moda entre as apresentadoras. As
caracterizacfes das trés artistas eram muito semelhantes e seguiam o padrédo
estético dos figurinos de Xuxa. Os figurinos das artistas tinham inspiracdo no
universo infantil e também nas tendéncias de moda da época. Todos eram muito
coloridos e cheios de acessorios. As pernas geralmente ficavam de fora e eram
valorizadas pelas botas longas. As miniblusas estavam sempre presentes nas
caracterizacdes, bem como os diferentes penteados adornados com fitas,
elasticos diferentes, chapéus e indmeros aderecos. A caracterizacdo das
apresentadoras serviu de suporte para despertar, em muitas criancas da época,
desejos de consumo e de pertencimento



A aparéncia das apresentadoras nos revela o poder de suas imagens. As
artistas licenciaram diversos produtos em que aprovavam a qualidade destes.

Aos 23 anos, tudo o que levava o nome da apresentadora
passou a ser consumido freneticamente por sua corte:
sandalia, boneca, revista em quadrinhos, caderno,
camiseta, iogurte e chiclete.

Edgar Morim (1972) diz que “a estrela ndo € apenas sujeito, mas também
objeto da publicidade: ela apresenta perfumes, sabonetes, cigarros etc.,
multiplicando assim sua utilidade comercial” (p. 76). Trazendo essa reflexdo para
esta analise, podemos constatar que no universo infantil o fendémeno se repete e
apenas modificam-se os objetos de consumo.

Por se tratarem de criancas, com personalidade ainda em formacéao, a
seducdo dos produtos por meio dos idolos € ainda maior, o que nos faz entender
o grande sucesso de tudo o que fosse licenciado pelas artistas.

A psiquiatra e especialista em consumo infantil Susan Linn (2006)
acredita que, por serem seres em desenvolvimento, as criancas sao alvo facil
para a publicidade e o marketing de produtos de consumo variados.

Quando a publicidade e o marketing de um produto sdo associados a
imagem de um idolo infantil, a seducéo é ainda maior, pois o idolo ndo esta
somente licenciando um produto, ele esta também legitimando a qualidade
deste.

Ao observar nas revistas (Claudia, Contigo e Manequim) da época (1980)
foi possivel constatar que as artistas aqui em questéo licenciaram inUmeros
produtos que fizeram muito sucesso de venda para o publico infantil.

No texto “Ladrdes de sonhos e sabonetes: sobre os modos de
subjetivacéo da infancia na cultura de consumo” (2000), as autoras Rita Marisa
Ribes Pereira, Adriana Cerdeira, Beatriz Andreioulo e Solange Jobim e Souza
falam que celebridades, como as apresentadoras aqui analisadas, podem ter um
papel fundamental na constru¢ao da imagem infantil no Brasil, e que ao
consumirem produtos licenciados pelas artistas as criangas realizam o desejo de
estarem proximas e fazerem parte do mundo de seus idolos.

As musicas e coreografias apresentadas pelas artistas em seus shows,
eram também fatores de muita influéncia no comportamento infantil da
época.Unindo figurinos e masica, as apresentadoras conseguiram encantar
muitas criancas da época, que desejavam pertencer ao universo da suas
estrelas. Esta realizacdo se concretizava através do consumo diferentes
produtos relacionados as estrelas.

Arlindo Machado (2003), professor e pesquisador das areas de
comunicacédo e semibtica, diz que existem na televisdo diversos exemplos de

* Vanessa P.M., “Querer, poder e conseguir. O processo da socializagio para o consumo: O caso Xuxa”, p. 50.
Fevereiro 2006.



sinestesia entre a masica e a imagem, nos quais a decupagem inverte ou
redefine, no plano da imagem, os arranjos concebidos no plano da sonoridade.

Os rebatimentos desse fendmeno se deram na esfera do consumo
infantil. Criancas de diversas idades e faixas sociais induziram seus pais a
comprarem os produtos anunciados nos intervalos comerciais dos programas e
os produtos que eram licenciados pelas artistas. O desejo de pertencimento ao
grupo de seus idolos levava as criancas a imitar o jeito de vestir e se comportar
deste.

McNeal, no livro Kids as customers (1992), destaca os diferentes estagios
gue as criangas passam quando se tornam consumidores. A primeira fase € a da
observacédo, quando séo levadas pelos pais para fazer compras e incorporam o0s
valores e padrdes de consumo destes. A segunda, a partir dos dois anos de
idade, quando as criangas fazem conexdes com o que viram na televisédo e o
gue existe nas lojas, € quando surgem os primeiros pedidos. O terceiro, a partir
dos trés anos, quando a crianca se manifesta por meio do desejo efetivo e
aponta nas prateleiras o que quer. Na etapa seguinte, € a fase de conciliar o
entendimento do valor da moeda com a necessidade de adquirir um produto
independentemente, mediante a companhia de seus responsaveis. O Ultimo
estagio é quando a crianca ja é capaz de comprar sozinha, aos cinco-sete anos
de idade, para satisfazer seus desejos e necessidades ou os de seus
responsaveis>.

Os publicos dos trés programas fizeram parte dos quatro niveis de
consumidores estabelecidos por McNeal, revelando assim o potencial de
influéncia para o consumo dos programas de suas interlocutoras.

Ao observar revistas da época (Claudia, Manequim e Contigo) é possivel
perceber que estas foram grandes divulgadoras deste potlatch. Os periddicos
divulgavam matérias sobre os programas falando do sucesso, da qualidade e
de tudo que fazia parte dos shows. Em contrapartida, as paginas publicitarias
divulgavam os produtos licenciados pelas apresentadoras e também aqueles
bens de consumo que as artistas legitimavam como garotas-propaganda.

Susan Linn (2006) nos conta que o Kids Power, um levantamento sobre
os habitos de consumo infantis, contou com a colaboragcéo de maes e filhos e
comprovou a influéncia das criancas sobre as escolhas maternas nas compras
de produtos®. Linn diz ainda que os fatores que mais influenciam as escolhas
das criancas sé@o: em primeiro lugar, os anuncios de tevé; em segundo, a
associacao de produtos ou servigos a personagens famosos; e em terceiro, as
embalagens.

> Tradug&o Vanessa Campos, 2006. p. 100.
® Levantamento realizado entre junho e agosto de 2007, no Brasil, no Chile, no México, na Argentina e na
Guatemala. www.alana.org.br/. Acesso em 23 jun. 2009.



http://www.alana.org.br/

Trazendo os dados do Kids Power para esta discussao, podemos
perceber que 0 mesmo acontecia com as criangas que assistiam aos programas
de Xuxa, Angélica e Mara Maravilha, ja que esse levantamento nos revelou que
83% das criancas brasileiras séo influenciadas pela publicidade e 72%, por
produtos associados a personagens famosos. O Kids Power aconteceu em
2007, poréem esse fenbmeno faz parte de uma tendéncia mercadologica que ja
vinha acontecendo desde os anos 1980, como nos conta José Mario Ortiz
(1995):

Outro aspecto que foi observado por meio da analise das imagens das
revistas Claudia, Manequim e Contigo € a imitacao do idolo por parte da crianca
gue se realizava mediante o consumo de roupas, sapatos e acessorios, que
eram inspirados na caracterizacao das apresentadoras. Criancas de diferentes
faixas etarias e sociais acreditavam fazer parte do mundo de seus idolos quando
caracterizadas como eles.

A moda funciona, nessa situacao, como agente de incluséo e exclusao.

Georg Simmel acredita que a imitacdo é uma das direcdes basicas da
nossa esséncia. “Ela opera uma espécie de ‘passagem da vida do grupo na vida
individual’, facultando ao individuo assimilar-se em meio ao grupo, como parte
dele, como um “recipiente de contelidos sociais” (p. 04)’. Podemos dizer que a
caracterizacao das apresentadoras foi “um recipiente de conteudos sociais”,
carregados de sentidos e valores como pertencer, ser, ter.

Ao consumirem brinquedos, roupas e outros produtos licenciados pelas
artistas, os pequenos tinham a intencao de se parecer com as apresentadoras,
tanto na aparéncia apresentada nos programas e revistas quanto na trajetéria de
vida das artistas.

Os brinquedos licenciados pelas artistas foram influentes na construcao
da aparéncia e da identidade das criancas.

Os brinquedos infantis ttm como principal intencao
estimular a imaginacao, agucar os sentidos, trabalhar a
coordenacao motora, inculcar habitos rotineiros de maneira
agradavel e ludica e também auxiliar na educacao das
criancas. Por meio das brincadeiras as criancas se
preparam para a vida e tém a realizacao simbdlica de seus
desejos. (Benjamin, 2007, p.102)®

" Simmel, Georg. Revista lara. A Moda [1]., 28 de setembro de 1918. Traduco Antonio Carlos Santos.
SENAC. Séo Paulo. 2008.

& Benjamin, Walter. Reflex8es sobre a crianga, o brinquedo e a educagéo. Colegdo Espirito Critico. S&o Paulo:
Editora 34, 2007.



As bonecas que representavam as interlocutoras eram copias perfeitas
das artistas. Ao brincarem com as mini-apresentadoras, as criancas podiam se
relacionar com as artistas de outra perspectiva e, assim, permitir para a
crianca a transferéncia de todos os seus desejos de aproximacdo com a sua
estrela para a boneca.

Mediante a andlise das imagens das revistas Claudia, Contigo e
Manequim, pudemos observar os rebatimentos desse fendmeno no universo
infantil, que se deu no consumo, na imitagéo e na identificagéo das criangas com
seus idolos. Xuxa, Angélica e Mara maravilha foram agentes socializadoras do
consumo infantil na década de 1980.
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