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RESUMO
O presente trabalho tem como objetivo investigar as narrativas da liberdade no discurso

publicitéario dirigido aos jovens nos anos 70 no Brasil, tendo como objeto de estudo a Revista
Geracao Pop. Esse periddico brasileiro exerceu uma forte influéncia sobre toda uma geracgéo,
apresentando questionamentos variados e sendo influenciado por movimentos de contracultura
tanto nacionais quanto internacionais. Buscamos no estudo aprofundar a compreensédo dos
significados e concepcdes atribuidos a ideia de liberdade nesse periodo historico, caracterizado
por desafiar a ordem autocréatica e lutar por autonomia, liberdades democraticas, sexuais e
individuais. Quanto aos aspectos tedrico-metodoldgicos, adotamos na pesquisa a abordagem da
semiotica discursiva. Fundamentamo-nos na teoria do texto e da significacdo desenvolvidas por
Greimas e Landowski. O conceito de midia impressa "revista" foi analisado a partir das ideias
de Sodré, enquanto os conceitos de "geracdo" e juventude foram fundamentados em autores
como Mannheim, Hobsbawm e Groppo. No que se refere a analise documental, utilizamos as
edi¢Oes impressas da revista intitulada Geracao Pop, totalizando 32 exemplares veiculados entre
o0s anos de 1972 a 1975. A metodologia adotada foi documental e analitica, concentrando-se na
analise dos textos verbo visuais presentes nas revistas para compreender a forma como a
liberdade era figurativizada no discurso publicitario direcionado aos jovens da época. Como
resultado, identificamos a popularizacdo da cal¢a jeans como objeto de valor no Brasil e no
mundo, cem anos depois de sua criacdo. O primeiro denim indigo blue que manifestava ser
genuinamente brasileiro foi a calca jeans da marca US Top. Esse objeto de valor foi langado em
1972, no mesmo ano da Revista Geragao Pop. Essa cal¢a, que em sua publicidade reiterava
"desbotar e perder o vinco", ilustra os valores de liberdade apregoados por toda uma geracao.
Esse fendbmeno levou tanto a calca jeans quanto a marca US Top a desempenharem um papel
significativo na criacdo de novos significados sobre liberdade para a juventude na sociedade
brasileira. Ressaltamos que os textos verbo visuais encontrados na revista manifestam ousadias,
provocacOes e transgressdes aos costumes da época. Porém, na Geracdo Pop, ndo foi
encontrado nenhum registro sobre a situacéo politica do pais, que vivia sob uma ditadura civil-
militar que marcou fortemente aquele periodo.

Palavras-chave: Liberdade, Juventude, Publicidade, Moda, Anos 70, Geracdo Pop, Jeans,
Semiotica.



ABSTRACT
The present paper aims to investigate the narratives of freedom in the advertising speech

directed to youngsters in the 1970’s in Brazil, having as object of study the Magazine Pop
Generation (originally Geracédo Pop). This Brazilian journal exerted a strong influence in a
whole generation, presenting varied questionings and being influenced by movements of
counterculture, both national and international. We have searched in the study to deepen the
comprehension of meanings and conceptions attributed to the idea of freedom in this historical
period, characterized by challenging the autocratic order and fighting for autonomy,
democratic, sexual and individual freedoms. Concerning to the theorical-methodological
aspects, we have adopted in this research the discursive semiotics’ approach. We have based
on the theory of text and meaning developed by Greimas and Landowski. The concept of printed
media “magazine” was analyzed from ideas of Sodré, whereas the concepts of “generation” and
youth were founded in authors like Mannheim, Hobsbawm and Groppo. In relation to
documental analysis, we have used the printed editions of the magazine titled Pop Generation,
totalizing 32 copies published between the years of 1972 to 1975. The methodology adopted
was documental and analytic, focusing on verbal-visual texts analysis present on the magazines
in order to understand the way freedom was made figurative in the advertising speech directed
to youngsters of the time. As a result, we identified the popularization of jeans pants as an object
of value in Brazil and throughout the world, a hundred years after its creation. The first indigo
blue denim that manifested being genuinely Brazilian were the jeans pants of the brand US Top.
This object of value was launched in 1972, in the same year of the Pop Generation Magazine.
These pants, in whose publicity reiterated “to fade and lose the crease”, illustrates the values of
freedom proclaimed by an entire generation. This phenomenon took both the jeans pants and
the brand US Top to perform a significant role in creation of new meanings about freedom to
the youth in Brazilian society. We highlight that the verbal-visual texts found in the magazine
manifest daring, provocations and transgressions to the customs of the time. However, in Pop
Generation, it was not found any register about the political situation of the country, which
lived then a civil-military dictatorship that strongly marked that period.

Key words: Freedom, Youth, Publicity, Fashion, 1970’s, Pop Generation, Jeans, Semiotics.



RESUMEN
El presente trabajo tiene como objetivo investigar las narrativas de la libertad en el discurso

publicitario dirigido a los jévenes en la década de los 70 en Brasil, tomando como objeto de
estudio la Revista Geragdo Pop. Este periddico brasilefio ejercié una fuerte influencia sobre
toda una generacion, planteando diversas interrogantes e influenciado por movimientos de
contracultura tanto nacionales como internacionales. Nuestra investigacion busca profundizar
en la comprension de los significados y concepciones atribuidos a la idea de libertad en este
periodo histérico, caracterizado por desafiar el orden autocratico y luchar por la autonomia, las
libertades democréaticas, sexuales e individuales. En cuanto a los aspectos teorico-
metodoldgicos, adoptamos en la investigacion el enfoque de la semidtica discursiva,
fundamentandonos en la teoria del texto y del significado desarrollada por Greimas y
Landowski. El concepto de "medio impreso” como la "revista” fue analizado a partir de las
ideas de Sodre, mientras que los conceptos de "generacion” y juventud se basaron en autores
como Mannheim, Hobsbawm y Groppo. En lo que respecta al analisis documental, utilizamos
las ediciones impresas de la revista Geracao Pop, totalizando 32 ejemplares publicados entre
los afios 1972 y 1975. La metodologia adoptada fue documental y analitica, centrandonos en el
analisis de los textos verbales y visuales presentes en las revistas para comprender la forma en
que la libertad era figurativizada en el discurso publicitario dirigido a los jovenes de esa época.
Como resultado, identificamos la popularizacion de los vaqueros (jeans) como un objeto de
valor tanto en Brasil como en el resto del mundo, cien afios después de su creacion. EI primer
pantalon vaquero indigo blue que se manifestd como genuinamente brasilefio fue el pantaldn
vaquero de la marca US Top. Este objeto de valor fue lanzado en 1972, el mismo afio que la
Revista Geracdo Pop. Este pantaldn, que en su publicidad enfatizaba "destefiirse y perder el
pliegue”, ilustra los valores de libertad promovidos por toda una generacion. Este fenémeno
llevo tanto al pantalon vaquero como a la marca US Top a desempefiar un papel significativo
en la creacion de nuevos significados sobre la libertad para la juventud en la sociedad brasilefa.
Destacamos que los textos verbales y visuales encontrados en la revista muestran audacias,
provocaciones y transgresiones a las costumbres de la época. Sin embargo, en la Geracao Pop
no se encontrd ningun registro sobre la situacion politica del pais, que vivia bajo una dictadura
civil-militar que marco fuertemente ese periodo.

Palabras clave: Libertad, Juventud, Publicidad, Moda, Afios 70, Geracdo Pop, Vaqueros
(Jeans), Semidtica.
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Introducéo

Nossa pesquisa tem por objetivo analisar as narrativas da liberdade no discurso
publicitério dirigido aos jovens nos anos 70 no Brasil. As vivéncias experienciadas por
grande parte dos individuos daquela geracdo, produziu sentidos dos mais diversos, num
contexto marcado por questionamentos a ordem estabelecida, peculiarmente na dimenséo
cultural, onde prevaleciam comportamentos de ousadias, rupturas, transgressoes e desejos
por liberdade. Para efeito de nossa pesquisa, vamos buscar a producdo de sentido em
relacdo a categoria liberdade naquele tempo da historia.

A significagdo da liberdade, naquele periodo historico, estava relacionada a
diversos e complexos fatores de ordens individuais, sociais, politicas e, principalmente,
culturais. Os clamores por liberdade, nos anos 70 no Brasil, eram gerados por muitas
demandas: das lutas por autonomia e independéncia em relacdo aos pais e ao status quo
as lutas por liberdades democraticas e liberdades individuais.

Liberdade de expressdo, liberdade sexual, liberdade em relagdo a moral e aos
costumes, liberdade em relagdo a decidirem sobre si mesmos - eram 0s desejos
emancipatdrios de jovens das camadas médias da populacdo da década de 70 no Brasil (e
no mundo). Parcelas significativas da populagdo do planeta desejavam “liberdade”.

Nos anos 60 e 70, o Brasil (e outros paises da América Latina) estavam sob a égide
da ditadura militar. Em 1964 no Brasil, um golpe de estado civil-militar retirou as
liberdades democréticas e implantou um regime ditatorial no pais, que duraria 21 anos.
Era o inicio dos chamados “anos de chumbo”. A situacao se agrava ainda mais, quando
em 1968, para conter a turbuléncia politica que ocorria no Brasil (¢ no mundo), foi
decretado o Al-5 (Ato Institucional N°5), medida que restringia ainda mais as liberdades
democraticas no Brasil.

Junto com o decreto houve o fechamento do Congresso Nacional, a prisdo de
parlamentares e uma forte censura sobre a producdo cultural, principalmente a chamada
“musica de protesto” - que denunciava a ditadura e pedia liberdade. Isto dito, vamos
investigar o percurso gerativo da producédo do sentido da liberdade, observando as marcas
textuais verbo-visuais que estiveram presentes naguele momento.

Para realizar nossa pesquisa, adotamos como corpus de analise trinta e duas
edicOes da revista Geragdo Pop - uma publicacdo mensal dirigida a populagédo jovem da

década de 70. Esse periddico brasileiro influenciou toda uma geragdo, com



questionamentos dos mais diversos e influenciados por diversos movimentos de
contracultura nacionais e internacionais.

Pop, como era “popularmente” conhecida a revista, foi langada pela editora Abril
em novembro de 1972 - circulando nas bancas, mensalmente, até o ano de 1979%. Era um
periodico destinado ao publico jovem interessado em viver as mudancas de
comportamento pelas quais os anos 1970 ficaram marcados.

A revista influenciou toda uma geracdo, assim como também profissionais ligados
ao mundo da cultura e das artes. O peridédico mensal abordava temas ainda polémicos
para época como virgindade, viajar de carona, de motocicletas e atitudes
comportamentais. Trazia noticias recentes sobre shows de rock que aconteciam nos
Estados Unidos e Europa. Dava dicas sobre esportes radicais como surf, automobilismo,
skate e falava de moda, acessorios e comportamento.

Em uma primeira observacdo, poderiamos nos defrontar com a seguinte pergunta:
Porque o estudo de uma revista que ndo circula ha mais de 40 anos e por que estudar,
especificamente, essa geracao, ja que a historia sempre esteve marcada pelas diferencas
etarias, interpretadas culturalmente a partir das condi¢gdes sociais em que se da a
construcao do sentido?

Como todo processo continuo, cada momento analisado a partir da “historicidade
do presente” (Landowski, 1992, p. 53) traz consigo o desenrolar da historia no plano do
vivido. Essas mudancas, que ocorrem nos trinta anos que englobam os anos de 1950 aos
anos 1970, sdo resultados de todo o contexto histérico que ocorre a partir do século XX,
mas que se inicia no final do século XIX.

Inicialmente, com o processo de industrializacdo e, posteriormente, com a
chamada “sociedade moderna”, esse periodo ¢ caracterizado pela aceleragdo do ritmo da
informacdo e da producao cultural em massa - o que posteriormente sera definido como
inddstria cultural - atingindo um grande ntimero de individuos, a chamada “cultura de
massa”.

Portanto, todas estas transformacdes ocorridas até meados do século XX, vao ser

um alicerce fundamental para a compreensao de diversos fendbmenos econdmicos, sociais

!Destacamos que, em nossa pesquisa, analisamos as publicacdes veiculadas nos anos de 1972 a 1975.
Afirmamos ainda que, ndo constam em nosso corpus as revistas Geragéo Pop de ndmeros 03, 04, 21, 26,
28 e 31.



e culturais que “desaguam” nos anos 50 e 60 e que “explodem” na década de 70, periodo
pesquisado em nosso estudo.

Consideramos importante mencionar que estes fendbmenos ocorrem num contexto
p6s segunda guerra mundial, em que o discurso de reconstrugdo se espraiou na ideia de
desenvolvimento, unindo-se ao desenvolvimento da comunicacio em massa. E esse
“caldo” econdmico, social, politico e cultural que vai influenciar no comportamento de
toda uma geracgdo que viveu sua juventude nos anos 70.

Como todo o processo historico, muitas variantes foram responsaveis por estas
transformagdes. Desde fatores econdmicos - como a mudanga de ciclo do sistema
capitalista (onde ha o rompimento do pacto fordista) em nivel mundial - como o impacto
do radio e da TV, provocando uma aceleracdo da difusdo de informacdes, valores,
comportamentos, percep¢des e interacdes entre os individuos de todo o mundo, como
também, em cada parte dele?.

Conforme dito, para desenvolver a pretensdo de nosso estudo, ou seja, analisar as
narrativas da liberdade no discurso publicitario dirigido aos jovens nos anos 70 no Brasil,
optamos por observar a publicacdo em formato impresso de revista denominada Geracéo
Pop. Analisamos 32 edicOes desta publicacao veiculadas entre os anos de 1972 até 1975,
periodo em que conseguimos acesso aos exemplares.

Vamos investigar as narrativas da liberdade usadas no discurso publicitario
dirigido ao publico jovem nos anos 70 no Brasil. Nosso estudo se dard com o instrumental
tedrico da semidtica, em sua linha discursiva, tendo como referencial teorico as obras de
Algirdas Julien Greimas que, influenciado pela teoria estruturalista da linguagem de
Louis Hjelmslev, aprofunda uma teoria semiética do texto.

Para explicitar os significados encontrados em nossa pesquisa, vamos demonstrar,
através de diferentes textos contidos nestas publicacGes, o encontro das reiteracfes
manifestadas na referida midia impressa. Buscamos observar, assim como conceituadas
na obra de Greimas e Courtés (2016), a aspectualizacdo (2016, p. 39), bem como a
figurativizacdo (2016, p. 210) presentes nos textos e nos discursos da revista.

No primeiro capitulo, buscaremos conhecer, de forma detalhada, nosso objeto de

estudo, ou seja, a revista setentista Geragdo Pop. Vamos observar as principais

2 Compreendemos ser importante fazer essa observagéo, tendo em vista que houve, durante este periodo
(analisando a categoria temporal), comportamentos, acontecimentos, linguagens e interacfes que foram
compartilhados por individuos em todo o mundo, porém, cada localidade (analisando a categoria espacial),
teve suas singularidades desenvolvendo processos proprios.



caracteristicas desta publicacdo: linha editorial, publico-alvo, as se¢des e colunas que
compunham o periddico, além das capas, contracapas e editoriais.

Deste modo, vamos observar o design da publicacdo, manifestado como parte da
linguagem visual presente no plano de expresséo sincrética dos elementos da revista, e
analisar as categorias listadas aqui como pontos de observacao.

Com a metodologia de pesquisa documental e analitica, vamos observar o papel
deste periddico impresso no recorte temporal do nosso estudo, momento da conjuntura
brasileira onde o pais estava sob o regime de uma ditadura civil-militar. Assim, descrever
quais discursos eram manifestados por este veiculo de comunicacdo de massa, um
periddico que circulava mensalmente nas bancas do pais e que incluia valores, costumes,
comportamentos, estilos e moda, dentre outros temas.

Além disso, buscaremos compreender, naquele momento da histéria, o papel do
meio de comunicagdo denominado “revista” e a influéncia deste periddico na construcao
de pensamentos e tendéncias naquele periodo.

Para empreender esta analise, vamos recorrer a Muniz Sodré, especificamente, em
A Comunicacéo do Grotesco - um ensaio sobre a cultura de massa no Brasil (1972), onde
o autor discorre sobre o conceito de “revista”, enquanto produto mididtico, na dimensao
temporal daquele intervalo da histdéria no Brasil. O autor realiza uma contextualizacéo
historica, sem perder de vista as caracteristicas formais desse tipo de publicacdo. Nossa
abordagem tem a intencdo de examinar o papel da revista como espaco de producéo
simbolica, para além de um produto meramente comercial.

Também neste capitulo, vamos investigar os significados presentes no nome da
revista, Geracdo Pop. Titulo constituido por uma expressdo composta por dois lexemas,
“geracdo” e “pop”. Para isso, vamos conhecer os sentidos dos dois lexemas,
separadamente, buscando seus significados, a partir da sociologia e da semidtica.

Para desenvolvermos a compreensdo acerca do conceito de geracao, utilizaremos
os estudos de Karl Mannheim e Shmuel Noah Eisenstadt no campo da sociologia e de
Eric Landowski com a teoria sociossemidtica.

Nossa op¢do pela apresentagdo da revista Geragdo Pop logo no inicio do nosso
trabalho, deveu-se a escolha que fizemos em demonstrar, durante todo 0 nosso estudo, as
paginas das revistas pesquisadas, como manifestacfes concretas dos textos que

produziram significados sobre varias categorias pesquisadas em nosso trabalho.



O segundo capitulo é dedicado a compreensao dos fendmenos das “juventudes”
e aos acontecimentos que forjaram o conceito de jovem na sociedade moderna. Logo,
vamos pesquisar 0s elementos presentes nos textos das revistas que compdem nosso
corpus de estudo, analisando a construcdo do sentido da categoria juventude, da
condicdo juvenil e da experimentacdo do ser jovem.

Observamos, a partir dos discursos manifestados através das linguagens verbal e
visual e sua expressao sincrética presentes nas paginas das revistas Geracdo Pop, a
figuratividade e a aspectualizacdo presentes nas paginas do referido veiculo de
comunicacdo e como se mostravam para 0 seu publico-alvo: a juventude enquanto
categoria social.

Para compreender o fendbmeno das juventudes, buscamos os estudos de Luis
Antonio Groppo, Edgar Morin, Marialice Foracchi, Eric Hobsbawm, John Savage,
Nilson Weisheimer, dentre outros.

Portanto, podemos afirmar que diversos fenémenos ocorridos desde o inicio do
século XX caracterizaram a sociedade que estaria surgindo. A industrializacdo, a
ampliacdo do mercado capitalista, a urbanizacéo das grandes cidades, a construcdo de
estados nacionais, a massificagdo do ensino, o surgimento dos meios de comunicacao de
massa - provocando o avanco, do que seria chamado de industria cultural - foram fatores
determinantes e, a0 menos tempo, consequéncias do processo de modernizacdo da
sociedade.

Vamos discorrer, analisando imagens e textos escritos nas paginas da Pop, as
condicdes sociais que estavam postas no momento em que a juventude passa a ter,
enquanto “grupo etdrio” (Eisenstadt, 1976) um forte protagonismo em nivel mundial.
Isso se da a partir de meados do século XX, principalmente, depois da Segunda Guerra
Mundial. A vitdria dos Estados Unidos e o assolamento da Europa - com a destruicéo
pelo conflito de parte do territorio europeu - criaram uma situacdo de superioridade
econdmica internacional dos Estados Unidos.

Vamos entender o percurso vivido nos anos 50, marcados por uma bem-sucedida
economia pds-guerra, principalmente nos Estados Unidos e o desenvolvimento dos
meios de comunicacdo de massa como o radio e a TV. A musica e o cinema foram
responsaveis por difundir 0 rock’n roll em todo o mundo e colaboraram com a

disseminagéo de um mercado cultural juvenil.



A década de 60, fortemente influenciada pela contracultura, presenciou
diferentes movimentos da sociedade civil e que tinham a juventude como o principal
ator social: 0s movimentos de juventude - estudantis, culturais, politicos, com seu apice
no ano de 1968. Momento histérico em que diversas expressdes artisticas, incluindo a
mausica, contestavam a cultura dominante. Periodo dos grandes festivais de musica que
aconteceram em diversos paises, do movimento hippie, do psicodelismo.

Durante a década, sob um regime de ditadura civil-militar, os direitos
democréaticos e individuais foram suspensos. Porém, a luta por liberdade
comportamental - incluindo a liberdade sexual - e por liberdades politicas, continuava
em pleno vigor.

Assim sendo, nesse capitulo, vamos observar testemunhos e presencas nas
paginas selecionadas da Pop atraveés de textos constituidos de discursos verbais e visuais.
Assim como procedemos no segundo capitulo, vamos tambeém identificar a
aspectualizacdo e a figuratividade contidas nos discursos demonstrados, bem como 0s
elementos significantes e simbolicos que faziam parte da cultura da juventude dos anos
70 - publico-alvo da midia impressa.

No capitulo trés, ultima etapa investigativa de nosso trabalho, vamos entender a
moda como expressdo cultural na década de 70. Para isso, selecionamos anuncios,
matérias, reportagens, colunas, secdes, entrevistas e editoriais que abordaram o mundo da
moda - compreendida como pratica social, a partir dos estudos semiéticos de Ana Claudia
de Oliveira (2008).

Vamos conhecer a historia da peca de vestuario mais popular do mundo, a calca
jeans e 0 momento em que ela chega ao Brasil, com o lancamento da US Top, a “primeira
calga brasileira que desbota e perde o vinco™.

Para exemplificarmos os usos do jeans, vamos demonstrar a utilizacdo massiva
deste tecido na fabricacdo de roupas dos mais diversos estilos: calgas, camisetas, saias,
jardineiras, macacdes e até sapatos. Para isso, buscamos nos anincios, reportagens,
matérias, editoriais, colunas e se¢Bes da revista Pop, “corpos vestidos” (Oliveira, 2007).
gue usavam, ou pareciam estar usando vestuario em tecido jeans.

Também selecionamos as paginas onde estavam presentes 0s icones pop, artistas

e famosos, também chamados de popstars, que estavam presentes na revista, no periodo

3Publicidade da marca US Top na revista Geragéo Pop, n. 5, 1973, p. 11)



recortado por nosso estudo, e que estavam usando o tecido jeans ou que parecia ser jeans
nos mais diversos formatos de textos.

Vamos examinar doze anuncios da calca jeans da marca US Top encontrados em
nosso objeto de estudo, enquanto objetos semi6ticos, aplicando os principios da teoria da
significagdo propostos por Algirdas Julien Greimas, Eric Landowski e Ana Claudia de
Oliveira.

Compreendendo a estrutura como pilar da interpretacdo da narrativa, vamos
observar os niveis do percurso gerativo de sentido - discursivo, narrativo e fundamental
contidos na publicidade da US Top.

Para analisar os anuncios da marca, daremos énfase na explicitacdo do regime de
manipulagéo, tal qual conceituado por Greimas (2016) e desenvolvido sob o conceito de
regime de estratégia, por Landowski, caracteristico da natureza dos discursos midiaticos.
Aqui, o relevo dado a esse regime, se justifica pelo fato da publicidade, no olhar da
semidtica discursiva ter, no percurso da estratégia, a sua sustentagéo.

Para compreendermos, através das paginas da revista Geracéo Pop, esse percurso
que resultou em profundas mudancas sociais na producdo de novas significacfes nas
sociedades atuais, utilizaremos como instrumental tedrico a semidtica discursiva. Dessa

maneira, nosso estudo serd ancorado na teoria semiotica do texto.



Capitulo 1
Geracao Pop, Gerag0es Sociais e Juventudes

Conforme dito, temos por objetivo investigar as narrativas sobre a categoria “liberdade”
presentes no discurso publicitario dirigido aos que viveram suas juventudes nos anos 70 no
Brasil. Inicialmente, vamos conhecer nosso objeto de estudo, ou seja, os trinta e dois exemplares
da revista setentista Geragdo Pop veiculados entre os anos de 1972 e 1975.

Atraveés de pesquisa documental e analitica, vamos observar as principais caracteristicas
da publicacdo: sua proposta editorial, publico a quem se dirigia, se¢bes, colunas, estilos, capas,
editoriais etc.

Vamos também compreender a importancia deste periodico impresso naquele momento
historico da conjuntura brasileira e o papel que esta publicacdo - que circulava mensalmente
nas bancas do pais - cumpria como veiculo de massa, difundindo valores, costumes,
comportamentos, estilos e moda, dentre outros variados temas.

Destacamos que a década de 70, anos em que a revista circulou no Brasil (1972 - 1979),
sucedeu toda a efervescéncia social, politica e cultural dos anos 50 e, principalmente, dos anos
60 - década que teve o0 ano de 1968 como apice em nivel mundial de toda a agitacdo e
inquietacdo que marcaram essa dimensao temporal.

Procedendo nosso estudo, buscamos investigar a expressao que dava nome a publicacao
- Geragao Pop - composta por dois vocabulos, “geracdo” e “pop”. Para isso, vamos investigar
os sentidos dos dois lexemas, separadamente, a partir da sociologia e da teoria semiotica.

Como uma escolha metodoldgica, decidimos, logo no inicio do trabalho, pela
apresentacao da revista Geracdo Pop. Esta op¢do se deu para que pudéssemos, atraves das
paginas da Pop, atestar, desde o principio, as manifestacdes textuais verbais e visuais que
produziram significados e que abordavam diversas categorias observadas em nosso estudo.

Seguiremos nessa apresentacéo.



1.1 - A Geragdo Pop em revista

A Geracdo Pop foi a primeira publicacdo no Brasil direcionada para o publico jovem. Este
grupo populacional vinha adquirindo poder aquisitivo, principalmente nas duas décadas
anteriores e participando também de diversas transformacbes sociais, politicas e

comportamentais que aconteciam naquela década.
Figura 1 - Capa da Revista Geracdo Pop n°1, nov./1972).

A DESCUBRA
X CONOSCO

Fonte: Arquivo Pessoal

Publicada pela editora Abril, a revista Geragdo Pop teve sua primeira edigdo lancada
em novembro de 1972 (figura 1) e circulou nas bancas de jornais, pontos de venda e assinaturas
até dezembro de 1979, chegando ao nimero de 82 edi¢Ges no total.

A revista buscava dialogar com a juventude daquele periodo historico, os anos 70. Era
dirigida para garotos e garotas, a partir da segmentacdo do mercado para o publico jovem,
independentemente da orientacdo de género. E importante lembrar que, durante o periodo em
que circulou a Geragdo Pop (1972-1979), o Brasil vivia sob uma ditadura civil- militar.

O nome da publicacdo estampado na capa - “Geragdo Pop” - tinha uma logomarca que

trazia a palavra “geragdo” de forma mais discreta (em letras pequenas e finas) na posicao



vertical, sobreposta a palavra “pop” - que esta na posi¢do horizontal, em letras grandes,
arredondadas e grossas (figura 2). A forma organica e cores sélidas e vibrantes, além de dialogar
com imagens circulantes nas referéncias do psicodelismo precedente, levam ao sentido da

movimentacao da vida, figura importante para a fase da juventude.

Figura 2 - Recorte da capa da revista Geracao Pop, n° 06, abril/1973.

EDI70RA ABRI
N°6
ABRIL
DE 1973
‘ Cr$ 3,00

Fonte: Arquivo Pessoal

A Pop, como depois foi chamada a revista®, tinha a palavra “pop” em grande destaque
em suas capas comparada a palavra “geragdo”. A posi¢do horizontal do lexema “pop”, em
relagdo a posigdo verticalizada do lexema “geracdo”, colaborava mais ainda para que a palavra
de destaque nas capas das revistas fosse o lexema “pop”.

Durante nosso estudo, encontramos algumas referéncias que documentam a publicacéo
analisada. O livro A Historia da Revista no Brasil, lancado pela editora Abril (mesma da revista
Geracdo Pop) em 2000, foi uma obra em comemoracdo aos 200 anos da revista no pais. Uma
das referéncias nela encontrada em relacdo a revista Geracéo Pop foi a publicacdo da capa da

primeira edicao, de novembro de 1972 (figura 3).

4A partir da edico de n® 33 (julho/1975) a revista passou a se chamar somente Pop.



Figura 3 - Livro A Revista no Brasil da editora Abril (2000, p. 35).

Fonte: Arquivo Pessoal

Do lado esquerdo da imagem da capa, em formato de legenda, um breve texto explica a
proposta da revista: “Os anos 1970 marcaram o surgimento da primeira revista de
comportamento dirigida a jovens - meninos ¢ meninas”. Pop, lancada em 1972, chegou a ter
duas capas em cada edi¢do - masculina de um lado, feminina do outro™® (2000, p. 35).

Ja No Almanaque Anos 70 - Lembrancas e Curiosidades de uma Década Muito Doida,

a jornalista Ana Maria Bahiana descreve a revista Geracdo Pop como sendo a:

Primeira investida da grande imprensa num novo mercado jovem, centrado em musica
e comportamento proprios, a Pop ou Geragao Pop, como era seu home completo) da
editora Abril abragou a década, sendo publicada mensalmente de 1972 a 1979.

No seu primeiro ndmero, em editorial, a Pop se apresenta assim: “Este é o primeiro
nimero da primeira revista da nossa idade. Feita especialmente para vocé, jovem de
quinze a vinte e poucos anos. Com coisas do seu interesse, que, além de informar e
divertir, também sejam Uteis. Indicagcdes para vocé comprar as Ultimas novidades em
discos, livros, aparelhos de som e fotografia, méaquinas e motocas roupas
incrementadissimas. Orientacdo na escolha de uma profissdo, reportagens sobre
assuntos da atualidade. E muita musica, claro. Veja a revista. Depois, escreva para a
gente, nos queremos saber o que vocé achou”.

Eram uma interpretagdo organizada, sanitizada e comercialmente estruturada do boom
de titulos alternativos que dominaram o inicio dos anos 70, com matérias de moda,
esporte, viagem, comportamento, satde (“masturbagdo faz mal?”) e beleza, além, é
claro, de musica. Tinha um foco bem marcado em cima do que era “por dentro” e “por
fora", com uma perspectiva de consumo. Entre seus colaboradores e jornalistas

5 O periodo de nossa pesquisa (1972 -1975) ndo atingiu as edi¢des de capas duplas (Pop e Garota Pop), vistas,
apos este periodo, com o langamento de Garota Pop em 1978.



estavam Ezequiel Neves, Leon Cakoff, Caio Fernando Abreu, Pinky Wainer, Julio
Barroso, Caco Barcellos, Alberto Carlos de Carvalho.Okky de Souza, Valdir Zwetsch
e José Emilio Rondeau” (2006, p.81).

Atraveés da andlise das capas, editoriais, anincios, matérias, reportagens e contra capas das

revistas observadas, vamos descrever a relacdo entre o plano de expressdo e o plano de contetido

existentes no discurso, resultando na producéo do sentido do texto.

Apo6s a andlise documental de trinta e duas edicdes da revista Geragdo Pop,

selecionamos 1.180 paginas para observacdo durante o nosso estudo. Depois de selecionadas,

elas foram classificadas segundo os temas e categorias escolhidos pela nossa pesquisa, em

diversos formatos: informativas, editoriais, publicitérias, capas, contracapas etc.

A escolha desses fragmentos deu-se dentro de opcdes tematicas e categorias pré

estruturadas. Dentre essas escolhas, optamos por selecionar textos (verbais e/ou visuais) nas

paginas das revistas observadas, que:

a)
b)

c)

d)

f)

9)

h)

Eram anuncios da calca jeans US Top;

Continham anuncios de moda - onde as figuras humanas, “corpos vestidos” (Oliveira, 2007)
estejam usando a peca de baixo do vestuario, cal¢as compridas;

Apresentavam famosos (idolos, artistas, icones pop) que aparecem nas revistas usando jeans

6 jeans (quando o

(quando isso ¢ enunciado no proprio texto) ou um tecido que “parecia ser
texto verbal ndo confirma que o tecido € jeans);

Traziam imagens com figuras (corpos vestidos) onde nédo se podia identificar a parte de baixo
do vestuario, ou seja, ndo podiamos saber que tipo de peca era - exemplos de anuncios que
foram excluidos da nossa analise;

Enunciavam cada uma das edi¢6es da publicacdo - as capas dos 32 exemplares das revistas
analisadas;

Enunciavam o fechamento de cada uma das edic¢des - as contracapas dos 32 exemplares das
revistas analisadas;

Traziam matérias e reportagens que faziam parte integrante da revista (incluindo o editorial)
sobre 0 jeans;

Na&o se podia identificar precisamente se o tecido era jeans (quando isso ndo era enunciado

no proprio texto), mas “parecia ser’ jeans;

®Segundo Greimas, 0 esquema parecer/ndo parecer, chamado por ele de “manifestagio”, constitui uma das duas
categorias da veridicgdo (Dicionario de Semidtica, p. 533).



)

K)

Continham situacgdes nas quais personagens diversas surgiam usando jeans (quando isso era
manifestado no texto) ou que pareciam estar usando jeans (quando a linguagem escrita néo
confirmava o uso do tecido), fosse como calgas compridas ou outros acessorios com/em jeans;
Manifestavam situacGes em que o uso de calgas cumpridas ndo estava num contexto de um
andncio de moda ou de matérias sobre moda;

Traziam matérias das revistas sobre viagens turisticas destinadas aos jovens;

Anuncios de moda onde as calcas jeans eram identificadas, porém sem identificar a marca, ou

nédo era da marca US Top;

m) Apresentavam matérias sobre geracdo, juventude, ser jovem, condi¢do juvenil;

n)

0)

p)
q)

Possuiam anuncios publicitarios, reportagens ou matérias que falavam sobre liberdade ou o
ato de ser livre;

Traziam assuntos relativos aos anos 70 na economia, critérios de idades, icones dos anos 70
(nas artes, cultura, shows e festivais), publicidades, discursos, linguagens;

Exibiam anuncios, matérias ou reportagens sobre moda;

Exprimiam matérias, anincios e reportagens sobre esportes.

Para efeito metodologico de observacéo, dividimos as trinta e duas revistas em quatro
tomos. Cada um deles contém paginas selecionadas e posteriormente escaneadas de oito
revistas. Essa opcdo também se deu em fungdo do tempo de existéncia das revistas impressas,
ja que ndo temos disponivel um acervo eletronico das revistas Geracdo Pop. Este periodico
mensal deixou de ser publicado em 1979 e, sua primeira edi¢cdo, em novembro de 1972,
completou, em 2022, 50 anos, sendo dificil seu acesso.

Portanto, para que pudéssemos nos apropriar devidamente de nosso corpus de andlise,
dado o desgaste natural do material impresso, optamos pelo escaneamento das paginas
selecionadas (num total de 1.180) das revistas, divididas em quatro tomos.

A organizacdo dos tomos deu-se da seguinte forma:

Tomo 1: revistas n. 01 (nov./72), n. 02 (dez./72), n. 05 (mar./73), n. 06 (abr./73),

n. 07 (mai./73), n. 08 (jun./73), n. 09 (jul./73) e n. 10 (ago./73);

Tomo 2: revistas n. 11 (set/73), n. 12 (out/73), n. 13 (nov./73), n. 14 (dez./73), n. 15
(Jan./74), n. 16 (fev./74), n. 17 (mar./74) e n. 18 (abr./74);

Tomo 3: revistas n. 19 (mai./74), n. 20 (jun./74), n. 22 (ago./74), n. 23 (set./74), n.24
(out./74), n. 25 (nov./74), n. 27 (jan./75) e n. 29 (mar./75);

Tomo 4: revistas n. 30 (abr./75), n. 32 (jun./75), n. 33 (jul./75), n. 34 (ago./75), n. 35
(set./75), n. 36 (out./75), n. 37 (nov./75) e n. 38 (dez/75).



Achamos importante esclarecer a nossa op¢do metodoldgica pela elaboracdo de tomos
impressos, compostos por paginas das edi¢des examinadas. Nos dias de hoje, essa escolha
poderia sofrer questionamentos. Isso, pelo fato das tecnologias atuais nos possibilitarem o fécil
escaneamento das imagens das paginas da revista e nos proporcionarem, através de inteligéncia
artificial, buscadores capazes de localizar discursos, textos sincréticos. Também poderiam nos
informar sobre tendéncias e frequéncias, tudo guiado por algoritmos.

No entanto, acreditamos que a interacdo com o objeto de estudo, néo teria sido a mesma
se fosse somente por meio eletrénico. Sentimos, durante a pesquisa, a necessidade de ter uma
interacdo visual com os exemplares da revista, para além das telas. Acreditamos ter sido
importante, ter o material impresso, para consultas, observacgdes e rabiscos. Usamos adesivos
em cores para legendar as paginas selecionadas na pesquisa das revistas e marcar os pontos de
observacdo. Informamos que todas as paginas selecionadas, independentemente de terem sido
ou nao utilizadas no contetido do trabalho, estdo em formato compacto em anexo para eventuais

consultas. Ressaltamos ainda, que ndo tivemos acesso a alguns dos exemplares do periodo

observado’.
Quadro 1 - Divisdo das revistas Geragdo Pop por tomo
Divisdo das revistas Geragdo Pop por tomo

Tomo Quant. Numeracéo da Revista Més/Ano
1 Revista n°1 Novembro/1972
2 Revista n°2 Dezembro/1972
3 Revista n°5 Mar¢o/1973

Tomo 4 Revista n°6 Abril/1973

1 5 Revista n°7 Maio/1973

6 Revista n°8 Junho/1973
7 Revista n°9 Julho/1973
8 Revista n°10 Agosto/1973
9 Revista n°11 Setembro/1973
10 Revista n°12 Outubro/1973
11 Revista n°13 Novembro/1973

Tomo 12 Revista n°14 Dezembro/1973

2 13 Revista n°15 Janeiro/1974

14 Revista n°16 Fevereiro/1974
15 Revista n°17 Margo/1973
16 Revista n°18 Abril/1974

"Néo consta em nosso corpus de analise as revistas Geragao Pop de nimeros 03, 04, 21, 26, 28 e 31.



17 Revista n°19 Maio/1974
18 Revista n°20 Junho/1974
19 Revista n°22 Agosto/1974
Tomo 20 Revista n°23 Setembro/1974
3 21 Revista n°24 Outubro/1974
22 Revista n°25 Novembro/1974
23 Revista n°27 Janeiro/1975
24 Revista n°29 Mar¢o/1975
25 Revista n°30 Abril/1975
26 Revista n°32 Junho/1975
27 Revista n°33 Julho/1975
Tomo 28 Revista n°34 Agosto/1975
4 29 Revista n°35 Setembro/1975
30 Revista n°36 Outubro/1975
31 Revista n°37 Novembro/1975
32 Revista n°38 Dezembro/1975

Fonte: Producédo da Autora

No quadro a seguir, podemos ver o0 nimero de paginas selecionadas, divididas por
edicdes das revistas e suas distribuicdes nos respectivos tomos:



Quadro 2 - Numero de paginas selecionadas do periédico mensal Geragdo Pop por edi¢éo e por tomo

NuUmero de paginas selecionadas por revista e por tomo

pagina | total de
ndmero| parte |[més| ano mé_s de~ pagina inicial dos tomos final paginas tomo
publicacao dos nos
tomos | tomos

1 principal | 11 | 1972 | 11/1972 1 34 34 1
2 principal | 12 | 1972 | 12/1972 35 70 36 1
5 principal | 3 | 1973 | 03/1973 71 102 32 1
6 principal | 4 | 1973 | 04/1973 103 135 33 1
7 principal | 5 | 1973 | 05/1973 136 172 37 1
8 principal | 6 |1973 | 06/1973 173 218 46 1
8 encarte 6 | 1973 | 06/1973 219 232 14 1
9 principal | 7 | 1973 | 07/1973 233 271 39 1
9 encarte 7 1973 | 07/1973 272 279 8 1
10 principal | 8 | 1973 | 08/1973 280 326 47 1
10 encarte 8 | 1973 | 08/1973 327 342 16 1
11 principal | 9 |1973| 09/1973 343 377 35 2
11 encarte 9 | 1973 | 09/1973 378 395 18 2
12 principal | 10 | 1973 | 10/1973 396 417 22 2
12 encarte | 10 [1973 | 10/1973 418 425 8 2
13 principal | 11 | 1973 | 11/1973 426 462 37 2
13 encarte | 11 [1973| 11/1973 463 471 9 2
14 principal | 12 | 1973 | 12/1973 472 502 31 2
14 encarte | 12 | 1973 | 12/1973 503 511 9 2
15 principal | 1 |1974| 01/1974 512 534 23 2
16 principal | 2 | 1974 | 02/1974 535 562 28 2
17 principal | 3 | 1974 | 03/1974 563 583 21 2
18 principal | 4 | 1974 | 04/1974 584 605 22 2
19 principal | 5 | 1974 | 05/1974 606 636 31 3
20 principal | 6 | 1974 | 06/1974 637 663 27 3
22 principal | 8 | 1974 | 08/1974 664 693 30 3
23 principal | 9 | 1974 | 09/1974 694 721 28 3
24 principal | 10 | 1974 | 10/1974 722 748 27 3
25 principal | 11 | 1974 | 11/1974 749 770 22 3
27 principal | 1 |1975| 01/1975 771 814 44 3
29 principal | 3 |1975| 03/1975 815 862 48 3
30 principal | 4 |[1975| 04/1975 863 888 26 4
32 principal | 6 |1975| 06/1975 889 926 38 4
33 principal | 7 [1975| 07/1975 927 972 46 4
34 principal | 8 |1975| 08/1975 973 1014 42 4
35 principal | 9 |1975| 09/1975 1015 1063 49 4
36 principal | 10 | 1975 | 10/1975 1064 1101 38 4
37 principal | 11 | 1975 | 11/1975 1102 1152 51 4
38 principal | 12 | 1975 | 12/1975 1153 1180 28 4

total de péginas: 1180

total de péginas de encartes: 82

total de péginas principais: 1098

Fonte: Producéo da Autora




No quadro apresentado, podemos observar o nimero de péginas selecionadas em cada
revista e a organizacgdo delas dentro dos tomos originados. Chamamaos a atencao para as paginas
que faziam parte de encartes presentes em, pelo menos, em 08 das revistas analisadas.

Um deles, era o encarte da cole¢do de moda masculina da marca Raphy (Scott Fill - Fio
de Escocia) Exportacdo 73/74 com 04 paginas e que foi veiculado na revista Pop, n. 07, em
maio de 1973. No entanto, destacamos que, mesmo ndo sendo numeradas, eram consideradas
em relacdo a paginacao da revista examinada, ou seja, dentro do contetdo veiculado. Por isso

ndo foi destacado em nossa tabela.

Figura 4 - Encarte da colecdo de moda masculina da marca Raphy (Scott Fill - fio de escdcia) Exportacdo 73/74.

Fonte: Arquivo Pessoal

Ao observarmos o encarte que trazia o catalogo da cole¢do Raphy, nos chama a atencao
a diferenca entre o estilo de roupa observada na marca e a proposta de vestimenta que a Pop
veiculava. Talvez, exatamente por isso, constatamos uma Unica publicacdo deste suplemento
durante o periodo do corpus de nosso estudo.

Identificamos, na contracapa da ultima revista (n. 38, dez./1975) pertencente ao nosso
corpus, uma publicidade da marca Raphy, no entanto, o estilo bem diferente do visto no encarte
apresentado (figura 5). Nela, podemos ver dois jovens (um rapaz e uma moga) que olham felizes
para frente. O estilo dessa contracapa se assemelha ao design das capas da Geragdo Pop - um

casal de jovens brancos e sorridentes.



Figura 5 - Contracapa Geragao Pop, n°® 38, dez./1975.
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Fonte: Arquivo Pessoal

Os demais encartes, presentes em 07 das publicacGes examinadas (edi¢des de n. 08, 09,
10, 11, 12, 13 e 14) de junho, julho, agosto, setembro, outubro, novembro e dezembro de 1973
eram intitulados de Nova Moda (figura 6) que, além da veiculacdo na Geracao Pop, eram “parte
integrante” das revistas Claudia, Manequim e Capricho. Todas da editora Abril.

Assim sendo, para efeito de nossa anélise, selecionamos e, posteriormente, escaneamos
a partir dos 32 exemplares das revistas, o total de 1.180 paginas (que estdo compactadas em
anexo neste trabalho) onde, 1.098 foram chamadas de paginas principais (pois faziam parte
exclusivamente do nosso objeto de estudo) e 82 paginas relativas aos encartes que circularam
em outras revistas, além da Pop. Essa divisdo se deu por considerarmos que, apesar de estar

dentro da revista, ndo era um contetido exclusivo do nosso corpus de investigacao.



Figura 6 - Capa do encarte Nova Moda (Geracdo Pop, n° 11, set./1973)
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Fonte: Arquivo Pessoal

Vamos observar, através da teoria semiotica, os elementos que compunham a
figurativizacdo, articulada com a aspectualizacdo e sua manifestacdo na expressao sincrética
verbo-visual.

Conforme dissemos na introducao deste trabalho, durante o desenvolvimento de nossa
pesquisa, vamos ilustrar as categorias analisadas com diversos textos (discursos verbais e
visuais) contidos nas referidas edi¢des da revista Pop.

Compreendemos o conceito de figurativizacdo a partir da semidtica greimasiana.
Greimas afirma ser necessario perceber dois niveis nos processos da figurativizacdo: o da
figuracdo - instauracdo das figuras semioticas - e 0 da iconizacdo - “que visa revestir
exaustivamente as figuras, de forma a produzir a iluséo referencial que as transformaria em
imagens do mundo” (Greimas e Courtés, 2016, p. 212).

Vamos ilustrar, através dos textos e imagens encontrados no nosso corpus de analise,
nosso estudo sobre a figurativizacdo existente no conteldo da revista - que representou o
espirito do tempo™® identificando os componentes tematicos e os componentes figurativos

manifestados nas paginas selecionadas das revistas.

8 Expressdo utilizada por Edgar Morin na obra Cultura de Massas no Século XX - O Espirito do Tempo
em dois volumes: Neurose e Necrose.



Na anélise, a aspectualizacdo construida pelo periodico Geragdo Pop naquele periodo
toma especial importancia porque a enunciagdo constréi aproximacdo com o leitor. A
aspectualizacdo, segundo Greimas e Courtés, considerando o arcabouco tedrico da semiotica
discursiva, compreende “a disposi¢do, no momento da discursiviza¢do, de um dispositivo de
categorias aspectuais mediante as quais se revela a presenca implicita de um actante
observador” (Greimas e Courtés, 2016, p. 39).

A partir deste referencial greimasiano, a compreensao da aspectualizacdo, adotamos
um procedimento de analise no objeto de nosso estudo, identificando os componentes
presentes na discursivizacao: actorializagéo, a espacializacéo e a temporalizacao.

No entanto, segundo Greimas e Courtés, apenas a aspectualizacdo da temporalidade
“permitiu, até o momento, elaboracdes conceituais que merecem ser consideradas, interpretadas
e completadas” (2016, p. 39).

E séo estas elaboragdes conceituais que devem ser consideradas, onde vamos avaliar a
aspectualizacdo presente nos textos demonstrados, levando em conta as dimensdes espaco,
tempo e pessoa no corpus observado.

As paginas que continham textos visuais onde os “corpos vestidos” ndo permitiam a
identificacdo da vestimenta da parte inferior do corpo ou ndo estavam usando calgas compridas
foram divididos e agrupados em textos de comunicacdo sobre moda vestuario e textos com
outras tematicas.

Esta divisdo proposta, se justifica pelo fato de que esses discursos, por definicdo, ndo
seriam certamente da peca de roupa chamada de calca comprida. Fosse porque ndo eram
anuncios de moda, fosse porque ndo eram anuncios de moda onde o objeto de valor fossem
calcas compridas.

Dentro desses critérios adotados, vamos demonstrar alguns exemplos de textos
publicitarios relativos a categoria moda e os relativos a temas diversos (figuras 7, 8, 9 e 10).
Exemplos de anlncios que foram agrupados na categoria moda/vestuario, porém sem a

informacao de que “os corpos vestidos” estivessem de calcas compridas



Figura 7 - Revista Geragdo Pop n° Figura 8 - Revista Geracdo Pop Figura 9 - Revista Geracdo Pop n°
10, ago. 1973, p.49 n°18, abr. 1974, p.16 19, mai. 1974, p.8

VOCé ta de rot ||3 a G:_wmwwpoumnwwnu.. Terbrim.O tecido
que toggs mundo tem,
ou o seu lance é ‘

aquela roupinha

diferentona?

| dos herois da montan\h?a.

i

Fonte: Arquivo Pessoal Fonte: Arquivo Pessoal Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 10 - Revista Geragdo Pop n°1 nov. 1972, p. 103

Fonte: Arquivo Pessoal

Também exemplificamos os textos que ndo pertencem a tematica moda-vestuario com
as mesmas caracteristicas das anteriores. Ou seja, textos que manifestavam “corpos vestidos”
sem a identificacdo do traje da parte inferior do corpo, ou que ndo estavam usando calcas
compridas (figuras 11, 12, e 13).



Figura 13 - Revista Geragao Pop Figura 12 - Revista Figura 11 - Revista Geracao Pop,

n°16, fev. 1974, p. 2. Geracdo Pop n°1 nov. 1972, p. 69 n°9, jul. 1973, p. 15
Este verao nao vai ina. , e |
RICOH. O RELOGIO QUE MOdeSS ‘l(.'\.\(:‘:! )
REFLEIE SEUMODO DE - ()\I}\S()R\ ENTIE HIC xll‘\“m!gl‘()
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Fonte: Arquivo Pessoal Fonte: Arquivo Pessoal

Com as caracteristicas descritas anteriormente, destacamos para analise, a imagem
demonstrada em seguida (figura 14) onde se vé o anuncio de uma nova fragrancia de perfume,
a Springflowers da tradicional marca Yardley of London. A marca, langcada ainda no século
XVIII, traz em suas notas o perfume da tradicdo, do atemporal, da permanéncia.

A fragréancia da juventude dos anos 1970, no entanto, como temos discorrido ao longo
do texto, evocava ousadia, inovacdo, transitoriedade. O modo de vida jovem estampado nas
paginas da Pop transgredia o convencional e o perene para viver o “hoje” despojado e fugidio.
Nesse sentido, a marca tinha dois desafios: atrair uma juventude em transformacéo avessa a
tradicdo e conseguir segmentar o publico para esse produto.

Nele, o corte geracional € estabelecido pelos atributos associados aos jovens dos anos
1970 (descontraido, atuante), ja o corte de género é delimitado por qualidades atribuidas ao
universo feminino (romantico, sutil, insinuante). A gramatica visual também contribui para essa

percepcdo. Na imagem, uma jovem mulher esta emoldurada por estereétipos proprios do
universo romantico.



Figura 14 - Revista Geragdo Pop n°1 nov.1972, p. 22.
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Fonte: Arquivo Pessoal

A personagem tem cabelos louros e longos, rosto angelical e gestos delicados, com a
postura ao segurar uma flor. O enunciado de apoio faz mencéo ainda a primeira primavera, que
seria 0 desabrochar da adolescéncia, o debute da menina-mulher, sua estreia em um novo
contexto sociocultural.

O tema geracional faz parte do enunciado, presente no texto verbal “para uma nova
geracdo, Criamos a mais nova fragrancia”, onde o lexema “novo” assume o papel de marcagao
temporal etaria. Onde cria-se, no nivel das estruturas profundas, a oposicéo categorica do novo
x velho.

O “primeiro amor “também est4 presente no texto verbal, refor¢ando a manifestacao,
no plano da expressdo do andncio, do clima de romantismo. Importante ressaltar que, nas
paginas da Pop, amor, romantismo, ousadia e liberdade ndo sdo excludentes, ao contrério,

atuam de forma complementar traduzindo sentimentos e produzindo sentidos.



1.1.1 - Revista Geracdo Pop: objeto de valor de uma geracéo

Em novembro de 2022, 50 anos se passaram do lancamento da revista Geracdo Pop
(novembro de 1972). Aprofundando o estudo em relagcdo ao nosso objeto de pesquisa, vamos
conhecer algumas das principais caracteristicas da midia impressa revista Geragdo Pop.
Segundo a prépria editora que langou a Pop, em “O Livro da Abril”:

Unica revista brasileira especialmente dirigida a juventude, Pop junta em suas paginas
a seriedade de assuntos como orientacdo profissional e relacionamento com os mais
velhos com 'dicas' sobre os discos quentes do momento, jeans' enfeitados, viagens de
muita ‘curticdo e a turma da 'pesada’ do rock Com essa receita editorial, a revista
atinge, todos os meses, centenas de milhares de rapazes e mogas, entre 14 e 20 anos
(...) (1978).

Durante nossa pesquisa, encontramos poucos trabalhos que tiveram como objeto de
investigacdo a revista Geragdo Pop®. Sdo poucos estudos tendo como objeto de pesquisa
documental o periédico mensal Pop, porém, trabalhos de temas diversos.

Dentre eles, alguns artigos sobre moda (a moda hippie, a moda jovem) e a construcéo
das identidades de género, sobre a sesséo SOMPOP, seu design grafico, o colorido de suas
paginas, representacdes culturais da juventude, bem como a tematizacéo do surfe e do skate.

Destacamos 0s seguintes trabalhos: a dissertacdo de Luis Fernando Rabello
(Comunicagao, UNISINOS, 2003) “O Processo Inicial de Formula¢ao de Produtos de Midia
Impressa Brasileira, Voltados ao Publico Jovem - um estudo de caso da revista Pop”, publicada
em 2003; a tese de Leonardo Branddo (Histéria, PUC-SP, 2012) “Por uma Historia dos
“Esportes Californianos” no Brasil: o caso da juventude skatista; e a tese “Juventude Transada:
Moda como Tecnologia de Género na Revista Pop (anos 70)” de Maureen Schaefer Franga
(Tecnologia, UTFPR, 2021).

Achamos importante registrar que, em 2003, Luiz Fernando Rabello estudava a revista e
ja falava da escassez e da dificuldade de encontrar registros desse periddico. Em 2021, quase
vinte anos depois, Maureen Schaefer Franca ao produzir seu trabalho fez o0 mesmo registro que
Rabello, ou seja, que ha pouco material produzido sobre a Geracdo Pop. Ambos supdem, dentre

outras questdes, a dificuldade de acesso as revistas, como também as informagdes sobre ela.

Vale destacar, ainda, que a revista Pop é um item de midia impressa muito dificil de se
encontrar & venda mesmo em locais especializados no comércio de produtos impressos

90s titulos dos trabalhos estdo descritos nas referéncias bibliograficas.



usados e antigos, fato que reflete uma situacéo de ostracismo bem mais ampla, que se
estende para a quase inexisténcia de trabalhos (cientificos ou ndo) envolvendo
referéncias a publicacdo — uma das exceg¢Bes corresponde ao livro O Leitor e a Banca
de Revistas (2001), de Maria Celeste Mira. Devo confessar que, no decorrer de mais de
um ano e meio de atividade de pesquisa, eu ndo encontrei nenhuma monografia,
dissertacdo ou tese, ou mesmo algum artigo, dedicado especificamente aquela
publicacdo. Mesmo ndo havendo certeza de que nao existam esses textos, & possivel
afirmar que a quantidade de trabalhos sobre a revista €, no minimo, bem pequena.

Nos proprios bancos de dados da Editora Abril ndo foi possivel encontrar maiores
informac0es a respeito da revista Pop. (...) Essa auséncia quase absoluta de memoria
sobre a revista Pop, embora tenha trazido consideraveis limitag6es a pesquisa, acaba
inevitavelmente conferindo, por si s6, alguma originalidade a um trabalho que, assim,
traz a tona informag8es que nem mesmo a Editora Abril possui em seu banco de dados.
(Borges, 2003, p. 03).

Quanto ao trabalho de Maria Celeste Mira, que também consultamos, trata-se de sua tese
em sociologia intitulada “O Leitor e a Banca de Revistas: O caso da Editora Abril”, de 1997. E
importante registrar que é um perfil completo sobre a historia e as caracteristicas das revistas no
Brasil e ndo apenas da revista Geracgdo Pop. Inclusive, utilizaremos esse trabalho para falar do
mercado de revistas mais adiante. No entanto, de forma especifica sobre a revista Geracao Pop,

Mira nos diz que:

A revista, pelo que indica a declaracdo da empresa, vendia pelo menos 100 mil
exemplares mensais, uma tiragem bastante expressiva para a época. Mas teve vida
curta em relacdo as demais publica¢Bes da Abril, deixando de ser editada em 1979.
Apesar de breve, Pop foi importante por ser a precursora de todo o género de
publicagfes para jovens existentes hoje, como se tivesse sido dividida em varias
partes. Na expressdo de seus editores, a revista se dedicava a “totalidade da cena teen.
Trazia um pouco de comportamento, moda. Lazer, artes, esportes, roteiros de viagens,
surf. Porém, o principal elemento de ligagdo com seu publico era a musica pop (Mira,
1997, p. 244-245).

Borges afirma que a revista Pop “apresenta em suas paginas algumas marcas alusivas ao
processo inicial de concepcdo de produtos midiaticos que possuem na juventude o seu publico-
alvo” (Borges, 2003, p. 02). Dentre estas marcas ele ressalta "'uma linguagem coloquial tida como
tipica da juventude, revelando também alguns aspectos relativos a concepcéo de jovem da época
e certas particularidades inerentes ao contexto em que a revista se inseria” (Borges, 2003, p. 02).

Branddo (2012) fala da pratica do skate e sua figurativizacdo através das paginas da
Geracdo Pop. Vale destacar, que sua pesquisa ndo se restringiu apenas a revista Pop (ele
consultou mais dois perioédicos, ambos direcionados especificamente para a pratica do skate).

Sobre a publicagdo em analise, ele ressalta que “a Pop ndo foi uma revista especifica
sobre skate, mas sim uma revista que aliava a divulgacdo da musica Pop (sobretudo o rock) com
diversos temas vistos como de interesses juvenis” (Branddo, 2012, p. 65-66) e que “utilizava-se

de inGmeras girias existentes na época para elaborar um clima de maior proximidade com



seus leitores e, com isso, gerar certa intimidade na hora da leitura” (Brandao, 2012, p. 66).

A partir de entrevistas com surfistas daquele periodo (década de 70), Brand&o afirma que
a revista influenciou os jovens de sua geracdo sua geracdo, pois Vvivia-se sob um regime
autoritario (uma ditadura civil militar) e, a partir do periédico em tela, se podia ter algumas
informacgdes, principalmente sobre a cultura juvenil norte-americana (Brandao, 2012).

Brandao afirma ainda que, na década de 70, houve uma conexdo forte entre a cultura
juvenil e a cultura de consumo. Para o autor, “a Pop se valia desse consumo juvenil como
alavanca para conseguir patrocinadores e, a0 mesmo tempo em que idealizava, também

retratava os modos e costumes dos jovens de entdo” (2012, p. 69). Segundo ele, esse foi o

momento:

em que praticas, habitos e bens materiais e simbélicos estavam se tornando elementos
importantes na construcdo narrativa e nas representacfes do que seria um estilo jovem
no pais, € na Pop que podemos encontrar alguma dessas primeiras tentativas de
formulacdo de uma linguagem identificada com interesses juvenis e também alguns dos
primeiros registros do processo inicial de concep¢do de produtos mididticos que
possuiam na juventude um consumidor em potencial.

(...) Compreendemaos, portanto, a revista Pop como uma midia direcionada para a
juventude, mas ndo segmentada para atingir somente determinados grupos juvenis ou
voltada exclusivamente para uma ou outra “tribo urbana”. Sua preocupacdo era com

a juventude em geral, ou mais precisamente, com uma certa juventude de classe média
que dispunha de recursos suficientes para comprar a revista (Branddo, 2012, p. 66-
68).

Citamos também o trabalho de Maureen Schaefer Franca, de 2021, que faz um perfil
aprofundado da revista no que diz respeito as construcdes de género - feminilidades e
masculinidades - representadas nas paginas da Pop. A autora traz informacGes relevantes e
inéditas sobre a historia da publicacdo e, assim como Borges (2003), fala sobre a pouca
producdo de trabalhos sobre o periddico, inclusive na propria editora Abril, responsavel pela
publicacdo, onde ndo tinha praticamente informac@es sobre a Pop.

Citando os trabalhos encontrados sobre a midia impressa em questdo, a autora defende
seu objeto de estudo ao afirmar que “estudar a Pop é importante, pois além de ter sido a primeira
revista jovem do Brasil, ela tem sido pouco explorada em publicacdes académicas,
possivelmente devido ao seu dificil acesso” (Franca, 2021, p. 23).

Com um trabalho focado exclusivamente na revista Geragdo Pop, o trabalho da autora
serviu como uma referéncia importante no estudo da revista em analise. Desse modo, utilizamos
sua pesquisa para buscar informacdes e dados sobre o periddico, tendo em vista que ela
analisou, assim como Rabello, todas as 82 edi¢des - nimero total de revistas publicadas. A

autora agrega informagdes importantes sobre a diregéo editorial da revista.



A revista foi dirigida por seis pessoas ao longo da sua existéncia: Thomaz Souto
Corréa, Gilberto di Pierro, Leonel Kaz, Marilda Varejdo, Octavio Chaves de Souza e
Carlos Alberto Fernandes. Thomaz, que participou da criagdo da publicacéo, foi
responsavel pela primeira e segunda edi¢Bes da revista (novembro e dezembro de
1972); Gilberto, mais conhecido como Giba Um, dirigiu a publica¢do por mais tempo:
da edicdo n° 3 a 28 (langadas entre janeiro de 1973 e fevereiro de 1975); Leonel
coordenou a Pop entre as edi¢cBes n° 29 a 47 (entre marco de 1975 e setembro de
1976); Marilda, a Unica mulher entre os diretores, gerenciou as edi¢des de n°® 48 a 56
(entre outubro de 1976 e junho de 1977); Octavio administrou a publicagdo entre as
edicBes n° 57 a 73 (entre julho de 1977 e novembro de 1978); e Carlos Alberto,
conhecido como Caloca, foi o Gltimo diretor da revista trabalhando entre as edi¢Ges
n° 74 a 82 (entre dezembro de 1978 e agosto de 1979) (Franca, 2021, p. 66).

Em entrevista concedida a autora, Thomaz Souto Corréa, “idealizador e primeiro diretor
da revista, afirmou que a sua aposta era fazer uma publicagdo que tratasse da “moda teen”, que
segundo ele estava “muito na moda naquela época” (Franga, 2021, p. 19). Para o tema de seu
estudo, Franga examinou 0s anuncios e editoriais de moda presentes nas paginas do periodico
Pop. Portanto, por razdes diversas, alguns textos verbo-visuais da sua analise, também estéo

presentes em noOsSO corpus.

Sobre a revista Geracdo Pop, Franca diz que:

Uma das estratégias da publicacdo para dialogar com seu publico-alvo foi utilizar a
linguagem pop, empregando a tipologia tanto no design editorial quanto nas
producdes de moda. Vinculada ao fendmeno da cultura jovem e a contracultura, que
tomaram forma nos anos 1960 em escala internacional, a tipologia pop foi uma das
linguagens usadas pelas pessoas jovens para desafiar o conservadorismo das
sociedades capitalistas ocidentais (SANTOS, 2010; ARIAS, 1979). O préprio nome
da revista fazia mencdo ao fenbmeno pop. De acordo com Thomaz Souto Corréa
(2018), o grupo responsavel pela publica¢do tinha optado por utilizar apenas a
palavra “pop”, mas na época a revista havia sido impedida de registrar esta marca,
utilizando, portanto, o titulo “Geragdo Pop”. Apenas a partir de junho de 1975
(edicéo n. 32), apos a cessdo desse impedimento, a publicacdo passou a se chamar
apenas Pop.

Nesta perspectiva, o titulo “Geragdo Pop” faz men¢do a uma juventude supostamente
moderna, avangada e descolada, aludindo ainda a expressdo “conflito de geragdes” —
assunto que ganhou relevo no periodo. O interesse inicial pelo titulo Pop pode ser
observado no préprio logotipo da revista, elaborado pelo designer francés Richard
Raillet, que atuou como o primeiro diretor de arte da publicacdo. Pois, o termo
“geracdo” foi apresentado com pouca énfase visual, ocupando apenas uma fracéo do
espaco interno do primeiro “p” da palavra “pop”, enquanto esta foi projetada com
grande apelo visual (2021, p. 20).

Em nosso corpus, encontramos a mudanca de titulo da revista de Geragdo Pop para,
simplesmente, Pop, que ocorreu entre as revistas de n. 32 (junho de 1975) e n. 33 (julho de

1975), conforme podemos observar nas capas demonstradas a seguir.



Figura 15 - Capa da Revista Geragéo Pop Figura 16 - Capa da Revista Geragédo Pop
n°32 jun. 1975 n°33 jul. 1975

Fonte: Arquivo Pessoal Fonte: quivo Pessoal .

A revista Pop traduz, nessa conjuntura da década de 1970, uma marca para a cultura juvenil
através da arte, colorido das paginas, assuntos diversos como mausica, natureza, turismo juvenil,
moda, estilos e comportamentos, através de uma linguagem leve, permeada por girias da época,
uma “linguagem pop” e engajada com seus leitores.

A historiadora Denise Sant’Anna, ao contar A Historia da Beleza no Brasil, fala do
papel da Pop entre os jovens daquela geracdo ao dizer que “a revista Pop representou uma parte
importante da geracao de gatinhos e cocotas dos anos 1970. Uma adolescéncia embalada pelo

Rock’N Roll rigorosamente esguia e bronzeada” (Sant’Anna, 1994, p. 64).

Nos anos 1970, a revista Pop ilustrou o universo de muitas adolescentes de classe
média, embaladas pelos apelos & paz, ao amor e a liberdade. Gostar de si mesmo era
o0 ponto de partida de todos os atos, mesmo se a sua expressao publica ndo fosse ainda
tdo evidente quanto se tornou logo a seguir. Algumas gatinhas viraram “cocotas”, com
suas camisas Hang Ten e calgas jeans com a bainha dobrada, admiradoras dos “feras
do surf”, bronzeados, flexiveis, com cabelos alourados pelo sol e pela parafina. A
beleza adolescente, afirmavam os andncios, lembrava as ondas do mar. Os esportes
chamados de “californianos”, como o surf e a asa delta, valorizavam silhuetas leves e
afinadas com as referéncias urbanas das classes médias e abastadas da Europa e dos
Estados Unidos. Nesse caso, a forca corporal servia para proporcionar melhor
equilibrio e maior deslize do corpo, seja no ar, seja sobre as ondas do mar. Havia
também a experiéncia do skate, favoravel aos corpos capazes de realizar
impressionantes acrobacias aéreas.

Nessas praticas de constante deslize, era preciso inventar uma “condug@o do corpo”
afiadissima com as pequenas percepcdes dos espagos. O surfista precisava surfar com
a onda e, como ocorria no surf, outras experiéncias, dentro e fora do esporte,



colocaram na ordem do dia a necessidade de uma integracdo com a natureza distante
de qualquer atitude predatoria. Ao lado da imagem dos“gatos”, que abragavam as
aventuras de viver livremente, aquela das “gatinhas” também foi integrada ao uso do
“biquini asa-delta”, espécie de pai do “fio dental”. O que anunciava essa nova beleza,
ao mesmo tempo solar e felina, despojada e deslizante, era a necessidade de
descontrair,amar a natureza, transar as coisas boas, sabendo “curtir” a si mesmo € a
propria tribo, “sem grilos” (Sant’ Anna, 1994, p. 63-64)).

A publicagdo observada manifesta a chamada "cultura pop” e apresenta
questionamentos relacionados aos grupos etarios - onde se articulam as categorias de idades e
geracdes e a construcdo de género - com assuntos sobre sexualidades e liberdades sexuais.

Podemos afirmar que, as marcas textuais encontradas em nosso corpus, evidenciam que
a publicagcdo também dialogava com movimentos sociais de setores medios da populagdo.
Setores que lutavam e resistiam a cultura dominante, num periodo marcado pelo autoritarismo,
perseguicdo e violéncia que o pais vivenciava por uma ditadura civil-militar.

Nesse sentido, a revista Geracao Pop questionou e deixou na memoria da juventude dos
anos 70 - branca, de classe média e majoritariamente estudantil - a contracultura como resposta
a racionalizacdo e as restricdes morais conservadoras.

Esse direcionamento comercial para as classes médias é observado desde a escolha do
publico-alvo prioritario para a aquisicdo da revista, ou seja, setor econdémico que tinha poder
aquisitivo para consumir o objeto de valor revista Pop.

Sendo assim, 0s sujeitos - jovens consumidores(as) - precisavam entrar em conjuncao
com o objeto de valor revista Pop ao efetuar a compra do exemplar da publicacdo. Ou seja, 0
objeto de valor revista Pop antes construiria um fazer-crer, seguido de querer e poder,
modalidades preliminares ao desempenho da performance de aquisicdo. As enunciacfes
manifestadas nas capas das revistas eram 0 modo de construcdo textual necessario a essa
interacdo.

Analisando as capas, compreendemos que no nivel das estruturas narrativas a
interacdo/relacdo entre os sujeitos - capa da revista Geracdo Pop e consumidor - que entram
em conjuncdo com o objeto de valor revista Pop, e efetuam a compra, ou seja, aderem ao
contrato proposto.

Independente do suporte em que é apresentada, acreditamos que a capa de uma revista
€ uma espécie de vitrine de si mesma, uma autopublicidade do objeto de valor, produto do
mercado editorial. Portanto, a capa da revista deve trazer a identidade daquela publicagéo,
manifestando o seu sentido. E, também se espera, que ela seja uma sintese sedutora daquela

edicéo.



A capa de uma revista manifesta textos sincréticos através de uma linguagem verbal e
visual caracteristicos dessa midia impressa. Dessa maneira, a capa se transforma num objeto
material, o objeto de valor chamado de revista. Cabe a ela, estimular interagdes que sensibilizem
0s sujeitos leitores para que entrem em conjung¢ao com o objeto de valor revista e, realizando a
performance, ou seja, a venda pelo sujeito 1(St) e a compra, pelo sujeito 2 (S?).

Importante destacar que a capa de uma revista possui, em geral, um formato e teor
especifico para aquela publicacdo. Difere da capa de um jornal ou de um livro.
Majoritariamente, as revistas que circulam nas bancas até os dias de hoje, estdo em formato
retangular e sdo lidas na posigdo “retrato”, ou seja, posicionam-se na vertical em relacéo a forma
retangular que essa midia impressa, tradicionalmente, possui. Mesmo as que sdo publicadas
exclusivamente em formato digital tem, de uma forma geral, preservando o formato retangular
com “visao” vertical do texto.

Podemaos afirmar também que a capa de uma revista opera como um andncio em formato
de cartaz, permitindo aos possiveis leitores, visualizarem os enunciados mais importantes da
publicacdo, mesmo antes do sujeito consumidor aproximar-se completamente dela ou tocé-la.
O titulo da publicagéo, as principais matérias da edicdo e a figura que esta sendo fotografada
precisam ser identificadas pelo leitor, o sujeito consumidor, num curto espaco de tempo.

As capas servem também para capturar a atencdo do leitor, pois, certamente, ela estara
ao lado de outros discursos comunicativos: em formato impresso, em uma banca de revista,
estara em meio a tantas outras capas e, em formato digital, disputara a atencdo com milhares de
magazines veiculados através da internet, a partir de redes sociais e midias digitais, em todos
os tamanhos de telas, principalmente, nos smartphones.

Das primeiras revistas do século XIX as midias impressas do seculo XX, a configuracdo
da capa vem sendo modificada. Inicialmente, elas ndo tinham nenhuma associacdo com o

interior da revista, precisavam apenas exibir beleza.



Figura 18 - Capa da revista Eu sei Tudo, jul.1917 Figura 17 - Capa da revista A Scena Muda, jun.1923
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Fonte: Livro A Revista no Brasil, p. 28. Fonte: Livro A Revista no Brasil, p. 29.

Nas capas exibidas, destacamos a capa da revista Eu sei Tudo, do comeco do século XX
(julho de 1917), da A Scena Muda (figura 17) de 1923, onde podemos observar no texto visual
um pictograma - cuja técnica consistia em, a partir de uma fotografia, parecer uma pintura
(desenho figurativo).

Figura 20 - Capa da Revista O Cruzeiro n°1, nov. 1928 Figura 19 - Capa da Revista O Cruzeiro, jul..1931
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Fonte: Livro A Revista no Brasil, p. 24 Fonte: Livro A Revista no Brasil, p. 25.

As capas de O Cruzeiro (figura 20 e 21), de 1928 e 1931, cujos textos visuais manifestam
uma ilustracdo colorida & esquerda e, a direita, uma obra de Di Cavalcanti - pintor, ilustrador e



caricaturista (Werneck, 2000). Somente a partir da metade do século XX, as capas das revistas
passaram a falar da publicacéo e do seu teor.

Observando os elementos estruturais que, usualmente, estdo presentes na capa de uma
revista, podemos afirmar que, comumente, ela comunica o nome da publicacdo, da editora
responsavel pela publicacdo, o nimero da edicdo, a data da publicacéo, o preco do exemplar e
0 sitio da revista (se for o caso). Muito embora, a estruturacdo do discurso possa ser alterada a
partir das estratégias discursivas do periddico.

Sobre as capas de revistas, em sintese, podemos afirmar que, sdo constituidas de uma
linguagem que se manifesta através de textos verbo-visuais. Desse modo, sdo produces
textuais, com textos verbais sintéticos onde se da a manifestacdo da posicdo do enunciador

sobre determinado assunto destacado em determinada edicdo da publicacao.

Figura 22 - Capa Geracédo Pop, n° 08, jun. 1973 Figura 21 - Capa Geracao Pop, n° 24, out. 1974
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Fonte: Arquivo Pessoal Fonte: Arquivo Pessoal

Sobre as capas de revistas, em sintese, podemos afirmar que, sdo constituidas de uma
linguagem que se manifesta através de textos verbo-visuais. Desse modo, sdo produgdes
textuais, com textos verbais sintéticos onde se da a manifestacdo da posi¢do do enunciador
sobre determinado assunto destacado em determinada edicdo da publicacéo.

Pelo que podemos observar em nossa pesquisa, as capas da revista Geracdo Pop eram
marcadas por textos verbo-visuais que se manifestavam através de estratégias discursivas

influenciadas pelo movimento psicodélico e pela chamada “cultura pop” (figuras 22 e 23).



Nos textos visuais das capas, constatamos um estilo fotografico proprio, uma tipologia
igualmente pop e a presenca de muitas cores - elementos que buscavam chamar a atencéo da
juventude daquele periodo.

Na maioria das capas da Geracéo Pop, observamos textos visuais compostos de
fotografias em estudios. Vinte e oito capas, do total do corpus, foram produzidas em
ambientes internos, ou seja, feitas em estudio fotografico. Como podemos observar nas capas
demonstradas a seguir. (figuras 23 e 24).

Figura 23 - Capa da Geracdo Pop n° 07, mai. 1973 Figura 24 - Capa da Geracdo Pop n° 9, jul. 1973

Fonte: Arquivo Pessoal Fonte: Arquivo Pessoal

Anotamos quatro capas com fotos produzidas em ambientes externos, figurativizando
uma vida saudavel e uma relagdo de comunhdo com a “vida natural” (figuras 25, 26, 27 e 28).
As quatros capas apresentam sujeitos que se relacionam com a natureza, em trés delas a relacao
€ com o0 mar e, a outra, com a mata verde.

Observando a logo da revista, percebemos que a grafia utilizada se conecta com a
figuratividade do organico, da vida natural. Isso pode ser constatado em diversas matérias sobre
comunidades alternativas, que eram uma realidade naquele periodo. Atribui-se, inclusive, ao
movimento hippie, o pioneirismo no turismo de juventude, em busca do misticismo, da paz e
do amor livre.



Flgura 26 - Capa da Geracéo Pop n° 6, abr. 1973 Figura 25 - Capa da Geragdo Pop n° 15, jan. 1974
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Fonte Arquwo Pessoal - Fonte: Arquwo Pessoal

Figura 28 - Capa da Geracdo Pop n°® 37, nov. 1975 Figura 27 - Capa da Geragdo Pop n” 38, dez. 1975

Fonte: Arquivo Pessoal Fonte: Arquivo Pessoal

Nas capas da Pop, também observamos estratégias textuais relacionadas a representacao
de género. Em todas as capas ha jovens homens e mulheres brancos(as). Estes corpos
modelados aparecem sempre em conjunto. Constatamos que, das 32 revistas pesquisadas, 2/3
delas, ou seja, 24 revistas, apresentavam 02 jovens, sempre um homem e uma mulher (figura
30). Em 1/3 restante, ou seja, em 08 revistas, observamos a presenca de 03 jovens, sempre um
homem e duas mulheres (figura 29).



Figura 30 - Capa da Geragéo Pop n° 35, Figura 29 - Capa da Geragao Pop n° 36
set. 1975 Out. 1975

Fonte Arquivo Pessoal ‘ Fonte: Arquivo Pessoal

Outra comprovacao da destinacdo da Pop as camadas econdmicas médias dava-se pelos
conteidos das edicGes - editoriais, reportagens, matérias, colunas, sessdes e anuncios. Neles,
podemos observar através de seus textos verbais e visuais presentes no nivel discursivo do
enunciado, a figurativizacdo destes setores das classes médias brasileiras.

Tambeém, a figuratividade espacial da revista, manifestada em espacos (no geral, locais
privilegiados), praticas sociais, habitos de consumo e nos andncios comerciais presentes no
conteudo da revista, demonstra a opcao da editora por esta classe econdmica.

Portanto, enquanto objeto de valor, a Pop era um produto editorial que se dirigia as(aos)
jovens que tivessem condicdo financeira para comprar a revista e 0s produtos anunciados em
suas paginas. Isso € comprovado ao examinarmos as linguagens constitutivas dos textos da
publicacao.

Observamos também no plano de expressédo das capas das revistas, a presenca de corpos
magros (figuras 31, 32, 33 e 34), como também nas paginas do interior delas. Podemos afirmar
que a silhueta magra fazia parte das escolhas editoriais, associando a magreza ao cumprimento
de um padrdo fisico de beleza. Esse aprego pela magreza pode ser observado nos textos verbo

visual manifestado nas capas e nas paginas do interior das revistas.



Figura 31 - Capa da Gerac&o Pop, n°2, dez. Figura 32 - Capa da Geragdo Pop, n°17,
1972 mar.1974
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Fonte: Arquivo Pessoal Fonte: Arquivo Pessoal

Em relacdo aos corpos esbeltos demonstrados nas paginas das revistas, percebe-se que
faziam parte também das mudancas de habitos e padrfes de beleza, que ja vinham se alterando
velozmente desde a década de 50, com padrdes estabelecidos pelo cinema e, posteriormente,
pela televis&o.

Observamos nas capas também uma reiteracdo visual, onde os triangulos sdo muito
usados na visualidade do periodo e conduzem o olhar, sobretudo sobre o corpo feminino, para
o efeito de seducdo (fisica, além de definicdo semidtica) - 0 magro € o poder de conquista que

formou toda uma concepcao geracional. Desse modo, 0 magro € pop e sensual.

Figura 33 - Capa da Geragdo Pop, n° 34,

1 - 3 O
Figura 34 - Capa da Geragéo Pop, n°29, mar. 1975 ago. 1975
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Fonte: Arquivo Pessoal Fonte: Arquivo Pessoal



Sant’Anna afirma que “tratava-se, agora, de buscar um padrdo internacional de beleza
corporal que colocaria num plano secundario os gostos e padrdes regionais, com suas

especificidades e razdes de viver” (Sant’Anna, 1994, p. 06).

As misses brasileiras dos anos 1960, por exemplo, ja indicavam esta mudanca: tipos
“universais”, muito semelhantes com as misses de outros paises, todas elas mais
longilineas do que as misses das décadas anteriores e, em geral, devotadas ao uso dos
novos cosmeéticos e regimes em moda. A seguir, as mulheres famosas e consideradas
belas, ao aparecerem nas revistas, comegaram a expor os “segredos de suas dietas”,
assunto que, até um passado recente, ganhava pouquissimo destaque na imprensa.
(...) A liberdade feminina de usar minissaia, biquini e calca comprida foi, entdo,
acompanhada pelas exigéncias de eliminar “gordurinhas”, ampliar a depilacdo das
pernas, o bronzeamento destas e da barriga, além do combate a flacidez. E justamente
nessa época de liberacdo do corpo feminino nas praias e piscinas que a celulite se
transforma num dos maiores problemas estéticos da mulher. Em épocas passadas, as
reportagens a Seu respeito eram praticamente inexistentes, porém, a partir dos anos
1970, elas se multiplicaram e se especializaram. A palavra celulite se tornou
conhecida e passou a ser compreendida como um grande obstaculo a liberdade de
expor o corpo e de viver descontraidamente (Sant’ Anna, 1994, p. 06).

A matéria da revista Pop (n. 13, Nov. 1973, p. 61, 62 e 63) intitulada “Vamos acabar
com os quilos a mais. E facil!” (figura 35, 36 e 37) contendo uma proposta de dieta com
tabela de calorias, vem confirmar esses novos padrdes de beleza.

A primeira pagina da matéria traz uma imagem em close de um ziper aberto. Com a cor
de fundo amarela, 0 nome da matéria esta bem destacado em letras vermelhas.

O enunciado verbal que acompanha o titulo e resume o conteido da matéria, diz: “De
repente, a gente tem a sensacdo de estar perdendo a agilidade. As roupas apertam, tudo fica
mais dificil e os quilos a mais viram pesadelo. A solucdo € um bom regime e agora, regime
ndo é mais aquele sacrificio. De olho na tabela, a gente come o que tem vontade e fica sempre

em forma” (Geragdo Pop, n. 13, nov. 1973, p. 62).



Figura 37 - Geracéo Pop
n°13, nov. 1973

Figura 36 - Geracédo Pop Figura 35 - Geragdo Pop
n°13, nov. 1973 n°13, nov. 1973
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Fonte: Arquivo Pessoal

Fonte: Arquivo Pessoal Fonte: Arquivo Pessoal

Na segunda pagina, o texto verbal anuncia: “Esse lance de ficar ai sofrendo porque nao

pode comer doce ou tomar sorvete, com medo de ganhar uns quilinhos a mais, além de ser um

sacrificio, pode prejudicar a saide quando a gente exagera. Para emagrecer nao € preciso passar

fome”. Ambos enunciados remetem ao “dever saber”, ao “querer” e ao “ndo poder”.

Sant’ Anna também afirma que “novas exigéncias para emagrecer foram criadas com um

rigor e uma variedade de técnicas e produtos que dificilmente teriam padrdes comparaveis no

passado” (1994, p. 06) e que “ndo ¢ a primeira vez na histdria que a gordura passa a ser alvo

de repressao e de criticas” (1994, p. 07).

No entanto, no decorrer dos anos 1970, ela foi insistentemente apontada como sendo
uma das principais causas de problemas tanto estéticos quanto psicolégicos de toda
mulher. Ser considerada gorda deixava, cada vez mais, de sugerir salide para indicar
doenga e improdutividade. Gordura tornava-se menos formosura do que promessa
de soliddo, pobreza e tristeza. A maior parte das evocacBes a liberdade feminina
ilustrada pela publicidade fazia referéncia a corpos longilineos, magros, Iépidos e
jovens. Gordura tendia a ser vista ndo apenas como excesso, mas, também, como
sinbnimo de paralisia e inutilidade, devendo, portanto, ser rapidamente transmutada
em musculos, fibras, “pedagos de corpo” capazes de sugerir muito mais o trabalho
do que o écio, a velocidade do que a lentiddo. Desde entdo, o antigo “it” da
“gordinha” e das “roli¢as” tende a ser esquecido em favor da aerodinamicidade das
imagens corporais capazes de sugerir uma produtiva mescla entre corpos humanos e
boélidos de corrida (Sant’ Anna, 1994, p. 07).

Compreendemos assim, que essas mudancas de padrdes fisicos de beleza, bem como

de padrdes comportamentais, séo seguidos por uma significativa quantidade de produtos de

consumo. Mercadorias que representariam esses ideais de liberdade, de leveza e de saude.

Diversos alimentos “light” e “diet” chegam as prateleiras dos supermercados. “A chegada

dos adocantes no mercado brasileiro também confirmou o quanto o regime havia se



vinculado a valores de distingdo social, sucesso profissional e refinamento” (Sant’Anna,
1994, p. 06).

Do ponto de vista da categoria género nas paginas da revista, podemos observar que a
irreveréncia e a ruptura com determinados padrdes - figurativizadas nas estruturas discursivas
da Pop, vao até determinados limites.

Na campanha da Hering, por exemplo, fica evidente o desequilibrio nas representaces
dos personagens masculinos e femininos. Em anuncios extraidos de edi¢des da Pop, relativos a
divulgacdo de lancamento de uma colecdo de camisetas, observamos esse desequilibrio nas
relagGes de género de forma mais evidente.

As imagens publicitarias fazem parte de uma campanha maior e permanente da marca,
que utiliza frases criativas, divertidas, muitas vezes com duplo sentido, estampadas em
camisetas que, uma vez no corpo dos jovens, assumem o papel de veiculo de transmissao de
ideias e reafirmacéo da identidade. Podemos dizer que a colecéo se pretende porta-voz de uma
geracdo, na medida em que ela promete valores da juventude em enunciados de pecas de roupa.

E 0 que se nota nas imagens a seguir, extraidas das edi¢des n. 23 e n. 24, de 1974.

Figura 38 - Geracdo Pop n° 23, set. 1974, p. 56 Figura 39 - Geracgdo Pop n° 23, set.1974, p. 57
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Fonte: Arquivo Pessoal Fonte: Arquivo Pessoal



Figura 41 — Revista Gerag&o Pop n°25, nov. Figura 40 — Revista Geracdo Pop n° 24, out.
1974, p. 11 - 1974.0.9

Malhas Hering e a liberdade de:cring30.

N

Fonte: Arquivo pessoal Fonte: Arquivo pessoal

Observamos na primeira imagem, a presenca de uma menina que veste uma camisa onde
esta escrito: “Sou Virgem” (um “trocadilho” entre o signo — ja que a camisa traz uma data de
nascimento) e a inicia¢do sexual. No topo da imagem, o texto “Com malhas Hering vocé da o
recado” reforga a funcao que tem a peca de comunicar, fazendo uma alusao direta e evidente as
vestimentas das personagens. No exemplo da terceira figura avaliamos que esse dialogo entre
o titulo do anuncio e a frase das camisas € uma estratégia sempre trabalhada pela marca durante
a campanha.

Nesta figura, destacamos também que o texto superior da fotografia evoca o conceito
de liberdade associado a criatividade e ousadia. Nesse sentido, o enunciado “Malhas Hering e
a liberdade de cria¢do” traveste-se de slogan, uma vez que associa valores préprios da juventude
(liberdade, criacdo, criatividade) a marca de roupa jovem. Essa opcdo é confirmada na quarta
imagem, que traz o titulo “Leia nas malhas Hering o que pensa a juventude brasileira”, quando
a marca toma para si 0 papel de representante de toda uma geracéo.

H4, no entanto, op¢des diferenciadas na natureza das frases e nem sempre o conceito de
liberdade, ousadia e criatividade é assimilado de forma equanime, do ponto de vista de género,
pela marca. Enquanto a menina usa estampada no corpo a frase “Sou virgem”, o garoto veste
uma camisa em que se 1€ “Vocé ¢ grande, mas ndo ¢ dois”. Percebemos, a partir de outros
exemplos, que o humor com conotagdo sexual ndo recebe o mesmo tratamento quando o

anuncio é protagonizado por pessoas do sexo masculino.



Em relagdo aos papéis sociais de género construidos no discurso da revista, Franca
explica que:

A partir dessas questdes, compreendo que as imagens de moda da Pop também
funcionam como préteses de género, pois por meio delas, circularam tipos de
feminilidades e de masculinidades, interpelando o publico leitor a assumir tais
significados, investindo seus corpos naquelas representagdes para construirem a si
mesmos. Neste sentido, por meio das imagens de moda, a Pop recrutou o publico a
vivenciar posicoes de género especificas por meio do consumo de determinadas pegas
de roupa, calcados e acessérios; do emprego de posturas corporais particulares; e de
praticas sociais valorizadas naqueles anos como andar de moto, acampar, ir a praia,
participar de festivais de musica etc. (Franga, 2021, p. 34).

Dessa maneira, observamos a figurativizacdo da juventude setentista e percebemos suas
expressdes de géneros na manifestando jovens - homens e mulheres - “supostamente
irreverentes, livres, auténticos, inconformistas, modernos e ‘“sem preconceitos” em
contraposi¢cdo a modelos de masculinidades e de feminilidades conformistas, conservadoras e

“caretas”, culturalmente associados ao “mundo adulto” (Franca, 2021, p. 07).

Ilustramos essa assertiva com outro anuncio da Hering, que integra a colecdo de camisas com

estampa de frases que enunciavam as ideias dos(as) jovens (figuras 42 e 44).

Figura 44 - Revista Geragao Pop n° Figura 42 - Revista Geracao Pop Figura 43 - Revista Geracao Pop
23.set. 1974. n. 53 n° 23, set. 1974, p. 54 n° 23, set. 1974, p.55

Dé uma malha Hering a um jovem
eveiaasideiasmmgnnacabeca.

Fonte: Arquivo Pessoal

Nas imagens, relativas a divulgacdo para fins de consumo da mesma cole¢éo, o texto
“Dé uma malha Hering a um jovem e veja as ideias que ele tem na cabega” apresenta, de forma
intencional, uma frase dubia. Na composi¢do da imagem, um jovem, veste uma camisa de
malha, ndo sendo possivel deduzir a peca inferior. Ele apresenta um gestual sensual, repousando

a mao no cos da calga e olhar sedutor.



Nas entrelinhas, a frase convoca o espectador para interpretar a mensagem a partir dos
diversos signos ali presentes. Uma das interpretacdes possiveis seria atribuir a malha Hering o
poder de despertar ou conferir masculinidade ao jovem, conforme demonstrado na primeira
figura. Ou seja, cotejando com os primeiros exemplos discorridos sobre essa campanha, a
menina é virgem, representacao que resguarda valores tradicionais a partir de comportamentos
atribuidos e esperados em uma mulher, ja 0 homem ¢ viril, repleto de “ideias” na cabega.

Essa maneira de representacdo do jovem homem e da jovem mulher ndo é prerrogativa
apenas da Hering. Podemos perceber esse desalinho nas representacdes da liberdade e nas
representacOes de género em anlncios de outras marcas, a exemplo da publicidade da marca de

tecido Terbrim, veiculado na edigéo n° 22 da Pop, de 1974).

Figura 45 - Geracdo Pop n° 22, ago. 1974, p. 69

Terbrim vai dar a mulher brasileira o
moderno direito de amassar sem ser

misto do E pode
Bty Friedam consegu faze tanto pela 8190430 corm ibra e poester, uma uridoque  vostidnhos

.
| Terbam

Fonte: Arquivo Pessoal

O novo tecido, desenvolvido com tecnologia inovadora, promete ser “O brim que ndo
amassa”, conferindo modernidade, despojamento e praticidade ao cotidiano de homens e
mulheres. Porém, embora o tecido sirva a confecgédo de pecas de roupa de homens e mulheres,

a publicidade desta edicdo da Pop é dirigida ao publico feminino.



Nele, uma mulher se debruca de forma apaixonada sobre um homem de gestual
indiferente, que ndo expressa nenhuma reacdo as investidas da mulher. O homem sequer toca a
mulher, mantendo os bragos para tras do corpo. No texto, “Terbrim vai dar a mulher brasileira
o moderno direito de amassar sem ser amassada” leva a interpretagdo de que o advento da
modernidade e da revolucdo sexual trouxe a mulher o direito da conquista, rompendo com um
romantismo passivo e restrito e ao universo privado.

N&o é dispensavel recordar que, ndo obstante toda a efervescéncia vivida nos anos
1960, permaneciam valores morais em relacdo a determinados comportamentos femininos,
esperando-se da mulher uma posigdo sempre passiva e do homem o papel primitivo de cagador.
No exemplo em tela, o homem surge em posicéo indiferente ao lado da mulher, como se
houvesse um estranhamento quanto a inten¢do da mensagem da propaganda.

Ao analisarmos outros elementos integrantes do anuincio, compreendemos como a
marca acaba por reforcar esteredtipos ao reduzir o papel da mulher unicamente a dimenséo
sexual ou de relacionamentos. O andncio cita em seu enunciado de apoio a feminista Betty
Friedan como estratégia de legitimar um discurso de liberdade apenas pelo viés amoroso.
“Terbrim ¢ um tecido capaz de vestir uma mulher, enfrentar com elas as manifestagdes
amorosas mais efusivas, feitas aos pulos, beijos e abragos, sem amassar ou enrugar as roupas
das meninas”.

Ao situar a existéncia da mulher apenas no plano romantico da conquista, a narrativa
anunciada deixa de desconsiderar os diversos outros eixos que atravessam a vida de todo ser
humano como trabalho, familia e lazer.

Um exemplo de como os anuncios reforcam esteredtipos, sobretudo relacionados ao
universo feminino é o anuncio de absorventes da marca Johnson & Johnson. “Ja que vocé ¢
mulher, ndo deve parar nunca de ser mulher”. O texto de apoio completa a ideia: “A natureza
fez de vocé mulher”. Aqui também percebemos que esses enunciados, de forma semelhante ao

analisado anteriormente, reduzem a mulher a uma sé categoria, nesse caso biologizante.



Figura 46 - Revista Geracdo Pop n°® 17, mar/ 1974, p. 35

Fonte: Arquivo Pessoal

A imagem traz ainda um personagem masculino, que parece invadir com 0
consentimento da mulher, seu universo intimo — no caso, do ciclo menstrual. O texto sugere
que a eficiéncia do absorvente é medida pela capacidade de proteger contra vazamento do fluxo
menstrual na presenca de um homem. “Viva toda a confianca e a felicidade de ser mulher”
completa esse raciocinio, fazendo mais uma vez o enlace amoroso heteronormativo como
destino unico da mulher.

Quanto a categoria raca, podemos afirmar que a revista era destinada, sobretudo, as(aos)
jovens brancos(as), homens e mulheres de pele clara. Acreditamos que essa escolha era uma
linha editorial constante nas capas, matérias, reportagens e publicidades da revista.

Embora, logo na primeira edicdo da revista, encontramos num andncio de moda da
marca Trevira uma mulher negra como modelo (figura 47). No entanto, no restante do nosso
corpus de observacdo ndo identificamos nenhum outro anincio com modelos afrodescendentes.

Quanto ao ponto de observacdo sobre a representacdo racial nas paginas da revista
Geracdo Pop, Franca (2021) demonstra através do texto verbo visual em formato de anuncio
de moda da marca Trevira, que estava presente na primeira edi¢do da Pop. A autora afirma que,

durante os sete anos em que a Geragéo Pop circulou no Brasil, foram publicados apenas “cinco



publicidades e trés editoriais com pessoas negras ao longo das 82 edi¢des da revista Pop”
(Franca, 2021, p. 251).

Sobre a presenca de pessoas negras, ao avaliar a categoria raga presente nas paginas da
Geracéo Pop, ela nos diz:

Contudo, no que tange as representacdes ligadas ao campo da moda, foram observados
apenas cinco publicidades e trés editoriais com pessoas negras ao longo das 82 edi¢des
da revista Pop. O primeiro anincio publicitario com presenca negra é das malhas
Trevira e foi veiculado ja na primeira edicdo da revista - ou seja, em novembro de
1972 -, trazendo a representacdo de um suposto casal interracial composto por uma
mulher negra ¢ um homem branco. A publicidade faz uso do seguinte slogan: “Esta é
a unica revista do mundo onde “Trevira” teria coragem de aparecer de bicicleta”.
Neste sentido, é possivel que a marca também faca referéncia a presenca de uma
modelo negra na propaganda, uma vez que a atuacao de pessoas negras no campo da
moda era pouco comum naqueles anos, como discuto adiante. Logo, a escolha de uma
garota negra para estampar a publicidade poderia ser vista como uma atitude, em certa
medida, audaciosa e afrontosa da “Trevira”.

(...) Como mencionado, ha trés editoriais com a presenca de pessoas negras. Contudo,
em um deles, intitulado ““A moda certa para pular carnaval” publicado na edigéo n. 4
em fevereiro de 1973, ndo se trata de modelos negros, mas sim de integrantes da escola
de samba Mocidade, que parecem atuar mais como parte do cendrio da reportagem.
Sendo assim, restam apenas dois editoriais de moda: “A moda do Camelo (publicado
na edicdo n. 6 em abril de 1973) e Moda: tudo o que ndo pode faltar no seu guarda-
roupa (veiculado na edic¢do n. 65 em marco de 1978), ambos com a presenca de uma
Unica modelo negra. Os editoriais tém praticamente cinco anos de diferenca, neste
sentido, o Gltimo editorial também pode estar relacionado, assim como as publicidades
ja mencionadas, a ascensdo do movimento Black Rio (2021, p. 247-251).

Ressaltamos o texto verbo visual da Trevira destacado, também esta presente em nosso
corpus de observacdo por estar, conforme mencionado anteriormente, entre 0s textos verbo
visuais que “continham antincios de moda - onde os “corpos vestidos” estejam usando a pega
de baixo do vestuario, calcas compridas. Sendo também, o Gnico anuncio que observamos ter
uma representacdo afrodescendente, em nosso corpus, pois a modelo que apresenta a roupa -
um conjunto de calca e blusa em tom rosa e sugere estar aprendendo a andar de bicicleta, é uma

mulher negra.



Figura 47 - Andncio da marca Trevira (Geragdo Pop, n°. 01, 1972, Contracapa)

Esta é a anicarévista do mundo ondglrevi
teria coragem de aparecerde ta. ,

9

Fonte: Arquivo Pessoal

Destacamos que as duas outras manifestacdes textuais em formato de andncio onde
esteve presente a categoria raca deram-se em edicdes do periddico que ndo fazem parte do nosso
corpus de analise, portanto, posteriores ao ano de 1975.

Das 32 contracapas analisadas, gostariamos de registrar algumas observacfes sobre
estratégias de consumo adotadas pela revista e discorridas ao longo desta pesquisa. O primeiro
ponto a ser observado é a frequéncia de alguns anunciantes. Ao todo, foram 10 contracapas da
coca-cola, considerando-se que sete eram anuncios originais e, quatro, repeticdes.

Quem também lidera entre os anunciantes é o Guarana Brahma, que aparece em quatro
edicdes com a mesma publicidade. Outro refrigerante que aparece em mais de um namero da
revista Pop é a Fanta Laranja, estreando em duas edicdes.

Observa-se que a frequéncia de anuncios sobre refrigerantes mostra como essa linha de
bebida estava presente no mercado consumidor jovem da década de 1970. E justamente nesse
periodo que, toda a matéria-prima da Coca-Cola passa a ser fabricada no Brasil, o que

possibilitou a producéo em larga escala do gaseificado e maior acesso de pessoas ao produto™®.

0pjsponivel em: https://www.ibnd.com.br/blog/conheca-a-historia-da-coca-cola-no-brasil-e-descubra-o-
segredo-do-sucesso.html no dia 13/072023).




Figura 49 - Contracapa Revista Geragéo Figura 48 - Contracapa Revista Geragdo
Pop n°08, jun. 1973 Pop n® 11 set/1973
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Fonte: Arquivo Pessoal Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 51 - Contracapa Revista Figura 50 - Contracapa Revista Geragao
Geracédo Pop n° 6, 1973 Pop n° 14, Dez./1973
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Fonte: Arquivo pessoal Fonte: Arquivo pessoal




Figura 53 - Contracapa revista Geragao Pop Figura 52 - Contracapa revista Geracdo Pop
n° 20, jun./1974 n° 22 ago. 1974
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Fonte: Arquivo Pessoal Fonte: Arquivo Pessoal
Figura 54 - Contracapa revista Geragao Pop Figura 55 - Contracapa revista Geragao
n°18, abr. 1974 Pop n° 24, out. 1974
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Fonte: Arquivo Pessoal



Figura 56 - Contracapa Gerag&o Pop Pop n° 35, set. 1975

Fonte: Arquivo Pessoal

Os demais anuncios presentes nas contracapas das revistas, referem-se a moda pop, ténis

Iris-toc, dos reldgios Seiko, do cosmético da Helena Rubinstein, do xampu Seda e da cueca

Geracéao Pop.

Figura 57- Contracapa Geragdo Pop n°
29 mar. 75

Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 58 - Contracapa Geracéo Pop
Pop n°® 17 mar. 74
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Figura 60 - Contracapa revista Geracéo Figura 59 - Contracapa revista Geracédo
Pop n° 23, dez.1974 Pop n°® 27, jun.1975
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DE VILOCIDADE
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Fonte: Arquivo Pessoal

No esteio do espirito jovem da revista Pop, destacamos também contracapas com
anuncios de produtos associados a aventura e a liberdade como a publicidade do carro Chevette
(figura 59) e 0 anuncio do Banco do Brasil.

Interessante observar neste andncio do Banco do Brasil a estratégia utilizada pela
empresa para gerar vinculo e identificacdo com o leitor da revista, constituido pelo publico
jovem. O titulo do antncio “Também entendemos de velocidade” estd em total consonancia
com a imagem representada por um grupo de adultos com roupas e estilo jovem debrucados
sobre motos.

No enunciado de apoio, termos como rapidez, eficiéncia, modernidade tecnologica
jovem como simbolo de transgressao e rebeldia. A escolha por adultos e ndo por personagens
jovens, quase tens, deve-se ao publico-alvo do negdcio. Afinal, ndo era comum na década de
1970 acesso a bancos pela juventude.

Por outro lado, o estilo de vida jovem passa cada vez mais a se configurar como um
valor e um desejo a ser alcancado por grupos etarios mais velhos e é essa a mensagem que a
publicidade quer transmitir.

Essa concepcdo estava alinhada as ideias e valores difundidos pela industria cultural
sobre a possibilidade de conquistar o valor da juventude em qualquer etapa da vida desde que
se adotasse estilo e habitos de consumo proprios desse agrupamento. Em dltima analise, ser
jovem passa a ser uma escolha, fenébmeno que se constrdi em um mercado de consumo que
torna cada vez mais fluida as fronteiras etérias, conforme acompanhamos na

contemporaneidade.






1.1.2 - A revista como veiculo de comunicacéo e produto mercadologico

Em seu dicionario da lingua portuguesa, Houaiss define a “revista” como “uma
publicacdo periddica destinada a grande publico ou a um publico especifico, que relne, em
geral, matérias jornalisticas, esportivas, econdmicas, informacGes culturais, conselhos de
beleza, moda, decoragdo, etc.” (2009, p. 1664).

Para compreendermos 0 que representou a revista impressa, enquanto veiculo de
comunicacdo e midia de massa, recorremos aos escritos de Muniz Sodré no livro A
Comunicacdo do Grotesco - um ensaio sobre a cultura de massa no Brasil, que teve sua

primeira edicdo em 1972 - mesmo ano do langamento da revista Geragao Pop.

Na obra citada, Sodré afirma que “o conceito cldssico de revista (jornalismo periddico)
é de extensdo da imprensa diaria, com 0s objetivos de comentar e opinar sobre assuntos variados
ou dar uma visao aprofundada dos temas de natureza humana” (1988, p. 40) e que “mais do que
qualquer outro veiculo impresso, a revista esta diretamente vinculada a estrutura capitalista do
mercado” (1988, p. 45). Em fungdo disso, mais do que “irrigar a opinido publica, a revista é

feita para o entretenimento ou a evasao do consumidor” (idem, p. 45).

Villas Boas diz que “o texto para uma revista também segue os padrées jornalisticos,
mas isto ndo impede que palavras, frases e periodos tenham um “rebolado™ diferente. O ritmo

e a sonoridade das palavras também sdo muito importantes (1996, p. 18).

A revista semanal preenche os vazios informativos deixados pelas coberturas dos
jornais, radio e televisdo. Além de visualmente mais sofisticada, outro fator a
diferencia sobremaneira do jornal: o texto com mais tempo para extrapolac@es
analiticas do fato, as revistas podem produzir textos mais criativos, utilizando
recursos estilisticos geralmente incompativeis com a velocidade do jornalismo diario
A reportagem interpretativa é o forte.

As revistas exigem de seus profissionais textos elegantes e sedutores. Considerados
os valores ideoldgicos do veiculo, ndo ha regras muito rigidas. Ha, isto sim, uma
conciliacdo entre as técnicas jornalistica e literaria. Nao fazem exatamente literatura,
porque o0 jornalismo ndo se expressa por supra realidades. Ao contrario, tratam de
uma realidade comum a todos. Mas a técnica literaria € perfeitamente compativel
com o estilo jornalistico.

O estilo magazine, por sua vez, também guarda suas especificidades, na medida
em que pratica um jornalismo de maior profundidade. Mais interpretativo e
documental do que o jornal, o radio e a TV; e ndo tdo avancado e histérico quanto
o livro-reportagem.

(...) cada veiculo tem sua maneira de ser, seu estilo. Sem perder de vista certas
regras bésicas do estilo jornalistico, a revista-magazine compreende uma grande
variedade de estilos. Sem davida que € uma prética jornalistica diferenciada. Numa
revista encontramos a fotografia, o design e o texto. Em termos de atualidade,
apesar de permanecerem mais tempo nas bancas, as revistas sdo produtos mais



duréveis que os jornais. E preciso lembrar novamente que a revista é mais literaria
que o jornal no que se refere ao tratamento dado ao texto. Admite usos estéticos da
palavra e recursos graficos de modo bem mais flagrante que os jornais. Além disso,
a revista é mais artistica quanto aos aspectos de programagcao visual.

As revistas podem ser divididas em trés grupos estilisticos: as ilustradas, as
especializadas e as de informacdo-geral. As informativas-gerais sdo as que mais
nos interessam, de acordo com o proposito deste trabalho. De certa forma, qualquer
revista € especializada, ja que pretende atingir um publico determinado. As
informativas-gerais possuem também algumas caracteristicas bastante semelhantes
aquelas do grupo das ilustradas. A especializacdo de uma revista pode ser tematica
ou segundo a segmentacdo dos leitores (Villas Boas, 1993, p. 71).

Segundo Villas Boas, a estrutura das matérias de uma revista se orienta por antiteses:

“o fato e sua causa surpreendente, a aberrante aproximagdo de dois casos: do fato e sua

circunstancia, do fato e sua consequéncia”. Portanto, o inicio das matérias “¢ quase sempre uma

narrativa climatica seguida do primeiro topico frasal” e que, “criado o clima de tensdo e

angustia, vem a explicagdo da antitese” (1996, p. 72).

O autor também estabelece as diferencas do veiculo de comunicagéo jornal e a midia

impressa revista:

Revista e jornal sdo, além de tudo, circunstancialmente diferentes. A periodicidade é
um fator determinante do estilo de texto de uma revista.

(...) Por isso precisam de atrativos que as diferenciem do jornalismo dindmico e veloz
de todos os dias. O texto das revistas de noticias é um desses atrativos. Utiliza recursos
que, nos limites do posicionamento politico-empresarial, sdo a conciliagdo da prética
de noticiar com a de narrar.

A reportagem narrativa se desenvolve com ritmo, beleza, refinamento e liberdade. E
preciso, no entanto, entender liberdade como improvisacdo. Significa improvisar
dentro de certos limites ideoldgicos, obviamente. A revista se apropria de algumas
formas literarias e assim faz um jornalismo que diagnostica, investiga e interpreta.
Para escrever em revista é preciso técnica, mas também inspiracao e criatividade. Por
isso ndo ha férmulas rigorosamente definidas. Mas existem balizadores que podem
formar os profissionais de revista. Possiveis regras ndo podem, entretanto, ser tomadas
como tabuas da lei. Servem, isto sim, para que 0s textos ndo percam em ritmo, clareza
e concisdo, trés caracteristicas basicas do estilo jornalistico (Villas Boas, 1993, p.
101).

Desse modo, o veiculo de comunicagdo revista “permite acrescentar alguns acessorios

"subjetivos™: beleza, elegancia, sofisticacdo, sensibilidade etc. Subjetivos porque néo

possuem uma referéncia-padrao”, conclui. (Villas Boas, 1993, p. 102).

Assim, compreendemos que as revistas se constituem em periédicos com diversos

elementos que integram suas edigOes. Nelas podemos encontrar artigos, reportagens,

matérias, editoriais, colunas, secdes, ilustracdes, fotografias, infogréficos, charges, tiras de

quadrinhos e composic¢Ges das mais variadas.

Podem ser especializadas, adquirindo formatos e estilos dos mais variados como

literarios, artisticos, jornalisticos, dossiés ou, simplesmente, abordar variedades ou assuntos de



interesses comuns a determinados segmentos. As revistas, no contexto da comunicacdo de
massa, foram as primeiras midias a separar 0 mercado por interesses.

De uma forma geral, as revistas apresentam-se com estilos multiformes, variados, com
caracteristicas heterogéneas e discursos construidos em linguagens sincréticas: recursos verbais
e visuais (onde destacam-se os elementos figurativos representados através de ilustracdes e
fotografias).

No campo dos elementos visuais presentes no veiculo de comunicagdo “revista”, o
papel da fotografia na histdria e na constituicdo destas publicacdes se colocam como expressdes
visuais “vivas” de momentos histdricos, congeladas numa fracdo de segundos, servindo para a
documentacéo eterna da historia.

Villas Boas nos diz que “cada veiculo tem sua maneira de ser, seu estilo” e que

mantendo as normas basicas do jornalismo, “a revista-magazine compreende uma grande
variedade de estilos”, portanto uma “pratica jornalistica diferenciada. Numa revista

encontramos a fotografia, o design e o texto” (1996, p. 71).

E preciso lembrar novamente que a revista é mais literaria que o jornal no que se
refere ao tratamento dado ao texto. Admite usos estéticos da palavra e recursos
graficos de modo bem mais flagrante que os jornais. Além disso, a revista € mais
artistica quanto aos aspectos de programacao visual.

As revistas podem ser divididas em trés grupos estilisticos: as ilustradas, as
especializadas e as de informacdo-geral. As informativas-gerais sdo as que mais
nos interessam, de acordo com o propdsito deste trabalho. De certa forma, qualquer
revista é especializada, jA que pretende atingir um publico determinado. As
informativas-gerais possuem também algumas caracteristicas bastante semelhantes
aquelas do grupo das ilustradas. A especializacdo de uma revista pode ser tematica
ou segundo a segmentacdo dos leitores (Villas Boas, 1996, p. 71).

Importante destacar que, por tras deste veiculo de comunicacdo caracterizado como
“revista” - no formato impresso ou digital (formato cada vez mais utilizado nos dias de hoje
dada a popularizacdo do computador e da internet) - encontram-se um namero significativo de

profissionais: editores, reporteres, fotdgrafos, ilustradores, designers etc.

Portanto, para a materializacdo do produto “revista”, pensado como um objeto do
mercado editorial, uma equipe de profissionais de diversas especialidades, deve buscar
construir uma identidade visual da mercadoria, a fim de que, como objeto de valor, entre em
conjuncao com seu publico consumidor e garanta a sua compra, consumindo assim, as ideias e

imagens que estardo ali manifestadas.

Em relagdo as tematicas frequentes abordadas nas revistas impressas, Sodré enumera:

1) Artes e literatura - enquadram-se aqui artistas escritores famosos. O intelectual
em voga ou aquele que acaba de receber um prémio importante por ser assunto de



reportagem. O tom € sempre aneddtico: conhece-se a vida do personagem, 0s
acidentes de sua carreira, sua maneira de trabalhar, os fatos superficiais de sua obra e
tenta-se sobretudo localizar o seu lado “comum?”, algo que o identifique aos demais
cidaddos, aos leitores.

2) Natureza, paisagem e aventuras - Reportagens sobre lugares remotos, povos
desconhecidos, epopeias maritimas, alpinismo, etc. estdo sempre na pauta editorial
das revistas, principalmente por propiciarem fotografias a cores grandiosas. A
imagem feita da natureza brasileira ¢ quase sempre a de um “pais a descobrir” ou “em
vias de construcdo".

(...) O tamanho do Brasil e a potencialidade das riquezas sempre sugeridos, através
das fotografias e textos, como dados excelsos e incontestes. Demonstra-se 0 pais como
um manancial inesgotavel de recursos.

(...) A geografia nacional, que conhecida atraves de uma viagem real pode-se revelar
bastante indspita e miseravel, é um espetaculo colorido nas paginas das revistas. O
natural converte-se em monumental. Na atitude do desbravamento continuo, reafirma-
se 0 mito do bandeirante, a que se associaram - inconscientemente, talvez - a
construcdo de Brasilia e as metas desenvolvimentistas posteriores a 1954.

3) Personalidades e nobreza - Os nomes famosos pela posi¢do social ou por um
estrelato qualquer (no cinema, na cangdo, na televisdo etc.) sdo sempre atracdes para
publico e editores de revistas.

(...) Mais do que a televiséo, a revista ainda é a grande narradora de contos de fadas
dos tempos modernos. De certo modo, cada leitor cré conhecer-se nos retratos
maravilhosos tracados por esses veiculos e, comprazendo-se em sua projecdo, libera-
se, por instantes, das penas e frustracGes.

4) Ciéncia - A ciéncia é uma vedete assidua nas paginas das revistas, mas sempre em
seu aspecto de descoberta. Interessam geralmente as ciéncias exatas, desde que se
traduzam num achado ou numa revelacdo. Esta orientacdo editorial prende-se,
aparentemente, ao principio jornalistico da novidade (noticia é o novo, aquilo que
rompe a normalidade cotidiana).

5) Esportes - O futebol tem espaco privilegiado nas revistas brasileiras. E ele o
esporte profissionalizado por exceléncia, melhor classificado na categoria dos grandes
espetaculos (Op. Cit., p. 49-51).

Sobre a linguagem da midia impressa revista, Villas Boas afirma que “o estilo grafico e

a linguagem tendem para uma gramatica propria do género revista” (1996, p.71).

Na escolha dos significados, além do habitual estilo formal-coloquial do jornalismo,
(...) arevista toma expressdes da literatura e a transpde para o0 uso corrente. Da mesma
forma o faz com expressdes populares (jargdes, neologismos, coloquialismos etc.).
Dai pode-se obter uma outra forma de expressdo, a0 mesmo tempo criativa e erudita.
(...) Enquanto o jornal diario usa em seu proveito a tradicao, as revistas preocupam-se
com sua contemporaneidade e atualidade. Necessariamente, a revista ndo se obriga a
registrar ocorréncias que ndo se enquadrem em seu apelo e seu leitor-alvo. O
planejamento editorial de uma revista envolve ritmo gréafico, visual e de sentido das
palavras. Além do mais, h4 o empenho de sustentar o interesse do leitor. Dai se
produzir uma capa com os atrativos de uma embalagem, e ndo apenas um julgamento
de importancia jornalistica. (...) Sendo assim, ndo vemos numa revista férmulas de
redacdo muito rigidas, como no texto de um jornal diario. Nas magazines de
informag&o-geral, o texto é organizado em topicos frasais e documentacdes. Trata-se
de abordar o assunto, ndo o fato. Este fica por conta dos jornais, do radio e da
televisdo (Villas Boas, 1993, p. 72).

Nas tltimas décadas, observamos que o veiculo de comunicagdo chamado “revista” tem

sofrido continuas mudangas, seja em “meios, suportes e formatos” (Werneck, 2000, p. 14)



Ou seja, muitos periddicos impressos em formato “revista” foram transformados para
veiculagdo em formatos digitais ou, simplesmente, deixaram de existir.

Acreditamos que isso deveu-se, principalmente, ao surgimento das chamadas redes
sociais e midias digitais, frutos do desenvolvimento e popularizacdo da internet - que
provocaram interacfes das mais diversas com o publico consumidor deste tipo de publicacéo

periddica - alterando as formas de consumo deste objeto de valor chamado “revista”.



1.1.3 - O mercado de revistas e a americana Seventeen

As revistas surgem na Europa e nos Estados Unidos no século XVIII. Com
caracteristicas que estdo mudando velozmente em seus formatos e suas linguagens, a midia
chamada “revista” permanece viva até os dias de hoje. Algumas, inclusive, em seu formato
impresso original, comercializadas em bancas de jornais, outros pontos (incluindo
supermercados, aeroportos etc.) e através de assinaturas (impressas e eletrénicas).

Na obra citada no inicio deste capitulo, Sodré afirma que “a base para a compreensdo
dos modelos editoriais presentes no jornalismo de revista podia ser sintetizada em trés termos:
sensacao, sucesso e relaxamento. Tais padrdes visam atingir o leitor em seus tempos mortos

com relacdo ao trabalho proporcionando-lhes horas de entretenimento evasivo” (1988, p. 47).

Quanto aos aspectos editoriais capazes de proporcionar entretenimento aos leitores, o

autor detalha os padrées mencionados:

1) Sensacdo - Faz com que apenas o0s angulos espetaculares dos assuntos
considerados dignos de interesse sejam abordados. Os temas psicanaliticos, por
exemplo, estdo, ha alguns anos, em grande voga nas revistas. O que se aborda, todavia,
ndo sdo os reais fundamentos da antropologia freudiana, mas os aspectos tidos como
sensacionais, ligados a sexo. E curioso observar que o surgimento da Psicanalise como
tema jornalistico coincidiu com o recrudescimento do erotismo na publicidade e com
a divulgacdo da chamada Revolucdo Sexual.

2) Sucesso - Entende-se como a boa realizacdo de uma personagem (um individuo,
um grupo, uma instituicdo etc.) com relagdo a um optimum de prazer e satisfagdo
estabelecido pela Ordem social. Luxo, alta posi¢do social, feitos extraordinarios,
beleza fisica e outros enquadram-se no padrdo. (...) Como personagem, 0 povo (em
seu conceito politico: a populagdo menos as elites) estd ausente das paginas das
revistas de luxo, a ndo ser: 1) quando representa ameaga a Ordem (crime, greve,
inquietagdes sociais); 2) é vitima de catastrofes (desastres aéreos, terremotos, secas
inclementes); 3) destaca se pela excepcional ou pitoresco (um artista primitivo que
surge, os sambistas negros no Carnaval etc.). Por outro lado, os membros das classes
abastadas, os idolos de massa, os artistas de sucesso, sdo personagens frequentes e
naturais; sabemos sempre 0 que vestem, o que comem, o0 que dizem.

3) Relaxamento - As revistas visam ao entretenimento do leitor e procuram sempre,
portanto, liberar-lhe os sentidos, evitando “tormentos” intelectuais. Por isso, a
logosfera (o universo da revista, seu discurso, seus personagens) do jornalismo de
luxo é sempre exageradamente otimista ou idealizada.

(...) O aspecto gréfico, presente em todos os instantes a qualquer dos padrdes editoriais
das revistas, desempenha papel importante na provocacdo do efeito de relaxamento.
O arrebatamento da imagem fotogréfica, a policromia, a paginacdo bem cuidada,
alienam o leitor do conteido dos textos, transformando o veiculo num objeto de pura
contemplagdo, algo a ser folheado nas horas vagas ou durante as viagens (1988, p. 47
- p.48).

Sodré analisou o mercado de revistas naquele periodo historico e afirmou que “embora
as caracteristicas econdmicas da indudstria de revistas na Europa e nos Estados Unidos ndo se
apliguem integralmente ao Brasil (notadamente as de tiragens elevadas), as tendéncias se

assemelham” (Op. cit., p.42).



Como exemplo dessas semelhancgas entre as publicagbes feitas na Europa, Estados
Unidos e Brasil naquele periodo historico (anos 70), o autor cita a alta concentracdo (poucas
empresas editoras concentram a maior parte das tiragens acessibilidade do mercado (fazer ou
ndo crer na solidez da publicacdo, para ser considerada de forma sistemética pelas agéncias
publicitérias); grande vulnerabilidade (o mercado capitalista publicitario pode deixar de apoiar
a proposta do periddico, por sua receita mercadolégica ou o fenbmeno motivador da criagdo do
veiculo, ter perdido o apelo) e influéncias conjunturais (que diz respeito a quantidade de
exemplares consumidos, que podem sofrer variagGes sazonais ou circunstanciais).

Acompanhando uma tendéncia mundial a segmentacdo dos mercados editoriais, a partir
da segunda metade do século XX, a revista como veiculo de comunicagdo, também passou a
ser produzida com foco em diversos grupos de consumidores divididos por géneros, idades,
interesses etc.

Um exemplo da segmentacdo do mercado de revistas, - antes mesmo do aspecto
mercadologico mundial de segregacdo do publico consumidor - foi a revista americana
Seventeen. Publicagéo destinada as mulheres adolescentes, a Seventeen “tratava as adolescentes
quase como adultas, conscientes de suas futuras responsabilidades, e ansiosas por informacdes
sobre assuntos atuais” (Savage, 2009, 480).

Em setembro de 1944, foi lancada uma revista que uniu as tendéncias de democracia,
identidade nacional, cultura de pares, marketing com um alvo e consumismo juvenil
num pacote irresistivel. Afinal de contas, como exemplar publicitario de pré-
langamento aconselhava, a juventude americana tinha uma capacidade de consumo
estimada no valor de 750 milhdes de délares: riquezas incalculaveis aguardavam quem
mergulhasse neste mercado ainda virtualmente inexplorado. Se o tumulto do
Columbus Day dramatizou a intensidade emocional de jovens mulheres, entdo

Seventeen celebrava sua importancia econémica com o seu misto de “Moda & beleza,
cinema & musica, ideias & pessoas para os jovens” (Savage, 2009, p. 479).

Portanto, o mercado de revistas ja tinha na Seventeen (publicada nos Estados Unidos a partir
de 1944), uma midia impressa segmentada que tinha como publico-alvo as adolescentes
americanas. A publicacdo continha temas dos mais diferenciados e abordava assuntos que,
supostamente, interessariam as jovens mulheres daquele periodo. O tema da moda, no entanto,

era o seu principal conteudo.

Como o editorial de inauguracdo da revista dizia, “vocés vao ter de dirigir este show,
portanto, quanto mais cedo comegar a pensar nisso, melhor. Num mundo que esta
mudando tdo rapido quanto profundamente como 0 nosso, nds esperamos ser uma
central de informagdes para suas ideias”.

Mas ela era também um pacote comercial, visando explicitamente aos mais da jovem
geragdo até entdo: “SEVENTEEN ¢ a sua revista, estudantes secundérios da América
- toda sua! Ela estd interessada apenas em vocés - e em tudo que se refere a excita,



incomoda, agrada ou deixa vocés perplexas”. Na nova era da democracia e da
emancipacdo, ela explicitamente encorajava a participagdo das leitoras: “Escreva-nos
qualquer coisa e tudo. Diga que vocé discorda da SEVENTEEN ou discorda
violentamente, diga que somos 0 maximo, diga que somos terriveis, diga o que quiser
- mas diga!”.

Lancada a partir da convicgéo enraizada da editora Helen Valentine de que as meninas
das escolas secundarias precisavam de uma revista s6 delas, Seventeen excluia os
adultos e se dirigia diretamente ao seu mercado-alvo. O exemplo editorial do primeiro
nimero incluia um artigo sobre celebridades falando de Harry James, uma
fotomontagem com Frank Sinatra, uma coluna de fofoca de Hollywood, resenhas de
filmes, livros e discos, um “Teste do primeiro encontro” e outras colunas sobre
etiqueta. Outro espago regular, “Por que os pais ndo crescem?”, oferecia sugestdes
baseadas no bom-senso sobre como vencer o abismo entre geragdes.

A Seventeen tinha como objetivo fazer de suas jovens leitoras adultas aceitaveis.”
Crescer e ter o seu proprio salario tem suas compensagdes”, Alice Beaton escreveu na
sessdo para universitarias “Para universitarias apenas". E muito parecido com dangar
0 jitterbug. VVocé se agita muito, fica sem félego, ndo parece que vocé esta indo muito
longe - mas ¢é divertido, excitante, desafiador”. A responsabilidade também era
incutida com artigos tipo “O que vocé estd fazendo a respeito da guerra?” E uma
instrugdo explicita para continuar na escola: “Lembre-se de uma coisa... vocé esta
treinando para ser adulta”.

(...) Reportagens sobre artigos baratos eram entremeadas com dicas para costurar 0s
vestidos em casa e editoriais de moda em paginas duplas com detalhes de preco.

(...) Seventeen foi um sucesso porque aoc mesmo tempo moldava e refletia os desejos
das suas eleitoras: a tiragem inicial de 530 mil exemplares subiu para quase 650 mil
em seis meses. “Estamos orgulhosos de SEVENTEEN porque ela ndo distorce nossa
visdo das coisas, ndo nos trata como bebés ou fazem nossos habitos parecerem
ridiculos para os adultos”, escreveu ‘F.M.C.” do Texas. Outra leitora mais jovem, de
Michigan, revelou o prazer em ter o seu “sofisticado” cartdo de assinatura: “Sinto que
devo usar os papéis de carta da maméae para lhes dizer como a gente se sente adulta
recebendo SEVENTEEN de presente de Natal quando se tem so6 13 anos.” Como
muitos aparentes sucessos-relampago, Seventeen sintetizava tendéncias existentes”
(Savage, 2009, p. 479 - 481).

Ao observar as caracteristicas gerais da Seventeen, podemos afirmar que a revista
incentivou o consumo juvenil e, certamente, serviu como modelo para outras publicacdes
dirigidas ao publico jovem consumidor. Como exemplo, podemos citar a setecentista revista

brasileira Geragao Pop.



1.1.4 - A “revista” e o mercado editorial no Brasil

Buscando conhecer as origens e a historia da “revista” enquanto veiculo de
comunicacgdo e sua evolucdo no decorrer do século XX no Brasil, bem como as origens e

caracteristicas do mercado de revistas em nosso pais, entendemos que:

As revistas chegaram ao Brasil juntamente com a corte portuguesa, no inicio do século
XIX. A autorizagdo para imprimir em territorio nacional veio com a autorizagdo para
a instalacdo da imprensa régia, em 1908, determinada por D. Jodo VI. No entanto, a
primeira revista de que se tem conhecimento, As Variedades ou Ensaios de
Literatura, surgiu em Salvador no ano de 1812, seguindo os modelos de revistas
utilizados no mundo editorial da época (...)” (Baptista e Abreu, 2010, p. 01).

No ano 2000, a editora Abril lancou “A Revista no Brasil”, publicagdo que fazia parte
das comemoracOes de cinquenta anos da editora e que se propunha a contar a histéria dos
primeiros dois séculos do veiculo de comunicagdo “revista” no pais. No texto de apresentacdo
da obra, Leonel Kaz (responsavel pelo planejamento editorial e a direcéo gréafica do livro, além

de ser um dos editores de texto da publicacdo), escreve:

Este é um livro que aguca os sentidos. Nele, percebemos como as palavras, depois de
concatenadas, foram adormecer sobre o branco da péagina. Adormecer e acordar,
vibrantes, renovadas pelo traco ou pela inventiva da arte que as adornou, que as
adulou, que as urdiu para que o leitor as possuisse, pagina a pagina, semana a semana,
més a més, ano a ano, década a década, e construissem, leitores e jornalistas, leitor e
fotografos, leitor e artistas graficos, leitor e impressores, leitor e distribuidores e
jornaleiros, essa extraordinaria aventura da busca de mais e mais vida - finalidade
maior de nossa existéncia - em que revistas (revistas, sim, senhor) sdo capazes de nos
fazer admiravel e terna companhia. Este livro é um ato de dedicagéo.

(...) Ele é fruto de um esforco para mostrar como a ilustragéo, o humor, o erotismo, a
cultura, a fotografia, a reportagem, o design das paginas e capas permearam 0 N0SSO
olhar e as nossas emocdes. (...) das revistas femininas & influéncia da publicidade nos
habitos e costumes dos brasileiros, passando por personalidades que lideraram, no
mundo empresarial e jornalistico, as transformagdes no mercado de revistas (2000, p.
12-14).

A obra citada nos informa também que as primeiras publicacdes utilizando a midia
impressa revista ndo tinham muita relevancia no corpo social brasileiro, dessa forma, as

revistas também ndo refletiam os proprios acontecimentos da vida do pais.

A preocupacdo com a noticia, alids, ndo era a tonica da imprensa brasileira da época:
0 grito de D. Pedro as margens do Ipiranga demorou treze dias para ecoar nas paginas
do jornal O Espelho, do Rio de Janeiro.

As revistas ja exibiam vigor e popularidade em janeiro de 1904, a julgar pela cronica
assinada por Olavo Bilac na edigdo de estreia do semandrio carioca Kosmos.

(...) Caberia a O Cruzeiro, nos anos de 1940 e também a Manchete, na década
seguinte, sair atrds de um furo jornalistico. Os editores descobriram entdo o valor da



chamada de capa, texto breve, preciso irresistivel, piscadela verbal, a seduzir o leitor”
(Werneck, 2000, 18 - 24).

Revistas como O Cruzeiro (1928), Diretrizes (1938), Manchete e Capricho (1952),
Manequim (1959), Claudia (1961), Realidade (1966), Veja (1968), Geracao Pop (1972),
Nova/Cosmopolitan (1973) foram alguns dos periddicos impressos - no formato revista - que
tiveram grande circulagdo no Brasil no decorrer do século XX. Estas publicacbes, com
periodicidades diversas - semanais ou mensais - eram comercializadas em bancas de jornais,

outros pontos (como supermercados, por exemplo) e através de assinaturas.

Algumas destas, como a revista Claudia e a Veja, permanecem no mercado editorial em
suas publicacdes impressas até os dias de hoje. Outras, aderiram exclusivamente ao formato
digital ou simplesmente deixaram de circular.

Com o surgimento da TV, esta passa a competir com a atualidade das noticias, fazendo
com que as revistas, como um produto mercadolégico de comunicagdo, buscassem se
reinventar, com estratégias de segmentacao editorial do mercado consumidor.

Revistas ja segmentadas por género (femininas e masculinas) ou por faixa etaria passam
a sofrer novas subdivisdes. Era uma investida do mercado editorial de revistas em aprofundar
0s assuntos para um publico especializado, ja que a televisdo poderia levar o assunto em
primeirissima mao em relagéo as revistas.

Este foi o caso, por exemplo, da revista Claudia falada anteriormente. Lancada pela
editora Abril em 1961 e que circula nas bancas até os dias de hoje: Claudia originou Claudia
Moda, Claudia Cozinha (lancada no ano 2000) e Casa Claudia - que, por sua vez, originou
Arquitetura & Construcdo e Bons Fluidos. Muitas dessas novas publicagdes (como a Claudia
Cozinha e Arquitetura & Construcdo) surgiram a partir de secdes especializadas da revista

Claudia original.

Outro segmento de revista que fez bastante sucesso no territério brasileiro, foi a
publicacdo de fotonovelas. Nas décadas de 1950 e 1960, inspiradas nas revistas
italianas que misturavam técnicas de cinema e quadrinhos nascem vérias publica¢Ges
de histérias de amor criadas sobre imagens fotogréficas.

Em 1952, Capricho, da Editora Abril S. A., chega a vender meio milhdo de
exemplares por quinzena. Em 1970, perdendo terreno para as teledramaturgias
(telenovelas) encenadas na televisdo, Capricho muda sua linha editorial e passa a ser
voltada para o publico adolescente permanecendo desta forma até o dia de hoje,
posicionando-se no "recentemente" descoberto mercado editorial teen (teenagers),
destinado ao publico adolescente.

E, também, no final da década de 1950 e inicio de 1960 que aparecem no Brasil, as
primeiras revistas de Historias em Quadrinhos (HQ’s) nacionais trazendo grandes
destaques como o Pereré, de Ziraldo, e Mdnica, Cebolinha e Cascédo, de Mauricio de
Souza. E neste periodo, também, que as revistas se consagram como 6timos veiculos



de publicidade e propaganda e, acompanhando o crescimento industrial, passam a
apresentar um novo conceito editorial: revistas vitrines. Em face disso, surgem
veiculos especialmente voltados para atender as necessidades de clientes especificos
(Op. cit, p. 18-19).
Vaérios outros fatores acompanharam o percurso do veiculo de comunicagdo “revista”
no Brasil. O mais importante esta na dindmica econdmica do pais. Setores da industria que
tiveram crescimento significativo a partir da década de 50, como foi o caso da indUstria téxtil

e da industria automobilistica, também impulsionaram o mercado de revistas no pais.

O crescimento da industria téxtil provocou o surgimento de diversas publicaces em
formato de revistas relacionadas a moda ou voltadas ao publico do género feminino no mercado
de revistas no Brasil. Manequim (1959), Claudia (1961) e Nova/Cosmopolitan (1973) sdo
exemplos desses periodicos - onde moda, estilos e comportamentos faziam parte dos conteddos

e escolhas editoriais.

O mercado segmentado para o publico do género feminino tomou diversas formas
durante todo o século XX, fosse buscando consolidar a sociedade patriarcal estruturada pelas
relacbes de poder entre 0s géneros ou simulando acompanhar a luta por emancipacdo das

mulheres.

Basta imaginar que, “no Brasil tiranicamente masculino do século XIX era raridade
mulher que soubesse ler. Basta ver os nimeros: dos 4 milhdes de brasileiras contabilizadas na
década de 1870, apenas 550 mil - menos de 14% - estavam alfabetizadas” (2000, p. 157).

Porém,

A acelerada mudanga nos costumes nas décadas de 1960 e 1970 criaria espacos para
novas publicacdes. A mulher, de qualquer estado civil, se tornara mais participativa,
queria expor sua sensualidade e ter vida sexual ativa. Foram anos em que a Bloch
substituiu J6ia por Desfile - que trouxe glamour e brasilidade - e langou Pais e filhos.
O ano de 1973 veria nascer duas revistas de comportamento - Mais, da Editora Trés,
e Nova, da Abril, esta inspirada na americana Cosmopolitan, voltada para uma mulher
independente e sedutora. Para a mesma leitora - também informada e sofisticada -
surgiram depois as versdes brasileiras da revista de sucesso internacional. Vogue, da
Carta Editorial, explodia imagens e trazia personagens da sociedade para suas
paginas; Elle, da Abril, com alta qualidade gréafica, propunha um novo estilo de vida;
Marie Claire, da Globo, mostrava reportagens de impacto e grandes viagens
fotograficas (ndo apenas com fotos belas; muitas vezes tragicas). Em meados dos anos
de 1970, descortinou-se outra fatia de mercado - a da mulher jovem que lia Pop, da
Abril, e para a qual a editora langou uma revista especifica: Caricia. O mesmo
segmento abrigaria, ainda, Querida (o titulo fora sucesso da Rio Grafica nos anos de
1950), Atrevida e TodaTeen (2000, p.170-172).

A revista Nova/Cosmopolitan - ou simplesmente Nova - era a versdo brasileira da
revista americana Cosmopolitan. A publicagdo, lancada em 1973, circulou em formato

impresso até 2015 e, a partir dai, como Cosmopolitan, seguindo o padréo internacional, segue



até agosto de 2018, onde para de ser editada. Nas paginas da Pop, identificamos o andncio do

langcamento da revista Nova, na edi¢éo de outubro de 1973.

Figura 61 - Anuncios da revista Nova da Editora Abril. (Pop, n°12, out./1973, p. 52-53)

Se voce é alegre, sensual, divertida, ambi
NOVA vai combinr bem com seu tomper ;.Ta gl
6(106 vocé ndo sej assim. Mas
an{BSSeS proprios, gostand d
s proprios g jo de si mesma, dl vida, das pessoas,
NOVA 6 para a mulher que gosta de ser mulhor. nsnuanto
Mas que acha lamb&’n que nada é melhor do que u m homem
& uma mulher ju Explore
Sevccegusmdase vestir bem, dese perfumar, de cuidar mm
de sua pele e dos cabelos, voca vai gusla rde NOVA.

i teiavis s, boa misic >

$o voc gosta o estar R L by sazinha
profissionais da mulher, 50570 0 mundo, sobre o

mais Intimos, sobre 0s homens, sobro assuntos copasae 0 ° 28

de excitar sua imaginagao, vocé e NOVA vio se dar muito bem.

Fonte: Arquivo Pessoal

Tambeém a expansdo da industria automobilistica - principalmente no Governo de
Juscelino Kubitschek - provocou a criagdo de revistas especializadas no tema. A revista Quatro
Rodas, lancada em 1960, buscava atender ao mercado automobilistico e, posteriormente, a
Duas Rodas (em 1974), que pretendia conquistar os usuarios do crescente mercado de
motocicletas.

Estes periodicos, juntamente com diversos outros, como a revista Homem - lancada em
1975 e que passa a se chamar Playboy em 1978 - sdo exemplos da segmentacdo do mercado de

revistas dirigidas ao género masculino no Brasil.

A nova revista da Abril chegou ao mercado em 1975, como Homem, pois a Censura
proibiu o uso da marca criada em 1953 pelo americano Hugh Hefner.

(...) O titulo definitivo seria adotado em 1978, quando Playboy se apresentou como
“a verso brasileira - brasileirissima - da melhor, maior e mais importante revista
masculina do mundo”. Em 1987, tornou-se a publica¢do mensal de maior circulagéo
do pais e, em 1990, a mais bem-sucedida das edi¢Ges internacionais de Playboy, atras
apenas da americana®! .

11 (Op. Cit., p. 188-190).



Figura 62 - Andncios do langamento da revista Homem (Pop, n°® 34, p. 72-73)

ARTHUR C CLARKE|
PAULINHO DA VIOLA|
VLADIMIR NABOKOV|

1 PAUL GETTY|

FRANCIS FORD COPPOLA
ROBERTO DRUMMOND|
JOSE INACIO WERNECK
ISAAC KARABTCHEVSKY
CARLOS CASTELLO BRANCO|
CELIO BORJA

FRANCO MONTORO|
HERMILO BORBA FILHO
JOHN K. GALBRAITH
PAUL SAMUELSON
PIETRO MARIA BARDI

MODA: DIOR, CERRUTI,
CARDIN E LAPIDUS

Fonte: Arquivo Pessoal

Como observamos na primeira capa de Nova (figura 61), a imagem de uma mulher
ocupa o centro e quase a pagina inteira da publicacdo. A personagem veste uma blusa decotada,
ousada para os padrdes da época, possui tracos realcados por maquiagem, brincos e roupa
reluzente, postura que denota seguranca e independéncia. Na por¢do superior da pagina, o
titulo da revista foi cravado no topo da cabeca da mulher, sugerindo ser ela a “nova mulher”,
em alusdo ao nome da publicacédo e ao publico-alvo a qual se destina.

A figura feminina da capa esta cercada por pequenos textos verbais concisos, que
funcionam como chamadas para as mateérias do interior da publicacdo. A analise dos elementos
textuais verbo-visuais sugere os aspectos assimilados pelo conceito de ‘“nova mulher”
veiculado pela revista. “Toda mulher pode sentir prazer no amor. Vocé também” e “12
mulheres contam como faturam milh@es no mercado das finangas (que ja foi s6 dos homens)”
sdo exemplos de como a publicacdo reposicionava a mulher na sociedade, provocando-a com
valores como a liberdade, o prazer e sua independéncia financeira.

Na dissertacdo de mestrado de Maria Paulo Piotto da Silveira Guimardes intitulado
“Nova: 30 anos da mulher de 30 sobre “a construcdo da identidade feminina nos textos verbo -
visuais da revista “Nova” e como se da a produgdo de sentido a partir da relagao intersubjetiva
do sujeito da enunciacdo e do sujeito do enunciado”, Silveira defende que sdo apresentadas

duas faces desta “nova mulher” onde a programacao se daria do fazer-fazer para fazer-junto:

Na revista “NOVA”, a relagdo entre o enunciador e a enunciataria presentifica “duas
faces femininas”. De um lado, a bela, que é o simulacro de mulher que presentifica o
ideal de beleza feminina, um edificio construido pelo enunciador através das figuras
femininas, que aparecem nos textos visuais da revista e sdo reiteradas pelos verbais.



Do outro, a fera, que é a enunciataria de “NOVA”, um simulacro de mulher, que parece
viver num universo de conflitos e de dividas, que se deixa ver na busca incessante
para incorporar o padrao de beleza inatingivel e alcangar a perfeigdo. Tratam-se, pois,
de duas imagens distintas, sdo duas faces de mulher figurativizadas no discurso de
“NOVA” (...).

Ao analisar as marcas da enunciagdo, o espaco da revista constitui um aqui, no qual
o enunciador de “NOVA”, instaura um eu falando a um tu, que é a enunciataria de
“NOVA”, em outras palavras, se estabelece uma relagdo intersubjetiva entre o
enunciador e a leitora da revista. Ocorre uma debreagem enunciva, uma delegagéo de
voz, quando o enunciador de “NOVA” da a voz ao interlocutor, que é a figura
feminina que aparece nas capas, a qual, a partir desse mecanismo, passa a presentificar
o simulacro da mulher da revista “NOVA”, ou seja, ela ¢ “NOVA” e carrega todos os
valores da revista (Silveira, 2006, p. 84-85).

Né&o obstante o texto verbal enunciado pela revista, evidenciando o surgimento de uma
mulher moderna, percebe-se que a publicacdo ndo rompia completamente com determinados
valores e comportamentos tradicionalmente atribuidos ao feminino e ainda em circulagéo a
época.

Os enunciados verbais que compunham a capa: “A cirurgia acaba com complexo de
busto pequeno” demonstra que a revista, pela sua natureza comercial e normativa, seguia
associando a imagem feminina a um corpo que atendia aos padrbes fisicos de beleza
estabelecidos socialmente e pelo mercado.

Se, por um lado, a revista Nova tentava apresentar a imagem de uma mulher que
conquistou sua independéncia e é livre para fazer escolhas, combatendo a sexualidade
reprimida e assumindo a iniciativa da conquista e do término de relacionamentos, como
mostram os textos verbais chamados da capa da publicacdo, uma outra revista surgia no
mercado com linha editorial marcadamente diferente. A Revista do Homem, de forma oposta a
linha editorial da revista Nova Cosmopolitan, tinha o objetivo de atrair olhares masculinos.

Nesse sentido, voltada para o publico masculino, como ja informa o nome da
publicacdo, a Revista do Homem surgiu em 1975 e, dentre outras reportagens e matérias
jornalisticas, levava corpos nus de celebridades nuas para as paginas da revista. A época, a
critica, no entanto, sempre estabeleceu uma distin¢do entre as revistas que traziam a nudez na
época e a Revista do Homem, cuja nudez trazia uma aura artistica a partir de ensaios autorais
com fotdgrafos renomados.

Homem, também ganhou notoriedade por suas matérias e entrevistas, tendo um time de
escritores e jornalistas de renome a frente dos textos. Portanto, a revista ndo se restringia
somente a um ensaio de “nudez artistica”. Diversas outras se¢cdes — a exemplo de mdusica,

esporte, entrevistas, cinema — também compunham o sumario do periddico.



A primeira edi¢do da revista € composta por uma capa em tom azul com um casal
abragado, ocupando a porcéao esquerda da pagina (figura 62). O homem veste um elegante terno
de tom claro, tem o cabelo bem penteado, cabeca ligeiramente inclinada para baixo, em direcdo
ao rosto da mulher e olhos quase cerrados, em um cenério sensual que denota provocagao por
seducdo. A mulher esta despida em plano americano, surgindo de lado para o leitor, porém seus
seios estdo protegidos pelo torax e pelo paleté do homem. As maos do personagem masculino
repousam sobre as nadegas da mulher, que apenas € insinuada na fotografia. Ela tem olhar
sedutor, labios entreabertos e cabelos em coque, performando um sentido sedutor na imagem.

Uma outra estratégia que merece destaque pelo uso diferenciado nas revistas em
destacadas, refere-se aos enunciados. Percebemos que na Revista Nova Cosmopolitan ha um
apelo ao universo intimo feminino, como se a esfera privada da “nova mulher” pudesse ser
desvelada para o publico, a exemplo do enunciado verbal que convida a mulher a sentir prazer
ou que trata de cirurgia intima.

Ja na Revista do Homem, ndo ha espaco para o privado e para o subjetivo. As chamadas
da capa remetem ao conteldo interno da revista, de forma direta e objetiva. A primeira capa,
por exemplo, traz apenas duas chamadas: “Exclusivo: A intimidade de Kennedy”, “Mulher:
Valerie Perrine, a melhor atriz de Cannes”. A capa também anuncia um novo poster feminino,
matérias sobre os melhores bares do mundo e sobre as novas tendéncias da moda. A direita da
imagem central, uma lista de nomes de homens de referéncias importantes nas areas da moda,
politica, literatura, cinema, futebol etc. e enunciados verbais que sugerem matérias sobre essas
personalidades.

Ao compararmos 0s anuncios de langcamento das duas revistas - Nova e Homem - ambas
da editora Abril (a mesma da Pop) juntamente com as capas publicadas das primeiras edi¢es
de ambas, percebemos claramente um discurso de género onde o feminino tem seus valores
pré-determinados a partir da esfera privada das mulheres, jA Homem, da énfase a esfera pablica,
local onde a cultura patriarcal associa e posiciona o masculino.

Identificamos, ao observar os discursos presentes nos anuncios de lancamento de Nova
e Homem, uma oposicao categoérica do feminino versus masculino no plano do contetdo do
texto. Isto reflete as contradicdes presentes na constru¢do social do género masculino e
feminino, reproduzidos pelo status quo e representados no plano da expressao das publicagoes.

Ja nas estruturas superficiais, os discursos manifestados nas capas (sujeito
enunciador/destinador) aos respectivos publicos (sujeito enunciatario/destinatario) - no caso de

Nova, as mulheres, no caso de Homem, o publico do género masculino - reforgam a ideia da



subordinacdo de um género em relacdo ao outro. As marcas textuais discursivas deixam claro

as oposigoes existentes entre eles.
Analisando a isotopia presentes em ambos os textos, temos no texto da capa de Nova:

Quadro 3 - Quadro de texto da Capa da revista Nova

Valor Tema Figura
Mulher em
Emancipagao Género feminino primeiro plano
da Mulher com blusa
decotada
Valor Tema Figura
Homem abraca
Afirmacdo do Género masculino | uma mulher que
Homem esta sem blusa

Fonte: Producédo da Autora

Destacamos ainda, o0 caso da revista Capricho, que surgiu em 1952 e representou um
exemplo da ressignificacdo observada no mercado de revistas segmentado para a juventude do
género feminino. Com o slogan, “A Revista da Moca Moderna”, Capricho surge no mercado

editorial em 1952 com o objetivo de atingir o publico consumidor de fotonovelas.
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Figura 64 - Capa da Capricho, n°.17, de Figura 63 - Reproducéo da Capa da Capricho,
jul/1953 2000

Fonte: A Revista no BrsiI, 2000, p.176 Fonte: A Revista no Brasil, 2000, p. 34.

“Misto de romance, aventura ¢ melodrama familiar, como o folhetim, a fotonovela
transformou Capricho na revista mais popular do Brasil nos anos de 1950”2, A publicac&o,
que inicialmente tinha a fotonovela como seu principal atrativo, “quase quatro décadas depois
do seu langamento, passou a ser “a revista da gatinha” (epiteto, com que se distinguia a

adolescente no final dos anos de 1980)%.

O éxito da fotonovela entre nos teve a ver com um certeiro golpe mercadoldgico de
Victor Civita. Surgido na Franca em 1836, o modelo original do folhetim - com
historias divididas em partes - virou logo febre mundial. Os leitores, ansiosos pelo
“préximo capitulo”, depressa multiplicavam a venda de revistas e jornais. Mas Civita
decidiu inovar: a cada edi¢do, Capricho trazia uma Unica fotonovela, publicada na
integra. A resposta foi rapida. As leitoras fizeram dela a revista mais popular do
Brasil, com tiragens que alcangaram 500 mil exemplares em 1956.

(...) Nos anos de 1970, o folhetim eletronico sepultou a fotonovela, embora TV
Sucesso, da Bloch, tenha criado a “fatonovela”, com temas baseados em ““fatos reais”.
As revistas Contigo! e Intervalo, da Abril, Amiga da Bloch e Cartaz, da Rio Gréfica,
passaram a tratar de sua sucessora, a telenovela™ (Werneck, 2000, 176 - 180).

12 Revista no Brasil (Editora Abril, 2000, 176).
13 (Op. Cit., p. 172)
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Importante destacar que a revista Capricho foi criada exclusivamente para atender ao
mercado de fotonovelas e, na década de 80, migra para ser uma revista dedicada ao publico
jovem adolescente do género feminino, numa clara mudancga de linha editorial. O slogan “A
Revista da Moga Moderna” muda para “A Revista da Gatinha”, preservando, no entanto, seu
publico-alvo, as mulheres adolescentes.

Como ja registrado, a revista Capricho passa por transformacfes ao longo da sua
existéncia. Nas figuras 63 e 64, percebemos com maior nitidez essas mudancas, que vao desde
os elementos gréficos, tipologia, designer da pagina a composicao do cenéario, protagonistas,
vestimentas, posturas.

Na primeira capa, de 1953, uma jovem sem muita expressao facial e corporal, veste uma
blusa de cor amarela que cobre todo o seu corpo. Ela esta deitada de brugos e o enquadramento
valoriza o térax da garota, que acolhe dois gatinhos, em referéncia a fotonovela da edicdo. A
imagem é direta e pouco criativa, ndo deixa davidas, ndo sugere, ndo instiga. Vale destacar que
a jovem da capa representa a manifestagdo discursiva da “mog¢a moderna”, enunciada pela
revista e que corresponde aos padrbes de beleza dominantes da época.

A segunda capa, ja em 1992, representa algumas inovacoes. A primeira delas é trazer
para a capa da revista, cujo slogan ¢ a “revista da gatinha”, um homem de costas com flores na
mé&o. O texto verbal em destaque, “te amo”, induz o leitor a atribuir a frase ao personagem
masculino. Ao abrir a revista, um homem de frente, sorridente e feliz, abracando uma mulher
sem identidade definida. Percebemos ainda nesse texto, a figurativizacdo da conquista
masculina, que é reiterada, como objeto de valor. Ou seja, poderia ser qualquer uma das
enunciativas as quais o discurso se dirige.

A capa, portanto, s6 tem seu sentido completo quando se abre a pagina dupla. Esse
design subverte o conceito de delimitacdo espacial fisica e cognitiva, uma vez que o leitor tem
a experiéncia de manusear a sequéncia de trés paginas para alcancar o significado completo
daquele primeiro texto visual da capa, bem diferenciado do sentido classico e formal das
estruturas discursivas presentes nas capas da revista.

Acreditamos que essa mudanca ocorreu em decorréncia da superacdo das fotonovelas
pelas telenovelas, agora exibidas pela TV e pela mudanca no comportamento das mulheres,
influenciadas pela luta por direitos femininos e por novos papéis na sociedade.

Importante destacar, que a revista como meio de comunicacdo produto do mercado
editorial, é o primeiro veiculo a apostar na segmentacdo dos consumidores, inclusive na
impossibilidade de disputar com a instantaneidade trazida pelo radio e pela TV. A partir dai, o

mercado editorial de revistas passa a usar a estratégia de seccionar o publico consumidor ainda
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mais, com as chamadas “midias de nicho” (Thornton, 1996, p.158-159).

Esta tendéncia de segmentacao do publico consumidor das revistas foi mundialmente
adotada pelo mercado editorial mundial. Sarah Thornton, ao estudar o comportamento
da juventude britdnica para compreender o conceito de subculturas, no diz: A Gré-
Bretanha viu um notavel aumento de 73% no consumo de titulos de revistas na década
de 1980 — resultado de pesquisas de mercado mais detalhadas, marketing direcionado
mais rigido e novas tecnologias, como editoracdo eletrénica (Comercializagdo em 13
de agosto de 1992). No final da década, cerca de trinta revistas abordavam a
juventude, apresentavam editorial de musica e estilo e atraiam publicidade das
indUstrias de discos, moda, bebidas e tabaco. Enquanto folhetos e listas tendem a lidar
com o mundo corpéreo das multidoes, e os tabloides lidam com o impacto
escandaloso e abrangente dos movimentos,

As revistas de consumo operam em subculturas. Elas categorizam grupos sociais,
organizam os sons, especificam os trajes e rotulam tudo. Elas batizam cenas e geram
a autoconsciéncia necessaria para manter distingGes culturais. Elas ddo definicdo a
vagas formac0es culturais, reinem e reificam

0s materiais dispares que se tornam homologias subculturais. A misica e a imprensa
de estilo sdo cruciais para nossas concepcdes da juventude britanica; elas ndo apenas
cobrem subculturas, elas ajudam a construi-las (Thornton, 1996, p. 158-159).

Compreendemos assim, que a juventude como categoria social, assunto que trataremos

no segundo capitulo, foi vista como um publico consumidor potencial e varios esforgos do

mercado foram utilizados para atrair as atengdes dos(as) jovens, aproveitando-se de uma cultura

juvenil que se tornava cada vez mais forte. Dessa forma, o mercado editorial estava também de

olho nesses consumidores

Até os dias de hoje, podemos observar mais segmentac6es de publico, ou seja, midias de

nicho que véo surgindo e sendo também alimentadas pela industria da comunicac¢do, numa

apropriacdo sistematica dos movimentos espontaneos de setores da sociedade e, porque nao

dizer, também responsaveis pela criacéo delas.

Diante desse cenario, sou forcada a concluir que as subculturas sdo mais bem
definidas como grupos sociais rotulados como tal. Esta é a maneira mais convincente
de explicar o fato de que alguns agrupamentos culturais sdo considerados
subculturais, enquanto outros, cujas praticas podem ser igualmente misteriosas, ndo
0 sdo. Os estudiosos ndo precisam embarcar em longas tentativas de definir o
indeterminado (como os subculturalistas discutidos anteriormente), nem precisam
explicar a existéncia de subculturas referindo-se a dicotomias de classe (como alguns
socidlogos da juventude). Os meios de comunicagdo criam subculturas no processo
de nomeé-las e tragam limites ao seu redor no ato de descrevé-las. Além disso, parece
que a sociologia e os estudos culturais forneceram pelo menos alguns conceitos
convenientes para ajudar a midia a entender, definir e incitar as atividades culturais
dos jovens (Thornton, 1996, p. 169).

Desta linguagem sincrética presente nas revistas no Brasil, destacamos o papel

fundamental da fotografia como expressdo visual. A possibilidade da incorporacdo da

fotografia nas revistas publicadas resulta na transformacéo grafica do jornalismo na sociedade
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moderna, com usos na préatica jornalistica e na editoracao.

Basta observarmos o papel desempenhado pelas fotografias jornalisticas, factuais ou
sociais durante a ditadura civico-militar no Brasil, periodo que durou 21 anos em nosso pais.
Sob as trevas dos dificeis anos de chumbo, principalmente depois da decretacdo do Al-5 (Ato
Institucional N° 5), a fotografia mostrou, muitas vezes de forma sutil, 0 que ndo se podia

escrever.

Os anos de 1960 assinalam a chegada de uma novidade na era da fotografia: o
primeiro estadio brasileiro de grande porte, montado pela Abril para atender as
revistas da editora. (...) Formou-se ali toda uma geracao de especialistas em fotos de
estudio - como José Antonio, Sérgio Jorge e Jorge Butsuem - linhagem que o cearense
Chico Albuguerque, um dos mestres da fotografia de propaganda, havia iniciado nos
anos de 1950. (...) Dai surgiria um novo especialista: o produtor visual, reporter
encarregado de percorrer 0 comércio atras de novidades. Ao apresentar ao leitor
produtos de forma tdo deleitavel, esse tipo de fotografia ajudaria a ativar o mercado
de consumo brasileiro, na década de 1970” (2000, p. 100).

Muniz Sodré também aborda a insercdo da fotografia no mercado das revistas no Brasil

dos anos 70:

1)Necessidade de atingir as grandes massas, abarcando consumidores de niveis
culturais diversos, onde a percepcao visual toma proporcdes superiores a leitura do
texto escrito, propriamente dito; 2) colocacdo em segundo plano do jornalismo de
ideias ou de opinides. (...) A revista tenta provar ao leitor a sua imparcialidade, sua
isengdo politica, através da representacdo “literal” do fato: a fotografia; 3) o triunfo
dos digestos ou condensacdo dos textos, (...) mais do que nunca, a cultura de massas
do século XX prepara a linguagem para ser vendida, com o mesmo cuidado da
fabricagdo da mercadoria (1972, p. 52-53).

Como vimos, a fotografia foi, sem duavida, um grande incremento para as revistas
naquele momento historico. A instantaneidade do momento flagrado e, ao mesmo tempo,
eternizado. A revista Manchete, por exemplo, lancada em 1952 no Brasil, ja tinha na fotografia
sua principal linguagem, ancorando-se na reportagem visual.

A profissionalizacdo da fotografia na década de 60, com o surgimento dos estddios
fotograficos, foi fundamental para compor de forma sincrética verbo-visual, os mais diversos
discursos através dos meios de comunicacdo, em especial dos impressos como jornais e

revistas.

Os anos de 1960 assinalam a chegada de uma novidade na area da fotografia: o
primeiro estadio brasileiro de grande porte, montado pela Abril para atender as
revistas da editora. No conjunto de 650 metros quadrados e pé-direito duplo,
fotografava-se de tudo, de pequenos objetos a um elefante de circo. Formou-se ali
toda uma geracdo de especialistas em fotos de estudio - como José Antonio, Sérgio
Jorge e Jorge Butsuem - linhagem que o cearense Chico Albuquerque, um dos mestres
da fotografia de propaganda, havia iniciado nos anos de 1950. Trabalhava-se em
estadio com luz artificial, recurso indispensavel para fotografar os objetos que
ilustravam as reportagens de servico. Dal, surgiria um novo especialista: 0 produtor
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visual, repérter encarregado de percorrer o comércio atras de novidades. Ao
apresentar ao leitor produtos de forma tdo deleitavel, esse tipo de fotografia ajudaria
a ativar o mercado de consumo brasileiro na década de 1970. O pioneiro Estudio Abril
fecharia as portas quase trés décadas depois, em 1999, quando o surgimento de outros,
menores, nas grandes cidades brasileiras, o tornou dispensavel (Werneck, 2000, p.
100).

Podemos afirmar que a fotografia teve uma presenca forte e marcante na Geracgéo Pop.

A revista manifestava em suas paginas, muitas e belas fotografias, tanto feitas em estudio, como

externas. Em suas capas, jovens modelos apareciam em fotografias posadas, produzidas em

estudio e apareciam sempre saudaveis e felizes. Como também grande parte do contetdo da

publicacéo trazia varios textos visuais em linguagem fotogréfica.

Um registro que confirma isso, esta presente no livro j& citado, A Historia da Revista

no Brasil, onde, ao falar dos estudios e fotografos brasileiros da década de 70, publica em suas

paginas a foto de Vinicius de Moraes, que havia sido publicada 26 anos antes pela revista

Geracao Pop.

S6 a fotografia, no entanto, com sua capacidade Unica de congelar acontecimentos
histéricos, cenas cotidianas embleméticas e personagens-simbolos, d& uma visao
instantanea deles e abre a possibilidade de que cada um os intérprete com sua prépria
Otica. Trata-se de uma selecdo do gigantesco painel que as revistas e os fotégrafos
foram construindo, chapa por chapa ao longo do século XX. Ai estdo o sorriso de
felicidade do poeta Vinicius de Morais (...)” (Werneck, 2000, p. 89).

Observamos a foto de Vinicius de Moraes (figura 65) publicada pelo livro da Abril em

2000, fazendo referéncia a revista Pop, que publicou a foto original quase trés décadas antes,

em agosto de 1974 (figura 66). Percebemos que é a mesma fotografia, porém, esta publicada

do lado contrario ao da versdo original.
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Figura 65 - Foto de Vinicius de Moraes

c 4

Fonte: Livro A Revista no Brasil (2000, p. 105)

O livro traz referéncia as fotografias do “poetinha”, apelido de Vinicius, feitas por
David Zingg e publicada juntamente com entrevista concedida a Carlos Eduardo Caramez na
edicdo de agosto de 1974 da revista Geracéo Pop. O titulo da entrevista dialogava diretamente
com a juventude: “Vinicius da a receita: ‘O quente ¢ ser jovem e se jogar na vida”.

Ao ser fotografado, Vinicius posa sentado num banquinho com as pernas cruzadas (uma
sobre a outra) e segura, na méo direita, um cigarro aceso. No primeiro registro (figura 66), ele
coloca a lingua para fora, num claro sinal de rebeldia, noutra, abre um largo sorriso para 0s
leitores.

Em entrevista exclusiva: “O poeta sentou no banquinho e deu um recado especial para
a gente. Ele acha que esta faltando muito amor entre a garotada hoje. E que o mais importante

de tudo ¢ saber curtir o barato da vida” (Pop, n° 22, Ago. 1974, p. 20 - 21).
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Figura 66 - Entrevista com Vinicius de Moraes. Concedida a Carlos Eduardo Caramez, com fotos de
David Zingg (Pop, n°22, Ago/1974, p.20- 21)
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‘0 QUENTE E SER JOVE

Fonte: Arquivo Pessoal

VINICIUS DA
A RECEITA:

M E SE JOGAR NA VIDA”’

Vale ressaltar que o mercado publicitario no Brasil teve um impulso significativo na
década de 50, a partir do crescimento industrial que o pais vivia. Isto fez com que as
possibilidades de linguagens visuais e graficas das revistas pudessem ser exploradas na

propaganda brasileira num mercado consumidor em ascensao.

Agéncias e editoras foram aos poucos aprendendo a trabalhar em conjunto, na
descoberta da melhor maneira de usar as potencialidades da revista: seu colorido e
versatilidade (pode ser recortada, dobrada); suas possibilidades graficas (inclusdo de
folhetos, amostras, volumes, cheiros); sua interatividade fisica com leitor, permitindo
que seja manuseada, possuida, bem proxima, a 35 cm de distancia do olhar...

(...) Para atender a legido de consumidores que se formava, a partir dos anos de 1950,
e aos novos habitos que se instalavam, a publicidade se sofisticou e deu um salto de
qualidade. No caso de artigos para a juventude, como a colecdo Jovem Guarda,
nenhum modelo era mais apropriado que Roberto Carlos™ (op. cit., 208-209).

Podemos afirmar que o mercado editorial de revistas no Brasil - ao manifestar textos e
imagens de contextos historicos, sociais, politicos e culturais do pais - contribuem na ideia de

identidades relacionadas aos periodos em que sdo publicadas, documentando diversos

contextos culturais e realidades histdricas. Sobre as revistas no Brasil, Sodré afirma:

A revista brasileira, porém, ja nasceu com as caracteristicas aproximadas da revista
moderna: foi sempre definida pela ilustragdo. Até cerca de 1945, as revistas (Cena
Muda, Paratodos, Cinearte, Vida Doméstica, o Malho, Careta, Revista da Semana,
etc.) primavam pela ilustracdo, mas estruturalmente distinguiam-se pouco dos jornais.
(...) Foi a revista O Cruzeiro a grande langadora, no Brasil, da reportagem ilustrada,
dindmica.
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(...) O Cruzeiro conheceu a sua época aurea (nesse periodo, o apogeu foi de 1952 a
1956) quando chegou a atingir uma tiragem de 750 mil exemplares - maior do que a
de qualquer outro 6rgdo de imprensa em toda a América Latina.

(...) A televisdo apenas engatinhava. As revistas especializadas eram poucas e de
qualidade sofrivel. A posicdo de lideranca absoluta de O Cruzeiro se baseava nas
reportagens exclusivas, de cunho sensacionalista. E num pais de dimensdes
continentais, sem maiores limitaces de censura, 0 campo era vasto e variado para O
Cruzeiro.

(...) A partir de 1960 com o desenvolvimento das agéncias noticiosas e o0
aprimoramento da noticia, do servi¢o fotografico e do segundo caderno dos jornais,
com a multiplicagéo das revistas especializadas, com grande boom da televisdo, em
suma, com o bombardeio do publico pelos veiculos de massa, o jornalismo de revista
mudou. A revista Manchete - boa impressdo, fotografias trabalhadas ideologia
publicitaria definida (otimismo e desenvolvimento) afirmou-se como o veiculo que
reuniria, no Brasil, as caracteristicas modernas da revista (op. cit., p.40-42).

Como dito anteriormente, Sodré afirma que a industria de revistas no Brasil teve, neste
periodo, semelhancas estratégicas com a mesma industria nos Estados Unidos e na Europa em
que ele ressalta: a alta concentragdo em grandes editoras; acessibilidade do mercado; grande
vulnerabilidade, ancorada em fendémenos de duracdo imprevisivel e influéncias conjunturais,
com o mercado editorial de revistas marcado pela sazonalidade (1972).

Sobre as diversas revistas especializadas que circulavam no Brasil daquele periodo,
Sodre identifica os temas que mobilizaram o mercado editorial, constituindo-se como produtos
de circulagéo de massa e veiculos utilizados pelo mercado publicitario. Segundo o autor, seriam
estes os mais importantes: “a) Informacéo geral e entretenimento; b) Informacao e analise de
noticias; c¢) Revistas femininas ou dedicadas a problemas da familia; d) Revistas de
conhecimento geral” (1988, p. 42).

Conforme afirmamos anteriormente, o0 mercado de revistas no Brasil passava por um
processo de acentuada segmentacdo (midias de nicho), ou seja, de consumidores dispostos a
adquirir informacdes altamente especializadas sobre determinados temas ou assuntos. Mira
(1997) em seu trabalho sobre a revista no Brasil onde aborda o fenédmeno da globalizacéo e da

segmentacdo do mercado de revistas no Brasil nos diz:

O importante é que um dos segmentos mais "seletos" desse tipo de publicacéo, desde
o0 século XIX, tanto nos Estados Unidos, como na Inglaterra ou na Francga, tem sido o
feminino. E curioso notar, ali4s, como também em outros meios, como o radio, a
televisdo ou o jornal, o segmento feminino € um dos primeiros a se destacar.

(...) A imprensa feminina da um novo salto. Os avancos na ilustracdo fotografica
permitem as revistas difundirem mais ainda o estilismo hollywoodiano, "com a
fotogenia comandando a selecdo de tecidos, cores e formas", explica Durand. As
revistas ja ndo tratam apenas do lar ou somente da moda, mas também da beleza da
mulher. Segundo Sullerot os progressos na Quimica e na Biologia revolucionam a
indUstria de cosméticos. Aliada a estética hollywoodiana, cuja dramaticidade exige o
close, as revistas comecam a explorar a beleza e a maquiagem do rosto da mulher e
descobrem que a capa ideal é aquela que mostra um rosto feminino, bonito e
sorridente (Mira, 1997, p. 72-76).
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Alem das segmentacdo por género, o mercado de revistas tambeém buscou a
segmentacdo por critérios etarios. Esse foi o caso da revista Geragdo Pop, destinada ao publico
jovem brasileiro. Em 1975, em uma nova segmentacao do mercado editorial a partir da mulher
jovem que lia a Pop, a editora Abril lancou a revista Caricia. Lembrando que a revista
Capricho, quase quarenta anos ap0s seu lancamento, passou a se dirigir as jovens adolescentes.

Apos a andlise e descricdo do nosso objeto de pesquisa - as 32 edi¢Bes da setentista
Geracgdo Pop - e o contexto do mercado de revistas no Brasil, vamos observar o nome da
publicacdo objeto de nosso estudo. Desse modo, inicialmente, vamos observar a expressao
composta “Geragdo Pop” - nome do periodico analisado em nosso trabalho.

O titulo da publicacdo é composto por duas palavras independentes entre si - “geragdo”
e “pop”. Compreendemos que, ao junta-las para compor o nome da revista, a editora Abril
pretendia designar a geracdo de jovens de classe média branca no Brasil dos anos 70, publico
consumidor potencial das ideias da revista. Desse modo, vamos aprofundar os conceitos e
significados das palavras “geracdo” e “pop”, lexemas que compunham o nome do periddico
analisado.

Embora 0 nome da revista seja uma expressao composta por duas palavras, optamos
como percurso metodoldgico observar, separadamente, cada uma das unidades linguisticas -
“geragao” e “pop”. Com isso, buscaremos compreender a producao de sentido que os dois
termos continham isoladamente e, a partir dai, analisar a jungé@o dos vocabulos que davam nome
a referida publicacéo.

Comecaremos com a busca dos significados de “geracdo” a partir de estudos no campo
da sociologia e no campo da semiotica - em sua vertente sociossemidtica, desenvolvida por
Eric Landowski. Acreditamos ser importante o dialogo entre as ciéncias, portanto, seguimos
um percurso tedrico onde os autores, e suas respectivas obras consultadas em nossa pesquisa
bibliografica, seguem uma trajetoria cronoldgica de pensamento.

Desse modo, Landowski ao falar do sentido semiotico de geracdo, onde em seu texto
fala da continuidade e descontinuidade, faz referéncia ao chamado “conflito de gera¢des”, tema
abordado por Mannheim em “O Problema Sociologico das Geragdes”, e de “Geragdo em

Geragdo”, nome da obra consagrada de Eisenstadt sobre o assunto.
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1.2 - GeracOes sociais: “grupos concretos!®”, “grupos etarios™” e a

descontinuidade na sociedade refletida®

No decorrer de nossa pesquisa compreendemos que, mais do que uma unidade lexical,
a revista pretendia trazer na palavra ‘“geragdo” todo um conjunto de significados,
experimentacdes e vivéncias da juventude daquela década.

Quando mencionamos que uma geragao “surge” num determinado periodo da historia,
estamos falando de um grupo de individuos que sucederam outros que ja faziam parte do corpo
social e que por outros, também serdo sucedidos no eixo do tempo.

Ou seja, esses novos atores sempre estdo surgindo na historia e terdo a capacidade de
comecar do zero a vida e experienciar o que chamamos de vivido, de forma sucessiva e
sistematica. E nesse intervalo de tempo - de uma gerago - que se constrdi, a depender do
periodo histérico, a nocdo de juventude.

Para o entendimento da nogao de “geracao social”, bem como a sua relacdo com o que
iriamos compreender e conceituar como juventude, recorremos, principalmente, aos trabalhos
de Mannheim e Eisenstadt no campo das ciéncias sociais e na teoria sociossemiotica de Eric
Landowski.

No texto “O Problema Sociologico das Geragdes” em Ensaios de Sociologia do
Conhecimento - publicado em 1952 - Mannheim discorre sobre o conceito de geracdo a partir
da nocéo do que ele define por “grupo concreto”, ou seja, “a unido de um numero de individuos
através de lagos naturalmente desenvolvidos ou conscientemente desejados” (1952, p. 70).

Também evidencia que a unidade das geracdes é constituida essencialmente através da
similaridade de situagdo de varios individuos dentro de um todo social” (idem, p. 71).

O fildsofo e socidlogo hungaro acrescenta:

A situacdo da geracdo estd baseada na existéncia de um ritmo biol6gico na vida
humana - os fatores de vida e morte, um periodo limitado de vida, e 0 envelhecimento.
Os individuos que pertencem & mesma geracdo gque nasceram no mesmo ano, Sao
dotados, nessa medida, de uma situagcdo comum na dimensao historica do processo
social.

(...) O fendmeno socioldgico da geragdo esta baseado, em Ultima andlise, no ritmo
bioldgico de nascimento e morte.

(...) “N&o fosse pela existéncia de interacdo social entre seres humanos, pela
existéncia de uma estrutura social definida, e pela historia estar baseada em um tipo
particular de continuidade, a geragdo ndo existiria como um fendmeno de localizagéo

Y4 Conceito do socitlogo Karl Mannheim (1952).
15 Estudos do soci6logo israelense Shmuel Noah Eisenstadt (1976).
18T ftulo da obra de Eric Landowski (1992).
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social; existiria apenas nascimento, envelhecimento e morte. O problema socioldgico
das geracOes, portanto, comeca nesse ponto onde é descoberta a relevancia
socioldgica dos fatores bioldgicos. Comegando com o préprio fendmeno elementar,
precisamos antes de tudo tentar compreender a geracdo como um tipo particular de
situacdo social. (1952, p. 71-72).

Flgura 67 Anunmo Plrelll na Gera(;ao Pop, °37 nov. 1975. p. 56 e 57.
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Fonte: Arquivo Pessoal

Como podemos observar no texto da Pirelli, individuos de diferentes idades (jovens e
velhos) estdo segurando 0s pneus da “nova geragao”. O texto verbal reforga o texto visual. No

texto principal “Chegou a nova geragao de pneus”, logo abaixo em letras menores:

Numa rodada pra frente, a Pirelli langou de uma s6 vez toda uma nova geracgéo de

pneus de passeio:
Tomado Alfa.
Tornado Beta.
GTI 70 - Série 70 (Gran Turismo Internacional).
Cinturato CN15 Coronado Premium.
Cinturato CN36 - Série 70.
Projetada por computadores para vencer 0
clima e as condicdes de nossas estradas, essa
nova geracéo chegou para tornar
mais feliz todas as geracdes de automobilistas
Rode para 0 presente com 0s modernos,

confortdveis,  silenciosos e  esportivos pneus da nova  geragao.
Pirelli é o melhor da roda, porque Pirelli € mais pneu (Geracdo Pop, n°37. nov/1975.
p. 56 e 57).

Mannheim entende que o fendmeno da “geracdo”, do ponto de vista social, “representa

um tipo particular de identidade de situagdo, abrangendo “grupos etarios” relacionados,
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incrustados em um processo histérico-social” (1952, p. 73). Ainda segundo o autor, que nos

leva a reflexdo sobre a questdo etéria presente - inexoravelmente - na condi¢do humana da vida,

13

a situagdo etaria ¢ determinada pelo modo como certos padroes de experiéncia e de
pensamento tendem a ser trazidos a existéncia pelos dados naturais da transicdo de uma para
outra geracdo” (idem, p.73).

Ele reitera que “fendmenos basicos” ja estdo postos na vida real da sociedade em que
vivemos, pelo fato elementar da existéncia das gerac6es. Mannheim relata estes fenémenos,
que constituem caracteristicas de nossa sociedade real. Ele reitera que “fendomenos basicos” ja
estdo postos na vida real da sociedade em que vivemos, pelo fato elementar da existéncia das
geragdes. Mannheim relata estes fendmenos, que constituem caracteristicas de nossa sociedade

real:

a) novos participantes do processo cultural estdo surgindo, enquanto

b) antigos participantes daquele processo estdo continuamente desaparecendo;

¢) os membros de qualquer uma das geracBes apenas podem participar de uma sessdo
temporalmente limitada do processo histdrico, e

d) é necessario, portanto, transmitir continuamente a heranca cultural acumulada;

e) a transicdo de uma para outra geragao € um processo continuo (idem , p. 153).

Sem ainda levar em conta, do ponto de vista de sua andlise, do processo de
envelhecimento fisico e mental do ser humano, Mannheim explica cada um dos “fendomenos

basicos implicados pelo simples fato de as geragdes existirem” (idem, p. 74):

a) A emergéncia continua de novos participantes no processo cultural:

Em contraste com a sociedade imaginaria destituida de geracdes, a nossa - na qual
cada geracdo é seguida por outra, - caracteriza-se principalmente pelo fato de que a
criacdo e a acumulacdo culturais nunca sdo realizadas pelos mesmos individuos - em
vez disso, temos o surgimento continuo de novos grupos etarios (...);

b) O continuo desaparecimento de prévios participantes no processo da cultura:
Neste ponto, precisamos esclarecer em qual forma social a recordacdo se manifesta e
de que modo a heranca cultural acumulada na realidade. Todos os dados psiquicos e
culturais apenas existem realmente na medida em que sdo produzidos e reproduzidos
no presente: dai a experiéncia somente ser relevante ao ser concretamente incorporada
ao presente (...);

c) Os membros de qualquer uma das geracdes pode participar somente de uma
sessdo temporalmente limitada do processo historico: Ser capaz de comegar do zero
nova vida, construir um novo destino, um novo quadro de antecipaces, a partir de
um novo conjunto de experiéncias, sao coisas que sé podem surgir no mundo através
de um novo nascimento. Tudo isso est& implicado no fator de rejuvenescimento social
()
d) A necessidade de transmissdo constante da heranca cultural: Para mencionar
apenas um problema: uma sociedade utdpica e imortal ndo se defrontaria com essa
necessidade de transmissdo cultural, cujo aspecto mais importante é a passagem
automatica as novas geragdes dos modos tradicionais de vida, sentimentos e atitudes

()

e) A série ininterrupta de geragdes: O fato da transi¢do de uma para outra geracdo
ocorrer continuamente tende a tornar essa interacdo mais suave; no processo dessa
interagdo, ndo € a mais velha que aproxima-se imediatamente da mais jovem; 0s
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primeiros contatos sdo feitos por outras geragfes “intermediarias”, menos afastada
entre elas. (Op. Cit p. 74-84).

Ainda em seus estudos sobre o problema das gerac¢des sociais, Mannheim esclarece que
os elementos de origem mental de uma dada “unidade de geragdo particular” chamam a atengao
das ciéncias sociais. Segundo o autor estes elementos “sdo sociologicamente importantes nao
apenas por seu contetido real, mas também por levarem os individuos que os partilham a
formarem um grupo - eles t€ém um efeito socializante” (1952, p. 88).

A partir desta afirmagdo, podemos concluir que uma geracdo serd composta por
individuos que habitam a terra num mesmo intervalo temporal e, portanto, participam do
mesmo universo cultural presente no “espirito do tempo” da categoria temporal.

No entanto, mesmo as socializagdes dos individuos que vivem em um determinado
intervalo temporal, ndo sdo as mesmas e ndo sao decodificadas e apreendidas da mesma forma,
inclusive pelo fato do arcabouco cultural ser diferenciado em cada localidade, ou seja, na
categoria espacial.

E com essa compreensio que o autor insere o conceito de “unidades de geracdo
particulares”. Para ele, estas “unidades de geracdo” representam também “uma identidade de
reaces, uma certa afinidade no modo pelo qual todos se relacionam com suas experiéncias

comuns e sdo formadas por elas” (op. cit., 1952, p. 89).

Figura 68 - Revista n° 25, nov.1974, p. 84 e 85
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Nas duas primeiras imagens que se completam, cenario, tema, linguagem e composi¢do
da personagem ajudam a ilustrar o conceito geracional discorrido por Mannheim. A matéria,
veiculada na se¢do “O Papo de Pop”, recebeu o titulo “Enfrente os exames numa boa”, em
alusdo ao vestibular. Na cena, um jovem veste cal¢a jeans, segura uma caneta Bic 4 Cores
quatro cores na mao e, em posi¢do despojada, I& um livro.

Ainda sobre a imagem, gostariamos de dar relevo a presenca de elementos da cultura
pop, a exemplo do jeans e da caneta Bic 4 Cores, uma caneta retratil que virou moda entre a
juventude dos anos 1970 e que continha quatro cores: azul, vermelho, verde e preta. O
enunciado da primeira pagina traz o seguinte texto: “Enfrente os exames numa boa. Por causa
deles, tem gente que chega a perder o sono. Mas o grilo ndo € tdo grande assim. O negocio é
ndo encarar os exames como uma guerra. E manter a cuca bem fria”.

Repleto de girias e expressdes usuais no universo jovem (grilo, cuca), o texto escrito
também entra em cena na composi¢do do personagem teen, revelando as diversas estratégias
utilizadas na caracterizacdo de um grupo. A fase da vida do personagem bem delimitada —
estudante de pré-vestibular — encerra qualquer davida e entrega ao leitor o corte geracional.

Dessa forma, percebemos a presenca de alguns marcadores geracionais nos textos em
analise como figurino, linguagem e papel desempenhado na sociedade, performando um grupo
identitario especifico e estabelecendo fronteiras entre geracgoes.

Mannheim também nos alerta que uma grande parte das teorias que explicam o
fendmeno das geragdes sociais, o fazem correlacionando “ondas de classes de ano de
nascimento decisivas” com ‘“ondas de mudangas culturais” (1952, p. 94). Para ele, essa
abordagem naturalista e numérica, ndo considera a localidade onde se da a vivéncia dessa
geracdo, ndo considerando aspectos que ndo estdo na dimensdo bioldgica dessa vivéncia.

Embora admitindo que “os dados bioldgicos “constituem o estrato mais basico de
fatores determinantes dos fendmenos de gera¢do”, o autor compreende que nao sdo os efeito
desses fatores bioldgicos que devem ser investigados, mas sim, “ver como eles se refletem nas
forcas sociais e culturais” (Mannheim, 1952, p. 95).

Das reflexdes trazidas por Mannheim em seu estudo sobre o problema socioldgico das
geracOes podemos compreender que ndo Sdo apenas 0S critérios bioldgicos que devem ser
considerados ao analisarmos o fenbmeno das geragcfes. As circunstancias, 0S processos e 0s

contextos sociais em que este fendmeno acontece, devem ser, efetivamente, considerados.



25

Figura 69 - Revista Pop, n°27, jan/1975, p. 84- 85
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Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 70 - Revista Geragao Pop, n° 38- dez./1975, p. 29-31

Fonte: Aqivo Pessoal

Selecionamos essas duas sequéncias de imagens, parte integrante de matérias da se¢do
“O papo de pop”, para corroborar com o discutido até este momento. No primeiro exemplo, o
titulo da matéria “As férias estdo ai, vocé€ ja tem turma?” ja comunica ao leitor a ideia de
pertencimento a um grupo, que no texto é representado pelo termo turma.

O segundo exemplo retoma o termo no titulo “Festa pop, relina a turma, deixe a alegria
rolar”, demonstrando a tendéncia e frequéncia do vocabulo nas paginas da revista. Conforme
ja discutido, a linguagem verbal era um forte elemento geracional valorizado pela publicacéo
na hora de definir seu publico-alvo e a ele destinar algum conteudo.

Outros elementos contribuem para a demarcacdo geracional, a exemplo da moda,
comportamentos e habitos atribuidos aos jovens. Nos casos em tela, destacamos o apelo a

momentos de prazer, descanso e bem-estar desejados pelos jovens como festas e férias. As
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imagens associam a esses momentos de descontragdo a necessidade de estar dentro de um corpo
coletivo de identidade semelhante.

No primeiro exemplo, uma menina em uma mesa isolada parece desconfortivel, em
contraponto a uma turma que com gestuais e sorrisos parece entrosada e feliz. O enunciado
completa o sentido da imagem. “Tem gente que t4 perdendo as férias s6 porque ndo tem uma
patota legal para curtir. N&o entre nessa. Entre numa turma. VVocé vai descobrir como € facil se
enturmar”.

Ao condicionar a vivéncia das férias a necessidade de ter uma turma, a revista toca em
um tema sensivel e atrativo a esse grupo. Logo, a reacdo natural do jovem que ndo tem turma,
é adquirir um exemplar da revista e seguir o roteiro descrito pela matéria para se sentir inscrito
socialmente dentro de um grupo que, necessariamente, no caso dos jovens, é geracional.

Para aprofundarmos nosso estudo, procuramos também compreender a nocdo de
geracdo social a partir do classico estudo do socidlogo israelense Shmuel Noah Eisenstadt
intitulado De Geracéo a Geracéo. O livro teve sua primeira edi¢do publicada em 1956, onde
ainda ndo se via toda a for¢a dos movimentos juvenis que aflorariam na década seguinte.

Entretanto, o autor aprofunda o conceito de geragdo ao observar “varios fenomenos
sociais conhecidos como grupos etarios” (Eisenstadt, 1976, p. XI do prefacio). Ele vai nos
explicar que esses grupos etarios “surgem e existem somente sob condigdes sociais muito
especificas” e que o estudo destas condigdes em que eles surgem “pode possibilitar a

compreensao das condig¢des de estabilidade e continuidade dos sistemas sociais” (1976).

A idade e as diferencas etérias estdo entre 0s mais basicos e cruciais aspectos
da vida humana e determinantes do destino humano. Durante sua vida, todo
ser humano passa por diferentes fases etérias e, em cada uma adquire e usa
diferentes capacidades bioldgicas e intelectuais. Cada fase, nesta progressao,
constitui um passo irreversivel no desenrolar de sua vida, desde 0 comeco até
o seu final. Em cada fase, executa diversas tarefas e assume diversos papéis
em relacdo a outros membros de sua sociedade: de crianca, ele torna-se pai; de
aluno, professor; de jovem vigoroso, transforma-se num adulto que envelhece
gradualmente.

(...) A progressdo gradual e o desabrochar do poder e capacidades ndo é
simplesmente um fato (inevitavel) universal, biologicamente condicionado.
Embora os processos bioldgicos basicos sejam provavelmente mais ou menos
semelhantes em todas as sociedades humanas, sua defini¢do cultural varia -
pelo menos em detalhes - de uma sociedade a outra, e todas elas tém que
defrontar-se com problemas decorrentes do fendmeno idade.

(...) No momento é importante observar que, em todas as sociedades humanas,
este processo biolégico de transicdo através das diferentes fases etérias, o
processo de crescimento e envelhecimento, esté sujeito a defini¢des culturais.
Ele torna-se uma base para a definicdo dos seres humanos, para a formagéo de
atividades e relacionamentos muatuos e para as diferentes distribui¢des dos
papéis sociais” (Eisenstadt, 1976, p. 1).
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Eisenstadt alerta que as fases etarias vividas pelas sociedades humanas, que
testemunham os processos bioldgicos - nascimento, crescimento e envelhecimento - carregam
também vérios fatores de ordem cultural que véao influenciar nos papéis sociais distribuidos por
estas sociedades. Ele define um grau etario “como um “tipo humano” geral e ndo como
qualquer trago ou papel especifico” e afirma que “uma definigdo cultural de uma faixa etaria
ou de uma gama de idades é sempre uma ampla definicdo de potencialidade e obrigacfes
humanas numa dada faixa da vida” (1976, p. 2).

Segundo o autor, as expectativas criadas a partir dos papéis sociais atribuidos aos graus

etarios, ndo estdo isoladas, fazem parte de uma sequéncia e sao diferenciadas socialmente a

partir de cada sexo. Ele afirma que:

As caracteristicas de um grau etario ndo podem ser totalmente compreendidas, exceto
na sua relacdo com as caracteristicas de outros graus. Quer seja vista como um
continuum desenrolando-se gradualmente ou como uma série de agudos contrastes e
caracteristicas opostas, sdo plenamente explicados e compreendidos em termos de
suas relages reciprocas.

(...) Cada grau etério ¢ definido diferentemente para cada sexo e essas defini¢des sdo
usualmente relacionadas e complementares, na medida em que a “imagem sexual” e
a identidade sempre constituem um elemento basico da imagem do homem em todas
as sociedades” (Eisenstadt, 1976, p. 4).

Observamos, pelos estudos do autor, que as caracteristicas etarias - semelhantes ou
diferentes - nas diversas sociedades, constroem as imagens dos individuos que vivem nestas
sociedades, o que Eisenstadt considera como um “fato universal” e complementa descrevendo
o que considera “as principais pré-condi¢cdes desses fatos universais: a) a plasticidade da
natureza humana; b) as exigéncias da socializacdo e do aprendizado; e c) as alteracdes da

mortalidade e da populagdo no sistema social”.

(...) Uma das principais tarefas com que se defronta toda a sociedade e sistema social
é estabelecer as condicdes para a perpetuacdo de sua propria estrutura, normas,
valores etc., apesar das mudancas forjadas em sua composicdo por mortes e
nascimentos. Por este motivo a passagem de um individuo pelos diferentes estagios é
algo que ndo so a ele diz respeito, mas uma questdo de importancia crucial para todo
o sistema social, enfatizando os perigos em potencial da descontinuidade e ruptura e
a necessidade de supera-los. E por esta razao que o individuo, em todos os momentos
de sua vida, ndo s6 desempenha determinados papéis e interage com outras pessoas,
mas é também obrigado a garantir, por seu desempenho, um certo grau de
continuidade do sistema social (Eisenstadt, 1976, p. 5).

Podemos afirmar, a partir da visdo de Eisenstadt, que esta importancia dada as
diferencas de idade ou de graus etarios numa dada sociedade torna-se relevante quando levamos

em conta o tempo como categoria qualificadora para a desenvoltura de diversos papéis sociais.
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Ou seja, para a aquisicao de determinados saberes é necessario observar a dimensao temporal,
pois 0 passar do tempo, necessariamente, leva a uma mudanga etaria que sempre estd em
continuagdo, em progresso. Eisenstadt continua aprofundando as questdes que se relacionam

com o “grau etario”:

A importancia das definicGes etarias diferenciais, tanto para a autopercep¢do
individual, como para a continuidade do sistema social, pode ser vista com maior
clareza nos casos negativos, i. e., quando esta continuidade é rompida de uma maneira
ou de outra, como no caso de varios tipos de grupos delinquentes e revolucionarios
juvenis. Sempre que isso ocorre, a diferenca entre varias geraces e grupos etarios
pode se tornar acentuada, agucando-se ao ponto de chegar a um ponto de ruptura e a
geracdo mais jovem pode desenvolver uma imagem de si propria completamente
oposta a imagem complementar da geracdo adulta, rebelando-se contra ela”
(Eisenstadt,1976, p. 12-13).

Acreditamos que os anos 60, tendo como apice o0 ano de 1968 no Brasil e no mundo,
pode exemplificar essa situacdo prevista por Eisenstadt, onde ha um ponto de ruptura, onde
houve um rompimento da continuidade em relacdo a dimenséo temporal, especialmente da
cultura ocidental. Diversos elementos participaram e contribuiram para 0s acontecimentos
daquele momento. Situacdes que vamos investigar e aprofundar no capitulo dois do nosso
trabalho.

Afirmando que “agrupamentos de criangas ou de adolescentes sdo comuns a todas as
sociedades, qualquer que seja sua estrutura” (1976, p. 25), Eisenstadt discorre sobre as

caracteristicas pertinentes aos relacionamentos entre “companheiros da mesma idade”:

De todos os tipos de relacionamento, 0s que se estabelecem entre companheiros de
mesma idade sdo, provavelmente, os Unicos adequados a estas formas de inclinacdo
para as necessidades. Sao qualitativos como vimos enquanto que sua forma difusa é
“garantida” pelo carater difuso das definicBes etarias. Tém, também, uma tendéncia
inerente para a solidariedade devido a) a definicdo comum do periodo de vida e
destino; e b) devido ao fato de compartilnarem as mesmas tensées emocionais e
experiéncias durante o periodo de transicdo e de tensdo emocional. Estas tensdes sdo
varias e multiplas”. (...) “Geralmente, sentem as mesmas fraquezas e incertezas
quanto aos seus papéis futuros e tém uma necessidade comum de participacdo e
comunhdo. Podem, em alguns casos, até mesmo possuir algumas necessidades
(espirituais, ideologicas) de “encontrarem-se a si mesmos” e de formar sua identidade.
Todos estes motivos fazem com que eles naturalmente se aproximem uns dos outros
(1976, p. 25).

Eisenstadt também insere, em sua obra sobre o problema das geracdes sociais, a
correlacdo entre o conceito de juventude e a sociedade moderna, ou seja, “a conexdo entre o
desenvolvimento de sistemas sociais “modernos” e a emergéncia de grupos etdrios”.

Observamos tambem, que essa modernidade provoca mudangas de papéis dentro da “familia
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moderna”, bem como gera “grupos juvenis modernos” (1976), aspectos que trataremos no

segundo capitulo de nossa pesquisa.

Figura 72 - Contracapa Revista Geracdo Figura 71 - Contracapa Revista
Pop n°2, dez/1972 Geracdo Pop n°5, mar/1973

Trevira tem colsas que até o vovo gosta.
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Fonte: Arqhi‘vo Pessoal Fonte: Arquivo Pessoal

No primeiro exemplo, o titulo “Trevira tem coisas que até o vovo gosta” é acompanhado
do texto “Por exemplo, o vovo ¢ vidrado em roupas que duram mais que as outras. Ele também
gama nessas roupinhas que nunca amassam. E € até mais ligado do que vocé em cores alegres
e irreverentes.

Embora ndo demonstre, o vovd, na verdade, esta muito a fim de aproveitar as coisas
boas da vida. Ou vocé pensa que vovo € bobo?”. A presenga da figura do avo contribui para
demarcar o corte geracional, em uma tentativa de atingir também um publico mais velho para
0 produto anunciado. Reitera também o esteredtipo feminino como objeto de desejo.

Ja o segundo anuncio delimita a geracdo da primeira infancia, evocando as figuras
paternas como provedores e responsaveis pelo bem-estar das suas criangas. A publicidade é
dirigida aos adultos associados a uma entidade previdenciaria, que promete oferecer seguranca
e e protecdo a familia por meio de planos de aposentadoria e renda por invalidez. Como no
exemplo anterior, a presenca de dois graus etarios tem suas fronteiras diluidas quando se
estabelece a dimensdo temporal no conteddo dos andncios. No primeiro, fica implicito que a
geracdo de idosos € uma etapa subsequente a geracdo de adultos e que, assim como esse
publico, também possui desejos de consumo.

No segundo exemplo, o slogan “Criangas de futuro mais que perfeito” evidencia o

caminho natural e inquestionavel de todo ser humano. Um dia, essas criancas serdo adultos e
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cabe a geracdo atual de adultos garantir um futuro préspero e seguro aos seus filhos,
representacdo que também reforca o papel esperado dessa categoria geracional constituida por
pais.

Para completar o nosso quadro conceitual sobre as geragdes sociais, buscamos 0s
escritos e as observagdes do semioticista Eric Landowski onde encontramos “Continuidade e
Descontinuidade: Viver sua Geragdo”, segundo capitulo de sua obra A Sociedade Refletida
(1992).

Eric Landowski, ao desenvolver o conceito de “gera¢do” sob um olhar semidtico, supde
que “trata-se efetivamente de classes de filiacdo, psicossocialmente determinadas no tempo e
no espaco por uma multiddo de atos de adeséo por parte dos sujeitos em busca de sua identidade
e de um “‘sentido da histéria’” (1992, p. 49).

Ele nos conta que por ocasido do I Congresso da Associacdo Francesa de Ciéncia
Politica em outubro de 1981, “foi convidado a dar o ponto de vista de um semioticista ao debate
que se instaurou entre psicossociélogos, cientistas politicos e historiadores em torno da nogao
de “geracdes” sociais”.

O semioticista relata que, para isso, deveriamos evitar num primeiro momento a analise
do ponto de vista lexical, ou seja, a observacéo da expressdo puramente do ponto de vista das
linguas naturais (incapazes de suprir a complexidade do significado) e sim proceder aos estudos
relativos aos elementos constitutivos das estruturas l6gico-semanticas.

Segundo Landowski, somente as estruturas de carater elementar poderiam oferecer
instrumental tedrico e pratico para chegarmos a conceituacdo do termo, a sua significacdo -
“conceito-chave em redor do qual se organiza toda a teoria semiotica” (Greimas, 2016, p. 458).

No plano da seméntica geral, Landowski propde que se identifique as oposicdes
fundamentais que articulam sentido. Segundo ele, existem dois tipos a serem considerados, as
“oposicdes categoricas” e outras com “carater gradual”. Ambas podem ser aplicadas tanto na
dimenséo espacial, quanto na dimensdo temporal.

No entanto, para efeito de nosso estudo, vamos analisar, dentre outras, a categoria
tempo. Pois os anos 70, por todo seu contexto e vivéncias libertarias, definiram valores que sdo

assimilados até os dias de hoje. Sobre a dimensdo temporal, o autor afirma:

(...) Analogamente, os dois principios considerados uma vez aplicados & dimensao
temporal, vao produzir duas “visdes da histéria”, individual ou coletiva: uma historia
linear, no interior da qual os periodos se encadeardo por transi¢cdes insensiveis sobre
0 pano de fundo de um tempo continuo; ou, entdo, uma histéria marcada por rupturas
bruscas, pontos de referéncia que servem para recortar, no interior de uma duragao
qualitativamente heterogénea, diferentes “fatias de vida” dotadas de relativa
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autonomia. Ai também, como no plano espacial, parece impor-se a tendéncia, por
assim dizer natural, a privilegiar as extremidades nitidas, isto &, o estabelecimento de
oposicOes categoricas em relacdo as esquematizacdes do tipo gradual. Essa busca da
descontinuidade, sob sua forma mais nitida, é atestada tanto pelas culturas ditas
primitivas (cuja minucia conhecemos quando se trata de segmentar o decorrer do
tempo biologico individual, pela instauracao do rito de passagem entre “idades” da
vida), como pelo pensamento moderno, quando ele se aplica, por exemplo, a
“periodizagdo” da histéria, a colocagdo em contraste das sucessivas “geragdes”, ou,
ainda, no caso da teoria do conhecimento, ao isolamento dos grandes “paradigmas”
que assinalariam, por sua subita irrupcdo e sua necessaria superagdo, a marcha do
“progresso cientifico” (Landowski, 1992, p. 46).

Nesse sentido, Landowski propde, para a observacao da categoria “geracao” (enquanto
objeto semidtico), algumas concepgdes excludentes, que serviriam para produzir sentido. isso
permitiria, segundo o autor, evidenciar particularidades “de unidades ‘“cheias” - idades,

epistemes, geracdes etc. - estruturalmente autossuficientes, no melhor dos casos” (1992, p. 46).

29 <¢

“Abismo entre as geracdes”, “problemas das geracdes”, “fendmeno socioldgico da geragdo”,
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“unidade das geracdes”, “problema global das geracdes™: todas essas denominagdes formuladas
em diversos campos da ciéncia nos remetem a expressdo que constantemente observamos em
nosso trabalho, os chamados “conflitos de geragao”.

Portanto, por representar um processo de interagdo através do “conflito”, ja se
estabelece, por esséncia, relacbes entre as unidades de geracdo observadas que, para o
semioticista, significam “relagdes sintagmaticas" (Landowski, 1992, p. 47).

Investigando estas relacdes, Landowski afirma que podemos falar de classes de
individuos, que estdo confrontados, supostamente, em um processo de disjunc¢do “em fungao

da sua localizagao diferenciada no eixo do tempo” e que poderao “no final do percurso, ver-se

reinterpretado em termos de oposicdes qualitativas entre “geracdes” sociais” (Landowski,

1992, p. 48).

Ora, paralelamente, ao lado desse esforco para isolar unidades geracionais - e,
portanto, criar a descontinuidade -, os historiadores e os soci6logos também tém de
responder por fatos que, escapando por natureza aos modelos puramente contrastivos
ou tipoldgicos, reintroduzem imperativamente a preocupagdo com o continuo. Nao
basta fazer emergir tipos; é preciso, além disso, dar conta do minimo de tragos comuns
que 0s torna comparaveis uns aos outros, isto é, em nosso caso, do que se transmite e
perdura “de geracdo em geracdo”: constantes logicamente necessarias, em cujo plano
de fundo certas varidveis, mudando de valor, autorizam perceber e situar as diferencas
constitutivas dos tipos. Também € preciso dar conta das formas intermediarias ou dos
estados transitérios, que prefiguram ou prolongam o aparecimento dos tipos
propriamente ditos. Dai a ideia de “permeabilidade” intergeracional, que engloba
justamente esses dois aspectos. Mas, com isso, muda-se de perspectiva metodoldgica.
Para retomar a terminologia do linguista e epistemélogo dinamarqués Louis
Hjelmslev, a explicitacdo do sistema das diferencas entre unidades, deve, num dado
momento, ceder lugar & analise dos processos da sua diferenciagdo. E entdo que
comecam as verdadeiras dificuldades (Op. Cit., p. 48).
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Observamos, na citagdo descrita acima, o uso, pelo autor, da expressdo “de geragdo em
geragdo”, certamente, referindo-se ao livro de Eisenstadt, uma obra classica sobre o tema, que
j& mencionamos anteriormente neste capitulo. E, reivindicando a metodologia explicitada por
Louis Hjelmslev, ele propde a analise dos processos e sistemas que diferenciam as unidades de
geracdo, sendo estas, para o semioticista, “classes de filiagdo, psicossocialmente determinadas
no tempo e no espaco por uma multiddo de atos de adesdo por parte dos sujeitos em busca de

sua identidade e de um “sentido da historia” (1992, p. 49). Landowski questiona:

De que maneira apreender, nesse caso, a ideia de geragdo no plano do “vivido” dos
sujeitos? Questdo bastante indtil, dirdo, mas que gostariamos de justificar a partir de
uma das hipéteses fundamentais em semiotica e que consiste em ligar a prépria nogéo
de identidade dos sujeitos, individuos ou coletivos, a de “projeto de vida”. Ora, nesse
ponto de vista, ha aparentemente duas maneiras complementares, para um sujeito, de
forjar para si uma identidade “vivendo sua geragao” (1992, p. 49).

A dimensao temporal assume papel decisivo na percepcao do sentido de “geragdes
sociais”, onde nao sé a idade ¢ determinante, como também a experiéncia da “historicidade do
presente”, vivida pelos sujeitos actoriais. Pois, diversas transformagdes - biologicamente
previsiveis e inexordveis - acompanhardo estes sujeitos em suas trajetorias de vida e,
consequentemente, fardo parte das mudancas de deveres, responsabilidades e atribuicfes, a
partir da aquisicdo de competéncias por estes sujeitos no decorrer de suas existéncias, no plano

do vivido.

De um lado, com o tempo, cada individuo é levado a sofrer, ao longo da sua
existéncia, uma série de transformacoes, essencialmente lineares e irreversiveis, que
afetam tanto sua conformacdo psicofisiolégica prépria quanto, por exemplo, as
modalidades da sua insercdo no leque dos papéis sociais. Mudando de classe de idade
- da infancia a adolescéncia, da adolescéncia a maturidade etc. -, os sujeitos
atravessam as etapas sucessivas de um percurso ao mesmo tempo genética e
socialmente codificado. Desse ponto de vista, considerar que pertencemos a “velha”
ou a “nova geragdo” equivale simplesmente a explicitar a posi¢do que ocupamos de
maneira totalmente relativa e provisoria, em relacdo ao conjunto dos sujeitos
classificados numa mesma escala de idade.

De maneira aproximada, a passagem de uma posicdo a outra nessa escala pode ser
descrita em termos de aquisi¢do e de perda de "competéncias": “se a juventude
soubesse, se a velhice pudesse” como diz o provérbio... Embora os mecanismos
fisiolégicos da maturacéo e, sobretudo, do envelhecimento que Ihe sucede ainda
sejam apenas muito parcialmente explorados, sabe-se que certas disciplinas, a frente
das quais a psicologia genética, conseguiram sistematizar as fases da formagéo do
sujeito competente, particularmente no plano cognitivo. Por conseguinte, uma vez
estabelecida a ligacao entre diferentes formas de competéncia cognitiva dos sujeitos
e diferentes fases de maturacao, psicofisiolégica, como ndo encarar também, pelo
menos a titulo de hipdtese, a possibilidade de uma correlacdo andloga no plano das
disposicoes de ordem afetiva, considerando-se globalmente o ciclo de uma vida
humana como uma sequéncia ordenada e mais ou menos estereotipadas de pulsbes e
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estados de alma - como um ciclo de paix8es? A ideiando é, por certo, nova. A filosofia
grega, como se sabe, ja opunha hubris - 0 excesso do sujeito que ainda ndo viveu - a
sophrosuné - temperanca prépria do homem ponderado! No fundo, é essa em parte,
ainda hoje, em psicossociologia, a ideia diretriz de certo nimero de pesquisas
consagradas a medida do “efeito idade” sobre a formagao de atitudes especificas as
diferentes “geracdes” constitutivas de uma dada populagdo (Landowski, 1992, p. 49).

No entanto, Landowski adverte que “as atitudes e comportamentos” nao sdo somente
ligados as “metamorfoses do corpo préprio, mas também obedecem, e provavelmente mais
ainda, a regularidades de ordem cultural resultante da localizagdo dos sujeitos no interior do
corpo social” (1992, p. 50). Ou seja, segundo o autor, o fato de “viver sua geracdo”, esta para
além das questdes de ordem biolégica e tornando-se um fato sociossemidtico que permite ser
observado por uma teoria da significagéo (1992).

Assim, um estudo feito sobre o percurso de construgéo do significado de geracéao social
- a partir de uma teoria da linguagem - seria capaz de afirmar que nédo existe um contexto
causador a priori, “nem geragdes mecanicamente constituidas, mas sujeitos coletivos que
alcancam a existéncia semiotica - aos quais advém uma “identidade” - pela construcéo de um
certo nimero de figuras referenciais ou de ‘simbolos’”, admoesta o semioticista (1992, p. 51-
52).

Portanto, ndo sendo dadas pelas circunstancias do mundo natural, estas manifestacdes
de carater simbdlico sdo produzidas dentro do corpo social, a partir de condicionantes de ordem
cultural. Para Landowski, essas orientaces de carater simbolico produzidas culturalmente
“organizam de maneira significante, segundo um sistema de categorias espago-temporais, 0
conjunto das dimens@es constitutivas do que se chama o vivido” (1992, p. 52).

No que se refere a nosso estudo, podemos dizer que os sistemas de representacao, como
a revista, concorrem para a construcéo dessas figuras referenciais (ou simbolos) que ajudam a
conformar a identidade de um grupo geracional. Concordamos com a dimensao cultural
desvelada por Landowski por entendermos que ndo apenas fatores biologicos definem uma
geracdo, mas o conjunto de elementos que da ela significado.

Nesse sentido, o conjunto de manifestacdes simbdlicas produzidas dentro de um corpo
social sdo varidveis fundamentais na hora de se empreender uma analise geracional, como bem
afirma Landowski e que pode ser melhor investigado com exemplos representativos retirados

da revista Pop|
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Figura 73 - Revista Pop, n° 1, dez.1972, p. 5
Dropgal lanca a roupa da nossa idade. |
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Fonte: Arquivo Pessoal

Veiculada na primeira edicdo da Revista Pop, o anuncio da marca de roupa Dropgal
traz uma colagem de seis fotografias que representam um album supostamente de casais em
cenarios diferentes, informais e descontraidos que sugerem intimidade. Das seis imagens, cinco
trazem casais jovens abracados ao ar livre, em situacdo de lazer, caminhando, pilotando uma
moto ou passeando de bicicleta.

Uma das imagens traz apenas uma garota, que posa para um olhar subjetivo, sugerindo
que por tras da cAmera estad o namorado. O topo do antincio traz o slogan da marca “Dropgal
langa a roupa da nossa idade”, seguido de um texto complementar e pelas marcas Dropgal,
Rhodia (produtora da fibra de poliéster Tergal) e Tergal (fibra de poliéster).

Observamos a partir do slogan o corte cultural, estabelecido pela roupa (moda) e o corte
de idade, corroborando com as ideias de Landowski sobre as variaveis biolégicas e de ordem
cultural na conformacéo do conceito de geracdo. Ao afirmar que a marca langa roupa para uma
idade especifica, o anuncio persuade o leitor no sentido de construir o sentimento que existe

uma moda prépria destinada a juventude.
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O enunciado subsequente “Uma roupa da nossa idade, que ndo amarrota, nao deforma
e ndo encolhe. Comece a usar Dropgal e deixe as outras marcas para os caretas” reforga essa
noc¢do por meio de duas outras estratégias. A primeira relaciona-se ao tecido, produzido a partir
de uma nova tecnologia que inovou em uma fibra sintética e que confere as pecas uma aura de
modernidade (ndo amarrota, ndo deforma, ndo encolhe). Nesse sentido, a roupa opera dentro
de um sistema de signos promovendo uma identificacdo de toda uma geragéo, especialmente
quando ela mesma toma para si a identidade jovem desde a sua confeccao.

Acrescentamos as andlises a construcao da segunda frase, em que as opcdes linguisticas
na construgéo do enunciado colocam sem reservas em campos distintos jovens (moda moderna)
e adultos (moda careta).

Essa forma de representar jovens e adultos de maneira estereotipada é uma estratégia
comum nos anuncios da Pop, como ja discorrido, em que a juventude & constantemente
apresentada em cendrios que evocam despojamento, liberdade, alegria, beleza, cores, esporte,
natureza, valores que em ultima instancia traduzem um modo de vida Pop.

O conceito geracional, como observamos, é algo explorado pela Revista Pop e seus
anunciantes, como estratégia de comunicacgdo a um agrupamento de individuos localizados em
uma dimenséo espacial, temporal e comportamental. Onde sujeito, espago e tempo, ou seja a
actorializagdo, a espacializacdo e a temporalizacdo compdem a aspectualizacdo presente na
publicacao.

Estas referéncias simbdlicas registram a dimenséo espacial - organizando a categoria
espaco - e a dimensédo temporal - onde se registram referéncias relativas a categoria tempo. Para
o semioticista, ¢ no eixo temporal que o discurso sobre as ‘“geragdes sociais” ganha

significacéo. Isto posto, ele afirma:

E evidentemente num segundo eixo, correspondente & outra superficie de projecéo da
oposi¢ao fundamental “continuidade” versus “descontinuidade™ - 0 da temporalidade
-, que vao atuar as figuras de vida e de morte, de permanéncia e mudanca, de
contemporaneidade e sucessividade que estdo ligadas a propria ideia de “geragdo”.
(...) a emergéncia, na dimensdo temporal, da consciéncia do “nds agora” pressupde a
instalacdo de uma alteridade situada, desta vez, ou genealogicamente num antes, ou
escatologicamente no depois. E com essa dialética elementar do mesmo e do outro
que o discurso sobre as “geragdes” - que €, a N0ssO ver, um discurso mitico em seu
principio - encontra sua origem primeira (1992, p. 53).

Landowski segue explicando a nomeacdo dada por ele - de “mitico” - ao referir-se ao
discurso sobre as “geracdes sociais”. Ele afirma que “mitico” deve ser tomado aqui em sua

acepgao técnica precisa: trata-se, ao mesmo tempo, da producgdo das diferencas, sem as quais
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ndo haveria significacédo, e da conciliacdo dos termos opostos, sem a qual ndo haveria mais
sentido” (1992, p. 53).

Segundo Greimas e Courtés, mitico pode ser classificado como “um nivel discursivo
subjacente e anagdgico, reconhecivel quando da leitura de seu nivel pratico (que se apresenta,
por sua vez, como uma narrativa de agdes com os atores nela implicados)” (2016, p. 312).

E é neste plano discursivo descrito por Greimas que, segundo Landowski, estdo contidas
as agoes da “producdo das diferencas e conciliacdo dos termos opostos”.

Sobre a definicdo destas acbes operatorias - embreagem e debreagem, Greimas e

Courtés dizem que:

Ao contrario de debreagem que é a expulsdo, da instancia de enunciacdo, de termos
categdricos que servem de suporte ao enunciado”, denomina-se embreagem o efeito
de retorno a enunciacéo, produzido pela suspensdo da oposicdo entre certos termos
da categoria da pessoa e/ou do espaco, e/ou do tempo, bem como pela denegacédo da
instancia do enunciado. (...) Pode-se tentar definir debreagem como a operacédo pela
qual a Insténcia da enunciacdo disjunge e projeta fora de si, no ato de linguagem e
com vistas a manifestacao, certos termos ligados a sua estrutura de base, para assim
constituir os elementos que servem de fundacdo ao enunciado-discurso. Se se
concebe, por exemplo, a instincia da enunciagdo como um sincretismo de “eu-aqui-
agora”, a debreagem, enquanto um dos aspectos constitutivos do ato de linguagem
original, inaugura o enunciado, articulando ao mesmo tempo, por contrapartida, mas
de maneira implicita, a prépria Instancia da enunciacdo. O ato de linguagem aparece,
se assim, por um lado, como uma fenda criadora do sujeito, do lugar e do tempo da
enunciacdo e, por outro, da representacao atuancial, espacial e temporal do enunciado
(2016, p. 159-160).

Podemos depreender, a partir destas conceituacdes expostas pelos autores, que estas

acOes embreagem e debreagem se integram e complementam-se, ou seja, “toda embreagem

pressupde, portanto, uma operagdo de debreagem que lhe é logicamente anterior’*’.

Aplicados estes dois procedimentos - embreagem e debreagem - a compreensdo do
sentido de “geracdo social”, aqui compreendido como um discurso mitico, Landowski afirma

que os movimentos designados como “desembreagem” sdo:

Procedimentos objetivantes, pelos quais 0 sujeito enunciante projeto em torno de si
um tempo (e um espago) de referéncia concebido como plano de realidade autdnomo;
espacos diferenciados - uma “geografia” - nele se desenham, e o tempo, organizado
em intervalos sucessivos delimitados pela irrupcao de acontecimentos demarcadores,
assume ai a forma de Historia. Falar, como se faz correntemente das “geragdes que
nos precederam” ou das que “nos sucedem” € precisamente ordenar a temporalidade
numa rede de referéncias figurativas e “objetivas” em rela¢do as quais o “nds aqui
agora” adquire seu relevo proprio: € construir sua propria “identidade”, construindo
uma “alteridade”. Os procedimentos de “embreagem”, inversamente, tendem a
libertar o sujeito-enunciador dessa necessidade logica primeira, que é a referéncia, a
fim de substitui-la pela autorreferéncia - “Eu afirmo que eu sou Eu” e meu presente é

7 Dicionario de Semiética (2016, p. 160).
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tudo: aboligdo da diferenca, supressdo da “historia”, imediagdo do sentido num ato de
adesdo radical ao ser-aqui-agora, que suprime qualquer distancia entre o eu (0 nos)
“sendo” e o eu, (0 nds) “sido”.

Se de fato assim €, se a problematica das geragdes se inscreve efetivamente entre esses
dois pdlos, vemos o que constitui entdo, nesse dominio, a pedra de toque: é a
historicidade do presente (1992, p. 53).

Para o semioticista, a no¢ao de geragdes, diversamente das diferencas entre 0s sexos ou
as classes sociais obedece “a logica, gradual e ndo categorial, que sustenta o discurso das
geracOes possibilita figurar igualmente bem (e frequentemente num mesmo movimento) tanto
a distancia entre 0s termos opostos como os lagos que os unem” (1992, p. 53-54).

Para continuar sua observacao a partir da teoria semidtica do texto, Landowski também
recorre ao conceito de juncdo, classificando a nocéo de geracdo como operadora de disjuncéo
(provocando descontinuidade) e operadora de conjuncgéo (gerando continuidade).

Chamamos atencdo para a defini¢do de “juncdo” dada no Dicionario de Semidtica:
“denomina-se juncao a relacdo que une o sujeito ao objeto, isto €, a funcdo constitutiva dos
enunciados de estado” (Greimas e Courtés, p. 279).

Compreendemos assim que as operacdes de jungdo - disjuntivas e conjuntivas - que
provocam continuidade versus descontinuidade. Ou seja, assim como a histdria é marcada por
acontecimentos factuais que assinalam determinados periodos reconhecidos e consagrados,
“também o encadeamento das geracOes representa, a todo instante, a superposicdo de um
comeco a um fim. Como se diz em linguistica, a assun¢do da dimenséo temporal pelo sujeito
enunciante faz intervir, assim, os mecanismos de aspectualizacdao” (Landowski, 1992, p. 53-
54).

Sobre o conceito de aspectualizacdo, Greimas e Courtés declaram:

No quadro do percurso gerativo, compreender-se-a por aspectualizacao a disposicao,
no momento da discursivizacdo, de um dispositivo de categorias aspectuais mediante
as quais se revela a presenca implicita de um actante observador. Esse procedimento
parece ser geral e caracterizar os trés componentes, que sdo a actorializacdo, a
espacializacdo e a temporalizacdo, constitutivos dos mecanismos de debreagem
(débrayage). Apenas a aspectualizacdo da temporalidade, no entanto, permitiu, até o
momento, elabora¢Bes conceituais que merecem ser consideradas, interpretadas e
completadas” (2016, p. 39).

Portanto, podemos concluir, que a unidade lexical “gera¢ao” vai adquirir um significado
proprio a partir do discurso social em que ela se insere e que, a0 mesmo tempo a modifica.
Adquirindo assim, caracteristicas averiguaveis enquanto papéis sociais construidos, que
Landowski define como “significacdo tematica (...) que o0 recurso a oposi¢ao entre o0s dois

polos de uma categoria semantica pressuposta projeta em nossa relagdo intersubjetiva (e. g.
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99, ¢

“os jovens” versus “os velhos”; “os que precisam aprender” versus “os que sabem” etc. (1992,
p. 55).

E o semioticista conclui sua observacao sobre o significado de “geracdes sociais” nos
orientando a observéa-las, para além de sua composi¢do lexical, ou seja, "enquanto evidéncias
imediatas ligadas apenas aos poderes da lingua natural” (1992) e sim um método de pesquisa
que pressupde uma “analise empirica (sociossemidtica ou outra) consistiria em retomar e
aprofundar a descri¢do do objeto “geracdo” enquanto objeto semioético constituido no e pelo
discurso social” (Landowski, Op. Cit., p. 55).

Vamos entdo a analise do processo de significacdo do lexema “Pop”.
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1.3 - O Pop e seus significados

Figura 74 - Capa do Album dos Engenheiros do Hawaii em 1990

Fonte: Sony BMG Music Entertainment

O Pop tem se caracterizado por diversos estilos, conceitos, compreensdes e significados.
Dessa maneira, diversos significados sdo construidos a partir da hoje, imprecisdo que foi
tomando conta do sentido de uma ideologia “pop”.

Vamos observar um trecho da letra da cancdo O Papa é Pop do grupo “Engenheiros do
Hawaii", que é caracterizada como género pop-rock e traz uma alegoria do que ja seria o pop

nos anos 90:

Todo mundo ta relendo o que nunca foi lido/Todo mundo t& comprando os mais
vendidos/E  qualquer nota, qualquer noticia/Paginas em branco, fotos
coloridas/Qualquer nova, qualquer noticia/Qualquer coisa que se mova é um alvo/E
ninguém té salvo/Todo mundo ta revendo o que nunca foi visto/Ta na cara, t4 na capa
da revista/Qualquer nota, uma nota preta/Paginas em branco, fotos
coloridas/Qualquer coisa que se mova é um alvo/E ninguém ta salvo/Um disparo/Um
estouro/(O presidente é pop, um indigente é pop)/O Papa € pop, o Papa é pop//(N6s
somos pop também)/(A minha mente é pop, a tua mente é pop)/Uma palavra na tua
camiseta/O planeta na tua cama/Qualquer coisa quase nova/Toda catedral é populista,
é pop/E macumba pra turista/E afinal, o que é rock 'n* roll?/Os 6culos do John ou o
olhar do Paul?'®

18 Musica do grupo “Engenheiros do Hawaii” que dava nome e fazia parte do album O Papa ¢é Pop,
langado em 1990. (Cangdo: Humberto Gessinger)
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A capa do &lbum, com apenas trés cores: 0 branco, o preto e um vermelho intenso,
reflete um pouco dessa “atmosfera” de vivacidade, caracteristica da linguagem pop. Um dos
integrantes da banda, de cabelos longos, esta de pé, vestindo calcas vermelhas e camiseta preta
onde, em vermelho, esta estampado o simbolo do ying-yang.

Os outros dois sentados num sofa de cor vermelha, tendo entre eles, uma guitarra.
Cenério bastante identificado como pop na década de 1990. Vinte anos depois do periodo em

que estamos analisando - anos 70 - mas igualmente icOnico e com identidade do fenémeno

13 bh)

pop”.

Através de uma linguagem irdnica e debochada, O Papa é Pop procura demonstrar as
infinidades de identidades e situacdes que o significado de Pop tomou, pelo menos até o inicio
da década de 1990 e, porque ndo dizer, toma até os dias de hoje.

A letra da musica retrata a fugacidade, a persisténcia, 0 modismo e a massificacdo como
caracteristicas do “pop”, como podemos observar no trecho: “¢ qualquer nota/ qualquer
noticia/paginas em branco/fotos coloridas/qualquer nova/qualquer noticia qualquer coisa que
se mova ¢ um alvo/e ninguém ta salvo”.

Um outro trecho da cangdo, em segunda voz (trecho colocado entre parénteses),
expressa o carater plural do sentido do lexema “pop”: “(o presidente € pop/ um indigente é pop)
/o Papa é pop, o Papa € pop/(n6s somos pop também)/o pop nao poupa ninguém/(a minha mente
¢ pop, a tua mente € pop/o pop ndo poupa ninguém”.

Segundo o sitio Abbreviation Finder (www.abbreviationfinder.org/pt), um banco de

dados especializado em prover o significado de “siglas e abreviaturas em lingua inglesa usadas
em todo o mundo” e “dedicado a atualizar e expandir os termos®® pop seria a abreviatura de

popular em inglés.

Figura 75 - Significado da abreviatura POP

POP=? Abbreviation¥Finder AbbreviationFinder

“ Point Of Presence
“ Post Office Protocol

POP

UL L L L L L LLLLL = DIIIIIINIIN NN N

Popular

o

www.abbreviationfinder.org

19 Definigdo do préprio sitio ndo comercial “www.abbreviationfinder.org/pt” sobre seu papel institucional.
Consulta feita em 14 de junho de 2023.
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Fonte: Abbreviationfinder.org/pt. (Consulta feita em 14/06/2023)

Na edigdo de N° 05 (marco de 1973) da revista Geragéo Pop, na coluna “Cartas” onde
a revista abria espaco para publicar e responder as perguntas dos(as) leitores(as), a prépria
publicacdo definia o conceito de Pop a partir da interpretacéo e sentido dado ao termo que era
o0 principal destaque no nome da revista.

Com a primeira interacdo com o leitor, intitulada “Pop ¢ isso ai”, a se¢dao Cartas da

revista publicou uma pergunta de Rodolfo Lobo Barros, de Goiés. O leitor questiona:

Saca, ja manjei todos os nimeros da POP e t6 muito ligado neles. Mas o melhor da
curticdo, 6 amizade, é que t6 muito encucado, pois ndo consigo saber o que é pop.
Outro dia entramos numa polémica sobre o assunto e ficamos na mesma. Agora, quero
saber de vocés ai, falou? Quero uma resposta completa sobre tudo o que for ligado a
pop (POP, n.5, mar. 1973, p. 12).

A propria revista da a seguinte resposta ao leitor (logo, podemos afirmar que este era o
significado da tipologia pop, contida na linha editorial da publicagéo):

Pop é uma abreviatura de popular, em inglés, mas também estourar, estalar (dai
nasceu popcorn, pipoca). Em 1962, a Pop Art invadia Nova York. Andy Warhol, um
cara muito louco, pintava enormes latas de sopa Campbell, que depois ficaram sendo
o0 simbolo do movimento que surgia. Na mesma época, os Beatles estouravam na
Inglaterra e depois nos Estados Unidos, seguindo um roteiro inverso ao da Pop Art,
que logo se espalhou pela Europa. Esse sucesso era devido principalmente ao fato de
que a Pop Art era agressivamente realista, destacando o cotidiano do povo americano,
arua, a fabrica, as prateleiras dos supermercados, os anincios luminosos, a producdo
em massa, a realidade concreta, bruta, crua. Marilyn Monroe, Elvis Presley e outros
idolos da juventude tornaram-se um tema constante da Pop Art, ao lado de enormes
garrafas de Coca-Cola, recortes de Popeye e fotos da princesa Margaret, da Inglaterra.
Por que essa loucura toda? Era uma forma de agredir o pablico, mostrando a realidade
diaria, triste e cruel. Este foi o primeiro ponto de contato entre a Pop Art e a Pop
Music. Assim como a Pop Art fez explodir a arte abstrata, a musica pop abriu as portas
da musica popular a todas as experiéncias. Nossa revista, Geragcdo POP, tem esse
mesmo espirito, além de uma grande preocupacdo com o0 servico, a dica e a
informag&o. Queremos que vocé saiba ndo s6 o que curtir, mas também como curtir
(POP, n°5, mar/1973, p. 12).

Podemos observar que a palavra “pop” tem diversos significados e ¢ utilizada em
situacbes das mais diferenciadas. Constatamos também que, no decorrer do tempo, o lexema
“pop” foi adquirindo novos significados.

Segundo o tedrico cultural Raymond Williams?°, o significado de popular (cuja

abreviatura seria “pop”):

20K eywords - a vocabulary of culture and society (OXFORD - University Press of Oxford, 1976)
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Popular era originalmente um termo legal e politico, de popularis, L - pertencente ao
povo.

(...) A gama de sentidos pode ser vista novamente em popularizar, que até o século
XIX era um termo politico, no sentido antigo, e depois assumiu seu significado
especial de apresentar o conhecimento de maneira acessivel ao publico. Seus usos do
C19 eram principalmente favoraveis, e no C20 (século XX) o sentido favoravel ainda
esta disponivel, mas ha também um forte sentido de simplificagdo, que em alguns
circulos é predominante.

(...) Em MC20 (meados do século XX) a cancdo popular e a arte popular foram
caracteristicamente abreviadas para pop, e a gama familiar de sentidos, de
desfavoravel a favoravel, reuniu- se novamente em torno disso. A abreviacdo deu a
palavra uma viva informalidade, mas abriu- a, mais facilmente, para um sentido do
trivial. E dificil dizer se os sentidos mais antigos do pop se fundiram com esse uso: o
senso comum de um movimento repentino e animado, em muitos contextos familiares
e geralmente agradaveis, é certamente apropriado (1976, p.179-181).

Compreendemos assim, que o termo popular vem adquirindo, no decorrer do tempo,
compreensdes, percepcdes e sentidos diferenciados. E, ao mesmo tempo, agrega todos estes
sentidos ao mesmo tempo, sendo por isso, de dificil definicdo. Basta lembrar que ouvimos falar
de cultura pop, musica pop, art pop, estética pop, design pop, moda pop e tantos outros assuntos,

temas e categorias que agregam a palavra pop a sua definicgéo.

Alguns estudiosos argumentam que a cultura popular surgiu como resultado da
industrializacdo, urbanizacdo e modernizacdo, quando a jornada de trabalho foi
dividida entre o tempo de trabalho e o tempo de lazer.

Foi em relacdo & cultura popular e ao folclore que uma cultura amplamente
compreendida, aceita e apreciada passou a ser pensada como cultura de massas, um
corpo vasto e indiferenciado de pessoas com gostos comuns. A ideia de cultura de
massa estd intimamente ligada as avaliagfes da cultura popular. Essa teoria vé& o
publico como essencialmente passivo, maleavel, viciado em consumismo e
publicidade, predeterminado para ter mau gosto e devotado a formas repetitivas de
cultura.

A teoria das audiéncias de massa para a midia de massa pode ser rastreada até as
primeiras constru¢fes do consumismo e da produgdo em massa nos Estados Unidos
nas décadas de 1920 e 1930 e a ascensdo da economia de mercado. O que foi
identificado como popular ndo foi necessariamente identificado como tal pelas
pessoas a quem apelou, mas por aqueles que o produziram para eles.

(...) Nas sociedades capitalistas avancadas, o popular est4 tipicamente ligado ao
comercial e, visto que, o termo geralmente significa a cultura das pessoas comuns,
isto €, membros da classe trabalhadora, ndo pertencentes a elite da sociedade, ou o
que resta depois do que é elite é definido (Donsbach, 2008, p. 3782 - 3783).

Atualmente, uma propaganda veiculada em diversos meios de comunicacdo e
frequentemente exibido na TV brasileira promovida pelo agronegécio no Brasil, exibe um texto
que virou bordao do setor: “Agro ¢ tech. Agro € pop. Agro ¢ tudo”.

Nessa publicidade, percebemos que o termo “agro”, que também ¢ um diminutivo de
agronegocio, tenta, inclusive, se apropriar da infinidade de significados e atribui¢Ges dados ao

termo pop. Ndo é a toa que, cada vez mais na sociedade contemporanea, escutamos
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frequentemente o termo pop, o0 que acaba gerando um processo ainda maior de indefinigéo
sobre 0 seu conceito.

Em busca de um conceito para pop, Tiago Velasco?! nos diz que “a onipresenca do pop
na midia revela aspectos importantes desta que é a logica cultural dominante no mundo desde
a segunda metade do século XX (2010, p. 116). Para ele, “o diminutivo de popular tem servido
como adjetivo para a literatura, produ¢des cinematograficas, fotografia, moda, jornalismo, etc.”
(1dem).

O fato de o pop ser usado para designar diversas coisas e, assim, tornar sua
conceitualizacdo dificil revela que néo é possivel tentar entendé-lo como algo fechado
e estatico. O pop esta ligado a movimento, sensibilidade e possui caracteristicas
agregadoras. Além disso, ele se conjuga, de modo a criar novos sentidos. Ele pertence
a cultura global, sem a uniformizacdo do movimento de transnacionalizacédo
econdmica, financeira, comunicacional e cultural. Uma cultura de consumo que
comporta, a0 mesmo tempo, a massificacdo e a segmentacdo, a contestacdo e a
afirmacdo do status quo, o profundo e o superficial, o sofisticado e o kitsch (Velasco,
2010, p. 116).

Velasco afirma, sobre esta simplicidade em atribuir o uso do pop em substituicdo ao
termo popular: “Afinal, “pop” € obviamente o diminutivo de “popular”. Mas, para ele, o
surgimento do pop coincide com a solidificacdo da cultura de massa e da industria cultural nos
Estados Unidos, também se compreende a confusdo dos termos”, no entanto, o autor afirma
que “eles ndo sdo sindnimos” (2010, p. 117).

Citando o inglés Richard Hamilton, artista considerado um dos pioneiros da chamada

Pop Art., Velasco afirma:

E sintomatico que Hamilton tenha reunido expressdes que corroboram o caréter
mercadologico pretendido pelo novo movimento artistico: “popular” (feita para uma
grande quantidade de pessoas), “consumivel” (arte como mercadoria), “baixo custo”
(uma arte que remete ao custo de produgdo), “produzida em massa” (produgdo
artistica alinhada & l6gica do capitalismo do pds-guerra) e “um grande negbdcio” (uma
arte que se reconhece despudoradamente dentro do sistema de producéo capitalista).
Ao mesmo tempo, as outras expressdes selecionadas por Hamilton mostram por meio
de qual estética a Pop Art se langaria ao mercado: “jovem” (a nova classe de
consumidores, o estilo de vida a ser perseguido), “espirituosa” (humor, ironia), “sexy”’
(exploracdo da sensualidade como valor hedonista, associado ao comportamento
jovem), “chamativa” (uma arte que buscava na midia suas inspiragdes e que a
utilizava para chamar a aten¢do) e “glamourosa” (que remete a vida das estrelas e a
fama advinda da exposicéo mididtica) (2010, p. 118).

21 Pop: em busca de um conceito (UFSM, 2010).
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O autor segue buscando conceitos e caracteristicas do “pop”, afirmando que “a cultura
pop vive a constante dualidade arte mercadoria™ (2010, p. 118). Mas que, enquanto cultura de
massa, deve ser pensada também a partir dos sentidos que sao dados ao “pop” pelo seu publico

consumidor.

Se de um lado havia uma industria cultural, do outro, havia uma demanda genuina
por novas formas de expressdes artisticas e culturais. Grande parte destas novas
demandas jovens espontaneas foram rapidamente absorvidas pela inddstria do
entretenimento, no intuito de explorar o potencial comercial deste estilo de vida com
0 objetivo de maximizagao dos lucros.

(...) O pop tem a ver com a novidade, 0 momento, com o frescor caracteristico dos
jovens. A industria do entretenimento trabalha o pop em sua por¢édo efémera, por meio
de hits instantdneos e a obsolescéncia planejada, a0 mesmo tempo em que cria
estratégias que mantenham o interesse constante pelos seus produtos (Velasco, 2010,
119).

Compreendemos assim que existe uma relagcdo intrinseca entre a cultura pop e a
sociedade capitalista globalizada. Ou seja, uma outra caracteristica do pop € que “como cultura
mundial, a0 mesmo tempo em que adentra as culturas periféricas se impondo como cultura

hegemaénica, coexiste com as sensibilidades locais”, afirma Velasco (2010, p.120).

A possivel critica do pop a industria cultural ndo era em relacdo ao carater mercantil
da cultura. Desde o inicio, o pop se estabeleceu como uma logica capitalista de
consumo. O que o pop apontava nos anos 1960 era para uma mudanga na relagdo de
consumo. Enquanto a cultura de massa até entdo se dedicava a produtos
estandardizados e contavam com uma demanda determinada na producéo, na cultura
pop estabelece-se um dialogo continuo entre producéo e demanda. O publico deixa
de ser encarado como uma massa homogénea e passiva e passa, a partir de uma légica
pos-fordista, a ser encarado como diferentes segmentos, estratificados por género,
faixa etaria, etnia, geografia e classe. O predominio do consumo de massa da lugar ao
consumo pop, que estabelece uma relagdo de coexisténcia entre 0 massivo e 0
segmentado. Diferentemente da produgdo massiva, que impde produtos homogéneos,
a producdo segmentada procura atender aos diferentes anseios do publico.

(...) Processo que vai se tornar cada vez mais intenso com o passar dos anos e, no fim
do século XX, se multiplica com a introducdo das tecnologias digitais, que permitiram
que individuos fora da industria tivessem acesso & producdo, & reprodugdo e a
manipulacdo. A ideia de massa passa a coexistir com a hiper segmentacéo dentro da
agregadora logica pop. (Velasco, 2010, p. 121-122)

Portanto, a cultura pop faz parte dessa fragmentacdo de segmentos em busca de novas
linguagens e produtos culturais que sdo produzidos e consumidos e que, nesse processo dual,
h& também a apropriacdo das manifestacGes populares pela inddstria cultural, que as absorve e
as transforma em mercadoria.

Identificamos caracteristicas semelhantes desde o seu surgimento até os dias de hoje.

“As ideias de “pop” como algo destinado a um grande publico e relacionado a um modo jovem
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de ser s3o marcantes tanto no pop de meados do século XX como no inicio deste século XXI”
(Velasco, 2010, p. 129).

Acreditamos ser importante destacar que a chamada cultura pop tornou-se um dos
maiores mecanismos que organizam o entendimento da realidade, no vivido, no mundo
capitalista ocidental. As producfes geradas por esta cultura estdo entre nds, permeiam nossas
praticas sociais, constroem sentidos para 0 chamado senso comum e transpassam as
construcdes de nossas subjetividades.

E hoje, mais do que em qualquer outro periodo histdrico registrado, se faz como ato de
presenca em dispositivos dos mais diferenciados e em telas dos mais diversos tamanhos:
cinema, na televisio, computadores e smartphones. “E 6bvio que a invengio dos meios elétricos
de transmisséo e posteriormente os eletronicos transformaram grandemente o relacionamento
humano com as formas de produgao cultural” (Rocha; Vargas, 2021, p. 37).

Os autores citados discorrem sobre o percurso “da cultura de massa ao pop?%” e, para
1sso, resgatam os estudos da Escola de Frankfurt e suas concepgdes sobre a chamada “industria
cultural”. Ideias estas que se tornaram realidade, principalmente no mundo pds segunda guerra
mundial, onde o avanco do capitalismo industrial transformou em mercadoria as criacfes e
producdes da cultura popular, em escala mundial.

Isto, de uma certa forma, rompe as barreiras de acessibilidade das criagdes culturais,
tendo em vista que, até entdo, ainda havia uma segmentacdo estruturada, a partir de gostos e
preferéncias, na sociedade dividida em classes. “Um dos resultados para esse fendmeno foi a
universalizagdo do publico consumidor” (Rocha; Vargas, 2021, p. 38). Sobre o surgimento da

cultura pop, eles afirmam que:

A efervescéncia politico-econdmica e cultural do pés-Guerra deixou sua marca no
periodo. E em meio as disputas por poder das duas superpoténcias do mundo, sob a
guarda dos Estados Unidos sobre o ocidente capitalista, e dos movimentos de
apropriacéo cultural daquele periodo que nasceu a cultura pop.

(...) E impossivel néo tracar a relacdo da cultura pop com a cultura de massa criada
nos Estados Unidos apés o fim da Segunda Guerra Mundial. O cinema de Hollywood
e suas vedetes, o rock 'n roll e seus astros, a indistria de quadrinhos e seus herdis, 0s
desenhos animados e seus personagens; todos se juntavam para criar uma onda de
influéncia ao redor do mundo ocidental capitalista (Rocha; Vargas, 2021, p. 39).

Deste modo, podemos afirmar que a origem das producdes consideradas producdes

culturais pop, deram-se na industria norte-americana e em parte da Europa - em especial na

22 Da Cultura de Massa ao Pop: definigées e historico da cultura pop. Revista Comunicacdo Midiatica.
2021,V.16,n.1)
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sociedade inglesa em meados do século XX e se expandiram por todo o globo. Sofrendo
influéncias na dimensdo espacial, as criagdes vindas de universos culturais externos,
reinterpretam a partir dos significados existentes na categoria espacial que os recebe.

Isto posto, podemos afirmar que essa mistura gera uma espécie de sincretismo cultural

pop, ao reunir universalidades e regionalidades, mesmo que em espacos geograficos distantes.

Isso porque a cultura pop nao representa somente o resultado do desenvolvimento da
I6gica capitalista na produgéo cultural, mas também uma industria de producéo de
bens simbolicos, ritos e praticas incorporadas nos seus textos.

(...)Uma caracteristica que ndo pode ser negada para as producdes Pop € sua relagdo
direta com a producdo de entretenimento. O Pop esta sempre associado as producoes
ligadas a diversdo em massa. (...) De toda forma, o entretenimento esta ligado a
fruicdo, ao lazer, aos momentos de recreacdo. Mesmo que haja a discussdo sobre seu
valor estético em contraposi¢do com outras produgdes de mais alto valor permaneca,
€ necessario supera-la e reconhecer as potencialidades da cultura pop e do
entretenimento nas praticas sociais cotidianas e do valor existente nessas producdes
(Rocha; Vargas., 2021, p. 41).

Portanto, € imperativo afirmar que esta cultura designada como pop, produz textos
produtores de sentido e referéncias culturais que geram significados para o corpo social do
vivido. “A propria apreensao de quem somos € como nos percebemos no mundo esta
inexoravelmente ligada a cultura de massa. Os textos da cultura sdo fortes construtores da nossa
identidade na modernidade” (Rocha; Vargas, 2021, p. 43).

Certamente, este processo € construido a partir do universo cognitivo de cada individuo,
porém, com proporcOes de massa, ainda que segmentadas. S&0 mecanismos que operam
processos sociais e culturais presentes no corpo social em que vivemos e produzimos sentido.
Sem esquecermos que a cultura popular ou mesmo a cultura que foi se denominando de pop,

possui, em seu contetdo, um carater dual e, muitas vezes, ambiguo.

A cultura pop carrega um imperativo ideol6gico. Num sentido gramsciano, a
popularidade evoca conformidade, operando como um local de produgdo e
reproduco da hegemonia politica . E por isso que a “"cultura popular" é importante.
Ele estabelece, retifica e contesta categorias estabelecidas. Stuart Hall descreve a
cultura popular como uma arena de consentimento e resisténcia (Donsbach, 2008, p.
3786).

Também consideramos relevante destacar que os usos do lexema “pop” ndo se
restringem apenas as produ¢des ou manifestacbes da ordem da cultura. Varias outras categorias

sdo constantemente designadas como sendo “pop” na sociedade contemporanea. Basta observar

que:
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Muitas vezes, langa-se mio da palavra “pop” para chamar a atengdo, causar um
impacto, dar um ar de novidade e de universalidade a alguma coisa. Novidade e estilo
estdo por tras da cultura jovem contemporanea japonesa, que ja ganhou o nome de J-
pop, expressdo que designa manifestacbes da cultura nipbnica ndo-tradicional. O
termo engloba anime (desenhos animados), manga (quadrinhos), cosplay (fés
caracterizados de personagens), animeké (karaoké de mdsicas de animes),
jogos/personagens de videogames etc. O J-Pop se espalha pelo mundo, como uma
cultura comercial de exportagdo comum ao pop, através de personagens como
Pokémon e Hello Kitty (Velasco, 2010, p. 130).

Portanto, podemos afirmar que os usos € os conceitos da palavra “pop” sdo cada vez
mais amplos, tentando abarcar as expressfes culturais, historicas e sociais da sociedade
contemporanea. Pois, com o0 avanco das novas tecnologias, redes sociais e midias digitais
proporcionadas pelo paradigma que foi a criacdo da internet - rede mundial de computadores -
encontraremos, cada vez mais, a presenca do lexema “pop” assumindo papéis diferenciados e
difusos.

Como exemplo do que afirmamos, vamos finalizar este capitulo demonstrando a
atualidade e recorréncia da palavra “pop”, em matéria publicada na revista Vogue Brasil
(Edicbes Globo Condé Nast S.A.), em sua edicdo de n. 535, de maio de 2023, comemorativa
de 48 anos da revista

O nome da revista - Vogue - ¢ oriundo do francés “in vogue", que significa popularidade
ou moda. Portanto, a palavra “voga” em portugués, que usamos ao nos referir que algo esta
“em voga”, vem do francés vogue, que significa moda. Logo, estar “in vogue” significa estar
na moda, além do sentido de ser popular ou ter popularidade. A versdo brasileira da revista,
inclusive, tem uma se¢ao denominada “Invogue”.

Como vimos anteriormente, a revista Vogue Brasil foi lancada em 1975 e surge no
contexto da segmentacdo do mercado de revista no Brasil. VVoltada para o publico género
feminino e aqueles(as) interessados(as) em moda, a Vogue Brasil € publicada em formato
impresso até os dias de hoje e, atualmente, é publicada com mais de uma capa por edicdo. Esta,
por exemplo, chega as bancas com trés capas diferentes, com fotos da modelo Bruna

Marquezine em estilos e enquadramentos diferentes (figura 76).

Figura 76 - Capas da Revista VVogue Brasil (n.° 535, mai./2023) com a modelo Bruna Marquezine.
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LT

Fonte: Arquivo Pessoal.

Esta edigcdo, chamou a atencéo de nossa pesquisa por conter duas questdes que
interessam ao nosso trabalho. A primeira é a presenga da palavra “pop” no titulo da pagina

da secdo promovogue sobre a colecdo de primavera-verdao 2023 da Boss.
A segunda, € uma matéria da mesma revista sobre o sesquicentenario do jeans,

completados em maio de 2023, assunto que abordaremos no ultimo capitulo.
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Figura 77 - Vogue Brasil, 2023, p. 56 e 57

Fonte: Acervo Pessoal

Na pagina a esquerda (figura 77) que traz o
titulo “A Boss ¢ pop”, a revista exibe uma fotografia de corpo inteiro da modelo Naomi
Campbell. Abaixo do titulo: “Em sua colegdo de primavera-verdo 2023, a marca testa os limites
da alfaiataria, com propostas mais sensuais e modelagens languidas em pecas como blazers e
coletes” e, no canto direito da pagina, em letras bem pequenas, o texto: “A supermodelo Naomi
Campbell fechou o desfile de primavera-verdo 2023 da Boss, em Miami, com o vestido
inspirado em um blazer” (Vogue Brasil, 2023, p. 56). O texto verbal da matéria, na pagina a

direita diz:

Imagine reunir os principais cddigos criados por uma marca quase centenaria - o
marco Vird no préximo ano - e desconstrui-los. Em seguida, eles sdo revisitados e
costurados por uma esséncia descolada. Ternos surgem junto a camisas transparentes,
recortes adornam trench coats, coletes ganham dimens6es de vestidos, tecidos fluidos
se mesclam & alfaiataria e criagcdes de ares classicos tém uma sobrevida com uma
cartela de cores suave, esmaecida, que transita do cru ao manteiga, do bege ao
caramelo (Vogue Brasil, 2023, p. 57).

Ao observar o texto da revista, novamente nos deparamos com a fluidez e a flexibilidade
na utilizagdo do lexema “pop”. Podemos observar no texto da matéria da Vogue Brasil a
diversidade de caracteristicas que “tornam” a marca Boss, “pop”.

Quando o texto afirma que codigos da marca quase centendria serdo “desconstruidos”,

“revisitados” e “costurados por uma esséncia descolada”, tem-se uma espécie de reinvencéao de
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tendéncias que se firmaram como cléssicas do mundo da moda. E, a partir destas, uma mistura
do velho e do novo, do popular e do classico. Resumindo, o estilo pop da marca Boss.

Assim, procuramos identificar o sentido de uma cultura pop e, alguns dos significados
da palavra pop, lexema que, comumente, vemos e ouvimos: movimento pop, Pop Art., musica
pop, linguagem pop, design pop, pop stars e tantos outros sentidos que, indubitavelmente, ainda
estdo por vir.

E importante perceber também que hé relagbes diretas entre o conceito de pop e a
juventude como categoria social. Um exemplo concreto dessa associacao esta presente no titulo
da publicacdo que estamos analisando: a revista Geracdo Pop. E é exatamente sobre o

fendmeno das “juventudes” e seus significados que iremos discorrer no proximo capitulo.

Quadro 4 - Posterpops com icones Pop nas revistas

POSTERPOP
Quant. Revista Artista
1 Revista 01 Chico Buarque
2 Revista 02 Mick Jagger
3 Revista 5 Bee Gees
4 Revista 7 Jackson Five
5 Revista 8 Elvis Presley
6 Revista 10 Os Beatles
7 Revista 37 Suzi Quadro

Fonte: Producéo da Autora.

Ainda sobre a estratégia autorreferencial, € importante destacar a secdo Posterpop,
parte integrante de sete edi¢cGes da publicacdo. Esta secdo é composta por cartazes que
faziam uso de recursos fotograficos de estrelas do universo pop encartados na revista Pop.

Em formato poster, esses cartazes traziam sempre uma imagem fotografica
ocupando duas paginas, que, pela forca da representacédo, funcionava como isca comercial
para aquisicdo da revista.

Por isso, 0s cartazes, na maioria de musicos internacionais e brasileiros, eram
elementos valorizados pela revista, que investia em uma boa curadoria de celebridades e
em designs inovadores - cores, cena, composi¢do - como estratégia de motivagdo do

consumo a partir do apelo visual. O resultado eram cartazes artisticos estampados pelo



pop star cultuado no momento e disputado por uma geragdo avida por arte, musica e
diversao.

Sobre a forga imagética da representacdo de icones da industria do entretenimento,
Edgard Morin, ao discorrer sobre celebridades do cinema, afirma que sdo ‘“seres ao
mesmo tempo humanos e divinos, andlogos em alguns aspectos aos herdis mitolégicos
ou aos deuses do Olimpo, suscitando um culto, ¢ mesmo uma espécie de religido”
(Morin,1989). E o que se percebe nos exemplos extraidos das edigdes n°2 e n.°08, cujos
cartazes sdo estampados por Mick Jagger e Elvis Presley, idolos do rock'n'roll mundial.

Figura 79 - Posterpop, Pop n°08 jun/73 Figura 78 - Posterpop, Pop n° 2 dez/72

MIPK JARRER

POP

EIVIS PRESLEY

b

Fonte: Arduivo Pessoal
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Figura 80 - Posterpop, Geragdo Pop, n° 07, mai/ 1973, p.3e 4

Fonte: Arquivo Pessoal

A presenca dos cartazes de pop stars nas paginas da publicacdo também tinha a
funcdo de aproximar o publico leitor dos seus idolos, afinal a vida privada é téo
importante quanto a dimensdo do trabalho para os coletivos de fas. Dessa forma,
colecionar cartazes de seus idolos é um hobby desses grupos de fas que, impulsionados
pela industria de entretenimento midiatica, fomentam o consumo cultural em grande
escala, ainda que um consumo segmentado, como no caso do consumo pop. Nas imagens
que seguem, ilustramos contextos diferentes na representacdo dos pop stars, em
atividade, como semideuses no palco (Olimpo) ou no contexto doméstico, como um

convite ao espectador para que conheca seu universo intimo.
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Figura 81- Posterpop, Pop n°5, mar. 1973, p.3

Figura 82 - Revista Pop n° 37, nov/75, poster
avulso
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Figura 84 - Posterpop, Pop, n°1, nov./72, p. 02 e 03.

QUANDO
EU CANTO,
QUE SECUIDE.. -

AMMY ..OLE

DA
w A

Fonte: Arquivo Pessoal

O cuidado com a identidade visual adotada pela revista Pop na producédo dos
posters é percebida no cartaz do cantor Chico Buarque. Unico icone brasileiro que aparece
na selecdo de péster analisada, o cantor surge em pagina dupla, em primeiro plano, com
destaque para seus olhos azuis. A imagem inspira poesia e melancolia pela composicao
do cenario que sugere evocar um eu lirico. Essa narrativa cénica, no entanto, tem seu
ritmo quebrado pela interferéncia de elementos graficos divertidos cujo contetdo sao

trechos de cangdes que estavam nas “paradas” da época.

Quadro 5 - Posterpops por ordem cronoldgica

POSTERPOP
Edicao Ano Artista

12 1972 Chico Buarque
28 1972 Mick Jagger
58 1972 Bee Gees
78 1972 Jackson Five
82 1972 Elvis Presley
102 1972 Os Beatles
372 1975 Suzi Quadro

Fonte: Producédo da Autora
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Capitulo 2

Da Geracao Social ao Fenomeno das “Juventudes”

A Geracdo Pop, em sua primeira edi¢do, deixa claro o publico a quem gostaria
de se dirigir: a populacdo jovem brasileira daquela década, ou seja, os individuos que

viveram sua juventude nos anos 70. A revista publica:

Este € o primeiro ndmero da primeira revista da nossa idade. Feita
especialmente para vocé jovem de quinze a vinte e poucos anos de idade. Com
coisas do seu interesse, que, além de informar e divertir, também sejam (teis.
Indicagbes para vocé comprar as Ultimas novidades em discos, livros,
aparelhos de som e fotografia, maquinas e motocas, roupas
incrementadissimas. Orientacdo na escolha de uma profissdo, reportagens
sobre assuntos da atualidade. E muita musica, claro. Veja a revista. Depois,
escreva para a gente. Nés queremos saber o que vocé achou (Revista Geracao
Pop, n° 1, 1972, p. 04).

Conforme mencionamos, varios autores(as) e obras foram consultados como
referéncias teoricas para a compreensdao do fendmeno das “juventudes” e que nos
orientaram nessa fase da pesquisa. Groppo, Edgar Morin (nos seus estudos sobre
“sociologia do presente”, entre 1963 e 1973), Marialice Foracchi (1972), Eric Hobsbawm
(1995), John Savage (2009), Nilson Weisheimer (2013) sdo alguns deles.

Observamos, em todos os escritos sobre o tema, uma mudanca significativa da
compreensdo da juventude, enquanto categoria social, a partir de meados do século XX,
principalmente apds o fim da segunda guerra mundial. Nesse momento da histdria,
observamos uma mudanca de cenario econdmico, politico e social em nivel internacional,
provocando uma mudanca de percepcao, de identificacdo e de interacao de individuos de
uma mesma faixa de idade compartilhando o mesmo periodo historico.

Assim, também vamos caracterizar o publico-alvo a quem a revista se dirigia - a
juventude brasileira daquele periodo - no geral, jovens de classe média, brancos(as),
universitarios(as) que, além de ter poder aquisitivo para ter acesso aquele objeto de
consumo midiatico, também partilhavam do mesmo universo cultural e simbdlico
presente em grande parte da geracdo dos anos 70 no Brasil.

Para compreendermos o significado do fenbmeno da juventude, sua construcédo
social e histérica e as circunstancias em que ocorreu seu forte protagonismo na sociedade,
partimos das consideracbes e dos significados atribuidos as geracGes sociais.

Avaliaremos as relag0es entre a revista Pop, o mercado jovem e a contracultura nos anos
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1970, a fim de compreendermos melhor a construcao de representagdes de uma geragéo
de jovens.

Desse modo, vamos aprofundar o que se define como “juventude” (ou
“juventudes”). “Por seu alcance explicativo da sociedade humana e suas dindmicas
geracionais”, a chamada teoria das geragdes sociais representa uma concepgao classica
nos estudos das ciéncias sociais. “A sociologia da juventude encontra no estudo das
geracdes o seu principal enfoque tedrico” (Weisheimer, 2013, p. 57).

Como vimos anteriormente, cada geracdo que surge tem a capacidade de absorver
e agregar os saberes e aprendizados elaborados pela geracéo que a antecedeu e, a0 mesmo
tempo, produzir novos saberes e praticas sociais que podem ser assimiladas,
desenvolvidas ou acrescentadas pelas geracfes posteriores aquela.

Podemos afirmar que quando uma nova geracdo passa a instituir uma relacao
originaria com a cultura de uma determinada sociedade, torna-se um objeto de estudo
bastante relevante para a compreensdo do fenomeno da juventude “e de seu papel como
mediadora geracional nos processos de desenvolvimento e mudanga social”?® desta
determinada sociedade.

Assim como demonstrou Landowski, o primeiro passo que precisamos dar sera a
distin¢do da unidade lexical denominada “juventude”, dos significados que este lexema
adquiriu no decorrer da histdria, sofrendo através do tempo, diversas modificacGes
historicas e sociais.

Podemos afirmar que este grupo populacional formado a partir de limites etarios
surgem em processos de mudancas que ocorreram a partir de momentos diferenciados da
vida social, confirmando seu carater de categoria social construida no decorrer do
processo historico.

No Brasil, dentre os estudos que se dedicaram a compreensao da juventude como
categoria social, destacamos os trabalhos de Luis Antonio Groppo. Em trés obras
dedicadas ao tema, Groppo aborda o conceito, a constituicdo e as perspectivas das
juventudes no Brasil e no mundo.

Em Juventudes (2016), Introducdo a Sociologia da Juventude (2017) e
Juventude: Ensaios sobre Sociologia e Histéria das Juventudes Modernas (2000)

podemos extrair diversas apreensdes sobre os conceitos, defini¢des e caracteristicas da

Z\Weisheimer, [et al.]. (2013, p.59).
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categoria social denominada juventude, ou melhor - como definido por Groppo -
“juventudes”.

Isto porque, um dos aspectos que o socidlogo nos chama atencdo, é exatamente
que o termo “juventude” deve ser empregado no plural, tendo em vista que diversos
fatores relativos a classe social, género, raca, cultura, posicionamento no corpo social ou
ainda caracteristicas geografia fazem com que tenhamos ndo apenas uma Unica
“juventude”, mas sim “juventudes”, ou seja, grupos de jovens que vivenciam, na mesma
dimensdo temporal, determinados periodos da historia.

Outra abordagem, que consideramos relevante nos estudos e na elaboracdo de
uma sociologia da juventude no Brasil, é a de Marialice Foracchi que, em duas de suas
obras, deu importantes contribui¢cbes que sdo consideradas até os dias de hoje: O
Estudante e a Transformacédo Social Brasileira (1965) e A Juventude na Sociedade
Moderna (1972).

Como professora e cientista social, Foracchi foi pioneira nos estudos sobre a
juventude e os movimentos juvenis, especificamente, 0 movimento estudantil - onde,
naquele periodo histdrico, as diferencas entre as geracdes sociais ganharam expressoes

bastante radicais.

GeracBes anteriores as contempordneas expressaram 0  MesMo
reconhecimento de estarem assistindo a formacéo de uma nova ordem social,
de um novo estilo de vida, compartilhando ansiedades, incertezas, temores e
esperancas de intensidade quase idéntica & que hoje se sofre. Toda a geragéo,
no fundo, define-se a si propria como geragdo de “transigdo”, dividida entre
um mundo que acaba e outro que comeca. Tal convic¢do ndo estard, com
certeza, dissociada do reconhecimento do muito que foi feito e do sentimento
de culpa - talvez - pelo muito que ficou por fazer. O irrealizado é, assim,
projetado na geracdo subsequente como heranca incdmoda, frequentemente
rejeitada por ela. Apresenta, todavia, o efeito apaziguador, sob o prisma da
geragdo de “transi¢do”, de persistir social e culturalmente como marca da sua
presenca histérica e do seu projeto. Quanto a esse respeito, por conseguinte,
ndo ha nada na moderna problemaética das relagBes entre as geragdes que ja
ndo tenha, de certo modo, sido vivido e enfrentado por gera¢Bes anteriores
(Foracchi, 2018, p.113).

Consideramos importante destacar que a primeira edi¢cdo do livro citado foi
publicada em 1972 - mesmo ano de lancamento da Revista Geragao Pop (hovembro de
1972) - ano também, da morte precoce de Foracchi (aos 42 anos de idade).

Marialice Foracchi, que vivenciava e observava a dinamica da juventude
brasileira no calor dos acontecimentos (inclusive o ano de 1968), compreendia que, nas
ditas sociedade modernas (assunto que trataremos de forma mais aprofundada no segundo

capitulo deste trabalho), o conceito socioldgico de geracdo estd para além da mera
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definicdo de grupos sociais divididos por limites etarios, “mas encontra, no conflito, a

sua categoria constitutiva” (Foracchi, 2018, p. 182).

A impregnagdo conflitiva se consubstancia nas atitudes de oposigao e recusa
do estilo predominante de existéncia social, redefinindo-se no plano pessoal,
institucional e societario, sendo, por conseguinte, compartilhada por jovens e
adultos num idéntico comportamento de ruptura. N&ao sendo passivel de
delimitagdo etaria, a juventude representa, historica e socialmente, uma
categoria social gerada pelas tensdes inerentes a crise do sistema.
Sociologicamente, ela representa um modo de realizagdo da pessoa, um
projeto de criacdo institucional, uma alternativa nova de existéncia social (Op.
cit., p.182).

Foracchi nos chama a atencdo para o fato de que todos os possiveis conflitos
relativos as questdes de diferencas entre geracdes sociais ja foram vivenciados pelas
sociedades e as geracdes que nos antecederam. Ela ressalta que “o aspecto singular da
sociedade moderna reside, contudo, no fato de tal fendmeno assumir proporgdes de massa
e que, em relacdo aos mais velhos, ndo hé transi¢do e sim ruptura” (2018, p.113).

Dessa maneira, podemos afirmar que, dificilmente, estilos, comportamentos,
modas e praticas de vidas vividas nas décadas de 50, 60 e, em especial nos anos 70, sejam
novidades na historia da sociedade contemporanea, corpo social em que nos encontramos,
nessa experiéncia vivida. Ressalvamos apenas as novas interacbes e praticas
socioculturais advindas do paradigma da internet, com suas redes sociais e midias digitais
em constante desenvolvimento, que, por isso mesmo, podem apresentar em curto, médio
e longo prazo, situacdes que possam ainda ndo terem sido experienciadas.

Podemos afirmar também que a(s) juventude(s) compdem-se de diversos
individuos da mesma faixa etaria que compartilham a mesma dimensdo temporal -
estando ou ndo proximos, na dimensdo espacial - pelo fato de possuirem diversas
caracteristicas e situacfes assemelhadas de momentos e aspectos da vida vivida no tempo
presente.

Ressaltamos que Foracchi, em 1972, passados apenas quatro anos do irruptivo?®*
ano de 1968, ja define a juventude como uma categoria historica e social que sofre
diretamente as s do corpo social ou, como diz Morin, do “espirito do tempo” (1968). E ¢

sobre essa dimensdo historica e social da juventude, que vamos tratar agora.

24 |efebvre, Henri. A Irrupcdo: A Revolta dos Jovens na Sociedade Industrial - Causas e Efeitos (1968).
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2.1 - A juventude como construcao histérica e social

Como dito anteriormente, compreendemos a juventude enquanto uma categoria
social construida historicamente. “Na modernidade, a Juventude tende a ser uma
categoria social derivada da interpretacdo sociocultural dos significados da puberdade,
este sim um fendmeno natural e universal” (Groppo, 2016, p.11).

E importante ressaltar que as conceituacdes, avaliacdes, interpretacbes e
significados deste periodo da vida humana variam de ciéncia a ciéncia e, dentre estas, a
partir da linha de pesquisa na qual esta categoria social € observada.

Consequentemente, também envolve diversos profissionais das mais diferentes
especialidades que abordam, cada qual a partir de suas perspectivas de interpretacéo e
estudo, os individuos classificados por categoria etaria: cientistas sociais, pedagogos e
educadores, psicologos, bidlogos, medicos, operadores do direito, politicos etc. que
buscam observar, de acordo com suas perspectivas, quando se da o inicio e o fim da
chamada juventude.

Portanto, podemos afirmar que as ciéncias humanas, bioldgicas, médicas,
psicoldgicas, sociais (e outras) pesquisam, por angulares diversos e muitas vezes
transversais, a tematica da juventude, interpretam esse grupo etario a partir das suas
especialidades.

Muitas vezes essas abordagens servem para nortear as iniciativas de
instituicbes de socializacdo ou de aces do préprio Estado para essa categoria etéria.

Groppo afirma que:

A idade contada em anos, dado objetivamente determinado, parecia ser o
melhor critério para o julgamento das a¢Bes individuais e a atribuicdo de
deveres e direitos, dada sua universalidade e carater quantitativo. Também,
permitia melhor as ciéncias, principalmente no ponto de vista positivista,
elucidar as pretensas determinagdes “naturais”, de carater biopsicolégico, do
desenvolvimento humano. (...) A juventude é, sobretudo, uma categoria social
e ndo uma caracteristica natural do individuo. Na modernidade, a juventude
tende a ser uma categoria social derivada da interpretacdo sociocultural dos
significados da puberdade, este sim um fenémeno natural e universal que, no
entanto, pode adquirir pouca importancia conforme a sociedade em que ocorre
(2016, p. 9-11).

No ano de 2004, a Organizacao das Nac¢des Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e
a Cultura (UNESCO) promoveram um estudo sobre as politicas publicas para as
juventudes na América Latina intitulado Politicas de/para/com Juventudes onde diz que

“a partir de enfoques bioldgicos e psicoldgicos, a juventude estaria definida como o
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periodo que vai desde o momento em que se atinge a maturidade fisiologica até a

maturidade social”?® e chama a atencéo

(...) para a complexidade e dificuldade que envolve a definicdo de juventude,
expressa na tentativa das diferentes ciéncias em definir essa categoria. A
psicologia procurando entender aspectos comportamentais; a demografia
preocupada em localizar esse segmento no conjunto populacional a partir de
cortes de idade precisos; a sociologia e a antropologia com estudos voltados
para a atuacdo do jovem na dindmica social, analisando significados e
linguagens simbdlicas assim como transitos institucionais dos jovens, dentre
outros (UNESCO, 2004, p. 92).

ZSUNESCO - Politicas de/para/com Juventude (2004, p. 25).
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2.2 - Juventudes modernas: contextos, significados e simbolos

Procuramos, em nosso estudo, compreender o significado da juventude, classe
etaria de sujeitos e actantes da dimensédo espacial e temporal do periodo recortado pela
nossa pesquisa. Para isso, vamos concentrar nossa observagdo nas causas, efeitos e
consequéncias dos diversos fatos e acontecimentos que contribuiram, enquanto categoria
temporal e espacial, para construcdo das "juventudes”, fendbmeno que advém da
conformagcdo da sociedade moderna, aprofundando o conhecimento do contexto historico
e seus significados.

A construcdo desse grupo etario - os(as) jovens - como categoria social juventude
- teve uma relagéo direta e correspondente ao processo de modernizagdo pelo qual
passava 0 mundo, o percurso de construcao da chamada sociedade moderna.

Isso provocou mudancas profundas no comportamento da vida social e, de forma
subsequente, na figurativizacdo dos novos elementos que passariam a produzir sentido,
especialmente, para a juventude. Foram produzidos textos com novos discursos,
comportamentos, estilos, marcas, slogans e signos. Outras referéncias simbolicas
estariam sendo construidas e interpretadas. A imaginacdo gqueria tomar conta do poder. E
0s(as) jovens eram os(as) principais actantes desse processo.

Procuramos, a partir dos estudos de Groppo, entender a relacdo intrinseca entre a
“sociedade moderna” e a criagdo das juventudes. Ele afirma que ha “uma importancia
primaria da categoria social juventude para o entendimento de aspectos muito relevantes
da modernidade. A modernidade é também o processo historico-social de construgédo das
juventudes como hoje as conhecemos” (2000).

A partir deste momento historico, 0s jovens passam a ser alvos da sociedade de
consumo e sofrem os efeitos das diversas fases do sistema capitalista, incluindo as
diferentes formas de producdo das mercadorias. A juventude, enquanto categoria social
construida na modernidade, transforma-se num publico-alvo preferencial da sociedade
capitalista global.

Com o empoderamento financeiro de parcelas significativas de adolescentes e
jovens nos Estados Unidos - os chamados teenagers - estaria sendo criadas as bases para

um mercado de consumo juvenil.
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Os anos 50, considerados “Anos Dourados”, foram marcados por uma venturosa
economia pds-guerra. Somava-se a isso, 0 avango expressivo dos meios de comunicagao
de massa com a popularizagdo do radioe da TV.

A combinacéo desses fatores passa a incidir fortemente nos processos de interagao
e socializacdo de grande parte da humanidade, onde o mercado, através dos meios de
comunicagdo de massa, passa a alcancar também a subjetividade humana em larga escala.

Nesse periodo histdrico, foram varias as criagcdes culturais e expressdes artisticas
criadas e, a0 mesmo tempo, apropriadas pela indUstria do consumo em massa, ou seja, a
industria cultural, que emergia fortemente e tinha a populagédo jovem como publico-alvo
desse mercado cultural.

Uma das principais expressoes culturais nesse espaco temporal dos anos 50, foi a
musica. Dentre as producdes e criacbes musicais da época destacamos a influéncia forte
e marcante do rock in roll, ritmo que transcende barreiras sociais, raciais e de géneros,
assim como barreiras geograficas. No Brasil, além do rock que invadia o pais, também
surgia a Jovem Guarda e a Bossa Nova.

Também chamamos a atengéo para as producdes cinematogréaficas da época. Uma
conjuncéo, inclusive, que se mostrou “bombastica”. Com o cinema, o rock in roll se
espalhou pelos “quatro cantos” do planeta e colaborou imensamente com o surgimento
de uma identidade e uma cultura juvenis.

Ainda ressaltamos o fendmeno da popularizacdo da televisdo no mundo - e sua
chegada no Brasil, em 1950 - que colaborou com a disseminacdo do mercado cultural
juvenil, onde o rock comeca a revolucionar habitos, costumes e a vida em sociedade,
atravessando paises e barreiras culturais.

Com as juventudes embaladas pelo rock in roll e as transformacdes profundas nas
estruturas econdmicas do capitalismo - que iniciava sua fase transnacional - a
humanidade chega aos anos 60, periodo deveras tumultuado em diversas esferas da
sociedade, em especial, nos movimentos culturais da juventude.

Ou seja, nesse mesmo periodo, dava-se inicio a diversos movimentos advindos da
sociedade civil e que tinham a juventude - enquanto categoria social - como a principal

protagonista destes processos, o corpo social daquele tempo presente.

“Paz e amor. Paradise Now. Desbunde. Desrepressdo. Revolucéo Individual.
You Are What You Eat. Aqui e Agora. E proibido proibir. A Imaginagdo Esta
Tomando o Poder. Flower Power. Turn on, Turn in a Drop out. Etc. Efc....
Palavras de ordem e expressdes como estas foram, num determinado
momento, capazes de mobilizar multidfes de jovens e intelectuais, nas mais
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diferentes partes do mundo. Corriam 0s anos 60 e um novo estilo de
mobilizagdo e contestagdo social, bastante diferente da préatica politica da
esquerda tradicional, firmava-se cada vez mais com maior for¢a, pegando a
critica e o proprio Sistema de surpresa e transformando a juventude, enquanto
grupo, num novo foco de contestagdo radical” (Pereira, 2009, p. 7).

Bastante diferenciado dos, até entdo, movimentos que se organizaram para
contestar o status quo do corpo social na década de 60, inclusive pelas formas destas
contestacdes - a chamada contracultura foi um movimento que, em principio, estimulou
e questionou a ordem social vigente a época e depois veio a significar “um estilo, um
modo de vida e uma cultura underground marginal, que, no minimo, davam o que pensar”
(Pereira, 2009, p. 9).

Ao0s poucos, 0s meios de comunicacdo de massa comegaram a veicular um
termo novo: contracultura. Inicialmente, o fendbmeno é caracterizado por seus
sinais mais evidentes: cabelos compridos, roupas coloridas, misticismo, um
tipo de musica, drogas e assim por diante. Um conjunto de habitos que, aos
olhos das familias de classe média, tdo ciosas de seu projeto de ascensao
social, parecia no minimo um despropdsito, um absurdo mesmo.
Rapidamente, no entanto, comeca a ficar mais claro que aquele conjunto de
manifestacdes culturais novas nao se limitava a estas marcas superficiais. Ao
contrério, significava também novas maneiras de pensar, modos diferentes
de encarar e de se relacionar com o0 mundo e com as pessoas. Enfim, um

outro universo de significados e valores, com suas regras proprias” (Pereira,
2009, p. 8).

Observamos, atraves de diversos estudos, uma grande efervescéncia na criacdo e
na producdo artisticas, bem como uma transformacdo nos habitos e costumes
estabelecidos, onde se processava uma mudanca comportamental de individuos que
partilhavam, na dimensdo temporal, o presente de um mesmo intervalo na historia.
Surgem, entdo, os movimentos de juventude - estudantis, culturais, politicos -, que
marcariam toda a década de 60 e teria seu apice de mobilizacbes mundiais no ano de

1968, “0 ano que ndo terminou” (Ventura, 1988)%°.

Ja comecava a se delinear, de modo bastante claro, algo que seria de grande
importancia para a compreensdo da década seguinte: uma consciéncia etaria.
A oposicao jovem/ndo jovem comecava a ganhar cada vez maior sentido para
a compreensio de determinados movimentos sociais. E, no entanto, nos anos
60, que essa exploséo politico-cultural ganha poténcia maxima.

(...) Toda essa movimentagdo na musica era seguida de perto pelo movimento
hippie, com as suas comunidades e passeatas pela paz” (Pereira, 2009, p. 11).

%6 Titulo do livro de Zuenir Ventura sobre 0 ano de 1968 (Editora Nova Fronteira, 1988).
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Com a denominagdo de contracultura dada pela imprensa americana, 0
movimento cultural da década de 60 abalou as estruturas do sistema e fez, aliado a outros
fatores e processos, 0s anos sessenta bastante agitados. E a juventude, sobretudo
pertencente as classes médias, a principal categoria social a protagonizar diversos

movimentos, novas praticas e tendéncias.

Assim que, de um lado, temos a expansdo e difusao do fendmeno a que o rétulo
se referia e, de outro - o que é um ponto fundamental - o grande vigor
expressivo do proprio rotulo. Desta forma, o termo “colava” ndo apenas porque
se referia a um fendmeno que assumia proporc¢des cada vez maiores, ou porque
era veiculado por uma imprensa mais ou menos poderosa, mas, talvez,
especialmente, porque continha em si mesmo uma expressiva carga de
informacdo a respeito do movimento que designava.

Tratava-se, de fato, de um movimento de contestacdo que colocava
frontalmente em xeque a cultura oficial, prezada e defendida pelo Sistema,
pelo Establishment” (p. (Pereira, 2009, p. 19).

Inicialmente foi nos Estados Unidos onde o movimento contracultural se
evidenciou de forma mais forte, embora também tenha atingido diversos paises da Europa
e da América Latina. Por isso, podemos dizer que os Estados Unidos foram “o ber¢o por
exceléncia da contracultura” (Pereira, 2009, p. 33) e que a juventude foi a categoria social

gue mais protagonizou, como sujeitos actantes, no espaco e tempo por ela determinado.

Embora a contracultura ndo seja uma invencdo exclusiva da juventude, o que
é facil de demonstrar pela idade avancada de alguns de seus tedricos e gurus
mais destacados, ela encontra no jovem o seu intérprete principal e o seu
motivo mais forte. Eram estes mesmos jovens que atualizavam e colocavam
em préatica, no seu cotidiano, algumas das ideias, hipoteses e suposi¢cdes
daqueles tedricos mais velhos. Esta, assim, profundamente marcado por um
inegavel “espirito juvenil” no sentido mais rico da expressao.

(...) Com especial destaque para certos paises e para certos grupos sociais,
jovem e juventude passaram a ser sindnimo de contestacdo. Pelo menos
inicialmente, é a juventude branca de camadas médias de paises como 0s
Estados Unidos ou aqueles da Europa Ocidental que vai se constituir em algo
que poderia ser definido como o nlcleo basico deste novo espirito de
contestacdo radical da contracultura. E, assim, a oposicdo filhos/pais, ou
melhor, a oposicdo jovem/adulto, ganhava, cada vez mais, uma dimensdo nova
e radical” (Pereira, 2009, p. 24-27).

Portanto, toda essa movimentagdo estava muito associada aos jovens e, por isso,
foi responsavel por uma denominada cultura da juventude que comecgava a surgir. “Ao
contrério do rock in roll, criado para jovens por masicos mais velhos, o rock dos anos 60

era um tipo de musica feito por jovens e para jovens” (Pereira, 2009, p. 44).

Entretanto, uma coisa é certa: ha trés nomes que iniciaram, pelo menos em
suas grandes linhas, esta verdadeira revolugdo cultural que a musica rock dos
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anos 60 sintetiza, constituindo-se, assim, em referéncias obrigatérias para
quem quiser evocar o “espirito” desta época. Sdo eles: Os Beatles, Bob Dylan
e 0s Rolling Stones. De ambos os lados do Atlantico, o trabalho destas pessoas
abria novos caminhos para a musica. Mas, além disso, elas eram capazes,
principalmente, de encarnar a revolta e as aspiraces de toda uma juventude
rebelde que via na alianca entre arte, comportamento e contestacdo uma nova
possibilidade de expressdo e sustentacdo de sua identidade.

(...) Com eles, encerrava-se uma época (Pereira, 2009, p. 45-51).

Quanto aos grupos mencionados, registramos nas paginas da revista Geragdo Pop
textos verbais e virtuais que, em forma de matérias e reportagens da revista, manifestavam
estes conjuntos musicais e falavam sobre suas propostas artisticas, tendo como base (e
figurativizando) o rock n’ roll.

Com os textos verbais principais: “Os Beatles”, “Bob Dylan - poeta e profeta da
América” e “Todos a Bordo, os Stones vao decolar”, os textos visuais apresentavam os
conjuntos musicais nas paginas das revistas Geracdo Pop (n. 10 (agosto de 1973), 33
(julho de 1975) e 15 (janeiro de 1974), respectivamente.

O texto sobre os Beatles apresentava uma ilustragdo monocromatica tracando o

percurso realizado pela banda. Nela, o grupo caminha sobre uma magca (figura 86). E

possivel ainda, visualizar desenhos no estilo psicodélico (caracteristico da contracultura)

figurativizado no texto visual. Bob Dylan aparece fotografado ao microfone, indicando
estar realizando um show (figura 87). Ja os Stones surgem jogando cartas dentro de um
avido (figura 88) e, no texto seguinte, Mick Jagger esta subindo a escada para entrar no
avido

Figura 85 - Revista Geracdo Pop n°10, ago. 1973, p.6e 7
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Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 86 - Revista Geracdo Pop n°10, ago. 1973, p.6e 7

Figura 87 - Revista Geracdo Pop n°33, jul. 1975, p. 30 a 32

J

=l=lels)

==l
S

POETA £
PROFETA DA
AMERICA

Fonte: Arquivo Pessoal
Figura 88 - Revista Geracdo Pop n° 15, jan. 1974, p. 64 e 65
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Fonte: Arquivo Pessoal

A contracultura derivou em variadas expressdes artisticas, onde destacava-se,




estética no campo perceptivo do sentido da audicdo: 0 mundo escutava, através de
radinhos de pilha e aparelhos de TV, o rock americano e inglés. No Brasil, surgia o
movimento cultural tropicalista - a Tropicalia.

Chamamos atencao para a obra de Theodore Roszak intitulada “A Contracultura”,
cuja primeira edicdo data de 1968, auge dos movimentos contraculturais. Considerada
leitura obrigatdria nos anos 70, Roszak discorre sobre a contracultura e a influéncia desta
sobre a juventude daquela década. Nela, o autor afirma:

Se realmente se justificam tantas exce¢des numa analise da juventude, é de se
crer que os jovens que formam o movimento contracultural sejam bastante
numerosos e disponham de forca suficiente para merecer atengdo
independente. De meu ponto de vista pessoal, muito mais do que simplesmente
“merecer” atengdo, a contracultura necessita urgentemente dela; pois ndo sei
onde poderemos encontrar, salvo entre esses jovens rebeldes e seus herdeiros
das proximas geracGes, a insatisfacdo radical e a inovacdo capazes de
transformar essa nossa desnorteada civilizagdo em algo que um ser humano
possa identificar como seu habitat (Roszak, 1972, p. 08).

(...) O que a transicdo de geragdes a que estamos assistindo tem de especial é
a escala em que ela esta ocorrendo e a profundidade de antagonismos que ela
revela. Na verdade, quase ndo parece exagero chamar de "contracultura”
aquele fendmeno que estamos vendo surgir entre os jovens. Ou seja, uma
cultura tdo radicalmente dissociada dos pressupostos bésicos de nossa
sociedade que muitas pessoas nem sequer a consideram uma cultura, e sim
uma invaséo barbara de aspecto alarmante (Roszak, 1972, p. 54).

(...) O fato de Herbert Marcuse e Norman Brown terem se transformado em
mentores dos jovens rebeldes da Europa Ocidental e dos EUA, deve ser visto
como um dos tracos definitérios da contracultura. E em suas obras que se d& o
inevitavel confronto entre Marx e Freud, ou seja, o choque dos dois criticos
sociais mais importantes (posto que de modo algum obviamente compativeis)
do Ocidente moderno e que conduz diretamente a dificil tarefa de se consignar
uma ordem de prioridade as duas categorias, a psicolégica e a sociolégica, que
Freud e Marx nos legaram para a compreensao do homem da sociedade. Nem
a psique, nem a classe social pode ser dispensada. Entretanto, em qualquer
analise sistematica temos que dar precedéncia a um ou outro desses conceitos,
tais como existem em sua forma madura. Qual é o motor principal de nossas
vidas: a realidade psiquica ou a realidade social? Qual é a substancia e qual é
a sombra?

Ao hierarquizarmos as duas realidades, o que estd em jogo é a natureza da
consciéncia humana e o significado da libertagdo” (Roszak, 1972, p. 94).

Em diversos estudos analisados em nossa pesquisa, constatamos haver duas
compreensdes que abarcam a ideia de contracultura. Essas diferencas sao percebidas
na obra “Contracultura Através dos Tempos, do Mito de Prometeu a Cultura Digital”.
Os autores defendem a contracultura ndo apenas como um episédio na historia
humana, e sim, como um movimento constante e, a0 mesmo tempo, efémero; sem

lideres e, a0 mesmo tempo, onde todos os participantes lideram. Também identificam
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“os temas comuns que perpassam as contraculturas em diferentes épocas e lugares”
(Goffman; Dan, 2007, p. 10).

Para os autores a contracultura “¢ um fenomeno perene, provavelmente tao velho
quanto a civilizagdo e possivelmente tdo velho quanto a propria cultura” (Goffman;
Dan, 2007, p. 24) e “muitos dos personagens que acabaram ocupando lugar de
destaque nos livros escolares - de Socrates a Jesus, Galileu, Martinho Lutero e Mark

Twain - eram contraculturais em sua época” (Goffman; Dan, 2007, p. 24).

Mas o que interessa a contracultura é o poder das ideias, imagens e da
expressao artistica, ndo a obtencéo de poder pessoal e politico. Assim, partidos
politicos minoritarios, alternativos e radicais ndo sdo, em si, contraculturas.
Embora varios memes contraculturais tenham implicacBes politicas, a
conquista e a manutencdo de poder politico exige a adesdo a estruturas
inflexiveis, incapazes de acomodar a inovagdo e a experimentacdo que Sdo a
base da raz&o de ser contracultural.

Com algumas poucas exceges (talvez incluindo 0 nosso momento histérico
atual), as contraculturas foram episddios histéricos inspirados, otimistas,
talvez mesmo miticos. Sempre que pessoas corajosas e apaixonadamente
adotam comportamentos desafiadores que buscam libertar os humanos de
limitacGes opressivas (ou limitacfes percebidas como sendo opressivas),
certamente pode-se esperar excitacdo, conflito e escandalo - e, portanto,
histdrias cativantes. E se romancistas modernos e pds-modernos nos ensinaram
que essas historias podem ser construidas a partir das vidas mais comuns - e
até mesmo da prépria banalidade -, os mitos emergem do heroismo, seja ele
vitorioso ou derrotado, seja vivido ou imaginado” (Goffman; Dan, 2007, p.
24).

Destacamos também, a realizacdo dos festivais da juventude. Eventos que
ocorreram em varias partes do mundo, mas principalmente, nos Estados Unidos (como o
festival de Woodstock, em 1969), o movimento hippie, 0 movimento psicodélico - que
representava a experimentacdo da alteracdo dos sentidos através do LSD (acido
lisérgico), substancia alucindgena. Nesse momento da histdria, misticismo e uso de
drogas alucindgenas faziam parte do comportamento de parte da juventude.

Tudo isso acontecia a0 mesmo tempo em que a agitacdo politica tomava conta
dos setores juvenis, provocando um abalo nas estruturas existentes no corpo social da
época. A inquietacdo, a rebeldia e o rebulico social, cultural e politico tomaram conta de
todos os anos 60, com o auge dessa turbuléncia em 1968.

Diversos livros contam a historia do ano de 1968 e varios relatos e atribuicdes sao
destacados em seus titulos: “Encontros: maio de 68”, “1968 o ano que ndo terminou - a
aventura de uma geracao”, “1968: eles s6 queriam mudar o mundo,”1968, quando a Terra

tremeu”, “Rebeldes e contestadores - 1968: Brasil, Franga e Alemanha”, sdo alguns deles.

68



A partir dos titulos descritos, podemos perceber que 1968 foi um ano atipico no
Brasil e no mundo, onde a “imagina¢do queria chegar ao poder”. Nos “quatro cantos” do
planeta, os jovens buscavam falar a mesma lingua (mesmo com idiomas diferentes) e
utilizar a mesma linguagem (mesmo com culturas diversas).

Mesmo sem a tecnologia e a velocidade da informacéo que existem hoje, fruto do
avanco, cada vez mais veloz, das novas tecnologias e do surgimento da rede mundial de
computadores - a internet - eles tinham identidades nos pensamentos e na acdo coletiva,
mesmo espacialmente distantes. Eles queriam, em dimens&o mundial, a liberdade.

No Brasil, viviamos o periodo da ditadura civil-militar, endurecida no ano de 1968
pelo Al-5 (Ato Institucional nimero 5). Mas, mesmo com o fechamento do regime, a
transgressdo, a luta por liberdade comportamental - incluindo a liberdade sexual - estava

em pleno vigor. Zuenir Ventura nos conta:

No Brasil, o chamado Poder Jovem ensaiava igualmente a sua tomada de
poder e perseguia a sua utopia. (...) Pelé, aos 28 anos, bicampedo mundial,
preparava-se para o tri e ja era 0 maior jogador do mundo; Glauber Rocha, com
29 anos, ja conquistara a admiracdo internacional com pelo menos dois filmes:
Deus e o diabo na terra do sol e Terra em transe; Chico Buarque e Caetano
Veloso, se parassem de compor ao 24 e 26 anos, entrariam mesmo assim
qualquer antologia de musica popular brasileira; Roberto Carlos tinha 25 anos
e jaerarei; Elis Regina e Gal tinham 23 anos; Nara ledo, 26; Maria Bethéania,
22” (Ventura, 1988, p. 44).

(...) Era dificil ser indiferente naqueles tempos apaixonados. Também, havia
muito o que discutir. Discutia-se nas universidades, nas assembléias, nas
passeatas, nos bares. nas praias: a altura das saias, o0 carater socialista da
revolucdo brasileira, o tamanho dos cabelos, os efeitos da pilula
anticoncepcional, as teorias inovadoras de Marcuse, as ideias de Lukacs, o
revisionismo de Althusser.

Os temas eram infindaveis, tanto quanto a duracdo dos debates. Mais do que
discutir, torcia-se pela vitéria dos vietcongs, a favor ou contra as guitarras
elétricas na MPB, por Chico ou Caetano, pela participa¢do politica dos padres
e, claro, contra a ditadura” (Ventura, 1988, p. 75).

Neste momento, a l6gica politica era a da guerra fria. Com Estados Unidos e Uniao
Soviética divididos em dois grandes blocos que dividiam também o mundo. Regina

Zappa, descreve algumas interpretacfes do ano de 1968:

Para quem procura compreendé-lo, 1968 segue intrigante e provocador. Foram
muitas as formas de interpreta-lo ao longo do tempo: ano louco, enigmaético,
revolucionario, utépico radical, rebelde, mitico, inesperado, surpreendente,
profético, das ilusbes perdidas. Adjetivos ndo faltam. A pergunta que ainda
busca resposta no tempo é: qual o vinculo entre tantos e tdo espantosos
episodios e o curto espago de 366 dias desse ano, além de tudo, bissexto?
Nem mesmo aqueles que estiveram no olho do furacdo, no centro dos
acontecimentos, sabem responder com convicgdo. Uma coisa é certa. Quem
langar um olhar curioso sobre o século passado verd que em 1968 se destaca
claramente entre todos 0s outros.
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(...) A dimenséo universal, a repercussdo e o extraordinario significado dos
eventos que agitaram os seus dias colocam 1968 em um patamar Unico em todo
0 século XX (Zappa, 2018, p. 11).

Os estudantes sairam as ruas em dezenas de paises do mundo exigindo uma nova
vida, novos habitos, novos comportamentos. “Contra o centralismo, queriam autogestao.
Contra o autoritarismo, propunham assembleias gerais. Rebelido e revolugdo nunca

estiveram tdo proximas” (Zappa, 2018, p. 13).

Mas foi provavelmente no comportamento, cultura e contracultura, que a
geracdo 68 deixou mais fortemente sua assinatura, sua marca, sua heranca. Foi
um ano extraordinario, em que a comunicacao instantanea acertou suas
fronteiras com o tamanho exato do mundo. A musica, principalmente o rock,
tornou-se um dos meios fundamentais para 0s jovens expressarem suas
alegrias e tristezas, angustias e revolta, protestos e esperanca no futuro. Janis
Joplin, Jimi Hendrix, Beatles, Jim Morrison, Bob Dylan. As convengdes
existiam para serem quebradas. Muitos jovens deixaram o cabelo crescer,
passaram a usar roupas coloridas e a se enfeitar com flores. Pregaram o amor
livre e a ndo violéncia. Novas formas de organizacdo familiar foram propostas.
Uma talentosa geracdo de mdusicos brasileiros chegou aos palcos em 68,
revolucionando a MPB. Festivais da cancao revelaram autores. Caetano e Gil
burilaram o Tropicalismo, “um movimento para acabar com todos os outros
movimentos”, buscando uma estimulante interagdo entre diferentes
manifestacdes artisticas. No teatro e no cinema, José Celso Martinez Corréa e
Glauber Rocha causaram espanto e admira¢do e abriram novos espacos para a
arte” (Zappa, 2018, p. 15).

O chamado conflito de geracdes chega ao seu apice. Os jovens, que antes
buscavam referéncias de agir e de pensar nos seus pais ou na familia, naquele momento,
buscavam exatamente o contrario, queriam se diferenciar dos adultos e buscar, sem
amarras, o seu proprio estilo de ser, de vestir, de ousar.

A rebeldia dos jovens era, a principio, uma questdo de estilo. O pesadelo da
geracdo de seus pais era alimentado pela cultura do sexo, drogas e rock in roll
que se espraiava ano adentro. A chegada da pilula anticoncepcional, em 1960,
ja adubara o territério do comportamento juvenil, com a semente da liberdade
sexual. Mas enquanto no comeco dos anos 60 a revolucdo sexual era uma
promessa, em 1968 a histéria era outra. As experiéncias com drogas se
tornaram reais € 0 sexo passou a ser uma trincheira” ((Zappa, 2018, p. 29).

As mudancas no pensamento influenciaram também a maneira dos individuos se
vestirem. Foram mudancas que refletiram diretamente na moda, categoria que representa
uma préatica social e, naquele momento, representou expressdes de liberdade, para

homens e para mulheres.

Nunca as mudancas foram tdo radicais e sUbitas na moda, que mal se
recuperava da crise do pés-guerra. A prdpria capital do estilo, Paris, viveu a



rebeldia dos jovens que participavam dos movimentos que culminariam com
os confrontos nas ruas, em maio de 68. Yves Saint-Laurent, estilista que
comegava a se firmar como criador, foi o primeiro a observar que algo estava
mudando e a fazer colec¢Bes inspiradas no jeito de vestir dos estudantes da
Sorbonne, dos motoqueiros da Rive Gauche, enfim, a tirar ideias das
vestimentas das ruas.
(...) Mas néo era essa a moda que o0s jovens queriam. Eles preferiam a mistura
de estampas e casacos de couro, do jeito que os Beatles voltaram usando da
viagem a India, naquele ano de 1968 (...). Eles queriam a liberdade de usar
calca jeans, saias curtas e cabelos naturais”.
(...) Nas universidades, a moda era o blus&o de goleiro, da rua da Alfandega, a
calga Lee importada, comprada em Copacabana, e as sandalias franciscanas.
Os cabelos lisos e longos ou crespos e fartos pareciam dispensar pentes. Na ala
masculina, a barba virou obrigatdria.

Foi uma época de rebeldia contra as tradicdes e as propostas da geracao
anterior. Ao mesmo tempo, abriu o caminho para a democratizagdo da moda”

((Zappa, 2018, p. 30).

Podemos afirmar que, mesmo durando um periodo curto, o ano de 1968,
representou uma verdadeira revolugdo cultural de costumes e praticas de vida.
Movimentos feministas, pacifistas, hippies, movimentos contraculturais, psicodélicos,
movimentos contra o racismo, movimentos ecologicos, pela vida das baleias, movimentos
pela livre orientacdo sexual estavam sintonizados no espirito vanguardista daquele
momento. “Foi quando 1968 sacudiu o planeta com acontecimentos que mudaram a
historia do século XX e, por tabela, também da propria humanidade™ (Sanders, 2018, p.

11).

O movimento de 1968 conserva um papel enigmatico e fascinante. Essa
sublevacdo simultanea em 40 paises da juventude das escolas com as mesmas
palavras de ordem, as mesmas formas de acéo, as mesmas bandeiras vermelhas
€ negras, 0s mesmos textos...

(...) O movimento de maio de 1968 comecou na realidade bem antes, no inicio
dos anos 60, na Califérnia, no Japdo. Disseminou-se pela Europa Ocidental,
pela Europa Oriental, por parte da América Latina; e prosseguiu por muito
tempo depois de 1968. O trabalho de maio de 1968 se desdobrou até 1975,
1976 e 1977. Em outras palavras, € um movimento politico e social que cobre
mais de uma década e ndo se reduz a apenas um ano, e ainda menos a um més.
E de fato um movimento de alcance internacional, e muito diverso também
(Garcia; Vieira, 1999, p. 21).

Daniel Aardo Reis, pergunta por que os anos 60, por que em 1968, onde ele
mesmo responde:

N&o se trata, igualmente, de recusar a imprevisibilidade da histéria humana,
mas é inegével que os anos 1960, se inserem - e anunciam - um periodo de
mudangas vertiginosas, suscitadas por uma grande revolugdo cientifico-
tecnologica”.

(...) Assim, numa perspectiva mais ampla, os movimentos dos anos 1960
teriam sido apenas o inicio dos terremotos que seguem chacoalhando e
convulsionando o mundo projetado e construido a partir de fins do século XIX.
Exatamente por isso é que as questdes suscitadas naqueles anos permanecem
vivas e atuais, porque a grande conjuntura e a revolucdo cientifica e
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tecnologica que condicionaram aqueles movimentos continuam se
desdobrando com notavel dinamismo” (Reis, 2018, p. 18-19).

As investigacdes sobre a constituicdo da juventude como grupo social inserido na
sociedade moderna apontam a efervescéncia vivida pelos movimentos de 1968 como
determinante para a concepcdo de uma identidade jovem. Naquele periodo, uma onda
global provocada por jovens parisienses, com postura revolucionéria, passa a questionar
a ordem imposta e o poder dos adultos e a cobrar espacos de visibilidade e de decisé&o,
além de respeito as individualidades.

Para Groppo, 1968 expressou a insatisfacdo ndo s6 de jovens estudantes, mas
também de jovens trabalhadores, que reivindicavam maior reconhecimento e integracéo
a vida publica da sociedade e maior participagdo nas instituicbes eminentemente
controladas por adultos. O autor realca que como desdobramento desses movimentos de

contestacao das estruturas de poder vigentes houve a contestagao do “pacto fordista”, que

significava, de um lado, concessdo de beneficios (direitos de bem-estar
quantitativo) aos trabalhadores assalariados (categoria que passou a incluir as
novas classes médias no pds-segunda Guerra); de outro, a disciplina por parte
da classe assalariada, a aceitacdo da heteronomia no processo produtivo e nas
relagBes de trabalho. Porém, pressfes pelo controle do processo de producgéo
por jovens operarios, bem como por bem-estar mais qualitativo por
movimentos juvenis, anunciavam rompimento desse pacto, primeiro por parte
dos que deviam aceitar — no presente ou no futuro proximo — aquela obediéncia
fatalista (Groppo, 2017, p. 90-91).

Essa ebulicdo social vivida pelos jovens na politica de participacdo e no mercado
de trabalho estd intimamente ligada ao contexto cultural no qual se inseriam. Embora
realidades distintas gerassem ambientes e contextos socioculturais diferentes entre

populacdes jovens, a globalizacdo, aliada ao alcance massivo das Inddstrias Culturais,
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impds, em certa medida, padronizagdo e homogeneizacdo dos produtos culturais. Por
outro lado, como bem atenta Groppo, possibilitou a integralizacdo de jovens do mundo
todo por meio da identidade de consumo e do compartilhamento de valores como rebeldia

e liberdade, conforme percebemos nas paginas da revista Pop.

Fonte: Arquivo Pessoal
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Figura 90 - Matéria sobre Liberdade, Revista Geracdo Pop, n°9 jul. 1973, p. 71 e 72

Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 91 - Matéria “Rio Jovem”, Revista Geragdo Pop, n° 13, nov. 1973, p. 12 ¢ 13
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Fonte: Arquivo Pessoal

Também no dmbito da revista Pop, podemos perceber como a categoria espacial
também passa a atuar junto a juventude, transmitindo ao sujeito leitor, valores e
comportamentos jovens. Registramos a frequéncia com que a revista atribui a categoria
geracional para referir-se a cidades, estados e paises.

E 0 que se nota ainda no primeiro nimero da revista que, em um texto verbal da

capa da publica¢do manifesta: “Descubra conosco a jovem Bahia”, em uma estratégia de
designar locais como jovens de modo a promover uma comunicacao direta com esse
publico-alvo.

Esta designacdo da categoria espaco relacionada com a juventude, se repete em
diversas edi¢des da revista, onde podemos ver: “Roteiro para conhecer a jovem Paris”

(revista n. 06, abr.1973); “Conheca a jovem Miami” (revista n. 08, jun. 1973); “Rio



Jovem: a praia mais badalada ainda ¢ o pier de Ipanema” - revista n. 13, nov. 1973 (figura
91) e “Conheca agora a Jovem Lisboa” - revista n. 24, out. 1974 (figura 92). Nelas,
observamos os valores euféricos de juvenilidade atribuidos aos lugares divulgados pela
publicacdo Geragéo Pop.

Figura 92 - Matéria “Jovem Lisboa”, Revista Gera¢ao Pop, n° 24, out. 1974, p. 52 ¢ 53
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Fonte: Arquivo Pessoal

Nesse contexto de transformacdo e rebeldia, algumas expressdes culturais séo
simbolos da juventude que se construia como grupo social reconhecido e inserido no
tecido da sociedade. Dentre elas, a contracultura, movimento contestatorio aos valores e
comportamentos dos anos 1960/1970. Um dos movimentos mais conhecidos dessa
vertente cultural contestatoria foi 0 movimento hippie que combatia 0 consumo e que
pregava a liberdade, defendia uma cultura de paz e o respeito a natureza.

A presenca dos grupos hippies ajudam a demonstrar a impossibilidade de agrupar
em categoria fixa as juventudes, uma vez que coexistiam de forma muito evidente
vertentes diferentes de grupos contestatorios. Nesse sentido, havia grupos extremamente
politizados, que pretendiam transformar relagdes entre estado e sociedade e grupos
hippies, que ndo se envolviam diretamente com questdes da politica institucional.

Ambos 0s movimentos, no entanto, traziam a marca da contestagdo. ‘“Pode-se
dizer com bastante seguranca que o protesto, a contestacdo, a criticidade, a rebeldia sdo
os pilares onde se fundam o comportamento e a cultura da juventude, ou pelo menos, boa
parte dela” (Caldas, 2008, p. 24).
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Figura 93 - Material domingo é dia de felra Rewsta Geragdo Pop, n° 20 - Jun 1974 p. 73 a7s

Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 94 - Matéria sobre a comunidade alternativa pop, Revista Geracdo Pop, n°8, jun. 1978, p. 86 e 87
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Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 95 - Popscope, Coluna Vida Jovem da Revista Geracdo Pop, n° 22, ago./74, p. 23
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Fonte: Arquivo Pessoal



Uma das principais manifestacfes culturais dos anos 1960/1970, a musica tem
forte relagdo com consolidacdo da categoria juventude na modernidade, especialmente
por tomar para si o papel de representar todo um caldeirdo de bens simbolicos produzidos
sob o signo da cultura jovem. Desse modo, essa expressdo cultural foi rapidamente
cooptada pela indastria cultural, que atuava sob a égide da padronizacdo e
mercantilizacdo de produtos culturais para um pablico massivo.

E nesse espirito que o rock rompe limites das fronteiras norte americanas e se
transforma em uma manifestacdo artistica global. Elvis Presley — um pouco antes -,
Beatles e Rolling Stones foram icones pop desse periodo. No Brasil, ganha impulso a

Bossa Nova e a Musica Popular Brasileira (MPB), pouco tempo depois.

Figura 96 - Matéria sobre Festival de Rock, Revista Geragdo Pop n°1, set. 1973, p.4e 5
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Fonte: Arquivo Pessoal

A contracultura representou um grande movimento de contestacdo de valores que
surgiu nos anos 50 nos Estados Unidos, com a Geracdo Beat. Esse movimento contava
com representantes como Allen Ginsberg, Jack Kerouac, Lawrence Ferlinghetti e
Gregory Corso, que faziam da literatura um ensaio contra o establishment, os valores
sociais do Estado e a discriminacdo social. Adeptos de uma cultura underground,
defendiam a liberdade e eram impulsionados pela “fantastica forga bruta e ao mesmo

tempo sensual do rock n’ roll e da irreveréncia e despojamento da cultura beat”
(CALDAS, Waldenir, 2008, p. 19).
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E € nesse clima de rebeldia, ousadia e desejo por liberdade que o mundo vira a
década de 60 e adentra os anos 70. A década de 70 é a dimenséo temporal que vai ancorar
a nossa pesquisa. Expressdes culturais como a arte, a masica, a pintura, o teatro e a moda
vivem, nesse contexto historico, uma grande ebulicdo. A riqueza e ao volume da criagio
cultural da época, junta-se a quebra de diversos paradigmas. As principais instituicoes

dos Estados nacionais sofrem questionamentos.
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2.3 - Os(as) jovens e seus direitos: a legislacao brasileira

Como procuramos demonstrar, a juventude como categoria social e historica,
grupo definido por caracteristicas etarias semelhantes, foi construida a partir de
interpretacOes culturais das mais diferenciadas, a partir do corpo social e do contexto
historico de cada civilizagdo. Assim sendo, algumas sociedades viram o direito a
juventude negado ou postergado por mais tempo.

No Brasil, a legislacdo que trata dos direitos dos individuos considerados jovens,
remonta ao final da segunda década do século XX. A primeira intervencdo do estado
brasileiro em relacdo a populacdo jovem materializou-se com o 1° Codigo de Menores,
sancionado em 1927.

Com carater desenvolvimentista, o chamado Codigo Mello Mattos foi criado pelo
decreto 17.943-A, de 12 de outubro de 1927, possuia 231 artigos e foi elaborado pelo
jurista José Candido de Albuquerque Mello Mattos (nome dada ao Codigo) que tambem
foi o primeiro juiz de Menores do Brasil, exercendo o cargo na cidade do Rio de Janeiro
- capital federal na época.

O Coddigo Mello Mattos vigorou por mais de 50 anos e “seu aspecto ideoldgico
fundamental consistia na moralizacao do individuo e na manutencao da ordem social”
(Cruz, Moreira e Sucena 2001, p. 57), com vistas a promocdo de adultos que se

adequassem ao mercado de trabalho.

O Cddigo Mello Matos continuou a orientar a formulacéo de politicas publicas
direcionadas aos “jovens” até o final da década de 70, quando foi extinto. Em
1964, sob a égide do regime militar, foi criada a Fundacdo Nacional do Bem-
Estar do Menor (FUNABEM), responsavel pela Politica Nacional de Bem-
Estar do Menor (PNBEM). A FUNABEM substituiu o Servigo de Assisténcia
ao Menor (SAM), criado em 1941 sob forte influéncia do Coédigo Mello
Mattos. Portanto, a acdo da FUNABEM n&o so representou a perpetuacdo da
légica do SAM e, por conseguinte, do Cddigo de Menores, como também
estava em perfeita consonancia com a Lei de Seguranca Nacional implantada
no Brasil em meados da década de 60” (UNESCO, 2004, p. 83).

Somente na década de 90 foi criado o ECA - Estatuto da Crianca e do
Adolescente, lei n° 8.069, de 13 de julho de 1990. O ECA substituiu o antigo Cadigo de
Menores (Lei n° 6.697 de 1979), tornando-se uma das leis mais avangadas na protegéo de

criangas e adolescentes.
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O ECA segue as decisdes da Convencéo Internacional dos Direitos da Crianca
das Nagdes Unidas (Assembleia Geral de 20 de novembro de 1989) e reconhecida pelo
Brasil em 20 de setembro de 1990, regulamentando os artigos 227 e 228 da Constituigdo
Brasileira de 1988. Dentre seus artigos, destacamos:

(...) Art. 3° — A crianca e 0 adolescente gozam de todos os direitos
fundamentais inerentes a pessoa humana, sem prejuizo da protecao integral de
que trata esta Lei, assegurando-lhes, por lei ou por outros meios, todas as
oportunidades e facilidades, a fim de Ihes facultar o desenvolvimento fisico,
mental, moral, espiritual e social, em condic¢des de liberdade e de dignidade.
Art. 4°— E dever da familia, da comunidade, da sociedade em geral e do Poder
Publico assegurar, com absoluta prioridade, a efetivacao dos direitos referentes
a vida, a saude, a alimentacdo, a educacdo, ao esporte, ao lazer, a
profissionalizagdo, a cultura, a dignidade, ao respeito, a liberdade e a
convivéncia familiar e comunitaria (...) (ECA, 1990).

Trés anos apos a criacdo do ECA, foi sancionada a Lei Organica da Assisténcia
Social (LOAS), lei n° 8,742 de 07 de dezembro de 1993. Nela, a assisténcia social é
regulamentada como direito constitucional no Brasil e é reiterado os direitos de criangas
e adolescentes em ambito nacional. No seu artigo 2°, a LOAS expressa que “a assisténcia
social tem por objetivos: | —a protecdo a familia, a maternidade, a infancia, a adolescéncia
e a velhice; Il — o amparo as criancas e adolescentes carentes”.

Ressaltamos que 0 ECA e a LOAS falam apenas dos grupos etarios de criancas e
adolescentes, ndo mencionando qualquer dispositivo ou direito relativo a populagédo
brasileira acima de 18 anos de idade. Isto posto, somente na segunda década do século
XX, foi promulgada uma legislacdo especifica para os(as) jovens no Brasil - o Estatuto
da Juventude - lei n® 12.852, sancionada em de 5 de agosto de 2013.

Art. 1° Esta lei institui o Estatuto da Juventude e disp8e sobre os direitos dos
jovens, os principios e diretrizes das politicas publicas de juventude e o
Sistema Nacional de Juventude (Sinajuve). § 1° Para os efeitos desta lei, sdo
consideradas jovens as pessoas com idade entre 15 (quinze) e 29 (vinte e nove)
anos de idade. § 2° Aos adolescentes com idade entre 15 (quinze) e 18 (dezoito)
anos aplica-se a Lei n® 8.069, de 13 de julho de 1990 (Estatuto da Crianca e do

Adolescente), e, excepcionalmente, este estatuto, quando ndo conflitar com as
normas de protecdo integral do adolescente” (Estatuto da Juventude, 2013).

Esta legislacdo especifica para os(as) jovens no Brasil, embora tardia, foi
fundamental para o reconhecimento da(s) juventude(s) e a elaboracdo de politicas

publicas direcionadas para esta categoria etaria em nosso pais.
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Capitulo 3

Jeans: A Liberdade esta na Moda

Nosso trabalho estd inserido na linha de pesquisa Regime de Sentido nos
Processos Comunicacionais “que investiga a producdo de sentido e seus regimes de
interacdo, visibilidade e sociabilidade™?’. Desse modo, estamos observando a producio
de sentido da categoria liberdade para os jovens da década de 70 no Brasil a partir dos
discursos verbais e visuais manifestados nas paginas da referida publicacdo. Neste
capitulo vamos observar a presenca do jeans como ponto de marcagao de nossa pesquisa.

A Liberdade e o ato de ser livre sdo temas bastante complexos e tem merecido
atencdo, desde os filosofos da idade antiga até os dias de hoje. Na década de 70, eram
muitos os rumores da liberdade: liberdade de expressdo, liberdade da autenticidade,
liberdade de viver fora dos padrées dominantes, liberdade sexual.

A publicidade também se apropriou desses gritos por liberdade que vinham da
rua, dos jovens de classe média que lutavam contra a ditadura civil-militar no Brasil e
queriam fazer a revolucgéo sexual.

Neste capitulo, buscamos compreender a moda como expressdo cultural da
juventude e como pratica social. Vamos continuar demonstrando nas paginas da Pop,
enquanto fonte documental, as praticas da moda consumidas por parte da juventude
brasileira setentista. através da observacdo de andncios, matérias, reportagens, colunas,
secdes, entrevistas e editoriais existentes em nosso corpus de analise.

Percebemos que nas paginas da revista, a moda tinha um grande espaco editorial,
principalmente moda de vestuario e sugestdes de moda para o dia a dia. Andncios das
mais diferenciadas empresas foram veiculadas pela Pop. Vamos destacar os anuncios da
calca jeans da marca US Top presentes nas edi¢cdes examinadas da revista.

Importante lembrar que Greimas, em sua tese de doutorado, observou a sociedade
no ano de 1820 a partir das praticas sociais da moda. Com o titulo La Mode em 1820, ele
realiza um estudo do ponto de vista lexical, ainda restrito ao campo da linguistica.

Ao conhecer a historia do jeans desde a sua origem, ainda no século XIX,

acompanhamos o percurso seguido por este tecido na fabricacdo de calgas compridas.

2Sitio do Programa Comunicag&o e Semidtica da PUC-SP
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Inicialmente, na chamada Corrida do Ouro, o jeans era um produto dirigido aos mineiros
que buscavam a riqueza em terras indigenas americana

Cerca de um século depois de sua criacdo, as calcas fabricadas com o tecido jeans
viram moda e transformam-se em objetos de valor para uma juventude que buscava
liberdade comportamental e sexual. Inicialmente fabricadas em tom bege e, |,
posteriormente, passam a ser tingidas com uma tinta azul, de origem vegetal, conhecida
como indigo. A calca jeans, nos dias de hoje, é a peca de vestuario mais popular do
mundo.

Como podemos observar, o tecido indigo blue vira uma mania para a juventude,
indicando um novo comportamento e uma nova forma de expressdo. A calca jeans foi
identificada com a juventude e com a liberdade, funcionando como um guia de estilo
identificado com uma cultura juvenil mundial que surgia.

Depois de conquistar o velho oeste norte-americano e estabelecer-se nas lavouras
e fabricas, foi adotado pelos beatniks, os chamados rebeldes sem causa dos anos 50 —
encarnados no cinema por James Dean e Marlon Brando —, e esteve, sucessivamente,
com os hippies que pregavam a paz e faziam amor ao ar livre; nas marchas de protesto
contra a guerra do Vietnd e nos movimentos de contestagdo que sacudiam as
universidades nos anos 60”.

VVamos observar neste capitulo a presenca, nas paginas das revistas Geragao Pop,
do tecido jeans ou de tecidos que “parecem ser” jeans. Destacamos anuncios, reportagens,
colunas, sessbes, capas, contracapas e matérias integrantes das trinta e duas edi¢bes das
publicacdes pesquisadas, onde identificamos a existéncia do tecido jeans ou que “parece
ser” jeans.

Registramos também, nos diversos exemplares da Pop, a presenca de artistas e
famosos (icones pop, idolos pop, popstars) que aparecem nas edi¢des analisadas usando
jeans ou que “parecem estar” com jeans, demonstrando a frequéncia da utilizagcdo do
referido tecido pelos “icones pop” da juventude principal setor consumidor da revista
Geracéao Pop.

Importante recorrer aos conceitos de publicidade, marketing e marca e sua relacéo
com a semidtica. Analisar as funcdes da publicidade como um meio de seducdo dos
objetos de consumo ou promover desejos que brotam a partir de nossos imaginarios -
individuais ou coletivos - de consumo de mercadorias, comportamentos, praticas ou

sentimentos.
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Vamos utilizar os conceitos baseados nos estudos de Jean Marie Floch e Andrea
Semprini Os autores observam as estratégias do discurso publicitario sob a ética da
semiotica. Vamos observar como os discursos da publicidade constroem sentidos nas
vidas vividas, nas préaticas e comportamentos cotidianos.

Buscamos compreender como o0s sentidos sdo produzidos através das mais
diversas mensagens e narrativas - verbais e ndo verbais. Compreendendo a forga do
discurso publicitario e a sua capacidade de seduzir coracdes e mentes para a préatica do
consumo, buscaremos analisar as diversas taticas empregadas pela propaganda dirigida
ao publico consumidor.

Da evolugdo das propagandas nos anos 50, 60 e 70 - principalmente com o
advento da televisdo como veiculo propulsor da comunica¢do em massa - discorremos
sobre as formas diversificadas que o discurso publicitario tenta nos envolver. Como
examinar as estratégias publicitarias discursivas através da semiotica para diversas
situacOes de comunicacdo e de vida € o que buscaremos nesta etapa de nossa pesquisa.

Vamos buscar também perceber a comunicacdo que as marcas se propdem e qual
a capacidade comunicativa das mesmas. para isso, estudaremos 0s seus diversos
componentes como a sua expressividade, sua designacédo, a logomarca que profere, a cor
utilizada, as formas buscadas, seus sons, slogans e protagonistas que a compdem.
Portanto, estaremos atentos a conformagao das marcas e suas expressdes para conquistar
0s consumidores.

Destacamos também os anuncios da calca jeans da marca US Top veiculados nos
trinta e dois exemplares da Pop que foram analisadas, onde encontramos 23 paginas das
edicdes pesquisadas que continham a publicidade da calca jeans da marca US Top. Desse
total, 06 anuncios se repetem, sendo manifestados em mais de uma edicdo das revistas
pesquisadas. Dessa maneira, vamos destacar 12 anincios da calca jeans US Top, onde 08
estdo em uma Unica pagina, 03 estdo em pagina dupla e 01 andncio ocupa 03 paginas da

revista. Conforme demonstramos no quadro a seguir.

Quadro 6- Anancios da US Top veiculados na Geracdo Pop

Anuncios - U.S. Top

Revistas grtljgggigse Andncios Quant. de Andncios Observacoes
repetidos paginas analisados ¢
encontrados
Revista 01 1
Revista 05 1
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Revista 07

Igual da revista 5

Revista 11

Revista 13

Revista 14

Igual a revista 13

Revista 19

Revista 20

Igual a revista 19

Revista 23

Revista 24

Igual a revista 23

Revista 27

Revista 33

Revista 34

Revista 35

SN

Revista 36

Igual a revista 34

Revista 37

Revista 37

==

Revista 38

RlRr|lRr|lRrRr|lRrRr|RrRrlRrRrRr|RrRr]|R|~

Rl NPl Rr|lw|d PR R, ]R]-

Igual a revista 37

Totais:

18

N
w

12

Fonte: Producédo da Autora
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Como mencionamos, aqui vamos ter o jeans como ponto de observacéo,
percebendo os elementos contidos no tema e sua figurativizagdo, a partir de alguns
marcadores que consideramos importantes. Desse modo, fizemos a seguinte

classificagéo:

1)  lcones pops que apareciam em textos verbo visuais, porém,
mesmo que parecessem estar usando jeans, ndo se podia saber ao
certo, pois o0s discursos visuais eram manifestados
monocromaticamente (utilizavam apenas uma Gnica cor);

2)  licones pops que aparecem em textos verbo visuais que se
manifestavam atraveés de ilustracfes ou desenhos;

3)  Idolos pop que apareciam em textos sincréticos nas paginas
da revista, geralmente em matérias, reportagens, sessbes e
colunas. Nelas, eles apareciam com jeans, ou com roupas cujo
tecido “parecia ser” jeans (explicamos esse conceito no
primeiro capitulo);

4)  Materias, reportagens, anuncios e editoriais da propria
revista que tratavam do uso do jeans enquanto tecido, estilo ou
moda;

5)  Matérias, reportagens, anuncios e editoriais onde a
presenca do jeans se dava em textos verbo visuais onde o
assunto tratado néo se referia a moda e nem a utilizacao do jeans
como categoria moda;

6)  Anuncios de calca jeans, cuja marca ndo era US Top;

7)  Anuncios da calca jeans da marca US Top.

Desse modo, fizemos um panorama da utilizacao do tecido jeans nos textos da revista
Geracdo Pop, a partir da figurativizacdo presente no plano de expressdo das paginas da

publicacdo, o que passamos a demonstrar a seguir.

1.idolos pop que apareciam em textos sincréticos (verbo visuais) onde pareciam estar
usando jeans, porém, a veracidade da presenca do jeans ndo podia ser afirmada, pois sua
manifestacdo discursiva se dava de forma monocromatica. Devido a essa caracteristica,

esses textos foram excluidos. Demonstramos alguns deles a seguir.
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Flgura 97- Matéria sobre Mick Jagger Bianca Jagger e o0s Rolling Stones, Geragao Pop, n. 2,p.56e8
Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 98 - Revista Geracdo Pop n® 08 Figura 99- Revista Pop n°17 Figura 100- Revista Pop n°29
mar.-1974, p. 54 mar.1974, p. 3 mar.1975, p.33

-
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Fonte: Arquivo Pessoal Fonte: Arquivo Pessoal ' Fonte: Arquivo Pessoal



Figura 101-
Revista Geragdo Pop n° 20, jun.1974, p. 16 e 17

Richard e Karen Carpenter formam
haje a grande dupla romantica da
misica pop. Eles surgiram nos
Estados Unidos e rapidamente se
tornaram um dos grupos mais
curtidos pela patota de li.
Agore, acabam de conguistar @
Inglaterra com uma excursdo da
pesada. Sews dlbuns vendem aos
milhares ¢, coda vez mals, eles
V80 ye tranyformando nos matores
recordistar de Discos de Ouro. |
Umia das razées desse sucesso &
Bem simples: os Carpenters 16
cantam o amor.

Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 102 - Revista Geragdo Pop n° 38, dez 1975, p. 8 e 9.

Roberto Carlos, falando de
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Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 103- Revista Geragdo Pop n°27 -jan.-1975, p. 120 e 121
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Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 104- Revista Geracdo Pop n°25, nov. 1974, p. 54 e 55

ELES MISTURARAM
BLUES E ROCK.

ECRIARAM UM SOM

MAIS LIVRE

S Ry

IRAAEAREAAR AR

g ———————— )

Fonte: Arquivo Pessoal

2. Textos verbo visuais que se manifestavam através de ilustragdes ou desenhos. Os textos

sincréticos demonstrados, se utilizam de ambas as técnicas: textos visuais
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monocromaticos com textos visuais em formato de ilustracfes ou desenhos. Uma matéria
sobre o casal John Lennon e Yoko Ono onde o enunciado verbal principal diz “Aqui vive

o casal mais livre do mundo”. A liberdade ¢ o principal valor que este enunciado reitera.

Figura 105- Revista Geragdo Pop n° 37- nov.-1975, p. 06 a 09

Fonte: Arquivo Pessoal

Igualmente demonstramos uma matéria sobre os Jackson Five. Temos, na pagina,

TER MEDO E
AM AIOR
GARETIGB
mz LENHON

a esquerda (figura 106), um texto verbo visual, onde estdo presentes fotografiaS e
ilustracGess monocromaticas que se misturam no texto visual e, no texto verbal, em letras
grandes e vermelhas, o nome do conjunto. Do lado direito, uma ilustracdo manifesta o
texto visual, onde os membros do grupo estdo dentro de um calhambeque que aparenta
estar em movimento, tendo a bandeira americana como caminho, manifestacdo da

dimenséo espacial da enunciacao.

Figura 106 — Revista Geracéo Pop n° 7, mai 1973, p. 5e 7



ee.........

Stimos em tudo. Parece banca

© oM 30 M CAROND, Bads Sobre Suss Ve

4CMAIS UM POSTER POPPARA VO(!

Fonte: Arquivo Pessoal

Destacamos como exemplo de textos visuais ilustrativos, o texto sincrético (figura
107) onde aparece Mick Jagger. O texto visual observado, apresenta parte da imagem do
roqueiro (parte de baixo e lateral direita) emoldurada por desenhos de flores coloridas
figurativizavam o estilo psicodélico, que estava em voga naquele periodo.

Com cores fortes e vibrantes, os textos desse estilo procuram simular as imagens
que poderiam ser criadas na mente de um individuo com o uso de drogas alucindgenas,
destacando o LSD (dietilamida acido lisérgico), que era a droga do momento. Todos
estes elementos constitutivos tinham influéncia da contracultura, movimento cultural

determinante naquele periodo, conforme explicamos no capitulo anterior.

Figura 107 - Revista Geracdo Pop n°2 dez. - 1972, p.07
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* POCO SEM FUNDO

Thrwne « home sumeess o N From

Fonte: Arquivo Pessoal

Podemos analisar a isotopia presente neste texto, da seguinte forma: o valor
“contracultura”, a isotopia tematica “movimento psicodélico” e a isotopia figurativa
“fotografia de Mick Jagger emoldurada por um desenho de flores coloridas. Conforme

VEMOS NO quadro:

Quadro 7- Isotopia presente no texto

Valor Tema Figura

Fotografia de Mick Jagger
Contracultura Estilo psicodélico emoldurada em parte por

flores coloridas desenhadas

Fonte: Producédo da Autora

3.Idolos pop presentes nos textos das paginas da revista em matérias, reportagens, sessdes
e colunas que estdo usando jeans ou que “parecem estar” usando jeans. Conforme

demonstramos:



Figura 108- Revista Geragdo Pop n°1 nov. - 1972, p. 23 e n°2 dez. 1972, p.23
Fonte: Arquivo pessoal

B

Aqui vocé va dentro das transas que estdo acontecendo no
,,,,, ndo: gente, noticias, dicas e tudo o que pode interessar vocé.

Como podemos observar, Bob Dylan e Led Zeppelin aparecem na sessao Popscop
aparentando estarem usando jeans. No texto seguinte (figura 109), em seu discurso visual,
a cantora Wanderléa estad sentada em um balangco, acompanhada de um cachorro que
pousa as patas da frente sobre seu colo. A cantora ela usa uma saia customizada com
jeans e tecidos estampados.

Em seguida, um texto sincrético traz a foto da cantora, que esta vestindo calca
jeans sentada dentro de um carro e no texto verbal: “Adoro velocidade. Acho excitante

correr” (figura 110).
Figura 109 - Revista Gerac¢éo Pop n°2 dez. - 1972, p.60 e 61

Arquivo pessoal

Fonte:
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Figura 110- Revista Ger
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Fonte: Arquivo pessoal

Conforme demonstramos anteriormente, os idolos pops, também denominados
icones pops ou popstars estavam em seu auge como ‘“autoridades” que ditavam moda,
estilos e comportamentos. Mesmo que esse fendmeno descrito por Edgar Morin (1968)
seja percebido até os dias de hoje, naquele periodo (principalmente a partir da década de
50), se viviam as primeiras experiéncias cognitivas dos individuos geradas com o advento
do cinema, do réadio e, posteriormente, da TV (com a sua popularizagéo iniciada a partir
da década de 50).

Figura 111- Revista Geragdo Pop n° 06 abr.-1973-, p.5,6 e 8
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I

Fonte: Arquivo Pessoal
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Figura 112- Revista Geragdo Pop n° 06 abr.-1973-, p.7

Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 113- Revista Geragdo Pop n° 06, abr 1973, p. 26

Fonte: Arquivo Pessoal



Figura 114- Revista n® 08- jun.- 1973, p. 64 a4 67

Pessoal

Fonte: Arquivo Pessoal

Também destacamos o papel da masica, principalmente o rock, como expressdo
cultural que conectava os jovens de todas as partes do mundo e era tema destacado pela
revista “Geragdo Pop”, pela influéncia que tinha na juventude daquele periodo. Vamos
lembrar que um dos produtos mais consumidos pelos jovens eram os radinhos de pilha,
moda entre eles. Muitos idolos da musica estiveram presentes nos textos visuais da

publicagdo. Vamos demonstrar alguns exemplos.
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Figura 116- Revista n® 11-set.-1973, p. 8 e 9
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Fonte: Arquwo Pessoal

Figura 117- Revista Geracdo Pop n°17-mar.-1974, p. 34

Fonte: Arquivo Pessoal
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Figura 118 - Geracdo Pop n°27 -jan.-1975, p. 16 e 17

OS ROLLIN

STONES V.
ACABAR
MESMO’”

H4A dez anos que o8 Rolling Stones
espalharam seu rock furioso parsjo
mundo. Dez anos de pauleira é muito
tempo, muito mesmo. Por
isso, Mick Jagger
%, confessa que o conjuntd
dove acabar dentro
de um ano. Mas antes
oles querem tocar na
América do Sul)

Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 119- Revista Geracdo Pop n° 24 -out.— 1974, p. 3
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Fonte: Arquivo Pessoal
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Flgura 120 Revnsta Geragéo Pop n° 23 —set-1974, p. 92 e 93

Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 121- Revista Geracdo Pop n°29 -mar.-1975, p. 38 e 39
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Fonte: Arquivo Pessoal




Figura 122- Revista Geragdo Pop n°® 13-nov.- 1973, p. 4,5e 8

G /AL

ENTRE DS JEANS E AS
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Fonte: Arquivo Pessoal

A cantora Wanderléa, que junto com Roberto e Erasmo Carlos formavam o grupo
Jovem Guarda, era presenca frequente nas paginas da revista Geracao Pop. Eles também
apresentaram um programa de mesmo nome na TV brasileira.

Figura 123- Revista Geracdo Pop n°16-fev.-1974, p. 40 e 41

Fonte: Arquivo pessoal
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Figura 124- Revista Gerac¢do Pop n°27 -jan.-1975, p. 95
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4. Matérias e editoriais da propria revista Geragdo Pop que tratavam do uso do jeans

enquanto tecido, estilo ou moda.

Figura 125
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Figura 126 -

Figura 128 -

Figura 129-
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historia do proprio jeans € contada, onde o texto verbal explica a origem do jeans:

Figura 130-
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reportagens, anuncios e editoriais onde a presenca do jeans se dava em textos verbo
visuais onde o assunto tratado ndo se referia @ moda e nem a utilizacdo do jeans como

categoria moda. A seguir, demonstraremos alguns exemplos.
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6.An0ncios de calga jeans, cuja marca ndo era US Top. Conforme os textos verbo visuais

demonstrados a seguir

.
(8 A S g ot P B M, W A 8 € 0 o
e ¢ e o s P ot Vs 1 Powh, S €4

Revista Geracdo Pop n° 08- jun.- 1973, p.40 & 43
Fonte: Arquivo pessoal
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fotogratar o3 lancamentos da moda

Que vai piatar na poxima estacso

Revista Geracdo Pop, n® 18-abr.-1974, p. 35 a 37.
Fonte: Arquivo pessoal.

Levi’s. Ndo é uma maneira de vestir. E uma maneira de pensar.
LIS N
o \

Revista Geragéo Pop, n° 20 - jun.-1974, p. 32.
Fonte: Arquivo pessoal



12

7.Andncios da calca jeans da marca US Top. Conforme mencionamos, tirando 0s
que se repetem em mais de uma edicdo, sdo 12 anuncios da calca jeans US Top, onde 08
estdo em uma Unica pagina, 03 estdo em pagina dupla e 01 anuncio ocupa 03 paginas da
revista. Sao eles:

U.S.TOP

a prova que o mundo do jovem
ndo tem fronteiras nem preconceitos.
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De hoje em diante vocé pode ficar numa boa.
Chegou a camisa U.S.TOP




3.1 - Liberdade: valor de uma geracao

A liberdade é uma das questdes humanas mais complexas. Desde a origem do pensamento,
0 conceito de liberdade e o ato de ser livre sdo enigmas para a humanidade. A filosofia, as ciéncias
sociais, a comunicagdo, o direito e tantas outras ciéncias humanas buscam entender e interpretar
a liberdade e o pensar e agir livremente.

Os filésofos classicos, da idade média, da idade moderna e até da contemporaneidade nunca
deixaram de se preocupar com o sentido do ser em liberdade, do que é um ser livre. De Socrates
até os dias de hoje varios pensamentos e estudos foram desenvolvidos na busca pela complexa
definicdo do que é a liberdade. Ela também tem tomado formas e contextos diversos.

Deixando um pouco de lado como cada “liberdade”, o termo e talvez o conceito, possa estar
em tantos discursos distintos, por hora nos interessa notar como o termo de fato esta, de modo difuso,
em todos esses discursos, com maior ou menor clareza, mas nunca de maneira incompreensivel
(Carrasco, 2011, p. 11).

A ciéncia politica também se debruca sobre os sentidos da liberdade e os analisa sob
diversos aspectos. Bobbio nos ensina:

Os escritos politicos raramente oferecem definigdes explicitas de Liberdade em termos descritivos:
todavia, em muitos casos, ¢ possivel inferir definicdes descritivas do contexto. O conceito de
Liberdade se refere com maior frequéncia a Liberdade social.

Esta conceituacdo precisa ser bem discriminada com relacdo a outras significacdes da palavra, quer
em sentido descritivo, quer em sentido valorativo. As definicbes descritivas de Liberdade
caracterizam situacOes identificaveis empiricamente e podem ser aceitas por qualquer pessoa,
independentemente dos pontos de vista normativos de cada um no que diz respeito a Liberdade.

A Liberdade em sentido valorativo é utilizada mais a nivel de exortacdo do que de descri¢cdo;
consequentemente, apresenta diferentes significagfes, conforme os diferentes modelos éticos que
inspiram os autores (Bobbio, 1998, p. 708).

Por tudo o que observamos, a liberdade parece historicamente e intimamente desejada pela
espécie humana. Nao nascemos para a prisao. Nao nascemos para a opressdo. A “vida vivida”
pressupde a liberdade, a condigdo “livre”.

Quando falamos de liberdade, quase sempre estamos falando sobre a nossa experiéncia de
liberdade ou ainda, sobre a nossa propria liberdade. Cecilia Meireles arrebata: “liberdade, essa
palavra que o sonho humano alimenta: que ndo ha ninguém que explique, e ninguém gue nédo
entenda!” (2002, p. 7)

Em todos os estudos que consideramos relevantes sobre o tema, percebemos dificuldade
em encontrar, definigdes homogéneas ou até, entendimentos assemelhados sobre a condicéo
humana da liberdade, do ser livre.

Algumas vezes, 0s escritos se referem a uma liberdade particular, individual, que baliza
toda a compreensdo da dimenséo da liberdade na sociedade capitalista, outras vezes colocam-na
na dimensdo da realizagdo coletiva, de todo o ser social sem fronteiras, sem diferencas e sem
subjetividades. Onde a liberdade é resumida a toda e qualquer realizac&o coletiva do ser livre.

Para apresentarmos um breve trajeto no campo do pensamento filoséfico sobre a da
categoria “liberdade”, vamos recorrer aos ensinamentos da filosofa brasileira Marilena Chaui
(1999). A autora traca um percurso do pensamento ocidental dirigido & busca pela compreensdo
da liberdade, do ser livre. Vamos tentar, com sua ajuda, resumir esses caminhos.

Desde os filosofos classicos do ocidente havia a busca por uma teoria da liberdade
(embora naquele periodo houvesse o regime de escraviddo portanto os filésofos, os quais tinham
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o direito ao pensamento, so o tinham pelo fato de serem homens “livres”, restando aos escravos
apenas o fazer do trabalho).

Sdcrates, embora sem registros escritos, tem a conhecida fala: “conhece-te a ti mesmo”,
numa clara aluséo ao fato de que os seres humanos precisavam saber de si, para cuidar de si e,
assim, dominar a si proprio - condicdo para ser livre.

O filésofo Aristoteles dedicou seus pensamentos sobre a liberdade e o ato de ser livre.
Diz Avristételes que é livre aquele que tem em si mesmo o principio para agir ou nao agir, isto €,
aquele que é causa interna de sua a¢do ou da decisdo de ndo agir . A liberdade é concebida como
0 poder pleno e Incondicional da vontade para determinar a si mesma ou para Ser
autodeterminada.

Neste sentido, a categoria liberdade €é percebida também, como auséncia de
constrangimentos externos e internos, isto €, como uma capacidade que ndo encontra obstaculos
para se realizar, nem é forgada por coisa alguma para agir. Trata-se da espontaneidade plena do
agente, que da a si mesmo os motivos e os fins de sua acdo, sem ser constrangido ou forcado por
nada e por ninguém.

Assim, na concepcao aristotélica, a liberdade é o principio para escolher entre alternativas
possiveis, realizando-se como decisdo e ato voluntario. Contrariamente ao necessario ou a
necessidade, sob a qual o agente sofre a acdo de uma causa externa que o obriga a agir sempre de
uma determinada maneira, no ato voluntario livre o agente é causa de si, isto é, causa integral de
sua acdo.

Sem duvida, poder-se-ia dizer que a vontade livre € determinada pela razdo ou pela
inteligéncia e, nesse caso, seria preciso admitir que ndo é causa de si ou incondicionada, mas que
é causada pelo raciocinio ou pelo pensamento.

Segundo Chaui (1999, p. 361), existem trés grandes concep¢des filosofica sobre a liberdade.
A primeira seria a aristotélica conforme descrevemos acima e que, de uma certa forma, chega até
0 século XX onde Sartre a prossegue.

Uma segunda, conserva as premissas de Aristoteles do “ser causa de si” e teve Espinosa (séc.
XVII) e Hegel e Marx (séc. XIX) como seus principais elaboradores. O que diferencia seus
pensamentos do de Aristdteles é que eles ndo acreditam ser a liberdade um feito apenas da vontade
do ser humano de forma individual. Ela estaria condicionada ao agir coletivo, a sociedade e suas
estruturas como um todo. Dentro desta compreensdo nos diz Caio Prado Janior:

Podemos com isso definir a liberdade nas democracias burguesas, ou pelo menos aquela
liberdade que tem maior papel na vida dos individuos. Essa liberdade consiste para cada
individuo, em dltima insténcia, no livre estabelecimento e aceitacdo de acordos com outros
individuos. E até ai que vai a liberdade individual no regime burgués liberal.

Todo individuo é livre de entrar ou ndo em acordo com seus semelhantes, de aceitar ou nao
estas ou aquelas condigdes, de discutir as condi¢es propostas e apresentar as suas. Tudo isso ele
fara livre de constrangimentos legais, e sem nenhuma intervencgdo de forgas estranhas e vontades
gue nado sejam as das partes concorrentes. E o fara em pé de igualdade com os demais individuos.

Em frente uns aos outros, todos os individuos sdo iguais. Essa igualdade dos individuos na
liberdade de se acordarem entre si é, contudo, uma igualdade juridica, isto é, uma liberdade de
direito e ndo de fato. Em outras palavras, o direito, a lei ndo intervém.

A igualdade que o direito burgués figura é na base de uma personalidade abstrata que caberia
ao individuo em si e destacado das situagfes concretas em que se encontra ou pode se encontrar.
A realidade, no entretanto, é que os individuos, por forca daquelas situacdes, sdo muito desiguais,
e sdo particularmente naquilo que mais contribui na fixagdo dos limites e do alcance da sua acéo.



A saber, na sua posicdo dentro da estrutura econdémica da sociedade. Decorre dai que a
liberdade de cada um variara muito, pois serd funcdo de desigualdade real existente @ margem da
esfera juridica (Prado Jr, 2009).

Ocorre entdo que nossas escolhas nessa sociedade “organizada” desigualmente sempre
refletira o lugar onde esses individuos percebem e interagem com a sociedade da qual fazem parte.
Isto € uma caracteristica intrinseca da sociedade capitalista. A desigualdade de classe sera
refletida nas possiveis escolhas ou alternativas que fardo partes da vida do individuo.

E precisamente isso que ocorre no regime burgués. As coisas s&o organizadas e dispostas de
tal modo, a revelia do individuo, que, embora se lhe assegure a liberdade de escolha, essa escolha
ja se encontra predeterminada pelas consequéncias inaceitaveis para ele que decorrem da adogdo
de uma alternativa que vai de encontro ao estabelecido numa ordem social predisposta por
interesses particularistas (Prado, Jr, Ob Cit,).

A terceira grande concepgdo da liberdade, herda da primeira que “a liberdade é um ato
de decisdo e escolha entre varios possiveis” (Chaui, 1999, p. 362) e garante, como a segunda das
teses, “que ndo somos um poder condicional de escolha de qualquer possiveis, mas que nossas
escolhas sdo condicionadas pelas circunstancias naturais, psiquicas, culturais e historicas em que
vivemos, isto é, pela totalidade natural e histérica em que estamos situados” (Chaui, 1999, p.362).

No entanto, em meio as trajetérias da construcdo destas teorias da liberdade ressaltamos
alguns pensadores que as refletem sobre elas através do tempo.

Na ldade Média podemos destacar o0 pensamento de Santo Agostinho que - inspirado
numa sociedade teocéntrica - afirma o livre-arbitrio como uma dadiva divina dada aos seres
humanos, na Idade Moderna, ressaltamos o pensamento do filésofo René Descartes, com o seu
“racionalismo moderno”.

Além de Descartes, também Jean-Jacques Rousseau (1712-1778), Karl Marx (1818-
1883) e Friedrich Nietzsche (1844-1900) também deixaram seus pensamentos e Seus escritos
sobre esse tema tdo controverso da existéncia humana. Como afirma Carrasco (2011, p. ) “nela,
como em guase nenhuma outra questdo desta natureza, ha um profundo desajuste entre aquele
que pergunta por algo e o alcance daquilo sobre o que se pergunta”.

Ja na contemporaneidade, inspirado na filosofia francesa e em especial, em Descartes, 0
também fildsofo francés Jean-Paul Sartre profundamente influenciado por essa teoria, retoma esse
debate e afirma que nds estamos condenados a ser livres. Ele foi um dos expoentes da corrente
chamada existencialismo. Como explica Chaui:

Sartre levou esta concepgdo ao ponto limite. Para ele, a liberdade é a escolha
incondicional que o préprio homem faz de seu ser e de seu mundo. Quando julgamos estar sob o
poder de forcas externas mais poderosas do que nossa vontade, esse julgamento é a decis&o livre,
pois outros homens, nas mesmas circunstancias, ndo se curvaram nem se resignaram.

Em outras palavras, conformar-se ou resignar-se é uma decisdo livre, tanto quanto ndo se
resignar nem se conformar, lutando contra as circunstancias. Quando dizemos estar fatigados, a
fadiga é uma decisdo nossa, quando dizemos que estamos enfraquecidos, a fraqueza é uma decisdo
nossa. Quando dizemos ndo ter o que fazer, o abandono é decisdo nossa. Ceder tanto quanto nédo
ceder € uma deciséo nossa.

Por isso, Sartre afirmou que estamos condenados & liberdade. E ela que define a humanidade
dos humanos, sem escapatdria. (Chaui, 1999, p. 361).

Outra referéncia que consideramos importante nessa reflexdo sobre a liberdade e o ato de ser
livre é a filésofa alema Hannah Arendt, que teorizou sobre o totalitarismo escrevendo diversas
obras que tratavam do tema, sendo um dos mais importantes Origens do Totalitarismo:
Antissemitismo, imperialismo, totalitarismo.

11!



Ao discorrer sobre a politica e sobre seu sentido ela nos diz que “para a pergunta sobre o
sentido da politica existe uma resposta tdo simples e tdo concludente em si que se poderia achar
outras respostas dispensaveis por completo. Tal resposta seria: o sentido da politica é a liberdade”
(Arendt, 2002, p. 38). A filésofa também nos deixa uma inestimavel colaboragdo ao pensamento
sobre a liberdade. Sua obra intitulada “Liberdade para ser Livre”, em edi¢do postuma, pontua que
que ndo precisamos de um referencial para falar e sentir a “liberdade”.

Compreendemos também que a Liberdade tem expressdes e manifestacbes das mais
diversas, tanto na vida vivida como na producgdo de seus significados no percurso da histoéria.
Portanto, o valor da Liberdade nos anos 50, nos anos 60 e nos anos 70, foram se diferenciando.
A historiadora Sant’ Anna afirma que:

Quando James Dean declarou a imprensa que estava cansado dos atores que ndo corriam
riscos e dos jovens avessos as “coisas verdadeiramente excitantes”, a maior parte de suas fas ainda
desconhecia a liberdade corporal sugerida nos filmes de Hollywood .

Naqueles anos, proclamados como “dourados”, audacia, irreveréncia e liberdade de escolher o
proprio destino costumavam ser exibidos nas revistas dedicadas as “fofocas” do cinema como
valores tanto atraentes quanto perigosos. Muitos jovens das classes médias em ascensdo queriam
imitar seus idolos, mas estavam apenas iniciando uma trajetoria de liberacédo e rebeldia que, nas
décadas seguintes, se tornaria um fenémeno de massa.

As mulheres famosas também comecavam a exibir nas telas um sex-appeal antes pouco autorizado,
capaz de eclipsar o glamour das conhecidas vamps dos anos 1930 e 1940. As novas roupas
esportivas, praticas e confortaveis, sugeriam um charme tao picante quanto ingénuo. Um semblante
de “baby” modificaria a publicidade, associando-a a slogans até entdo pouco usuais: “sinta esse
prazer”, “mais liberdade” e muito bem-estar (Sant’ Anna, 1994, p. 1).

Sant’anna diz que a palavra “liberdade” comega a ser usada facilmente.

“ Para as mulheres, liberdade de calgar sapatos sem salto, de encurtar as saias e 0s cabelos; para
0s homens, outras liberdades deixam de ser sindbnimos de perdi¢do e viram assunto da moda” e
“atitudes outrora consideradas suspeitas do ponto de vista moral, para algumas atrizes, tornam-se
aliadas na conquista do sucesso” (1994, p. 2).

A historiadora também esclarece que “depois dos anos 1970, varias dessas novas
tendéncias rapidamente apontadas ganharam forca e sentidos diversificados. Os conselhos
dirigidos a mulher nas revistas femininas foram amplamente influenciados por uma dimensao
psicanalitica e por sua massificagdo” (1994, p. 2).

Para cuidar da aparéncia e da esséncia humana, termos como “traumas”, “repressdo”, “frustragdo”,
e toda uma linguagem que, até entdo, costumava se manter restrita a alguns especialistas fora da
imprensa, tornaram-se habituais nas revistas.

Nos contos e nas novelas impressas, as heroinas também adquiriram um novo perfil, solidario aos
significados inusitados atribuidos a idéia de “ser livre”, doravante mais sensivel aos proprios
anseios.

(...) E também com o advento dos anos 1960 que a moda teve a possibilidade de rejuvenescer mais
do que nunca as mulheres, criando um estilo “angel face” e colocando na ordem do dia um perfil de
feminilidade estreitamente relacionado a adolescéncia. No passado recente, 0s mais novos imitavam
o0s mais velhos. Doravante, esta equacdo seria, em grande medida, invertida. Os mais velhos, para
nao serem considerados “quadrados” ou “coroas”, passam a ser assiduamente estimulados a aderir
a4 moda ndo apenas unissex mas, também, juvenil. No entanto, juventude e velhice ndo
permaneceram com 0s mesmos significados

(-..) Uma espécie de “psicologizagéo” dos discursos dirigidos aos jovens atingiu a imprensa e, ndo
por acaso, surgiram conselheiros de beleza autorizados, segundo eles mesmos, a tratar da
psicologia humana. Desde entdo, ser livre tornou-se o outro lado da moeda da necessidade,
cada vez mais imperativa, de ser “auténtico ” (Sant’Anna, 1994, p. 5).

Sant’anna nos falas sobre as estratégias discursivas das revistas nos anos 70, sementadas
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principalmente por género e geracdo, Na sua abordagem ela fala da e aborda a midia impressa
Geracéo Pop e seus discursos sobre a liberdade.

Nas novas revistas dos anos 1970, tais como a Pop e a Nova, liberdade comecava a
significar satisfagdo sexual e, sobretudo, bem-estar individual junto & descoberta da natureza. No
caso da Pop, dedicada principalmente aos adolescentes, liberdade e natureza formariam os dois lados
da mesma moeda. Sob a influéncia da contracultura, a liberdade era representada preferencialmente
durante o verdo, em praias e outros espacos considerados “naturais”. Sensiveis a invencdo de uma
consciéncia ecoldgica outrora rara, as reportagens e andncios dessa revista enfatizavam a
necessidade de conjugar a vida jovem com o usufruto de paisagens liberadas de toda “polui¢do” e
distantes das coagfes vividas na rotina das grandes cidades. Liberdade era, sobretudo, um
sentimento de integridade da natureza e do corpo avesso a polui¢do de ambos. Contudo, a Pop
era, também, uma das pioneiras no processo de transformacao desses ideais em mercadorias de facil
acesso, em clichés publicitérios de sucesso. Um estilo de vida que exibia descontracdo, prazer,
liberdade e bem-estar (fisico e mental) junto a natureza encontrava, nas paginas ilustradas desta
revista, um espago propicio para atrair milhares de jovens da classe média e aproxima-los do
mercado especializado na venda de novos acessorios e roupas para as atividades esportivas em
expansao e para o turismo de massa (Sant’ Anna, 1994, p. 7-8).

Assim sendo, compreendemos que os discursos da Liberdade véo sendo modificados no
processo histdrico. A compreensdo e o sentidos da Liberdade se diferenciam, como se cada
geragdo a partir dos anos 50, tivesse sua propria definigdo do ser “livre”. E assim, a humanidade
atravessa a década de 60.

Nos anos 70, a Liberdade vai significar liberdade sexual, liberdade individual, liberdade
politica, liberdade moral e “liberdade para ser livre”.

Em seguida, demonstramos alguns textos verbo visuais manifestados na Pop, que
ressaltam a Liberdade, a condicdo de ser livre do ser humano. Desse modo, a condicdo de ser livre
e os sentidos da Liberdade se manifestam através de textos com elementos verbo visuais que sao
trabalhados em linguagem sincrética pela revista. Destacamos alguns exemplos em seguida.

Figura 97 - Revista Geracdo Pop n® 11-set.-1973, p. 84 e 85

PAULO GAUDENCIO sscarve

Antigamente havia menos liberdade e tolerdncia
Hoje. existe muito mais compreensdo,
e o dislogo entre pais e filhos & cada vez
mais tranco. Mas 03 grilos continuam. Por qud?

Fonte: Arquivo Pessoal



Figura 98- Revista Geragdo Pop n°® 13-nov.- 1973, p. 24 e 25
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Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 99- Revista Geragdo Pop n° 34-ago.-1975, p. 22 e 23

Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 100- Revista Geracdo Pop n° 35- set.-1975, p. 45 4 47
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Fonte: Arquivo Pessoal
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Figura 101- Revista Geragdo Pop n° 36- out.-1975, p. 10, 11 e 15
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Figura 102- Revista Geracdo Pop, n° 37- nov.-1975, p. 23

Fonte: Arquivo Pessoal
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Figura 103 - Revista Geragdo Pop n° 13-nov.- 1973, p. 24 e 25
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Fonte: Arquivb Pessoal

Figura 104 - Revista Geragdo Pop n° 34-ago.-1975, p. 22 e 23

Fonte: Arquivo Pessoal



Figura 105- Revista Geracdo Pop n° 35- set.-1975, p. 45 a 47

MOTOQUEIRO/

TURMINHA OU GANG? [T

— cAu/A K
0 INveR 5

Fonte: Arquivo Pessoal

Figura 106 - Revista Geracéo Pop n° 36- out.-1975, p. 10, 11 e 15
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Figura 107- Revista Geragdo Pop, n° 37- nov.-1975, p. 23

SEUSEPAIS, DEIXAM

veram grilos para explicar, aos pais,
cssa ero uma barra tranquila.
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3.2 - Moda como préatica social

Ao discorrer sobre “Imagem e Moda”, Roland Barthes nos traz elementos fundamentais para a
compreensao do vestuario que, para ele, “ndo poderia ser reduzido a uma fungao protetora ou ornamental
- ¢ um campo semioldgico privilegiado: pode-se dizer que o que faz do vestuario um fato social total é
sua fungdo significante” (2005, p. 275).

O vestuario, na verdade, é apenas o significante de um dnico significado principal, que é 0 modo ou grau de
participacdo do usuario (grupo ou individuo). Esta claro que esse significado geral se subdivide em certo
namero de conceitos ou significados secundarios, que variam segundo 0s grupos mais ou menos amplos,
mais ou menos formalizados que se significam através deles; certa indumentaria pode notificar conceitos
aparentemente psicoldgicos ou sociopsicoldgicos: respeitabilidade, juvenilidade, intelectualidade, luto etc
[...] O vestuario €, no sentido pleno, “um modelo social”, uma imagem mais ou menos padronizada de
condutas coletivas previsiveis, e essencialmente nesse nivel ele é significante (2005, p. 278- 279).

Portanto, Barthes nos faz olhar a questdo do vestuario de uma determinada época,
compreendida em marcos temporais, quando afirma que “o vestuario é, a cada momento da histéria, 0
equilibrio entre formas normativas, cujo conjunto, apesar disso, esta o tempo todo em devir” (2005, p.
259).

A histéria da indumentéria reflete, a seu modo, a contradi¢cdo de toda a ciéncia da cultura: todo fato cultural
é a0 mesmo tempo produto da histdria e resisténcia a historia. O vestuario, por exemplo, é a cada momento
um equilibrio processivo, ao mesmo tempo produzido e desfeito por determinismos de natureza, funcéo e
amplitudes variadas, uns internos, outros externos ao préprio sistema. O estudo da indumentéria deve
ressaltar sempre a pluralidade dessas determinag@es. A precaucdo metodoldgica principal, aqui também, é
nunca postular apressadamente uma equivaléncia direta entre a superestrutura (o0 vestuario) e a infra-
estrutura (a historia). (Barthes, 2005, p. 281)

Compreendendo a moda como pratica social, acreditamos que, como tal, sofre mutagdes e
assimilagbes de acordo com as épocas historicas em que estd inserida. Conforme Ana Claudia de
Oliveira:

Indubitavelmente, o corpo e a moda sdo um dos principais referenciais do sujeito contemporaneo. Como
construcdes sociais, identitérias e axiologicas, as suas significacbes expdem a pluralidade que baliza o ser
e o estar do sujeito no mundo, fazendo também plurais os seus modos de presenca (...).

O corpo se altera em forma e sentidos ao longo da histdria e varia também de acordo com a cultura da qual
se insere. Na contemporaneidade, € o protagonista do processo de subjetivacdo e constru¢do de uma
imagem de si mesmo, que se substitui velozmente pelo descarte e substitui¢do constantes e interruptas de
formas de ser e parecer” (2008, p.7).

Numa obra de referéncia para a compreenséo da percep¢do humana, Maurice Merleau-Ponty
afirma que “o corpo € o veiculo do ser no mundo, e ter um corpo ¢, para um ser vivo, juntar-Se a um
meio definido, confundir-se com certos projetos e empenhar-se continuamente neles” e que corpo € o
nosso” ponto de vista sobre 0 mundo, como um dos objetos desse mundo” (2018, p. 108). O autor propoe
que “reencontremos a origem do objeto no proprio coragdo de nossa experiéncia, que descrevamos a
aparicdo do ser e compreendamos como paradoxalmente ha, para nés, o em si”’. Ou seja, considerando
nosso corpo também como objeto na relagdo com o mundo:
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Ver-se-a que o corpo proprio se furta, na propria ciéncia, ao tratamento que a ele se quer impor. E, como a
génese do corpo objetivo é apenas um momento na constituicdo do objeto, o corpo, retirando-se do mundo
objetivo, arrastara os fios intencionais que o ligam ao seu ambiente e finalmente nos revelara o sujeito que
percebe assim como o mundo percebido. (2018, p.110)

Sobre a “experiéncia do corpo”, ele afirma que “¢ ela mesma uma “representagdo”, um “fato
psiquico”, que a este titulo ela esta no final de uma cadeia de acontecimentos fisicos e fisiologicos que sao
os Unicos a poderem ser creditados ao ‘corpo real’” (p. 114). Compreendemos assim que a existéncia de
cada individuo é descontinua e que “a fusdo entre a alma e o corpo no ato, (...), do mundo natural em
mundo cultural, é tornada a0 mesmo tempo possivel e precaria pela estrutura temporal de nossa
experiéncia” (p.125).

Cada presente, através de seu horizonte de passado imediato e de futuro proximo, apreende pouco a pouco a

totalidade do tempo possivel; ele supera assim a dispersdo dos instantes, estd em posicdo de dar seu sentido
definitivo ao nosso proprio passado, e de reintegrar a existéncia pessoal até mesmo este passado de todos 0s
passados que as estereotipias organicas nos fazem adivinhar na origem de nosso ser voluntario. Nessa medida,
até mesmo os reflexos tém um sentido, e o estilo de cada individuo ainda é visivel neles assim como o batimento
do coragdo se faz sentir até na periferia do corpo. (2018, p. 125-126).

A partir dessas andlises e percepcdes, o autor define a expressdo “esquema corporal” e fala
da compreensao primeira que era a essa atribuida, como “um resumo de nossa experiéncia corporal capaz
de oferecer um comentario e uma significag@o a interoceptividade e a proprioceptividade do momento”
(2018, p. 144) para chegar a uma compreensdo segunda, onde o “esquema corporal” “ndo sera mais o
simples resultado das associacfes estabelecidas no decorrer da experiéncia, mas uma tomada de
consciéncia global de minha postura no mundo intersetorial (...)” (2018, p. 145).

O autor observa que o corpo inteiro de um individuo ndo é uma simples soma aleatdria de
partes (que ele chama de "6rgdos") em relacdo ao todo ou ao espaco em que nele estdo inseridos mas,
compreendendo a juncdo de todas essas partes na constituicdo de “um sistema”, que envolve todos os
membros de um corpo (2018) e diz que “para o sujeito vivo, 0 corpo proprio podia ser diferente de todos
0s objetos exteriores; para 0 pensamento nao situado do psicoldgico, a experiéncia do sujeito vivo
tornava- se por sua vez um objeto e, longe de reclamar uma nova definicao do ser, ela se localizava no
seu universal” (2018, p.139).

Ele conclui que o contorno do corpo de cada individuo “é uma fronteira que as relacdes de
espaco ordinérias ndo transpdem. Isso ocorre porque suas partes se relacionam umas as outras de uma
maneira original: elas ndo estdo desdobradas umas ao lado das outras, mas envolvidas umas nas outras”
(2018, p. 143).

E é exatamente esta compreensdo, a partir de um “esquema corporal” que ira interagir com
0 mundo ao nosso redor, que passamos a desenvolver em nosso trabalho. O corpo que, na sociedade
contemporénea, assume diversas formas - inclusive, gracas aos tratamentos plasticos e estéticos,
principalmente a partir dos anos 70.

Partindo da ideia hegeliana de que “o vestuario tornava o corpo significante e que, por conseguinte,
permitia passar do simples sensivel a significacdo”, Barthes justifica assim, a devida importancia dada
pelos escritores ao descreverem as roupas em suas criagdes. Afirma ainda o vestuario como “objeto do
parecer” e por isso refere-se ao individuo, ao seu corpo, como também as conexdes deste individuo com o
seu proprio corpo e as conexdes do seu corpo com a coletividade (2005), levando & ideia de
pertencimento.

Da mesma forma como o conceito de “corpo vestido” de Oliveira (2007):
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Assim, o sentido de uma roupa s6 se completa ao vestir um corpo, quando, 0 que determinamos por um
sintagma composto, o corpo vestido assume a sua plena competéncia para atuar. Pelos seus atos, 0 corpo
vestido realiza a sua grande performance em situagdes concretas de seu contexto social que € a de produzir
uma visualidade para o sujeito. O corpo vestido mostra 0s modos de o sujeito estar no mundo, a sua presenca.
Mas esses modos de presenca conformam o0 que de um sujeito: a sua esséncia, sua aparéncia?
Semioticamente, propomos essa investigacdo das articulagdes do corpo vestido” (2008, p.93).

As afirmacGes dos autores levam a uma valorizagdo do individuo sobre suas escolhas, sua
identidade. No entanto, essa singularizacdo opera na conexd com 0 pertencimento a um grupo e
consequente negacdo de sua alteridade. Georg Simmel destaca, em sua abordagem da moda (2008), a
“imita¢ao” como fendmeno psicologico do ser humano; a moda como fruto da divisdo de classes sociais
- tendo a classe alta como a principal expoente de novas modas; a moda como um fenémeno social com
carater singular e a0 mesmo tempo com um propésito social. Discorrendo sobre o carater de dualidade
do comportamento humano, ele afirma que:

Na materializacdo dessas oposi¢des, um de seus dois aspectos sera sustentado, no mais das vezes, pela
tendéncia psicolégica a imitacdo. A imitacdo pode ser designada como uma heranca psicolégica, como a
transposicdo da vida do grupo na vida individual. (...) Ela da ao individuo a seguranca de ndo estar sozinho
em suas acOes e se apoia no exercicio da mesma atividade até aqui estabelecida como sobre um sélido
fundamento que a alivia da dificuldade de se sustentar a si mesma. Ela nos traz, na prética, a tranquilidade
peculiar garantida na teoria quando classificamos um fendmeno singular com um conceito universal. Quando
imitamos, ndo apenas impelimos a exigéncia de uma energia produtiva para o outro, mas, a0 mesmo tempo,
também a responsabilidade por essa a¢do; assim, o individuo se livra do tormento da escolha, fazendo-a
aparecer como um produto do grupo, como um recipiente de contetidos sociais (2008, p. 164-165).

Compreendemos assim as circunstancias da existéncia da moda como um fendmeno social,
partindo da “heranga psicoldgica” da imitagdo como pratica da espécie humana. Simmel acrescenta
ainda, na sua definicdo de moda como a imitacdo de um determinado padrdo estabelecido que ela
“satisfaz uma necessidade de apoio social, ela leva o singular a via seguida por todos, ela indica uma
universalidade que reduz o comportamento de cada um a mero exemplo” (2008, p.165).

Também fazendo referéncia a pratica da imitacdo, Barthes afirma que “a moda consiste em
imitar o que de inicio se mostrou inimitavel” (2005, p. 353), considerando a moda, no decorrer da
historia, como um fendomeno intrinseco as chamadas sociedades “modernas, tecnoldgicas e industriais™.
Paradoxalmente, a moda, como pratica social num exercicio do fazer do individuo, uma vez que esta
conectada ao original (este sim tido como exemplar, superior e de referéncia), faz do imitador um ser
diferenciado em relacdo ao outro que ndo consegue imitar devidamente (o fora de moda).

Além disso, a moda tem um forte componente de classe econémica, traduzida por seu poder de
compra, que faz com que a moda anterior, a moda atual e a moda do futuro véo se transformando na
medida que ha uma apropriacao de determinada moda pelas classes mais populares (Simmel, 2008).

O autor afirma que a moda “traz as diversas dimensdes da vida uma coincidéncia original por
ser uma configuracdo complexa em que todas as tendéncias principais e opostas da alma estdo
representadas” (2008, p.182).
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3.3 - Jeans: a moda das ruas e a cal¢ca US Top

No Brasil de 1972, a empresa Alpargatas produz a primeira calga jeans brasileira feita
com o “legitimo denim indigo blue”: a US Top, quebrando, em parte, a dificuldade de acesso a
peca de vestuario antes importada no Brasil, ou seja, s6 a tinham aqueles que podiam pagar
caro pelo privilégio. O slogan de US Top a definia: “a primeira calga brasileira que desbota e
perde o vinco”.

Segundo matéria no jornal Folha de S&o Paulo de 13 de novembro de 1995, mesmo sem

publicidade da Alpargatas ha quatro anos, a pesquisa de 1995, constatava que a US Top ainda
permanecia como a primeira marca que vinha a cabeca dos brasileiros quando perguntados
sobre jeans (pesquisa Top of Mind do Instituto Datafolha). A Alpargatas somente deixou de
fabricar a calca jeans da Marca U.S. TOP no ano de 2009, por ndo conseguir competir com 0s
precos baixissimos de produtos similares como os das multimarcas chinesas importados por
grandes lojas de confeccao no Brasil.
A marca US Top anunciou diversas vezes na revista Geragdo Pop. Logo em sua primeira
edicdo, em texto verbal na capa da revista, manifestava: “A Moda dos jeans enfeitados”, a qual
mostrava varias opcoes de estilos, aderecos e aviamentos que poderiam ser agregados a moda
do jeans.

No interior da revista, em um dos anuncios da marca, encontrava-se o texto verbal “faca
as bossas com US Top” (figura xx), onde podia-se encontrar varias sugestdes e ideias de jeans
bordados e customizados.

Como objetos de valor, a calca jeans e a revista Pop, podem ser consideradas discursos
de liberdade que manifestavam sentidos de alegria, prazer, ousadia e auto confianca
procuravam sentido entre como icones da quebra de comportamentos e sua adocao pela geracéo
jovem.

O destaque da revista para a customizacdo do jeans, demonstra a necessidade de
afirmacdo de sua diferenca em relacdo a alteridade de um modo de vida antes constituido. E
este, obtém aderéncia do grupo de leitores e apreciadores do vestuario.

O titulo da revista a caracteriza como voz de uma geracao, e a enunciacdo de diversas
chamadas de capa em primeira pessoa (“... a gente curte”, “...conosco”) a insere ao lado do
jovem leitor, identificado também com o perfil do casal jovem, branco e heterossexual,

fotografado em comportamento despojado, que ilustra o centro da capa da primeira edigéo.
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Para comprovarmos a atualidade do jeans como uma pec¢a da moda, vamos demonstrar
duas matérias de revistas sobre o tecido. A primeira, foi publicada na edi¢dao impressa (a revista
ainda circulava nas bancas) da revista Nova/Cosmopolitan, em 2016 e a outra, na revista Vogue
Brasil, em 2023.

Leitoras que deram

um basta depois de
dois, cineo e até oito (11)
anos de enrolagda

No dia 06 de agosto de 2018, a Editora Abril aninciou o encerramento da revista
Nova/Cosmopolitan. Menos de dois anos antes, na edi¢do n. 509 de fevereiro de 2016 quando
ainda estava sendo publicada, observamos uma matéria sobre o jeans (figura xx). Com uma
chamada na capa, o referido texto verbo visual é a principal matéria da categoria moda desta
edicdo da revista.

O texto visual da capa manifesta uma imagem fotografica, produzida em estudio, onde
a modelo Marina Ruy Barbosa posa de joelhos com uma roupa branca (blusa e cal¢a comprida
rasgada na altura do joelho). O enunciado verbal principal que se refere a matéria sobre o jeans,
que esta no interior da revista, afirma: “100% Jeans. Um texto verbal sintético, abaixo do
principal, enuncia: “+ de 50 ideias pra todo tipo de corpo, estilo e situagdo”.

No interior da revista, uma marcagao circular de cor azul, enuncia “especial jeans”. A
matéria compde-se de sete paginas com textos verbo visuais que lancam um apelo sobre a
ligacdo intima do jeans com a cultura pop, conforme descrevemos anteriormente.

O texto verbal principal do enunciado da matéria sobre o jeans, afirma: “Fashionismo -
Jeans € Pop”. O texto verbal, prossegue em letras menores abaixo do texto principal e enuncia:

“E sexy, € street , é chique e nunca sai de moda. Preparamos um guia para vocé escolher o seu
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short favorito, o jeans que cai melhor no seu corpo e as pecas de denim mais bacanas do

momento”.

’ .IEANS E POP

€ SEXY, E STREET, £ CHIQUE E NUNCA SAI DE MODA. PREPARAMOS
GUIA PARA VOCE ESCOLHER O SEU SHORT FAVORITO, oJENswzwm
NO SEU CORPO E AS PECAS DE DENIM MAIS BACANAS DO MOMENTO

Nl P

Matéria sobre o Jeans Nova/Cosmopolltan n. 509, fev. 2016, p. 49.
Fonte: Arquivo pessoal

No texto visual da matéria, observamos duas modelos vestidas de short jeans: uma loura
e outra morena, onde o rosto é cortado pelo enquadramento da pagina da revista, ndo permitindo
que se veja os olhos de ambas. Nas blusas que as modelos estdo usando, se pode ver um “olho
grego”, considerado um simbolo da sorte e, para os que acreditam, também capaz de afastar
energias negativas. A outra modelo veste uma blusa transparente com trés estrelas douradas.
As duas vestimentas possuem elementos simbdlicos: uma, o olho grego e a outra, as estrelas.

Portanto, remetem ao simbolismo caracteristico da cultura pop.
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Figura 108 - Matéria sobre o jeans. Nova/Cosmopolitan, n. 509, fev. 2016, p. 53-56.

0 JEANS CERTO
PARAVOCE £ 0 EUBUMBUM

<TG % Ex

NOSSO DE CADA DIA

Fonte: Arquivo pessoal

A matéria ocupa oito paginas do interior da revista e, nelas, encontramos textos com
diversos enunciados verbais que estdo destacados em letras maiores. Sdo enunciagdes que
reforcam a popularidade e a versatilidade do tecido jeans. O sujeito enuciador/destinador - a
revista - se dirige ao sujeito enunciatario/destinatario - o leitor de Nova, afirmando: “o jeans
certo para vocé e 0 seu bumbum”; “peca coringa”; “denim urbano”; “macacao jeans” (figuras

XX, XX, XX, XX, XX, XX € XX).
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O segundo texto verbo visual sobre o jeans é encontrado na revista Vogue Brasil
(n. 535, de maio de 2023) edigao de aniversario da referida midia impressa, que completou
48 anos no Brasil. A data, maio de 2023, também marcou o sesquicentenério do jeans,
que foi registrado e patenteado por Levi Strauss, em maio de 1873. Assim como 0
primeiro, buscam a atualidade da moda jeans. Os textos sincréticos manifestam, na
dimenséo visual, 20 fotografias de modelos que apresentam novas leituras do tecido. O

enunciado verbal, proclama:

Jeans Glam: Num momento em que a moda se volta para os classicos, Vogue eleva o jeans a sua maxima
poténcia. Shapes inusitados, compostos por ombros, supermercados e saias estruturadas, além dos plissados
e outras texturas trabalham tecido, que completa 150 anos este més, a exaustdo e tiram o denim do lugar
comum do lugar comum”. Fotos: Juliana Rocha, Styling Daniel Ueda (Vogue Brasil, n. 535, mai./2023, p.
134 -153)

A

NUM MOMENTO EM OUE A MODA SE YOLIA PARA (3

GLASSICOS, FOSUF ELEVA 0 JEANS A SEA MAXIMA

POTENCIA. SHAPES INUSITADES COMPOSIES POR

OMBA0S SUPLRMARGADGS £ SAIAT ESTRETURABAS.

ALEM D05 PLISSADOS € DUTRAS TEXTURAS

IBABALHAM @ TECID0. QUE COMPLETA 150 ANGS ESTE FOTES LA MO
MES, A EXAUSTAD £ TIRAM 0 DENIM DO LUGAR COMUM SITURS WA 0D
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Consideracdes Finas
Com o desenvolvimento de nossa pesquisa, acreditamos que nosso pressuposto inicial

foi confirmado. A década de 70 e a geracdo que a viveu, marcam, definitivamente a historia.
Caso pudéssemos resumir em uma palavra o que foram os anos 70 no Brasil e no mundo poderia
se dizer que foi um momento de “explosdo”. Falo de explosdo no sentido de algo que vinha
sendo acumulado... e, de alguma forma, transborda.

Essa “explosdo” é fortemente sentida no comportamento da juventude - categoria social
que passa a ser compreendida como tal, até os dias atuais. Momento em que a categoria etaria
comeca a sofrer diferenciagdes sociais e culturais.

A partir do nosso estudo, podemos afirmar que as mudancas e transformacgdes que
ocorreram nos anos 50 e 60 no Brasil e no mundo, provocaram a construcao de uma identidade
e cultura juvenis e, a partir destas construcdes, registramos que a compreensdo do fenémeno
das geracOes e seus conflitos , como também do proprio conceito de juventude foram
modificados.

Estas mudancas foram processadas velozmente devido ao fenémeno da popularizacao
da TV e da industria da cultura de massa, alterando inclusive o “tempo das coisas”. A criagdo
de uma industria cultural e um mercado consumidor juvenil, juntamente com uma conjuncao
de fatores estruturais econémicos e subjetivos que produziram sentido para os(as) jovens nos
anos 50 e 60, lancam as bases para a década de 70, periodo do nosso estudo através dos
exemplares da revista Geracao Pop (1972 -1975).

Através de diversos textos verbo visuais demonstrados, comprovamos as estratégias
utilizadas, identificando os elementos figurativos presentes no nivel discursivo - nivel das
estruturas superficiais - do plano da expressao observado.

A producdo de sentido sobre o tema da liberdade esteva relacionada a liberdade de
expressdo individual, liberdade para a autenticidade, liberdade para desfrutar a natureza,
liberdade para um novo comportamento social.

Nos discursos manifestados pela revista Geracdo Pop sobre a liberdade naquele
momento, podemos afirmar que eram estruturados, no nivel fundamental do percurso gerativo
de sentido, a partir de oposicdes categorica como liberdade versus opressdo; careta versus
descolado; transado versus conservador; pop versus ndo pop; novo versus velho; filhos versus

pais.
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A revista Geragdo Pop teve, nos textos visuais a presenca de imagens fotogréficas e
ilustracdes arrojadas, com um colorido vibrante e efusivo, caracteristicas da cultura pop que
ganhava o mundo naquela década que foi herdeira do maio de 1968.

Dentre as estratégias utilizadas pela revista para o publico leitor, percebemos a
utilizacdo de uma linguagem pop, um design pop, uma tipologia pop e uma grande referéncia
a cultura pop, demonstradas nos textos que manifestam os popstars, os idolos pop.

Dentre os diversos fenbmenos ocorridos naquela década, destacamos o papel da
contracultura, fendbmeno que representou a contestacdo, pelos(as) jovens, da cultura dominante
até aquele momento e que fez com que jovens de todas as partes do mundo “falassem a mesma
lingua”, mesmo em idiomas diferentes.

Acreditamos que o intervalo de tempo que abrangeu estas trés décadas relatadas - anos
50, 60 e 70 - provocaram, na compreensdo sociossemiotica, uma descontuidade. O conflito foi

intensificado e, 0 mundo nunca mais foi 0 mesmo. Até os dias atuais.
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nov. - 1974
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Capa Revista n® 32
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Anexos B - Anuncios - U.S. Top - Revista Geracao Pop

cou 0 AeTENTICO DEM tveeco mit. ATA

Revista n° 01
nov. — 1972, p. 62.

Revista n° 01
nov. — 1972, p. 63.

Revista n® 5
mar. - 1973, p.11

Revista n° 07
mai.- 1973, p. 22
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a prova que o mu jovem
ndo tem fronteiras nem preconceitos.

Top
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a prova que o mu
tem fronteiras nem preconceitos.
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set. - 1973, p. 17

Revista n® 13
nov. - 1973, p. 35

Revista n® 14

Revista n® 19
mai. — 1974, p. 13

%\tﬂ

dez. - 1973, p. 11

|

Revista n® 20
jun. - 1974, p. 2

Revistan® 23 3
set. - 1974, p. 2

Revista n® 24
out. — 1974, p. 24

Revista n°27
jan. - 1975, p. 44
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OR PRESENTE PARA
FERIAS

===
o

Revista n°27
jan. - 1975, p. 45

Revista n® 33
jul. - 1975, p. 69

Revista n® 33
jul. - 1975, p. 70

Revista n® 33
jul. - 1975, p. 71

Revista n® 34
ago. - 1975, p. 83

Revista n® 35
set. - 1975, p. 2

Revista n® 36
out. - 1975, p. 83

Revista n® 37
nov. - 1975, p. 52

De hoje em diante vocé pode ficar sempre numa boa.
Chegou a camisa U.S.TOP

Revista n® 37
nov. - 1975, p. 53

Revista n® 37
nov. - 1975, p. 83

Revista n® 38
dez. - 1975, p. 2
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