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Resumo

O presente texto visa a trazer contribuigdes para a compreensdo relativa a0 processo
inicial de formulagdo de produtos de midia impressa brasileira voltados ao publico
jovem. Com vistas a concretizacdo dessa finalidade, foi realizado um estudo de caso da
revista Pop, a primeira dirigida especificamente a esse segmento de consumidores no
pais, tendo circulado durante os anos 1970. Nesse sentido, sera aqui apresentada uma
releitura de certos contelidos tedricos presentes na dissertacdo correspondente, em
particular a cultura de consumo e o ‘conceito de jovem’, complementada com alguns

resultados de andlise categorizados como ‘contato com a natureza® e ‘consumo as
avessas .
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Retomando a dissertacdo de mestrado O processo inicial de formulacdo de
produtos de midia impressa brasileira voltados ao publico jovem — um estudo de caso
da revista Pop (BORGES, 2003), este artigo apresenta um pouco do que foi ai
pesquisado. Primeira publicagdo impressa brasileira direcionada deliberadamente ao
publico jovem, de periodicidade mensal e lancada em nivel nacional pela entdo
soberana editora Abril Cultural entre novembro de 1972 e agosto de 1979, totalizando
82 edicdes, a revista foi abordada a partir de uma problematizacdo que envolvia
investigar de que forma ela promoveu uma caracterizacdo especifica de seu publico-
alvo — 0 jovem — com base nas especificidades de ordem temporal — anos 1970 — e
espacial — Brasl — em que a mesma se inseria. Nesse sentido, foram identificadas
algumas ‘caracteristicas’, que se fizeram presentes em suas paginas ao longo de toda a
sua existéncia e que nelas constavam como sendo inerentes a condicdo de juventude.
Importante enfatizar que essas ‘ caracteristicas’ ndo correspondem as teméticas variadas

trazidas pela revista — sobretudo musica, mas também esportes, turismo, moda e outros.
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Uma Unica ‘caracteristica pode permear toda a diversidade tematica presente nas
paginas da publicacdo — e no decorrer de todos 0s seus quase sete anos de circul acéo.
Dentre as caracteristicas levantadas nessa atividade de pesguisa, e que
compuseram o capitulo de andlise da dissertacdo enquanto subcapitul os, foram pingadas
algumas matérias envolvendo em particular o ‘consumo as avessas e também o
‘contato com a natureza', além de pinceladas de ‘nostalgia e modernidade’ e ‘alegria e
liberdade’ (as outras caracteristicas sdo0 a ‘aculturagdo estrangeira’, o ‘colorido’, 0s
‘assuntos tabus e a ‘criticidade e politizacdo’). Esse remangjamento do capitulo de
andlise, todavia, ndo € a Unica releitura a ser agui apresentada. Na verdade, acabou
sendo uma decorréncia de outra releitura, bem mais vertical, que foi a de aguns
capitulos tedricos da dissertacdo — ou a0 menos partes deles — que antecederam o de
andise. Pode-se dizer que este texto € fruto de uma retomada de conte(idos alusivos em
particular a cultura de consumo e ao ‘conceito de jovem'. Retomada resultante de um
intervalo de trés anos entre o término do mestrado e a elaboracdo do presente artigo,
periodo no qual naturalmente foram se acumulando algumas reflexfes esporadicas a
respeito de tais contetidos. E sdo essas reflexdes que agora constituem as partes tedricas
deste texto, que por sua vez levaram ao remangamento dos resultados de andlise

anteriormente referido.

A sociedade de producéo do desgjo

Producéo e consumo sdo duas paavras que se confundem. Embora opostas, ou
guem sabe por isso mesmo, € impossivel a existéncia de uma sem a existéncia da outra.
N&o faz sentido falar de producdo sem que se tenha em mente o destinatario do que é
produzido, ou sgja, 0 consumidor. E a reciproca talvez sga ainda mais verdadeira — o
consumo simplesmente ndo existiria sem a produgéo.

Mesmo assim, por mais ébvio que sga esse entrelacamento entre ambas as
palavras, muitos tedricos lancam méo de conceitos como ‘sociedade de producdo’ e
‘sociedade de consumo’, seguidamente abordados em separado — como se isso fosse
possivel. Sdo, inclusive, utilizados para promover uma caracterizacdo cultural dos
seculos 19 e 20, respectivamente. Nisso, entram em jogo também outros dois quase
sinénimos de producdo e consumo: as palavras industria e comeércio. Levando-se em
conta que o século 19 vivenciou présperos anos de Revolucdo Industria, que

aumentaram em muito todos os parametros de capacidade produtiva conhecidos até
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entdo, a sua respectiva sociedade foi definida enquanto uma * sociedade de producéo’.
Definicéo surgida — vale perceber — em tempos bem posteriores, ja no século seguinte,
enquanto uma oposi¢ao a ‘ sociedade de consumo’. Curiosamente, esses mesmos autores
de tais conceitos generaizantes defendem, por outro lado, que o século 20 foi
testemunha de uma expansdo tecnologica sem precedentes até entdo, superando de
longe a do somatorio de todos os séculos anteriores. Quer dizer, o avango tecnol gico —
e, conseqlientemente, industrial — do século 20 acabou paradoxamente levando a
transi¢cdo da ‘ sociedade de producdo’ para a atual ‘ sociedade de consumo’.

Na verdade, toda essa distin¢éo envolvendo ambas as sociedades se resume a uma
mera questdo de énfases. Dito de outro modo, a ‘sociedade de consumo’ € uma
‘sociedade de producdo’, da mesma forma que a ‘sociedade de producdo’ era também
uma ‘ sociedade de consumo’. Como diz Zygmunt Bauman, “a diferenca entre viver na
nossa sociedade ou na sociedade que imediatamente a antecedeu ndo € tdo radica
guanto abandonar um papel e assumir outro” (1999, p. 88). E mesmo o fato de a
‘sociedade de consumo’ ter surgido em fungdo do avango tecnolégico-industrial do
século 20 deixa de ser um paradoxo na medida em que, por outro lado, o aumento da
guantidade de bens de consumo naturalmente passou a solicitar um maior estimulo ao
ato de consumir.

Esse processo se manifestou, em um primeiro momento, apos a Quebra da Bolsa

de Nova Y ork, ocorrida em 1929, quando, nas palavras de Lucrécia D’ Alessio Ferrara,

0 Sistema de producdo, ante o perigo iminente de afogar-se na superproducdo e
na tentativa de encontrar uma saida, comega a implementar as estruturas da
consumagdo de massa. Este foi um momento decisivo para 0 sistema de
producdo que ampliou, aargou, multiplicou o seu territério através dos
mecani smos da reproducdo. Ao mesmo tempo em que o sistema de producéo se
salvava, 0 consumo se impunha como ideal individual e coletivo (1981, p. 63).

Dito de outro modo, a intensificagdo da producdo levou a reproducéo (ou ‘re-
producéo’), que por sua vez solicitou o incentivo ao consumo. Ou ainda, o elo de
transicdo entre a producdo e o consumo € a reproducdo, a reprodutibilidade em série de
mercadorias em geral.

Mas € apls a Segunda Guerra Mundial que tal processo se consolida de vez.
Também motivado por finalidades de restauracdo econdmica, 0 consumo passa a ser
palavra de ordem a partir da década de 1950. E € ai que entra um ingrediente

fundamental para a diferenciacdo entre a ‘sociedade de consumo’ e a sua antecessora
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‘sociedade de producdo’: o reforgo da producdo fez com que também se passasse a
produzir desejos e necessidades, de forma a provocar nas pessoas 0 aumento do apetite
para o consumo. Assim, a ‘sociedade de consumo’ também poderia ser definida como
uma espécie de ‘ sociedade de producéo do desgjo’.

Possibilitando uma circulagdo mais acentuada dos bens de consumo, pode-se dizer
gue a producdo de desgjos e necessidades consiste basicamente em fazer o consumidor
buscar uma satisfacdo que nunca é plenamente saciada — tal como uma cobra
perseguindo a propria cauda sem jamais alcancila. E mesma aceleracéo da
circulagcdo de mercadorias acaba modificando também as nogdes de tempo e espaco, ja
gue os produtos comercializados — incluindo ai os préprios desgjos e necessidades —
circulam ao redor do mundo abrangendo distancias cada vez maiores e em menos
tempo. Quer dizer, além de provocar o movimento circular eterno da cobra atras de sua
prépria cauda, a circulagdo acelerada da producdo atuou como que desregulando o
movimento circular uniforme dos ponteiros do relogio.

Tempos de urbanizacdo — e de revisdo dos conceitos de familia ereligido

Resultante do desenvolvimento industrial, a cultura de consumo repercutiu
também socialmente, reforcando o processo de urbanizacdo igualmente deflagrado pelo
avanco da industrializagdo. Enquanto uma nova forma de organizagdo social — néo
apenas em termos de trabalho, mas de vida cotidiana em geral — a urbanizacdo provocou
toda uma crise de valores junto as sociedades, intensificando a migragdo de pessoas
naturais da zona rural para os centros urbanos e promovendo a diversificacdo e
especializagdo das atividades profissionais. E, somada a uma cultura de consumo na
gual a midia passou a ocupar um maior espago para dizer as pessoas 0 que fazer e como
se portar, avida urbana e seus diversos atrativos acarretaram questionamentos inéditos a
certas instituicbes até entdo tidas como inabaldveis, como a religido, a escola e
sobretudo a familia. Conforme Renato Ortiz, “com o advento da sociedade urbano-
industrial, a nocdo de pessoa ja ndo mais se encontra centrada na tradicdo. Os lacos de
solidariedade se rompem”, pois “0 anonimato das grandes cidades e do capitalismo
corporativo pulveriza as relagfes sociais existentes, deixando os individuos ‘soltos' na
malha social. A sociedade deve portanto inventar novas instancias para a integracao das
pessoas’ (1994, p. 119).

A vida urbano-industria da segunda metade do século 20 e do inicio deste século
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21 difere completamente de quando quase ndo havia opgdes além de um cotidiano
basicamente agropecuario. Ao invés dos atrativos de cidades repletas de concreto,

cimento e asfalto, e do colorido de carros, prédios, ruas, fumacas e luzes neon, nagueles
tempos ndo existia muito mais do gue o verde de vastas extensdes de terra, ocupadas por
familias que consumiam o que produziam, apenas para sua prépria subsisténcia —em
uma prética centrada no cultivo, palavra que remete tanto a ‘cultura quanto a
‘producdo’. Tempos em que o tempo era determinado apenas pelo sol, que, além de
assegurar a claridade do dia, fazia com que a noite fosse necessariamente escura, de
forma que as pessoas se viam na obrigagdo de se manterem acordadas durante o dia,

plantando, colhendo, ordenhando e abatendo, e de dormirem durante a noite para que
pudessem estar de pé assim que 0 sol despontasse no céu. Tempos anteriores inclusive a
industrializacdo do século 19, que viria a propiciar, entre muitas outras coisas, 0
surgimento de luzes elétricas que facilitavam a visdo, a0 passarem a clarear a até entéo
intransponivel escuridéo da noite.

Aliés, esse € um tipico caso em que producdo e industria ndo sdo sindnimos, como
também n&o o0 sdo consumo e comércio. 1sso porque 0 que se tem ai € um sistema de
subsisténcia, em que é produzido apenas o que ira ser consumido e compartilhado pelos
membros da familia reunida dentro de casa ap anoitecer em volta da mesa de jantar, a
luz de velas, apos um dia inteiro de trabalho e antes de uma noite inteira de sono — que
ira anteceder o dia seguinte de uma nova jorreda de trabalho e assim sucessivamente.
Dia-a-dia transmitido de geracdo em geracdo, com cada crianca apenas esperando
chegar a idade adulta para dar continuidade a esse ciclo, que transcorre na mesma
cadéncia regular do movimento circular dos ponteiros do reldgio de um tempo em que o
dia era dia e a noite era noite. Bem diferente da vida urbano-industrial de agora e seu
rel0gio desregulado por luzes artificiais— que passaram a possibilitar o trabalho noturno
€ 0 subsequiente sono diurno.

Cabe sdlientar que a estrutura de subsi sténcia agropecuéria mencionada acima nao
€ exclusividade dos dias de outrora. Como se hoje ndo mais existissem regioes
totalmente agrérias e que, por exemplo, ma sabem da existéncia da luz elétrica. Da
mesma forma, alias, a propria ‘sociedade de consumo’ — na acepcdo completa do termo
— ainda esta bem longe de se fazer onipresente no mundo atual. Mas enfim, a questéo é
gue a vida rural indiscutivelmente ja ndo reina da forma quase absoluta dos tempos em
gue sequer se pensava em denominagdes como ‘sociedade de consumo’. Justamente

porgque ndo havia a producédo do desgjo, tal como passou a se dar a partir do século 20,
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j& que praticamente tudo o que se produzia era voltado a subsisténcia. Tudo girava em
torno apenas do nucleo familiar, ndo havia o elemento externo da cultura de consumo
atuando no sentido de orientar a conduta de cada pessoa. Esse tipo de atribuicéo cabia
justamente & familia, além da religido e também da escola. Epoca bem distante da
cultura de consumo, que, desregulando o movimento circular dos ponteiros do relogio e
provocando o movimento circular ininterrupto da cobra atrés de sua prépria cauda,
tratou de profanar as estruturas religiosas e familiares e a provocar nos individuos o
desgjo pelo consumo, tentando-os a exemplo do simbolo biblico da cobra com uma
maca na boca — cobra que passou a perseguir asi propria, e maga que caiu ha cabega de
Isaac Newton justamente em meio a um cenario agrario tipico de tempos pré-industriais
(e pré-consumo) de subsisténcia agropecuéria em que o tempo demarcado pelo reldgio
ainda ndo havia sido relativizado por Albert Einstein e muito menos pela cultura de

consumo.

Cultura de consumo e producéo de identidade— o ‘conceito de jovem’

Dentre as modificagbes provocadas pela cultura de consumo nas estruturas sociais
de épocas anteriores (inclusive aimentando o eterno embate entre religido e ciéncia),
merece especia destague 0 que se pode chamar de ‘conceito de jovem’. Tipica fase da
vida mais propensa a instabilidades de toda ordem, justamente por se encontrar em meio
a indefinicdes e definicdes e em um elo perdido entre a infancia e a vida adulta, a
juventude passou a ser vista como o (publico-)avo potencialmente mais vulnerével a
acdo da cultura de consumo — que assim tratou de promover a producéo de uma
identidade juvenil. E, via esforgos intensivos de produgdo do desgo de consumir junto a
esse publico(-alvo), se deu uma espécie de ‘invencéo do jovem’, um jovem que, entéo,
passou a exigtir enquanto conceito — ja que, em tempos como 0 da subsisténcia
agropecuéria, uma crianca sO deixava de ser crianca quando se tornava um adulto.
Conforme Maria Celeste Mira, “a emergéncia do jovem como segmento de mercado (...)
tem a ver com as transformagdes na estrutura da familia, que ndo afetaram aperes a
relacéo entre os sexos’ (2001, p. 151).

Ou sgja, ndo havia esse estagio intermediario entre a infancia e a fase adulta, ao
menos ndo da forma como conhecemos hoje, um jovem efetivamente caracterizado
como tal, em que os contornos da juventude encontram-se bem delineados. Mas eis que

entra em cena a cultura de consumo, se incumbindo de libertar o jovem dos mundos
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infantil e adulto — e de dizer-lhe quem ele deveria ser e como deveria agir. Acéo
redlizada através de produtos simbdlicos destinados a atuar como um ‘espelho
distorcido’, no qual o jovem se vé sem se reconhecer por completo, o que solicita
algumas adequacdes até sua imagem se tornar idéntica a de tais produtos, condicéo (ou
condicionamento) que ele pode acatar ou refutar, dependendo das variagdes individuais
ai presentes. E o principal desses produtos simbdlicos € oriundo da musica. Tendo
despontado em meados da década de 1950, o rock extrapolou em muito a sua condicéo
de género musical para se tornar o simbolo maior da cultura juvenil e mesmo da
‘profanadora cultura de consumo como um todo — ndo € a toa que ainda ha quem o
defina como ‘ musica do demonio’.

A propdsito, o caréter ‘demoniaco’ do rock relaciona-se diretamente com o apelo
sexual atribuido a0 género musical-comportamental. O ritmo musical agitado e os
movimentos pélvicos produzidos por roqueiros como Elvis Presley (também conhecido
como ‘The Pelvis') tornaram se literalmente atrativos a provocarem atragéo, alcando de
imediato esses artistas a condi¢do de idolos de uma faixa etéria fortemente marcada por
transformacdes e afirmagdes relativas a sexualidade. A juventude projetou no rock uma
possibilidade de afronta ao recato da vida conjugal apregoado por familia e religido.
Enquanto a sagrada ingtituicdo do matrimonio, desde os tempos dominados quase
exclusivamente pelo sistema de subsisténcia agropecuaria, defende a pratica do sexo
apenas para fins reprodutivos, de procriagdo, o rock levanta a bandeira do sexo por
prazer, por desgjo, 0 Sex0 em seus aspectos mais profanos.

Ao contrério do casamento, que representa 0 ‘sexo por subsisténcia’, o rock
corresponde a uma materializacdo do ‘sexo por consumo — um quase sinénimo de
‘comer’, por sua vez um sinbnimo coloquia de ato sexual. A distingdo entre o ‘sexo
para reproducdo’ e 0 ‘sexo para mnsumo’, alias, faz com que ‘reproducdo’ se torne
sinbnimo de ‘producdo’ (por sua oposicdo a ‘consumo’) e antbnimo de
‘reprodutibilidade’ — palavra que sempre Ihe foi similar, mas nesse caso remete a
‘consumo’, por estabelecer ai uma relacdo de causa e corsequéncia. Tais oposicoes —
entre (re)producdo e consumo, e entre reproducéo e reprodutibilidade — inevitavelmente
aludem a cultura de consumo, que encontrou na producéo do desgjo sexual um poderoso
recurso utilizado para arrancar o jovem do elo perdido ertre as vidas infantil e adulta,
inerente ao conservadorismo de familia e religido, e joga-lo em um universo mais
frenético — como que arrancando o jovem de um ‘mundo’ e o jogando em um

‘submundo’.
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Revista Pop e o verde do colorido de suas paginas

Outro dos tantos produtos de consumo a reforcar a condicdo de juventude foi
justamente a revista Pop, que — antes de mais nada voltada a musica — também tomava
por base 0 rock, embora ndo em seu formato caracteristico dos anos 1950, época do
surgimento do mesmo, e sim 0 que resultou dos desdobramentos vivenciados pelo
género até o inicio dos anos 1970, época do surgimento da publicacdo. O rock de entéo
se notabilizava, entre outros aspectos, por uma configuracéo visual carregada de cores
vivas e multiplas como as dos grandes centros urbano-industriais das Ultimas décadas,
gue foi incorporada pela revista.

Entretanto, apesar de ser um tipico produto a servico da cultura de consumo, tendo
inclusive incorporado sua multiplicidade de cores, a revista Pop — em funcédo de ter
assmilado a cultura hippie que permeava o rock de entdo — a0 mesmo tempo
incentivava uma espécie de ‘consumo as avessas e, além disso, incitava a uma volta a
um ‘contato com a natureza que remetia aos tempos nos quals predominava o verde da
subsisténcia agropecudria. Esse aparente paradoxo envolvendo a apologia do verde e de
um anti-consumo por parte de um produto simbdlico colorido como a revista Pop
encontra-se claramente materializado em algumas das matérias presentes nas paginas da
publicacdo. Vale citar, de inicio, uma reportagem da edicdo 78, de abril de 1979, sobre
Mauga, “o lugar onde a vida é verde’ (p. 3), onde “a cascata € o unico ruido” (p. 4), ou
ainda, “um lugar onde a gente pode viver como sempre sonhou” (p. 3). Enfoque similar
j& havia aparecido na edicdo 71, de setembro de 1978, onde consta uma matéria sobre
plantas e sua frase exclamativa “Ah, como é gostoso viver no meio do verde!” (p. 51).

Duas das reportagens mais representativas do ‘ consumo as avessas foram as que
acompanharam o desenvolvimento de Cristina Niemeyer, uma menina que, desde o seu
nascimento, foi totalmente criada a base de habitos naturais. Cristina apareceu pela
primeira vez na revista na edi¢do 31, de maio de 1975, quando tinha 12 anos de idade,
sendo apresentada como uma garota que “nunca comeu um pedacinho sequer de
chocolate, ndo conhece o0 gosto do arroz e jamais tomou um gole de Coca-Cola’, e que
“se aimenta de ovos crus, 6leo de figado de bacalhau e sementes de girassol” (p. 22).
Esse cardépio foi idealizado por seu pai, o nutrélogo Amoacy Niemeyer, que, apesar de
ser “chamado de maluco por muita gente”, respondia com “argumentos indiscutivels’,
como o fato de que Girassol — apelido pelo qual Cristina era conhecida pela “turma da

prai@’, inspirado em um de seus pratos prediletos — “nos seus 12 anos de vida néo teve
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uma doenca ou mesmo uma carie dentéria” (p. 22). O texto complementa as palavras de
Amoacy dizendo que ela “nunca escovou os dentes, mas eles sdo limpos e bonitos’ (p.
22). Além de tudo, desde pequena Girassol “gosta de andar nua para se aimentar do
sol” (p. 22), dado reforcado por uma foto em que a menina, deitada de lado, aparece
vestida apenas pela parte de baixo do biquini — e seus cabelos longos, lisos e louros.

Mais de trés anos e meio depois, emdezembro de 1978, Cristina voltou a exibir
a mesma pele rosada e bronzeada nas péginas da revista, edicdo 74. Ela aparece
fotografada em uma pose praticamente idéntica a da foto da matéria anterior, SO que,
dessa vez, um pouco mais vestida, usando também a parte de cima de um biquini.
Afinal, ela entdo ja estava com 15 anos e portanto ostentava mais do que os botfes de
Selo apresentados trés anos e meio antes — em uma demonstracéo de que, apesar da
apologia a efetivacdo de habitos ‘naturais' na vida cotidiana (em que se inclui a nudez),
a revista ndo se atrevia a exibir os seios ja formados de uma moca de 15 anos. De
gualquer forma, essa reportagem fazia questéo de ressaltar , acima de tudo, que Cristina
continuava sendo — conforme o subtitulo da matéia — “a garota mais saudavel do
planeta’.

Além dessas duas matérias dedicadas a tracar o perfil de Girassol, vale destacar
também uma sobre a Cooperativa Agricola Girassol, da Barra do Pirai. Formada por “7
jovens’ que queriam “viver com 0s pés na terra’, cooperativa paulista despontou
nas péaginas da edicdo 50 da revista, de dezembro de 1976, em uma reportagem que
enfatiza “ o amor ao campo, acima de tudo”, demonstrado por jovens que “néo utilizam
nada de produtos quimicos’ (p. 48). Quase trés anos depois, em julho de 1979, a
publicacdo voltou a falar arespeito do mesmo grupo de jovens, na edi¢éo 81. Dessa vez,
a reportagem ndo foi exatamente com a cooperativa, que havia deixado de existir, “por
causa do alvara para funcionamento” (p. 46), mas mesmo assim nseguiu ser ainda
mais enfética, em passagens como “mas ndo se assustem: aguelas pessoas ndo pararam
de sonhar nem de lutar. Eles continuam acreditando na idéia de que, sem uma
alimentacédo saudavel, a humanidade acabara por morrer envenenada pelos alimentos”,
ou ainda, “mesmo separados eles continuam unidos, animados pelo mesmo ideal: gjudar
na construcdo de uma nova era, um novo mundo onde 0s homens sgam mais livres,
vivendo em maior harmonia com a natureza” (p. 45).

Essa construcéo de uma ‘nova era paradoxalmente envolvia uma volta a habitos
mais primitivos, o que reforca a alusdo do ‘contato com a natureza’ aos tempos de

subsisténcia agropecuaria. E o tom nostalgico dessa busca de novos/velhos tempos se
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manifesta claramente nas paginas da publicacdo em matérias como a da edicéo 65, de
marco de 1978, sobre “o0 bom e velho pic nic: vocé lembra?’, comentando que “aidéa
ndo é nada original: foi 0 maior sucesso nos tempos da vovo, época em que as pessoas
cultivavam mais o saudavel hébito de se reunir ao ar livre’ (p. 30). O detalhe € que ndo
se trata de um pic-nic tradiciona: 0 que a matéria se propde a apresentar € um “pic nic
pop” (p. 30), realizado com a utilizagdo de toahas, cestos e alimentos ‘transados e em
locais repletos de verde, cachoeiras e congéneres.

O resgate de elementos tradicionais por meio das referéncias atuais de entéo se
repete em uma matéria sobre moda publicada na octogésima edicdo da revista, de junho
de 1979, com sugestdes para as festas juninas daquele ano, mas “a gente partiu do
principio que ninguém ta muito a fim de se fantasiar de caipira e o resultado tai:
modelitos rock-rural”, “uma modinha pros compadres e comadres travoltearem a
vontade” (p. 97) — em uma ébvia alusdo a John Travolta, protagonista de dois campedes
de bilheteria da época, os filmes dancantes Saturday Night Fever (1977) e Grease
(1978). Passando do ambiente caipira para os pampas galchos, o Rio Grande do Sul foi
outro cendrio da relagdo entre natureza e nostalgia, conforme demonstra uma matéria
publicada na edicdo 81, de julho de 1979, repleta de digressdes sobre “o Sul, fronteira
das tradicoes’ (p. 96), onde predomina, “nas estancias, o cheiro do campo e a paz do
passado” (p. 93, grifos meus).

O caréter de nostalgia apresentado por um produto de linguagem sintonizado com
a modernidade, como a revista Pop, de certa forma demonstra a distincdo entre os
conceitos de ‘novo’/‘antigo’ e ‘jovem’/‘velho'. Hoje uma publicagdo ‘antigal, a revista
Pop a0 mesmo tempo nunca deixara de ser ‘jovem’. E, mesmo em seus anos de
publicacdo ‘nova’, ela ndo se esquivava de estampar em suas péginas matérias de teor
‘nostalgico’ — ainda que sempre com uma roupagem ‘moderna. Por sina, a propria
diferenciacdo envolvendo ‘nostalgia e ‘modernidade’ perde um pouco o sentido na
medida em gue, em termos histéricos, a modernidade diz respeito a um tempo ‘antigo’
(inicio do século 20), sucedido justamente pela atual ‘pds-modernidade’ (ou
‘contemporaneidade’), época iniciada notadamente a partir do advento da televiséo e
suas potencialidades enquanto meio de comunicacdo massiva. Pode-se dizer, portanto,
gue, em sua condicdo de publicacd a um sb tempo ‘jovem’ e ‘antigd, € mesmo
apresentando algumas matérias recheadas de nostalgia, a revista Pop pertence a um
periodo posterior a propria modernidade (e nem esta se falando, nestas linhas, em ‘idade

moderna e ‘idade contemporéanea’, que nesse caso abrange, alias, inclusive os anos de
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Revolucdo Industrial do século 19 — ‘idade moderna’, aqui, apenas 0s anos anteriores de
subsisténcia agropecuéria).

N&o exatamente nostalgicas, opcOes de lazer como parques também eram
enfatizadas pela revista a partir de seus atributos ndo-urbanos. Exemplo disso é uma
matéria presente na edicdo 66, de abril de 1978, abordando parques como o0 do
Ibirapuera, na capital paulista, em passagens como “todas as manhas de domingo tem
musica ao vivo no Parque do Morumbi. O palco? Um bosque incrivelmente bem
cuidado, com muito cheiro de natureza. Vocé chega, se acomoda e vigia no som” (p.
33). E, a seguir, é dito que, “pra completar a paisagem, lagos, passarinhos e muita
alegria. Ou sgja tudo aquilo que vocé ndo teve de segunda a sdbado” (p. 33).

No mesmo espirito ‘verde de alegria’, uma matéria publicada em fevereiro de
1978, na edicdo 64, aborda parques enquanto ponto de encontro da juventude aos
domingos. Diferentemente do teor trégico trazido pela letra da musica de Gilberto Gil, o
‘domingo no parque apresentado pela revista fala em “aegria, pés no chéo, tudo
odaral” (p. 80), em um lugar onde meninas como “Clarisse tem os cabelos cheios de
flores e danca com a misica de Jards Macalé” (p. 81). Pode-se perceber, nesse caso, a
alegria inerente ao espirito hippie simbolizada pelos ‘pés no chdo’ e sobretudo pelos
‘cabelos chelos de flores'.

Também merecem destaque, aqui, matérias sobre camping, que, além de
proporcionar o ‘contato com a natureza', reporta ao ‘consumo as avessas . Uma dessas
matérias, lancada na edicdo 52, de fevereiro de 1977, trata de esclarecer que, “ca entre
nos, hotel ndo tem nada a ver com jovem: o formalismo a mesa, os horérios rigidos e, o
gue é pior, os precos elevados. O negdcio € camping, uma barraca, amor a natureza,
espirito de aventura...” (p. 4, grifos meus). Outra aternativa para a economia de gastos,
as viagens de carona também foram contempladas por reportagens a respeito. Uma
delas saiu na edicdo 74 da revista, de dezembro de 1978, em que um “caroneiro”
(Marcio Pimentel, 26 anos) ensina “trugques’ aos leitores dispostos a “percorrer longas
distancias sem precisar gastar muito” (p. 15). Rigorosamente na mesma linha, uma
matéria publicada na edicdo 14, de dezembro de 1973, se dirige ao leitor com as
palavras “aprenda todos os truques para pedir carona’, tarefa que ndo é dificil na
medida em que “tudo que vocé precisa é de uma mochila, alguma coragem e um Sorriso
superbacana’ (p. 17), indicando que a questéo financeira seria, ai, um item secundario.

Inclusive quando abordava cidades tidas antes de mais nada como grandes centros

urbanos brasileiros, arevista dava prioridade a praias €/ou pai sagens campestres repletas
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de vegetacdo, rochas e ar puro. Mas, aém desses elementos da natureza, a publicacéo
tratava de exdtar a possibilidade de contencdo de gastos. Em gera, suas matérias
conferem maior destague ndo a hotéis cinco estrelas, restaurantes finos ou @njuntos
comerciais especializados em roupas de marca, e SIm a espagos reservados para
acampamentos, tendas de alimentos naturais, e brechds repletos de roupas e apetrechos
produzidos artesanalmente — quando muito, sdo divulgadas as opgdes de albergues, por
nao serem téo caros. Economia € a palavra de ordem da matéria de abertura da edicdo
38, de dezembro de 1975, que, ao falar sobre as entéo iminentes férias do ano seguinte,
apresentando opgoes de praias e mares, salienta que “vocé ndo precisa de muita grana
para curtir essaviagem, xara” (p. 3).

Mesmo quando tratava de moda, a revista por vezes conseguia fazé-1o sob a ética
do anti-consumo. A reciclagem de apetrechos diversos da a tonica, por exemplo, a uma
reportagem sobre carnaval publicada em fevereiro de 1975, na edicdo 28, que mostra
“como vocé pode criar fantasias incrivels, sem gastar muito” (p. 41). Vae observar que
a grande maioria das matérias envolvendo roupas incrementadas € sobre jeans. Uma
delas, presente na sétima edicdo da revista, de maio de 1973, conclama o leitor para que
ele “compre de tudo no lixo” (p. 90). Ja outra, publicada na edi¢do 52, de abril de 1977,
tratou de definir a confecgdo de jeans incrementados como “uma arte muito pop” (p. 29)
— 0 gque remete claramente a pop art, movimento artistico de vanguarda deflagrado no
inicio dos anos 1960 e representado por artistas como Andy Warhol e Roy Lichtenstein,
gue consiste, de forma bastante resumida, na producéo de obras de arte através da
reproducdo Unica de produtos de consumo reproduzidos em série (FEATHERSTONE,
1995), produzindo assim o0 movimento inverso ao da cultura de consumo: transformar o
‘muito’ em ‘um’.

Contudo, é nas matérias sobre decoracdo que a revista fazia mais intensamente o
incentivo ao ‘consumo as avessas , evocando a palavra ‘reciclagem’ em toda sua carga
de oposicdo ao cardter ‘descartavel’ da cultura de consumo. Embora adotando néo
exatamente os mesmos procedimentos da pop art, a publicacdo igualmente conseguia
estimular os seus leitores ao ato de ndo consumir, conforme demonstra uma reportagem
presente na edicdo 71, de setembro de 1978, e voltada as paredes dos quartos das
adolescentes, incentivando a leitora a fazer uso de “tinta, pincel e imaginagéo e... seu
guarto ganha vidal” (p. 73). Ja na quinta edi¢éo, de marco de 1973, figura uma matéria
que — dirigindo-se dessa vez também a0 sexo masculino — apdia a idéia do

regproveitamento, igualmente a base de pincel e tinta, de moveis e demais materiais
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usados e fora de uso, em detrimento de gastos com produtos novos. “uma mesa velha,
vocé descola nas lojas de moveis usados, bem barato: depois, pinte uma boca imensa ou
outro desenho bem curtido” (p. 58-59). Literamente um exemplo bem ilustrativo da
estética do anti-consumo manifesta na revista, e da prépria ‘arte pop’ estampada em
suas paginas, essa matéria expressa a0 pe da letra, também, a proximidade da
publicacdo com outra referéncia estética, a do kitsch — a partir da origem do termo, uma
derivagdo de kitschen, cujo significado em aeméo, nas paavras de Abraham Moles,

guer dizer, “em particular, fazer moveis novos com velhos’ (1972, p. 10).

Consideracbesfinais

Esse conjunto de implicacfes envolvendo o ‘contato com a natureza' e também
0 ‘consumo as avessas , que faz emergir certos paradoxos relativos a apologia do verde
e do anti-consumo vinda de um produto midiatico como a colorida revista Pop, é apenas
um dos vérios componentes do cardter multifacetado apresentado pela publicagcdo, em
termos de caracteristicas associadas ao jovem e também de teméticas presentes em suas
paginas. E foi precisamente esse cardter multifacetado um dos principais responsaveis
pelo fim da revista, jA que, naquele limiar dos anos 1980, tamanha diversidade
comegava a se tornar incompativel com uma certa necessidade de especializacéo que
entdo definitivamente se estabelecia no universo das comunicagtes. Uma necessidade
de segmentacdo tematica destinada a “captar 0 gosto de publicos particulares,
diferenciados por faixas etarias, sexo, classe socioecondmica e preferéncias pessoais’
(MIRA, 2001, p. 157). Em suma, enquanto a revista Pop continuou, até o fim (o seu
préprio e o dos anos 1970), trazendo uma concepcdo adotada desde o seu inicio, 0
mercado editorial do pais e os proprios leitores da publicacdo passavam a vivenciar
outras fases de desenvolvimento.

Enfim, o primeiro produto de midia impressa brasileira voltado ao publico
jovem acabou justamente por ter envelhecido, com suas paginas como que ficando
amareladas a exemplo das folhas ressequidas que caem das &vores e se espaham
encobrindo a terra e a ela se misturando, de forma a compor o verde dos tempos de

subsi sténcia agropecuaria de outrora.
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