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Juventude “transada” nas capas da Pop, primeira
revista jovem do Brasil (anos 1970)

Resumo: A Pop, primeira revista destinada a juventude brasileira, circulou
entre 1972 e 1979, dialogando com transformagdes comportamentais do pe-
riodo impulsionadas pela contracultura e pelos movimentos gay e feminista.
Busco compreender como as capas da Pop moldaram modelos de juveni-
lidades que, a priori, questionaram o conservadorismo social, ampliando
referéncias para a construcdo das identidades juvenis. Nessa perspectiva,
utilizo pesquisas sobre Juventude, Género, Raga, Historia, Imagem e De-
sign. O estudo das midias é relevante, pois elas constroem representagoes
que parecem ser a propria realidade, legitimando e ampliando, mas também
interditando modos de ser e estar no mundo, podendo reiterar e/ou tensio-
nar desigualdades sociais. O estudo indicou que a Pop questionou mode-
los de comportamento tradicionais, embora tenha produzido, em grande
medida, representagdes de juvenilidades ligadas as camadas privilegiadas,
a branquitude e a heteronormatividade.

Palavras-chave: Revista Pop; juventude; anos 1970.

Cool “youth” on the Pop covers, Brazil’s
first youth magazine (1970s)

Abstract: Pop, the first magazine aimed at Brazilian youth, circulated between
1972 and 1979, dialoguing with behavioral transformations of the period driv-
en by the counterculture and the black, gay and feminist movements. I seek to
understand how the covers of Pop shaped models of youth that, a priori, ques-
tioned social conservatism, expanding references for the construction of youth
identities. In this perspective, I use research on Youth, Gender, Race, History,
Image and Design. The study of the media is relevant, as they construct rep-
resentations that seem to be reality itself, legitimizing and expanding, but also
interdicting ways of being in the world, which can reiterate and/or stress social
inequalities. The study indicated that Pop questioned traditional models of
behavior, although it produced, to a large extent, representations of juvenility
linked to privileged strata, whiteness and heteronormativity.

Keywords: Pop magazine; Youth; 1970s.
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1 Juventude: uma construgao social

A Pop circulou mensalmente pela editora Abril entre novembro de 1972 e
agosto de 1979, sendo dirigida para garotos e garotas, sobretudo, dos seto-
res médios (CORREA, 2018). No texto de abertura da edi¢ao n. 1, a Pop des-
tacou a faixa etaria do publico-alvo que desejava atingir: “Este é o primeiro
numero da primeira revista da nossa idade. Feita especialmente para vocé
jovem de quinze a vinte e poucos anos de idade” (pop, n. 1, novembro de
1972, p. 12).

A juventude' costuma ser compreendida como se fosse um estado decor-
rente da biologia dos corpos, desvinculada de aspectos culturais. Contudo,
tanto as faixas etarias quanto os chamados “estagios da vida” (infancia, ju-
ventude, fase adulta e velhice) se tratam de construgdes sociais que visam a
organizagdo e o funcionamento das sociedades, por meio da categorizagao
de individuos, da determina¢ao de seus direitos e deveres como também
de seus comportamentos (GROPPO, 2015). O critério da faixa etdria, que
fundamenta as “fases da vida’, tende a naturalizar a juventude por se tratar
de um parametro objetivista, embora varie segundo a conjuntura histérica
(CASSAB, 2011). A acepgdao de um curso de vida dividido em etapas sugere
ainda uma nogéo evolucionista e linear do ser humano, que supostamente
se tornaria mais racional 8 medida que percorresse as fases da vida®. Logo,
esteredtipos associados a infancia, a juventude, a fase adulta e a velhice po-
dem fundamentar etarismos, podendo ser utilizados para desacreditar su-
jeitos. Ademais, tanto as faixas etdrias quanto os “estagios da vida” tendem
a reduzir diferencas individuais, sociais e espago-temporais a um denomi-
nador uniforme e a-histérico (GROPPO, 2015).

As revistas, junto a outras formas de expressao cultural, tém construido
historicamente representagdes a respeito das mais variadas categorias so-
ciais, entre elas a juventude, influenciando nossas maneiras de existir e de
compreender o mundo. A cria¢ao de revistas ndo é neutra e ingénua, pois ao
transformar ideias em formas sélidas, parecem ser a verdade em si mesma,

No Brasil, s6 ¢ exequivel pensar a juventude e o sujeito jovem como categorias em torno
do século x1x - no periodo colonial, por exemplo, ndo existia um imaginario social sobre
juventude, pois na medida em que a descendéncia chegava a puberdade, esta assumia a
posi¢do de adulto na ordem familiar — quando, a priori, houve uma diferenciagéo efetiva
entre a infincia, a juventude e a vida adulta motivada por preocupa¢des médicas, higie-
nistas e capitalistas, sendo estas atravessadas por cortes de classe e raga (CASSAB, 2010).

Entretanto, esta visdo da velhice enquanto tempo de “grande acimulo de conhecimento”
também convive com a sua compreensdo enquanto tempo de “conhecimento desacredita-
do”, materializada no esteredtipo do “velho caduco”.
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agindo sobre nds, regulando nossos modos de pensar, sentir e agir (FORTY,
2007). Portanto, apesar das revistas serem vistas, ndo raras vezes, como ob-
jetos banais e ordinarios, sem que existisse a necessidade de questiona-las
criticamente, a analise das mesmas possibilita desnaturalizar visdes de mun-
do e dar relevo para interesses, relagdes de poder e desigualdades sociais
que perpassam sua producao. Logo, as media¢des sdo um caminho possivel
para entendermos parte da humanidade, pois nos as fazemos assim como
elas também nos fazem (MILLER, 2013).

A Pop dissertou sobre variados assuntos como musica, cinema, teatro, te-
levisdo, artes plasticas, artesanato, turismo, esporte, moda, beleza, compor-
tamento, sexualidade, espiritualidade, orientacdo profissional, decoragao
e culinaria (CORREA, 2018). Nesse sentido, a Pop atuou como uma “midia
de estilo de vida jovem”, uma vez que moldou representacdes de juventude,
mediando a constitui¢io de comportamentos, sonhos e padrdes de gosto
dos setores juvenis (BELL, HOLLOWS, 2005).

2 A ascensao da cultura juvenil no Brasil

Possivelmente a invengao da revista Pop estava articulada a alguns fatores
como: a relevancia da juventude brasileira em termos demograficos; a po-
téncia da cultura juvenil em escala “global”; o fendmeno teenager; a expan-
sao da industria cultural e dos meios de comunicac¢ao; e a tendéncia inter-
nacional de segmenta¢ao do mercado editorial (HOBSBAWM, 1995; SAVAGE,
2009; MIRA, 1997).

De acordo com a pesquisa “A Populagdo Jovem no Brasil’, a classe etaria
de 15 a 24 anos saltou de 8,2 milhdes em 1940 para 25 milhdes no ano de
1980, passando a constituir em torno de 20% da populagao total no final da
década de 1970. Deste modo, esta classe etdria somada aos 38% da popula-
¢do infanto-juvenil (entre o a 14 anos) chegaram a representar quase 60%
dos habitantes do pais nesse periodo. A populagao jovem foi o segundo gru-
po etario que mais cresceu entre as décadas de 1960 e 1970 (IBGE, 1999). A
relevancia da juventude em termos demograficos naqueles anos, tratou-se
de um fenomeno de ampla escala, pois a maioria da populagdo do mundo
era agora mais jovem. A poténcia da cultura juvenil nos anos 1960, viven-
ciada em diversos paises capitalistas, indicou uma profunda mudanga na
relagdo entre as geragdes. Um dos fatores que contribuiu para a acentuagao
dos contornos da cultura juvenil foi o intervalo que separava as geragdes
nascidas antes da década de 1920 das nascidas depois da metade do século
xX - uma distdncia muito maior se comparada aquela entre pais e filhos no
passado (HOBSBAWM, 1995).
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A cultura jovem ganhou relevo em meados do século xx, até esse momen-
to, era comum que filhos compartilhassem o mundo de seus pais. Jovens
e adultos costumavam assistir os mesmos filmes, ouvir musicas semelhan-
tes e partilhar valores similares. Mas apos a destrui¢ao de vidas ocorrida
ao longo da Segunda Guerra Mundial, uma parcela da juventude, localiza-
da em diversas partes do mundo, passou a recusar o modo convencional
de ser adulto, que para ela estava ligado a submissao ao sistema dominan-
te. Para esses jovens, a classe adulta era uma geragao educada pela discipli-
na, ordem, hierarquia e autoridade — valores associados ao imaginario na-
zista. Além disso, parte das atribui¢des tradicionais associadas as geragdes
mais novas e antigas se inverteram: o que os filhos poderiam aprender com
0s pais se tornou menos dbvio do que o que os pais nao sabiam e os filhos
sim. Logo, a medida que a juventude procurou se estabelecer como grupo
social autonomo, aumentou-se a tensdo com os mais velhos, que insistiam
em tratar a classe jovem como menos adulta do que ela propria se sentia
(HOBSBAWM, 1995).

Nessa conjuntura, se falava cada vez mais no chamado “conflito de ge-
ragdes’, da oposi¢ao jovem/adulto. Um periodo de maior estabilidade eco-
nomica nos paises ocidentais alargou ainda mais o distanciamento entre as
classes jovem e adulta pelo menos até a década de 1970. Pois, como jovens
criados numa era com maior taxa de emprego poderiam entender as dificul-
dades vivenciadas por seus pais em tempos de crise econémica? E como os
mais velhos poderiam compreender essa juventude para a qual um emprego
com direito a aposentadoria poderia ser abandonado a qualquer hora que
tivesse vontade de colocar o “pé na estrada”?. Enquanto um quadro socioe-
condmico marcado pela prosperidade foi percebido como privilégio para os
mais velhos, para os mais novos, foi visto apenas como direito de nascenga.
Entretanto, é importante pontuar que a recusa da juventude com relagao
aos modos de vida hegemdnicos extrapola a questao geracional, pois parte
dos jovens se identificava com adultos que se contrapunham aos valores do-
minantes do mundo ocidental, como alguns gurus espirituais, intelectuais
e artistas. Portanto, o principal ponto de tensionamento se referia a atitude
de aceitar o sistema prevalecente, usufruindo das oportunidades de vida
que ele acenava ou de rejeita-lo na tentativa de construir um mundo mais
libertario (HOBSBAWM, 1995).

A cultura jovem ganhou for¢a primeiramente nos Estados Unidos, possi-
velmente por ser a sociedade mais rica daqueles tempos, promovendo mo-
delos de comportamento juvenil para diversas partes do mundo. A partir
do segundo pds-guerra, a cultura jovem passou a compartilhar certos as-
pectos em escala “global”. O processo de “mundializagdo da cultura jovem”
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se configurou de forma (1) mais complexa, envolvendo véarios meios de di-
fusao; (2) mais rapida, devido as novas tecnologias; (3) mais popular, em
contraposic¢do a valorizagdo da chamada cultura erudita; (4) mais eclética,
misturando influéncias de diversas culturas (MIRA, 1997). A cultura juvenil
internacional se expandiu por meio do cinema, de discos de musica, de con-
tatos internacionais do turismo juvenil, da rede mundial de universidades
e pela for¢a da moda na sociedade de consumo. Nesse cenario, segmentos
jovens passaram a compartilhar, simultaneamente, experiéncias similares
em diversas partes do mundo. Em varios paises, jovens das camadas altas
e médias urbanas passaram a flertar com a displicéncia e com referéncias
provenientes de grupos menos abastados em contraposi¢ao a valorizagao
do requinte e das formalidades por boa parte das camadas adultas. Jovens
incorporaram musicas, roupas e o linguajar das camadas menos privilegia-
das como modelo de referéncia (HOBSBAWM, 1995).

No Brasil, a consolidagao da cultura juvenil tomou forma a partir dos anos
1950, sendo influenciada por modelos de comportamento vindos, sobretu-
do, dos Estados Unidos e da Gra-Bretanha (ZIMMERMANN, 2013). Nesse
contexto, o musico brasileiro Raul Seixas, adolescente no inicio dos anos
1960, recordou a importancia do rock como agente de mudanga radical, ao
distanciar o modo de pensar, de se comportar e de se vestir dos jovens com
relacdo ao dos adultos:

Antes a garotada nao era garotada, seguia o padrao do adulto, aquela imi-
tagdo do homenzinho, sem identidade. Mas quando Bill Haley chegou
com Rock Around the Clock, o filme No balango das horas, eu me lembro,
foi uma loucura para mim. A gente quebrou o cinema todo, era uma coisa
mais livre, (...) era minha vez de falar (...) e dizer estou aqui. (...) Na época
eu pensava que os jovens iam conquistar o mundo (SEIXAS, 1990, p. 14).

Provavelmente, o desenvolvimento do consumo jovem no Brasil também
estava relacionado ao fendmeno teenager, que diz respeito a mudanga da
percepgdo sobre a juventude enquanto publico consumidor com preferén-
cias e gostos especificos. Este fendmeno se originou nos Estados Unidos, no
segundo pds-guerra, por meio do entrelacamento de interesses econdmicos
e politicos do governo e do setor industrial. Por um lado, o consumismo
dirigido a juventude era uma forma de abrandar sua atitude questionadora
sobre os efeitos da Segunda Guerra e por outro, um modo de escoar a su-
perprodugao industrial estadunidense - fato que se relaciona, inclusive, a
exportacao do fendmeno teenager para diversos paises capitalistas (MIRA,
1997; SAVAGE, 2009; ZIMMERMANN, 2013).
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No Brasil, a politica nacional desenvolvimentista colocada em agdo pelo
governo de Juscelino Kubitschek (1956-1961) contribuiu para o alargamento
das praticas de consumo no pais. No decorrer desse periodo, as opgoes de
colocag¢do no mercado de trabalho se ampliaram como também houve um
maior nivel de escolarizagio, favorecendo a ampliacdo das camadas médias
e a elevagao do seu padrido de vida. Desse modo, a possibilidade de adquirir
bens estava concentrada principalmente na nova classe média e nas classes
altas (ZIMMERMANN, 2013).

Conforme a edigdo especial “A juventude brasileira, hoje” veiculada pela
revista Realidade, em setembro de 1967, alguns jovens possuiam maior au-
tonomia financeira com relagdo ao consumo pessoal. Entre mil garotos e
garotas, de 15 a 24 anos das mais variadas classes sociais’, 80% dos rapazes
entre 15 e 19 anos e 93% entre 20 e 24 anos ja trabalhavam. Contudo, entre
as mogas, a porcentagem era menor, uma vez que apenas 23% daquelas com
15a 19 anos e 19% daquelas com 20 a 24 anos possuiam ocupagio profissio-
nal. Tal discrepancia aponta para a manuten¢ao de algumas desigualdades
de género, ou seja, a associagao do trabalho, da provisao, da forga, da com-
peticdo e do sucesso as masculinidades e da dependéncia, da fragilidade e
da passividade as feminilidades.

Em torno do final dos anos 1960 e inicio da década de 1970, a popula-
¢do jovem brasileira, sobretudo das camadas médias, se tornou a primeira
geragdo a receber “mesada” (MIRA, 1997). Tal evento estava associado, em
parte, ao chamado “milagre econémico’, um periodo de crescimento ace-
lerado da economia, que transcorreu juntamente com os “anos de chum-
bo’, os mais repressivos da Ditadura Militar, entre 1968 e 1973. Nessa con-
juntura, de acordo com a reportagem “Cavaleiros da Tradi¢ao”, divulgada
pela revista Veja em maio de 1970, e com a pesquisa “O sonho da juven-
tude”, publicada pela Realidade em janeiro de 1973, Leon Kaminski (2018,
p. 24) afirma que:

Mais de 90% dos jovens entrevistados, de diferentes classes sociais, tinham
como sonho “um bom emprego, uma casa confortavel, mulher e filhos”.
Muitos se afastavam da imagem preponderante do jovem rebelde e ques-
tionador, atuavam no campo conservador ou mesmo em movimentos de
extrema direita, como no caso daqueles que engrossavam as fileiras da
TFP (Sociedade Brasileira de Defesa da Tradi¢do, Familia e Propriedade).

3 “100 da classe rica; 400 da classe média; 500 da classe pobre” (REALIDADE, n. 18, p. 18).
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Nesse cendrio, a juventude brasileira passou a constituir um segmento
significativo no mercado de consumo. A industria cultural vivenciou um
periodo de crescimento sem precedentes no pais, quando mais foram pro-
duzidos e difundidos bens culturais. Este fendmeno também estava relacio-
nado ao fato de ser o préprio Estado o promotor do desenvolvimento ca-
pitalista e dos processos de moderniza¢ao da sociedade brasileira. Com o
crescimento economico, os bens culturais passaram a ser consumidos em
escala industrial: filmes, telenovelas, noticiarios, discos de musica, colecoes
de livros e revistas demonstravam a nova tendéncia massiva do consumo
cultural. A respeito da industria de revistas, sua produc¢ao dobrou entre
1960 e 1975, ademais, a tendéncia internacional de segmentagao do merca-
do editorial modificou, a partir dos anos 1960, 0 modo como os periddicos
brasileiros eram produzidos até entdo. Publica¢des de variedades como O
Cruzeiro, que buscavam abranger a “familia brasileira”, entraram em decli-
nio com a ascensdo de revistas voltadas para publicos especificos. No que
diz respeito a divisao em faixas etarias, isto ocorreu sobretudo mediante o
investimento na ampliacao do mercado juvenil. Diante desse contexto, foi
criada a Pop, que atingiu 82 edigdes ao longo da sua existéncia, cada uma
delas com cerca de 100 paginas (MIRA, 1997).

3 Pop, a primeira revista jovem do Brasil

Thomaz Souto Corréa (2018) - idealizador e primeiro diretor da revista
- relatou que sonhou com a publicagdo e que no dia seguinte enviou uma
comunicagdo para Luis Carta, naquele tempo diretor da Abril, para langar
a ideia de uma “revista teen”. Sua aposta era fazer uma publicagdo inova-
dora, voltada tanto para garotas quanto para garotos, que tratasse de com-
portamento, musica jovem e também de moda teen. Corréa comentou que
acreditava existir um mercado para a revista Pop, sendo esse composto por
jovens das camadas médias, que de acordo com suas palavras, “quer dizer
um jovem consumidor”.

A Pop chegou a vender “em torno de 100 mil exemplares mensais, uma
tiragem bastante expressiva para época’ (MIRA, 1997, p. 244). A férmula
editorial da Pop era nova mesmo em comparagdo com revistas jovens es-
trangeiras de sucesso comercial. A estadunidense Seventeen era focada ape-
nas no publico adolescente feminino e a francesa Salut les Copains, apesar
de ser dirigida para garotas e garotos, se restringia apenas a assuntos rela-
cionados a0 mundo da musica. Desse modo, a énfase em conteudos sobre
musica jovem, moda feen e comportamento, dirigidos tanto para garotos
quanto para garotas, marcava a especificidade da Pop com relagao as publi-
cagdes juvenis dos Estados Unidos e de outros paises europeus.
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No Brasil, a Pop se diferenciou de outras publicagdes lidas pelo publico
jovem como a Contigo, uma vez que funcionou como uma revista dirigida
exclusivamente a juventude, além de transcender contetudos focados ape-
nas na vida das celebridades. A Pop também se distinguiu do Pasquim e do
Rolling Stone, pois se tratava de uma revista e ndo de um jornal, de uma midia
de massa, e de uma publicagdo destinada nao apenas a jovens “adultos’, mas
também mais novos, ndo-universitarios, de pelo menos 15 anos. Ademais,
a Pop abordava assuntos menos transgressores, pois precisava ter apelo co-
mercial. A respeito dessas questoes, Ana Maria Bahiana (2006, p. 81), que
trabalhou como jornalista no jornal Rolling Stone e em algumas edi¢des da
Pop, afirmou: a revista “era uma interpretagdo organizada, sanitizada e co-
mercialmente estruturada do boom de titulos alternativos que dominaram
o inicio dos anos 1970” — estratégia para atingir um publico mais amplo, de
modo a ter um retorno econémico maior.

A Pop atuou como um guia de atualizagdo para a juventude que almeja-
va se tornar “moderna”. De acordo com Leonel Kaz (2018), terceiro diretor
da revista, muitos jovens compravam a Pop justamente porque nao se sen-
tiam “pop”. Sendo assim, a Pop forjou modelos de juvenilidades, em outras
palavras, modos especificos de experenciar a juventude capazes de mediar
a construcao de identidades juvenis. Kaz também marcou a relagdo entre
um tipo de subjetividade pop e modos de ser e estar no mundo conectados,
de certa maneira, a contracultura: “quem lia Pop era, exatamente, o néo-
-descolado, o-por-fora, o que queria se entrosar e via na revista as dicas,
os caminhos visuais, o up-to-date das girias para se manter atualizado. As
pessoas compravam Pop nao porque elas ja seriam pop, descolados, hippies,
surfistas ou congéneres. Mas a revista alimentava o sonho de muita gente
que queria chegar 13" (kaz, 2018).

E possivel que a estratégia da Pop de dialogar com a contracultura esti-
vesse relacionada ao “marketing do coolness”: uma tatica de profissionais
da publicidade e do comércio, que se manifestou internacionalmente a par-
tir dos anos 1960 cujo objetivo era atribuir as mercadorias o valor de algo
“alternativo’, “de vanguarda” a partir da apropriagao de discursos, praticas
e materialidades derivados da contracultura. Este evento esta associado a
revolucdo criativa ocorrida no campo da publicidade na década de 1960.
Nos Estados Unidos, ao longo dos anos 1950, a publicidade e a industria de
bens de consumo haviam se dedicado ao comércio de produtos associados
ao conservadorismo, a elegancia, a eficiéncia e a durabilidade. Mas no final
da década, pessoas que detinham altos cargos em companhias de publicida-
de e também do ramo da moda teceram criticas as suas proprias industrias,
questionando o excesso de conformismo, o desprezo pelas necessidades do
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publico e a falta de criatividade, se posicionando a favor da renovagéo dos
modelos de consumo e da atualizagdo das praticas de gestdo empresarial.
Nessa conjuntura, profissionais da publicidade passaram a dar maior relevo
para o humor e o inconformismo, visto que as rigidas convengdes do comér-
cio passaram a ser rejeitadas na medida em que a ideia de que a criatividade
venderia produtos comegou a ganhar forga. Assim sendo, o conformismo e
aideia de consumir produtos de maxima eficiéncia, que funcionaram como
fundamentos da sociedade de massa nos anos 1950, foram tensionados na
década de 1960 por valores como liberdade, individualismo, heterogenei-
dade e autenticidade (STURKEN, CARTWRIGHT, 2009).

Nesse contexto, a industria editorial ndo viu a contracultura como uma
ameaca a0 consumismo, mas como aliada no rejuvenescimento das empresas
e dos modelos de consumo. Ademais, a apropriacao de valores articulados
a contracultura estava associada ao entendimento da industria editorial de
que a juventude inconformista seria uma boa consumidora potencial. Pois,
profissionais da area acreditavam conhecer aspectos importantes dessa ge-
racdo de consumidores como: o desejo por gratificagdo imediata; o apeti-
te pelo novo; a intolerancia ao conformismo; a impulsividade; a irreverén-
cia em oposi¢ao ao puritanismo moral; e o desprezo pelas regras sociais.
Nesse cendrio, a publicidade se valeu do inconformismo da contracultura,
tomando-a uma estratégia capaz de transformar a repulsa pelo consumis-
mo no proprio combustivel pelo qual ele poderia ser acelerado. O apelo a
um consumo “alternativo” capaz de dar forma material aos anseios da ju-
ventude se tornou entdo uma nova estratégia comercial. O atributo cool foi
projetado para ser reconhecido como algo “auténtico” e supostamente nao
influenciado pelo mercado. Por meio do consumo de produtos “cool”, as
pessoas poderiam se tornar “alternativas”: alguém vanguardista, com estilo
inovador, autoconfiante e indiferente as opinides alheias, atuando, inclusive,
como modelo de comportamento para os demais (STURKEN € CARTWRIGHT,
2009). Provavelmente a Pop empregou termos como “avangado” e “transado”
como palavras com sentido aproximado ao do cool, ou seja, como expres-
soes em alusdo a algo ou alguém moderno, “descolado” e audacioso — ideias
moldadas em contraposi¢io a coisas e a pessoas consideradas conservado-
ras, conformistas, “ultrapassadas” e “caretas”.

4 A juventude “transada” da revista Pop

As imagens, a seguir, foram analisadas conforme a abordagem dos Estudos
Culturais, que considera os produtos da cultura como praticas sociais, se
empenhando na tarefa de compreender suas condi¢des de producao e seus
efeitos de sentido, priorizando contextos e relagdes de poder. Os Estudos
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Culturais apresentam uma forma de ler imagens pautada em uma aborda-
gem multidisciplinar e diversificada, podendo dialogar com areas do co-
nhecimento como Histdria, Sociologia, Antropologia e Semidtica. Nesse
sentido, tal abordagem nos ajuda a entender como funciona o mundo em
que vivemos; quais valores e identidades sao representados/invisibilizados;
quem ganha com essas imagens e quem perde; quem ¢ incluido e quem ¢
excluido. Nesse sentido, os Estudos Culturais se configuram como uma cri-
tica direcionada para a mudanca social, se empenhando na construcdo de
uma sociedade menos desigual (CEVAsco, 2003). O material analisado foi
selecionado conforme duas categorias de representagdo recorrentes nas ca-
pas da revista, a saber, relagdes amorosas e de amizade, visto que as mesmas
potencializam analises sob a 6tica de género, classe e raga.

A Pop foi dirigida por seis pessoas ao longo da sua existéncia: Thomaz
Souto Corréa, Gilberto di Pierro, Leonel Kaz, Marilda Varejdo, Octdvio
Chaves de Souza e Carlos Alberto Fernandes. Corréa foi responsavel pela
primeira e segunda edi¢des da revista (novembro e dezembro de 1972);
Gilberto, mais conhecido como Giba Um, dirigiu a publicagdo por mais
tempo: da edi¢ao n° 3 a 28 (langadas entre janeiro de 1973 e fevereiro de
1975); Kaz coordenou a Pop entre as edi¢des n° 29 a 47 (entre margo de 1975
e setembro de 1976); Marilda, a inica mulher entre os diretores, gerenciou
as edicoes de n° 48 a 56 (entre outubro de 1976 e junho de 1977); Octavio
administrou a publica¢do entre as edi¢des n° 57 a 73 (entre julho de 1977 e
novembro de 1978); e Carlos Alberto, conhecido como Caloca, foi o tltimo
diretor da revista trabalhando entre as edigdes n° 74 a 82 (entre dezembro
de 1978 e agosto de 1979) (QUADRO 1).
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Quadro 1. Periodo de gestao dos diretores da revista Pop.

Jansiro faverairo MArGO abril malo Junho Julho agosto sstambro outubro novembro dezembro

o2
%.; Langamento da revista Pop: novembro de 1972
—
FIR 1. a7 &
& & Gilberto
| &T di Pierrof
< . 5
-
o2}
-
n
-
(2]
—
©
-
(o)
—
2~
2~
()]
—
w
>~ I
)}
—
fo)}
™~ Ultima edigdo da revista Pop:
E agosto de 1979

FONTE: Maureen Schaefer Franca (2021).

As representagdes de diversdo, do bom-humor e da descontragao, ampla-
mente presentes nas capas, certamente estao relacionadas a abordagem mais
subjetiva, emocional e liberta da linguagem pop. A eleigdo dessa linguagem
para o design da revista estava relacionada a sua novidade, singularidade
e apelo jovem (CORREA, 2018). O fenémeno pop emergiu nos anos 1950
inicialmente na Gra-Bretanha e nos Estados Unidos, se relacionando, em
parte, a critica da juventude a respeito dos valores do mundo adulto. O pop
se constituiu de maneira fluida em diversos planos: nas artes plasticas, na
musica, na literatura, no teatro, no cinema, no design grafico, no design de
interiores, na moda, nas praticas comportamentais entre outras expressoes
culturais, resultando, de certo modo, em integragdes e vocabularios compar-
tilhados (AR1As, 1979). No que tange a pratica do design, o fendmeno pop
esta relacionado a discordéncia da abordagem funcionalista, questionando
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valores como durabilidade, racionalismo e padronizagao, associados ao idea-
rio modernista. O pop elegeu “a expressao pessoal, o simbolismo, o efémero
e 0 humor como valores constitutivos” (SANTOS, 2010, p. 181).

O entrelagamento entre design e linguagem pop resultou em uma série
de artefatos mais despojados, divertidos e dindmicos em contraposi¢ao aos
produtos padronizados, moderados e ligados as boas maneiras. Nessas cir-
cunstancias, para a juventude, estar na moda e expressar seu estilo de vida
passou a ser mais importante do que adquirir bens funcionais associados ao

“bom gosto” (SANTOS, 2010). Para alguns criticos, os produtos de “bom gos-
to” ou o “good design™, que até entdo respaldavam as praticas hegemdnicas
de design, eram uma forma de impor padrdes de gosto elitistas ao publico
consumidor por meio de um discurso de bom senso e eficiéncia (CARDOSO,
2004). Nessa perspectiva, é possivel que a busca da populagdo jovem por ar-
tigos mais irreverentes e divertidos (RAIMES e BHASKARAN, 2007) também
estivesse associada a guinada do “gosto jovem” para o popular, como ja dis-
cutido anteriormente. Dessa forma, reconhecida pelo seu poder econémico
e pelo desejo de expressar seu estilo de vida, a juventude foi o grupo etério
escolhido inicialmente pelos setores da industria de bens de consumo inte-
ressados em explorar a nova linguagem (SANTOS, 2010).

O logotipo bold e arredondado da Pop, criado pelo francés Richard Raillet
(CORREA, 2018), foi moldado a partir de valores como flexibilidade, novida-
de e diversdo. A cada edi¢ao, a marca era alterada a partir de mudanga de
cores, texturas e contornos. Durante a gestao de Marilda, a linguagem pop
passou a ser utilizada com maior énfase nas capas (FIGURA 01). O logotipo
foi desenhado de maneira mais versatil, passando a receber elementos fi-
gurativos, evocando uma imagem ainda mais descontraida e divertida. Em
alguns casos, o desenho da letra “0” foi transfigurado em objetos do coti-
diano como: um enfeite de arvore de natal para uma edigdo de dezembro; e
sol, guarda-sol e agua de coco para nimeros lancados durante a primavera
e o verdao. Em outra edi¢ao, o design do logotipo baseou-se na iluminagédo
neon, que articulado as posturas corporais e as roupas usadas pelo casal de
manequins, rememorou o ambiente das discotecas. O emprego de frases

O “Good Design”, conjunto de normas estipuladas em meados do século xx por designers
europeus, foi defendido por muitos profissionais por supostamente possibilitar a criagao
de artefatos discretos, funcionalistas, duraveis e “honestos”. Entretanto, o “bom design” foi
criticado por parte dos tedricos e designers, que concluiram que o mesmo foi incapaz de
responder aos questionamentos sociais do design, tornando-o uma pratica meramente ra-
cionalista, que menosprezou as relages emocionais entre as pessoas e a cultura material
(CARDOSO, 2004).
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escritas a mao, contornando as fotografias de modelos em algumas capas,
evoca maijor informalidade. Também ¢é notavel o uso de uma paleta croma-
tica composta por cores vividas e intensas como vermelho, laranja, amarelo,
verde, ciano, anil, roxo, violeta e magenta. Tais cores se assemelham a paleta
do arco-iris, que inspirou diversas produgdes vinculadas ao design pop, por
meio de tons vibrantes e contrastantes (RAIMES, BHASKARAN, 2007). Ademais,
por vezes, foram combinadas quatro ou mais fontes tipograficas nas capas
como também splashes, marcas de carimbos, setas, estrelas e nuvens entre
outros ornamentos graficos pouco discretos, tensionando o aspecto assép-
tico das produgdes funcionalistas.
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outubro, novembro e dezembro de 1976 e janeiro, fevereiro, marco, abril e junho de 1977. Acervo
pessoal e de Luis Borges.

Ademais, Corréa (2018) afirmou que “fazia questdo de ter um casal jovem
(...), sempre muito sorridente, sempre numa atitude muito feliz e contente”
As posturas corporais dos modelos retratados em grande parte das capas
reiteram a informalidade, se distanciando de modelos comportamentais
formais e recatados, dialogando com o despojamento, a liberdade, o dina-
mismo e a diversdo - valores articulados ao imaginario pop.

Das 82 edigoes, 61 capas foram criadas a partir de imagens de supostos
casais. Os pares foram sempre constituidos por um garoto e por uma garota,
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talvez em mengao ao publico “unissex” da revista (FIGURA 2). Apesar dos
modelos ndo terem sido retratados se beijando, a maior parte dos casais foi
fotografada em posigoes de intimidade, sugerindo representagoes de rela-
¢oes amorosas. Embora contetidos relacionados ao movimento gay tenham
circulado na Pop?, inclusive, de maneira positivada, representagdes de ca-
sais homossexuais foram interditadas, naturalizando a heterossexualidade.
Ademais, vivia-se sob uma ditadura militar abertamente homofdbica e vio-
lenta, que relacionava, ndo raras vezes, homossexuais a0 comunismo, ape-
sar de varios grupos comunistas terem reprimido lésbicas e gays. Praticas e
discursos homofdbicos também estavam presentes nos setores de esquerda,
que relacionavam a homossexualidade ao imperialismo e a um comporta-
mento burgués como também a uma forma de “feminizar” os homens, pre-
judicando sua virilidade (DUNN, 2016).
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FIGURA 2. Representacdes de supostos casais heterossexuais. Fonte: pop, n. 01, 20, 43, 68, 76, 78,

respectivamente, novembro de 1972, julho de 1974, maio de 1976, junho de 1978, fevereiro de 1979
e abril de 1979. Acervo pessoal e de Luis Borges.

5 Nareportagem “Nova York”, publicada em maio de 1975, afirma-se “Em qualquer lugar da
cidade, a qualquer momento, uma manifesta¢cdo das minorias. Do gay power, do Women's
Lib, dos negros, dos pacifistas, ou até mesmo da libera¢ao das drogas. Tudo ¢ permitido. A
liberdade de expressdo estd nas ruas de New York City” (pop, n. 31, mai. 1975, p. 36).
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Com exce¢do de uma capa, todas as demais contém apenas fotografias

de pessoas de pele clara, reiterando a branquitude, ou seja, a identidade
“racial” das pessoas brancas. A branquitude é um constructo ideoldgico de
poder tecido no contexto das articula¢des capitalistas e colonialistas, sen-
do um elemento ativo nas desigualdades raciais instituidas pela coloniali-
dade (MULLER; CARDOSO, 2017). As capas da Pop (FIGURAS 1 e 2), lugares
de destaque social, sdo estampadas com imagens de jovens brancos usando
roupas de butique, performando agoes ligadas a materialidades de lazer das
camadas médias tais como passeios de moto e de barco, viagens entre outras
“curti¢cdes” como discotecas. Tais estratégias graficas reforcam a branquitude
como um lugar de vantagem material e simbolica, ou seja, ligada a valores
como beleza, sucesso e riqueza (MULLER; CARDOSO, 2017), prejudicando o
acesso de corpos negros a espagos de poder.

No final do ano de 1977, a equipe da Pop publicou a unica capa com a
presenca de pessoas negras (FIGURA 3), a saber, as artistas brasileiras Edyr
de Castro e Dhu Moraes do grupo Frenéticas, do qual também faziam parte
mulheres brancas com Leiloca, Lidoka, Regina Chaves e Sandra Péra. Apesar
da presumida “democracia racial’, defendida pela ditadura militar, a pro-
dugdo da fotografia das Frenéticas parece ter reiterado, simbolicamente, as
distancias politicas e socioeconomicas entre as camadas brancas e negras
da sociedade brasileira. A proximidade de Edyr e de Dhu, localizadas no
canto inferior direito, indica a formag¢ao de uma dupla com relagéo ao trio,
posicionado no canto superior esquerdo, constituido por Leiloca, Regina
e Sandra Péra, representando grupos distintos. Essa configuracgéo, na qual
corpos brancos estao dispostos acima dos corpos negros, também reforca a
posicdo privilegiada dos primeiros na sociedade. A cantora Lidoka, situada
no canto inferior esquerdo da imagem, e Edyr, fotografada com uma per-
na para fora da caixa de presente, também estdo de costas uma para outra,
reforcando a segregacao entre as “ragas”. Também vale pontuar que Dhu e
Edyr ndo se tratam de quaisquer mulheres negras, mas de mulheres magras
com tragos relativamente finos que se aproximam do ideal eurocéntrico de
beleza. Ademais, tanto o cabelo de Edyr quanto o de Dhu parecem ter sido
ocultados - respectivamente, por apetrechos natalinos e pela cartola - se
comparados aos cabelos das artistas brancas, muito mais expostos. Nesse
sentido, a produgdo fotografica parece esmaecer sinais estéticos que lem-
bram a ascendéncia africana, talvez com o objetivo de tornar a capa mais
palatavel para as camadas médias brancas - principal publico consumidor.
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Conforme Corréa (2018), as capas da Pop “sempre deveriam ter um ele-
mento de moda marcante, pois a equipe estava tentando evidenciar a re-
lagdo da revista com a moda jovem, que ainda era uma novidade no pais”.
Ou seja, a Pop fez uso da moda jovem como estratégia para construir uma
imagem “transada’, moderna para a revista. Ademais, ao fortalecer o con-
sumo juvenil de diversos tipos de bens, a Pop estaria refor¢ando este novo
segmento de mercado e, consequentemente, a si propria. A moda, que cir-
culou na Pop, era em grande medida proveniente de butiques “descoladas”
dos estados do Rio e de Sao Paulo. Ela tensionou, em certa medida, o con-
servadorismo social, se apropriando de valores articulados a cultura hippie
e aos movimentos gay e feminista, questionando modelos tradicionais de
feminilidades e de masculinidades. Em algumas capas, jovens foram retra-
tados vestindo pegas jeans, relacionadas a ideias de despojamento, joviali-
dade, liberdade e contestacdo (FIGURAS 01 e 02). Em uma das capas, um
casal veste roupas praticamente iguais — a saber, camisa branca, uma blu-
sa com o simbolo do Superman e calga jeans (FIGURA 02) - flertando com
a moda “unissex’, ou seja, a moda compartilhada entre garotos e garotas,
que tensionou normativas de género naqueles anos. Entretanto, a suposta
“neutralidade” da moda “unissex”, divulgada pela Pop, foi atravessada por
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contradi¢des, uma vez que foi moldada a partir de uma inclina¢ao mascu-
lina. Ou seja, mulheres incorporaram roupas historicamente usadas por
homens, em contrapartida, garotos nao adotaram pegas tradicionalmen-
te vistas como femininas tais como saias e vestidos (FRANCA, 2021). Nessa
perspectiva, mulheres parecem usufruir de maior liberdade com relagao aos
modos de vestir, possuindo uma gama mais ampla de escolhas acerca das
possibilidades de expressar sua individualidade. Inclusive, em uma das ca-
pas, uma modelo veste terno e gravata (FIGURA 02) — pegas relacionadas ao
distanciamento das esferas publica e privada, que se delineou em diversos
paises europeus no século xvi1i1, naturalizando articulagdes entre masculi-
nidades e poderio econémico e politico (GONGALES, 2019).

A interdicao do uso de saias/vestidos pelos garotos possivelmente estava
ligada ao receio de comprometer o reconhecimento deles enquanto hete-
rossexuais. Em contrapartida, os manequins foram produzidos de manei-
ra mais ousada e transgressora, usando decotes profundos, sungas cavadas,
corpos depilados, roupas douradas e cores delicadas como o lilas (FIGURA
01) como também calgas justas e cabelos compridos (FIGURA 02). Tais ten-
sionamentos de género, provavelmente, estao conectados a0 movimento
hippie, a chamada “Revolu¢ao do Pavao” e a pratica “gender fuck” que ga-
nharam relevo, inicialmente, respectivamente na Inglaterra e nos Estados
Unidos na década de 1960 - modismos disseminados para outros paises.
A “Revolu¢ao do Pavao” diz respeito a primeira mudanga, em ampla escala,
em relacdo as cores e as modelagens das roupas masculinas, que se deu ori-
ginalmente no 4mbito da juventude - mudangas que acrescentaram varie-
dade até mesmo em ambientes de trabalho (RAINHO, 2014). A pratica “gen-
der fuck”, adotada por parte da comunidade gay, relaciona-se a mistura de
roupas tradicionalmente vistas como femininas e masculinas na tentativa
de fugir das rigidas convengdes de género/sexualidade, tendo influenciado,
inclusive, modos de vestir de heterossexuais (COLE, 2000). Apesar disso, a
Pop reiterou normativas de género, seja por meio do refor¢co do casamento
como ideal de felicidade; da representagiao de garotos guiando garotas (ao
pilotar uma moto, ao fazer um passeio de bote, ao pedalar uma bicicleta, ao
dangar); e ao articular garotos a corpos fortes e protetores e garotas a corpos
frageis e dependentes (FIGURAS 01 e 02). Ademais, garotos representados
de forma mais transgressora (roupas curtas, cavadas, brilhantes etc.) foram
sempre retratados ao lado de uma ou duas garotas, refreando associagdes
com a homossexualidade.

Capas da Pop também foram produzidas em conexdo com a chamada
“revolugao sexual” — impulsionada pelos movimentos de contracultura, gay
e feminista (FRANGA, 2021). Em uma das capas, a modelo foi fotografada
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vestindo uma saia vermelha e uma calcinha com estampa da bandeira dos
Estados Unidos. Em outra capa, veiculada durante o inverno (junho de
1977), outra manequim foi representada na garupa de uma moto, vestindo
um blusao de tricé e uma meia listrada, deixando parte da nadega a mostra
(FIGURA 04). Ao longo das edi¢des, ha 15 capas que priorizaram o vislum-
bre de nadegas femininas por meio de varias estratégias: saias igadas; shor-
ts curtinhos; garotas empinando o bumbum; mogas vestindo apenas blusas
compridas. Em contrapartida, ha apenas 1 capa na qual nadegas masculinas
ganharam maior relevo (FIGURA o1). Ademais, na maioria das capas, en-
quanto garotas vestem roupas curtas, garotos usam cal¢as compridas, dire-
cionando o olhar para os corpos femininos. Em outras duas capas, garotas

com o torso nu — parcialmente coberto com artefatos como porta-retrato
e toalha — , foram muito mais expostas do que os garotos retratados junto

a elas. Os rapazes, mais altos, foram fotografados atras delas, segurando al-
guma parte do corpo das mesmas, aludindo a ideias de posse, protegdo e
exibi¢do da parceira, reiterando a objetificagdo sexual feminia (FIGURA 4).
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FIGURA 4. Representac¢des de posturas mais “liberadas” sexualmente. Fonte: pop, n. 05, 06, 31, 34, 44,
56, respectivamente, marco de 1973, abril de 1973, maio de 1975, agosto de 1975, junho de 1976 e
junho de 1977. Acervo pessoal e de Luis Borges.
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A ideia de “liberdade sexual” também foi moldada pela Pop por meio de
representagdes de supostos “trios amorosos’, flertando possivelmente com a
ideia de “amor livre” protagonizada pela juventude contracultural. Contudo,
a figuracdo dos trios foi atravessada por assimetrias de género, visto que os
mesmos sempre foram compostos por um manequim posando com duas
modelos (FIGURA 4). Alias, das 82 capas, 10 retrataram trios, alguns deles
com inclinagao para amizade e outros para um tipo de relagdo com maior
intimidade, mas todos formados por 1 garoto e 2 garotas. Sendo assim, par-
te das representacdes de “liberagdo sexual” veiculadas pela Pop nos levam
a compreender que era preciso modernizar a fachada, mas sem abrir mao
de restrigdes que assegurassem aos homens o dominio da sexualidade fe-
minina. Ou seja, as garotas poderiam usufruir de maior liberdade sexual,
mas desde que menor do que a vivenciada pelos garotos. Apesar do verniz

“progressista’, as representagdes relativas aos presumidos “trios” nos levam a

entender que as mesmas atualizaram privilégios (hetero)masculinos, sobre-
tudo, no que diz respeito ao capital sexual, tdo caro para as masculinidades
tradicionais, visto que dialoga com a ideia de corpos masculinos enquan-
to conquistadores e predadores, relegando as mulheres, o “papel da caga”.
Ademais, apesar de algumas imagens sugerirem uma relagdo harmdnica
entre os “trios’, as garotas nunca chegam a se tocar, distanciando as repre-
sentagoes das lesbianidades, as aproximando da conquista masculina, rei-
terando valores machistas.

A capa da edigdo 64 foi a unica, ao longo das 82 edigdes, a representar a
amizade entre duas garotas. Nela, as manequins foram fotografadas deita-
das em uma rede em poses descontraidas, vestindo camisetas compridas
que deixaram grande parte das pernas a mostra. Os corpos foram retrata-
dos em relagdo de proximidade, sugerindo intimidade entre elas, inclusive,
a perna desnuda de uma das garotas chega a tocar as nadegas da outra. Em
contrapartida, nenhuma capa da Pop retratou apenas a amizade masculina.
De modo geral, as capas que representaram a amizade entre a juventude
foram construidas a partir de fotografias de grupos de amigos constituidos
tanto por garotos quanto por garotas. E possivel que a auséncia de capas que
ilustrassem a amizade masculina estivesse relacionada ao receio, consciente
ou ndo, da Pop de que esse tipo de representa¢ao pudesse conotar homos-
sexualidade, ainda mais em uma revista marcadamente dedicada a moda,
campo que passou a ser articulado a um reduto feminino pelo menos des-
de o século X1X (FIGURA 5).
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FIGURA 5. Representaces de amizade. Fonte: PoP, n. 04, 51 e 64, respectivamente, fevereiro de 1973,
janeiro de 1977 e fevereiro de 1978. Acervo pessoal.

Ademais, diferentemente da capa da edi¢do 64, que retratou a amizade
feminina, onde o toque e a intimidade entre elas foram representados, nas
capas que ilustraram a amizade de maneira geral, a proximidade entre os
corpos masculinos foi evitada. Na capa da edi¢ao 4 — na qual uma moga
estd em cima de uma prancha de surfe firmada sobre os corpos de seus su-
postos amigos — as garotas foram fotografadas tocando os bragos e os om-
bros dos garotos com as maos, sugerindo carinho e intimidade, enquanto
o toque corporal entre os rapazes foi interditado. Na capa da edi¢do 51, em
que varios jovens foram retratados tomando banho de sol na praia, os cor-
pos masculinos foram distanciados enquanto os corpos femininos foram
aproximados (FIGURA 5). Conforme Kimmel e Messner (1992 apud LOURO,
2000), nas relagdes de amizade masculina sdo mais frequentes os obstaculos
culturais a intimidade e a troca de confidéncias. Logo, a aproximagao entre
os corpos masculinos, com a exce¢ao de certos contextos onde o contato fi-
sico ¢ justificado (jogos de futebol, mesas de bar), tende a ser vigiada e cor-
rigida para que eles se enquadrem dentro das masculinidades hegemonicas,
a fim de serem reconhecidos como “verdadeiros” homens. Sendo assim, a
homofobia gera prejuizos emocionais para os homens, independente da
orientagdo sexual, coibindo modos de ser e estar no mundo.

Na edi¢ao 65, a Pop passou a dividir espago com a revista Pop Garota.
Enquanto a primeira passou a ser destinada, principalmente, aos garotos, a
segunda passou a ser dirigida as garotas. Sendo assim, o publico leitor en-
contrava-se diante de duas publicagdes em um tnico periddico: de um lado,
a revista Pop; do outro, virando-se a revista de ponta-cabega, a Pop Garota
(FIGURA 06). Para Corréa (2018), a marcagao da diferencia¢ao de género foi
uma estratégia encontrada diante da solicitagao das empresas anunciantes.
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Apesar da alta vendagem da revista, esta ndo se sustentava economicamen-
te, inclusive, por se tratar de uma publicagao mensal. Sendo assim, o capi-
tal advindo das empresas anunciantes era imprescindivel. Muitas empresas
estavam insatisfeitas com o carater “unissex” da revista, sentindo-se pre-
judicadas comercialmente, pois seus produtos costumavam ser dirigidos
somente para garotas ou para rapazes. Algum tempo depois, as empresam
anunciantes reclamaram que havia sido um grande erro dividir a Pop em
duas publicagdes, pois na percepcao deles, ela continuava funcionando como
uma revista “unissex”. Nessa conjuntura, a Pop ndo encerrou as atividades
devido a baixa vendagem, que alias fechou “com um nivel alto de circulagao
para época’, mas em consequéncia da falta de anunciantes (CORREA, 2018).

C:
0 NS TEMPOS
ESTAO DE VOLTA!

FIGURA 6.CAPAS da revista Pop Garota e Pop. Fonte: POP, n. 65, mar. 1974. Acervo pessoal.

5 Consideragoes Finais

A Pop empregou diversas estratégias para moldar modelos de juvenilidades
que, a priori, questionaram o conservadorismo social naqueles anos, am-
pliando referéncias para a construgdo das identidades juvenis. Entre algumas
dessas estratégias, identificadas a partir da analise de 24 capas, destacam-
-se o design grafico, a moda e demais artefatos, as praticas corporais como
também as interagdes entre os modelos, construidas, sobretudo, a partir de
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representacoes de relacionamentos amorosos e de relagdes de amizade. A
respeito do design grafico, a equipe da Pop elegeu a linguagem pop para cons-
truir modelos de juvenilidades ligados a ideias de diversdo, descontragao,
despojamento e liberdade. Com relagdo a moda, a revista empregou roupas
articuladas a “revolu¢do comportamental’, tensionando modelos tradicionais
de masculinidades e de feminilidades por meio de jeans, camisetas, sungas
e biquinis cavados, pecas justas e com brilho. Tais modismos estdo conecta-
dos a valorizagao da “curticao’, do 6cio, do lazer, da satde, do conforto, da
natureza, da maior liberdade corporal, que ganharam relevo, em parte, com
a ascensdo da cultura hippie, que questionou modelos de vida, relaciona-
dos em grande medida as camadas adultas, ligados a ideias de conformismo,
eficiéncia, seguranca e produtividade. Outros artefatos utilizados nas capas
como prancha de surfe, bicicleta, moto, barco, bote, cama, rede e cadeira de
vime refor¢am os valores supracitados e a sua validagdo tanto em ambientes
publicos quanto domésticos. As expressoes faciais e as posturas corporais
dos manequins também reiteram ideias de alegria, informalidade, espon-
taneidade, “liberdade sexual” em contraposi¢cao a modelos de juvenilidades
ligados ao recato, ao conservadorismo, as formalidades e a ostenta¢ao. Mas
apesar da Pop ter questionado modelos de comportamento convencionais,
reiterou representagdes de juvenilidades ligadas as camadas privilegiadas,
a branquitude, a heteronormatividade, ao machismo e a magreza. Ou seja,
as capas deveriam retratar modelos de juvenilidades “transados”, mas nao
a ponto de chocar o publico, visto que possivelmente boa parte dele estava
relacionado ao campo conservador.
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