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DISCUTINDO A EDUCACAO PARA O CONSUMO
EM TEMPOS DE JUVENTUDE LIQUIDA

Sarai Schmidt*

Resumo: Este texto discute a pedagogia da midia, buscando articular Educacao
e Comunicacao. Baseada nos estudos de Zygmunt Bauman, as analises colocam
em relevo a relacdo entre individualidade e juventude, centrando o foco na
discussao da nocao de ambivaléncia desenvolvida pelo autor. A pesquisa
problematiza as campanhas que colocam nas maos das meninas a resolucao de
problemas de ordem global, e busca investigar os enunciados que reforcam a
noc¢ao de que a solucao de problemas coletivos depende apenas do esforco e
dedicacao de suas leitoras.

Palavras-Chave: Consumo; Juventude; Educacao.

Abstract: This paper discusses the pedagogy of media, seeking to articulate
education and communications. Based on studies of Zygmunt Bauman, put in
relief the relationship between individuality and youth, the focus in the
discussion of the concept of ambivalence developed by the author. The research
discusses the campaigns which lay in the hands of the girls the resolution of
global problems, and investigate those listed that reinforce the notion that
collective problem-solving depends only on the effort and dedication of their
readers.

Keywords: Consumption; Youth; Education.

Este texto discute a pedagogia da midia, buscando articular Educacgao e
Comunicacdo. Baseada nos estudos de Zygmunt Bauman, as andlises colocam
em relevo a relacao entre individualidade e juventude, centrando o foco na
discussdo da nocao de ambivaléncia desenvolvida pelo autor. O estudo
apresenta uma discussao sobre as relacoes entre cultura jovem e midia, tendo
como foco a analise de duas campanhas institucionais colocadas em circulacao
em duas revistas brasileiras voltadas para o publico jovem feminino: Deixe o
mundo mais Pink (Revista Capricho) e Faca diferente (Revista Atrevida). As
referidas campanhas apontam o pretenso envolvimento das duas publicacoes

nas lutas sociais, por meio da divulgacdo de acées individuais de suas jovens
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leitoras para deixar o mundo melhor. A pesquisa que deu origem a este texto
problematiza as campanhas que colocam nas maos das meninas a resolucao de
problemas de ordem global, e busca investigar os enunciados que reforcam a
noc¢ao de que a solucao de problemas coletivos depende apenas do esforco e
dedicacao de suas leitoras.

Cabe esclarecer que na primeira etapa da pesquisa foram analisadas as
edicoes publicadas de julho a de dezembro de 2008 de nove revistas brasileiras
voltadas para o publico jovem e com significativa circulacao: Capricho,
Todateen, Atrevida, Gloss, Trip, Tpm, Rolling Stone, Fluir e Tribo Skate. Apo6s
o acompanhamento de um conjunto de 54 exemplares dessas publicacoes,
foram criadas nove categorias de anélise, agrupando as principais recorréncias
evidenciadas neste periodo: 1) Poder Jovem - o jovem que tudo pode e suas
conquistas nao tém limites; 2) Jovem Sedutor - beleza é fundamental somente
para as mulheres e estratégias para conquista; 3) Independéncia Jovem - o
jovem buscando renda além da mesada, e mesmo com tanto “poder”, a total
dependéncia dos pais; 4) Género: delimita o universo masculino e feminino
reforcando posturas associadas ao machismo ou feminismo; 5) Papo jovem -
temas naturalizados como inerentes ao universo jovem (gravidez na
adolescéncia/ primeiro beijo da menina); 6) Atitude: esta centrado na iniciativa
individual e na necessidade de ser tnico e diferente; 7) Impossivel ser feliz
sozinho - o jovem que precisa de um amor pra chamar de seu e o mito do amor
romantico; 8) Ciberjovem: conectar-se é lei e os relacionamentos sao apenas
virtuais; 9) Imperativo da Felicidade: o dever de ser feliz e a busca incessante
por encontrar, conseguir e manter a felicidade.

No desenvolvimento da pesquisa percebeu-se a construcdo de uma
estreita relacdo entre direito a liberdade e acesso ao consumo. Isto €, podemos
descrever que o exercicio da cidadania para o jovem é pautado pela
possibilidade de consumir ou pelo mero desejo de identificar-se com aquele que
consome. Também o direito a diversidade, ou a conquista do direito a diferenca,
foi uma das promessas que apareceram nas campanhas das revistas. Para
Bauman (1999, 290) “a diversidade prospera e o mercado prospera com ela.

Mais precisamente, s6 se permite prosperar a diversidade que beneficia o
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mercado”. A luta pela tolerancia, o terceiro valor apontado como premissa da
po6s-modernidade pelo autor polonés, também perpassa a cultura jovem de
nosso tempo. A tolerancia que tem como propulsora o mercado pressupoe certa
superioridade daquele que tolera sobre o tolerado ou aquele que é diferente. O
material das duas campanhas institucionais cria a nocao de quem sao aqueles
que precisam ser ajudados, que precisam da benevoléncia da sociedade e,

sobretudo da tolerancia do jovem do nosso tempo.

Faca diferente e conte sua historia!

A revista Atrevida n° 171 de 2008, dedicou duas paginas a campanha
Faca diferente, convocando suas leitoras para compartilharem experiéncias de
boas acoes, enviando texto e fotos que serao publicadas no site. Jovens leitoras
sdo incentivadas a contar suas historias para servir como modelo ou referéncia
para a comunidade leitora da revista: “De ajudar alguém a atravessar a rua até
fundar uma ONG em prol da natureza, existem mil maneiras de melhorar o
mundo. Vocé ja faz alguma coisa? Entdo, conte para a gente!” 2

Neste tempo de caos e descompasso, a midia produz e coloca em
circulacido estratégias que seduzem os jovens para assumirem a
responsabilidade por mudancas complexas como algo que depende
simplesmente da iniciativa individual. Se existem “mil maneiras” de ajudar ao
proximo e melhorar o mundo, ao que parece, basta a iniciativa individual de
cada menina nessa empreitada. Temos aqui também a banalizacdao de toda e
qualquer acao como importante para um mundo melhor, afinal, esta deve ser
uma atitude ao alcance de todas. Nem que seja necessario “ajudar alguém a
atravessar a rua”, como sugere a revista, todas as meninas podem e devem
“fazer diferente”. Bauman (2007, p. 26) lembra como, paradoxalmente, “a
‘individualidade’ se refere ao ‘espirito de grupo’ e precisa ser imposta por um
aglomerado”. Para o autor, ser um individuo significa ser igual a todos no grupo.
Ou seja, no caso das meninas que precisam fazer algo para melhorar o mundo,

significa agir igual a todas as outras. Vale destacar que, logo abaixo do convite

2 Revista Atrevida, n® 171, Ano 20008, p. 64,
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direcionado as leitoras para enviarem seu depoimento, a revista anuncia ainda
que a histéria mais original ganhard uma série de prémios: um ano de
assinatura gratis e uma camiseta, além de ter a experiéncia publicada na revista.

Na primeira experiéncia relatada na revista, encontramos a historia de
Franciellen Carneiro da Silva, 15 anos, que criou a campanha Free Hugs
(Abracos Gratis) na sua cidade. Apoés conhecer Kelly Moraes, 19 anos pela
internet, as amigas resolveram fazer em sua propria cidade uma versao de uma
campanha que conheceram virtualmente. Segundo a reportagem, “maquiadas e
com uma plaquinha nas maos que dizia ‘abraco de graca’, sairam as ruas
atras de quem queria receber um gesto de carinho”. Hoje as meninas praticam
a acao a cada 15 dias e ja somam mais de 1000 pessoas na sua comunidade no
Orkut. Na pagina seguinte da revista é reproduzida a histéria do movimento
Free Hugs e alguns sites para pesquisa. O relato da menina que busca resolver
pequenos problemas individuais, como pessoas precisando de um abrago nos

mostra a impoténcia coletiva a qual estamos fadados:

[...] o aumento da liberdade individual pode coincidir com o
aumento da impoténcia coletiva na medida em que as pontes
entre a vida publica e privada sdo destruidas, ou, para comegar,
nem foram construidas; ou, colocando-se de outra forma, uma
vez que nao hid uma maneira o6bvia e facil de traduzir
preocupacdes pessoais em questoes publicas e, inversamente,
de discernir e apontar o que é publico nos problemas privados
(BAUMAN, 2000, p.10)

Encontrar uma solugao global (o Free Hugs foi idéia de um australiano
colocada em pratica inicialmente em Sidney) para problemas produzidos
localmente, mostra o entrelacamento entre desejo de solidariedade das jovens e
o movimento de globalizagdo. Ou seja, sabemos que “as Unicas queixas
ventiladas em publico s3o um punhado de agonias e ansiedades pessoais que, no
entanto, ndo se tornam questOes publicas apenas por estarem em exibicao
publica” (BAUMAN, 2000, p.10). As meninas que, segundo a reportagem,
“acreditam que o mundo precisa de um contato mais proximo entre cada
pessoa”, certamente creem que distribuir abracos indiscriminadamente no

centro da cidade pode “deixar o dia das pessoas melhor”, deixando-as mais
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“felizes e dispostas”, conforme afirmaram na reportagem. Assim, a politica e os
problemas sociais ficam em segundo plano e “mudar o mundo” — ou pelo menos
melhora-lo - adquire status de compromisso e iniciativa individuais.

Além da colaboracao de suas leitoras, a campanha da revista Atrevida
conta também com depoimentos de artistas, cantores e famosos que “fazem
diferente”. A mesma edicao que traz a historia de Franciellen apresenta também
uma foto da banda McFly com a camiseta da campanha e um depoimento:
“Para fazermos diferente praticamos coisas que estdo ao nosso alcance e
parecem pequenas, mas ndo sdo, como economizar agua”, diz o vocalista.
Assim, a escassez de agua, um problema global, é evocado pela banda
adolescente, que garante estar fazendo sua parte economizando. Bauman (2005,
p. 94) explica que o lema “pense globalmente, aja localmente” pode ser perigoso
em nosso tempo afirmando que: “nao ha solucoes locais para problemas gerados
globalmente. Os problemas globais s6 podem ser resolvidos, se é que podem,
por acoes globais” (ibidem).

Assim, a campanha da Revista Atrevida acaba por colocar nas costas de
suas jovens leitoras a responsabilidade por fazer algo diferente para que o
mundo seja melhor. Nao estamos dizendo aqui que as acoes de solidariedade e a
necessidade de se preocupar com os problemas reais que enfrentamos
atualmente sejam desnecessarias, muito pelo contrario. O autor lembra que a
globalizacao atingiu um ponto em que n3o ha volta. Assim, “todos nos
dependemos uns dos outros, e a tUnica escolha que temos é entre garantir
mutuamente a vulnerabilidade e garantir mutuamente a nossa seguranca
comum” (BAUMAN, 2005, p. 95). Para demonstrar o seu engajamento social, as
revistas utilizam a divulgacao de relatos de meninas que fazem uma campanha
para que as pessoas se abracem. O incentivo para que as jovens leitoras
continuem a se preocupar com o proximo, com o0s problemas ambientais e
sociais pode e deve acontecer, mas, sobretudo entendemos como importante e
necessaria a publicacdao no espaco jornalistico de pautas que abordem assuntos
de interesse publico e contextualizando os fatos. Isto significa ampliar a
possibilidade de compreensao dos jovens sobre o mundo no qual vivemos e os

diferentes agentes que estdo envolvidos na trama complexa que é tanto a
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degradacdo ambiental como as desigualdades sociais e econdmicas. Talvez a
responsabilidade pelas mazelas do mundo seja um fardo pesado demais para ser

depositado na iniciativa individual das jovens leitoras da revista.

Deixe o mundo mais Pink

A campanha da Revista Capricho, intitulada Deixe o mundo mais pink,
iniciou em 2008 com diversas chamadas que instigavam suas leitoras a visitar o
site da campanhas3. O andncio de duas paginas, com fundo preto e elemento
majoritariamente em rosa pink, convocava as leitoras a assinarem o Manifesto
Pink on-line e deixarem o mundo +verde +engracado +legal +fofo + querido +
gostoso +colorido + plural +zen + emocionante +feliz +livre +inteligente
+apaixonante + irreverante +vibrante +amigo.

Desse modo, as manifestacoes das leitoras se deram apenas por meio
virtual, ao contrario da revista Atrevida. Cabe ressaltar aqui que em nenhuma
das edigcoes da revista Capricho publicadas no segundo semestre de 2008
encontramos pautas relacionadas a agoes ou campanhas sociais, tampouco
reportagens de cunho politico ou econémico. Em 2009, a campanha voltou com
um novo nome, pois, segundo o site da revista, “agora é a hora de atitude, hora
de afirmar: Eu deixo o mundo mais pink!”. As meninas foram desafiadas a
responder a pergunta: “O que vocé faz pra deixar o mundo mais pink?” e
compartilhar suas experiéncias no site da campanha. Antes de acompanharmos
alguns dos depoimentos postados pelas leitoras da Revista Capricho no site da
campanha, é importante sabermos o que é uma “garota pink”, ou seja, aquela
que tem a intenc¢ao de deixar o mundo mais pink. Segundo o site da revista estes

sdo os quinze mandamentos de uma garota Pink:

1. Ama a si mesma / 2. Respeita as diferencas/ 3.
Acredita na paz/ 4. E uma otimista/ 5. Protege o meio-
ambiente/ 6. Nao compra so por comprar/ 7. E plugada,
mas sabe viver off-line/ 8. Esta fora de qualquer forma
de bullying / 9. Gosta de zoar, mas sem detonar/ 10.

* Ver site: www.deixeomundomaispink.com.br
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Passa longe das drogas / 11. Esta sempre disposta a
ajudar/ 12. Cuida do corpo e da alimentacdo, mas sem
neurar / 13. Adora beijar, mas nao qualquer um/ 14. S6
transa com camisinha (e com muito amor, claro) / 15.
Corre atras do seu sonho /

E interessante observar como os depoimentos das jovens ratificam a
logica de “garota pink” que a revista apregoa. Para o desenvolvimento das
analises, os depoimentos colhidos do site foram divididos em dois grupos,
conforme a natureza das acOes que as meninas relataram colocar em préatica
para deixar o mundo “mais pink”: ecolégicas engajadas; e consumistas
caridosas. Em meio as mensagens postadas pelas jovens internautas no site da
Revista Capricho, destacou-se um grupo de meninas que segue fielmente o
quinto mandamento para ser uma garota pink: proteger o meio-ambiente.
“Fazer pequenas coisas” como economizar luz e agua ou jogar o papel de bala
na lata de lixo s3o acOes apontadas pelas meninas como sendo a sua

contribui¢ao para um mundo melhor:

Sempre que eu estou na rua, na escola ou em qualquer outro
lugar, e chupo bala, ou o doce que for, eu guardo os
papéizinhos no bolso e s6 os joga (sic) na lata de lixo ou na
minha casa, E é por isso que eu digo: Eu deixo o mundo mais
PINK ! (Aline, 15 anos)

Eu deixo o mundo mais PINK sempre que ndo demoro no
banho, economizo luz e dgua e quando vou passear em
parques eu jogo sempre o lixinho na lata de reciclar! E fazendo
coisas pequenas que podem ajudar muito mais 0 NOSSO
planeta! (Luiza, 12 anos)

Amo Internet, vivo plugada. Um dia, sem mais nem menos
comecei a procurar sites de protesto contra a venda de terras
na Amazonia. Vi videos do que estavam fazendo apoés
comprarem terras. Mandei pelo menos 20 mensagens a pelo
menos 8 senadores e deputados, para que protegessem o
pulmdo do mundo. Acho que isso também ajuda a fazer um
mundo mais pink. (Joana, 11 anos)

Se o lixo é “um produto inevitdvel da modernizacdo, e um
acompanhante inseparavel da modernidade” (BAUMAN, 2005, p. 12), talvez o

maior problema que estejamos enfrentando hoje seja justamente o que fazer
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com a enorme quantidade de lixo que a humanidade produz em escala global.
Ainda que as pequenas acoes como economizar agua e jogar o papel de bala no
lixo sejam importantes, h4 um problema maior que esta sendo ignorado ou

talvez esquecido pelas jovens leitoras. Como nos alerta Bauman,

Removemos os dejetos da maneira mais radical e efetiva:
tornando-os invisiveis por nao olha-los, e inimaginaveis, por
nao pensarmos neles. Eles s6 nos preocupam quando as defesas
elementares da rotina se rompem, e as precaugoes falham —
quando o isolamento confortavel e soporifero de nosso
Lebenswelt, que elas deveriam proteger, estd em perigo.
(BAUMAN, 2005, p. 38)

A revista nao abre espaco para pautas que discutam ou informem sobre
a producao de lixo em larga escala e o problema de remocao de lixo que a
humanidade enfrenta. Nao olhando para o problema, que parece nao existir nas
paginas coloridas da Capricho, e nao pensando nele — melhor pensar na minha
proxima aquisicao, e nao no descarte — as meninas acreditam que a solucao esta
em dar conta de seu proprio lixo (ou de uma pequena parte dele, como os papéis
de bala). Uma necessidade (em vao, segundo Bauman) de encontrar “solugoes
locais para problemas produzidos globalmente” (BAUMAN, 2005, p.13).

O depoimento da leitora Joana, de apenas 11 anos, mostra também uma
nova tendéncia da juventude: a revolucao virtual. Depois de “procurar sites de
protesto” na internet e ver alguns videos, a menina mandou “pelo menos 20
mensagens a pelo menos oito senadores e deputados, para que protegessem o
pulmao do mundo”. Certamente uma forma rapida e eficaz de ajudar a natureza
sem sair de casa e, o melhor, sem mudar seus habitos ou atividades do dia a dia.
Podemos considerar este ato da garota como parte de uma nova globalidade,
citada por Sarlo (2000, p. 105):

[...] entre os restos de velhos mundos separados entre si
pela distancia cultural e pelo espago, a midia também
estende pontes e cria uma nova globalidade. Vivemos na

era do individualismo que, paradoxalmente, floresce no
terreno da mais inclusiva comunidade eletronica.
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Protegida pela tela do computador, a menina pode, além de ler seus e-
mails, conversar no MSN e atualizar seu perfil em alguma rede social, continuar
“plugada” e, ao mesmo tempo, deixar o mundo mais pink com alguns cliques.

Outro grupo de meninas que se destacou em meios aos depoimentos
publicados no site foi o denominado “consumistas caridosas”. Essas leitoras
acreditam estar deixando o mundo mais pink através de gestos de extremo
altruismo, como podemos conferir nos depoimentos abaixo. Doar coisas que
“ndo precisa mais” ou juntar roupas e objetos que nao usa mais e doar para uma
“familia bem pobre” parecem ser a solucao encontrada por uma grande parcela

de garotas para cumprir o papel de, alguma forma, deixar o mundo melhor.

Eu deixo meu mundo mais pink, doando minhas coisas que eu
nao preciso mais, doando pra os necessitados (sic), assim eles
fazem aproveitam (sic) minhas coisas que nem uso, melhor do
que elas ficarem jogadas sem uso, e também fagco campanha
para ajudar instituicoes carentes junto com a minha mae e eu
adoro fazer conpras minhas (sic) especialidade. (Isabela, 12
anos)

Todo mes eu a minha familia juntamos roupas ou objetos que
ndo usamos mais e doamos para uma familia bem pobre que
mora aqui perto de casa. E assim que deixamos o mundo mais
PINK! (Carolina, 15 anos)

Mas, o que chama atencao é o fato de as meninas ressaltarem o quanto
gostam e precisam “fazer compras”. A caridade aqui fica plenamente justificada
j& que, na verdade, doar aquilo que ficaria “jogado e sem uso” nao passa de um
descarte consumista disfarcado. Bauman (2005, p. 50) explica que, na era
consumista, o impulso de descartar e substituir é mais forte do que o de adquirir

13

e juntar: “é verdade que na vida “agorista” dos cidadaos da era consumista o
motivo da pressa é, em parte, o impulso de adquirir e juntar. Mas o motivo mais
premente que torna a pressa de fato imperativa é a necessidade de descartar e
substituir”. Optar por essa estratégia consumista encoraja e reforca a escolha
mais confortavel e que, a0 mesmo tempo, se encaixa perfeitamente em “um
estilo de vida e uma estratégia existencial consumistas” (idem, p.71). Doar
aquilo que nao serve mais nao passa de uma justificativa para consumir mais.
Adorar fazer comprar ou designar isso como especialidade, reforca a idéia de

que
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numa sociedade de consumidores, todo mundo precisa ser, deve
ser e tem que ser um consumidor por vocacao (ou seja, ver e
tratar o consumo como vocacgao). Nessa sociedade, o consumo
visto e tratado como vocagao é ao mesmo tempo um direito e
um dever humano universal, que nao conhece excecao.
(BAUMAN, 2008, p. 73)

Nao tendo nenhuma responsabilidade a respeito da situacao do outro —
as coisas sdo como sao e nao ha nada que se possa fazer quanto a isso — fazer
algo para ajudar nao passa de uma escolha individual dessas meninas. Os
valores conferidos pela livre escolha “ndo impdem nenhuma obrigacao, nao
gera[m] nenhuma responsabilidade” (BAUMAN, 1999, p. 259). A ajuda prestada
ao outro nada mais é do que uma generosa contribuicio das meninas para
melhorar o mundo em que vivem e que nao tem a minima obrigacao de mudar.
Ajudar “os necessitados”, uma “familia bem pobre” ou uma “menina que mora
na mesma rua’, neste caso, parece muito mais um descarrego de consciéncia
pesada do que um ato de solidariedade. Mesmo sabendo que milhares de
pessoas no mundo vivem abaixo da linha da pobreza, doar “aquilo que nao se
quer mais” parece causar uma sensac¢ao de dever cumprido. Identificamos assim
uma sintonia das revistas com o projeto neoliberal contemporaneo quando
poderiamos dizer que “vontade de mudar o mundo”, “inconformidade” e
“rebeldia” tenderiam, em sua composicdo, a irresponsabilidade ou, utilizando
nosso “glossario”, a falta de planejamento. Cabe, entao, afastar os jovens de sua
irresponsabilidade “original” e afastar o Estado ou mesmo a cultura da
irresponsabilidade dos jovens. Ou seja, ndo se trata mais de conscientizar os
jovens, de apelar para sua salvacdo ou de promover sua “emancipagao”; trata-se,
sim, de mostrar a importancia que assume, nos dias de hoje, uma pessoa que
“tem atitude”.

As duas campanhas colocadas em discussao neste trabalho colocam a
felicidade ao alcance das jovens leitoras, associando a compra de mercadorias
com sonhos e desejos naturalizados pelas revistas como comuns ao universo
jovem. Ou seja, a logica é estar sempre buscando algo novo para uma satisfacao
que nunca sera atendida. Assim como apresentam prescri¢oes de formas de ser
jovem, as revistas também proliferam e nos trazem constantemente prescricoes

de formulas da felicidade. Ou seja, a midia convoca a juventude para ter atitude
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e deixar o mundo mais Pink e a0 mesmo tempo prolongam a busca eterna pela

felicidade que, como explica Bauman, nunca tera fim:

Um dos efeitos mais seminais de se igualar a felicidade a
compra de mercadorias que se espera que gerem felicidade é
afastar a probabilidade de a busca da felicidade algum dia
chegar ao fim. Essa busca nunca vai terminar — seu fim
equivaleria ao fim da felicidade como tal. Nao sendo possivel
atingir um estado seguro de felicidade, s6 a busca desse alvo
teimosamente esquivo é que pode manter felizes (ainda que
moderadamente) os corredores. Na pista que leva a felicidade,
nao existe linha de chegada. Os pretensos meios se
transformam em fins: o inico consolo disponivel em relacao ao
carater esquivo do sonhado e ambicionado “estado de
felicidade” é permanecer no curso. (BAUMAN, 2009, p.17)

Permanecer no curso significa manter-se nesta busca incessante pela
felicidade por meio dos bens de consumo, que prometem de forma tentadora
trazé-la quase instantaneamente as maos dos jovens consumidores. Por isso, o
mercado aposta, com excelentes resultados, em tornar perpétua a nao satisfagao

dos seus membros, ou seja, a sua infelicidade constante:

A sociedade de consumo prospera enquanto consegue tornar
perpétua a nao satisfacdo de seus membros (e assim, em seus
proprios termos, a infelicidade deles). O método explicito de
atingir tal efeito é depreciar e desvalorizar os produtos de
consumo logo depois de terem sido promovidos no universo dos
desejos dos consumidores. (BAUMAN, 2008, p.64)

Se a midia tem apostado numa cultura jovem que precisa ser
constantemente renovada, talvez possamos pensar que o mercado se apropria
desta incompletude também no que se refere a felicidade, investindo na
construcdao de um conceito que tem como premissa a realizacdo jovem por meio
do consumo permanente. Assim, nos ensina constantemente como nos
tornarmos mais felizes, como nos aproximarmos mais da felicidade ou
parecermos mais felizes aos olhos dos outros. Como lembra Giroux (1996,
p.124): “louvados como simbolos de esperanca no futuro e, ao mesmo tempo,
execrados como uma ameaca a ordem social existente, os jovens tém se tornado
objetos de ambivaléncia, presos entre discursos contraditérios e espacos de

transicao”.
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Essa ambivaléncia detectada por Giroux, onde a juventude é ao mesmo
tempo uma ameaca a ordem e a esperanca no futuro pode ser percebida nos
depoimentos das jovens que participaram das duas campanhas das revistas. As
meninas a0 mesmo tempo em que expressam a conquista da felicidade pelo
consumo, anunciam preocupacoes com questoes sociais, ecologia e desperdicio.
Segundo Bauman (1999), a ambivaléncia é capaz de “conferir a um objeto ou
evento mais de uma categoria” (BAUMAN, 1999, p. 09). O autor nos lembra
que, por causa da nossa capacidade de aprender/ memorizar, “temos um
profundo interesse em manter a ordem do mundo” (1999, p. 10). A
ambivaléncia aparece justamente para confundir o céalculo dos eventos e a
relevancia dos padroes de acado memorizados (ibidem).

Os jovens liquido-modernos nao precisam mais ser uma coisa ou outra.
Eles podem — e sdo — as duas, trés, varias coisas ao mesmo tempo. Esta
ambivaléncia cultural fica evidenciada nas manifestacées sobre seus sonhos,
perspectivas e opinides, quando nao conseguem descolar sua identidade
consumista de suas outras identidades. Ao constituirem-se como um grupo
ambivalente, os jovens acabam por assumir e serem portadores de
caracteristicas que nao sao apenas “suas”. Bauman (2005) explica a negociacao
das multiplas identidades que estdo a disposicao da juventude como uma algo

eternamente pendente:

As “identidades” flutuam no ar, algumas de nossa propria
escolha, mas outras infladas e langadas pelas pessoas em nossa
volta, e é preciso estar em alerta constante para defender as
primeiras em relacdo as tltimas. H4 uma ampla probabilidade
de desentendimento, e o resultado da negociacdo permanece
eternamente pendente. (BAUMAN, 2005, p. 19)

Assim, de certa forma o jovem pertence ao grupo dos “indefiniveis”
(BAUMAN, 1999, p.65) ja que, apesar de todas as identidades acumuladas,
trocadas e substituidas, acaba nao sendo mais nem uma coisa nem outra. Nao
pode ser classificado como consumista (interessado apenas em bens materiais)
e nem como altruista (preocupado com valores e honestidade). E importante
lembrar que nao ha qualquer tom negativo em caracterizar os jovens como

“indefiniveis” ou “ambivalentes”, uma vez que “sua subdeterminacao é a sua
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forca: porque nada siao, podem ser tudo” (BAUMAN, 1999, p. 65). Podemos
afirmar que a juventude contemporanea vem se constituindo de multiplas

formas e numa mutacao constante, num movimento de ambivaléncia.
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