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RESUMO

Monografia de Graduacéo
Curso de Comunicagéo Social - Jornalismo
Universidade Federal de Santa Maria

MIDIATIZACAO DA PERIFERIA:
VISIBILIDADE A PARTIR DA ASCENSAO ECONOMICA
AUTORA: CAMILA HARTMANN
ORIENTADORA: ADA CRISTINA MACHADO SILVEIRA
Local e Data da Defesa: Santa Maria, 05 de dezembro de 2016.

Esta monografia busca analisar a evolugdo da abordagem jornalistica na cobertura de
acontecimentos envolvendo a periferia a partir do aumento do poder de compra de seus
moradores. Em face a centralidade que a midia adquiriu na sociedade, objetiva-se
compreender 0 modo como o jornalismo, tomado enquanto mediacdo social exercida
profissionalmente em condigfes de midiatizagdo, ocupa-se em construir narrativas
midiatizadas sobre a periferia (SILVEIRA, 2015). Observa-se 0 pressuposto do aumento de
visibilidade midiatica dos moradores de bairros periféricos a partir de sua ascensdo
econbmica, fator que conduziu a transformacdes na noticiabilidade sobre esta parcela da
populacédo, reconhecida como um mercado consumidor emergente de contetdos jornalisticos,
a chamada “nova classe média” (NERI, 2008, 2010; SOUZA, J., 2010; PINHEIRO-
MACHADO; SCALCO, 2015 e RICCI, 2016). Busca-se compreender como a narrativa
jornalistica produz sentidos sobre uma determinada classe social e quais 0s condicionamentos
sociossemioticos que alimentam a noticiabilidade tal como ela chega aos leitores. Serdo
analisadas, especificamente, capas das revistas semanais de circulagdo nacional (Carta
Capital, Epoca, IStoE e Veja). A abordagem metodoldgica eleita, definida a partir das
consideracdes de Orlandi (2009), Silveira (2009a), Landowski (2014), Ver6n (2004) e
Charaudeau (2015), define-se por procedimentos que reconhecem a negociacdo de sentidos
integrante do contrato de comunicagdo miditica em seus elementos verbais e visuais. A
selecdo de um corpus de capas detida majoritariamente no periodo entre 2000 e 2015 permitiu
seu agrupamento em duas grandes narrativas, tomadas naqueles elementos que materializam
1) a negatividade da exposic¢do e 2) o reconhecimento de uma nova visibilidade da periferia.
Dentre os resultados, percebe-se uma mudanca nos critérios de noticiabilidade das narrativas
jornalisticas que, em decorréncia da mudanga do contexto social, politico e econdémico,
passam a elaborar uma reconfiguracéo da periferia, a qual passa a ter voz pelo consumo e que
reverbera no jornalismo de revista.

Palavras-chave: midiatizagdo; periferia; consumo; narrativa jornalistica; capas de revista.
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This final course assignment intends to analyze the evolution of the journalist approach on the
coverage of periphery news, considering the economic growth of its residents. Considering of
the centrality that medias achieve in society, this study aims to understand how the
journalism, as a social mediation practiced professionally in conditions of midiatization,
constructs midiatization narratives about the periphery (SILVEIRA, 2015). It is observed the
assumption about the increased news visibility from periphery citizens from their economic
growth, fact that conducts changes on newsworthy about this part of the population,
recognized as an emerging consumer market for journalistic content; the “new middle class”
(NERI, 2008, 2010; SOUZA, J., 2010; PINHEIRO-MACHADO; SCALCO, 2015 e RICCI,
2016). It seeks to understand how the narrative journalism produces senses on a particular
social class and which are the social semiotic conditionings that feed the newsworthiness as it
arrives to readers. It will be analyzed, specifically, covers from weekly magazines of national
circulation in Brazil (Carta Capital, Epoca, IstoE and Veja). The analysis method, defined by
Orlandi (2009), Silveira (2009a), Landowski (2014), Veron (2004) and Charaudeau (2015)
considerations, is defined by procedures that consider the negotiation of meanings that
integrate the communication contract on its verbal and visual elements. The selection of
corpus composed by covers held mostly in the period between 2000 and 2015 allowed
grouping it in two major narratives, involved on the elements that shows 1) exposure the
negativity and 2) recognition of new visibility about the periphery. Among the results, it is
observed a change on the newsworthing criteria of journalistic narratives which, due to the
change in the social, political and economical context, began to elaborate a reconfiguration of
the periphery, which starts to have a say because of the consumption and that resonates in
journalism magazine.

Key-words: mediatization; periphery; consum; journalistic narrative; magazine covers.
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1. INTRODUCAO

Compreender o0 modo como se produzem as narrativas jornalisticas acerca dos grupos
sociais € um processo fundamental para entender os meios pelos quais os individuos se
informam e constroem suas visdes de mundo. Adota-se a aqui a nog¢ao de realidade como uma
construgdo social, em que os conhecimentos estabelecem-se socialmente como realidade
(BERGER; LUCKMANN, 2011). Nesse contexto, em uma sociedade em que essa informacéo
advém majoritariamente dos meios de comunicacdo, torna-se pertinente analisar como as
narrativas jornalisticas adquirem reverberacdo social.

A transicdo da sociedade dos meios para a sociedade midiatizada estd em curso e
marca a emergéncia da midia como uma instancia que incide sobre os modos de interacdo
social e na apreensdo da experiéncia dos individuos (FAUSTO NETO, 2008). Assim, a
necessidade em realizar pesquisas que objetivem estudar a maneira como o0 discurso
jornalistico constréi e descontrdi representacdes sobre as categorias sociais passa pela
compreensdo de uma maior acessibilidade dos individuos aos bens de consumo e a midia —
cujas narrativas serdo moldadas a partir das dinamicas sociais, econémicas e politicas em
curso.

Ao configurar uma determinada abordagem jornalistica dos grupos sociais a partir de
sua relacdo com os meios de comunicacdo, a midiatizacdo - entendida como um processo
complexo que permite refletir sobre a relagdo da midia com a sociedade e a cultura - torna-se
um conceito chave para compreender a dindmica de funcionamento das sociedades
contemporaneas (FAUSTO NETO, 2008). Sob esse aspecto, € relevante entender a relacdo
que se estabelece entre a midiatizag@o da sociedade e a construcdo das narrativas jornalisticas
sobre a periferia, na medida em que a primeira ocorre em grande medida determinada pelo
crescimento econdmico dessa categoria.

Emerge, assim, o problema que motiva esta pesquisa: como as capas das revistas
semanais de circulagdo nacional noticiam a periferia a partir do aumento do poder de compra
de seus moradores? Ademais, de que modo se promove a midiatizacdo da periferia através da
narrativa jornalistica? Ou seja, tendo em vista que “desde o inicio dos 1990, vem sendo
construido pelos meios de comunicacdo de maior abrangéncia no pais um imaginario dos
espacos periféricos brasileiros como lugares exclusivos de violéncia e exclusao” (SOUZA, G.,
2012, p. 116), qual o motivo que condiciona uma outra abordagem jornalistica neste novo

século?



Diante dos questionamentos, toma-se como objetivo geral analisar como a visibilidade
noticiosa da periferia estd vinculada a sua ascensdo econdmica. Como objetivos especificos
pretende-se compreender como a ascensdo da nova classe média justifica e promove a
midiatizacdo dessa categoria social e, ainda, observar em que medida a visibilidade da
periferia estd atrelada ao seu poder de acesso ao consumo, em especial aos produtos
midiaticos. O que se quer com este trabalho, portanto, é entender por que motivo e em que
momento a midia comecou a produzir uma narrativa jornalistica diferenciada sobre a periferia
brasileira.

Observa-se, nesse sentido, o surgimento da periferia enquanto assunto relevante para a
cobertura jornalistica neste novo século, capaz de suscitar a controvérsia publica. Decorre dai
a necessidade de compreender a evolugdo da narrativa jornalistica que se materializa a partir
do surgimento da sociedade midiatizada ¢ no “[...] atual momento brasileiro, que versa sobre
politicas de ascensdo social via consumo” (PINHEIRO-MACHADO; SCALCO, 2015,
Online).

A motivacdo por este tema de pesquisa também surge a partir de um anseio pessoal.
Desde o inicio da trajetoria académica persiste o interesse por esta categoria social: a periferia
- por suas especificidades e, mais ainda, pelo modo como a midia aborda o cotidiano das
pessoas que nela vivem, majoritariamente sob uma perspectiva estigmatizada e excludente.
Esse anseio, bem como as afirmacfes até aqui tecidas, se pautam em estudos ja realizados no
ambito do Grupo de Pesquisa Comunicacdo, Identidades e Fronteiras, que estuda a cobertura
jornalistica das periferias nacionais e metropolitanas e é coordenado pela professora Ada
Cristina Machado Silveira, orientadora deste trabalho. Foi principalmente durante a
participacao no projeto “Blindagem midiatica: o questionamento comunicacional da mediacao
jornalistica” que surgiu a incitacdo para o tema desta pesquisa.

A constatacdo de que o crescimento econdmico do pais tem possibilitado a construcéo
de outras narrativas sobre a periferia, mostrando uma face até entdo maci¢camente oculta pela
midia, surgiu a partir da observacdo continuada do tema nas quatro principais revistas
semanais de circulacio nacional: Veja, Carta Capital, Epoca e IstoE, cujas edi¢des integram o
levantamento produzido no Grupo. Destacou-se a abordagem de uma matéria publicada pela
Veja em 2014 - “Oi Brasil, estamos aqui!” (Ed. 2358, 29/01/2014), cuja Carta ao Leitor faz
mencédo a uma edicao de 2001 - “A explosdo da periferia” (Ed. 1684, 24/01/2001). A partir do
objeto empirico de andlise, formado por duas reportagens que narram 0 mesmo tema (a vida
na periferia), com vieses discursivos nitidamente discordantes, produziu-se o artigo “De

cinturbes de miséria a exercito de consumidores. Evolucdo do narrar a periferia metropolitana



no século XXI” (SCHWARTZ et al.,, 2015), que serviu como ponto de partida para a
consolidagdo do tema.

Além disso, para além da estrutura verbal das reportagens, a atencdo se voltou para as
capas das edicOes, que projetam realidades dispares, como se ndo se tratasse da mesma
periferia. Deste modo, percebe-se a influéncia e o jogo de sentidos que se produz através dos
elementos ndo verbais igualmente importantes para a construcdo da narrativa jornalistica. Dai
decorre, entdo, a presente analise da midiatizacdo da periferia através das capas das revistas
semanais de circulacdo nacional.

O trabalho serd assim dividido: além desta introducdo, no segundo capitulo serdo
problematizados aspectos sobre a midiatizagdo enquanto um aspecto seminal da estrutura
social contemporanea, que tem implicacbes na pratica jornalistica e nas representacdes
midiaticas das instituicfes, dos individuos e dos grupos sociais. Como referencial tedrico do
capitulo 2, para auxiliar na compreensdo do funcionamento da sociedade midiatizada,
adotamos as consideracdes de Verdn (2004), Fausto Neto (2008) e Sodré (2010). Martin-
Barbero (2009) serve de aporte para apontar a centralidade dos meios de comunicacdo na
contemporaneidade. A partir de Berger e Luckmann (2011), expde-se o conceito de
construcdo social da realidade. Ainda nesse capitulo, com base em Lisboa (2007), Freitas
(2008), Silveira (2009b, 2012), Souza, G. (2012), Figueiredo (2012) e Paim et al. (2012,
2015), se ira discorrer acerca da mudanca da abordagem jornalistica sobre a periferia,
estabelecendo um contraponto entre a narrativa anterior a ascensdo econémica com a atual,
que exibe uma periferia midiatizada.

O terceiro capitulo versa sobre o fen6meno recente de ascensdo econdmica brasileira -
a “nova classe média” ou “nova classe C”. Com vistas a apresentar uma contextualizacdo
dessa realidade que materializa e da suporte para a midiatizagdo da periferia, apresentar-se-a
uma série de dados e pesquisas mercadoldgicas realizadas pela Secretaria de Assuntos
Estratégicos da Presidéncia da Republica (SAE), a Fundacdo Getulio Vargas (FGV) e o
Instituto Data Popular que apontam para a ampliacdo de renda da camada média da
populagédo. O economista da FVG, Marcelo Neri (2008, 2010), o presidente do Data Popular,
Renato Meirelles, e os soci6logos Ruda Ricci (2016) e Jessé Souza (2010) também auxiliam
na compreensdo do contexto que envolve essa nova classe social. O ultimo autor fundamenta
a abordagem critica que se faz acerca do fendmeno, na medida em que define a nova classe
média como um contingente formado por batalhadores em condi¢Bes distintas aquelas
apregoadas pelo mercado e pela midia. A nogdo de classe média delineada por Souza, J.

(2010), desta forma, baseia-se na definicdo do consumo como um processo social (que vai
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além da renda) e que adquire, na contemporaneidade, papel determinante para a construcao da
identidade dos individuos e das narrativas jornalisticas. Vao ao encontro dessa perspectiva 0s
autores Garcia Canclini (1995), Lipovetsky (2007), Bauman (2008), Yacooub (2011) e Braga
(2012).

Abordar-se-a, ainda no terceiro capitulo, a diferenciacdo entre “classe média
tradicional” e “nova classe média”, mostrando como o0s conceitos sdo categorizados pela
midia que, em suas narrativas, localiza os moradores da periferia nesse segundo grupo. Cabral
(2011), Leite (2014), Barrocal (2014) e Ariede (2015) auxiliam no estabelecimento do
contraponto. Outro item versard sobre a expansdo das novas tecnologias de comunicacgdo e
informacdo no cotidiano da periferia; a ampliacdo vem traduzida em nimeros do Google e do
Instituto Data Favela. Alguns desses dados sdo referidos a partir de matérias jornalisticas, a
fim de comprovar a disseminacdo das proposi¢oes pela midia. Além disso, serdo apontadas
algumas contradicOes entre a realidade apontada pelas pesquisas de mercado e aquela descrita
na pesquisa sobre as Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo (TIC Domicilios) de 2014 do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

O quarto capitulo tem relacdo com o objeto empirico da pesquisa e abordara aspectos
do jornalismo de revista, embasado em Cardoso (2007), Ali (2009) e Scalzo (2011). Para
explicitar aspectos desse tipo particular de narrativa, adota-se Fausto Neto (1989), Barros
(2010), Tavares e Schwaab (2013) e Buitoni (2013). No que se refere a compreensdo do
relacionamento entre a revista e seus leitores, que € bastante especifico, traz-se Storch (2012,
2013), Vaz e Trindade (2013) e Silveira et al. (2016). Além disso, aborda-se a perspectiva do
contrato de comunicacdo, conforme Charaudeau (2015), para compreender oS mecanismos
através dos quais as revistas de circulagdo nacional exercem o fazer jornalistico. No capitulo,
far-se-d0 presentes, ainda, proposi¢des sobre as capas e 0s elementos que caracterizam a
abordagem das revistas e cujas discursividades se mostram ricas de sentido na midia semanal
brasileira. Como autores de referéncia, utilizam-se Fausto Neto (1994), Santos (2009) e
Trindade (2012).

O quinto capitulo sera dedicado a abordagem metodoldgica, ancorada em Fontanille
(2008), Landowski (2014) e no conjunto de estudos do Grupo de Pesquisa Comunicacéo,
Identidades e Fronteiras (SILVEIRA, 2009a; SILVEIRA; GUIMARAES, 2016). Propde-se
esclarecer os principios que norteiam o percurso de analise e que, resumidamente, referem-se
a articulagdo entre texto e contexto. Acerca das nocgdes especificas da construgdo da
discursividade mididtica, traz-se Veron (2004), Orlandi (2009) e Charaudeau (2015). Garcia

Canclini (1995) e Martin-Barbero (2009) auxiliam a compreender os mecanismos envolvidos
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na construcdo social do sentido em tempos de uma sociedade midiatizada. Além disso, sera
explicitado o caminho que ira conduzir a anélise que segue (realizada no capitulo 6), cujos
resultados permitiram identificar a tematizacdo de duas grandes narrativas sobre a periferia.
Uma constroi a negatividade de sua exposicao, enquanto uma outra elabora o reconhecimento
de sua nova visibilidade. Através de ambas as narrativas, torna-se flagrante a identificacdo de
uma mudanca nos critérios de noticiabilidade jornalistica.

No capitulo 7 serdo tecidas as consideracBes finais, a fim de refletir sobre a

midiatizacdo da periferia nas capas das revistas semanais de circula¢éo nacional.
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2. MIDIATIZACAO E PERIFERIA

O presente capitulo ird introduzir uma discussao sobre os aspectos centrais da
midiatizacdo da sociedade e suas implicacdes no cotidiano da préatica profissional jornalistica.
Para entender o0 modo através do qual se materializa o fenbmeno, adotam-se 0s pressupostos
de Verdn (2004), Fausto Neto (2008) e Sodré (2010). Martin-Barbero (2009) ajuda-nos a
compreender o papel desempenhado pela midia na contemporaneidade. A concepc¢do da
realidade enquanto uma construcdo social € reificada pelos apontamentos de Berger e
Luckmann (2011). Com base em Lisboa (2007), Freitas (2008), Silveira (2009b, 2012),
Figueiredo (2012), Souza, G. (2012) e Paim et al. (2012, 2015), se ira dissertar acerca da
evolucdo da representacao jornalistica sobre a periferia, confrontando a abordagem anterior a

ascensdo econdmica com a atual, que exibe uma periferia midiatizada.

2.1. A CENTRALIDADE DA MIDIA

Nas ultimas trés décadas, a convergéncia de elementos sécio-técnicos disseminados na
sociedade produziu complexas alteracGes na constituicdo societaria, em suas formas de vida e
interacOes interpessoais. A proliferacdo de novos protocolos técnicos na totalidade da
organizacédo social e a intensificagdo de mecanismos que transformam tecnologias em meios
de producdo, circulacdo e recepcao de discursos faz emergir a cultura da midia (FAUSTO
NETO, 2008). Nesse cenario, a sociedade - suas praticas e estratégias de codificacdo -
funciona e se constitui a partir de e permeada por caracteristicas desse fendmeno, que se
concretiza como mecanismo central, ja que “[...] as praticas sociais, 0s processos interacionais
e a propria organizacao social, se fazem tomando como referéncia 0 modo de existéncia desta
cultura, suas logicas e suas opera¢des” (FAUSTO NETO, 2008, p. 92).

Nessa conjuntura, a midia ndo se figura como um processo social (assim como o0s
demais) que determina a inteligibilidade das préaticas sociais e da vivéncia da experiéncia, mas
sim no modo predominante pelo qual as pessoas organizam sua percepcdo da realidade. A
questdo ndo é mais reconhecer a centralidade da midia na organizacdo dos demais campos
sociais, mas sim de apreender a mudanca que esta em curso — que trata da cultura da midia
como sistema que dita os tramites pelos quais os individuos se constituem e interagem entre si
e com a sociedade.

A presenca marcante da midia no relacionamento entre os individuos é também

apontada por Veron (2004, p. 278): “a passagem das sociedades midiaticas para as sociedades
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midiatizadas expressa, na realidade, a adaptacéo das instituicdes das democracias industriais
as midias, tornando-se estas Gltimas as intermediarias incontornaveis da gestdo do social”. O
autor elabora essa assertiva ao retratar o processo de inser¢do progressiva das tecnologias de
comunicacdo nas sociedades industriais. Figuraria na primeira fase desse desenvolvimento -
que teria ocorrido por volta do século XIX, a partir do surgimento da imprensa escrita e,
posteriormente, complexificado-se com o surgimento da televisdo e do radio — a sociedade
midiatica, ou seja, aquelas “[...] sociedades industriais em que os meios de comunicagdo de
massa foram progressivamente instalados” (VERON, 2004, p. 277). Posteriormente, com o
avanco dos meios de comunicacdo sobre a estrutura social, teriam surgido as sociedades

industriais midiatizadas:

A sociedade midiatizada emerge a medida que as praticas institucionais de uma
sociedade midiatica se transformam em profundidade porque ha midias [...] a
midiatizagdo das sociedades industriais (que ha mais ou menos um século se tinham
tornado midiaticas) acelerou-se depois da Segunda Guerra Mundial [...] (VERON,
2004, p. 277, grifo do autor).

A sociedade midiatizada, portanto, é aquela em que as midias e as tecnologias
adquirem centralidade no modo como os individuos constroem suas experiéncias da realidade.
O campo midiatico, deste modo, atinge um patamar regulador sobre as demais instancias
sociais, estabelecendo a primazia da influéncia sobre as visdes de mundo das pessoas. “Ou
seja, a vida e dindmicas dos diferentes campos sdo atravessadas, ou mediadas, pela tarefa
organizadora tecno-simbdlica de novas interacdes realizadas pelo campo das midias”
(FAUSTO NETO, 2008, p. 90). Tal como a distincdo elaborada por Veron (2004), descrita
acima, Fausto Neto também diferencia o estdgio de desenvolvimento dos meios de
comunicacgdo na sociedade. Fazendo uma analogia, poder-se-ia apontar uma correlacao entre a
“sociedade midiatica” do primeiro com a “sociedade dos meios” desse ultimo, que assim a

contrap@e a sociedade midiatizada:

Uma designagdo econdmica para diferenciar a «sociedade dos meios» da «sociedade
da midiatizacdo» esta no fato de que na primeira as midias estariam a servi¢o de uma
organiza¢do de um processo interacional e sobre o qual teriam uma autonomia
relativa, face a existéncia dos demais campos. Na segunda, a cultura midiatica se
converte na referéncia sobre a qual a estrutura sociotécnica-discursiva se estabelece,
produzindo zonas de afetacdo em varios niveis da organizagdo e da dinamica da
prépria sociedade (FAUSTO NETO, 2008, p. 93, grifos do autor).

A existéncia de novas e complexas formas de comunicacdo e interagdo entre 0s
individuos, no entanto, ndo extingue as tradicionais, de modo que as novas midias

desenvolveram mecanismos capazes de otimizar as ferramentas e recursos ja existentes,
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produzindo um fluxo temporal cada vez mais intenso e adaptado as necessidades humanas. Ha
uma hibridacdo dos meios, uma coexisténcia de tecnologias que marcam 0s processos em que
se constituem as identidades e os sujeitos na sociedade. Os meios de comunicacdo, portanto,
sempre atuaram no sentido de mediar as relacdes humanas. O que acontece na midiatizagéo é
uma exacerbagcao tecnoldgica da mediacéo social (SODRE, 2010, p. 24).

A tendéncia a virtualizacéo das relagcbes humanas, portanto, figura-se como elemento
central e definidor da sociedade contemporanea midiatizada. A partir dessa dinamica, segundo
Sodré (2010), surge uma qualificacdo particular da vida, um novo modo de presenca do
sujeito no mundo, que o autor denomina bios midiatico. Uma realidade em que, nos termos de
Fausto Neto (2008), as midias deixaram de ser instrumentos para organizacéo do processo de
interacao dos demais campos e se converteram “[...] numa realidade mais complexa em torno
da qual se constituiria uma nova ambiéncia, novas formas de vida e interacfes sociais
atravessadas por novas modalidades do «trabalho de sentido»” (FAUSTO NETO, 2008, p. 92,
grifo do autor).

Estabelece-se, desta forma, uma relacdo com as contribuices de Martin-Barbero
(2009), quando propBe que se desloque o viés da problematizacdo dos meios para as
mediagdes, ou seja, para o local onde se produz sentido. O autor busca um escape para o
fatalismo tecnoldgico, afirmando que é (somente) a partir das mediacGes histéricas,
contextualizadas e definidas socialmente que se pode compreender o funcionamento e as
implicacdes de um determinado meio. Segundo ele, a seguranca proporcionada pelo
pensamento de reduzir a comunicacdo meramente a técnica (e seus meios) deve ser
substituida por uma visdo abrangente, que estude estes processos a partir da cultura e dos
espacgos em que se constituem os significados sociais.

As mensagens midiaticas ndo devem, portanto, ser compreendidas numa relacao exata
em termos de efeitos e reacOes. A recepcdo deve ser entendida a partir dos conflitos
articulados pela cultura, para que se compreenda o0 modo pelo qual a hegemonia trabalha e a
forma como se d&@o as resisténcias por meio do consumo e nos modos de apropriacdo das
classes subalternas, como € a periferia.

Adota-se aqui o conceito de hegemonia como aquele padrdo cultural estabelecido pela
classe dominante, que solidifica um poder sobre as classes subalternas. Entretanto, ressalta-se
gue uma classe efetivamente hegemonica, para se manter, agrega elementos que o popular
reconhece como pertencentes ao seu repertorio cultural: “Nao ha hegemonia — nem contra-

hegemonia — sem circulacdo cultural. N&o é possivel algo de cima que ndo implique algum
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modo de ascensdo do de baixo” (MARTIN-BARBERO, 2009, p. 148). Este conceito permite
pensar o

[...] processo de dominacdo social j& um processo no qual uma classe hegemoniza,
na medida em que representa interesses que também reconhecem de alguma maneira
como seus as classes subalternas [...] ndo ha hegemonia [..] ela se refaz
permanentemente num ‘processo Vivido’ [...] (MARTIN-BARBERO, 2009, p. 112,
grifo do autor).

As assertivas vdo ao encontro da proposta em analisar 0 modo como as narrativas
jornalisticas produzem sentidos e fazem circular determinadas representacdes sociais,
enfatizando a importancia da apropriacdo cultural das mensagens, de modo que “[...] a
comunicacdo se tornou para nés questdo de mediagcdes mais que de meios, questdo de cultura
e, portanto, ndo s6 de conhecimentos, mas de reconhecimento” (MARTIN-BARBERO, 2009,
p. 28). Sugerindo que se deve “[...] rever o processo inteiro da comunicagdo a partir de seu
outro lado, o da recepcao, o das resisténcias que ai tém seu lugar, o da apropriacdo a partir de
seus usos” (MARTIN-BARBERO, 2009, p. 28), o autor enfatiza a importancia em estudar a
pratica comunicacional e midiatizada com relacdo as outras praticas sociais, que tem seu
contexto influenciado pelo surgimento de novas tecnologias.

Desta forma, entendendo a realidade como um processo, toma-se 0 conhecimento
como uma pratica construida socialmente e cuja disseminacdo, pelas instituicdes midiaticas,
determina em grande parte a concepcdo que os individuos tém do mundo. Portanto, “a
sociedade é um produto humano. A sociedade é uma realidade objetiva. O homem é um
produto social” (BERGER; LUCKMANN, 2011, p. 85). Assim, no processo de construcdo
social da realidade na sociedade midiatizada, a midia adquire fundamental importancia, na
medida em que se torna um referencial a partir do qual os individuos apreendem a realidade
(por eles construida). Decorre dai uma divergéncia de abordagem entre o que a periferia a si
reivindica e 0 que a midia de fato representa, o que se mostra evidente nas narrativas
jornalisticas — principalmente naquelas anteriores a conquista de poder de compra por essa
categoria social.

Assim, deferidas as consideragdes iniciais sobre a midiatizacdo e a centralidade da
midia na contemporaneidade, com fins a apontar caminhos para a solu¢do do problema de
pesquisa proposto, mapear-se-a, brevemente, o movimento de reconfiguracdo da narrativa

jornalistica sobre a periferia.
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2.2. UM NOVO OLHAR SOBRE A PERIFERIA

O conceito de periferia €, desde sua origem, relacional, visto que pressupde a
existéncia de um centro (FREITAS, 2008, p. 2).* As favelas constituem-se, no senso comum —
cuja narrativa reverbera e se legitima na esfera midiatica -, como espacos pobres que surgiram
na cidade e que sdo vistos como excluidos em relagdo ao espago urbano, como “[...] o
depdsito daquilo que o centro ndo quis” (SOUZA, G., 2012, 118).

A formacdo das favelas, assim, pode estar relacionada ao processo migratorio e
também ao modo como se desenvolveu a urbanizacdo e a industrializacdo das cidades: o
mercado imobiliario, ao valorizar determinados territorios, fez com que se criassem nichos
periféricos descentralizados, onde os migrantes se estabeleceram (LISBOA, 2007, p. 45). Sao
lugares cujas representacdes relacionavam-se diretamente a falta de condi¢cdes basicas de
saneamento, locais de desordem e pobreza. A criminalidade e o trafico de drogas eram fatores
corriqueiramente associados as periferias, de modo que os estigmas ligados a elas foram
assim se disseminando no senso comum. Nesse contexto, a “[...] favela, na maioria das vezes,
¢ estigmatizada pelos profissionais da midia como centro de violéncia e trafico”
(HENRIQUES et al., 2012, p. 1).

Midiaticamente, a narrativa predominante a constituia como um espaco em que
prolifera o crime organizado, o trafico de drogas e de armas e outras contravenc@es legais.
Dentre todos esses fatores que mostram a periferia como um Outro, um espaco social
segregado do restante da sociedade, a violéncia parece ser o mais evidente (conforme se ird
verificar na posterior analise), tendo em vista que seu veredito “[...] j& estd estabelecido para
acontecimentos atravessados pela perspectiva periférica, contém notoriedade e faz-se passivel
de noticiabilidade obrigatoriamente” (SILVEIRA, 2009b, p. 163).

Para além da desigualdade circunscrita no espaco urbano, a disparidade se manifesta

também no plano simbdlico:

[A periferia] ndo designa apenas o grau de afastamento geogréfico do centro urbano.
O conceito também compreende a distancia [...] do acesso a informagdo, da vida
civica, dos recursos politicos, sociais, econdmicos, e dos padrdes idealizados pelos
modos de ser chancelados pelos movimentos culturais majoritarios (PAIM et al.,
2015, Online).

A cobertura midiatica nacional sobre as periferias metropolitanas caracterizava-se por

enquadrar os acontecimentos como alarmes de incéndio ou como dispositivos panopticos,

! Conforme estudos anteriores desenvolvidos no Grupo de Pesquisa e consideragdes levantadas na revisio

ERINNT3

bibliografica deste estudo, os termos “favela”, “periferia” ¢ “comunidade” serdo aqui utilizados como sinénimos.
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com o propdsito de alertar continuamente a comunidade nacional para os perigos dessas areas.
Além disso, os estudos desenvolvidos no Grupo de Pesquisa permitiram apontar a prevaléncia
de uma condicdo ambivalente no noticiario sobre as periferias, na medida em que, ao alertar
as comunidades sobre os perigos dessas regides, o fazia sob o prisma das autoridades estatais,
policiais e militares, ignorando as manifestacdes oriundas da categoria social marginalizada
(SILVEIRA, 2009b, 2012). Uma clara demonstracdo da manifestacdo da favela como local
violento e do asfalto como lugar a ser protegido (PAIM et al., 2012, p. 43).

A analise dessa cobertura nas revistas semanais de circulacdo nacional permitiu
constatar a proliferagdo do mesmo tratamento para as distintas favelas, desconsiderando suas
particularidades e enquadrando-as, todas, como um local alternativo — que pode ser
semelhante a outros, mas, ainda assim, marcado por estar a margem da sociedade. Por muitos
anos a periferia foi narrada apenas como “[...] um lugar de exclusdo, dominado pelas
caréncias, violéncias, pelo trafico de drogas, criminalidade e pobreza” (PAIM et al., 2012, p.
30).

As revistas semanais de circulagho nacional ndo conhecem maiores
condicionamentos que as determinem operar num nivel de adequagdo as
particularidades periféricas [...] sua produgdo estd padronizada para um ‘leitor
médio’ que ndo é conhecido nem valorizado em suas particularidades, mas no que
tem em comum com outros leitores situados em distintos ambientes urbanos do
Brasil (SILVEIRA, 2009, p. 168, grifo do autor).

As assimetrias de poder, dominacdo e desigualdade social no Brasil sdo sustentadas
através da representacdo da periferia como o lugar simbdlico "dos mais pobres"”, que assim se
manifesta na dindmica social do século XXI: “ela particulariza no ambiente de favela os
valores estabelecidos para certos espagos urbanos marcados pela segregacdo e pobreza,
havendo ganhado no discurso jornalistico um locus privilegiado e visivel” (SILVEIRA et al.,
2016, p. 109). Tal cenario materializaria a distancia da periferia para com o cotidiano da
pratica profissional jornalistica, ou, ainda, a auséncia de poder que essa poderia exercer sobre
o discurso das midias, de modo que “a arraigada tendéncia da cultura politica brasileira de
desprezo ao periférico ¢ assim reproduzida no cotidiano jornalistico” (SILVEIRA, 2009b, p.
166-67).

Essa abordagem, cristalizada no noticiério, comeca a sofrer altera¢des na transicao do
século XX para o XXI, quando se teve uma valorizagdo simbolica das periferias. O periodo é
também marcado por um forte crescimento econdmico brasileiro — que, portanto, torna-se
fator determinante para a construcdo midiatica de uma outra face da periferia, focando em seu

poder de consumo. Desde entdo, a violéncia ou a falta de recursos ndo sao mais 0s Unicos
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assuntos que despertam o interesse coletivo sobre essa categoria social. A periferia passa a ser
mostrada também a partir do cotidiano de seus moradores e a cobertura midiatica vai atuar no
sentido de apontar aspectos até positivos nos modos de vida e expressdes culturais dessa

categoria.

A efervescéncia cultural que movimenta a interpretacdo cultural da periferia
despertou o interesse dos meios de comunicacdo de massa. A busca por novos
produtos midiaticos levou os olhares dos produtores de televisao, radio e jornais a
fixarem a atengdo nas cria¢fes que estavam acontecendo longe dos centros urbanos
(PAIM et al., 2015, Online).

Surge aqui a necessidade de compreender as interacGes sociais entre os diversos
grupos a partir de uma negociagdo de sentidos, em que a midiatizacdo dos modos de vida se
constitui em um processo particular de mediacdo da realidade, conforme aponta Martin-
Barbero (2009). Ou seja, a midia, na sociedade de consumo, se constitui como uma institui¢éo
social que exerce uma profunda e privilegiada influéncia na percepcdo que os individuos
constroem sobre a realidade que os cerca.

Assim, segundo Freitas (2008), ndo é por meio da mera concessdo da midia que
acontece esse fenbmeno de intensa midiatizacdo da periferia; o processo é também ativado
por pressdes oriundas da propria categoria social. Faz sentido, entdo, pensar em um sistema de
interacdo social sobre a midia, na medida em que se entende a realidade como uma construcédo

criada e assimilada pelos individuos em seus contextos particulares de existéncia.

E importante ter em mente que a maioria das sociedades modernas sio pluralistas.
Isto significa que compartilham de um universo que é seu nlcleo, aceito como
indubitavel, e tém diferentes universos parciais coexistindo em um estado de mutua
acomodagdo. Estes ultimos provavelmente tém algumas fungdes ideoldgicas [...]
(BERGER; LUCKMANN, 2011, p. 161).

A midia poderia, assim, ser entendida enquanto um desses universos parciais ou uma
realidade privilegiada que atua na construcdo social do mundo e torna-se referéncia para 0s
individuos compreenderem esse mundo, legitimado ou deslegitimado por suas narrativas.
Deste modo, 0 aumento que a midia confere ao espaco das culturas da periferia é resultado de
uma concesséo de ambas as partes, cada uma interessada em determinado beneficio particular.

Na tentativa de apreender a complexidade das relagdes sociais que se instauram na
sociedade do consumo, caracterizada pela centralidade da midia, pode-se inferir que “o
processo de midiatizacdo cultural da periferia apresenta uma nova possibilidade de ver e
pensar esse lugar”, consolidando um novo ethos de periferia — uma nova maneira de se referir

e retratar um mesmo lugar (PAIM et al., 2012, p. 30). Bentes (2007) denominaria esse novo
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modo de abordar a periferia brasileira por parte da midia como “periferia legal”, caracterizada
pela minimizagéo da violéncia, exclusdo e preconceito.

Tendo em vista que uma das propostas do presente estudo consiste em analisar como 0
consumo ¢ capaz de modificar e/ou determinar a narrativa jornalistica sobre uma determinada
categoria social (a periferia), analisa-se a negociacdo como uma via de mdo dupla. As
instituicdes mididticas, especialmente a instancia jornalistica, com um objetivo de conquistar
0 grupo que ascende a um maior patamar de consumo, passam a representa-lo sob um viés
diferente, que ndo o da violéncia, exclusdo e preconceito. Em contrapartida, parte-se do
pressuposto de que a periferia consumiria esses produtos midiaticos em virtude de uma
identificacdo com as midias e a imagem do semelhante que nelas é tornada visivel.

O status de maior “respeitabilidade midiatica” (PAIM et al., 2012, p. 42) que atingiu a
categoria social, portanto, revela o fenbmeno - de maior amplitude - da valorizacdo simbolica
do cotidiano como um potencial produto da inddstria da comunicagdo e do jornalismo. Ao
identificarem-se com 0s personagens veiculados pelas midias, a populacédo periférica torna-se
—em virtude principalmente do aumento de seu poder de consumo — também publico-alvo da
midia. O movimento se da em duas vias: a midia passa a lucrar com essa categoria que
ascende economicamente e, em contrapartida, os moradores da periferia se veem
representados por outro vies, menos pejorativo.

Percebe-se uma certa comercializacdo do dia-a-dia da cultura periférica, que atinge,
pelo crescimento econémico de seus moradores, o patamar de se tornar um produto midiatico
vendavel. Jameson (1996) denominaria esse processo de commodification da vida cotidiana.
Emerge, assim, um conceito de periferia que tem como pressuposto a ampliacdo da
visibilidade das iniciativas culturais da categoria. Estruturalmente, a vida na periferia ndo se
alterou; o que mudou foi a leitura da midia sobre essa realidade. Ao moldar e transformar as
condi¢cdes de vida politica e social da periferia, a midia produziu e divulgou outra visdo, “[...]
na medida que tornou publicos os acontecimentos outrora marcadamente privados, ou a
margem dos referenciais da cultura majoritaria” (PAIM et al., 2012, p. 35).

Existir em um espago valorizado, como é a midia, é legitimar-se pelo regime de
visibilidade publica hegemonico, na medida em que os meios de comunica¢do funcionam
como uma especie de agenda coletiva, estruturadora ou reestruturadora de percepgoes e
cognicdes (SODRE, 2010, p. 26). Assim, tornar o cotidiano visivel na midia é, dentre outras
coisas — ja que esta escolha ndo se da de modo neutro - fazer com que modos de vida (como
os da periferia, antes blindados da cena publica) sejam reconhecidos e originem determinados

comportamentos na sociedade: “essa espetacularizacdo do cotidiano gera uma identificacdo
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do individuo com o participante, legitimando assim esse tipo de programacéo e (re)validando
o0 veiculo de comunicacdo como legitimador dos modos de ser” (PAIM et al., 2015, Online).

Tal fato pode ser explicado, segundo Sibilia (2008), pela inclinacdo que os individuos
hoje possuem por admirar pessoas comuns (como sao muitos dos moradores de periferias) e,
concomitantemente, o desejo em adquirir visibilidade expondo seu cotidiano nas mais
distintas formas. Tornar-se visivel parece ser a mais desejada tarefa dos sujeitos nos tempos
atuais, de modo que a sociedade contemporanea expressa uma constante guerra pela conquista
do olhar (SIBILIA, 2008, p. 76).

Ao inferir que o conceito de periferia hoje vigente ultrapassou a ideia de que seus
espacos seriam apenas uma “zona de exclusdo” a margem da sociedade (FIGUEIREDO,
2012, p. 104), nota-se que o processo de construcdo da realidade ndo é inteiramente livre. Os
veiculos midiaticos sdo dispositivos que ndao s6 narram, mas também agem sobre o0 espaco
publico. Conforme Pena (2012, p. 29), “a midia (e a imprensa como parte dela) assumiu a
privilegiada condicdo de palco contemporaneo do debate ptiblico”. O campo midiatico, assim,
atua no sentido da constituicdo do discurso social, constituindo-se no principal recurso
discursivo em nossos dias (PAIM et al., 2015, Online).

Deste modo, qualquer reflexdo que se produza acerca dos mecanismos que envolvem a
sociedade midiatizada demanda um entendimento sobre os meios de comunicagdo. As
mudangas sociais, na contemporaneidade, acontecem em grande medida determinadas ou, ao
menos, mediadas pela midia. “[...] o discurso midiatico pode ser entendido como uma
tecnologia de poder, pois gera sistemas de correlacdes de forca e efeitos de verdade. Ele
participa da formacdo da opinido, modifica valores e identidades” (PAIM et al., 2015,
Online).

Nesse contexto, torna-se pertinente analisar de que modo se constréi a representacao
sobre a periferia quando esta se torna também parte da sociedade de consumo. “Se em
periodos anteriores, a presenca da periferia na midia, sobretudo no cinema e nos noticiarios,
era marcada quase exclusivamente pela tematica da violéncia e hoje o processo de
midiatizacdo se realiza também por outras estratégias discursivas [...]” (FREITAS, 2008, p.
3). A relagdo entre periferia e midia pode, assim, ser entendida a partir da emergéncia de uma
periferia conectada, cuja realidade e abordagem jornalistica sdo afetadas pelos processos de

midiatizacdo da sociedade.
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3. “NOVA CLASSE MEDIA”

Este capitulo ira tratar do fendmeno recente de ampliacdo de renda da camada média
da populacdo brasileira — a “nova classe média” ou “nova classe C”. Objetivando uma
contextualizacdo da realidade que confere suporte para a midiatizacdo da periferia, serdo
trazidos dados e pesquisas mercadoldgicas realizadas pela Secretaria de Assuntos Estratégicos
da Presidéncia da Republica (SAE), a Fundacdo Getulio Vargas (FGV) e o Instituto Data
Popular, que mostram sua ascensao econémica. O contexto desse desenvolvimento também é
abordado pelo economista da FVG, Marcelo Neri (2008, 2010), o presidente do Data Popular,
Renato Meirelles, os socidlogos Ruda Ricci (2016) e Jessé Souza (2010). A partir desse
ultimo autor fundamenta-se a abordagem critica desse fendmeno, pautada na definicdo de
consumo como um processo social. Garcia Canclini (1995), Lipovetsky (2007), Bauman
(2008), Braga (2012) e Yacooub (2011) reiteram essa concepgdo. Tratar-se-a, ainda nesse
capitulo, sobre os conceitos de “classe média tradicional” e “nova classe média”, mostrando
como sao representados pela midia. Leite (2014), Cabral (2011), Barrocal (2014) e Ariede
(2015) auxiliam a estabelecer essa diferenciacdo. Por fim, um tépico desse capitulo aborda a
expansdo das novas tecnologias de comunicacdo e informacdo no cotidiano da periferia,
apontando seus numeros e contradicoes.

Um fendmeno de ascensdo econdmica das categorias mais baixas da populacédo
comecou a se consolidar no Brasil, com maior énfase, na primeira década do século XXI,
impulsionado pela politica econdmica adotada nos anos 1990, que concedia maior acesso aos
parcelamentos e ao crédito. A nova classe social que vimos emergir constitui-se de uma
populacéo pobre e de pouca expectativa no futuro que, com a melhor distribuicdo de renda, o
aumento do salario minimo, as medidas governamentais de reducdo da pobreza (como o Bolsa
Familia, criado no governo do ex-presidente Luis Indcio Lula da Silva — 2002-2010 -, em
2003), a facilidade de crédito e as politicas sociais de ascensao econdmica, atingiu um maior
patamar de consumo, tornando-se foco de diversas empresas, que passaram a se adequar para
atender essa emergente parcela de consumidores.

O discurso jornalistico, entendido, neste caso, como um produto tensionado por
constrangimentos organizacionais (WOLF, 2001) — os da empresa de comunicagdo — também
teve de alterar sua abordagem acerca dessa recente parcela consumidora que se consolidava,
na medida em que nesse mesmo periodo surge uma valorizagdo simbolica das periferias —

conforme se ird demonstrar na anlise a seguir.
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Em decorréncia da queda da pobreza e do crescimento acentuado da renda nas
camadas mais pobres, grande parte dos brasileiros ascendeu a um patamar de renda
intermediario. Segundo a Secretaria de Assuntos Estratégicos do Governo Federal, 44,7
milhGes de brasileiros ingressaram na nova classe média de 2003 a 2013, devido a uma
combinacdo de crescimento com equidade (SAE, 2014, p. 7). Esses processos formaram um
“[...] grupo reconhecidamente heterogéneo que resultou das multiplas mudangas sociais
ocorridas recentemente no pais [...]”" (SAE, 2012, p. 11) e que se tornou dominante em termos

populacionais, politicos e econdmicos, conforme aponta Neri (2010, p. 86):

[...] a nova classe média brasileira ndo so inclui o eleitor mediano, aquele que decide
0 segundo turno de uma eleicdo, mas ela poderia sozinha decidir um pleito
majoritario. A classe C é também dominante do ponto de vista econdmico, pois
concentra mais 46,2% do poder de compra dos brasileiros em 2009 (45, 7% em
2008) superando as classes AB, estas com 44,1% do total de poder de compra.

A tendéncia apontada pelo economista em 2010 prosseguiu ao longo dos anos. De
acordo com dados de 2014, a classe emergente, também chamada “nova classe C” ou “nova
classe média” — que, por definicdo, comporta familias com renda per capita entre R$ 320 e R$
1.120 —, foi considerada a mais numerosa do pais, correspondente a 54% da populacéo total.
Os numeros sdo de uma pesquisa realizada por Serasa e Instituto Data Popular — Faces da
classe média -, que posiciona a classe média no G20 do consumo mundial: se a classe C fosse
um pais, seria 0 12° em populacdo e o 18° em consumo. Essas pessoas teriam movimentado
mais de um trilhdo de reais em 2013, sendo que seus principais desejos de consumo
relacionam-se a produtos tecnoldgicos, como smartphones, tablets e aparelhos de televisao
(ALVARENGA, 2014).

A discussdo sobre essa nova classe também reverberou na academia. O sociologo
Ruda Ricci (2016, Online) fala da nova classe média como “o maior fendmeno sociologico do
pais”, devido a emergéncia, rdpida e em massa, de uma categoria de potenciais consumidores
antes classificados nas classes D e E. Jessé Souza (2010), também socidlogo, e que
desenvolveu uma pesquisa empirica sobre a nova classe média no Brasil, designa o fenémeno

como a discussdo mais importante politica, econdmica e socialmente dos ultimos anos:

Como essa nova classe social, chamada pela midia de ‘emergentes’ ou de ‘nova
classe média’, foi a grande responsavel pelo fortalecimento do mercado interno e,
consequentemente, pelo dinamismo econdmico brasileiro da uUltima década, uma
adequada interpretacdo desta classe equivale, em grande medida, a uma
interpretagdo da prépria diregdo do capitalismo brasileiro como um todo. Ou seja, 0
que esta em jogo ndo é pouco. Dai o forte interesse, tanto econémico quanto
politico, que essa classe vem despertando de maneira crescente. Um exemplo disso é
0 aumento exponencial das reportagens na midia acerca desse segmento e das



23

pesquisas que pretendem dar conta e compreender o fenbmeno mais novo e mais
importante da sociedade brasileira nos Gltimos tempos (SOUZA, J., 2010, p. 310,
grifos do autor).

Uma pesquisa pioneira, coordenada pelo economista Marcelo Neri e realizada pela
Fundagdo Getdlio Vargas (FGV) em 2008, ocasionou problematizacbes na economia
brasileira, no que se refere as representagdes das camadas mais baixas da populacdo e suas
relagbes com o mercado e 0 consumo. As corporagdes passaram a enxergar nos segmentos
populares também um nicho de consumidores, aptos a pagarem por bens antes inatingiveis.

Para essa classe, consumir é sentir-se parte da sociedade: ¢ “inclusdo e pertencimento;
investimento e oportunidade; consumir significa celebrar a melhora da qualidade de vida nos
ultimos anos” (MEIRELLES, 2012, Online). Em decorréncia das mudangas no cenario
econdmico brasileiro, essa nova parcela consumidora atingiu um maior “[...] acesso a bens
duraveis, especialmente eletroeletronicos, elevando assim seu status perante seus iguais [...]”
(YACOOUB, 2011, p. 197). Através desses equipamentos tecnolégicos, que conferem acesso
a internet e, de maneira indireta, a um universo antes intangivel, a nova classe média se fez

ver na sociedade.

3.1. A CONEXAOQO DA CLASSE C

O acesso as tecnologias de informacdo e comunicacdo determina, em grande medida, a
posicdo ocupada pelas diferentes classes na hierarquia social. De maneira geral, aqueles que
possuem maior renda sdo os detentores dos aparelhos de ultima geracdo, enquanto que as
pessoas pobres ficam a margem do processo de inclusdo digital. Nessa linha de raciocinio,
considerar-se-ia a periferia como mais uma categoria excluida desse processo; pesquisas
recentes, porém, direcionam para outro cenario — o da periferia conectada.

Essa realidade se consolida principalmente a partir da proliferacdo das novas
tecnologias de informacéo e comunicacao, as TICs. Esses recursos que medeiam 0S processos
comunicacionais dos individuos, utilizados de forma integrada, com o auxilio de uma série de
ferramentas tecnoldgicas, provém uma ampliacdo da relacdo das pessoas com o mundo
externo (Cf. O QUE E TIC, 2016, Online). A importancia dessas ferramentas se faz notar com
mais énfase na contemporaneidade, periodo em que o0s processos informacionais e
comunicacionais atingem um patamar de desenvolvimento impar.

Desde sempre, a informacao perpassa todas as atividades humanas; no entanto, é a

partir da emergéncia das TIC e sua disseminacdo global que a informacgéo passa a
estar disponivel e a circular em proporg6es nunca antes possiveis, ocupando papel
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central nas atividades econdmicas, sociais e culturais (BORGES apud CGl.br, 2015,
p. 33).

A popularizacdo da internet fez proliferar o uso das TICs em diversas esferas. Desde
2001, a trajetoria de acesso a ativos digitais (como celular e computador) é crescente em todas
as camadas sociais, incluindo a nova classe média (NERI, 2010). Fato que também se
depreende a partir da pesquisa realizada pelo Google em parceria com o Instituto Data
Popular, que aponta a classe C como a nova dona da internet, representando 54% dos
brasileiros online (GOOGLE, 2015, Online). Os dados mostram que 0s aproximadamente 49
milhdes de usuarios da classe C no Brasil estariam superando o total de habitantes do Canada
e a populacdo digital (o total de usuarios) de paises como México e Italia.

A partir de um estudo do Instituto Data Favela, Renato Meirelles analisa 0 uso que 0s
moradores das periferias fazem da internet: “[eles] estdo usando [...] principalmente as redes
sociais para abrir o proprio negdcio. A favela quer empreender, quer ser dona do proprio
negocio e os moradores querem poder sonhar” (SOLDA, 2015). Para uma populagdo (os 12,3
milhGes de moradores da periferia) cuja projecdo de gastos indicava R$ 74,7 bilhdes em 2015,
usar a internet como fonte de renda ndo surpreende — tampouco o fato do nimero de
internautas nas favelas ser maior que no asfalto. Conforme Meirelles, isto se da “porque, para
as favelas, a internet tem antes de tudo uma fungdo de geracdo de renda”. A rede ¢é vista como
tendo essa funcdo por 89% dos internautas e 57% dos moradores ja cresceram
economicamente com o auxilio da internet (GANDRA, 2015).

Além da funcdo de geracdo de renda, outra premissa que se disseminou acerca da
internet, conforme o estudo realizado por Google (2015, Online), anteriormente referido, diz
respeito a seu carater integrador e socializador; ela seria, assim, um ambiente em que se
proliferaria a mistura de tendéncias, amalgamando produges culturais ou habitos simbolicos

das classes mais altas com aquelas inferiores economicamente.

Batizado de fendmeno ‘unclassed’, essa mistura ‘hi-low’ dita o tom das novas
experiéncias no universo digital. Um exemplo curioso dessa mistura é o sucesso
contagiante dos MCs. Se existe alguém que ainda ndo ouviu falar do MC Guimé,
uma das estrelas do funk ostentacéo, das periferias paulistanas, certamente ndo ficara
imune por muito tempo (GOOGLE, 2015, Online, grifos do autor).

Esse cenario, que revela uma pretensa igualdade social, porém, ndo se comprova de
maneira absoluta no mapeamento da TIC Domicilios de 2014 - divulgada pelo Comité Gestor

da Internet no Brasil (CGl.br) -, que mostra os entraves que ainda existem a incluséo digital
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no pais - apesar do crescente aumento do nimero de usuérios ao longo dos Gltimos dez anos.?
Segundo a pesquisa, empecilhos como falta de cobertura, habilidades de uso e custo de acesso
ainda dificultam a igualdade no uso da internet — 0 que prova ser 0 processo de apropriacdo
das TIC algo social e dinamico, e ndo uma simples acdo de posse de equipamento ou
aquisicdo de tecnologia (BORGES apud CGl.br, 2015, p. 37).

Assim, alguns dados apontados por pesquisas, como as supracitadas, vao de encontro
aos resultados da TIC Domicilios 2014. No que se refere a periferia, por exemplo, enquanto
que o Google (2015) fala de uma “classe C de conectados”, evidenciando a proliferacdo do
acesso nas camadas mais baixas da populacdo, o relatério aponta uma desigualdade ainda
presente: “[...] mesmo em regides urbanas onde o acesso ¢ incomparavelmente maior do que
nas rurais, ha manchas, notadamente nas periferias, em que 0 acesso é ou inexistente ou muito
precario” (FONSECA apud CGLbr, 2015, p. 47).

Apesar dessas contradi¢Oes, todos os estudos aqui referidos reconhecem a alteracao

que a internet vem produzindo em nivel de sociabilidade, no campo da cultura e na economia:

Deve-se notar que tanto a dindmica tecnoldgica é mais rapida do que outras
‘revolugdes tecnologicas’ quanto a propria dindmica macrossocial da sociedade
brasileira estd em mutacdo. Exemplos disso sdo a mobilidade social pela qual o pais
esta passando, a diminuigdo das desigualdades socioecondmicas verificadas desde a
Gltima década e meia, a consolidacdo do mercado interno e um conjunto de politicas
publicas inclusivas, entre outros (FONSECA apud CGl.br, 2015, p. 48, grifo do
autor).

Assim, destarte o referencial que se adotar como ponto de partida (pesquisas
mercadoldgicas, governamentais ou com fins didaticos) o fato é que o Brasil esta avancando:
o dado é inegavel — mais da metade dos brasileiros esta de fato conectada, contudo, esse

acesso a tecnologia ainda é desigual e dispar.
3.2. NOVA CLASSE MEDIA X CLASSE MEDIA TRADICIONAL

E necessario apresentar uma problematizacdo acerca de dois conceitos fundamentais
para a presente discussdo: a classe meédia tradicional e a nova classe media. Optou-se por
trazer este esclarecimento agora por entender que € a partir da concepc¢do dubia da classe

média que se fundamenta o proximo item — o consumo considerado como um elemento de

2 A pesquisa TIC Domicilios é realizada anualmente desde 2005 com vistas a apontar o acesso & infraestrutura
TIC nos domicilios (urbanos e rurais) do pais e as formas de uso dessas tecnologias por individuos com 10 anos
ou mais. A pesquisa aqui referida abrange o periodo de agosto/2014 até margo/2015 (CETIC, 2016, Online).
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distincdo social, cuja apropriacdo € determinada pelo contexto cultural, social e histérico em
gue se encontram os individuos.’

Classe média é uma expressdo utilizada para definir um segmento da estrutura
produtiva de uma sociedade. Em sua concepcdo tradicional, relne empreendedores,
executivos de empresas e profissionais liberais que tém o anseio de ascender a elite. A nova
classe média, por sua vez, é formada pelas pessoas de baixa renda que tiveram forte ascenséo
econémica principalmente nos governos de Lula (2002-2006 e 2006-2010) e que possuem
habitos culturais bastantes distintos da classe média tradicional — “os 40 milhdes que sairam
da pobreza rumo a classe C sdo de outra natureza. Beneficiarios do Bolsa Familia e, mais do
que tudo, trabalhadores: de fabricas, lojas, obras de construgdo civil” (BARROCAL, 2014).

A nova classe média, por conseguinte, se refere aquelas pessoas que realizaram — e
continuam a materializar — 0 anseio de subir na vida. “[...] é formada por pessoas mais jovens,
com um nivel de escolaridade maior (e dispostas a aumenta-lo), mais exigente na hora de
consumir e decidir onde investir o seu dinheiro e inserida no mercado de trabalho formal”
(BRAGA, 2012, p. 5). Essas pessoas querem consumir servigos publicos qualificados e

13

exigem também “[...] melhor qualidade no setor privado, incluindo escolas particulares,
planos de satude e fundos de pensao privados” (SAE, 2014, p. 46).

Em termos de consumo, o consumidor popular quer o0 que os pares tém, enquanto que
o consumidor de elite quer algo intangivel (MEIRELLES, 2012, Online). E o fendmeno, ja
nesse trabalho referido, de ascensdo social por meio do consumo. Trata-se de uma classe
social que possui “poder aquisitivo, padrao de vida e de consumo razodveis, de forma a néo
apenas suprir suas necessidades de sobrevivéncia como tambem a permitir-se formas variadas
de lazer e cultura” (BRAGA, 2012, p. 1).

A problematizacdo acerca do surgimento de uma nova classe social perpassa pela
consolidacdo de um crescimento econdémico em todos 0s setores da sociedade. Desta forma, a
classe C se figura como a imagem mais proxima da média da sociedade brasileira, “[...] aufere
em média a renda média da sociedade, ou seja, € classe média no sentido estatistico [...]”
(NERI, 2010, p. 29).

Consoante com Braga (2012, p. 2), o crescimento da classe média é resultado da

estabilidade economica, “[...] pois com a elevagao do poder aquisitivo, o consumo aumentou’;

® As concepcBes aqui expostas sd0 baseadas majoritariamente em reportagens jornalisticas (devidamente
referenciadas ao final deste trabalho), relatorios socio-econdmicos e comentarios de especialistas, tendo em vista
gue o objetivo ndo é compreender a definicdo puramente econdmica dos conceitos (em contraposicdo a
midiatica, por exemplo), mas sim ver como os distintos grupos sociais sdo representados e enquadrados na
midia.
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contudo, a autora cita que é uma ilusdo considerar a classe C como responsével pelo
crescimento econémico brasileiro, tendo em vista que a facilidade de crédito e as condicdes
favoraveis a oferta de empregos afetou todas as classes. A impressédo de que a classe C possui
um poder de compra muito alto advem de sua caréncia de consumo anterior, se comparada as
classes mais altas. Além disso, Braga (2012, p. 11) problematiza a sustentabilidade desse
consumo afirmando que “com certeza, [a nova classe média] estd se transformando. Tem mais
acesso a bens e servicos e novos desejos e sentimentos. Mas seus recursos proprios ainda sao
precarios, assim como 0s que 0s governos poem a sua disposi¢ao”.

Depreende-se, assim, que a mudanca de vida da nova classe média decorre mais de um
maior poder de compra do que de mudancas de habito ligadas aos valores tradicionais da
classe média, de modo que essa populacdo que se postula como integrante da classe média (e
gue ndo nasceu nela) adota valores muito distintos daqueles considerados pelos estratos mais
abastados. Conforme se percebe, dentre outras coisas, a partir da leitura de depoimentos
presentes nos textos midiaticos, as camadas populares que atingiram um maior patamar de

consumo nem sempre sdo bem aceitas pelos seus (agora) pares:

O conceito de ‘classe média’ nem sempre carrega conotacfes positivas no contexto
social brasileiro. A nova classe média difere em espirito do termo nouveau riche,
que acima de tudo discrimina as pessoas pelas suas origens socioecondmicas. A
nova classe média traz uma visdo positiva e voltada para o futuro, o que significa,
para alguém que atingiu melhores condi¢Bes de vida, continuar a avancar. Mais
importante do que de onde veio, € para onde vai e aonde se pretende chegar. A nova
classe média ndo é definida pelo ter, mas pela dialética entre o ser e o estar, e toma
decisbes hoje com um olhar no amanha (SAE, 2014, p. 45, grifo do autor).

Uma pesquisa do Instituto Data Folha exemplifica o preconceito protagonizado pelos
membros das classes mais altas: 82% dos paulistanos se dizem contra um fenémeno cultural
que emergiu na periferia - os “rolezinhos” - um movimento caracterizado pela reunido
numerosa e simultanea, marcada normalmente pelas redes sociais e internet, de jovens da
periferia em locais publico-privados, como shopping centers e pracas e que adquiriu profunda
repercussao social e midiatica (conforme se vera no capitulo 6). De acordo com a pesquisa, a
classe alta se diz incomodada com a apropriacdo dos espacgos pela classe mais baixa (LEITE,
2014). Cabral (2011) confirma a tendéncia: “a medida que a nova classe média chega a mais
lugares e tem acesso a novos servigos, surgem, no entanto, tensées com a classe média
tradicional brasileira, que parece sentir seu espaco sendo tomado”.

A identidade desse grupo que recentemente ascendeu a um maior patamar de consumo
ndo se caracteriza pelo compartilhamento de valores ou visGes de mundo. Ela estd, antes,

ligada a certos bens materiais e comportamentos — entre 0s quais se destaca a apreciacdo pelo
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funk ostentacdo (cuja reverberacdo atingiu a midia, conforme se mostrard na posterior
andlise). Os membros dessa nova classe média acreditam na ascensdo social por meio do
trabalho duro e do esfor¢o individual. Conforme Meirelles, “eles valorizam a prépria historia,
tem orgulho da origem” (BARROCAL, 2014). Tal fato se materializa em um estudo realizado
acerca do perfil do consumo dos moradores das periferias. Apesar do crescimento dos sonhos
de consumo dessa nova categoria social, a pesquisa revela que a maioria dos entrevistados
(dois tercos do total) ndo pretende se mudar: “eles disseram que nao deixariam a favela
mesmo que a renda deles dobrasse” (ARIEDE, 2015). Outro exemplo sdo os relatos de uma
pesquisa etnogréfica realizada em um bairro popular da regido metropolitana do Rio de
Janeiro, onde Yacooub (2011) constatou que os moradores da periferia querem entrar para as
camadas médias urbanas, mas ndo querem viver como elas vivem. Mesmo tendo atingido o
padrdo de consumo da classe média, ndo querem deixar a periferia.

A partir do acima exposto e considerando as pesquisas realizadas a fim de mapear as
discussdes acerca desse fendmeno social, 0 que se depreende é que uma nova classe média de
fato existe se for pensada a partir do poder de compra das pessoas que, ascendendo
economicamente, conquistaram determinados bens e servigos que antes eram incapazes.
Contudo, cultural e socialmente, de acordo com a defini¢do tradicional de “classe média”,
essas pessoas ndo se enquadrariam nesse segmento, tendo em vista que a estrutura produtiva
tradicional da classe ndo mudou. Além disso, a visdo de mundo dos membros que nasceram
na classe média difere da parcela da populagdo que ingressou recentemente. “Esse grupo
ganhou outro formato no que se refere a praticas de consumo, porém mantém seus valores
morais e éticos, costumes, modos de usar [...]” (YACOOUB, 2011, p. 228).

3.3. CONSUMO, UM PROCESSO SOCIAL

Afinal de contas quem sdo ‘eles’? Quem somos nds? Quem ¢é essa ‘nova classe
média’? Quem ¢é essa ‘elite’? Somos ‘elite’? Ou somos classes médias, ‘nova’ ou
‘tradicional’? O que se pode ter certeza € que todos somos, inexoravelmente,
consumidores. De ‘novos’ ndo temos nada (YACOOUB, 2011, p. 211, grifos do
autor).

A centralidade do consumo é uma assertiva disseminada na sociedade contemporanea
e compartilhada por muitos autores; um deles é o filésofo Gilles Lipovetsky (2007). Seu
trabalho que melhor exemplifica essa visao ¢ “Felicidade paradoxal: ensaio sobre a sociedade
de hiperconsumo”. Nele, o autor discorre sobre a sociedade pos-moderna ou contemporanea,

postulando o consumo como um elemento central e determinante das relagdes sociais entre 0s
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individuos. A tese central da obra é que a sociedade atual seria orientada, atraves do consumo,
por uma légica paradoxal: na medida em que nos deixam felizes, nossas aquisicdes materiais
também nos causam frustracdes - que, por sua vez, nos fazem consumir mais, para termos
novamente a sensacdo de bem estar.

E esse ciclo, renovado infinitamente, que permite a manutencio da sociedade do
hiperconsumo, a sociedade do excesso, “a civilizagdo da felicidade paradoxal”
(LIPOVETSKY, 2007, p. 17). Bauman (2008) tambem teoriza sobre essa nova estrutura do
sistema capitalista, porém de modo mais radical. Ao se referir a felicidade, ele cita que ela se
constitui no valor supremo da sociedade de consumidores, que, sempre insatisfeitos, buscam
novas mercadorias para satisfazerem (e renovar permanentemente) seus desejos.

A estrutura social que Bauman menciona € a sociedade liquido-moderna de
consumidores, que teria se consolidado a partir de 1920, em oposicdo a sociedade de
produtores, marcada pela rigidez sélido-moderna. O processamento da revolugdo consumista
se deu a partir da passagem do consumo - “[...] uma caracteristica e uma ocupacao dos seres
humanos como individuos [...]” — para 0 consumismo, “[...] um tipo de arranjo social
resultante da reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros [...],
transformando-os na principal forga propulsora e operativa da sociedade [...]” (BAUMAN,
2008, p. 41). Desta forma, pode-se afirmar que a sociedade de consumidores caracteriza-se
por ser um tipo de organizacgdo social que interpela seus membros primordial e basicamente
em sua condicdo de consumidores. A principal diferenca entre as duas é a centralidade do
consumo — enquanto que na primeira ele se constituia como um (entre os demais) elemento da
estrutura social, na sociedade atual ele € a matriz sobre a qual as pessoas constroem seus
referenciais de mundo.

Adaptando as teorizacGes para a realidade apontada no presente estudo, pode-se
afirmar que os moradores da periferia — enquanto membros dessa classe emergente - buscam
visibilidade e incluséo social por meio do consumo, de modo que esse elemento adquire papel
central para a categoria: “[...] através da aquisicdo de determinados objetos, esses individuos
se sentiam incluidos, poderosos, pois através do consumo conquistavam status, valor
simbodlico, prestigio” (YACOOUB, 2011, p. 202).

O que ocorre parece ser a compra de uma notoriedade social — 0 que vai ao encontro
da perspectiva de Bauman (2008), quando afirma que as pessoas, nessa nova era do
capitalismo, tornar-se-iam mercadorias, de modo que “[...] 0s produtos que sdo encorajados a
colocar no mercado, promover ¢ vender sdo elas mesmas” (BAUMAN, 2008, p. 13). Este

novo espirito do capitalismo seria essencialmente marcado por uma luta simbolica por
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reconhecimento, caracterizada pelo uso de diferentes ferramentas — as redes sociais de modo
privilegiado - para responder as novas demandas socioculturais, construindo novas formas de
ser e estar no mundo (SIBILIA, 2008).

Emerge, assim, a nocdo de consumo como uma pratica social - um processo
sociocultural que envolve a apropriagio e o uso dos produtos (GARCIA CANCLINI, 1995).
Consumir um produto, deste modo, é entendido como um processo simbolico, de distin¢éo
social dos individuos e que comunica uma visao de mundo particular, que diferencia aquela
pessoa dos demais e a vincula a seus pares. O ato da compra é, assim, tido como algo mais
complexo que a simples aquisicdo de mercadorias para satisfacdo de desejos imediatos, em
que o valor simbdlico dos produtos é mais importante que seu valor de uso.

O consumo surge enquanto um processo ritual capaz de ordenar e dar sentido ao fluxo
rudimentar dos acontecimentos, bem como uma pratica que fornece elementos para compor a
identidade dos individuos. “Os objetos, dessa maneira, excederam a condi¢do de simples
artefatos para ganhar simbologia de status social, expressividade de classe e conquista de
conforto” (YACOOUB, 2011, p. 228).

A periferia, nesse cenario, comegou a ser percebida pela sociedade, muito através das
narrativas jornalisticas, com outros olhos, como um lugar ndo apenas marcado pela excluséo,
caréncia de recursos e a violéncia, mas também como um espaco em que se proliferam
iniciativas culturais - manifestacdes que materializam uma vis&o positiva da periferia sobre si
mesma e que a difere das demais classes sociais. Dai a afirmacdo de que o consumo atua
como um elemento socializador, que concomitantemente distingue e integra os individuos, a
partir das distintas apropriacdes e usos que esses fazem dos bens simbdlicos.

O sentimento de igualdade (e também orgulho) por meio do consumo se fez notar na
compra de bens que a classe média tradicional ensinou-os a admirar: “o consumo de
determinados itens prestigiosos fez com que os individuos ‘subissem’ na classificacdo e
saissem da invisibilidade” (YACOOUB, 2011, p. 210, grifo do autor). Depreende-se, assim,
gue 0 consumo precisa ser pensado como um processo eminentemente cultural e coletivo, de
modo que a apropriacdo que os individuos fazem dos bens que adquirem fixa os significados
sociais desse uso. Neste caso, “a posse e 0 uso desses bens tém uma consequéncia que vai
além do bem-estar, estetizacdo e sensacdo de conforto, é a percep¢do de um grupo, antes
marginalizado, sendo visto e valorizado como consumidores em potencial” (YACOOUB,
2011, p. 200).

S&o pessoas que adquiriram um poder de compra muito grande e formaram uma nova

classe, com padrdes de consumo semelhantes aos da classe média tradicional, mas que se
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apropriam dos bens de maneira diferenciada. Dai afirmar-se que “[...] nem toda forma de
consumo € interiorizacdo dos valores das outras classes. O consumo pode falar e fala nos
setores populares de suas justas aspiracdes a uma vida mais digna” (MARTIN-BARBERO,
2009, p. 291). Ou seja,

O consumo ndo é apenas reprodugdo de forgas, mas também producado de sentidos:
lugar de uma luta que nédo se restringe a posse dos objetos, pois passa ainda mais
decisivamente pelos usos que lhes ddo forma social e nos quais se inscrevem
demandas e dispositivos de acdo provenientes de diversas competéncias culturais
(MARTIN-BARBERO, 2009, p. 292, grifo do autor).

O consumo tem papel central e regulador nas relagdes sociais. Atualmente, na medida
em que a visibilidade social dos individuos atrela-se ao seu poder econdémico, 0 exercicio da
cidadania também se altera conforme as mudancas no modo de consumir. Nesse sentido,
“nem sempre o morador da favela é visto como um cidaddo que pode exercer a sua cidadania,
pois muitas vezes, ndo tem voz na coletividade [...]” (HENRIQUES et al., 2012, p. 5). A
midia tenta reverberar o discurso social, contudo, sua representacdo da periferia muitas vezes
revela o preconceito existente na sociedade, de modo que uma narrativa diferenciada da
periferia foi divulgada apenas quando de sua ascensdo econdmica. E como se a cidadania — e
a consequente visibilidade social e midiatica - da periferia estivesse condicionada ao aumento
de seu poder aquisitivo.

A perspectiva cidadd do consumo também ¢é trabalhada por Bauman (2008, p. 73):
“nessa sociedade, o consumo visto e tratado como vocagdao € ao mesmo tempo um direito e
um dever humano universal que ndo conhece excegdo”. Assim sendo, para ser cidaddo o
individuo deve ser, antes de tudo, consumidor. Garcia Canclini (1995, p. 34) aponta a

intrinseca relacdo que se desenvolveu entre 0 consumo e a cidadania na contemporaneidade:

A aproximacdo da cidadania, da comunicacdo de massa e do consumo tem, entre
outros fins, reconhecer estes novos cenarios de constituicdo do publico e mostrar
que para se viver em sociedades democraticas é indispensavel admitir que o
mercado de opinides cidadas inclui tanta variedade e dissonancia quanto o mercado
da moda, do entretenimento. Lembrar que nds cidaddos também somos
consumidores leva a descobrir na diversificacdo dos gostos uma das bases estéticas
que justificam a concepcdo democratica da cidadania.

Os fatores culturais figuram-se, assim, como determinantes na posi¢éo social ocupada
por determinado individuo. A premissa fundamenta o pensamento de muitos autores que nao
consideram esta parcela consumidora emergente da populacdo como classe média. A
justificativa dos analistas para a contestacdo € que ndo se pode classificar um grupo social t&o

somente por sua renda ou poder de compra. O questionamento também apareceu nas
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reportagens veiculadas sobre o tema, como a de Carta Capital, ja aqui referida — “A nova
classe média existe?” -, em que Barrocal (2014) afirma que a mudanca de vida dos membros
da nova classe média esta mais associada a um maior poder de compra do que a valores
tradicionais da classe média.

Dessa perspectiva, 0 uso — cultural - que os grupos sociais fazem dos bens adquiridos e
dos mecanismos simbolicos que atuam na escolha e apropriacdo de um determinado bem séo
critérios essenciais para a definicdo de uma classe social, tendo em vista que “[...] um
aumento de renda por si s6 ndo vai determinar uma adog¢do mecanica a um novo estilo de vida
[...]” (YACOOUB, 2011, p. 209).

Jessé Souza (2010), questionando a classificacdo dos individuos em um estrato social
baseada apenas no critério da renda, aponta que a posse de determinados bens é s6 uma parte
de todos os fatores que se deve considerar na categorizacao de determinada classe: para haver
uma categorizacao “é necessario haver uma transferéncia de valores imateriais na reproducao
das classes sociais” (SOUZA, J., 2010, p. 23). Assim, para esse autor, a classe ndo ¢ “[...] uma
estrutura estatistica no tempo, mas [uma] relacdo que s6 existe encarnada em homens reais e
em um dado momento histérico” (SOUZA, J., 2010, p. 125).

Desta maneira, de acordo com Braga (2012), esse novo segmento social deve ser
entendido ndo como (toda) a classe C encorpada, visto que é composto por aquelas pessoas
que tem acesso aos bens de consumo e também a producdo cultural: “[...] as pessoas passam a
pertencer a grupos que produzem cultura e reproduzem os valores da sociedade [...]”
(BRAGA, 2012, p. 2). Sob esta perspectiva, “consumir ¢ participar de um cenario de disputas
por aquilo que a sociedade produz e pelos modos de usa-lo” (GARCIA CANCLINI, 1995, p.
54) - assim, a periferia, a partir do aumento de seu poder de compra, passou a integrar
também o universo simbolico de producdo de tendéncias culturais, cujo exemplo marcante é a
disseminagdo e sucesso dos MCs e dos “rolezinhos”, como exposto no capitulo 3. Ainda que a
participacdo neste cendrio de criacdo de tendéncias seja desigual, a periferia passa a
desempenhar um papel antes relegado apenas as classes mais altas e dominantes, em um
cenario em que “o CONSUMO € 0 passaporte para que sejam vistos como modelo a ser seguido
[...]” (YACOOUB, 2011, p. 207).

Entender o consumo como um “[...] fendmeno de ordem sociocultural, economica e
simbolica, que implica interacdo, fruicdo, troca, distincdo entre bens e individuos e/ou
grupos” (YACOOQOUB, 2011, p. 214), alude para a compreensdo dos fendmenos sociais que
promoveram o crescimento dessa parcela da populagdo brasileira e também as condi¢Ges em

que efetivamente se da essa ascensao.
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E neste sentido que Jessé Souza (2010) aponta para uma realidade distinta daquela
apresentada nas pesquisas de mercado e mesmo em alguns setores no meio académico. Para o
autor, a nova classe média seria formada por trabalhadores e batalhadores, que em muito
pouco se assemelham a imagem deles veiculadas pela midia ou pelos setores que o0s
objetificam como — apenas - consumidores. Seriam pessoas que adquiriram um maior poder
de compra, mas que, substancialmente, ndo alteraram suas formas de vida.

Sua critica, assim, atua no sentido de questionar a leitura que desconsidera a génese
cultural do processo de consolidacdo dessa aclamada nova classe média. Para o autor, “a
questdo da ‘nova classe trabalhadora’ se enquadra num tema mais geral, que é o da ascensao
social, especialmente sob condi¢des adversas” (SOUZA, J., 2010, p. 271, grifo do autor).
Assim, o surgimento dessa nova categoria social seria resultante das dindmicas ocorridas no
capitalismo mundial (cuja dominacédo atual, apesar de mais sutil, € demasiadamente atroz) e
adaptadas a realidade brasileira — ainda profundamente desigual e conservadora.

Para Jessé, falar de nova classe média como resultado da dindmica econémica é
desconsiderar a realidade dificil dos batalhadores, que - conforme referido em exemplos* de
varias regides do pais a partir da pesquisa empirica e teorica realizada pelo socidlogo -
compartilham os “[...] ‘altos e baixos’ da vida, a incerteza, a instabilidade, a € no incerto e a
insisténcia do instavel” (SOUZA, J., 2010, p. 109, grifo do autor). Com esses perfis de
batalhadores, o autor quer mostrar a “[...] reprodugdo de padrdes especificos desta ‘nova
classe trabalhadora’ [...]” (SOUZA, J., 2010, p. 160, grifo do autor), citando a possibilidade
em compreender a sociedade do trabalho atual, em especial o capitalismo periférico — como é

0 brasileiro — a partir dos relatos de vida.

* O autor trabalha com uma série de relatos de individuos da classe trabalhadora, como profissionais do
telemarketing, feirantes e empreendedores rurais. E importante ressaltar que Jessé Souza (2010) propde uma
diferenciacdo entre dois perfis de batalhadores: os batalhadores e os trabalhadores empreendedores — que teriam
maior estabilidade econdmica - porém, considerando os objetivos desta pesquisa, a abordagem nao ira se deter
nesse aspecto.
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4. JORNALISMO DE REVISTA

Com vistas a problematizar a narrativa jornalistica que envolve a periferia a partir de
sua ascensdo econdmica e considerando o objeto empirico de analise desse trabalho, far-se-a
uma breve exposi¢cdo sobre as revistas e suas capas, na medida em que se constituem em
terrenos privilegiados para a compreensdo da representacdo jornalistica da periferia e de sua
midiatizacdo, pelo modo como dispdem as informacGes e por suas caracteristicas, que serao
descritas a seguir. Para compreender o jornalismo de revista, auxiliam-nos Cardoso (2007),
Ali (2009) e Scalzo (2011). Fausto Neto (1989), Barros (2010), Tavares e Schwaab (2013) e
Buitoni (2013) estabelecem as premissas que regem esse tipo particular de narrativa: a
segmentacdo e a profundidade. Sobre o relacionamento entre a revista e seus leitores, traz-se
Storch (2012, 2013), Vaz e Trindade (2013), e Silveira et al. (2016); aborda-se, ainda, a
perspectiva do contrato de comunicacdo (CHARAUDEAU, 2015). Acerca do objeto empirico
do trabalho, as capas das revistas, utilizamos Fausto Neto (1994), Santos (2009) e Trindade
(2012).

Tendo em vista a relacdo de interdependéncia e coafetacdo que envolve a sociedade e
a midia, pode-se dizer que “a historia das revistas no Brasil, assim como a da imprensa em
qualquer lugar do mundo, confunde-se com a histéria econémica e da induastria no pais”
(SCALZO, 2009, p. 27). Verdn (2004) corrobora esta afirmacdo, referindo-se a imprensa
escrita como “[...] uma espécie de laboratdrio para o estudo das transformagdes socioculturais
dos grupos sociais e das relagdes entre essas transformacdes e a evolucdo e o entrelagamento
dos géneros discursivos [...]” (VERON, 2004, p. 239).

Em vista disso, as revistas acompanham as mutacfes historicas de seu tempo,
exprimem o contexto social, politico e econbmico em que sdo desenvolvidas, a0 mesmo

tempo em que s&o modificadas por ele:

Revistas e sociedade tém uma relagdo entrelagcada. Algumas vezes elas sdo o reflexo
da sociedade e se adaptam as mudancgas morais, éticas, sociais econdmicas, politicas
e aos movimentos do mercado; outras, ao contrario, a sociedade se reflete nelas
(ALL, 2009, p. 306).

As primeiras publica¢bes tinham cunho cientifico e surgiram no seculo XVII (época
do luminismo) — um periodo em que proliferavam iniciativas em prol da liberdade de
expressao e contra o poderio religioso absoluto. A primeira revista de que se tem noticia teria
sido publicada em 1663, na Alemanha, com o nome de Erbauliche Monaths-Unterredungen
(ou Edificantes DiscussGes Mensais). O formato era semelhante ao de um livro, porém, ela foi
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considerada uma revista pelo seu contetdo (varios artigos sobre um tema — teologia), formato
(voltada para um publico especifico) e periodicidade (se propunha a sair periodicamente)
(SCALZO, 2009, p. 19).

Com a Revolucéo Industrial, no século XVIII, a producdo voltou-se majoritariamente
a burguesia, abordando temas de entretenimento e cultura, como moda, literatura, religido,
costumes, politica e vida social. No século XIX, com a urbanizacéo e alfabetizagdo, a revista
se popularizou, trazendo como um de seus elementos marcantes os folhetins — publicacdes,
em capitulos, de histdrias, algo que se assemelha as atuais novelas. Foi nesse século que a
revista chegou ao seu apice: havia uma populacdo recém-alfabetizada avida por leitura, mas
que tinha interesses distintos daqueles trazidos nos livros (que eram ainda pouco acessiveis a

populacdo geral) e nos jornais (que trazia as noticias de maneira condensada). Assim,

Com o avango técnico das gréficas, as revistas tornaram-se o meio ideal, reunindo
varios assuntos num sé lugar e trazendo belas imagens para ilustra-los. Era uma
forma de fazer circular, concentradas, diferentes informagdes sobre os novos
tempos, a nova ciéncia e as possibilidades que se abriam para uma populacdo que
comecava a ter acesso ao saber (SCALZO, 2009, p. 20).

As revistas semanais de informacao (revistas de informacdo geral ou newsmagazines)
- cujas edi¢bes com circulacdo nacional integram o corpus desse trabalho — tém como
precursora a revista norte-americana Time, criada em 1923. A ideia foi considerada uma
inovacdo na época, na medida em que se constituiu como a primeira revista de informacédo
geral. No Brasil, a revista Veja, criada em 1968, foi a primeira a adotar esse modelo que se
disseminou ao longo dos anos e que consolidou, primordialmente, a identidade das
publicacoes.

Cardoso (2007, p. 589) aponta algumas caracteristicas do padrdo de publicacdo que se
disseminou mundialmente, destarte as varia¢des locais: “o leitor de newsmagazines espera
encontrar nesse tipo de publicac6es informacdo diversificada, nacional e internacional, assim
como uma abordagem séria e equilibrada das problematicas”. Desta perspectiva, Bertasso
(2014, p. 14) traz as propriedades desejaveis do jornalismo nas revistas semanais de
informacao: ele deveria ser “[...] atual, investigativo, baseado na apuragdo, comprometido
com [...] o interesse publico, exercido com independéncia, honestidade e competéncia”.

A adocdo de um modelo de conteudo e estética permite estabelecer uma continuidade
no tratamento discursivo que é dado aos fatos, tendo em vista 0 que se preconiza como 0

objetivo primordial dessas publica¢fes: informar o leitor sobre os acontecimentos mais
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importantes da semana. Faz-se pertinente, portanto, alguns apontamentos sobre a produgéo
discursiva no jornalismo de revista.

Nesse contexto, ainda que todo jornalismo construa um modo de conhecimento a
partir do qual o homem compreenda a si e ao outro, a especificidade do jornalismo de revista
se reveste no modo particular de escrita e producédo de seus textos, que envolve uma complexa
relagdo entre “[...] sujeitos produtores e receptores [que estdo] em um movimento de
constante coafetacdo” (TAVARES; SCHWAAB, 2013, p. 27). Ademais, sua circulacdo em
relacdo aos outros meios molda uma percepcao diferenciada sobre o tempo e a atualidade
(FAUSTO NETO, 1989, p. 20).

Dentre as caracteristicas manifestas no texto jornalistico de revista, em especial no das
revistas semanais de informacéo, Bertasso (2014, p. 59) destaca duas como essenciais: a
formacdo de opinido e o carater investigativo e interpretativo. Barros (2010) descreve a
singularidade dos mecanismos de producao discursiva da revista, enaltecendo a recorréncia de

uma forma propria de comunicar os fatos aos seus leitores.

Uma revista ndo se faz por si sé, ela é um produto, tem publico especifico e
direcionado; o material textual é feito para ele, para agrada-lo, para que este
continue a vinculag@o e assim, mantenha a revista viva. Se ninguém a compra, ‘esta
perde seu processo de existéncia’, fatalizada pela falta de recursos (BARROS, 2010,
p. 37, grifo do autor).

Conforme os autores, 0s mecanismos discursivos presentes nos textos das revistas sao
mobilizados no sentido de reforcar a proximidade com o leitor e dar uma abordagem ampliada
sobre os fatos. Ali (2009, p. 208) entende que “o diferencial da revista, entdo, ¢ a exploragdo
do assunto em profundidade, a analise e a explicagdo”, na medida em que a “revista se faz
para o leitor”. A segmentacdo ¢ a profundidade estabelecem-se, assim, como dois dos
principais fatores que as diferenciam das demais midias.

A primeira ndo é uma caracteristica originaria do jornalismo; porém, nos Gltimos anos,
vem se constituindo como uma tendéncia que influenciou profundamente o jornalismo de
revista. Assim, “embora o formato revista, desde seu surgimento, estivesse relacionado a
determinados publicos, a segmentagdo ¢ um fendmeno do seculo XX (BUITONI, 2013, p.
107). De acordo com Scalzo (2011), as revistas se constituem em veiculos que nasceram
marcados por essa disposicdo, ou seja, pela tendéncia a direcionar seu contelddo para um
publico muito especifico, adequando sua producdo as necessidades desse publico.
Atualmente, segundo Ali (2009, p. 307), “ndo ha, praticamente, um Unico interesse da vida

que ndo esteja representado por revistas”.
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A ldgica da segmentacdo, dessa forma, é efetivada a partir das “[...] necessidades ou dos
desejos dos leitores [..], pelo refinamento dos interesses, das curiosidades e das
potencialidades de consumo” (STORCH, 2012, p. 19). Uma das demandas é a divulgacao do
fato em profundidade, tendo em vista a periodicidade das revistas - mais longa que os demais
meios de comunicagédo. Fausto Neto (1989, p. 120) adverte para essa necessidade, ressaltando
o diferencial que deve se fazer presente na cobertura dos acontecimentos pelas revistas: “as
revistas devem calibrar sua cobertura em aspectos que ndo sejam redundantes, em relacdo aos
outros meios de comunicacao”.

Acrescente-se que as revistas semanais sao praticamente os Unicos veiculos da imprensa
escrita (e online) de franca circulagdo nacional, a diferenca dos chamados diarias da “grande
midia”, de circulacdo regional (SILVEIRA; STRASSBURGER, 2014, p. 228).

As particularidades envolvidas na producdo e consumo de uma revista, das quais
algumas foram descritas aqui, engendram um relacionamento complexo entre as publicagdes e
seus leitores. Os vinculos do contrato de comunicagdo estabelecido entre as duas instancias
sdo mantidos através de uma constante reiteracdo dos sentidos que o veiculo de comunicacao
atribui a si e ao outro. Faz-se oportuna, portanto, a tentativa em compreender como se da esse

relacionamento.

4.1. RELACIONAMENTO COM O LEITOR E CONTRATO DE COMUNICACAO

Adota-se aqui a nocdo de leitura como uma pratica de significacdo social, conforme
exposto por Storch (2012, 2013), que a concebe como um fendémeno de negociacdo de
sentidos. Ela € considerada, assim, a esséncia da comunicagdo - cuja compreensao ndo &
possivel “[...] sem relacionar as negociacfes que se efetivam na leitura, esfera que se elabora
tanto nas antecipacbes de alguém que enuncia quanto na significacdo de um leitor”
(STORCH, 2013, p. 133). O significado que o leitor dar4 ao material exposto vai variar de
acordo com o contexto social, econémico, politico e cultural no qual os discursos se inserem e
“no contexto especifico das revistas, a compreensdo das relagdes entre jornalismo e leitor se
estreita, refletida nos modos de segmentacdo e na conformacdo das préaticas de redacdo,
sempre atentas as confirmacges ou recusas dos leitores” (STORCH, 2012, p. 14).

Assim, ao entender a revista como “[...] um veiculo de comunicag¢do, um produto, um
negdcio, uma marca, um objeto, um conjunto de servigos, uma mistura de jornalismo e
entretenimento”, Scalzo (2009, p. 11) aponta para o forte vinculo afetivo que esta tem com o

leitor. Ali (2009, p. 31) também mostra essa tendéncia:
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Revista é relacionamento. Boas revistas — como nenhum outro meio — estabelecem
um clima de intimidade e amizade, inspiram lealdade e afeto. Quando o
relacionamento existe, o leitor inevitavelmente responde, e muitas vezes
apaixonadamente. Se, ao contrario, houver um distanciamento, ele se afasta. Sem
vinculo ndo ha revista.

A revista molda uma definicdo do seu destinatario “[...] a partir das caracteristicas
presentes em seus titulos, seja a nivel de capa, seja, finalmente, em suas matérias internas”
(FAUSTO NETO, 1989, p. 119). O que acontece, nesse sentido, é a repeticdo dos mesmos
discursos, com pequenos tracos de mudanca, objetivando a manutengdo do bom
relacionamento com o publico. Assim, a revista “[...] ndo desafia o leitor a um ponto que
rompa a propria seguranca de vinculagéo a ele, pois é ai que mora [sua] condicdo de existir.
Ela atua com base em ideias calculadas com objetivos finais claros de persuasdao” (BARROS,
2010, p. 38). Tal afirmagdo se relaciona com o surgimento da narrativa diferenciada sobre a
periferia, que so6 foi possivel na medida em que a categoria se tornou visivel por seu poder de
compra.

Problematizar o debate entre o centro e a periferia no século XXI, portanto, implica
considerar a ascensdo de classe dos moradores dessa Ultima categoria — fato que vem
consolidando “[...] uma redefini¢do por parte da indistria jornalistica com vistas a absorver
essa nova parcela populacional para seu universo de leitores e, também, manter a fidelidade
de seus leitores face a nova realidade de crescimento econdmico” (SILVEIRA et al., 2016).
As revistas, a0 mesmo tempo em que buscam conquistar a nova parcela de consumidores-
leitores, precisam se manter fiéis aos pressupostos que compartilham com seu leitor
tradicional. Além desses referenciais especificos, o contetdo da revista ainda é influenciado
pela linha editorial do veiculo.

As revistas possuem preceitos editoriais fixos que determinam uma produgéo a partir
de premissas conhecidas pelo leitor, que ocupa “[...] simultaneamente, o lugar do cidadao a
ser informado e o lugar do consumidor que assegura a sobrevivéncia do veiculo no mercado”
(STORCH, 2012, p. 75). A partir dessa perspectiva, a capa assume um papel central, visto que
é por meio dela que o “[...] o leitor reconhece uma publicagdo especifica, ou mesmo se
reconhece, busca criar lagos de identificacdo para definir-se como potencial consumidor ou
leitor de seu contetido” (STORCH, 2012, p. 146). Trata-se de entender como, a partir da capa,

se trava um dialogo entre o enunciatario e o enunciador:

Periodicamente, capas de revistas selecionam tematicas e acontecimentos para
conversar com seus leitores sobre o mundo que habitam. Esses temas e
acontecimentos selecionados sdo textos que ganham vida toda vez que algum desses
leitores se depara com eles nas bancas da cidade (VAZ; TRINDADE, 2013, p. 221).
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Depreende-se, assim, que a relagdo da midia com a sociedade € um processo de mao
dupla, onde os atores se co-afetam em uma relacdo de muatua interferéncia. Os fatos e
informacdes dirigidas e recebidas em uma relacdo comunicacional serdo sempre uma

construcao, visto que:

O universo da informacéo midiética é efetivamente um universo construido [...] O
acontecimento ndo € jamais transmitido em seu estado bruto, pois, antes de ser
transmitido, ele se torna objeto de racionalizag@es; pelos critérios de selecdo dos
fatos e dos atores, pela maneira de encerra-los em categorias de entendimento, pelos
modos de visibilidade escolhidos. Assim, a instancia midiatica impde ao cidadado
uma visdo de mundo previamente articulada, sendo que tal visdo é apresentada como
se fosse a visdo natural do mundo (CHARAUDEAU, 2015, p. 151).

Diante disso, entende-se que o relacionamento entre o leitor e o veiculo se da pautado
em uma dindmica de interlocucdo — que € o0 elemento que caracteriza o contrato de
comunicagdo, em que os individuos estdo na situacdo de “[...] dever subscrever, antes de
qualquer intengdo e estratégia particular, a um contrato de reconhecimento das condic¢des de
realizacao da troca linguageira em que estdo envolvidos” (CHARAUDEAU, 2015, p. 68). Ele
é resultado das caracteristicas proprias a situacdo de troca (os dados externos, que dizem
respeito ao contexto social em que se encontra o participante) e das caracteristicas discursivas
decorrentes, os dados internos (texto e/ou discurso).

O ato de comunicacdo se torna, assim, produto de uma relacdo de troca entre duas
instancias: a produgdo e a recepgdo. O sentido resultante desse ato “[...] depende da relagao de
intencionalidade que se instaura entre essas duas instancias” (CHARAUDEAU, 2015, p. 23-
24). O jornalista (como enunciador) e o leitor (como enunciatario) estardo em uma situacao de
conhecimentos partilhados, em que cada um tem determinada intencdo e objetiva se fazer
entender.

A nocdo de contrato de comunicacdo, dessa maneira, permite apreender a atividade
midiatica — que é “[...] um espago habitado, cheio de atores, de cenarios e de objetos [...]”
(VERON, 2004, p. 236) - como um complexo plural, onde diversos percursos de leitura sdo
propostos ao leitor. Analisar essas relagfes, no contexto de uma sociedade midiatizada,
implica em considerar a complexidade que envolve as narrativas jornalisticas, que se
constituem em local privilegiado na disputa pela hegemonia das representacdes sociais. Veron
(2004, p. 239) reitera a singularidade da midia impressa: “no contexto de nossas sociedades
pos-industriais midiatizadas, a imprensa escrita representa um dominio totalmente

excepcional para a analise dos discursos [...]".
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Contemporaneamente, portanto,”[...] este fenomeno de midiatizagdo da cultura
produzida na periferia aponta para o desejo dos meios de comunicacédo de (re)significar os
marcadores desse lugar” (PAIM et al., 2015, Online). As revistas, concomitantemente
buscam atrair a nova parcela de publico e ndo quebrar o vinculo com seus fiéis leitores.

Assim,

[...] mais do que pensar em uma possibilidade social, os meios de comunicacdo
visam transformar os modos de ser da periferia em mercadoria para colocé-la a
venda na grade de sua programacgdo. A necessidade de fazer com que os sujeitos
deste lugar se reconhegam [nas midias] é uma maneira de aproximar este publico
com [o veiculo] e, conseqlientemente, conquistar mais audiéncia (PAIM et al., 2015,
Online).

Para manter o vinculo e o relacionamento com sua ampla e variada gama de leitores, o
enunciador deve constantemente mobilizar uma reiteracdo de sentidos que resulte em uma
imagem satisfatdria de si. As capas, dessa perspectiva, adquirem fundamental importancia. De
acordo com Bertasso (2014), é por meio delas, “[...] em referéncia principalmente ao outro,
[que] as revistas reforcam a sua identidade, investem na apresentacdo visual e buscam a
captacdo do leitor” (BERTASSO, 2014, p. 74). Constituem-se, assim, em instrumentos de
mobilizacdo da opinido puablica, como espacos institucionalizados para compartilhar e

construir valores sobre cada revista.

4.2. AS REVISTAS E SUAS CAPAS: DIMENSAO VERBAL E NAO VERBAL

As capas sd0 a primeira pagina de uma publicaco. E através do primeiro contato que
o leitor faz com o veiculo que vai decidir se vai compra-lo, a partir dos elementos com o0s
quais ird se identificar. “Cabe a capa, portanto, o papel de traduzir as intengdes, o
posicionamento e a identidade da revista” (TRINDADE, 2012, p. 17). Além disso, as capas
mobilizam discursividades elaboradas a partir de elementos intencionais, que por meio de um
jogo de efeitos de sentido — acionado pelas representacdes visuais € mentais, que operam em
conjunto com a linguagem (BERTASSO, 2014, p. 75) -, propiciam diversas possibilidades de
leitura de uma mesma realidade. Neste caso, pretende-se analisar as realidades construidas e
projetadas pelas revistas semanais de circulagdo nacional — tendo em vista que “[...] a
concepgdo das capas ndo é estdtica e tende a acompanhar as mudangas do veiculo, as
transformacdes sociais e aquelas por que passam seus leitores” (TRINDADE, 2012, p. 19).

Fausto Neto (1994, p. 170) concebe a capa como um lugar de conotacéo de sentido, na

medida em que se constitui como “[...] um reclame estético da melhor matéria julgada pela
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redacdo [...]” e, dessa forma, engendra um encadeamento de hierarquia informativa, que
integra “[...] 0 processo de constru¢do da noticia se reportando sempre a um evento
tematizado como dominante na edicdo” (FAUSTO NETO, 1994, p. 171). Ela é, por
conseguinte, uma ““[...] poténcia de sentidos para o que se passa no mundo [...]” (TRINDADE,
2012, p. 7):

Cada capa é um texto que remete a outros textos. E multimodal, viva, esta sempre
em transformacdo. Nesse sentido, a capa apresenta-se como poténcia de significacao
para teméticas e acontecimentos nela estampados. Poténcia que pode ou ndo se
realizar, sempre dependente do trabalho de leitura (TRINDADE, 2012, p. 49).

Do ponto de vista de suas competéncias jornalistico-publicitarias, as capas podem ser
pensadas como a vitrine de cada publicacdo, na medida em que se portam como uma espécie
de anuncio da revista sobre si mesma, um “[...] canal de comunicagdo constante com o leitor,
permitindo que, antes mesmo de folhear a revista, ele saiba do que ela fala e como ela fala”
(VAZ; TRINDADE, 2013, p. 225). Ali (2009) enfatiza o carater publicitario da capa de

revista e a compara a um anuncio que tem cinco segundos para atrair o leitor:

A capa é um anlncio que, quando competente, faz o leitor comprar o exemplar da
revista; é o elemento isolado mais importante para estabelecer a sua imagem; é
provavelmente a primeira e a melhor oportunidade de atrair o leitor na banca, fazer o
assinante abri-la no meio da correspondéncia, ou despertar o interesse de um novo
anunciante [...] (ALI, 2009, p. 68).

A relacdo com a publicidade também € apontada por Cardoso (2007, p. 590), que situa
a capa como um territério de multiplicidade, cuja finalidade é seduzir (pela informacdo que
seleciona ou pela notoriedade da publicacdo). Ademais, a capa, “[...] mais do que um
dispositivo hibrido, de fronteira, entre a publicidade e o jornalismo, afirma-se como a
primeira moldura da realidade ‘oferecida’ pelas publicagdes aos seus leitores” (CARDOSO,
2017, p. 601, grifo do autor).

Além disso, ao organizar o cotidiano das pessoas por meio da disposicdo de materiais
significantes, através dos quais os individuos atribuem sentido a realidade, as capas interferem
também na maneira pela qual as pessoas modelam as interagdes entre si. Constituem-se,
assim, em locais privilegiados para analise das narrativas jornalisticas em um contexto de
midiatizacdo da periferia, em que a visibilidade noticiosa se atrela ao seu poder de consumo.

O modo como as capas organizam o0s elementos significantes apresenta sua
particularidade: elas privilegiam os textos ndo verbais, conjugando-0s com o0s verbais para

deixar claro ao leitor, no primeiro contato que ele tem com a publicacdo, o conteudo da
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revista. Para que sejam inteligiveis, precisam expressar e equilibrar um conjunto de
informacdes de maneira coerente — “[...] mensagem, linguagem, imagens, tipografia, espaco,
cor, sequéncia, contrastes, ordem e tudo o mais para orquestra-los em um todo visualmente
unificado e intelectualmente consistente” (ALI, 2009, p. 96).

A materialidade discursiva das capas permite desvelar significados mais complexos
sobre suas condic¢Bes de producdo e circulagdo. Isso se d4, dentre outras formas, a partir da
exploracdo dos mecanismos ndo verbais que compdem sua tessitura. “E bem verdade que n&o
podemos considerar o texto o Unico elemento de producdo de sentidos, visto que numa capa
encontra-se 0 texto escrito, o contexto imediato, as imagens e o contexto sdcio-cultural”
(SANTOS, 2009, p. 1).°

Dos elementos ndo verbais, 0 que mais se destaca é a utilizacdo de imagens icono-
visuais, de modo que “[...] a relagdo com o visivel tornou-se parte da natureza da revista”
(BUITONI, 2013, p. 111). As imagens icono-visuais cumprem “no contexto do jornalismo de
revista [...] uma fungdo explicativa ou de ‘prova’ do real e sdo, frequentemente, utilizadas na
construg¢do narrativa das noticias [...]” (STORCH, 2012, p. 147, grifo do autor). Cardoso
(2007) e Ali (2009, p. 165) também reforcam a centralidade da imagem, ja que elas “[...]
emocionam, seduzem, despertam a imaginacdo, conduzem a leitura do texto e fixam na mente

algo memoravel”. Vogel (2013), indo além, denomina a revista como uma sintese imagética:

A revista, essa simula de imagens, é um arquivo do contemporaneo, porque nao é
uma tela plana: folheia-se as imagens ali agrupadas e se reorganizam nesse passeio,
mesmo que remontadas a partir de um primeiro conjunto de atualidades. Ha sempre
essa justaposicdo e contraposi¢do de imagens, que exercitam a imaginacdo e a
memoria (VOGEL, 2013, p. 19).

A imagem, desse modo, é tomada como qualquer outro signo textual, que fornece
indicios e que tem nas capas uma manifestacdo privilegiada. Sua leitura ira depender do
contexto em que se encontram 0s receptores e 0s grupos sociais, além do modo a partir do
qual as pessoas moldam suas visdes de mundo. Desta forma, “ficam claras a amplitude ¢ a
relevancia das imagens na leitura contemporanea, além da evidente expansdo desse
repositorio proporcionada pela facilidade de circulacdo das imagens (em especial no universo
interconectado da atualidade)” (STORCH, 2012, p. 54-5).

Além das fotografias - que sdo cruciais no jornalismo, na medida em que se

constituem em indices de comprovacao do real (STORCH, 2012, p. 148) -, o logotipo e a

% O contexto imediato é aquele no qual o leitor se insere no momento em que visualiza o texto. O contexto sécio-
cultural é o ambiente maior no qual o individuo se encontra e que interfere em sua apreensdo dos produtos
culturais.
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exposicdo clara e direta das chamadas também séo caracteristicas relevantes para a construcéo
das capas das revistas. Quando a revista é conhecida, como no corpus deste trabalho, é
fundamental que seu logotipo seja facilmente identificado, de modo a manter a credibilidade
do veiculo junto ao seu publico. E por isso que esse é um dos elementos invariaveis em uma
capa de revista, assim também como as informacdes sobre a edi¢do e uma figura (desenho,
fotografia, infogréafico ou ilustragdo) que abranja o tema principal da publicacdo. Ja a
manchete, chamada, legenda e cores das capas podem variar indefinidamente — e é dessa
maneira que produzem combinacdes ricas em termos de andlise e observacao.

Por fim, a personificagdo (exposicéo de individuos) é outra caracteristica relevante das
publicacbes e que revela a tendéncia da empatia humana, ja que “pessoas sdo naturalmente
interessadas em pessoas”, conforme reitera a jornalista Fatima Ali (2009, p. 167).

Ja Fausto Neto (1989) concebe a personalizacdo como uma caracteristica basica do
discurso jornalistico, que se constitui em uma determinada angulacdo dada a um personagem
com quem o fato guarda relacdo.® Assim, com o propésito de conferir ao leitor uma nogéo de
compreensdo de seu cotidiano, mostrando que ele ira se ver também naquela realidade, as
revistas mostram experiéncias pessoais. O reconhecimento de si nas capas das publicacdes
provoca uma identificacdo do leitor com aquele personagem ou situacdo que estdo la
expostos.

Na pesquisa aqui relatada, a periferia passou a ser representada e se viu também
representada sob um viés menos negativo, na medida em que se tornou apta ao consumo de
produtos — dentre 0s quais podem se figurar os midiaticos, como as revistas semanais de

circulacdo nacional.

® Os termos (personificacéo e personalizagdo) s&o aqui referidos como sindnimos.
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5. ABORDAGEM SOCIOSSEMIOTICA: A PRODUCAO SOCIAL DA
DISCURSIVIDADE MIDIATICA

Serdo introduzidos nesta secdo alguns aspectos sobre a sociossemidtica, suporte
tedrico-metodoldgico que orienta a analise do trabalho. Fontanille (2008), Silveira (2009a) e
Landowski (2014) sdo os autores de referéncia nesse aspecto. Para trazer nogoes especificas
acerca da construcdo da discursividade midiatica, traz-se Veron (2004), Orlandi (2009) e
Charaudeau (2015). Garcia Canclini (1995) e Martin-Barbero (2009) contribuem para a
compreensdo da complexidade que envolve a construgdo social do sentido em tempos de uma
sociedade midiatizada, que tem no consumo um de seus definidores primordiais.

A sociossemidtica ancora seus estudos na no¢do da producdo social do sentido, na
medida em que permite compreender o0s textos ou discursos como constituintes e constitutivos
do sistema produtivo (ou do contexto) que os gerou. A abordagem pode ser entendida como
uma andlise dos discursos que leva em consideracdo a influéncia dos agentes e das
instituicGes sociais na significacdo que esse discurso passara a ter apOs ser construido
(FONTANILLE, 2008). A contribuicdo da teoria semiética do texto ou dos discursos diz
respeito, portanto, a compreensdo dos parametros que intervém na organizacdo estrutural de
um signo textual (SILVEIRA, 20093, p. 269).

O fator unificador das diferentes correntes tedricas que fundamentam a metodologia
sociossemidtica pode ser pensado como 0 pressuposto da andlise imbricada entre o
sociologico e o discursivo, ou ainda, da repercussdao dos componentes contextuais a nivel
textual.” As narrativas jornalisticas, desta forma, séo compreendidas enquanto produtoras de
representacdes e discursividades que refletem o contexto em que foram produzidas, bem
como auxiliam de maneira determinante na formacgéo da identidade dos grupos sociais.

Os processos comunicacionais e culturais podem, entdo, ser entendidos como vias de
negociacdo entre os setores hegemonicos e 0s grupos que seriam subordinados. O consumo,
esfera definidora da identidade dos individuos, convertido em “elemento de cultura”
(MARTIN-BARBERO, 2009, p. 198), ¢ também tomado como “[...] algo mais complexo do
que a relagdo entre meios manipuladores e doceis audiéncias” (GARCIA CANCLINI, 1995,

p. 51-2), de modo que a hegemonia cultural ndo pode ser entendida como simples dominacao.

” Segundo Silveira (2009a, p. 272), “a sécio-semidtica conhece diversas correntes tedricas, colocadas seja em
paralelo a semiotica geral e a sociologia da comunicacdo, bem como nos Cultural Studies de matriz anglo-
sax0Onica, a etnografia da vida cotidiana, a andlise da midia massiva, e os estudos de imagem visual”.
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Parte-se do pressuposto, assim, de que todo fendmeno social € um processo de
producdo de sentido — que s6 pode se dar no ambito da sociedade. E é dessa perspectiva que a
abordagem sociossemidtica objetiva analisar a sociabilidade dos signos textuais; ou seja,
busca explicar e avaliar criticamente os processos de producéo, circulacdo e consumo dos
sentidos vinculados aos textos (entendidos aqui enquanto produtos culturais empiricos) na
sociedade.

Os textos sdo tomados enquanto compostos significantes que podem ser de linguagem
verbal ou ndo verbal, ja que todo produto da cultura pode ser visto como um discurso social.
Nesse contexto, a abordagem metodoldgica pressupde uma busca pelos sentidos investidos
em uma materialidade significante, que auxiliam a compreender a estrutura e 0 contexto
social de sua producdo. A pergunta que orientar esse tipo de analise ndo € o que o texto

significa, mas sim como o texto significa (ORLANDI, 2009, p. 17).

O projeto sociossemidtico sob sua forma atualmente efetiva assume como hipétese
primeira que as produgbes de sentido ndo devem ser tomadas como
«representacdes» do social considerado enquanto referencial ou realidade primeira.
S0, ao contrario, as praticas de construgdo, negociacao, intercambio de sentido que
vém construindo o «social» engquanto universo de sentido (LANDOWSKI, 2014, p.
12, grifos do autor).

A interpretacdo sociossemioética da discursividade midiatica permite entender de que
forma se estruturam as narrativas em torno dos grupos sociais, mobilizadas em um processo
de constante negociacdo pelos sentidos que ali circulam. A interacdo e a negociacdo se
materializam explicitamente nas capas de revista, conforme se ird demonstrar na posterior
andlise, a partir da convocacao da participacdo do leitor na compreensao e na construcdo dos
sentidos que emanam das distintas discursividades ali presentes.

S&0 0s processos de interacdo entre 0s agentes sociais (jornalistas, leitores e midias),
considerados em seus contextos particulares, que se constituem no foco da anélise
sociossemidtica. Assim, “do ponto de vista de uma teoria da produgéo social de sentido, um
texto ndo pode ser analisado ‘em si mesmo’, mas apenas em relacdo a invariantes do sistema
produtivo de sentido” (VERON, 2004, p. 62, grifos do autor).

Tendo em vista que “o sentido nunca ¢ dado antecipadamente. Ele é construido pela
acdo linguageira do homem em situacdo de troca social” (CHARAUDEAU, 2015, p. 41),
compreende-se as narrativas como praticas sociais determinadas pelo contexto sécio-
histérico, mas que também sdo parte constitutiva desse contexto. Neste sentido, faz-se
necessaria uma andlise que alie as praticas discursivas (texto) as suas estruturas sociais de

producdo (contexto). Ja que “[...] os sentidos ndo estdo s6 nas palavras, nos textos, mas na
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relagdo com a exterioridade, nas condi¢des em que eles sdo produzidos e que ndo dependem
sO das inten¢des dos sujeitos” (ORLANDI, 2009, p. 29).

Buscando delimitar as imprecisdes que muitas vezes a articulacdo texto-contexto
produz, circunscreve-se um eixo de investigacdo dedicado a complexa articulacdo entre o
signo textual e seu contexto (cultural, historico). Ademais de outros aspectos, ele precisa
considerar a distingcdo entre uma espécie de semantica de culturas entre o produtor de um
signo textual e seu suposto destinatario (GREIMAS; COURTES, 1990).

Aplicado aos textos jornalisticos, o eixo analitico deve reconhecer a problematica dos
temas e configuracGes das narrativas jornalisticas que, no propdésito de afirmar os lugares de
saber (visGes de mundo, teorias, motivos, lugares comuns, estereétipos, imaginarios),
instituem-se em bagagem de conhecimentos e de valores coletivamente disponiveis. Assim,
0s textos jornalisticos se apresentam como resultado de decisdes de hierarquizacdo tematica
de informacdes que serdo tratadas e veiculadas por um signo textual dado, configurando o
agenciamento jornalistico e a noticiabilidade.

A utilizacdo desses mecanismos discursivos pelas diferentes midias permite medir a
eficacia social do texto jornalistico, tomado como um “documento-monumento midiatico”
(SILVEIRA, 2009a, p. 272). Portanto, e partindo da concepcdo da realidade enquanto uma
construcdo (BERGER; LUCKMANN, 2011), entende-se o jornalismo como parte de um

complexo processo socio-comunicacional, que constitui e é constituido pela realidade social.

5.1. JORNALISMO: UMA MEDIACAO SOCIAL

Enquanto atividade organizadora e produtora de representacdes, entende-se o
jornalismo como uma mediacdo social exercida profissionalmente (SILVEIRA, 2015).
Submetida a regras especificas, esse tipo particular de mediacéo adquire contornos peculiares
em tempos de uma sociedade midiatizada, que atrela a visibilidade noticiosa dos individuos a
sua visibilidade econdmica. As alteracbes na pratica jornalistica contemporanea se
manifestam, dentre outras formas - e como se ira mostrar que ocorre com 0 objeto empirico
do trabalho - a partir da construcéo diferenciada dos critérios de noticiabilidade que orientam
a producao narrativa.

Desta forma, tendo reconhecido seu papel como mediador da realidade, o jornalismo
se figura como um instrumento de poder, que reifica constantemente sua legitimidade a partir

da noticiabilidade e do agenciamento que produz.
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O discurso jornalistico se constitui numa longa citagéo de titulos, textos e imagens,
organizacdo gréafica, hierarquizacdo editorial etc., articulada e articulando um estilo a
partir de uma variedade de palavras, introduzindo suas respectivas expressividades.
Falando de muitas coisas a partir de elos unificadores, o discurso jornalistico pode
fazer do campo da midia um dos lugares estratégicos de constituicdo do discurso
social. Ndo se trata de uma voz a fazer, simplesmente, o reclame das coisas, mas
uma vez que se impde as coisas e que a anuncia seus préprios semantizadores
(FAUSTO NETO, 1994, p. 160).

S&o o0s elementos e signos textuais presentes na materialidade discursiva que desvelam
as condicdes que constituem uma narrativa. Reitera-se, assim, a pertinéncia da teoria
semidtica dos discursos como norte para a realizacdo do estudo, visto que permite uma
“reflexdo sobre a inten¢do sociosemiotica do texto, seu titulo e sua organizacdo discursiva
[...]” (SILVEIRA, 2009a, p. 271).

Enquanto produtos culturais decorrentes de um modo especifico de conceber a
realidade, os textos jornalisticos manifestam a estrutura em que foram gerados. Constituem-se
em elementos definidores da percep¢do de mundo dos individuos e fundadores do saber social
— cuja formacdo, na sociedade midiatizada, se d& de maneira privilegiada na midia. Instituem-

se, assim, como um repositorio de saber coletivo sobre a realidade.

O campo do jornalismo vem sendo compreendido como uma instituicdo que
contribui para construgdo social da realidade, ao produzir um conhecimento sobre a
vida cotidiana e o tempo presente, e ao produzir também sentidos sobre os diversos
campos sociais e sobre o préprio campo (BERTASSO, 2014, p. 28).

O jornalismo se molda, assim, como um territorio estratégico onde ndo sé é possivel
vitrinizar a realidade, mas de onde se torna possivel seu engendramento (FAUSTO NETO,
1993). Dessa perspectiva, ele também pode ser compreendido enquanto uma representacao ou
narrativa possivel da realidade social e que promove reflexdes identitarias, jogando com
esteredtipos — como, no caso deste estudo, os que se formaram em torno dos discursos
veiculados sobre a periferia. Ele mobiliza, assim, uma atualizacdo das identidades social e
discursiva (SILVEIRA, 2015).

A cobertura jornalistica se estabelece “[...] enquanto um lugar de saber o qual Ihe
franquia falar segundo um dado ponto de vista de temas [...]” como, neste caso, o discurso
jornalistico sobre as periferias, enquadrado em determinadas categorias representativas
(SILVEIRA, 2009b, p. 269). Essa regulacdo do saber se da a partir do lugar ocupado pelas
instituicOes midiaticas na estrutura social. A oposicdo entre centro e a periferia é legitimada
por essa estrutura, que toma o lugar de fala do enunciador, e também das vozes oficiais, como
o privilegiado e mais legitimado (SILVEIRA, 2009b, 2012).
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Constata-se como o jornalismo assume, ainda que parcialmente, o papel legislativo
de discriminar para a sociedade e o papel judiciario de emitir juizos, através de sua
acdo ordenadora a partir de um discurso situado, blindado por sua localizacdo num
centro, um ‘dentro’ que tenta resguardar-se do caos e da violéncia [...] (SILVEIRA,
2009b, p. 173).

Dai a nocdo, que é também um dos pressupostos da sociossemiotica, de que a
informacao nao existe de forma pura e neutra: “[...] ndo ha neutralidade nem mesmo no uso
mais aparentemente cotidiano dos signos” (ORLANDI, 2009, p. 9). Os fatos sdo conhecidos
apenas quando nos sdo repassados atraves da linguagem — que ai ja tem implicita uma carga
de subjetividade do autor do enunciado. “[...] a verdade descrita e/ou apontada pelo
jornalismo se constitui sempre numa construcdo obrigatoriamente invadida pelas marcas dos
seus enunciadores, deixadas nos discursos” (FAUSTO NETO, 1993, p. 4).

Cada um desses enunciadores requer para si um determinado papel ou fungdo no ato
comunicativo e é por meio do mecanismo de demarcacdo de uma alteridade que se constréi a
relacdo contratual entre enunciador e enunciatario: “é na reiteracdo dos sentidos sobre o
‘outro’ e sobre o ‘eu’ que o discurso jornalistico renova as estratégias discursivas que mantém
os vinculos do contrato de comunicag¢do com o leitor” (BERTASSO, 2014, p. 70, grifos do
autor).

Adentra-se aqui na nocdo de credibilidade de um discurso, que vai depender das
estratégias mobilizadas pelo enunciador na construcdo dos sentidos, de modo que seu
enunciatario reconheca como legitimas as vozes que o constituem. Assim, para manter um
bom relacionamento com seus enunciatarios, 0s intérpretes sociossemioticos (jornalistas,
reporteres, editores) incorporam elementos tradicionalmente presentes em suas narrativas e ja
conhecidos pelo publico.

Por fim, tendo em vista que “um discurso jamais produz um unico efeito; desenha, ao
contrario, um campo de efeitos possiveis” (VERON, 2004, p. 83), entende-se a narrativa
jornalistica como mais um — dentre os tantos que compdem o tecido das relagdes interpessoais
cotidianas - fenbmeno social de producdo de sentido, que pode comportar mdaltiplas e

concorrentes leituras.
5.2. PERCURSO METODOLOGICO: A ANALISE DAS CAPAS
A andlise das capas das revistas semanais de circulacdo nacional se pretende uma

reconstrucdo sociossemiotica da discursividade midiatica. Busca-se, assim, através desse

processo interpretante, compreender os discursos a partir das diversas linguagens que 0s
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constituem, como textos verbais, imagens e infogréaficos. Além da base tedrica acima
explanada, a analise tomara como pressuposto a compatibilizacdo dos modelos analiticos
utilizados por Pinto (1999) e Veron (2004), oportunizando uma analise comparativa dos
produtos culturais.

O estudo leva em consideracdo a necessidade em observar a relacdo de superficies
discursivas umas com as outras, entendendo que todo o texto deve ser compreendido como
uma tessitura de significados que s6 fazem sentido se analisados comparativamente. O
movimento de analise trata, portanto, de “[...] reconstruir o processo de producdo a partir do
‘produto’, consiste em passar do texto (inerte) a dindmica de sua produgdo” (VERON, 2004,
p. 51, grifo do autor), buscando compreender o contexto no qual a narrativa se constitui.

Far-se-a, assim, uma analise baseada na materialidade significante do texto, buscando
as marcas presentes na superficie linguistica, que levam a significados mais amplos e que nos
dizem sobre as condig¢Oes de noticiabilidade e recursos discursivos utilizadas pelas revistas,
tendo em vista que “ndo ha uma verdade oculta atras do texto. Ha gestos de interpretacdo que
0 constituem e que o analista [...] deve ser capaz de compreender” (ORLANDI, 2009, p. 26).

A partir de um panorama geral, a analise abrira caminhos para entender de que modo
se produz a noticiabilidade em tempos de uma sociedade midiatizada. Para tanto, buscar-se-a
compreender 0s mecanismos utilizados para construir os textos (materiais verbais e nao
verbais), como forma de identificar os principios que guiam a producéo jornalistica e como
eles se alteram conforme as mudancas sociais em curso.

Através das discursividades presentes nas capas, serdo identificados aspectos que
materializam a negatividade da exposicdo e o reconhecimento da nova visibilidade da
periferia, bem como a mudanca de enquadramento que as revistas concederam a essa
categoria social. A analise das capas, assim, permitira o reconhecimento e estabelecimento da
“[...] perspectiva identitaria de narrativas jornalisticas situadas dentro do contexto periférico”
(SILVEIRA, 2009a, p. 265) - narrativas essas que se constituem em um instrumento
fundamental para a construcéo da realidade de um grupo social.

Por fim, o que se objetiva comprovar com a andlise é que a conversdao dos moradores
da periferia em consumidores possibilitou uma nova abordagem jornalistica sobre essa
categoria nas revistas semanais de circulacdo nacional.

A coleta do corpus foi realizada de maneira assistematica em sites variados, nos
acervos de cada veiculo e em colecdes particulares, de modo que foram selecionadas as capas
gue se acredita mais relevantes para verificar a hipotese deste estudo: o condicionamento da

visibilidade midiatica — somente - a partir de um aumento do poder aquisitivo da periferia.
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Como objeto empirico de andlise, elegeram-se 21 capas: 20 a partir das quatro
principais revistas semanais de circulagio nacional - Veja, Epoca, IstoE e Carta Capital - e
uma de uma revista semanal com circulagéo local, a Veja Sado Paulo (ANER, 2014).

A revista Veja, das quais seis edi¢Bes integram esse corpus, foi criada em 1968 e
pertence & Editora Abril. E considerada a mais importante revista semanal de informagio
brasileira, a quarta mais vendida no mundo e a mais vendida no Brasil e na América Latina.

A revista Epoca é uma publicacio da Editora Globo, introduzida no mercado em 1998
e a segunda mais vendida no Brasil. Seis de suas capas integram esse corpus.

A terceira revista semanal de circulagio nacional mais vendida é a IstoE, uma
publicacdo da Editora Trés, lancada em 1976 e cujas trés capas serdo aqui analisadas.

Publicada pela Editora Confianca, a Carta Capital € a menos vendida das quatro e foi
fundada em 1994. Cinco de suas capas se constituem em objeto desse estudo.®

Além dessas quatro revistas semanais tradicionais, elegeu-se uma capa da revista Veja
Sdo Paulo, por considerar seu texto expressivo para demonstrar as proposicdes deste trabalho.
A publicacdo foi lancada em 1985 e é um suplemento semanal da revista Veja que circula no
estado de Séo Paulo.

O periodo temporal abrange, majoritariamente, a primeira década do século XXI - de
2000 a 2015. Encontrou-se, além disso, uma capa de 1994, que compde o recorte empirico por
ser significativa para demonstrar a visao negativa sob a qual era retratada a periferia antes do
aumento de seu poder de compra. A escolha também se deu como forma de exemplificar que
essa abordagem ndo € nova - pelo contrario, se faz presente nas capas das revistas desde muito
tempo.

A analise seré realizada a partir da operacionalizacdo do corpus da pesquisa com base
em uma proposta metodoldgica ancorada na reconstrucdo sociossemiotica da discursividade
midiatica e esbocada em Silveira (2009a). A autora parte do pressuposto de que a abordagem
sociossemiotica pode auxiliar na compreensdo da ambivaléncia significacional interposta
entre as periferias nacionais e metropolitanas; a constatacdo surge a partir dos estudos
desenvolvidos no Grupo de Pesquisa Comunicacdo, ldentidades e Fronteiras. Ndo h& uma
delimitacdo a priori do objeto empirico, de modo que a sele¢do do corpus de analise textual
deve se dar de modo a compreender o contexto social estudado em sua capacidade de

influenciar a producéo discursiva. Abre-se, assim, a possibilidade de analise das expressoes

8 Os dados sobre a circulacdo média das revistas sio da Associacio Nacional de Editores de Revistas (ANER) e
abrangem o periodo de janeiro a setembro de 2014.
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mais contemporaneas da midia de massa, entre as quais estdo incluidas as capas das revistas
semanais de circulagdo nacional.

Tomando como base essa proposta, far-se-a a divisdo da analise em dois momentos: o
primeiro refere-se ao enquadramento das capas das revistas em dois grandes temas ou
narrativas sobre a periferia — a negatividade da exposicdo e o reconhecimento da nova
visibilidade. Dentro desses dois grandes eixos tematicos, agrupam-se subtemas especificos
que abordam diferentes tematicas socioecondmicas integrantes da representacdo jornalistica
sobre a periferia. Esta-se ai no plano narrativo, que trata do desenvolvimento de temas
selecionados através da forma de produgdes discursivas como situacdes recorrentes e
articuladas de maneira a hierarquizar como semelhantes determinados acontecimentos
(SILVEIRA, 20094, p. 269).

Em um segundo momento, no plano discursivo, realiza-se a andlise sobre a
materialidade significante, buscando identificar os elementos, os textos e as vozes que
compdem a narrativa jornalistica e que permitem identificar a noticiabilidade que embasa os
discursos. O plano do discurso, portanto, trata da orgquestracdo das vozes que comentam e
discutem sobre um tema e da utilizacdo de figuras e outros recursos discursivos para falar
sobre ele (SILVEIRA, 20093, p. 269).

E importante ressaltar que a coleta do material se fez de maneira assistematica, de
modo que foram selecionadas as capas tomadas como paradigmaticas em relagdo ao discurso
das revistas, que resumem o posicionamento dos veiculos frente a abordagem da periferia.
Desta forma, o nimero de capas agrupadas em cada categoria é proporcional a disseminacéo
das tematicas que representam na sociedade: estdo ressaltadas aqui aquelas capas que tiveram
elementos entendidos como mais expressivos.

O quadro no. 1 traz a sintese do corpus empirico. A abordagem negativa esta presente
em 11 capas e o reconhecimento da nova visibilidade se materializa em 10 capas, totalizando

as 21 capas de revista que serdo analisadas.

Quadro no. 1 Agrupamento de temas das capas analisadas

Negatividade da 11

exposicao

Reconhecimento da 10 21
nova visibilidade

Fonte: da autora.
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6. ANALISE E INTERPRETACAO SOCIOSSEMIOTICA

A partir de agora, far-se-a uma analise de cada uma das capas que integram as
categorias elencadas a posteriori (visto que a delimitacdo se deu depois da coleta do corpus) a
partir dos dois grandes eixos tematicos. A analise, apesar de individual, ir4 apontar aspectos
comuns entre as edigdes que integram o objeto empirico. A comparacdo geral das duas
grandes narrativas - da negatividade e do reconhecimento da nova visibilidade - sera tecida no
ultimo capitulo, a guisa de conclusdo; aspectos similares entre edicdes de um mesmo grupo
serdo apontados no decorrer da andlise grupal. Com esse percurso, se ird buscar evidenciar
elementos que marcam a abordagem e a noticiabilidade jornalistica que se produzem sobre a
periferia nas capas das revistas semanais de circulacdo nacional. Objetiva-se, nesse sentido,
apontar o surgimento de uma nova narrativa sobre essa categoria social, na medida em que se
d& sua ascensdo econdmica.

O quadro no. 2 apresenta a divisdo do corpus empirico em dois grandes agrupamentos
que, por sua vez, relinem cada um trés subtemas. A abordagem negativa esta presente em 4
capas sobre Drogas, 5 sobre Violéncia e 2 sobre Desigualdade; enquanto que o
reconhecimento da nova visibilidade se manifesta em 3 capas que versam sobre Ascensdo

econdmica, 3 sobre o Protagonismo dos favelados e 4 sobre Empreendedorismo.

Quadro no. 2 Agrupamento de temas e subtemas das capas analisadas

Tema Subtema Capas

Negatividade Drogas
Violéncia
Desigualdade
Reconhecimento Ascensao econémica
Protagonismo dos favelados
Empreendedorismo

AW w DN OB

Fonte: da autora.

6.1. ANEGATIVIDADE DA EXPOSICAO

O quadro no. 3 apresenta uma sintese detalhada do primeiro eixo tematico a ser
analisado. As edi¢bes foram dispostas nos subgrupos em ordem cronoldgica e a anélise sera

feita com base nas caracteristicas comuns de cada agrupamento. A narrativa da negatividade
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da exposicdo se materializa em 11 capas: 5 da Veja, 2 da Epoca, 3 da Carta Capital e 1 da
IstoE.

Quadro no. 3 Agrupamento do Tema da Negatividade e Subtemas
por ordem cronoldgica

Veiculo Data Titulo
Drogas Veja 28/10/09 Quem cheira mata...
IstoE 08/12/10 Consumo: a parte mais dificil
da luta contra as drogas
Epoca 08/08/11 Crack: internar a forca
resolve?
Carta Capital 18/01/12 Crack, tormento nacional
Violéncia Veja 23/11/94 O medo
Veja 07/06/00 Socorro!
Veja 19/07/06 PCC: como funciona e o que
fazer para acabar com o terror
Epoca 26/10/09 Chega de guerra!
IstoE 01/12/10 O Rio é maior que o crime
Desigualdade Veja 24/01/01 O cerco da periferia
Carta Capital 27/01/10 Mas que belo panorama...

Fonte: da autora.

Apresenta-se a seguir uma analise dos trés subtemas identificados no Tema da

Negatividade: Drogas, Violéncia e Desigualdade.

6.1.1. Drogas

Esta primeira subcategoria agrupa quatro capas, cada uma veiculada pelas quatro
principais revistas semanais de circulagdo nacional e que versam sobre um tema recorrente na
cobertura midiatica sobre as periferias. Todas elas fazem referéncia, em sua materialidade
linguistica, ao uso de cocaina ou de crack.’ Sua referenciacdo midiatica frequente, conforme
se observou na pesquisa que baseia esta monografia, pode ocorrer em virtude da expansdo do
numero de usuarios e, consequentemente, do trafico nos ultimos anos. Segundo levantamento
feito pela Fundacdo Oswaldo Cruz (Fiocruz), em 2013 existiam 370 mil usuérios de crack nas

capitais brasileiras - o numero se refere a brasileiros de todas as idades que usaram

% A cocaina é uma substancia quimica derivada da folha de uma planta chamada coca e que produz efeitos
entorpecentes no usuario. Ela pode ser usada na forma de pd ou pedra - que é o crack. Pode ser inalada, injetada
na veia ou entdo, no caso da pedra, ser consumida em cachimbos.
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regularmente crack e similares (pasta base, merla e 6xi) nas capitais por pelo menos seis
meses em 2012.%°

Além disso, os textos presentes nas publicacdes analisadas apontam para a periferia
como local privilegiado para a disseminacdo do trafico e da criminalidade, ainda que a
referéncia ndo se dé de maneira expressiva em todas as capas. Todas as edi¢cOes — exceto a de
Veja - adotam explicitamente uma postura de questionamento do papel das entidades
governamentais — e, no caso da IstoE, da sociedade de um modo geral -, no que se refere ao
combate e/ou a adocdo de medidas protetivas com relacdo ao trafico, ao consumo de
entorpecentes e a criminalidade ou a violéncia.

Ao estudar as edicOes referidas, assim como a maioria das publicagdes neste trabalho
analisadas, observa-se a materializacdo do principio discursivo da intertextualidade e a
presenca de discursos pré-construidos — mobilizados pelos enunciadores, que tomam como
pressuposto o compartilhamento de um mesmo quadro narrativo com seus enunciatarios.
Pinto (1999) se refere a intertextualidade como a presenca de outros textos e representagdes
em uma materialidade linguistica, que sdo acionados pelo leitor na interpretacdo de
determinado conteudo. Assim, ao disporem seus materiais significantes (informacdes verbais
e ndo verbais) de maneira similar, os enunciadores convocam a presenca de outros textos -
como as capas de outras edicdes e até mesmo de outros veiculos — para que o enunciatério
construa seu percurso de leitura.

As cores dizem muito sobre uma determinada visdo de mundo de quem as utiliza e
auxiliam na representacdo dos valores culturais que o enunciador pretende transferir ao leitor.
Conforme Santos (2009, p. 9) “as cores sao discursos nos textos midiaticos [...] tomam forma
e significado em uma determinada cultura, dependendo da intencionalidade de quem utiliza”.
Nas capas agrupadas neste subtema, o teor dramético do assunto é reforcado pela cor do
fundo de todas as capas, que é escuro. A auséncia de luz, desse modo, remete para uma
realidade sombria, com problemas de dificil resolucdo — como o consumo de drogas e a
criminalidade.

Nos tipos graficos a cor branca prevalece, em referéncia ao p6 ou a pedra do crack
(que é da mesma cor), evidenciada pelo fundo na cor preta. O vermelho também tem presenca
marcante em duas capas, na de Epoca e Veja. Das quatro, a que mais se diferencia é a de
Carta Capital, na medida em que é mais colorida e traz o amarelo como coloracéo

predominante, junto do preto. As significagdes a respeito dessas cores serdo explanadas ao

19 Para mais informagdes, ver D’alama, Céo e Formiga (2013).
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longo da analise individual de cada capa, de acordo com o contexto particular em que foram
utilizadas.

Detendo-se ainda na cenografia geral, duas capas apresentam personagens-usuarios e
trés mostram a droga (na forma de pd ou na forma como é consumida, com o cachimbo); a
Unica que mostra apenas um homem, junto dos signos verbais, ¢ a de Epoca.

As duas primeiras capas que compde 0 corpus sdo construidas de maneira quase
idéntica, na medida em que sdo compostas por trés elementos principais: uma folha de
dinheiro enrolada (formando um canudo, que é um dos modos de inalar a droga), o p6 branco
da cocaina e os elementos verbais (0 texto: as manchetes e chamadas). Apesar de guardarem
mais de um ano de diferenca entre si, abordam a teméatica com um foco parecido,
relacionando trés temas centrais: o trafico e o consumo de drogas e a criminalidade. Dentre 0s
elementos verbais, a fonte tipografica utilizada é similar — quadrada e densa, o que confere
seriedade ao tema.

A capa de Veja (Fig. 1) traca um panorama sobre a situacdo do trafico de drogas e da
violéncia nas favelas cariocas, caracterizando-as como o ambiente ideal para disseminacédo do

trafico.

CHEIRA

e outras verdades
incémodas sobre o
crime no Rio de Janeiro

Figura 1 — Veja. Ed. 2136, 28/10/2009. Capa.

A manchete (“quem cheira mata...”) tem duas palavras grifadas em vermelho, cor que

remete ao sangue, que, conforme a perspectiva enunciativa criada pela revista, pode atingir
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inocentes. O sujeito que pratica as acGes (cheirar e matar) é desconhecido; assim, a
participacdo do leitor € convocada quando o enunciador propde a associa¢do das palavras em
vermelho, fazendo surgir uma indagacdo: quem mata? Sdo os usuarios de droga? Os
traficantes? Os criminosos? As autoridades que agem de maneira injusta?

As reticéncias que compdem a manchete ddo a ideia de uma continuidade do
enunciado, mostrando que o siléncio também significa (ORLANDI, 2009). Elas podem
representar a quietude que segue o barulho do tiro (conforme se depreende da arma presente
na capa) ou entdo a presenca intermitente da violéncia. Para direcionar a compreensdo do
leitor, o enunciador formula a chamada em continuidade com o titulo, iniciando-a com
reticéncias. E nesse momento que a revista aponta para o referencial, ainda que vago, a partir
do qual constréi as 15 “verdades incomodas sobre 0 crime no Rio de Janeiro”, ao mencionar o
assunto e o local que servem como base para a narrativa.

A revista busca postular sua legitimidade ao apontar as “verdades” sobre o crime na
“cidade maravilhosa”. Os juizos de valor emitidos se materializam em duas expressoes,
principalmente: ao mostrar que existem 14 — vocébulo também grifado em vermelho,
ressaltado em meio aos demais - “outras” assertivas, elege como mais importante uma delas
(“quem cheira mata”); ademais de postular verdades, diz que elas sdo “incomodas” (aos seus
leitores, que séo obrigados a conviver com o tréfico e a criminalidade periférica).

Os elementos nédo verbais que compdem o plano central da imagem s&o formados por
um canudo de uma nota de papel marrom de cinguenta reais e um aglomerado polvorento no
formato de uma metralhadora — elementos cujo simbolismo aludem para a articulacdo
significante entre as drogas (representada pelo pé que preenche a arma), a violéncia (que tem
sua manifestacdo na espingarda) e o dinheiro (na nota de cinguenta reais).

Por outro lado, ao apresentar-se uma arma com grande representatividade bélica,
evoca-se uma ideia que recupera uma representacdo corrente da dinamica do trafico. Nos
morros das favelas, os grupos de traficantes contam com armamento pesado e que permite
sustentar o sistema. Esse é um dos casos em que se materializa o principio de
intertextualidade, na medida em que Veja pressupGe do leitor a rememoragdo dos materiais
midiaticos que versam sobre o armamento e a violéncia nas favelas e a manutencao do tréfico
de drogas.

De acordo com o tratamento discursivo utilizado pelo enunciador, percebe-se que a
nota, simbolizando o dinheiro, remete a origem do trafico. Ele pode ser compreendido como o
motivo pelo qual os consumidores ndo s6 cheirem, mas também matem — para conseguir

dinheiro para comprar mais droga, para livrar-se de uma ameaca do trafico ou, ainda,
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contradizendo a visdo corrente no senso comum de que quem cheira morre, expde-se a
realidade de matar simplesmente pelo desejo ou poder. Outra relacdo possivel se refere a
posicdo da nota, que estd inclinada em direcdo ao cano da arma polvorenta, de maneira
semelhante ao canudo com que o0 usuario aspira a cocaina, disposta na forma de trilhos.

H& ainda um outro elemento ndo verbal compondo a capa, localizado no canto
superior esquerdo e que tem sobre si um feixe de luz; ele promove o rompimento da escuridao
predominante: um cronémetro com a logomarca dos jogos olimpicos e que traz o enunciado
“Rio 2016 — faltam 2473 dias”. A luz pode representar a esperanca de que até as Olimpiadas
(oportunidade em que o Rio de Janeiro recebera turistas e atletas) as questdes de seguranca
receberdo destaque (serdo iluminadas) e serdo resolvidas; ou entdo pode ser tomada como um
alerta as autoridades publicas, para que percebam e solucionem os problemas que rondam o
Rio de Janeiro, ja que, como mostra esse simbolo da passagem do tempo, as Olimpiadas estdo
préximas e com elas os visitantes, que precisam de seguranca.

A capa da IstoE (Fig. 2), apesar de construida sob os mesmos referenciais da capa

anterior, guarda algumas particularidades pertinentes.

KEBRU Como construir A
uma mente vencedora das f

Baladas regadas a cocaina

emaconha e o uso social de

entorpecentes nas praias e nos mais

M diversos lugares ndo sdo atitudes

A pal'te mais téo inofensivas. £ o que faza forca
=gr. = econdmica do tréfico. Depois da
dificilda luta ocupagiodes momos daguera
as quadrilhas, a sociedade tem de

(ont ra as _ assumir sua responsabilidade
eenfrentar com

d rogaS N firmeza a questdo

&

Figura 2 - IstoE. Ed. 2143, 08/12/2010. Capa.

Nela, ao contrario da edigdo de Veja, h& um homem que representa 0s usuarios de

crack. Ele esta inalando a droga com uma nota de cem reais e aparece com a cabeca baixa,
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impossibilitando a identificacdo de sua face. Essa figuracao, aliada as maos sujas do rapaz —
elemento central da imagem -, mostram uma postura resignada, de quem é dominado e refém
da droga.

A luminosidade que envolve a figura sugere uma postura dependente, de quem parece
tentar se esconder e ficar na penumbra. Ela destaca um personagem que, tradicionalmente, se
encontra & margem dos processos sociais, como qualquer usuario de drogas. O fundo escuro
predominante também da um contraponto a luz que envolve o rapaz. A partir do recurso do
jogo de luz, a revista pode estar tentando legitimar seu papel social, ao destacar e/ou iluminar
aspectos que, majoritariamente blindados da cena publica, merecem destaque pela dimensao
com que vém crescendo. Esse posicionamento vem reforcado pela linguagem verbal, na
manchete e chamadas, redigidas em tom incisivo.

Na manchete, o enunciador expressa a representatividade do consumo para a
manutencdo do tréfico de drogas, na medida em que o postula como a “parte mais dificil”,
dentre os outros percal¢cos que envolvem o combate ao uso dessas substancias quimicas. O
consumo também ¢ entendido como ndo tdo “inofensivo”, ja que o usufruto da droga
ultrapassa a simples demanda - visto sustentar o sistema de tréfico, representando sua “forga
econdmica”. Além disso, sua periculosidade ¢ reificada na chamada, que cita a (larga)
disseminacédo das drogas “nas praias e nos mais diversos lugares”.

Nos enunciados que compdem essa capa, construidos sob a mesma perspectiva da
capa anterior — articulando trafico, violéncia e dinheiro -, vemos emitidos juizos de valor da
revista, que narra a realidade sob seu ponto de vista particular. Outro ponto a se destacar é
que, apesar de mencionar outra droga (a maconha), a centralidade da capa recai sobre a
imagem da cocaina.

O enunciador convoca a participagdo do leitor a0 mencionar “a ocupac¢do dos morros”
e a “guerra as quadrilhas”, sem dar referenciais mais precisos sobre esses fatos e supondo que
seu leitor domina essas informagdes. A legitimidade do veiculo se afirma, no plano verbal,
quando ele postula a necessidade da “sociedade assumir sua responsabilidade e enfrentar com
firmeza a questao”.

A postura critica também é adotada por Carta Capital (na Gltima capa a ser analisada
no subtema, Fig. 4) e Epoca, mas direcionadas especificamente & atuacio das autoridades
policiais no combate ao trafico e ao consumo de drogas. Os veiculos assumem uma posicao
de fiscalizadores e legisladores dos poderes publicos — que deles é esperada pela sociedade —
ao questionar as medidas adotadas pela policia carioca e paulista no tratamento dos viciados

em crack, a partir da internagéo forgada ou compulsoria.
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O questionamento aparece de maneira explicita na capa de Epoca (Fig. 3),

materializado na pergunta da manchete — “internar a forca resolve?”.

RECESSAO
Os Principios Editoriais Sy MUNDIAL
das Organizagdes Globo Por que voct
| se

e

RESOLVE?

Autoridades querem tirar os viciados das ruas para
rat4-los na marra, EPOCA fol ver de perto se isso

lunciona - e se pode aliviar a dor das familias

Figura 3 - Epoca. Ed. 690, 08/08/2011. Capa.

O enunciador pretende afirmar sua legitimidade mostrando que “foi ver de perto” se
essa € a medida mais eficaz para controlar o uso da droga. Contudo, ndo ha referéncia do local
em que a revista foi conferir essa realidade, visto que ao leitor s6 é informado que os viciados
pretendem ser tirados “das ruas”. E s6 no interior da matéria que a revista expde o panorama
das favelas carioca e paulista - “os morros da cidade” -, que relinem o trafico e consumo de
drogas.

No que tange a difusdo espacial do problema, estudos realizados no Grupo de Pesquisa
Comunicacdo, ldentidades e Fronteiras corroboram com o que se depreende nesta anélise,
tendo em vista que permitem apontar a falta de precisdo na determinacdo de sua ocorréncia
nas metrépoles urbanas. Esse cenario remete ao tema da ambivaléncia na atividade
jornalistica em sua cobertura de periferias — tematica que deu origem a um conjunto de
trabalhos do Grupo que tem sido largamente estudados (SILVIERA; GUIMARAES, 2016).
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Voltando a capa, 0 uso do vocabulo “marra” condiciona uma abordagem pejorativa e
uma postura opinativa, na medida em que o termo é utilizado para nominar agdes brutais,
normalmente associadas a violéncia.

Acerca da cenografia da capa, a palavra “crack” recebe destaque: ocupa todo o centro
da imagem e é grifada em vermelho, remetendo a “dor das familias”. Trata-se da mesma cor
da camiseta do rapaz, que € retratado em uma postura de desespero, ajoelhado no chdo, como
se estivesse gritando, pedindo socorro com a boca aberta e as maos na cabeca. O fundo
escuro da capa alude a um muro ou parede, com grifos que lembram um grafite e que
caracterizam uma abordagem majoritariamente pejorativa sobre a periferia, um local
rabiscado pelas mazelas sociais.

A revista Carta Capital (Fig. 4), ao falar do crack como um “tormento nacional”, adota
uma postura de generaliza¢do da “epidemia do crack”, que teria atingido um patamar elevado
na medida em que se espalhou para varias regides do pais (e ndo mais somente as periferias

metropolitanas).

BIG BROTHER Pedro Bial, | ELEICOES EUA Romney
por Nirlando Beirao fortalece sua candidatura

CrtaCapltaI

POLITICA, ECONOMIA E CULTURA ww.cartacapital.com.br

Crack,
tormento
nacional

0 desastre da ac¢ao policial
na Cracolandia paulistana
expoe a chaga das

‘ metropoles brasileiras

Figura 4 - Carta Capital. Ed. 680, 18/01/2012. Capa.

O uso da palavra “metropole”, no plural, evoca a ideia de um problema de dimensdes

alarmantes e generalizado. E a perspectiva enunciativa com que a revista constroi sua
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narrativa evidencia os problemas que a expansdo do consumo e do trafico de drogas — e a acéo
mal sucedida da policia - causam para a populagdo mais favorecida economicamente,
desconsiderando os efeitos desse problema entre a populacéo periférica.

Ainda no plano verbal, ao se referir a “Cracolandia” paulistana, o enunciador requer
um conhecimento discursivo prévio de seu enunciatério, pressupondo que esse saiba que o
lugar se refere a uma regido em que acontece a venda e o consumo de drogas. Ademais, deixa
claro ao leitor, j& no primeiro contato que este estabelece com a publicacdo, qual o seu
posicionamento com relacdo a acdo policial (cujo referencial ndo esta explicito na capa, mas
que se refere a internacdo compulsiva de usuarios): um “desastre”. O enunciado, dessa
perspectiva, atribui um juizo de valor essencialmente negativo e alarmante a esse ato (da
policia) em particular. E como se essa acéo, individualizada, fosse responsavel pelo alarde de
uma situacdo que antes era mascarada.

A (ltima capa deste subgrupo também destaca a expressdo “crack” e, através da cor
amarela, que faz os contornos do que denomina “tormento nacional”, Carta Capital busca
ativar um alerta, chamando a atencdo para um grande problema que atingiria todo o pais.

No que se refere ao personagem central, ele tem duas correntes enroladas ao pescoco e
uma delas faz referéncia a um simbolo religioso — o rosario — 0 que contrasta com o ambiente
sombrio, escuro e sujo (como se Vé pelas suas méos) em que ele se encontra.

A capa mostra, ainda, 0 objeto com o qual os usuarios podem consumir o crack. E,
diferentemente de outras capas da categoria, nessa o enunciador ndo representa a droga na
forma de pd. Através da pipa improvisada numa lata de aluminio, o usuario de olhos
desfigurados acende uma chama. Percebe-se, neste caso, a preocupacdo do enunciador em
preservar a identidade do consumidor. O olhar borrado também faz uma referéncia — e ai
novamente tem-se o principio de intertextualidade — aos materiais midiaticos que representam

qualquer personagem que deve manter sua identificacdo em sigilo.

6.1.2. Violéncia

O préximo subgrupo é o maior e reune cinco capas de trés revistas semanais, visto que
é 0 viés mais expressivo da abordagem negativa sobre a periferia. A violéncia urbana é
comumente relacionada a temas sociais e econdmicos, como a pobreza e a seguranca publica
(LISBOA, 2007), de modo que esses fatores se congregam na cobertura jornalistica sobre as

favelas:
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[..] as discussBes do a&mbito coletivo cotidiano afirmam ter havido aumento
progressivo da violéncia a partir da década de 1980, o que coincide com a
visibilidade dada pela midia. Ao passar a atingir a classe média e ganhar visibilidade
na midia, a violéncia urbana passaria entdo a ser mais discutida pelos leitores, de
forma a fomentar reflexivamente a cobertura, e também as discussdes (LISBOA,
2007, p. 59).

Os indices sobre a violéncia urbana sdo, desta forma, reificados pela midia que, ao
invés de diminuir a tensdo social, provoca seu aumento. Assim, mesmo com 0 crescimento da
criminalidade a partir de meados da decada de 70 e durante as duas décadas posteriores, a
violéncia “[...] ndo evoluiu para os patamares estratosféricos alardeados pela midia semanal
[...]” (LISBOA, 2007, p. 2). A cobertura jornalistica, nesse sentido, condiciona
majoritariamente para um viés passional da criminalidade e da violéncia.

Identificaram-se duas abordagens neste subtema, que podem estar relacionadas a
evolugdo histdrica da violéncia - cujos indices eram alarmantes na virada do século, indo de
encontro as medidas de seguranca que foram sendo desenvolvidas posteriormente (muitas
delas implantadas nas comunidades periféricas, como as Unidades de Policia Pacificadora
(UPPs)). Ainda que de efetividade contestada, dado que os numeros continuaram altos, as
medidas abateram um pouco o0 modo pragmatico com que eram construidas as narrativas
jornalisticas.

A partir principalmente da virada do século, a midia vai apresentar ndo somente 0s
problemas que alardeiam a violéncia, mas também possiveis solu¢cdes para minimiza-los.
Apesar dessa alteracdo especifica que se identificou nos critérios de noticiabilidade
manifestos nas capas, todas as cinco publicagdes desta tematica abordam a periferia — ou 0s
“morros” - como lugar privilegiado para desenvolvimento da criminalidade.

As edicbes de Veja de 1994 e de 2000 mostram de maneira mais enfatica o
sensacionalismo da cobertura, tendo em vista que a midia corrobora para a exacerbagdo dos
altos indices de violéncia. As capas abordam a temética como algo dado, contribuindo para a
construcdo de um imaginario do medo na sociedade. Além disso, utilizam personagens como
elementos centrais das imagens. As outras trés edices (de IstoE, Epoca e Veja), apesar de
manterem o vies passional do panico, mostram o crime e a violéncia como temas que podem
ser amenizados ou controlados, como problemas que ainda possuem solucdo — que pretendem
ser divulgadas pelas revistas.

A associagdo entre pobreza e criminalidade fica evidente na edicdo mais antiga deste
corpus e mostra como a violéncia é uma atribuicdo recorrente a periferia. A capa (Fig. 5) ¢
construida majoritariamente em tons de cinza, contrastando com o manto vermelho que cobre

0 dorso do menino de rua que pede esmola. Ele representa as “[...] ‘criangas-bandidas’ que,
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saidas da periferia, amedrontam os moradores dos bairros mais abastados com seu ‘olhar

ameacador’ ou com sua simples presenga” (LISBOA, 2007, p. 167, grifos do autor).

O MEDO

A paranoia da seguranca faz com
que a classe média se tranque
e deixe o pais pobre la fora

Figura 5 - Veja. Ed. 1367, 23/11/1994. Capa.

Em letras garrafais brancas, a revista exibe na manchete “o medo” que toma a classe
média, materializada na figura do motorista de um carro, que estende a mao como uma forma
de se privar ou, conforme Veja, de se trancar contra a invasdo do “pais pobre” — o “outro
ameacador da seguranca [...] o pobre, filho da ‘miséria e do crime’, o morador da periferia
[...]” (LISBOA, 2007, p. 38).

A classe média, corporificada na figura do executivo de colarinho branco, tem medo
da crianca de cabeca preta e camisa vermelha, por acreditar que ela € criminosa e parece que,
se abrir o vidro de seu carro, podera sofrer um ataque. Conforme exposto na Fig. 1, a cor
vermelha figurativiza a ideia do sangue; seu uso como algo borrado ou manchado contribui
para reforcar a dramaticidade com que “a paranoia da seguranga” ¢ abordada.

H& ainda outro elemento, verbal, presente no canto inferior direito da pagina: um
quadro branco que diz “reparte de trabalho”. A revista ndo cita a que se refere esse reparte,
mas, pela leitura preliminar da capa, depreende-se que seja uma separacdo entre duas
realidades sociais: a da classe média (dos que trabalham) e a da periferia, ou dos pobres (que
ndo tem ocupacdo). Pelo contexto em que a capa foi construida e pelo modo como dispde a

imagem, pode-se construir um percurso de leitura no sentido de que o menino de rua estaria
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impedindo o trabalhador honesto de chegar ao local de seu emprego. A capa materializa,
assim, a ameaca do pais pobre a classe média, na medida em que o pobre pode ser entendido
enguanto um obstaculo para que o executivo possa exercer seu dever de cidaddo e trabalhar;
marginalizado, esse menino sequer tem um trabalho - sua ocupacdo é ficar nas ruas
importunando os moradores das capitais.

Enquanto que na primeira capa deste subgrupo o enunciador constr6i o automovel
como dispositivo de seguranca para os individuos, na segunda sdo eles mesmos que se
blindam das ameacas do pais pobre. A capa da revista Veja (Fig. 6), assim como a anterior,
apresenta pessoas como elementos centrais da imagem: uma familia tradicional de classe

meédia preocupada com a falta de seguranga.

As capitais
brasileiras sdo
campeas
mundiais de
assassinato

Ha mais
segurancas
particulares em
atividade do
que policiais

Um em cada
cinco jovens
brasileiros ja viu
o corpo de alguém
que morreu
assassinado

De cada 100

crimes, 86 2

sao desvendados .,
A classe média

ja esta blindando

carro em

consdrcio a 1000

reais por més

Uma pessoa é
morta a cada 13
minutos no pais

SOCORRO!

Figura 6 — Veja. Ed. 1652, 07/06/2000, Capa.

O fato de os individuos estarem vestindo armaduras de guerra, usando seu proprio
corpo como ferramenta de combate a violéncia, remete a uma individualizacdo da
responsabilidade pela seguranca. Conforme exposto no capitulo introdutério, essa € uma das
caracteristicas da modernidade liquida de Bauman (2008), em que o individuo deve enfrentar
sozinho as insegurancgas da vida moderna.

A revista, assim, mostra uma realidade em que predomina a violéncia e da qual os

moradores das “capitais brasileiras” devem se blindar. Para legitimar sua narrativa, 0
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enunciador apresenta, nas chamadas, diversos dados que apontam para a dimensdo da
violéncia no pais. Ao citar que “ha mais segurangas do que policiais”, o enunciador afirma
novamente a ideia da seguranca como uma responsabilidade individual, além de apresentar
uma critica a atuacao das autoridades.

Além disso, Veja fortalece sua proximidade com o leitor ao marcar uma dicotomia
entre a classe média — com a qual demonstra identificacdo - e 0s criminosos, caracterizados
como aquelas pessoas que vem majoritariamente das periferias. Desta forma, € como se o
enunciador estivesse gritando por “socorro” junto daquele grupo, como se percebe pela
utilizacdo da exclamacdo ao final da palavra. A manchete, grifada em amarelo, também
auxilia na emisséo do alerta aos leitores da revista.

As metrépoles que sofrem com a violéncia e a criminalidade sdo figurativizadas pelos
prédios altos ao fundo da imagem e que sdo sobrepostos a uma base alaranjada, que lembra as
cores do fogo: vermelho, amarelo e laranja, como se as capitais brasileiras estivessem sendo
tomadas pela explosdo da violéncia urbana e os elevados indices da criminalidade.

Ainda acerca da cenografia da imagem e de acordo com o quadro narrativo criado pelo
enunciador, 0s personagens que participam dessa guerra urbana, apesar de estarem preparados
para lutar, ndo interrompem suas tarefas cotidianas — caracteristicas de uma familia tradicional
de classe média. O pai, que segura uma maleta, ndo deixa de lado o trabalho; a méae segue
fazendo suas compras habituais (como se percebe pelas sacolas em suas mé&os) e os filhos
continuam brincando (haja vista os objetos que seguram — uma boneca e um skate).

As proximas duas capas, apesar de construidas a partir de referenciais diferentes, usam
a mesma estética para narrar 0s acontecimentos: ambas sdo apresentadas em rememoracao a
essa cenografia do medo e panico, manifesto pelas cores do fogo. E importante ressaltar que
nesses dois casos em particular a periferia ndo aparece referida de maneira direta. Contudo,
ademais da ciéncia de que agdes sobre o trafico e a criminalidade sdo midiaticamente narradas
tendo como cenario privilegiado as favelas ou morros — conforme também ja demonstrado até
a presente andlise -, a leitura das matérias internas permite identificar as periferias como
locais em que se prolifera a criminalidade.

O fundo das duas capas é escuro e remete a um ato especifico de manifestacdo da
criminalidade, que envolve fogo e explosdo. As legendas das fotografias ndo especificam o
cenario exposto, trazendo apenas referéncias genéricas: “caminhdo incendiado por bandidos
na semana passada”, na capa da Veja e “cena do conflito no Rio de Janeiro”, na de Epoca. O
enunciador pressupe, portanto, um conhecimento discursivo prévio de seu enunciatario, que

deve acionar suas representacdes mentais para compreender a cena que esta ali disposta e que
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se refere a fatos que se supGem ja conhecidos por ele, tendo em vista a periodicidade da midia
revista (mais lenta, se comparada ao noticiério diério). Outra semelhanca entre as capas, agora
no plano verbal, é a afirmacdo de sua legitimidade a partir da criacdo de enunciados que ditam
o que “fazer” diante da criminalidade.

A capa de Veja (Fig. 7) é quase totalmente preta, exceto pela figura de um caminhéo
em chamas, na parte inferior da imagem, cujas alamedas sobem para a palavra “terror”,

grifada em laranja, de forma a destaca-la do restante da manchete, em branco.

\Jy
COMO FUNCIONA E 0 QUE
FAZER PARA ACABAR COM O

PR
TEJOR

Os documentos | Conversas gravadas: |Os depoimentos
| da contabilidade | bandidos presos das advogadas do
do PCC ordenam assassinatos | crime organizado

Figura 7 — Veja. Ed. 1965, 19/07/2006. Capa.

A sigla da organizagdo criminosa que promoveu o0s atos de vandalismo referidos na
capa, Primeiro Comando da Capital (PCC), também aparece em tons alaranjados, como se
fosse escrita com o fogo que emana do objeto queimado. O barrado no final da capa traz
informagdes adicionais sobre o contetdo interno da reportagem especial, acompanhadas da
palavra “exclusivo”; por meio desse recurso, a revista convoca para si uma importancia Unica,
pelo fato de afirmar que s6 ela tem aquele material para informar o leitor. O destaque €
reforcado pelo uso da cor amarela, como se emitisse um alerta.

A revista Epoca (Fig. 8) busca representar, através de uma fotografia, a criminalidade
intermitente que invade a cidade maravilhosa, dando um panorama sobre as “historias dos

conflitos em favelas” cariocas. Essa imagem, assim como qualquer outra — que adquire
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significado de acordo com o contexto em que se insere -, quando subordinada ao trabalho da
conotacéo jornalistica, é transformada em dispositivo de argumento (FAUSTO NETO, 1994,
p. 188). Assim, através da fotografia, o enunciador reforca a dramaticidade do tema,

conferindo um efeito de veracidade e realidade para seu relato.

‘Quem disse que nfio é possivel deter a violén
fque o Brasil precisa fazer para vencer esta

Figura 8 — Epoca. Ed. 597, 26/10/2009. Capa.

A fumaga que sai dos Onibus incendiados se confunde com o fundo preto da imagem,
que é a cor predominante da capa. O carro-forte da policia que esta em movimento e que
aparece no primeiro plano da imagem, em contraposi¢do aos dois 6nibus queimados, que
estdo ao fundo, evidenciam a ideia de superioridade dos militares. Ao postar o veiculo militar
em frente a esse cenario de guerra, o enunciador parece apontar para um futuro de esperanca,
como se 0 combate a criminalidade andasse na mesma diregéo que os militares: para frente.

A manchete — cujo tom acinzentado remete as chamas - é construida sob um viés
autoritario, reforgado pela exclamagdo ao final, como se o enunciador gritasse pelo fim da
guerra. A fim de tomar para si o papel de dizer o que o pais deve fazer para combater o crime,
o enunciador constroi uma frase interrogativa, em tom desafiador — “Quem disse que ndo ¢
possivel deter a violéncia?” — e mostra, na chamada, que ele tem legitimidade, sabe e quer

mostrar ao leitor “o que o Brasil precisa fazer para vencer esta batalha”.
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Os elementos verbais presentes na terceira capa do subgrupo (Fig. 9) descrevem a
atuacdo do governo carioca no combate a criminalidade, mostrando um posicionamento

favoravel do enunciador sobre a atuacdo da policia.

|6)/.0 Porque 0 papa agora acelta
camisinha e homossexuals

0s planos
de Battisti apds a prisso

tadoenfrenta com forga inédita
escalada de atentados e mostra
e asociedade ndo se curva mais

diante das ameagas do tréfico

Pordentro do G deinteligéncia
e offénta as operagdes policiais

0moa policia pacificadora estd
Vencendo a guerra nos moros
fAuistando o apoio da populagdo

Dinimigo oculto o consumidor,
 que compra drogas
efinancia as quadrilhas

Figura 9 — IstoE. Ed. 2142, 01/12/2010. Capa.

Tal assertiva também se faz notar através do uso do adjetivo “inédita”, para qualificar
a forga com que o estado enfrentou a “escalada de atentados”. A revista, assim, enaltece a
atuacdo do governo, apresentando-o como responsavel pelo possivel e gradual combate aos
crimes e pela seguranca da populacao, “que ndo se curva mais diante das ameagas do trafico”.

O enunciador apresenta, como figura principal da capa, um simbolo carioca que é
hegemonicamente tratado como brasileiro: a estatua do Cristo Redentor. Toda a cenografia é
construida em tons cinzentos, em referéncia ao momento turbulento que vivia a “cidade
maravilhosa”. A fonte tipografica ¢ branca e grossa, conferindo seriedade ao tema. Localizado
sob um fundo que remete a um céu escuro, a estatua do Cristo estd vestindo um colete do
BOPE (Batalhdo de OperagOes Policiais Especiais) com um cinto de balas. Esbo¢cam-se duas
possibilidades de leitura para a imagem que, independentemente do percurso escolhido,

acredita-se que a ideia do enunciador é transmitir uma mensagem de fé na seguranca para seu
leitor.
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Uma primeira possibilidade a apontar consiste no que se trata de uma representacao da
policia e do governo cariocas através do Cristo, com sua estrutura forte e grande, que se arma
para combater a criminalidade nos morros do Rio de Janeiro.

Outra possibilidade é de que a estatua do Cristo, simbolo do Rio de Janeiro, com o
traje que veste, esté protegido pela policia e, assim, de bragos abertos, esta pronto para acolher
sua populacdo e também os turistas. E, por meio da manchete - “O Rio é maior que o crime”-,
0 enunciador afirma para seu leitor que a cidade maravilhosa, cujo maior simbolo esta ali
estampado, pode ter fé de estar segura e vencer o crime.

A revista apresenta, de inicio, o referencial a partir do qual constréi seu discurso e
convoca a participacdo do enunciatario para decifra-lo: através do uso da expressdo “policia
pacificadora”, acionando seus saberes prévios, o leitor pode depreender que o enunciador se
refere a uma Unidade de Policia Pacificadora (UPP), que foi implantada numa das tantas
favelas carioca - nos “morros”, onde se “resgatou mais de 300 mil favelados”.

Os elementos presentes na ultima chamada - “o inimigo oculto no consumidor, que
compra drogas e financia quadrilhas” — permitem identificar o principio discursivo da
intertextualidade, tendo em vista que, na leitura desse enunciado, ocorre a rememoracdo de
outra capa, a edi¢cdo aqui referida no item 6.1.1, cuja manchete cita “Consumo - a parte mais
dificil da luta contra as drogas”. Ademais, a estética das duas capas é semelhante: o fundo é
escuro e as fontes tipogréaficas sao similares e grifadas em branco.

Percebe-se, deste modo, que o enunciador tangenciou, por duas semanas subsequentes,
tematicas sociais que envolvem uma representacdo negativa da periferia. A primeira, contudo,
aborda o tema (das drogas) de uma maneira mais dramatica, enquanto que na segunda é
adotado um viés menos critico quanto ao cenario da criminalidade e confiante na atuacéo das
autoridades. E como se o pedido de adocdo de responsabilidade por parte da sociedade,
requerida pelo enunciador na primeira edicdo, tivesse sido atendido na publicagdo seguinte,

pelo menos no que se refere a criminalidade.

6.1.3. Desigualdade

A caracteristica mais evidente das duas préximas capas e que sdo comuns, embora de
maneira ndo tao explicita, a narrativa que articula o viés negativo da exposicéo da periferia, €
a oposicdo entre o centro e a favela, a criminalidade e a classe média, o Eu e o Outro.

Lancando mao desse tratamento discursivo, o enunciador das capas também cria um efeito de
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sentido de aproximacdo, de compartilhamento das mesmas opinifes com seu enunciatario-
leitor (LISBOA, 2007, p. 159).

A definicdo de identidade passa, portanto, pela construcdo de uma alteridade, de
forma que as revistas semanais, ao construirem os valores identitarios do grupo de
referéncia, a0 mesmo tempo que estruturam os valores de um Outro grupo do qual
esta se diferencia (LISBOA, 2007, p. 38).

A cenografia e estética das capas desse subtema séo bastante semelhantes. As duas séo
bastante coloridas e trazem o amarelo como cor predominante nos enunciados verbais. Ambas
podem ser concebidas como uma representacdo da desigualdade social que se inscreve no
espaco urbano e se materializa na oposi¢édo entre o asfalto e 0 morro — abordando esse Ultimo
como um Qutro dentro do espago nacional, segregado do restante da sociedade.

A capa publicada na edicdo de janeiro de 2001 (Fig. 10) apresenta, como elemento
central, um conjunto de prédios, condominios e arranha-céus localizado em uma area verde e

bem conservada.

0 CERCO DA
PERIFERIA

Os bairros de classé média estio sendo espremidos por
um cinturdo de pobreza e criminalidade que cresce seis vezes
mais que a regiao central das metropoles brasileiras

Figura 10 - Veja. Ed. 1684, 24/01/2001. Capa.

Essa parte da imagem estd colorida, em contraposicdo a desordem urbana,
representada por um aglomerado de casebres cinza que se agrupa ao redor da “metrépole”. A
medida que se afasta do centro da imagem (ou seja, dos edificios luxuosos) o cromatismo

cinzento escurece, chegando quase ao preto nas bordas da capa. Uma clara demonstracdo da
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oposic¢do centro x periferia, em que esta Ultima — conforme evidenciado na manchete — faz um
“cerco” as classes mais altas.

A manchete - “O cerco da periferia” — e a chamada - “Os bairros de classe média estdo
sendo espremidos por um cinturdo de pobreza e criminalidade que cresce seis vezes mais que
a regido central das metropoles brasileiras” — corroboram a visdo transmitida ja na imagem: 0s
problemas que a expansdo da periferia causa para as metropoles brasileiras, afetando a vida
das classes altas. O foco da capa (que se mantém o mesmo durante a reportagem) €, portanto,
a preocupacdo com uma suposta invasdo da periferia, cujos problemas e contradi¢des estariam
agora migrando para 0s bairros mais nobres. A problematizacdo ndo gira em torno das
dificuldades do contingente populacional que aumenta de maneira abrupta e desordenada, mas
sim de como seus problemas afetam a elite.

O OQutro, nesse caso, é construido a partir de uma perspectiva ameacadora, que
intimida a classe média (PRADO, 2005, p. 47). Também analisa Lisboa: “Aqui, 0 cromatismo
e a topologia utilizados constroem efeito de sentido de que os bairros da classe média estéo
ameacados pela presenca circundante dos bairros periféricos e pobres, que estas localidades
sdo ambientes de risco” (LISBOA, 2007, p. 57). Essa ideia igualmente é corroborada através
da posicéo central da imagem, na medida em que ha uma leve inclinacéo inferior do olhar - de
cima para baixo — na parte colorida, corroborando uma ideia de inferioridade das classes altas,
“esmagadas”, em contraposi¢do aos casebres, que estdo na mesma linha de visdo do leitor.
Nessa imagem, portanto, ao contrario da abordagem jornalistica predominante, é a classe
média que esta no morro, tentando se refugiar da periferia.

A associacdo entre marginalidade e status social esta presente na narrativa jornalistica
sobre a periferia ha muito tempo, como se apontou ja na primeira capa analisada, também da
revista Veja. Em oposi¢do ao centro, a periferia seria o “[....] Outro criminoso e ameagador,
cuja presenca inspira medo e panico, por conta de sua vinculagdo naturalizada com a violéncia
e a criminalidade” (LISBOA, 2007, p. 45). A autora ainda atribui a periferia o conceito de
“nao-cidade”, em contraposi¢do as cidades que estariam sofrendo com o inchago desse
segmento urbano. Ao longo da reportagem, essa atribuicdo, que ja é identificavel na capa, vai
se reiterando: “sendo a periferia uma ndo-cidade, ou seja, um local j& deteriorado, sujo e
escuro, como apresentado na capa, resta a ‘cidade’ somente segrega-lo, e com ele seus
habitantes miseraveis, potenciais criminosos” (LISBOA, 2007, p. 183, grifo do autor).

As representacdes promovidas pelo enunciador, assim, constroem a ideia de as pessoas
estarem se esquivando do perigo dentro da prépria cidade, em suas moradias.
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Nas grandes metropoles, o planejamento urbano parece ser a forma mais eficiente de
delimitacdo dos locais considerados seguros ou perigosos, num delineamento
dicotdmico do espaco urbano em que ficam determinados os locais em que se pode
viver, trabalhar, divertir-se — e se proteger — ou estar exposto a violéncia e a
criminalidade (LISBOA, 2007, p. 54).

A caracterizacdo do pobre como uma pessoa violenta ou criminosa “[...] se constituiu
historicamente ndo somente pelos aspectos econdmicos naturalizados, mas também espaciais”
(LISBOA, 2007, p. 57). A segregacdo, portanto, acontece também por meio da disposi¢do
territorial dos elementos no espaco urbano, para além das questdes econémicas. Ela se
manifesta a partir de “[...] contrastes impressionantes de riqueza ostensiva e extrema pobreza,
muitas vezes vivendo lado a lado [...]” (CALDEIRA, 1995, 156). E dessa perspectiva que a
capa de Carta Capital (Fig. 11) exibe o contraste entre um edificio de luxo e uma favela, que

estdo congregados e dispostos muito proximos um do outro.
8 JUSTICA? O brave

CartaC
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Figura 11 - Carta Capital. Ed. 577, 27/01/2010. Capa.

A favela de Paraisopolis, retratada na capa, fica em S&o Paulo, préximo a zona sul da
cidade, no bairro do Morumbi, conhecido pelas casas, carros e outros bens de consumo
luxuosos de seus moradores de classe média alta. O contraste é exposto através da foto de um
rico edificio ao lado da urbanizacdo desordenada de casebres.

A chamada reforca a desigualdade continua no estado de S&o Paulo, afirmando que a

metropole “completa 456 anos e confirma ser capital da desigualdade”. O enunciador nao
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enaltece positivamente o aniversario da cidade, visto que utiliza o verbo “completar” (em
referéncia a idade) — e ndo “comemorar”, por exemplo — € marca a data apenas com a
caracteristica, negativa, da desigualdade.

Para que compreenda o tom irbnico - e pejorativo - da manchete (“Mas que belo
panorama...”), o leitor deve observa-la junto da imagem. A ironia, nesse sentido, € um
recurso discursivo que exige a colaboracdo do leitor para se completar; para surtir o efeito
pretendido pelo ironista, o enunciatario precisa realizar também sua parte da leitura. As
reticéncias ajudam a completar o sentido que o enunciador quer transmitir a partir de sua
narrativa: uma grande capital brasileira, mesmo tendo completado mais de 400 anos, segue
apresentando um panorama extremamente desigual. Outra associagdo passivel de ser feita diz
respeito as indagacbes produzidas a partir da manchete: de quem € o panorama que O
enunciador busca referir? E o do morador dos prédios? Dos favelados? De alguém que busca
a visdo do todo?

A oposicdo entre o centro e a favela se materializa por meio da disposi¢cdo dos
elementos na imagem: o edificio esta na vertical, na linha de viséo do leitor; a periferia esta na
horizontal, representada por um amontoado de casas sem fim. Dessa perspectiva, 0
enunciador propde uma identificagdo com seu enunciatario, na medida em que os dois
“olham” para a imagem sob o mesmo angulo: a partir do prédio, eles olham para baixo, em
diagonal, da direita para a esquerda, evidenciando assim a superioridade de sua posi¢do no
discurso verbal.

E interessante notar que - exceto pela igual disposicdo espacial dos edificios centrais
na vertical e da periferia na horizontal - na edicdo de Veja essa mesma identificacdo é
produzida de maneira oposta. Conforme descrito acima, na primeira capa sdo 0s casebres que
estdo na linha de visdo do leitor, porém, da mesma maneira que na capa de Carta Capital, o
enunciador se identifica com o morador dos prédios — que, nesse caso, estdo sendo
espremidos e que séo representados em uma posicao de inferioridade. Ou seja, apesar do jogo
do olhar ser diverso, a ideia que as duas imagens remetem é a mesma.

As cores também revelam a disparidade: nessa capa o edificio é majoritariamente
branco e apresenta muitas tonalidades de verde e azul, enquanto que a periferia aparece em
um tom que remete a terra — essa perspectiva inferior € construida pela cor cinza na capa de
Veja. Outra semelhanca s@o 0s espacos arborizados: apesar das poucas arvores que circundam
a favela na capa de Carta Capital, a maioria esta localizada junto do prédio — perto de onde

estdo todos os elementos verdes na primeira. Por fim, observa-se que a manchete das duas
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capas € escrita em letras grandes e em amarelo, evocando o sinal de alerta para essa realidade
tdo dispar que vem se formando nas capitais brasileiras.

Uma ressalva a ser feita e que se constitui em um elemento de diferenciacéo entre as
publicacOes € a de que engquanto a cobertura de Carta Capital expde a desigualdade e elabora
uma concepgdo critica acima dessa realidade, a capa de Veja parece culpar a periferia pela sua
“explosao”. Ademais, as revistas tém linhas editoriais opostas, que determinam sua producao
a partir de premissas jornalisticas distintas.

Em ambos os casos, contudo, a periferia € mostrada sob o mesmo viés: como um
agrupamento desordenado de moradias, com poucos recursos e privada de beneficios sociais.
Os nove anos que separam as duas publicagfes ndo foram suficientes para promover uma
mudanca significativa na abordagem narrativa dos veiculos sobre a periferia, que so vira

alguns anos mais tarde, como seré verificado na parte seguinte da analise.

6.2. RECONHECIMENTO DA NOVA VISIBILIDADE

O quadro no. 4 apresenta uma sintese detalhada do segundo eixo temaético a ser
analisado. As edi¢des foram dispostas nos subgrupos em ordem cronoldgica e a analise sera
feita com base nas caracteristicas comuns de cada agrupamento. A narrativa do
reconhecimento da nova visibilidade da periferia se materializa em 10 capas: 1 da Veja, 4 da
Epoca, 3 da Carta Capital, 1 da IstoE e 1 da VVeja S&o Paulo.

Quadro no. 4 Agrupamento do Tema do Reconhecimento e Subtemas
por ordem cronoldgica

Veiculo Data Titulo
Ascensao Epoca 11/08/08 Quem € a nova classe média
econdmica do Brasil

IstoE 25/08/10 Nunca fomos tao felizes

Carta Capital 22/06/11 Classe C, 60%
Protagonismo dos  Carta Capital 29/09/04 Mano Brown: o outro lado do
favelados Brasil

Epoca 18/01/14 A turma da algazarra

Veja 29/01/14 “S6 vocé ndo me conhece”
Empreendedorismo Carta Capital 13/08/08 Brasil, campedo na internet

Epoca 28/11/09 O Brasil empreendedor

Epoca 19/11/10 Ganhei 1 milh&o na internet

Veja Sdo Paulo  19/11/14 Doutores da periferia

Fonte: da autora.
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Apresenta-se a seguir uma andlise dos trés subtemas identificados no Tema
Reconhecimento da Nova Visibilidade: Ascensdo econbmica, Protagonismo dos favelados e

Empreendedorismo.
6.2.1. Ascensdo econémica

Esse grupo ira reunir as capas que abordam o crescimento econdémico da classe C -
cuja representatividade expressiva, conforme as edi¢fes analisadas, esta na periferia. Todas
elas sdo construidas a partir de uma perspectiva enunciativa que objetiva situar seus leitores
nesse NOvVO universo que surgiu com a ascensdo econdmica do pais. Buscam, assim,
apresentar a relevancia dessa parcela populacional no cenario econdmico e social do Brasil,
apresentando previsdes de sua influéncia no futuro da populacdo. Apontam, ainda, para um
avanco na igualdade e inclusdo social.**

O modo como sdo apresentados os elementos verbais, de maneira quase que didatica
(como se percebe pelo uso de expressdes como “o que €”, “como vive”, “quem ¢€”, “o que
faz”), condicionam para uma relacdo de proximidade que os veiculos procuram estabelecer
com seus leitores. Ao postular vereditos (manifestos pelos enunciados majoritariamente
afirmativos) sobre a nova classe média, reificados pelos dados — presentes ja nas capas e, de
maneira mais numerosa, no interior das publicacdes — as revistas reforcam sua legitimidade e
mostram estar cumprindo com seu dever social. Essa postura também ¢ reificada quando as
publicacBes enunciam a seus leitores o que eles precisam saber sobre essa realidade que, pelo
Viés com que séo construidos os textos, ndo lhes € muito familiar.

Assim, apesar do periodo temporal (quatro anos) que separa as trés publicagdes, o viés
com que abordam o assunto € 0 mesmo: objetivam explicar a realidade da nova classe média e
entendem-na como um fendmeno recente, que, por sua amplitude, precisa ser conhecido pelo
publico leitor. O modo como é mobilizada a linguagem verbal da a perceber que as revistas
parecem querer que seu leitores apreendam sobre um novo conteddo — a ascensdo social
brasileira. Para explicar essa realidade, os veiculos apresentam exemplos de personagens reais
que vivenciam e materializam o crescimento da camada média da populacéo.

O destaque da periferia nessa nova classe social se faz presente ao longo da

reportagem de capa de Epoca (Fig. 12), que inicia com a fala de uma moradora da favela da

1 N3o seréo aqui problematizados aspectos reais sobre a queda da desigualdade em virtude de este ndo ser o
foco do estudo.
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Rocinha, no Rio de Janeiro, que serve como um exemplo dessa geracdo de “ex-pobres que

acabam de por o pé na classe média”.
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Figura 12 — Epoca. Ed. 534, 11/08/2008. Capa.

A capa faz o uso de um recurso discursivo bastante rico para representar a nova classe
média, visto que a ilustracdo foge do padrdo grafico com que sdo representados 0s
personagens dessa populacdo emergente — conforme serd exemplificado na Gltima capa desse
agrupamento.

Tendo em vista que a imagem deve ser encarada, assim como qualquer texto, como
um elemento comunicativo que objetiva reportar algo, a ilustracdo é compreendida enquanto

um recurso visual diferenciado, que agrega valor ao material conferido ao leitor.

Além de ‘decorar’ a pagina, [desenhos ilustrativos, quadros, graficos] funcionam
como ganchos para levar o leitor a ler o texto e ddo variedade para o conjunto da
revista. A ilustracdo ndo deve ter apenas uma qualidade visual, mas também ser
informativa e adequada ao contetido da matéria (ALI, 2009, p. 190).

Nessa capa, a ilustracdo estampa a figura de uma familia que demonstra uma postura
feliz e comemorativa — conforme se depreende do estilo do pai, que estd com os bracos
erguidos e sorrindo, segurando uma carteira de trabalho; este livreto remete a evolucdo do
trabalho formal, uma caracteristica da nova classe média que o enunciador pretende

apresentar a seu publico. O aumento do poder de compra dos brasileiros - que teriam agora
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condigGes de adquirir alguns bens de consumo antes restritos as camadas mais abastadas da
populacdo - se materializa através dos objetos segurados pelas criangas: a boneca carregada
pela menina e o skate do menino, junto do aparelho eletrénico em suas maos.

Através da manchete (“Quem ¢ a nova classe média do Brasil”), e conforme os demais
elementos verbais que compdem a publicagdo, o enunciador adota a postura de que conhecer
essa populacdo emergente € um fator fundamental para compreender o futuro do pais. Nas
chamadas, Epoca aponta algumas informacdes e caracteristicas da nova classe social: a
primeira destaca a representatividade que a nova classe média atingiu no total da populacédo
do Brasil, ja que “pela primeira vez, ela ¢ maioria”. A revista aponta também uma perspectiva
otimista sobre essa realidade e um avanco da igualdade social, na medida em que postula “a
ascensdo de jovens, negros e nordestinos”. A tltima chamada, por fim, reforca a legitimidade
do enunciador, que atribui a si o poder de citar qual o “maior desafio” para continuar
avangando. O uso do termo “nosso”, no mesmo enunciado, evidencia a proximidade e
identificacdo do veiculo com seu publico leitor.

Acerca dos elementos ndo verbais, a capa é construida em tons vibrantes e alegres, que
indicam a positividade com que o enunciador aborda o tema da ascensdao econdmica
brasileira. As cores predominantes sdo verde e amarelo — 0 que evoca uma associagdo com as
tonalidades da bandeira do Brasil. A primeira estad presente no sofd e compde, junto do
amarelo, a gravata do senhor. A cor de fundo da capa pode fazer referéncia ao aumento de
renda, tendo em vista que, no senso comum, essa cor é tomada como representante do
dinheiro.

A segunda capa deste grupo (Fig. 13) também apresenta uma ilustragdo como
elemento principal. Diferente da anterior, contudo, o destaque fica para a mobilidade entre as
classes sociais — representadas por blocos coloridos que pretendem ser proporcionais a
representatividade do estrato social na piramide brasileira. O segmento mais representativo e
que, portanto, rene o maior nimero de bonecos, é a classe C. Os estratos A e B séo
representados em um patamar similar, em contraposicdo a classe D, que aparece bem

reduzida.
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sem provas de abusar dos filhos
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Figura 13 — Carta Capital. Ed. 651, 22/06/2011. Capa.

Apesar de ndo ser possivel identificar com perfeicdo as feicdes dos bonecos, percebe-
se que todos estdo sorrindo e caminhando, subindo (alguns, inclusive, utilizando escadas) ou
voando (como os dois bonecos que seguram paraquedas na parte superior da capa) em direcéo
a um patamar mais elevado de renda. Eles representam toda a geracdo de brasileiros que esta
deixando para trds a miséria e se inserindo no universo do consumo. O modo como 0s
elementos estdo dispostos revelam, assim, a dindmica da redistribuicdo de renda que
acometeu o pais e que pretende ser explicada pela revista.

O referencial a partir do qual o enunciador constréi a manchete (“Classe C, 60%) ndo
estd explicito na capa, de modo que o leitor precisa ir até a reportagem para compreender que
0 numero faz referéncia a porcentagem que a classe C era suposta de alcancar na estrutura
social brasileira em 2014. Tendo em vista que esse ano é referido na chamada, o enunciador
mobiliza uma interacdo com seu publico, que deve fazer a relagdo entre as duas informagdes
(a chamada e a manchete) para completar o sentido da narrativa.

Os enunciados verbais, assim como a imagem, reificam a representatividade dessa
classe na estrutura social do pais. O uso do termo “inédito” mostra a relevancia e legitimidade
gue a revista se atribui, visto que tenta mostrar ao leitor que ela tem um material novissimo,

que sO estara disponivel ali, em seu interior. Por fim, ressalta-se que, destarte mencionar a
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classe E no enunciado verbal, esta ndo se faz presente no plano imagético, visto que sé
existem quatro blocos representando 0s estratos.

Acerca das cores da capa, observa-se que seu fundo, assim como a anterior, também é
colorido; contudo, é uma tonalidade mais branda, um verde claro que pode remeter a um novo
momento social, mais calmo. E interessante ressaltar, ainda, que a cor das roupas dos bonecos
localizados nos estratos inferiores de renda (C e D) é mais escura em comparagdo aos bonecos
com vestes coloridas das classes A e B. A ideia que o veiculo transmite, dessa perspectiva, € a
de que apesar do crescimento da camada média da populacgéo, ainda havera discrepancias no
padréo de vida das diferentes classes, visto que o cotidiano da populagdo da nova classe C
pode ndo ser marcado pelas boas condigdes (representadas pelo “colorido™) das classes mais
altas.

A capa de IstoE (Fig. 14) compde esse corpus a fim de exemplificar um padréo que
envolve a construgcdo de muitas capas das revistas semanais quando o assunto é a nova classe
média. Essa informacdo baseia-se na coleta de material realizada durante a pesquisa para esta
monografia e foi percebida, inclusive, em revistas especializadas de economia. E neste sentido
que essa publicacdo estampa, literalmente, os rostos da nova classe média: personagens
comuns, cujas historias de vida sdo narradas na reportagem. A revista relaciona a ascensao
econémica com o bem-estar pessoal, na medida em que destaca a felicidade vivenciada pela
parcela emergente da populagdo em virtude do aumento de renda.

vitimada briga dos pais, da Justica e de um falso médico com os seus dentes

Brasileiros sdo tomados NUN[A m“ns ]'Au
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bem-estar, comprando mais
carros, viajando mais,
adquirindo a casa propria
erealizando sonhos até
entdo inatingiveis

© Oavassalador avanco da classe C sobre o consumo
© Asvendas do comércio superam expectativas
* Ainddstria prepara-se para o melhor Natal em décadas
® Linhas de crédito e indice de empregos batem recordes histéricos

Figura 14 — IstoE. Ed. 2128, 25/08/2010, Capa.
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A manchete (“Nunca fomos tao felizes”), localizada na parte inferior da imagem, pode
ser entendida como uma fala dos prdprios personagens, que estdo na linha de visdo do leitor,
na parte central. A chamada principal reitera a vinculacdo entre felicidade e consumo, na
medida em que mostra o “sentimento de bem-estar” que envolve os brasileiros como resultado
de bens econbmicos: carros, viagens, casas. As chamadas secundarias trazem outros
apontamentos sobre o cenario de maneira bastante positiva, buscando explicar o motivo da tal
felicidade. Ao citar o “avassalador avango da classe C sobre o consumo”, o enunciador
confere um ativismo e protagonismo a classe, na medida em que ele chega até esse patamar —
e ndo é o consumo que vem até ele. A utilizacdo do adjetivo é uma maneira de dimensionar a
realidade.

O fundo da capa é majoritariamente escuro, exceto a parte do meio, onde estdo 0s
personagens. Eles apresentam um semblante sereno e estdo sorrindo; estdo também
iluminados, a partir de um tom azulado, que chega ao branco conforme se aproxima dos
rostos. Essa cenografia transmite a ideia de um reconhecimento da visibilidade dessas
pessoas, como se a sociedade passasse a olhar para um grupo social antes oculto e sem
relevancia. De acordo com a perspectiva enunciativa construida na capa, é a partir do avancgo
dessa categoria sobre 0 consumo que as pessoas estariam vivenciado (tdo felizes) uma nova
fase da vida e também adquirindo relevancia social e midiatica. Junto do preto e do azul, o
amarelo também esta presente em algumas expressdes, buscando destaca-las do restante do

texto.

6.2.2. Protagonismo dos favelados

Este subgrupo tematico ira reunir publica¢cdes que mostram o sucesso de moradores da
periferia — pessoas de origem humilde que conquistaram visibilidade social e midiatica a
partir do momento de ascensdo econdmica brasileira. As abordagens positivas sobre as
tendéncias culturais da favela manifestam-se na midia, majoritariamente, através de narrativas
gue abordam estilos musicais genuinos destas regiées, como hip hop, rap e funk. A anélise
dessas capas, portanto, permite apontar para o fenémeno de ampliacdo da visibilidade da
periferia - que passa a ser vista como um cenario em que sdo produzidas e se proliferam
iniciativas culturais, que adquirem reverberacdo midiatica a partir do aumento do poder de
compra das pessoas que la vivem.

Uma caracteristica comum com as edi¢cbes do agrupamento anterior € o tom

explicativo com que sdo construidas as publicacdes, na medida em que, mesmo que nédo
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aborde de maneira direta o fendmeno de ascensdo econdmica, busca explicar as manifestacoes
culturais relacionadas a essa visibilidade, como o funk ostentacdo e os rolezinhos. De acordo
com Franca e Dornelas (2014, p. 1), esses fendmenos, profundamente inter-relacionados,
revelam aspectos estimulantes da sociabilidade, da cultura e dos valores dos jovens do Brasil,
na medida em que descortinam aspectos de uma disputa por espaco e visibilidade social, de
carater politico-ideoldgica.

A capa de Veja estampa a fotografia de um dos icones do funk ostentacdo, um tipo de
musica fortemente disseminado nas periferias brasileiras e que traz letras de exaltacdo ao

consumo e a riqueza, 0 MC Guimé (Fig. 15).

A fase terminal do A nova elite do
{ governo de Cristina riso reinventa o
Kirchner na Argentina humor no Brasil

nn e e 3034

{ ME CONHECE”

0 MC Guimé fez um clipe visto

i 42 milhoes de vezes na internet.

}J Ele é da periferia, pais dentro do
Brasil com 155 milhoes de habitantes

que VEJA desvenda nesta edigio em
uma reportagem de 16 paginas

EASSINANTE

3

Figura 15 - Veja. Ed. 2358, 29/01/2014. Capa.

O cantor aparece sem camisa, com 0 corpo tatuado e usando correntes, relégio, anéis,
boné e bermuda com a marca da confeccdo em destaque. Além de todos esses objetos que
figuram na capa, sua postura também revela poder. Ademais, a tonalidade dourada que
predomina na capa, € que esta presente nos anéis do MC e também no logotipo, remete ao
ouro ¢ a riqueza. A manchete, entre aspas (“S6 vocé ndo me conhece”) articula uma
declaracdo do MC diretamente ao leitor de Veja, conferindo a ideia de que o leitor e/ou
enunciatario de Veja € o “lnico” que ndo o reconhece.

A chamada apresenta o personagem e destaca a internet como canal de inclusdo: “O
MC Guimé fez um clipe visto 42 milhdes de vezes na internet. Ele é da periferia, pais dentro

do Brasil com 155 milhdes de habitantes que Veja desvenda nesta edigdo em uma reportagem
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de 16 paginas”. O artista, assim, é colocado como um exemplo da nova geracao de moradores
da periferia, que deixou 0 anonimato para se tornar conhecido através da internet. A postura
ideologica do veiculo (integrada a concepcao de seus leitores) é manifesta nesse trecho, na
medida em que fala da periferia como um lugar segregado do restante do pais. Desse modo,
ainda que o viés expositivo com que os meios de comunicacdo abordem a favela se revele de
uma maneira menos agressiva ou negativa, reconhecendo a visibilidade social dessa nova
categoria, esses espacos ainda sdo marcados como excluidos da sociedade.

A préxima capa (Fig. 16) foi escolhida para compor o corpus por ilustrar de maneira

contraditoria o fenémeno de midiatizacdo da periferia.

cADERNO DE SAUDE: COMO A MEDICINA PODE EVITAR 0 suICiDIo 7

CartaCapita

PoLiTICA, ECONOMIA[CULTURA s _vw rtacapitalicom.br

ELEICOES 2004:
0 GOVERNO
AVANCANO
INTERIOR E
CORRE RISCOS
NAS CAPITAIS

[RRaay et ia:
JOSE LUIS FIORI:
LULA NA ONU,
E 0 BRASIL
DE COCORAS
TR RENSEIR

lado
do Brasil

Figura 16 - Carta Capital. Ed. 310, 29/09/2004. Capa.

Como personagem principal, a revista apresenta o rapper Pedro Paulo Soares Pereira,
popularmente conhecido como Mano Brown. As outras edi¢cbes que compbe o
reconhecimento da nova visibilidade da periferia foram divulgadas a partir de 2008, com foco
maior para a segunda década do século - conforme se depreende a partir da leitura do quadro
apresentado no inicio deste item (6.2). Essa capa, portanto, figura-se como excecao, visto que
é de 2004 - é a Unica desse corpus que, nesse periodo, apresenta a periferia de uma

perspectiva diferente daquela analisada na primeira parte desta secdo, sem caracteriza-la a
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partir da violéncia, droga ou criminalidade. Contudo, tanto no plano verbal como no
imagético, a capa apresenta a periferia de uma perspectiva excludente.

Assim como a capa anterior, de Veja, essa edicdo também promove uma identificacao
com seu leitor, ao delimitar o espaco do “outro”, se identificando com o “nés”. Ao se referir
ao artista como um representante do “outro lado do Brasil”, conforme a chamada, o
enunciador promove uma distingdo entre a realidade por ele representada e aquela que é
compartilhada com seus leitores e o restante da sociedade. Ademais, ha que se acentuar, uma
abordagem positiva sobre a periferia so é possivel nesse periodo quando se constitui em torno
de um individuo famoso ou de uma celebridade que saiu da favela — destarte os rostos
desconhecidos que irdo estampar as capas das revistas apds a virada econdémica do pais.

A capa € construida, dessa maneira, com uma estética misteriosa ou ameacadora. O
jogo de luzes reforca a expressdo de Mano Brown, que é fechada, como se estivesse zangado,
e que mostra poder — o0 que pode se dar em decorréncia de ele ser uma figura respeitada no
meio musical periférico. A sombra que esta sobre sua face, dessa forma, revela essa postura
resignada, como se desconfiasse daquela pessoa para a qual dirige seu olhar, ou seja, o leitor.

E interessante ressaltar que esse jogo de luz e sombra também se faz presente em uma
capa da secdo anterior (Fig. 14); contudo, ele é usado de maneiras bastante distintas, tendo em
vista que os objetivos discursivos do enunciador ao iluminar os rostos da nova classe média
sdo diferentes: no primeiro caso, IstoE mostra pessoas que, tornando-se potenciais
consumidores, conquistaram visibilidade publica e estdo felizes por isso; nessa Ultima capa,
Carta Capital ilumina um rosto revoltado da periferia, que inspira medo e que parece nao
gostar da luz que recebe e, consequentemente, dos holofotes midiaticos.

A ultima capa desta secdo versa sobre outro fendmeno periférico que adquiriu grande
visibilidade midiatica nos Gltimos anos, conforme ja exposto no capitulo 3: os rolezinhos. Tal
tendéncia remete a uma abordagem discursiva que se dava de maneira recorrente no noticiario
sobre a periferia: a correlacdo entre violéncia e exclusdo social, principalmente no que se
refere a denominacdo de gangue para toda a jung¢dao de jovens pobres de favela. Assim, “a
midia ndo apenas alardeia a presenca de gangues na cidade, como também cria estereotipos,
reforcando o estigma da populacio aos jovens pobres da periferia” (DIOGENES, 1998, p.
164).

A partir da ampliacdo do fendémeno, essa afirmacdo ndo se da mais de maneira
absoluta. Destarte as ainda numerosas opinides contrarias e preconceituosas disseminadas na
midia acerca da reunido de adolescentes da periferia em espagos publicos (como se vera na

capa a ser analisada abaixo, que, como a anterior, é construida sob um viés paradoxal), essas
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iniciativas receberam visibilidade ndo mais tdo somente por um viés negativo. Em
determinado momento — que coincide, ndo de maneira inocente, com 0 aumento da renda da
classe C — a midia passou a reconhecer e dar voz a esse movimento, deixando que seus
protagonistas falem, e ndo mais apenas aqueles que se sentem prejudicados com sua
disseminacao.

A capa de Epoca (Fig. 17) exibe um lider do fendmeno dos rolezinhos no mesmo més
em que Veja mostra um simbolo do funk ostentacdo. Percebe-se novamente, portanto, o
principio de intertextualidade entre as capas e 0 reconhecimento da visibilidade das

manifestacdes culturais periféricas.

6. lidores da onda deo “rotezinhos™ que comegou
da periferia de S&o Paulo ¢ chegou &mosa da pros

Figura 17 - Epoca. Ed. 816, 18/01/2014. Capa.

A forma como o0s personagens sdo apresentados também é semelhante, visto que estéo
vestidos e posicionados de acordo com as caracteristicas desses movimentos. O jovem
apresenta uma postura firme, de quem sabe representar seus pares: segurando o boné de aba
reta que esta usando, ele olha diretamente para o leitor, mostrando que nao se intimida com as
criticas que ele e seus “companheiros” recebem. A corrente grande em seu pescogo, assim
com a que possui 0 MC Guimé, também lhe confere poder.

No plano verbal, atraves da chamada, o enunciador revela a amplitude do fenémeno -
gue atingiu, inclusive, as bases do governo - e 0 caracteriza como genuinamente periférico:

“os lideres da onde de ‘rolezinhos’ que comegou nos shoppings da periferia de Sao Paulo e
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chegou a mesa da presidente Dilma”. Na manchete, o vocdbulo “algazarra” mostra um
posicionamento desfavoravel da revista com relacdo a esse movimento, na medida em que o
termo, comumente, tem um sentido negativo e refere-se a barulhos desconexos ou uma
bagunca de vozes descoordenadas.'” Nesse sentido, destarte a tentativa do enunciador em dar
voz ao movimento, por meio do uso de uma personalidade que objetiva representa-lo, ainda
assim é atribuida uma conotacdo negativa as ideias e as agdes disseminadas pelos jovens. A
sombra que estd sobre seus olhos, semelhante aquela que cobre o rosto de Mano Brown,

também auxilia na construcdo de uma tematica de medo e mistério.

6.2.3. Empreendedorismo

Este proximo agrupamento reune quatro capas que versam sobre um tema recorrente
na discussdo politica e econémica brasileira nos Gltimos anos e que se apresenta como uma
alternativa ao mercado de trabalho tradicional. As iniciativas empreendedoras vém
proliferando em todos os segmentos sociais, porém ha um destaque para as classes mais
baixas que, por possuirem menos recursos, adotam medidas singulares para garantirem seu
sustento. O aumento da visibilidade conferido as favelas, nesse caso, se percebe a partir da
abordagem de fendbmenos amplos, que atingem todas as classes sociais, do ponto de vista da
realidade das pessoas com renda média ou baixa, dos estratos C e D, principalmente. E dessa
maneira que a tendéncia vem se consolidando nas periferias, na medida em que ela ascende
economicamente.

O presidente do Data Popular, Renato Meirelles, reitera a importancia do fendbmeno ao
afirmar que € o empreendedorismo que vai levar a favela adiante, assim como foi o trabalho
formal que permitiu que ela chegasse ao patamar atual, conforme citado pelo economista
Marcelo Neri (2010). Ele também afirma que o espirito empreendedor gerou o surgimento de
uma elite nas favelas, tendo em vista que a porcentagem de moradores das periferias
brasileiras que pertencem as classes A e B cresceu de trés para sete por cento desde 2013 —
conforme aponta uma pesquisa realizada em margo de 2015 pelo instituto Data Favela, com
apoio do instituto Data Popular e da Central Unica das Favelas. De acordo com Meirelles,
"[...] a vontade empreendedora esta fazendo surgir uma nova elite na favela, que ndo é mais
apenas a elite do trafico, da violéncia ou da criminalidade - € a elite do empreendedorismo™
(COSTAS, 2015).

12 Conforme o Dicionario Online de Portugués.
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Essas assertivas permitem apontar para uma relacdo com o conceito de batalhador
empreendedor, referido por Jessé Souza (2010) e que diz respeito aqueles trabalhadores com
melhores condicdes de vida e maior estabilidade econémica. De acordo com o autor, essas
pessoas, ainda que integrantes do universo de batalhadores — e que, portanto, compartilham
dos “[...] ‘altos e baixos’ da vida, a incerteza, a instabilidade, a fé no incerto ¢ a insisténcia no
instavel” (SOUZA, J., 2010, p. 109, grifo do autor) -, destacar-se-iam dos demais por saber
combinar melhor o trabalho arduo com um impeto empreendedor: “este concilia trabalho
insistente com inteligéncia, saber pratico com conhecimento especifico de seu ramo”
(SOUZA, J., 2010, p. 109).

A elite da favela, diagnosticada na pesquisa do Data Favela, Data Popular e Central
Unica das Favelas, poderia, entdo, ser formada por estes batalhadores diferenciados, que tém
como pressuposto o trabalho conjunto da mente e do corpo, que funcionariam como “...]
pecas articuladas de uma s6 maquina, cujo combustivel é o objetivo do negdcio proprio e da
autonomia e dignidade por este proporcionadas” (SOUZA, J., 2010, p. 117). S&o pessoas que,
a partir do aperfeicoamento profissional, desenvolvem estratégias diferenciadas para
conquistar estabilidade econémica e social.

Uma tendéncia, dessa perspectiva, € o empreendedorismo desenvolvido a partir da
internet, vista enquanto uma ferramenta que pode integrar as pessoas a dindmica societaria e
da economia, fazendo-as participar ativamente do cenario do consumo. De acordo com uma
pesquisa feita pelo Instituto Data Favela em 2015, 42% dos moradores da periferia tem
intencdo de empreender e fazem da internet uma ferramenta para montar seus proprios
negocios (SOLDA, 2015). E nesse contexto que a cobertura midiatica ressalta as iniciativas
empreendedoras e a conexao crescente a internet nas classes mais baixas ou de renda media.

Os dados da pesquisa do Data Favela (2015) apontam, ainda, a tendéncia dos
moradores em empreender na periferia (0 que se confirma na capa da Veja Sao Paulo, figura
18) — 63% dos entrevistados afirmaram que o melhor lugar para construir seu negocio seria
em suas comunidades de origem. Tal assertiva vai ao encontro da declaragdo dos moradores,
referidas no capitulo 3, sobre ndo pretenderem se mudar da favela, ainda que acrescidos de
renda. A constatacdo também se depreende a partir da observancia dos personagens que
compdem as capas deste grupo e que podem figurativizar essa “elite do empreendedorismo”:
todos aparecem sorrindo e seus olhares séo direcionados para a linha de viséo do leitor. A
excecdo € a capa de Carta Capital, que ndo apresenta pessoas e que se faz presente no corpus

como um modo de demonstrar a visibilidade midiatica que se deu ao crescimento do niUmero
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de internautas no Brasil - com destaque para a parcela emergente da populagéo, conforme
teorizado no capitulo 3.

O principio discursivo da intertextualidade se manifesta em muitas capas que
materializam o reconhecimento da nova visibilidade da periferia, em virtude de duas
caracteristicas principais; as capas deste subgrupo, assim como as demais, utilizam pessoas
para exemplificar as realidades narradas. Nesse caso, estampam a histdria de personagens que
desenvolveram iniciativas de sucesso e que servem para elucidar o fendmeno de
empreendedorismo. Além disso, a posicdo enunciativa é a mesma: todas as publicacdes sao
escritas em tom explicativo, em que as revistas propdem explicar os parametros destes
fendmenos sociais recentes.

A capa da revista Veja Sdo Paulo (Fig. 18), ainda que ndo seja de uma revista de
circulacdo nacional, compde este corpus por ser a Unica a apresentar de maneira explicita o
empreendedorismo na periferia, visto que estampa a iniciativa de um médico que foi
desenvolvida na favela de Helidpolis, em S&o Paulo. Esvai-se, dessa maneira, a negatividade
da exposicédo: a periferia ndo é mais apresentada unicamente sob um viés excludente; nessa
capa, a percepgdo que se cria da favela € a de um espaco capaz de abrigar iniciativas
empresariais — e mais: que esses empreendimentos podem ter como objetivo promover mais

qualidade de vida a seus habitantes.

RIFERIA

Thomaz Srougi criou, a partir da favela
de Helidpolis, uma rede de clinicas com consultas a 80 reais

Figura 18 - Veja Séo Paulo, 19/11/2014. Capa.
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A cobertura midiatica atua, nesse sentido, jogando luz para pontos antes obscuros da
vida na periferia. A propria cenografia dessa capa é construida com cores que remetem a
claridade e evidenciam a luminosidade sobre 0s personagens — médicos que compde “uma
rede de clinicas”, criada a partir da favela e que oferece consultas mais baratas (“a oitenta
reais”) aos moradores da regido. Os trés doutores que compdem a fotografia sdo apresentados
no texto de legenda e o outro personagem, que ocupa a centralidade da imagem, é o
administrador e fundador da iniciativa - que por isso tem seu home destacado na chamada, em
azul, em contraposicdo ao restante dos tipos graficos que estdo em preto.

O enunciador auxilia o enunciatario a se localizar a partir dos elementos ndo verbais e
verbais que mobiliza na construcdo da capa. O uso de jalecos e uma ferramenta utilizada para
consulta que estda no pescoco de um dos doutores, além da cadeira sob a qual estd o
personagem central, remetem para 0 ambiente de um consultério médico. Além disso, a partir
da manchete, a revista mostra a vinculacdo do projeto a realidade periférica: na medida em
que sdo “doutores da periferia”, o referencial revela que os profissionais trabalham na
periferia e para 0s seus habitantes.

O crescimento da iniciativa por eles implementada “no coracao da classe C” € narrado
a partir dos enunciados verbais, como a legenda da fotografia - que cita o aumento dos
consultorios: “de quatro para vinte unidades até 2016” — e a chamada - como se percebe pelo
uso do vocébulo “rede”, que expressa um grande numero de elementos. O enunciador, assim,
assume a responsabilidade com seus leitores ao buscar lhes conferir dados e informacdes
sobre as condi¢Bes em que é realizado o projeto.

O olhar dos personagens dirige-se diretamente ao leitor, porém eles ndo estdo na
mesma linha de visdo; as figuras olham para cima e o angulo da capa as enquadra de cima
para baixo. Diferente da abordagem corriqueira, que nessas condi¢gdes normalmente revela os
personagens sob uma perspectiva de inferioridade, suas expressdes sorridentes, bem como o
texto que acompanha a imagem, 0s mostra como pessoas que olham para um futuro. O
cenario, assim, evoca algo que teve um crescimento e que pretende seguir nessa linha; algo
que comecou pequeno, de baixo (na periferia, “a partir da favela de Heliopolis”) e que esta
subindo.

Além de ser um local para que se desenvolvam narrativas empreendedoras, a periferia
também pode ser o berco de negdcios que cresgam e se disseminem para fora dela, a partir de
ideias de seus moradores ou, conforme a narrativa mididtica majoritaria, dos novos

consumidores da classe C. E o caso da personalidade estampada na capa de Epoca (Fig. 19),
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uma empreendedora que serve como exemplo das “historias inspiradoras de gente que abriu

um negocio proprio”.

Almoddvar o
Pondlope Cruz revelam os Bolha imobiitiria Abriga entre os parentes
bastidores de seu novo fiime | ou negédos escusos? pelo legado de Chico Mendes|

e oy

Ik;bes para
quem quer

=

O Brasil
empreendedor

As histérias inspiradoras de gente que abriu um negécio
proprio, mudou de vida - e esta construindo um novo pais

Figura 19 - Epoca. Ed. 602, 28/11/2009. Capa.

A manchete - “O Brasil empreendedor” — mostra a amplitude que o
empreendedorismo adquiriu no pais e apresenta uma generalizacdo desse fendmeno.
Manifesta em exemplos, a nova realidade pretende ser apresentada pelo enunciador — que
adota um carater de prestacao de servicos, ao mostrar a seu leitor como este pode empreender,
apresentando-lhe “7 li¢des”. Com o exemplo da gatcha Nara que estampa a capa, ¢ que
carrega consigo a representatividade dos demais empreendedores que mudaram de vida, o
enunciador parece encorajar seu leitor a praticar as licdes apresentadas. Assim como 0s NoOvVos
empreendedores, aos quais o enunciador atribui o papel de estar “construindo um novo pais”,
o leitor também pode estabelecer novos rumos, para si e o Brasil.

O sorriso estampado no rosto da personagem revela a alegria por ter conseguido
prosperar em seu negdcio proprio. As bordas da capa sdo escuras e a cor vai clareando na
medida em que se aproxima da personagem - o que reforca a centralidade que ocupa na capa;
¢ alguém que recebeu notoriedade social em virtude da iniciativa empreendedora que
desenvolveu e que, por isso, também recebe os holofotes da midia, que reconhece essa
visibilidade.

O fato de ela estar usando um avental e uma touca, aliada a bandeja com pées que

segura, conversam com a legenda da fotografia, que explica quem ela é — a “dona de uma
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empresa que produz 7 mil paes e salgados por més em Pelotas (RS)”. O modo como esta
disposta a bandeja faz parecer que os paes estdo sendo oferecidos ao leitor, numa referéncia a
outra maneira de convida-lo a desenvolver uma iniciativa como essa.
Aproximadamente um ano depois, a revista Epoca lanca uma publicacdo cuja capa
(Fig. 20) revela a expansdo do fenébmeno do empreendedorismo - j& apresentado na edi¢do de
2009 a seus leitores - para a internet.
MEIRELLESFICA? | KATE, ANOVA LADY DI | GUERRA ANGELICAL

A duvida sobre o presidente | A plebela que vai se casar O papa contra a ala da igreja
do BC no governo Dilma com o futuro rei da Inglatesra Catdlica que cultua os anjos

Ila l11nterne

Quem sdo as estrelas da nova geracdo de brasileiros que
esta enriquecendo com negdcios no mundo digital

Figura 20 - Epoca. Ed. 653, 19/11/2010. Capa.

A posicdo enunciativa adotada pelo veiculo também permanece a mesma, visto que
vai no sentido de apontar uma inovacao e procurar esclarecé-la ao leitor, para que, caso ele se
inspire a fazer o mesmo, tenha referenciais para isso. E desse modo que Epoca postula sua
legitimidade e vinculo com seu puablico, na medida em que com eles compartilha um saber
gue reconhece como de interesse coletivo.

Como personagens principais, o enunciador exibe duas personalidades que servem
como exemplo da “nova geragdo de brasileiros que esta enriquecendo com negdcios no
mundo digital”. O destaque conferido a essa parcela da populagdo brasileira também se nota
pelo uso da palavra “estrela”, para nomear as pessoas que integram essa geracao. Seus rostos
felizes buscam representar o sorriso na face de cada individuo que conseguiu inovar e abrir
seu negocio proprio utilizando a rede, integrando-se, assim, aos “novos milionarios da

internet”.
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A figuracdo da capa alude um ambiente que é associado ao trabalho e a geracéo de
renda; através da cadeira na qual estd uma das empreendedoras e também pelo plano de fundo
da imagem percebe-se que a cena remete a um escritorio. As janelas que compde esse cenario
podem significar a abertura de possibilidades, como se cada um daqueles orificios
demonstrasse uma oportunidade de crescer ou empreender. As cores predominantes sdo
branco, azul e vermelho e o elemento tipografico que esta mais destacado ¢ o “1 milhdo”, de
forma a simbolizar o alto valor que pode ser adquirido com negocios na internet.

Todo esse fendmeno estampado na midia semanal, acerca do empreendedorismo e de
sua expansao na rede, tem por trds a maior conexdo dos brasileiros a internet — fato cuja
reverberagdo midiatica também foi grande. Deste modo, a publicacdo de Carta Capital (Fig.
21) pretende explicar essa tendéncia e dar os contornos dessa realidade conectada que surge

em todo o pais.

DIALOGOS CAPITAIS MANTEGA: CONTRA A INFLACAOD, MAIS SUPERAVIT

Carta(:a Ital

POLITICA, ECONONIA E CULTURA www. cartacapilal.con br

NA INTERNET

= Mudancas politicas e sociais
ja estdo acontecendo
no Pais. gracas ao acesso |
de metade dapopulacio
a rede mundial

u Especialistas falam
em um "“jeito brasileiro"
de navegar

Figura 21 - Carta Capital. Ed. 508, 13/08/2008. Capa.

A capa da edicdo estampa a sombra do mapa do Brasil contornada pelo cabo de um
mouse, uma ferramenta utilizada para acessar o computador. O enunciador, através da
manchete, atribui ao Brasil o titulo de “campedo na internet”, o que evoca a expansao do uso

das tecnologias digitais na vida da populagéo.
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A cenografia da capa é constituida em tons claros, 0 que contrasta com a manchete,
escrita em vermelho, que estd destacada do restante dos enunciados verbais. A mesma ideia
transmitida na imagem, que figura a dimensdo do acesso no pais, é reificada no plano verbal,
em que a revista concebe a internet como responsavel por avangos em outros campos, Como 0
politico e o social. O enunciador, assim, estabelece uma relacdo entre as transformacdes
sociais e a conexdo dos brasileiros, na medida em que postula que elas estdo acontecendo em
virtude do acesso “da metade da populagdo a rede mundial”.

Para exemplificar a realidade de inclusdo digital, a edicdo trata com destaque o
depoimento de dois jovens pobres da periferia, que mudaram seu cotidiano e o de sua familia
a partir do acesso a rede. Ao citar que existe um “‘jeito brasileiro’ de navegar”, como
expresso na segunda chamada, a publicacdo revela que existem diferentes maneiras de se
utilizar a rede e que os brasileiros, cada um a seu modo, se tornam agentes da mudanca que
ocorre no pais e que pretende ser narrada pela revista.

Acerca do plano ndo verbal, constata-se uma outra possibilidade de leitura para a
imagem, se for levada em consideracdo a parte do mapa gque ndo esta contornada pelo cabo da
ferramenta. Assim, 0s enunciados verbais que indicam uma pretensa inclusdo ndo abordam a
parcela populacional que ndo tem acesso a rede (que, conforme ja apontado no item 3.1 desta
monografia, é ainda numerosa) — e que, de acordo com esta perspectiva enunciativa, poderia
estar representada pela parte da extensdo do mapa descoberto.

Ademais, reitera-se outra vez o principio de intertextualidade, tendo em vista que na
mesma semana em que foi publicada essa capa de Carta Capital, Epoca publicava sua edi¢io
sobre a nova classe média. Apesar de abordarem sob vieses distintos, ambas norteiam o tema
da evolugéo da camada média da populagéo, seja do ponto de vista econdémico ou cultural.

Percebe-se, desta maneira, através da analise das capas de revistas semanais de
circulacdo nacional, a amplitude que esse tema adquiriu na midia e na opinido publica. A
formacéo de uma nova narrativa sobre a periferia se torna passivel de identificacdo a partir da
evolucdo dos subtemas expostos na analise. A noticiabilidade modifica-se no sentido de
apontar um reconhecimento da nova visibilidade, em detrimento da anterior negatividade com

gue eram referidos os acontecimentos envolvendo a periferia.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

A negociacdo de sentidos que prescreve qualquer contrato de comunicacdo entre
agentes sociais fica evidente na analise das capas das revistas semanais de circulacdo
nacional, tendo em vista a correlacdo entre a producdo discursiva dos veiculos e o contexto
socioecondmico em que se inserem os individuos. A partir dos enunciados que mobilizam, as
publicacBes constroem sentidos que legitimam o jornalismo perante a sociedade, como uma
instituicdo autorizada a narrar os saberes sobre 0 mundo.

Na medida em que os critérios utilizados pelas revistas para escolher o que irdo
noticiar e, posteriormente, 0 modo como v&o noticiar, sdo ditados pela linha editorial de cada
um, constatou-se, a partir da interpretacdo sociossemiética da discursividade das revistas
semanais de circulacdo nacional, uma semelhanca entre os critérios de noticiabilidade e
posicionamento editorial dos veiculos. O principio discursivo da intertextualidade, manifesto
em varias publica¢des, confirma esta assertiva.

A alteracdo na representacdo jornalistica da periferia, neste caso, se deu em
decorréncia do aumento do poder de compra de seus moradores, que se constituiu em um
mercado consumidor emergente. Assim, tomando como pressuposto a interagdo entre 0s
diversos campos sociais na producdo dos sentidos, entende-se a sociedade como também
participante da constituicio da cobertura midiatica. E nesse sentido, portanto, que se
compreendem as diferencas de abordagem da narrativa jornalistica a partir da alteracdo do
contexto.

Com vistas a facilitar o entendimento das constatacdes, apresenta-se 0 quadro no. 5,

que redne as figuras das 21 capas que compdem o corpus deste trabalho.



Quadro no. 5 Sintese do corpus empirico
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A anélise permitiu constatar que o primeiro eixo tematico reune publicacbes que
abordam a periferia sob um viés exclusivamente negativo, caracterizando-a como um lugar
violento, perigoso, onde se desenvolve o trafico de drogas e de armas e a criminalidade. Essa
construcdo se da principalmente a partir dos discursos que mobilizam uma separacao entre o
lugar do mesmo e o lugar do outro.

Dessa perspectiva, observou-se, nesse primeiro grupamento, que 0s enunciadores
promovem significacBes que reiteram a oposicdo entre o morro e o asfalto. A partir da
conotacdo pejorativa que conferem a periferia - nas narrativas das tematicas socioeconémicas
que integram a representacdo jornalistica sobre essa categoria -, percebe-se que o grupo de
referéncia discursivo se estabelece de maneira contraria aos moradores da periferia. Ou seja,
ao caracterizar o favelado segundo uma perspectiva de marginalidade social, como um
criminoso, a revista constroi o referencial a partir do qual enuncia, que é oposto.

Essa abordagem, cristalizada por muitos anos no noticiario, contribuia para a
reificacdo de esteredtipos e na producdo de significaches negativas que assim se
naturalizaram. A midia organizava sua producdo tomando como referencial os problemas que
a periferia poderia causar para as classes mais abastadas; tal constatacdo se deu de maneira
explicita na analise das capas de Veja (Fig. 10) e Carta Capital (Fig. 4), que, destarte estarem
agrupadas em subtemas distintos, manifestam a semelhanca entre o posicionamento narrativo
dos veiculos: narrar a realidade (da desigualdade ou da disseminacdo das drogas) a partir da
interferéncia que os fatos podem despontar no grupo de referéncia de seus leitores.

A afirmacdo das capas das revistas semanais como veiculos formadores de opinido,
que determinam um posicionamento a partir do julgamento de praticas culturais e sociais, se
materializa através da afirmacdo de sua legitimidade nos enunciados verbais. Ao postular
determinados vereditos, as revistas acabam por influenciar a opinido publica. Nesse sentido,
conforme se depreende da andlise das capas do primeiro eixo, ao abordar a periferia como um
local violento e isolado da sociedade, as publicagdes aliam e naturalizam a relagédo entre a
segregacdo espacial e urbana com a violéncia, o crime e a miséria.

Os enunciadores, assim, reiteram a associacdo entre pobreza e criminalidade,
localizando os bairros periféricos em uma zona perigosa, da qual as classes altas e médias
devem se resguardar e proteger. A partir dessa assertiva, podem-se estabelecer diversas
relacGes entre as capas analisadas: por temer a relacdo com a favela, as familias de classe
média se armam (conforme exposto na figura 6), assim como deveria se portar 0 governo,
protegendo-os (como se percebe pela postura de questionamento das autoridades publicas

adotada pelo enunciador nas figuras 3 e 4). Alem disso, buscando desempenhar seu papel
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perante a sociedade, as revistas tentam apontar solugdes para os problemas que narram, a
partir do que se depreende da analise das capas das figuras 7, 8 e 9.

Em suma e a partir da analise desenvolvida nesse primeiro eixo tematico, constatou-se
a perspectiva de auséncia que esta relacionada a periferia, como se esta fosse um nao lugar ou
uma ndo cidade (conforme materializado de maneira explicita no grupamento 6.1.3, que versa
sobre a desigualdade).

Assim, a narrativa sobre esse Outro, além de estar marcada pelo vies da excluséo,
reiterava o sentido (generalizado) de um grupo social invisivel, sem passado e sem futuro. A
perspectiva enunciativa que se construia delegava que os pobres eram tdo somente marginais,
sem rosto e sem historia, dos quais a classe média deveria ficar longe. Essa representacdo vai
de encontro as faces dos moradores que recebem destaque na midia semanal a partir da
ascensdo econdmica da periferia. Além das capas que versam sobre o protagonismo dos
favelados, os rostos da classe média — estampados, literalmente, na figura 14 - também
exibem os contornos dessa categoria social.

Ademais, os elementos mobilizados pelos enunciadores nas capas do segundo
agrupamento materializam um sentimento de pertenca dos moradores ao lugar em que vivem
—a ndo cidade, anteriormente referida, é substituida pela representacdo de um lugar em que se
disseminam iniciativas culturais e um sentimento de comunidade. O exemplo mais claro dessa
assertiva se fez notar na capa da revista Veja Sdo Paulo (Fig. 18), que mostra um
empreendimento desenvolvido na e para a favela.

A alteracdo nos critérios de noticiabilidade da narrativa jornalistica se da como uma
maneira de reconhecer a visibilidade social e econdmica que a periferia adquiriu nos ultimos
anos. E nesse sentido que as capas do segundo eixo tematico evidenciam uma periferia
midiatizada, que adquire notoriedade em virtude da conversdo de seus moradores em
consumidores. A valorizagdo da favela como um local que pode abrigar ndo somente caréncia
social ou miseria, mas também iniciativas culturais, passa pela necessidade dos veiculos
midiaticos adaptarem-se ao contexto para narrar seus textos.

E ilusdrio, contudo, pensar nessa reconfiguracdo da narrativa das capas das revistas
semanais de circulacdo nacional tdo somente como uma tomada de consciéncia dos veiculos,
a fim de suplantar todos os anos em que a periferia foi narrada com um viés pejorativo e
negativo. Considerando, inclusive, que 0s personagens estampados nas capas nao sao de fato
os favelados ou os moradores genuinamente periféricos. E importante reiterar, conforme se
apontou ao longo desta monografia, que a iniciativa se da também a partir de uma demanda de

mercado. Tendo em vista o potencial de consumo da categoria emergente, 0s veiculos
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midiaticos reconfiguraram sua cobertura no sentido de conquistar uma nova parcela de
publico — anseio que s seria possivel caso essas pessoas se vissem reconhecidas nos
discursos.

As revistas semanais viram-se obrigadas a reconhecer a nova visibilidade alcancada
pelos moradores da favela. Entretanto, para que o enunciador ndo rompesse 0s vinculos com
seus leitores tradicionais - estabelecidos e mantidos através do contrato de comunicagdo
midiatica -, a transicdo de critérios de noticiabilidade se deu a partir da perspectiva narrativa
recorrente (que se apontou ja no primeiro eixo tematico): adotando como referencial o lugar
de seu publico. Percebe-se, assim, que o contrato de comunica¢do ndo é totalmente imparcial
e neutro; os materiais da midia sdo, sempre, dotados de intencionalidade e manifestam os
interesses dos distintos grupos gue representam, em um determinado contexto social, cultural
e historico.

Nesse caso, conclui-se que, mesmo com o reconhecimento e aumento da visibilidade
da periferia, o lugar de fala adotado pelas revistas ainda exclui a nova parcela de
consumidores. A relacdo de proximidade e confianca que a revista estabeleceu com seu leitor,
gue supostamente se identifica com o enunciador das capas, ndo é rompida. Apesar de mostrar
a nova classe média como uma classe capaz de empreender e de movimentar a economia, e
uma parcela especifica desse grupo, a favela, como um lugar cujos moradores sdo capazes de
criar e disseminar movimentos culturais (como é o caso dos rolezinhos), a oposi¢do entre o
centro e a periferia permanece; o que muda é o grupo que ocupa este lugar: € como se, a partir
da ascensdo econdmica, a nova classe média (mesmo ndo sendo narrada sob um viés tdo
pejorativo) fosse o novo nicho segregado.

O modo como os enunciadores mobilizam os textos verbais e ndo verbais no segundo
agrupamento revela, assim como as capas do primeiro eixo tematico, uma postura de
afirmacdo de legitimidade. Na narrativa sobre o reconhecimento da visibilidade, essa
reiteracdo se da a partir do carater de prestacdo de servigos adotado pelas revistas, tendo em
vista a tentativa em esclarecer aos leitores os contornos dos novos fendmenos que surgem na
periferia - como a ascensdo econdmica dos moradores e o empreendedorismo. Neste sentido,
ao disporem as informagOes a partir desse posicionamento, ainda excludente, as revistas
afirmam reconhecer a nova visibilidade, porém marcam a periferia como um cenario de
movimentos desconhecidos - que precisam ser explicados, dai a referéncia a linguagem
didatica, conforme descrito na andlise.

A partir desse panorama geral, descrito acima, ir-se-a4 apontar agora alguns aspectos

especificos e estruturais da analise. No que se refere a aspectos gerais das capas, percebe-se a
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preponderancia da imagem sobre o texto e a variedade de fontes e cores que promovem as
dissonancias graficas. Sobre esse ultimo aspecto, de maneira geral, nota-se que as capas que
abordam o reconhecimento da nova visibilidade da periferia sdo mais coloridas, enquanto que
as da narrativa da negatividade sdo construidas em tonalidades mais cinzentas e opacas. Os
dois primeiros subgrupos desse eixo (6.1.1 e 6.1.2) manifestam a tendéncia frequente de
utilizar o preto, branco e vermelho para representar a periferia — cores majoritariamente
utilizadas para corroborar na construcdo da perspectiva negativa sobre a favela. Ademais,
muitas fontes tipogréaficas sdo grifadas em amarelo, o que reforca o carater de alerta emitido
pelos enunciadores. Percebeu-se, ainda, que a espessura da fonte variava conforme o teor do
assunto, de modo que temas mais sérios tinham enunciados verbais grifados com uma letra
mais grossa, engquanto que os assuntos mais leves tinham uma fonte mais fina.

Outra diferenciacdo presente nas capas diz respeito a representacdo dos personagens
que compdem as figuras. No primeiro eixo tematico, principalmente nas figuras 3, 4 e 5,
nenhuma pessoa aparece com o rosto claro: ou o individuo aparece de costas, ou olhando pra
cima, ou, ainda, com os olhos desfigurados. Essa abordagem é diferente no segundo eixo
tematico, em que muitas capas exibem os rostos da classe média ou dos protagonistas das
favelas; além disso, o olhar dos personagens é direcionado na mesma linha de visdo do leitor.

O modo como as familias sdo referidas nas capas também é distinto e varia conforme
0 agrupamento tematico em que se encontram. A principal diferenca aparece nas figuras 6 e
12. Uma das capas de Veja, do primeiro eixo tematico (Fig. 6), apresenta a familia tradicional
de classe média clamando por socorro pela criminalidade que vem da periferia; na capa de
Epoca (Fig. 12), agrupada no segundo eixo, 0 enunciador retrata a nova realidade com
otimismo, ao apresentar uma familia feliz da nova classe média. E interessante destacar que
os filhos, que na primeira capa procuram se blindar da violéncia dos morros, e que estdo com
uma expressao séria e preocupada, sdo representados, na outra, com faces sorridentes. Além
disso, em ambas as capas, aparecem segurando 0s mesmos objetos: um skate e uma boneca.
Deste modo, trazendo a tona o principio de intertextualidade, que promove a rememoracéo de
diversos enunciados na compreensdao de um texto, poder-se-ia inferir que as criancas da nova
classe média adquiriram condicGes de ter os mesmos brinquedos que outrora apenas os filhos
das classes mais altas possuiam.

Acerca do acionamento de outros textos na compreensdo de uma determinada
materialidade significante, ha que se destacar duas capas, agrupadas na narrativa que redne a
negatividade da exposicao: as figuras 1 e 2. Apesar das edi¢bes serem publicadas por veiculos

distintos, os elementos que acionam para construir sentidos sdo muito semelhantes —
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conforme ja se apontou na andlise. A partir desse material, disposto nas capas das
publicacbes, o leitor conduz diferentes associagfes mentais, que promovem a constante
renovacdo e pluralidade de significacdes que uma capa pode comportar.

Mais um exemplo de intertexualidade pode ser identificado a partir da associacao entre
as capas das figuras 15, 20 e 21, que integram o segundo agrupamento. Todas elas destacam a
internet como um canal inclusivo e mostram a apropriacdo que a periferia faz desse meio de
comunicacdo — para disseminar sua mdusica, como é o caso do MC Guimé, ou para
empreender, conforme as duas personagens que estampam a capa de Epoca.

De um panorama geral, e buscando compreender a questdo inicialmente proposta neste
trabalho, ha que se destacar uma hipGtese que a analise permitiu constatar: a midiatizacao da
periferia como um processo que ocorre também historicamente. Tal percepg¢do surgiu a partir
da observancia do periodo em que foram divulgadas as publicacdes que compdem este
corpus. A capa mais recente do primeiro eixo tematico é uma edicdo de Carta Capital (Fig. 4),
que data de 2012; a maior parte das capas desse grupo sdo dos primeiros anos do século —
mais antigas, portanto, que as capas do segundo eixo tematico, do qual trés datam de 2014 e
cuja publicacdo mais antiga é de 2004 (Fig. 16). Conforme se explicitou na analise, contudo,
essa capa foi trazida como uma forma de abordar uma excecdo na cobertura midiatica
tradicional. Excluindo-se essa, neste sentido, poder-se-ia considerar a capa de Epoca (Fig. 12),
de 2008, como a mais antiga.

Depreende-se, assim, que a mudanca econdmica teve o poder de produzir uma
mutacdo nos critérios de noticiabilidade e na narrativa jornalistica. As capas analisadas na
secdo 6.2.1, acerca da ascensdo econdmica, deixam explicitas e comprovam o referencial
tedrico exposto no capitulo trés, tendo em vista que a se¢do agrupa uma capa de 2008 — ano
gue pode ser considerado um marco do crescimento econémico (resultante da politica adotada
nos anos 90) e da visibilidade social e midiatica — e outras duas subsequentes a esse periodo.
Na mesma medida em que se ampliava a parcela de consumidores na periferia, crescia
tambem seu reconhecimento na midia.

A partir do problema de pesquisa proposto, comprova-se que a visibilidade noticiosa
que vém sendo conferida as periferias brasileiras se da principalmente em funcdo do
reconhecimento do aumento de seu poder aquisitivo. Nesse periodo de ascensdo, portanto,
concorrem narrativas dispares sobre a favela: ainda que o viés negativo seja marcante, nao é
mais quase unilateral — como nos idos do século -, visto que ha uma ampliacdo da
visibilidade, que se constréi a partir de um aspecto menos pejorativo - conforme a visao

divulgada nas capas mais recentes, do segundo agrupamento.
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Conclui-se, assim, que a visdo negativa sobre a periferia ndo se extinguiu; ela continua
existindo, mas agora existe um contraponto, ainda que timido — da periferia como algo que
pode produzir cultura e tendéncias, daquilo que ndo é mais s6 pobreza, crime e desigualdade.
Da mesma forma, a oposic¢éo entre o centro e a favela permanece na cobertura, na medida em
que os veiculos demarcam um lugar de fala que exclui a periferia, apesar de mostra-la. A
narrativa preconceituosa e excludente, apesar de majoritaria, agora concorre com uma
reverberacdo dissonante. Surgidas no seio da propria midia hegemdnica, ainda que néo
construidas sob uma perspectiva positiva e integradora, essas narrativas inovadoras apontam
para o reconhecimento da midia frente a nova visibilidade econdémica e social algada por esta
categoria.

A guisa de concluso, afirma-se que em uma sociedade midiatizada, a visibilidade
noticiosa das pessoas vincula-se a sua visibilidade econdémica, visto que o consumo adquiriu
um papel central e regulador nas relagdes sociais. Na medida em que se constitui como um
elemento determinante da identidade dos individuos, ele também se pauta como definidor do
lugar ocupado nos estratos sociais e na midia, por consequéncia. A periferia, portanto, s6 tem

direito de ser vista na medida em que compra.
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