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Resumo

O artigo analisa a abordagem jornalistica na cobertura de acontecimentos envolvendo a
periferia a partir do aumento do poder de compra de seus moradores. Como objeto empirico
de andlise elegeu-se duas capas da revista Veja que guardam treze anos de diferenca entre si
e que evidenciam mudancas no tratamento discursivo do tema. A abordagem metodologica
eleita define-se por procedimentos que reconhecem a negociacdo de sentidos integrante do
contrato de comunicacdo midiatica que prescreve toda situacdo de comunicagdo. As capas
analisadas deixam explicitas as diferencas na abordagem jornalistica: na edi¢do de 2001 a
periferia aparece ilustrada como um agrupamento de casebres desordenado em torno de
arranha-céus; em 2014 é exibido um protagonista seu, que adquire notoriedade em virtude
da conversdo de seus moradores em consumidores.
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1. Introducéo

A transicdo da sociedade dos meios para a sociedade midiatizada esta em curso e
marca a emergéncia da midia como uma instancia que incide sobre os modos de interacao
social e na apreensdo da experiéncia dos individuos (FAUSTO NETO, 2008). A
necessidade em realizar pesquisas que objetivem estudar o modo como o discurso
jornalistico constroi e desconstrdi representacdes sobre as categorias sociais passa pela
compreensdo de uma maior acessibilidade dessas categorias aos meios de comunicagdo —
cujos discursos serdo moldados a partir das dinamicas sociais, econdmicas e politicas em
curso; nesse caso, como se verd, o referencial é o aumento do poder aquisitivo de grupos
periféricos.*

Analisar o discurso jornalistico sobre as periferias no contexto de uma sociedade
midiatizada - que atrela a visibilidade social e noticiosa dos individuos a seu poder
econémico — leva ao entendimento da midiatizacdo enquanto um aspecto seminal dessa
estrutura e que permite refletir sobre a relacdo da midia com a sociedade e a cultura
(FAUSTO NETO, 2008).

Trabalho apresentado na Divisio Tematica de Jornalismo, da Intercom Janior — XII Jornada de Iniciacdo Cientifica em
Comunicacdo, evento componente do XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.
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A justificativa do trabalho reside na necessidade em apontar e problematizar a
constituicdo de um novo discurso jornalistico que se materializa a partir do surgimento da
sociedade midiatizada. O objetivo, portanto, ¢ analisar como, no “[...] atual momento
brasileiro, que versa sobre politicas de ascensdo social via consumo” (PINHEIRO-
MACHADO; SCALCO, 2015, online), a visibilidade noticiosa da periferia esta vinculada a
sua ascensdo econdmica.

Assim, tendo em vista que “desde o0 inicio dos 1990, vem sendo construido pelos
meios de comunicagdo de maior abrangéncia no pais um imaginario dos espacos periféricos
brasileiros como lugares exclusivos de violéncia e exclusdao” (SOUZA, 2012, p. 116), torna-
se pertinente entender por que motivo e em que momento a midia comegou a produzir uma

narrativa diferenciada sobre a periferia brasileira.

2. A representacdo jornalistica das periferias brasileiras
O conceito de periferia® é, desde sua origem, relacional, visto que pressupde a
existéncia de um centro (FREITAS, 2008, p. 2). Midiaticamente, a narrativa predominante a
constituia como um espaco em que se prolifera o crime organizado, o trafico de drogas e de
armas e outras contravencdes legais.

[A periferia] ndo designa apenas o grau de afastamento geografico do centro
urbano. O conceito também compreende a distancia [...] do acesso & informagé&o, 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 0s acontecimentos como alarmes de incéndio ou como dispositivos
panopticos, com o propdsito de alertar continuamente a comunidade nacional para o0s
perigos dessas areas.® Além disso, observou-se a prevaléncia de uma condicdo ambivalente
no noticiério 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, 20009,
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).

5C0nsiderag6€s semelhantes a estas se referem ao termo “favela”, que ¢ retratado na literatura sobre o tema de maneira
analoga. Com base nas considerag@es levantadas na revisao bibliografica desse estudo, os conceitos serdo aqui utilizados
como sinénimos.

® Tal constatacéo surge a partir dos estudos desenvolvidos no ambito do Grupo de Pesquisa Comunicagéo, Identidades e
Fronteiras, por meio da observagdo continuada do tema nas quatro principais revistas semanais de informacdo brasileiras:
Veja, Carta Capital, Epoca e IstoE, cujas edicBes integram o levantamento produzido no Grupo.



\'/<
>o Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Sdo Paulo -SP — 05 a 09/09/2016

A analise desta cobertura nas revistas permitiu constatar, ainda, a proliferacdo do
mesmo tratamento para as distintas favelas metropolitanas, 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 circulagdo nacional ndo conhecem maiores
condicionamentos que as determinem operar num nivel de adequacdo as
particularidades periféricas [...] sua producdo esta 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).

As assimetrias de poder, dominacgéo e desigualdade social no Brasil sdo sustentadas
através da representacdo da periferia como o lugar simbdlico "dos mais pobres”, que assim
se manifesta na dinamica social do século XXI: “cla particulariza no ambiente de favela os
valores estabelecidos para certos espacos urbanos marcados pela segregacdo e pobreza,
havendo ganhado no discurso jornalistico um lécus privilegiado e visivel” (SILVEIRA at.
al., no prelo). Tal cenario materializaria a distancia da periferia para com o cotidiano da
pratica profissional jornalistica, ou, ainda, a auséncia de poder que estas poderiam exercer
sobre o discurso midiatico, de modo que “a arraigada tendéncia da cultura politica brasileira
de desprezo ao periférico é assim reproduzida no cotidiano jornalistico” (SILVEIRA, 2009,
p. 166-67).

3. Uma outra face: a periferia midiatizada

Esta abordagem, cristalizada no noticiario, comeca a sofrer alteraces por volta dos
anos 1990, quando se teve uma valorizagdo simbolica das periferias - que surgem, nessa
virada do século, enguanto assunto relevante para a cobertura midiatica, capaz de suscitar a
controvérsia publica. O periodo é também marcado por um forte crescimento econémico
brasileiro — que, portanto, torna-se fator determinante para a construcdo midiatica de uma
outra face da periferia, focando em seu poder de consumo.

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¢ao por parte da industria jornalistica com vistas a absorver

essa nova parcela populacional para seu universo de leitores e, também, manter a fidelidade
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de seus leitores face a nova realidade de crescimento econdmico” (SILVEIRA et al., no
prelo).

A identidade discursiva atribdida a periferia jA ndo se materializa apenas sob um
Vviés negativo. A violéncia ou a falta de recursos ndo sdo mais os Unicos 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 desses grupos.

A efervescéncia cultural que movimenta a interpretacdo cultural da periferia
despertou o interesse dos meios de comunicagdo de massa. A busca por novos
produtos midiaticos levou os olhares dos produtores de televisdo, radio e jornais a
fixarem a atencdo nas criagfes que estavam acontecendo longe dos centros urbanos
(PAIM et al., 2015, online).

Neste contexto, 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 (PAIM, 2012, p. 30). Bentes (2007) denominou esse novo modo de referir a

(13

periferia brasileira por parte da midia como “periferia legal”, caracterizada pela

minimizacao da violéncia, exclusdo e preconceito.

3.1.Visibilidade, consumo e cidadania

O acompanhamento da producdo noticiosa sobre as periferias brasileiras nas revistas
semanais de informacdo permite apontar que o crescimento econémico do pais tem
possibilitado a construcdo de outro discurso sobre a periferia, mostrando uma face até entao
macicamente oculta pelos veiculos midiaticos. Atualmente, na medida em que a visibilidade
social dos individuos atrela-se ao seu poder econdmico, o exercicio da cidadania também se
altera conforme as mudangas 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, nao
tem voz na coletividade [...]” (HENRIQUES et al., 2012, p. 5).

A midia tenta ser essa voz que reverbera o discurso social, contudo, sua
representacdo da categoria muitas vezes revela o preconceito existente na sociedade, de
modo que uma narrativa diferenciada da periferia foi divulgada apenas quando da ascenséo
econdmica desse grupo. E como se a cidadania — e a consequente visibilidade social e

midiatica - da periferia estivesse condicionada a um aumento de seu poder aquisitivo.

7 Adota-se aqui a nocéo de ethos, conforme exposta por Paim et al. (2012, 2015), que designa a posicao que o orador se da
no discurso, a posicédo discursiva assumida por alguém, ou ainda, a adesao dos sujeitos a certa posi¢do discursiva.
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Bauman (2008, p. 73) aponta para essa intrinseca relacdo entre cidadania e
consumo: “nessa sociedade, o consumo visto e tratado como vocagdo € a0 mesmo tempo
um direito e um dever humano universal que ndo conhece excegdo”. Neste sentido, para ser

cidad&o o individuo deve ser, antes de tudo, consumidor. Conforme Canclini (1995, p. 34)

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 opiniGes cidadds 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 concepgdo democratica da cidadania.

O que parece ocorrer, nesse sentido, é a comercializacdo do dia-a-dia da cultura
periférica, que atinge, pelo crescimento econdmico de seus moradores, o patamar de se
tornar um produto midiatico vendavel. Dentre as reportagens agrupadas no levantamento do
Grupo destacou-se a abordagem de uma mateéria publicada pela Veja em 2014 - “Oi Brasil,
estamos aqui!” (Ed. 2358, 29/01/2014), cuja Carta ao Leitor faz men¢do a uma edi¢cdo de
2001 - “A explosio da periferia” (Ed.1684, 24/01/2001).® Os dois textos, destarte
abordarem a mesma tematica - a vida na periferia — retratam o assunto com vieses
discursivos nitidamente discordantes. Adota-se, como objeto empirico de analise, a capa
dessas edicdes.

Surge aqui a necessidade de compreender as interagdes sociais entre os diversos
grupos a partir de uma negociacgéo 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
instituicdo social que exerce uma profunda e privilegiada influéncia na percepcdo que 0s

individuos constroem sobre a realidade que os cerca.

4. Analise de texto e contexto
A compreensado de que todo fendmeno social € um processo de producdo de sentido
gue s6 pode se dar no ambito da sociedade condiciona para a escolha da Andlise de
Discurso como percurso metodoldgico a ser adotado, na medida em que o discurso acontece
apenas a partir das possibilidades de troca e nas interacGes sociais. Essa corrente tedrica
objetiva explicar e avaliar criticamente os processos de producao, circulagdo e consumo dos

sentidos vinculados aos textos (entendidos aqui enquanto produtos culturais empiricos) na

® Uma analise preliminar dessas reportagens ja foi publicada no artigo “De cinturdes de miséria a exército de
consumidores. Evolugdo do narrar a periferia metropolitana no século XXI” (SCHWARTZ, C. et al., 2015).
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sociedade. Os discursos 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. Situar esses textos dentro de um quadro histérico ira auxiliar na
investigacdo sobre agdes que estdo naturalizadas na contemporaneidade, conforme aponta
Paim et al. (2012, p. 32).

4.1. O discurso enquanto processo de negociacao de sentidos

Compreende-se o discurso, portanto, como uma pratica social determinada pelo
contexto socio-histérico, mas que também € parte constitutiva desse contexto, tendo em
vista que “o sentido nunca ¢ dado antecipadamente. Ele ¢ construido pela a¢do linguageira
do homem em situacdo de troca social” (CHARAUDEAU, 2015, p. 41). Neste sentido, faz-
se necessaria uma analise que alie as praticas discursivas (texto) as suas estruturas sociais
de producéo (contexto).

Faz sentido, entdo, pensar em um sistema de interacdo social sobre a midia, na
medida em que se entende a realidade como uma construcéo, criada e assimilada pelos
individuos em seus contextos particulares de existéncia. O processo de midiatizacdo da
periferia, entdo, ndo acontece por meio da mera concessao da midia; ele é também ativado
por pressdes oriundas do préprio grupo social.

Tendo em vista que a proposta de estudo consiste em analisar como 0 consumo
(enquanto uma categoria social) é capaz de modificar e/ou determinar o discurso do
jornalismo sobre um determinado grupo (a periferia), analisa-se a hegocia¢cdo como uma via
de mdo dupla. As instituicdes midiaticas, 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
0s meios de comunicacdo e a imagem do semelhante que neles € tornada visivel.

O status de maior “respeitabilidade midiatica” (PAIM et al., 2012, p. 42) que atingiu
esta categoria social, portanto, revela o fendmeno - de maior amplitude - da valorizacao
simbolica do cotidiano como um potencial produto da industria da comunicacdo. Ao
identificarem-se com os personagens veiculados pelas midias, a populacao periférica torna-
se — em virtude principalmente do aumento de seu poder de consumo — também publico-

alvo da midia.



\'/<
>o Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Sdo Paulo -SP — 05 a 09/09/2016

A revista Veja a0 mesmo tempo em que busca conquistar a nova parcela de
consumidores-leitores, precisa se manter fiel ao contrato de comunicacdo que possui com
seu leitor. Essa espécie de acordo estabelecido entre comunicadores e destinatarios serve
para que a mensagem seja compreendida por ambas as instancias, a producgéo e a recepcao.
E o que Charaudeau (2015) concebe como uma negociacdo de sentidos, ou ainda, um
contrato de comunicacao midiatica que prescreve toda a situacdo de comunicacao.

Emerge, assim, um conceito de periferia que tem como pressuposto a ampliacdo da
visibilidade das iniciativas culturais desta categoria - por meio do discurso jornalistico, em
particular, e midiatico, em geral. Estruturalmente, a vida na periferia ndo se alterou; o que
mudou foi a leitura da midia sobre esta realidade. A midia, ao moldar e transformar as
condicGes de vida politicas e sociais, produziu e divulgou outra visdo da periferia, “[...] 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 espaco valorizado, como é a midia, é legitimar-se pelo regime de
visibilidade publica hegeménico, na medida em que os meios de comunicagdo funcionam
como uma espécie de agenda coletiva, estruturadora ou reestruturadora de percepcdes e
cognicdes (SODRE, 2010, p. 26). Nesse sentido, tornar o cotidiano visivel na midia &,
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 espetacularizag¢do do cotidiano
gera uma identificacdo do individuo com o participante, legitimando assim esse tipo de
programacdo e (re)validando o veiculo de comunicacdo como legitimador dos modos de
ser” (PAIM et al., 2015, online).

Tal fato pode ser explicado, segundo Sibilia (2008), pela inclinagdo que o0s
individuos hoje possuem por admirar pessoas comuns (ou 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 nédo é inteiramente livre.

Os veiculos midiaticos sdo dispositivos que ndo sé narram, mas também agem sobre o
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espaco publico. Nesse contexto, torna-se pertinente analisar de que modo se constréi a
representacdo sobre a periferia quando esta se torna também parte dessa sociedade de
consumo. “Se em periodos anteriores, a presenga 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).

4.2. Jornalismo de revista

Com vistas a problematizar o discurso jornalistico que envolve a periferia a partir de
sua ascensdo econdmica e considerando o objeto empirico de analise desse trabalho, far-se-
& uma breve exposicdo sobre a revista e as capas, na medida em que se constituem em
terrenos privilegiados para a compreensdo da representacdo jornalistica desta categoria
social e de sua midiatizag&o.

Ao entender a revista como “[...] um veiculo de comunicagdo, um produto, um
negocio, uma marca, um objeto, um conjunto de servicos, uma mistura de jornalismo e
entretenimento”, Scalzo (2009, p. 11) aponta para o forte vinculo afetivo que esta tem com
o leitor, visto que se constitui em um veiculo que nasceu marcado pela segmentacdo: “A
historia das revistas no Brasil, assim como a da imprensa em qualquer lugar do mundo,
confunde-se com a historia econémica e da industria no pais” (SCALZO, 2009, p. 27).

As revistas acompanham as mutag6es histdricas de seu tempo, exprimem o contexto
social, politico e econébmico em que sdo desenvolvidas, a0 mesmo tempo em que Sdo
modificadas por ele: “Revistas e sociedade tém uma relacdo entrelagada. Algumas vezes
elas sdo o reflexo da sociedade e se adaptam as mudancas morais, éticas, sociais
econbmicas, politicas e aos movimentos do mercado; outras, ao contrario, a sociedade se
reflete nelas” (ALI, 2009, p. 306).

Ao compreendermos as revistas enquanto fendmenos de mobilizagdo da opinido
publica, faz-se pertinente a analise da “[...] capa de revista enquanto poténcia de sentidos
para o que se passa no mundo [...]” (TRINDADE, 2012, p. 7). As capas, portanto, sdo aqui
entendidas enquanto produtoras de um discurso elaborado a partir de elementos
intencionais, que por meio de um jogo de efeitos de sentido, propicia diversas
possibilidades de leitura de uma mesma realidade. Neste caso, pretende-se analisar as

realidades construidas e projetadas pelas revistas semanais de informacao nacional.
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Enquanto dispositivos de comunicacao, as capas podem ser pensadas como a vitrine
de cada publicacdo: “Cabe a capa, portanto, o papel de traduzir as intencbes, o
posicionamento e a identidade da revista” (TRINDADE, 2012, p. 17). 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 interacdes entre si. Constituem-se, assim, em
local privilegiado para anélise do discurso jornalistico, verbal e ndo verbal, em um contexto
de midiatizacéo da periferia.

A revista Veja possui ampla circulacdo nacional e é caracterizada como midia de
referéncia no Brasil.” O veiculo, criado em 1968 pelos jornalistas Mino Carta e Roberto
Civita, tem sido capaz de mobilizar os debates publicos, constituindo-se como local
privilegiado para discussdo da politica de representacdo dos oprimidos. A revista é
conhecida por apresentar um posicionamento definido e marcadamente ideoldgico em suas
capas, utilizando-se de adjetivos, cores, ilustracdes e montagens como mecanismos
tendenciosos e sensacionalistas, a fim de corresponder as expectativas de seus leitores.

As capas, portanto, sdo aqui entendidas enquanto produtoras de um discurso
elaborado a partir de elementos intencionais, que por meio de um jogo de efeitos de sentido
— acionado pelas representacfes visuais e mentais, que operam em conjunto com a
linguagem (BERTASSO, 2014, p. 75) -, propicia diversas possibilidades de leitura de uma
mesma realidade. Nesse caso, pretende-se analisar as realidades construidas e projetadas
pelas revistas semanais de informagdo nacional — tendo em vista que “[...] a concepcao das
capas ndo é estatica e tende a acompanhar as mudancas do veiculo, as transformacdes

sociais e aquelas por que passam seus leitores” (TRINDADE, 2012, p. 19).

5. Analise das capas
A presente andlise ira se pautar em elementos textuais e imagéticos presentes nas
capas das publicacdes, buscando evidenciar as diferencas na abordagem de uma mesma
categoria social, tomando-se como pressuposto a necessidade de adaptagdo do discurso

jornalistico frente as mudancas sociais.

® Sua circulagdo média, de janeiro a setembro de 2014, foi de 1.167.928 exemplares, segundo a Associacio Nacional de
Editores de Revistas (ANER).
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5.1. A invaséo da periferia

A capa publicada na edi¢do de janeiro de 2001 apresenta, como elemento central,
um conjunto de prédios, condominios e arranha-céus localizado em uma &rea verde e bem
conservada. Esta parte da imagem estd colorida, em contraposicdo a desordem urbana,
representada por um aglomerado de casebres cinza que se agrupa ao redor da “metrépole”.
Uma clara demonstracdo da oposicao centro x periferia, em que esta ultima — conforme

evidenciado na manchete — faz um “cerco” as classes mais altas (Figura 1):

0 CERCO DA
PERIFERIA

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

Figura 1: Veja. Ed. 1684, de 24/01/2001. Capa.

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 metrépoles brasileiras” — corroboram com a visdo transmitida
ja na imagem: os problemas que essa 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) é, portanto, a preocupagdo com uma suposta invasao da periferia,
cujos problemas e contradi¢cGes estariam agora migrando para os bairros mais nobres. A
problematizacdo ndo é em torno das dificuldades deste contingente populacional que
aumenta de maneira abrupta e desordenada, mas sim de como os problemas destas pessoas
afetam a elite.

A imagem pode ser concebida como uma representacdo da desigualdade social que
se inscreve no espaco urbano e se materializa na oposi¢do entre o asfalto e o morro —

abordando este ultimo como um Outro dentro do espago nacional, segregado do restante da
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sociedade. A segregacdo espacial se manifesta a partir de “[...] contrastes impressionantes
de riqueza ostensiva e extrema pobreza, muitas vezes vivendo lado a lado [...]”
(CALDEIRA, 1995, 156). Este Outro, de acordo com Prado (2005, p. 47), seria construido
a partir de uma perspectiva ameacgadora, que intimidaria a classe média. Esta ideia também
é ratificada através da posicdo central da imagem, na medida em que ha uma leve
inclinacdo inferior do olhar - de cima para baixo — na parte colorida, conotando uma ideia
de inferioridade das classes altas, “esmagadas”, em contraposi¢ao aos casebres, que estdo

na mesma linha de visao do leitor.

5.2. A periferia midiatizada

A capa de 2014 estampa a fotografia de um dos principais simbolos do funk
ostentacdo — um estilo musical fortemente disseminado nas periferias brasileiras e que traz
letras de exaltacdo ao consumo e a riqueza —, 0 MC Guimé (Figura 2). O cantor aparece
sem camisa, com o corpo tatuado e usando correntes, rel6gio, anéis, boné e bermuda com a
marca da confeccdo em destaque. O titulo, 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 edlgao em uma reportagem de 16 paglnas

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

.-u-uu—r v

*4 ME CONHECE”

0 MC Guimé fez um clipe visto
42 milhoes de vezes na intemet.

J  Ele é da periferia, pais dentro do
A Brasil com 155 milhdes de habitantes
que VEJA desvenda nesta edigio em

uma reportagem de 16 paginas

FASSINANTE

]
:

Figura 2: Veja. Ed. 2358, de 29/01/2014. Capa.
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O artista MC é colocado como um exemplo da nova geracdo de moradores da
periferia, que deixou 0 anonimato para se tornar conhecido através da internet — mostrada
como um canal inclusivo. Indo ao encontro dessa premissa da internet como elemento
integrador e socializador, uma pesquisa realizada pelo Google (2015, online) a caracteriza
como um ambiente em que se proliferaria a mistura de tendéncias, amalagando producoes
culturais ou habitos simbolicos das classes mais altas com aquelas inferiores
economicamente. Além disso, a pesquisa destaca a popularidade dos MCs'®, em especial 0

personagem dessa capa:

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 ostentagcdo, das periferias paulistanas, certamente ndo
ficara imune por muito tempo (GOOGLE, 2015, online).

A relacdo 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 globalizacdo da informacdo e comunicagdo. Comprova-se que a visibilidade
midiatica que vém sendo conferida as periferias brasileiras se da principalmente em funcgéo
do reconhecimento do aumento de seu poder aquisitivo. Uma pesquisa realizada em 2014
por Serasa e Instituto Data Popular apresenta a “nova classe C”, “classe emergente” ou
“nova classe média” (formada por familias com renda per capita entre R$320 e R$1.120,
das quais grande parcela seria da periferia) — a mais numerosa do pais, correspondente a
54% da populacdo total. Estas 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 televisdo (ALVARENGA, 2014).

A analise dessa capa, portanto, permite apontar para o fenémeno de ampliacdo da
visibilidade da periferia, que comecou a ser percebida pela sociedade, muito através das
narrativas midiaticas, com outros olhos, como um lugar ndo apenas marcado pela excluséo
e a violéncia (caracteristicas marcantes na capa da edi¢do de 2001), mas também como um
espaco em que se proliferam iniciativas culturais. A partir do aumento de seu poder de
compra, passou a integrar também o universo simbdlico de producdo de tendéncias

culturais, cujo exemplo marcante é a disseminacdo e sucesso dos MCs. Ainda que a

10 MC & um acrénimo de Mestre de Cerimdnia. Um MC pode ser um artista que atua a nivel musical ou um apresentador
de evento. As primeiras manifestagfes surgiram na musica jamaicana, para designar aquela pessoa que animava o publico,
usando o microfone. A concepcdo atual do conceito, que se liga ao Funk, tem suas referéncias no Hip Hop norte-
americano, onde igualmente designava aquela pessoa que animava as festas ou bailes. Os MCs atingiram um grau de
popularidade muito alto nos dltimos anos e normalmente estdo incluidos no género musical hip hop e funk (MC, 2016,
online).
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participacdo neste cenario de producdo 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 “0 CONSUMO € O passaporte para que sejam vistos como modelo a ser
seguido [...]” (YACOOUB, 2011, p. 207).

6. Consideracdes finais

Neste sentido, como resultado principal, aponta-se uma correlacdo entre as
estratégias discursivas utilizadas pelos veiculos midiaticos e o contexto s6cio-econémico
em que se inserem os individuos. No caso da presente analise, esta mudanca nos critérios de
noticiabilidade se deu em decorréncia do aumento do poder de compra dos moradores da
periferia, que se constituiu em um mercado consumidor emergente.

As capas analisadas, desse modo, deixam explicitas as diferencas na abordagem do
discurso jornalistico: na edicdo de 2001 a periferia aparece como um agrupamento de
casebres desordenado e cinza; em 2014 é evidenciada uma periferia midiatizada, que
adquire notoriedade na midia em virtude da conversao de seus moradores em consumidores.

O uso do verbo (veja) no imperativo também mostra o posicionamento editorial do
veiculo, na medida em que convoca “[...] seu enunciatario (leitor), de modo direto, a
incorporar seu ethos” (BERTASSO, 2014, p. 78). Ou seja, a revista objetiva estabelecer
uma relacdo de proximidade e confianga com o leitor, que supostamente se identifica com o
enunciador das capas, conforme aponta Prado (2005). Na primeira, 0 enunciatario ver-se-ia
na posicdo de morador daqueles condominios que se veem ameacados pelo Outro, a massa
cinzenta e pobre, cujo pertencimento a sociedade ndo é reconhecido. Na capa de 2014, por
sua vez, as aspas do MC articulam-se diretamente ao leitor, postulando que eles nédo
conhecem esse universo da periferia e, portanto, ndo se identificam com as pessoas que la
vivem.

Assim, percebe-se que em uma sociedade midiatizada, a visibilidade noticiosa das
pessoas vincula-se a sua visibilidade econémica, 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 tambem se pauta como elemento definidor
do lugar ocupado nos estratos sociais € na midia, por consequéncia. A periferia, portanto, s6

tem direito de ser vista na medida em que compra.
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