4 Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XVIIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Caxias do Sul - RS — 15 a 17/06/2017

Midiatizacéo da periferia: consumo promovendo visibilidade

Camila HARTMANN?
Ada Cristina Machado da SILVEIRA®

Universidade Federal de Santa Maria, Santa Maria, RS

Resumo

O artigo estuda a abordagem jornalistica na cobertura de acontecimentos envolvendo a
periferia em um contexto de midiatizacdo da sociedade (FAUSTO NETO, 2008).
Observa-se 0 pressuposto do aumento de visibilidade midiatica dos moradores de
bairros periféricos a partir de sua ascensdo econdmica, fator que conduziu a
transformacdes na noticiabilidade sobre esta parcela da populagéo, reconhecida como
um mercado consumidor emergente de contetidos jornalisticos, a chamada “nova classe
média” (NERI, 2008, 2010; SOUZA, J., 2010; RICCI, 2016). Como objeto empirico, a
fim de ilustrar a narrativa midiatizada sobre a periferia, elegeram-se trés capas de
revistas semanais de circulacdo nacional. A abordagem metodoldgica define-se por
procedimentos que reconhecem a imbricacdo entre 0s processos sociais e discursivos.
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1. Introducao

O processo de transformacdo da sociedade dos meios para a sociedade
midiatizada estd em andamento e assinala a emergéncia da midia como um campo que
interfere nos modos de interagdo social e na percepcdo da experiéncia dos individuos
(FAUSTO NETO, 2008). Neste cenario, a realizacdo de pesquisas que objetivem
analisar a maneira como os discursos jornalisticos elaboram representacdes sobre as
categorias sociais envolve o entendimento de uma maior acessibilidade das pessoas aos
bens de consumo e a midia — cujas narrativas serdo moldadas em conformidade com as
dinamicas sociais, politicas e econémicas vigentes.*

A midiatizacdo - entendida como um aspecto seminal da estrutura social
contemporanea, que tem implicacBes na préatica jornalistica e nas representacdes
midiaticas das instituicdes e dos grupos sociais - torna-se um conceito chave para
compreender a relacdo da midia com a sociedade e a cultura (FAUSTO NETO, 2008).

Sob esse aspecto, é relevante entender a relacdo que se estabelece entre a midiatizagdo
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da sociedade e a construgdo das narrativas jornalisticas sobre a periferia, tendo em vista
o condicionamento da visibilidade noticiosa dos individuos a seu poder econémico.

A partir do artigo, portanto, pretende-se compreender o contexto que envolve o
surgimento de uma narrativa midiatizada sobre a periferia, que, a partir da ascensédo
econdmica brasileira, tem um esbogo de sua materializacdo. Isto implica analisar como
0 consumo (enquanto uma categoria social) € capaz de modificar e/ou determinar o

discurso do jornalismo sobre um determinado grupo (a periferia).

2. A noticiabilidade sobre as periferias brasileiras

A periferia® constitui-se, no senso comum — cuja narrativa reverbera e se
legitima na esfera midiatica -, como um conjunto de espagos pobres que surgiram na
cidade e que sdo vistos como excluidos em relagdo ao espago urbano, como “[...] o
deposito daquilo que o centro ndo quis” (SOUZA, G., 2012, 118). Sua abordagem
predominante no jornalismo estava relacionada & falta de condigdes béasicas de
saneamento, desordem, pobreza, violéncia e um local em que se prolifera o trafico
armamenticio e de drogas, o crime organizado e outras contravengdes legais
(HENRIQUES et al. 2012; SILVEIRA, 2009, 2012; SILVEIRA et al., 2016).

Os acontecimentos inculcados nos espacos periféricos eram enquadrados, na
narrativa midiatica dominante, como alarmes de incéndio ou dispositivos pandpticos,
dos quais se deveria guardar distancia. A analise dessa cobertura nas revistas semanais
de circulacdo nacional permitiu constatar a mesmidade da identidade das periferias,
caracterizando um imaginario congelado no tempo (SILVEIRA, 2009, p. 160). Neste
sentido, por muitos anos, percebeu-se a propagacdo do mesmo tratamento para as
distintas favelas, enquadrando-as como um local alternativo — que pode ser semelhante
a outros, mas, ainda assim, segregado do restante da sociedade.

Essa abordagem, cristalizada no noticiario, comeca a se modificar na virada do
século XX para o XXI, quando se teve uma valorizacdo simbolica das periferias. A
construcdo midiatica de uma outra face da categoria, focando em seu poder de consumo,
portanto, emerge em uma época marcada por um forte crescimento econémico do pais —
que torna-se fator determinante para o reconhecimento da visibilidade — e o status de

maior “respeitabilidade midiatica” (PAIM et al., 2012, p. 42) - de suas iniciativas

% Conforme estudos desenvolvidos no Grupo de Pesquisa e considerages levantadas na revisio bibliografica deste
trabalho, os termos “favela” e “periferia” serdo aqui utilizados como sindnimos.
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culturais. Decorre dai a necessidade em estudar essa realidade que justifica e da suporte

para a midiatizacdo da periferia.

3. “Nova classe média”

O fenémeno referido de ampliacdo de renda da camada média da populacdo
brasileira foi 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 populacdo pobre e de pouca expectativa no futuro que, com
a melhor distribuicdo de renda, o aumento do salario minimo e as medidas
governamentais de reducdo da pobreza, atingiu um maior patamar de consumo,
tornando-se foco de diversas empresas, que passaram a se adequar para atender essa
emergente parcela de consumidores.

Segundo a Secretaria de Assuntos Estratégicos do Governo Federal, 44,7
milhdes de brasileiros ingressaram na nova classe média de 2003 a 2013 (SAE, 2014, p.
7). Esse novo segmento, formado por um “[...] grupo reconhecidamente heterogéneo
que resultou das multiplas mudancas sociais ocorridas recentemente no pais [...]”" (SAE,
2012, p. 11), se tornou dominante em termos populacionais, politicos e econdmicos,
conforme aponta Neri (2010, p. 86).

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 populacdo total. Os nimeros 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 0 18° em consumo (ALVARENGA, 2014).

A discussdo sobre essa nova classe também reverberou na academia. O
socidlogo 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 politica, econémica e
social mais significativa dos Gltimos anos - 0 que justifica o forte interesse que o0 grupo

vem despertando:
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[...] Um exemplo disso é o aumento exponencial das reportagens na midia
acerca desse segmento e das pesquisas que pretendem dar conta e compreender
o fendmeno mais novo e mais importante da sociedade brasileira nos Gltimos
tempos (SOUZA, J., 2010, p. 310, grifos do autor).

Todo esse cenario alterou as representacdes mercantis das camadas mais baixas
da populagéo e suas relagdes com o consumo. As corporagdes passaram a enxergar nos
segmentos populares também um nicho de consumidores, aptos a pagarem por bens
antes inatingiveis. O dinamismo que envolve a aquisi¢do de produtos ou servigos, nesse
sentido, implica considerar 0 consumo como um processo eminentemente cultural e
coletivo, de modo que a apropriacdo que os individuos fazem dos bens fixa os

significados sociais desse uso.

4. Consumo, um processo social

Partindo da nocdo de consumo como uma pratica sociocultural e simbdlica que
envolve a apropriacdo e o uso dos produtos (GARCIA CANCLINI, 1995), ou, ainda,
como um elemento central e regulador das relagdes sociais, entende-se que ele modifica
0 exercicio da cidadania dos individuos — que, condicionados a sua ascensao econémica,
atingem visibilidade social e midiatica, podendo afirmar-se legitimamente enquanto
cidad&os integrantes do “novo espirito do capitalismo” (BAUMAN, 2008, p. 41).

Dessa perspectiva, consumir é um ato que implica distingdo social: comunica
uma visdo de mundo particular, diferenciando o individuo dos demais e vinculando-o a
seus pares. Dai afirmar-se que a posse e uso dos bens geram consequéncias que vao
além do bem-estar e do conforto imediato; no caso da periferia “[...] € a percepcao de
um grupo, antes marginalizado, sendo visto e valorizado como consumidores em
potencial” (YACOOUB, 2011, p. 200).

Enquanto membros de uma classe emergente, 0os moradores dos bairros
periféricos buscam no consumo um recurso para obter sua visibilidade e inclusdo. O que
parece ocorrer, nesse caso, é a compra de uma notoriedade social, tendo em vista que
uma narrativa diferenciada da periferia foi divulgada apenas quando do aumento de seu
poder de compra. Nesse cenario, ela comecou a ser percebida pela sociedade, muito
através das narrativas jornalisticas, com outros olhos, como um lugar ndo apenas
marcado pela exclusdo, caréncia de recursos e a violéncia, mas também como um

espaco em que se proliferam iniciativas culturais.
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Dessa, forma, ao inferir que o conceito de periferia vigente mostra uma face até
entdo macicamente oculta das narrativas midiaticas, ultrapassando 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 € inteiramente
neutro. Os veiculos da midia sdo dispositivos que ndo s6 narram, como também agem
sobre o0 espa¢o publico. Torna-se pertinente, assim, analisar de que modo se constroi a
representacdo sobre a periferia quando esta se torna parte da sociedade de consumo.

5. Midia, sociedade e negociacdo de sentidos

O processo de reconhecimento da visibilidade da periferia remete ao sistema de
interagdo social que envolve a midia. Entende-se, dessa maneira, que a construgdo das
narrativas midiaticas se da através de uma negociacao entre as duas instancias que
integram a situacdo de comunicacao, a producéo e a recepcdo (CHARAUDEAU, 2015)
- aqui entendidas, respectivamente, como 0s grupos periféricos, outrora marginais, e 0s
veiculos jornalisticos.

Esses ultimos, com um objetivo de conquistar a parcela que ascende a um maior
patamar de consumo, passam a representa-la sob outro viés, menos pejorativo. Em
contrapartida, parte-se do pressuposto de que a periferia consumiria 0s produtos
midiaticos em virtude de uma identificacdo com os meios de comunicacao e a imagem
do semelhante que neles se faz visivel. Assim, segundo Freitas (2008), o fenémeno de
intensa midiatizacdo da periferia é resultado de uma negociacdo de ambas as partes,
cada uma interessada em determinado beneficio particular.

O entendimento das produc¢des midiaticas como um processo que envolve uma
negociacao de sentidos com 0s grupos sociais condiciona para a sociossemiotica como
percurso tedrico-metodolégico a ser adotado. Sob essa perspectiva, as narrativas
jornalisticas sdo compreendidas enquanto produtoras de representacbes e
discursividades que refletem o contexto em que foram produzidas, bem como auxiliam
de maneira determinante na formacéo da identidade dos grupos sociais.

Neste caso, como forma de exemplificar o surgimento de uma nova
noticiabilidade acerca dos acontecimentos periféricos, elegeram-se capas de revistas
semanais de circulacdo nacional que abordam o fendmeno que assegura a midiatizacdo
da periferia: a ascensdo econdmica de seus moradores - cuja representatividade

expressiva, conforme as edi¢des analisadas, é classificada como integrante da classe C.
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O objeto empirico do trabalho, assim sendo, é formado por uma capa de Epoca —
“Quem ¢ a nova classe média do Brasil” (Ed. 534, 11/08/08) -, uma de Carta Capital —
“Classe C, 60%” (Ed. 651, 22/06/11) e uma de IstoE — “Nunca fomos tao felizes” (Ed.
2128, 25/08/10). Conforme se ira demonstrar na posterior analise, as trés edicOes
materializam as caracteristicas, acima referidas, da interacdo e da negociacdo de
sentidos com o leitor, que se ddo de modo peculiar no jornalismo de revista.

Com vistas a apreender a complexidade que envolve esse objeto de analise, far-
se-a uma breve exposicdo sobre a revista, as capas e as particularidades envolvidas em
suas narrativas, na medida em que se constituem em terrenos privilegiados para a

compreensdo da representacao jornalistica da periferia e de sua midiatizac&o.

6. Jornalismo de revista

Tendo em vista a relacdo de interdependéncia e mutua afetacdo 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 econdémica e da
industria no pais” (SCALZO, 2009, p. 27). O que ocorre, nesse sentido, ¢ um processo
de concomitante influéncia entre as mutacgdes histdricas, o contexto social, econémico e
politico e a producdo discursiva do jornalismo de revista.

A singularidade de suas narrativas caracteriza-se pelo forte vinculo afetivo que
mantém com o leitor e abarca uma complexa relagdo entre “[...] sujeitos produtores e
receptores [que estdo] em um movimento de constante coafetacdo” (TAVARES;
SCHWAAB, 2013, p. 27). Conforme serd verificado na andlise, é a partir da
convocacgdo da participagdo do leitor que se completa o processo de significagdo que
emana das distintas discursividades presentes nas capas. Analisar essas relagdes, no
contexto de uma sociedade midiatizada, implica considerar a complexidade que envolve
o discurso midiatico, que se constitui em local privilegiado na disputa pela hegemonia
das representacdes sociais.

Ao constituir-se enquanto fendmeno de mobilizacdo da opinido publica, que
reifica constantemente sua legitimidade a partir da noticiabilidade e do agenciamento
que produz, o discurso jornalistico de revista trabalha ndo apenas como mediador da
realidade cotidiana, mas também como operador e protagonista. E as capas, como

elementos primeiros das publicacdes, constituem-se como espacos institucionalizados
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para compartilhar e construir valores sobre cada revista (BERTASSO, 2014, p. 74) e,
por isso, também um local privilegiado para anélise da narrativa jornalistica.

O modo como as capas organizam 0s elementos significantes apresenta sua
particularidade: elas conferem primazia aos textos ndo verbais — com destaque para a
utilizacdo de imagens icono-visuais (BUITONI, 2013, p. 111) -, deixando os verbais em
segundo plano. 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).

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). Dessa perspectiva, cabe ressaltar também a
importancia das cores nos discursos midiaticos, na medida em que 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 [..] tomam forma e significado em uma determinada cultura,
dependendo da intencionalidade de quem utiliza”.

Todos esses elementos engendrados na superficie discursiva das capas permite
desvelar significados mais complexos sobre suas condi¢des de producéo e circulacdo. A
mobilizagdo dos recursos resulta em 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 circulacdo nacional.

7. Percurso metodoldgico e analise

A analise das capas basear-se-4 na materialidade significante do texto, buscando
as marcas que levam a significados mais amplos e que nos dizem sobre as condi¢des de
noticiabilidade e recursos discursivos utilizados pelas revistas.

A perspectiva enunciativa das trés capas que compdem 0 COrpus converge para
um objetivo comum de situar seus leitores nesse novo 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
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influéncia no futuro da populacdo. Apontam, ainda, para um avan¢o na igualdade e na
inclusdo social.’
O modo como sdo apresentados os elementos verbais, de maneira quase que

2% ¢

didatica (como se percebe pelo uso de expressdes como “o que €, “como vive”, “quem

£9%  ¢¢

¢€”, “o que faz”), condiciona para uma relagdo 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 publicacBes — as
revistas reforcam sua legitimidade e mostram estar cumprindo com seu dever social.
Essa postura também é reificada quando as publicacGes enunciam a seus leitores o que
eles precisam saber sobre essa realidade que, pelo viés com que sdo construidos os
textos, ndo lhes é muito familiar.

O destaque da periferia nessa nova classe social se faz presente ao longo da
reportagem de capa de Epoca (Fig. 1), que inicia com a fala de uma moradora da favela

da Rocinha, no Rio de Janeiro, que serve como um exemplo dessa geragdo de “ex-

pobres que acabam de por o pé na classe média”.
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Figura 1 — 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 padrédo grafico com que séo representados

® N#o seréo problematizados aspectos reais sobre a queda da desigualdade em virtude de este ndo ser o foco do
estudo.
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0s personagens dessa populacdo emergente — conforme serd exemplificado na dltima
capa desse corpus. Tendo em vista que a imagem deve ser encarada, assim como
qualquer texto, como um elemento comunicativo que objetiva reportar algo, a ilustragéo
é compreendida enquanto um recurso visual diferenciado, que agrega valor ao contetdo
jornalistico: “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” (ALI, 2009, p. 190, grifo da autora).

Nessa capa, a ilustragdo estampa a figura de uma familia que demonstra uma
postura feliz e comemorativa — conforme se depreende do estilo do pai, que esta com 0s
bracos erguidos e sorrindo. O aumento do poder de compra dos brasileiros - que teriam
agora condicOes de adquirir alguns bens de consumo antes restritos as camadas mais
abastadas da populacdo - se materializa atraves 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 publicacdo, 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 do
novo segmento social: a primeira destaca a representatividade que a nova classe média
atingiu no total da populacao 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 ultima 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 identificagdo 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 ascenséo
econbmica brasileira. As cores predominantes sdo verde e amarelo — 0 que evoca uma
associacao com as tonalidades da bandeira do Brasil. A primeira esta presente no sofa 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.



4’\ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XVIIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Caxias do Sul - RS — 15 a 17/06/2017

A segunda capa (Fig. 2) também apresenta uma ilustracdo 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 pirdmide brasileira. O segmento mais
representativo e que, portanto, reine o maior numero de bonecos, é a classe C. Os
estratos A e B sdo representados em um patamar similar, em contraposicgdo a classe D,
que aparece bem reduzida.
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DRAMA NOS EUA O br 1 k‘u cﬁ ado
erendo 0 rd

sem provas de abu

CartaCa lta

POLITICA, EL“NOMIA E CULTORA www.cartacapital.com.br

Classe C,60%

Levantamento inédito mostra que até 2014 uma nova
onda de inclusao achatara as classes D e E. Como essa
mobilidade muda o Brasil, econdmica e socialmente EORR

Figura 2 — Carta Capital. Ed. 651, 22/06/2011. Capa.

Apesar de ndo ser possivel identificar com perfeicdo as feicbes 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 direcdo a um patamar mais elevado de renda. Eles representam
toda a geracdo de brasileiros que esta deixando para tras a miséria e se inserindo no
universo do consumo. O modo como o0s 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 constroi a manchete (“Classe C,
60%”) ndo esta explicito na capa, de modo que o leitor precisa ir até a reportagem para
compreender que o 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

10



< Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
INTERCOM XVIIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sul — Caxias do Sul - RS — 15 a 17/06/2017

na chamada, o enunciador mobiliza uma interacdo com seu publico, que deve fazer a
relagdo entre as duas informacdes (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 que a revista se atribui, visto que tenta mostrar ao leitor que ela tem um
material novissimo, que sé estard disponivel ali, em seu interior. Por fim, ressalta-se
que, destarte mencionar a classe E no enunciado verbal, esta ndo se faz presente no
plano imagético, visto que sé existem quatro blocos representando os estratos.

Acerca das cores da capa, observa-se que seu fundo, assim como a anterior,
também € colorido; contudo, € 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) € mais
escura em comparacdo aos bonecos com vestes coloridas das classes A e B. A ideia que
o0 veiculo transmite, dessa perspectiva, € a de que apesar do crescimento da camada
média da populacdo, ainda haverd discrepancias no padrdo de vida das diferentes
classes, visto que o cotidiano da populacédo da nova classe C pode nédo ser marcado pelas
boas condigdes (representadas pelo “colorido”) das classes mais altas.

A capa de IstoE (Fig. 3) exemplifica um padrdo que envolve a construgdo de
muitas capas das revistas semanais quando o assunto é a nova classe média.” E nesse
sentido que a publicacdo estampa, literalmente, os rostos da nova classe: personagens
comuns, cujas histérias de vida sdo narradas na reportagem. A revista relaciona a
ascensdo econdmica com o bem-estar pessoal, na medida em que destaca a felicidade
vivenciada pela parcela emergente da populacdo em virtude do aumento de renda.

7 A assertiva baseia-se na coleta de material realizada durante a pesquisa para a monografia e foi percebida, inclusive,
em revistas especializadas de economia.
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vitima da briga dos pais, da Justica e de um falso médico com os seus dentes

Brasileiros sdo tomados "U"u m“ns TAn
pelo sentimento de

bem-estar, comprando mais
carros, viajando mais,
adquirindo a casa propria
erealizando sonhos até
entdo inatingiveis

© Davassalador 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 3 — IstoE. Ed. 2128, 25/08/2010, Capa.

A manchete (“Nunca fomos tdo felizes”), localizada na parte inferior da imagem,
pode ser entendida como uma fala dos proprios personagens, que estdo na linha de visédo
do leitor, na parte central. A chamada principal reitera a vinculacao entre felicidade e
consumo, na medida em que mostra o “sentimento de bem-estar” que envolve os
brasileiros como resultado de bens econdmicos: 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 é ela chega até esse patamar — e ndo € o consumo que vem até si. A
utilizacdo do adjetivo € uma maneira de dimensionar a realidade.

O fundo da capa € 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, € a partir do
avanco dessa categoria sobre 0 consumo que as pessoas estariam vivenciado (t&o

felizes) uma nova fase da vida e também adquirindo relevancia social e midiatica. Junto
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do preto e do azul, o amarelo também estd presente em algumas expressdes, buscando

destaca-las do restante do texto.

8. Consideracdes finais

Para finalizar, como conclusdo geral, aponta-se a correspondéncia entre a
producdo discursiva das revistas semanais de circulacdo nacional e o contexto
socioecondmico em que se inserem os individuos. Neste caso, conforme se depreendeu
a partir da analise, a alteracdo nos critérios de noticiabilidade da narrativa jornalistica se
da como uma maneira de reconhecer a visibilidade social e econémica que a periferia
adquiriu nos dltimos anos. E nesse sentido que as capas evidenciam uma periferia
midiatizada, que adquire notoriedade em virtude da conversdo de seus moradores em
consumidores.

A concepcao do discurso jornalistico de revista — e das capas, de modo particular
- como um meio formador de opinido, que determina um posicionamento a partir do
julgamento de préticas culturais e sociais, se materializa através da afirmacdo da
legitimidade dos veiculos nos enunciados verbais. Essa reiteracdo se da a partir do
carater de prestacdo de servicos adotado pelas revistas, tendo em vista a tentativa em
esclarecer aos leitores os contornos do novo fendmeno que surge na periferia, a
ascensdo econdmica de seus moradores.

Assim, apesar do periodo temporal (quatro anos) que separa as trés publicagdes,
0 Viés com que abordam o assunto é 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 contedo — a ascensdo social brasileira. Para explicar esse contexto, 0s
enunciadores apresentam exemplos de personagens reais que vivenciam e materializam
o0 crescimento da camada média da populacdo. Os rostos da classe média — estampados,
literalmente, na figura 3 - reforcam os contornos dessa categoria social.

Neste sentido, ao disporem as informacdes a partir de um posicionamento que
marca a periferia como um cenario de movimentos desconhecidos - que precisam ser
explicados, dai a referéncia a linguagem didatica — as revistas, destarte reconhecerem a
nova visibilidade da categoria, abordam-na, ainda, sob um viés excludente. As capas

demarcam um lugar de fala aquém a periferia (ou a nova parcela de consumidores),
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apesar de mostra-la. A nova classe média, assim, ainda que representada como uma
segmento capaz de movimentar a economia, € um nicho segregado.

Em suma, e a partir do objetivo que guiou a producgéo deste artigo, conclui-se
que o fendbmeno de alteracdo da noticiabilidade sobre a periferia a partir do aumento do
de seu poder aquisitivo fornece subsidios para a compreensao de uma problematica mais
ampla: a complexidade que envolve a producdo social do sentido em tempos de uma

sociedade midiatizada, que tem no consumo um de seus definidores primordiais.
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