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New Identities for a ‘New
Middle Class™ Media
Incitements to Class
Subjectivity in Brazil,
2008-2012

Our study examines media representations of the so-
-called “new middle class” during the period 2008-2012,
during which the public sphere overflowed with images
of new lifestyles and futures as “previously poor” Brazi-
lians were invited in national advertising campaigns and
in mainstream journalistic accounts to view themselves
as members of an ostensibly new demographic sector.
Meanwhile, through television, films, and music, Brazi-
lians were exposed to stories of socio-economic mobili-
ty, usually tied to love, sex, and consumption. Through a
detailed review of existing studies of representations in
media and advertising campaigns, we reflect on recurring
representational patterns, arguing their importance in the
construction of new class subjectivities for popular-class
Brazilians. Our article seeks to capture the intense discur-
sive formations that flourished over a relatively short pe-

riod of political and economic stability.
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Novas Identidades para
uma ‘Nova Classe Média’:
Incitacoes Midiaticas a
Subjetividade de Classe no
Brasil, 2008-2012

Nosso estudo examina as representacoes midiaticas
da chamada “nova classe média” durante o periodo
2008-2012, durante o qual a esfera publica transbor-
dou com imagens de novos estilos de vida e futuros, e
brasileiros “outrora pobres” foram convidados a se ve-
rem como membros de um setor demografico osten-
sivamente novo pelas campanhas publicitarias nacio-
nais e em relatos jornalisticos mainstream. Enquanto
isso, através da televisao, filmes e musica, os brasilei-
ros foram expostos a variadas historias de mobilidade
socioecondémica, geralmente ligadas ao amor, sexo e
consumo. Através de uma revisao detalhada dos es-
tudos existentes sobre representacdoes em campanhas
de midia e publicidade, refletimos sobre padrdes de
representacdo recorrentes, argumentando sua im-
portancia na construcao de novas subjetividades de
classe para camadas populares. Nosso artigo busca
capturar as intensas formacoes discursivas que flo-
resceram durante um periodo relativamente curto de
estabilidade politica e econdmica.
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Introducao

Entre tudo debatido em relacdo a “era PT” (2003-2016),
poucos questionam o fato da profunda reducao da po-
breza e da desigualdade econémica que ocorreu no Bra-
sil nesse periodo. Nestes anos, mais de 30 milhdes de
pessoas subiram acima da linha de pobreza e a renda
per capita dos 10% mais pobres das familias aumentou
em 80,8% (Neri, 2014). Essa transformacdo sem prece-
dente veio a ser explicada como o resultado conjunto
do crescimento econémico impulsionado pela divida de
commodities e consumidores, pela expansido do mercado
de trabalho, por novos programas de assisténcia social e
educacao e pelo aumento dos salarios minimos. Em ter-
mos estatisticos brutos, essa reducio de pobreza expan-
diu macicamente o setor de renda média, ha muito tempo
definido por economistas e profissionais de marketing
como a “classe C”. Nao obstante, foram travados diver-
sos debates em torno da proposicdo de que os “anterior-
mente pobres” constituem uma “nova classe média”—um
grupo emergente que possui um conjunto compartilhado
de habitos de consumo e um estilo de vida, orientacées
politicas e aspiracbes futuras, parecidas com as das ca-
madas mais afluentes (a “velha” classe média). A proposta
de uma nova classe média foi recebida com uma série de
criticas. A partir de uma perspectiva Bourdieusiana, por
exemplo, foi argumentado que a suposta nova classe mé-
dia ndo possui o habitus da classe média tradicional nem
seu capital cultural (Souza, 2010; Yaccoub, 2011). Toman-
do linhas Weberianas, argumentou-se que as definicbes
baseadas em renda simplificam a experiéncia de classe,
ignorando a importancia da ocupacao e insercao no mer-
cado (Pochmann, 2012; Scalon e Salata, 2015; Sobrinho,
2011). Ha também a questao de identidade: como a po-
pulacdo de baixa renda, contemplando a possibilidade
de sua prépria mobilidade socioeconémica, se enxergam
em relacdo aos novos e antigos rétulos de identidade de
classe? Sera que aqueles que sairam da pobreza se veem
como “classe média” em qualquer sentido?

O estudo da subjetividade de classe - como as pessoas
passam a ter um senso de si mesmas como membros de
uma classe - vem sendo realizado a partir de uma série
de perspectivas disciplinares. Neste artigo, abracamos
uma abordagem discursiva que enfoca examinar estudos
realizados sobre categorias publicas de identificacdo e
a revisdo sobre a imagem da “nova classe média” na mi-
dia. Nesse sentido, apresentamos as maneiras nas quais
tais categorias publicas vém se construindo e como as
pessoas sio incitadas a se verem através delas. Concen-
tramos em examinar nos “anos de crescimento” (2008-
2012) dentro do periodo mais amplo dos mandatos do PT
(2003-2016).

Estes foram anos em que o “pais do futuro” parecia fi-
nalmente ter encontrado o seu presente: as pessoas das
camadas populares tinham um pouco de dinheiro extra
no final do més para gastar em atividades de lazer, uma
nova TV de tela plana, um freezer, um carro ou um curso
universitario. A esfera publica transbordou de imagens
de novos estilos de vida, e em campanhas publicitarias
nacionais, em campanhas politicas, em programas de as-
sisténcia social e em relatos jornalisticos. Brasileiros “as-
cendentes” foram convidados a se verem como membros
de um importante e ostensivamente novo setor demo-
grafico -—um setor rotulado usando termos como “nova
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classe média” e “nova classe C”. Através da televisao, fil-
mes e musica, a populacio brasileira foi exposta a contos
abrangentes de mobilidade socioecondmica, geralmente
ligadas a amor, sexo e consumo. A prépria nacdo parecia
estar experienciando sua prépria forma de mobilidade.
Com a rapida aproximacao da Copa do Mundo de 2014
e das Olimpiadas de 2016, o Brasil garantiu os holofotes
para o “sair do armario” internacional como uma demo-
cracia, economia e destino turistico do século XXI (Damo
e Oliven, 2014).
No atual contexto de crise politica e econémica, o en-
tusiasmo sobre a reducdo da pobreza e da desigualdade
alcancada durante os anos PT desapareceu. O otimismo
despencou em 2013, quando os manifestantes protesta-
ram contra o aumento das tarifas de 6nibus, os gastos
inflacionados na Copa do Mundo e nos Jogos Olimpicos
e a diminuicao da assisténcia social do governo. Ainda
assim, Dilma Rousseff foi reeleita para um segundo man-
dato em 2014, porém um crescente nimero de manifes-
tantes comecou a se mobilizar demandando a expulsao
da presidenta em 2015. Em dezembro de 2015, Eduardo
Cunha, entdo presidente da Camara dos Deputados au-
toriza a abertura do processo de impeachment (Passari-
nho, 2015) com a prerrogativa de que Dilma poderia ser
afastada por “pedaladas” fiscais.Instigados pelo conser-
vador conglomerado nacional de midia da Rede Globo,
protestos marcados por manifestacdbes de édio contra
Lula, contra Dilma e contra o PT, ganharam mais cober-
tura midiatica. J4 em 2016, na época em que Dilma Rou-
sseff sofreu o impeachment, o Brasil enfrentava a pior
recessao em vinte e cinco anos. No inicio de 2018, Lula
foi sentenciado a 12 anos de prisdo depois de ter sido
julgado culpado por esquemas de corrupcao. Embora a
eleicdo do politico de extrema-direita Jair Bolsonaro em
outubro de 2018 tenha refletido preocupacdes genera-
lizadas sobre corrupcao e violéncia, também sinalizou a
bem-sucedida consolidacdo do sentimento anti-PT e uma
polarizacao politica cada vez mais profunda na sociedade
brasileira. Com a crise politica e, posteriormente, econ6-
mica a partir de 2013, a antiga empolgacdo com a “nova
classe média” do Brasil evaporou. Muitos membros desse
grupo demografico voltaram a ocupar niveis abaixo da
linha da pobreza, enquanto outros migraram de um sen-
timento de otimismo para com o pais, para o antipetismo.
Ndo obstante, as transformacdes demograficas que
ocorreram durante os anos do PT foram reais e de longo
alcance - e é importante entender os beneficiarios des-
sas transformacdes e as categorias de classe produzidas
pela midia, para as quais foram convidadas a se identi-
ficar. Assim, nosso artigo busca captar as intensas for-
macodes discursivas que floresceram ao longo do curto
periodo de estabilidade politica e econémica, dando a
sociedade brasileira rétulos de classe e marcadores de
estilo de vida para dar sentido as impactantes transfor-
macoes demograficas que estavam ocorrendo. Através
de uma resenha detalhada da literatura académica sobre
representacdes midiaticas e campanhas publicitarias de
classes populares ascendentes (2008-2012), procuramos
identificar padrées e ldgicas representacionais recorren-
tes nos estudos considerados.
A selecdo do material foi feita a partir de trés recortes na
midia de entretenimento, aos quais nos concentramos na
televisdo, no cinema, na musica e na danca. Para televi-
sdo, nos concentramos em novelas, programas humoris-



ticos e telejornais, principalmente da Rede Globo. Para
cinema, consideramos o documentario Doméstica (2012)
e o longa ficcional Que horas ela volta (2015). Para musica
e danca, nos concentramos nos géneros do Funk Osten-
tacao, Forré Eletrénico e do Passinho.

Um novo posicionamento na televisido brasileira: Foco
na “nova classe média”

Durante o periodo no qual se obteve a ideia que tinha-
mos uma “nova classe média”, retratado aqui entre 2008-
2012, a TV brasileira demonstrou ter tomado diversas
iniciativas para conquistar a audiéncia dessa nova classe
social. Como aponta Cruz (2015), a Rede Globo, principal
emissora de TV do pais, passou a investir mais em reality
shows, ao verificar que esses programas criavam maior
identificacdo do grande publico com a emissora. Além
de atracdes como o Big Brother Brasil, ficaram populares
também quadros no programa dominical Fantdstico, como
por exemplo o que auxiliava familias a controlar as finan-
cas. A Globo também elaborou produtos como o Esquenta
(2011-2015), que traziam ao palco manifestacdes cultu-
rais e sociais populares e eram apresentados por Regina
Casé. Ja o Caldeirdo do Huck estruturou-se em torno de
quadros de prestacao de auxilio a familias e pessoas com
historias de superacao, seja na reforma de carros, casas
ou outras iniciativas.

Cruz (2015) destaca que, s6 em 2012, foram ao ar trés
novelas com apelo a nova classe média — Avenida Brasil,
Cheias de Charme e Salve Jorge —, explicitando o interesse
da Rede Globo em mudar o foco da audiéncia para aco-
modar a nova esfera da sociedade. O humoristico Zorra
Total é outro exemplo de reposicionamento da emissora.
O programa, que sofria com a baixa audiéncia, reconquis-
tou os espectadores quando deslocou suas cenas para o
suburbio, colocando personagens das camadas populares
como protagonistas. De modo geral, o autor percebe que
a emissora decidiu modificar a programacao para con-
quistar a audiéncia da nova classe média. Além disso, a
Globo teria se servido da crescente inclusao digital desse
publico para monitorar a aceitacdo dos novos produtos
nas redes sociais.

A seguir, discutiremos sobre o que pensam os autores
acerca das estratégias de produtos televisivos para atin-
gir a “nova classe média”. Analisamos o caso de alguns
programas de auditdrio e telenovelas da Rede Globo, que
emergiram como os produtos mais analisados pela Aca-
demia.

Os autores observaram que nenhum dos programas de
auditério analisados fez mencao direta aos rétulos de
“classe C” ou “nova classe média”. Cruz (2015) e Mauro
(2014) identificaram que foram os artigos de jornal e te-
lejornais da prépria Rede Globo que mencionaram o re-
direcionamento dos produtos a “nova classe média”. No
entanto, sdo observadas outras formas de categorias as
quais a audiéncia é convidada a se identificar.

E o caso de Central da Periferia (2006-2008) e Esquenta
(2011-2015), cujo intuito seria 0 mesmo: compor um pai-
nel mais amplo e justo da da cultura nacional, retratar
condicbes de vida e aspiracdes sociais dos brasileiros a
beira da mobilidade. A cultura popular era o tema central,
através de entrevistas, nimeros musicais e interacoes
com a plateia. Subiam ao palco estrelas locais de ritmos

populares, como o pagode, o funk e o brega, e também
internacionais, do kuduro e do hip hop, por exemplo.
Andrade et al. (2015) interpreta que a participacdo de
celebridades de origem humilde como uma referéncia a
ascensao social que a “classe C” vinha obtendo. Para o
autor, o programa recriava o ambiente da “laje na favela”
(p. 9), pela unido do cenéario com o jeito informal com que
a apresentadora Regina Casé interagia com convidados e
plateia. Assim, além da cultura, as questdes da moradia e
estilo de vida da classe C foram representadas.

Andrade et al. percebe ainda em Esquenta um intuito sub-
jetivo de elevar a autoestima da audiéncia, demonstran-
do que aquelas pessoas sdo tdo importantes quanto as de
classes mais altas. Diante das mudancas socioecondmicas
no pais e da necessidade da ampliacao de representativi-
dades, o programa colocava o povo como ator principal
de seu proprio entretenimento, mantendo a autenticida-
de (Filgueiras, 2012). Igualmente, Central da Periferia se
vendia como feito da periferia “por ela mesma”, colocan-
do seus integrantes “como protagonistas da cena, nem
como bandidos, nem como mocinhos, mas como atores
sociais de transformacdo em realidades de exclusao de
diversos tipos” (Freitas 2014, p. 7).

Segundo os autores, em suma, convidados e especta-
dores eram identificados como “gente da periferia, das
favelas”. Eram feitas referéncias a “cultura da periferia”,
“musica da periferia” etc. A apresentadora Regina Casé
assumia a “persona de representante dos pobres”, e eram
comuns mencdes positivas relacionadas a “estar no meio
do povo” (Freitas 2015, p. 84).

Em relacdo as telenovelas, hd um consenso entre os au-
tores que Avenida Brasil e Cheias de Charme foram as pro-
ducdes que marcaram o inicio do apelo a audiéncia da
nova classe média pela Rede Globo. Avenida Brasil era
ambientada no subdurbio e girava em torno da familia de
Tufao (Murilo Benicio) e Carminha (Adriana Esteves), e da
saga da personagem Nina (Débora Falabella), que depois
de perder o pai e ser largada em um lixdo, retornava para
se vingar de Carminha. J4 em Cheias de Charme, as prota-
gonistas eram trés empregadas domésticas, trés “Marias”
(Isabelle Drummond, Leandra Leal e Tais Araujo), que so-
nhavam em mudar de vida.

Os autores observam que essas personagens das classes
populares deixaram de representar papéis coadjuvantes
para ocupar o lugar de protagonistas. As Marias e Nina
sdo trabalhadoras domésticas que possuem agéncia nas
tramas, diferentemente das empregadas invisiveis, pre-
sentes nas casas das musas do Leblon de novelas anterio-
res. Moura (2015) destaca que as mulheres da “classe C”
teriam passado de uma posicio de “voyeur” — que obser-
va, almeja e imita os estilos de vida das classes mais altas
— para a condicao de protagonistas.

Segundo Macedo (2013), a producio ainda manteve al-
guns esteredtipos antigos de personagens populares, mas
se diferenciou ao exaltar a questio do trabalho. Moura
(2015) acrescenta que a forca interior da mulher aliada
ao trabalho sdo a via para a subida na escala social. Além
disso, Cheias de Charme valoriza o convivio comunitario e
enfatiza o sonho da casa prépria, que é considerado signo
do bem-estar e da ascensao social.

Como complementa Aratjo (2015), honestidade, solida-
riedade e simplicidade sdo outros valores em destaque.
O enredo mostra que as domésticas trabalham, tém suas
familias e problemas como todo mundo, mas também
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tém sonhos. O autor lembra ainda que as domésticas de
Cheias de Charme sao jovens e belas, uma imagem positiva
e talvez mais condizente com a realidade do que a antiga
representacao de servicais “velhas, feias e ignorantes” (p.
13).

De acordo com Whitener (2016), que explica brevemen-
te o processo de branqueamento do Brasil na era Vargas
(1930-1945) com a chegada de brancos europeus e o sur-
gimento da teoria de democracia racial, esta novela traz a
ilusdo de igualdade através do consumo (p. 13). Tracando
um paralelo entre o conceito da democracia racial, o au-
tor argumenta que Cheias de Charme denota o conceito
de uma democracia de crédito (p. 11). Ou seja, o consumo
baseado em crédito — tanto para bens como servicos —
nao possibilita o fim da desigualdade racial e de classes
no pais, mas traz apenas uma tempordria ideia de que
uma pessoa esteja ocupando um posto superior na esfera
socioecondmica (p. 14).

Nesse contexto, Whitener (2016) também critica a esco-
Iha das atrizes que atuam como trabalhadoras domésti-
cas na telenovela: uma negra e duas brancas (p. 14). No
Brasil, cerca de 65% das trabalhadoras domésticas sao
negras, portanto o autor defende a tese que a democra-
cia de crédito de Cheias de Charme sugira que raca quase
desapareca por completo da problematica da sociedade
brasileira” (p. 14).

Ja em Avenida Brasil, a cenografia, os costumes e o figu-
rino foram pontos altos na representacio da “classe C”.
Coca e Santini (2014) citam as discussdes acaloradas a
mesa, motivo de diversas cenas da novela e que expri-
miam bem o convivio familiar e os costumes de uma fa-
milia da classe C. Destacam também que a decoracio da
casa de Carminha e Tufdo, era exagerada, misturando
elementos classicos e da cultura popular, numa tentativa
de ostentacdo. Os figurinos nao pretendiam ditar moda
a nova classe média, eles refletiam o que se veste nos
suburbios brasileiros. Inclusive, um grande marco de Ave-
nida Brasil foi o deslocamento do ambiente de quase toda
a trama de bairros ricos para o suburbio (Coca e Santini,
2014).

S&o pouco visiveis rétulos como “nova classe média” na
novela, hd no maximo o convite a identificacdo com uma
“cultura do suburbio”, com o “morador do suburbio”. No
entanto, é patente a representacio de elementos concre-
tos do estilo de vida desse grupo, como habitos do coti-
diano e de consumo. De acordo com Curtis et al. (2015),
esses elementos funcionam como signos semioticos, que
sdo interpretados pelo publico e passam a categoria de
simbolos. Por conseguinte, acontece a identificacdo: a
audiéncia considera os personagens e acdes da trama
como similes a sua realidade.

Mauro (2014) enxerga que o foco estd nos costumes, cul-
tura e habitos de consumo da nova classe média, e nao
no conflito entre ricos e pobres. Inclusive, o tema cen-
tral é a vinganca da protagonista, e ndo a ascensdo social
do nucleo central de personagens. A grande maioria dos
personagens mora e tem prazer em morar no bairro pe-
riférico do Divino. Inclusive, no final, alguns personagens
ricos ficam pobres e se mudam para |a. A autora conside-
ra esse desfecho uma reproducdo humanizada das desi-
gualdades.

Ja Curtis et al. (2015) divergem: Acreditam que ha uma
representacdo positiva da relacdo entre pobres e ricos
em Avenida Brasil. Bona (2014) defende que a qualidade
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audiovisual, o dinamismo e a diversidade na linguagem de
Avenida Brasil, conseguiram fazer com a trama atingisse
publicos variados em todo o pais. Nesse sentido, a pre-
senca nas redes sociais, muitas vezes através de memes,
fez com que a novela estivesse presente nas conversas
do dia-a-dia das pessoas, inclusive entre aqueles que nao
a assistiam (Bona, 2014).

Coca e Santini (2014) observam que os integrantes da
“classe C” compdem 80% do total dos personagens nessa
novela — apenas cinco eram originalmente ricos. Dessa
forma, a nova classe média enche a tela refletindo a pro-
porcao que existe na realidade, a medida que a camada
da “classe C” so cresce, e tem ativa participacdo como
trabalhadora, consumidora e espectadora. Essa composi-
cao de personagens indica as relacdes de classe que a no-
vela deseja retratar: ndo haveria diferenca entre a “classe
C" e a “velha classe média” ja que o ambiente comunitario
do Divino é valorizado como o “bairro do coracao”, inclu-
sive pelos personagens “ex-ricos” da trama.

Em Cheias de Charme, Macedo (2013) destaca que “a desi-
gualdade social deixou de ser tratada como naturalizada
e intransponivel, para ser apresentada como conjuntural
e passageira” (p. 128). No entanto, essa mensagem final
significa também que pertencer a elite continua sendo
um sonho a ser alcangcado. Com isso, ao contrario de Ave-
nida Brasil, hd uma representacao tradicional da relacdo
entre classes: ser da elite é ser superior. Como define
Araujo (2015):

“A novela preferiu apostar numa histéria infanto-juvenil, uma
espécie de contos de fadas dos dias atuais, através de uma for-
mula permanente utilizada nos folhetins: a transformacao do
pobre em rico, insistindo na representacio de que sé nariqueza

é possivel obter felicidade” (p. 13).

A partir da exposicdo dos autores, podemos concluir que
ha nas novelas uma representacdo positiva da mobilida-
de social da nova classe média. Grij6 (2014) cita diversos
indices que sdo encenados e contribuem para essa per-
cepgao:

“(...) a dessacralizagdo do modo vida das elites; a valorizagdo da
vida das classes populares; e a questao do trabalho colocada de
forma explicita no cotidiano dos personagens e ndo mais apenas
como uma informacéo de contexto social dos sujeitos represen-

tados” (p. 20).

De uma maneira geral, as mudancas nas relacdes de clas-
se e posicao na escala social, geraram também um im-
pacto em estratégias de mercado e de regulacdo. Como
analisado por Whitener (2012), a nocio de democracia de
crédito, vista em Cheias de Charme, se espalha por toda a
sociedade. Severino (2015) explica os efeitos da adapta-
cao da midia para com a nova classe média e a crescente
onda de consumo também por TV a cabo. Dessa forma,
durante o periodo estudado, surgiram demandas para
gue os canais de TV fechada, passassem a atender as ex-
pectativas de novos assinantes—cerca de 95% da nova
classe média (Severino, p. 61 e p. 63).
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Noticias: Quando o jornalismo passa a noticiar culturas e
estilos sem banaliza-los

No campo académico, o jornalismo televisivo e o jorna-
lismo impresso foram alvo de muitas discussdes no que
se refere a classe C ou nova classe média. A poténcia dis-
cursiva dos meios de comunicacdo de massa e as proprias
noticias, foram importantes fontes para a compreensao
das nuances desse novo enquadramento social. Os jor-
nais tiveram um papel fundamental na divulgacdo da
emergéncia de uma nova classe no Brasil.

O jornalismo afirmou a existéncia de uma nova clas-
se média no Brasil, apesar das discussdes tedricas mais
detalhadas questionarem profundamente essa ideia (Si-
fuentes, 2014). Isso se deu pela confluéncia de interesses
envolvida neste novo enquadramento de classe: ideia de
progresso do pais e a potencialidade de lucro. Com base
em falas de ex presidentes sobre o tema, o Estadao in-
cluiu em 2011 a categoria “nova classe média” como uma
criacdo do Estado e como parte de um projeto de nacio.
Mesmo considerando o termo impreciso, o ex-presiden-
te Fernando Henrique Cardoso afirmou, em 2011, que a
oposicado deveria voltar-se para a nova classe média (Si-
fuentes 2014). Ja para a ex presidenta Dilma Rousseff, a
nova classe média simbolizava “uma das grandes conquis-
tas e das maiores e melhores herancas que tenho do go-
verno Luiz Inacio Lula da Silva” (Sifuentes 2014, p. 290).
Outra importante estratégia de captacao da nova classe
média é o chamado jornalismo de servico. Esse jornalismo
consiste em denunciar as falhas do poder publico em re-
lacdo aos servicos basicos. De acordo com Moreira et al
(2015) um famoso telejornal cumpre o papel “de cobrar
as autoridades competentes, porém dando um prazo me-
nor” (p.3). Um dos exemplos dos autores é o quadro Blitz
JPB, do Jornal da Paraiba 1a edicdo, da TV Cabo Branco,
afiliada da Rede Globo, que apresenta:

“trés flashes com duracdo de um minuto que entram durante a
programacdo da tarde: no primeiro, o repérter mostra a situa-
¢do; no segundo, conversa com os moradores que reforcam o
que ja foi dito; no terceiro, o repérter repassa a resposta dada
pelo 6rgao e promete voltar ao local caso o problema nao seja

solucionado” (p.4).

Com isso, a visibilidade que os cidadaos anteriormente
marginalizados passaram a ter, por seu atual poder de
consumo, é convertida em quadros jornalisticos que fa-
lam de suas necessidades negadas pelo Estado. Vé-se
que a nocao de nova classe média é algo um tanto am-
biguo para as autoridades federais. H4 a influéncia das
midias de massa para a construcdo do entendimento
sobre as diferentes classes sociais, e isto é usado para
favorecer a classe média como uma conquista e para evi-
denciar as suas fragilidades. Parte disso esta ligado ao
fato de o empoderamento econémico ndo ter resultado
necessariamente em uma melhora das condicdes de vida
dos cidadaos.

“Na Rocinha, 65% das familias se encontrariam na classe média
[...] ‘familias tipicas de classe média, com carro novo na gara-
gem, televisores de LCD com pacote de TV a cabo, que viajam
de avido e tém filhos universitarios'. Mesmo assim, os morado-
res rejeitavam o roétulo, visto que ‘rico ndo mora na favela’. Além
disso, o promotor de vendas relatou estar cheio de dividas. (Si-

fuentes, 2014. p. 19).

De acordo com Sobrinho (2014), hd uma captura das vo-
zes dos telespectadores por parte dos telejornais, que
buscam legitimidade para os seus conteldos. A autora
também observa que os telespectadores por vezes ja
tinham tentado acessar o Estado para a resolucao dos
problemas, e por ndo conseguirem resultado, recorrem
a denuncia nos meios de comunicacdo. Nas conclusdes
de seu trabalho, fica explicito o ganho de poder simbdli-
co das emissoras ao se colocarem como responsaveis em
cobrar resolugcdes das autoridades no que diz respeito
aos direitos basicos dos cidaddos. Moreira et. Al (2015)
faz uma anélise dos elementos utilizados pelo noticiario
televisivo Jornal da Paraiba (JPB). Este programa também
se utilizou do jornalismo de servico, e de outras estratégias,
para conquistar a audiéncia da dita “classe C". Em sua 1a
edicao, o JPB tinha um modelo similar aos jornais locais
da Rede Globo: bancadas e cadeiras com apresentadores
e reporteres fazendo uso de uma linguagem formal e in-
tercalando com blocos mais leves para nao ficar apenas
apresentando noticias ruins (crimes e etc.). Esse mode-
lo, entretanto, ndo liderou os niveis de audiéncia ja que
outros canais apresentavam as mesmas noticias fazendo
uso de uma linguagem mais informal e com um certo de
teor de entretenimento.

“Para tentar reverter a situacado, o JPB 1° edicdo ganhou um
apresentador novo vindo de outro Estado e uma bancada menor
sem cadeiras, onde o apresentador tem a liberdade de passear
pelo estudio deixando a apresentacdo mais dindmica” (Moreira
et al. pp. 3-4).

Este trabalho é uma amostra do movimento feito pela
midia hegemonica, que precisou adaptar-se e considerar
os desejos de uma parcela da populacdo que antes nao
era devidamente representada na programacao ofereci-
da. Vé-se como o enquadramento “classe C" também é
utilizado como estratégia de marketing para promover
novos formatos jornalisticos. Além de ser uma forma de
dar visibilidade a um extrato desfavorecido da populacéo.
Porém, a andlise do perfil da nova classe média é debatida
de maneira mais profunda pelos autores que analisam a
representacdo da nova classe média nas fontes impres-
sas. Morasco (2016), a partir da analise de duas noticias
sobre os “rolés” do jornal A Folha de Sido Paulo, uma de
2000 e outra de 2014, busca mostrar como os atores so-
ciais envolvidos na atividade foram retratados nas duas
épocas. No contexto de mudancas sociais, os rolezinhos
foram encarados como uma intervencao urbana, por se-
rem compostos por uma maioria de jovens da periferia
que iam passear nos shoppings frequentados por pessoas
brancas e moradoras “do asfalto”. Os jovens dos rolezi-
nhos de 2014 s3o vistos como “promissores, aqueles que
consideram mais a marca do que o preco e que ja passa-
ram por descontrole financeiro”; enquanto no rolezinho de
2000, os frequentadores foram encarados como “sem-
-teto, favelados, estudantes e punks”. Nos anos 2000 nio
havia ainda a ideia de uma nova classe média para falar
dessas pessoas, que buscavam visibilidade com recursos
préprios. O publico era visto como pobre e favelado. Po-
rém, mesmo com a mudanca dos termos, os atores sociais
dos rolezinhos continuam sendo o “outro” da classe média
tradicional, os intrusos em um espaco que nao foi pensa-
do para essas pessoas.

Na mesma linha analitica, Hansen (2015) analisa as re-
presentacdes da nova classe média brasileira nas revis-
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tas Veja, IstoE, Epoca e Carta Capital, entre os anos de
2008 e 2013. A autora assinala que a nova classe média
é vista por um viés econdmico, onde apenas a renda e o
consumo sdo considerados. Demonstrando que direitos
basicos e habitos sociais e culturais ndo tém sido consi-
derados pela midia na hora de definir as classes sociais.
A reportagem especial, que recebeu o mesmo titulo da
manchete de capa, “Nunca fomos tao felizes”, esta divi-
dida em duas matérias, a primeira, intitulada “A geracao
do bem-estar” traz um panorama que contempla diver-
sas classes sociais, mostrando, segundo a IstoE, como o
brasileiro vive um momento de bem-estar. A segunda,
com o titulo “A classe C vai ao paraiso”, dedica-se so-
mente ao grupo que a revista denomina como “classe C”.
A visdo economicista apontada por Jessé Souza (2010,
2013) como dominante nos discursos sobre a chamada
nova classe média novamente pode ser encontrada nes-
ta reportagem. A centralidade na renda e/ou no poder
de consumo, caracteristica da visdo economicista, mos-
tra-se presente ja nas chamadas de capa. Apesar de a
manchete falar de felicidade, as chamadas deixam claro
que o acontecimento noticiado pela reportagem se tra-
ta, somente, de uma questdo econdmica: “Brasileiros sdo
tomados pelo sentimento de bem-estar, comprando mais
carros, viajando mais, adquirindo casa propria e realizan-
do sonhos até ent3o inatingiveis”, diz uma das chamadas
da capa. (Hansen, 2015. P. 92-93)

Em sintese, as midias analisadas pelos varios autores ci-
tados concentram-se em falar do aumento de renda para
divulgar a “classe C”". Indicando em suas matérias que ao
acessar minimamente determinados bens, servicos, e até
direitos basicos, pessoas que ainda passam por muita
dificuldade sdo os novos membros felizes de uma nova
classe média.

Campanhas publicitarias nacionais: Crescimento de in-
clusao através da diversidade de racas

A producao académica da area do marketing entre os
anos de 2002 e 2014, tinha como principais objetivos
compreender como era esse “novo” publico e o que ele
desejava. Muitas vezes utilizando termos como “consumi-
dor emergente” e “novo perfil de consumidores” ao invés
de “classe C” ou “nova classe média”. Os estudos busca-
vam entender como as novas possibilidades de aquisi-
cdo de servicos poderiam ser convertidas em consumo
direto pelos mais recentes detentores de um maior po-
der de consumo. O tom dos estudos nos da a impressao
de que essas pessoas ndo existiam para as marcas antes
de terem o seu potencial de compra elevado, e a conse-
quéncia desse apagamento nao é considerada como algo
relevante, e ndo aparece nos debates. A projecao é feita
no presente e no futuro. Restringindo-se as praticas do
mercado, é como se de subito uma parcela de sujeitos e
suas respectivas subjetividades, fossem um mistério a ser
desvendado. Ainda que essas pessoas estejam presentes
na sociedade desde sempre.

A nocao de classes sociais utilizada em estratégias de
marketing e publicidade foi concebida na década de
1970, em plena expansao da TV como meio de anunciar
e de atingir a populacdo brasileira (Almeida, 2015). Po-
rém, sempre houve um descompasso entre os interesses
dos anunciantes e a variedade de sujeitos expostos as
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propagandas e produtos. Frente a este problema, os pes-
quisadores de mercado buscaram adaptar os critérios de
definicdo de classe aos seus objetivos de lucro. Cientes
que as experiéncias de pertencimento de classe no Brasil
sdo muito complexas, e demandam uma extensa investi-
gacdo da formacao do povo brasileiro, a solucdo encon-
trada foi agrupar o publico por capacidade e potencial de
consumo. De acordo com Almeida (2015): “[A] definicdo
de classes A, B, C, D e E advém do fato de que é preciso
discriminar e fazer cortes em uma distribuicdo de renda
que é continua” (p.29).

Para desenvolver as definicdes de classes mercadolégi-
cas investigou-se os bens que as familias possuiam para
entdo definir as categorias de pertencimento socioeco-
noémico. Dentro desta perspectiva, possuir eletronicos e
automoveis, viajar e atingir determinados niveis de esco-
laridade, figuram como critério definidor das classes so-
cioeconbémicas para o mercado e para a indudstria cultural
no Brasil (Almeida, 2015). Ou seja, a separacao de classes
no Brasil, onde a concentracdo de renda é marcante, é
drasticamente diferente da existente na Europa: elite pe-
guena e uma imensa camada média e uma significativa
camada popular (Almeida).

Ainda em relacao a génese desses critérios, € importante
observar que a TV aberta estd ha muito tempo presente
na maior parte dos lares brasileiros. E, apesar da sua fun-
cao estratégica e critérios arbitrarios, a nocdo de classe
social presente nos anuncios televisivos é continuamen-
te incorporada as nocdes de classe ja existentes. Além
disso, os critérios internacionais utilizados para se referir
aos estratos médios foram, durante muito tempo, o teto
maximo de conforto que uma grande parte da elite brasi-
leira conseguiu atingir.

Dito isso, vemos que parte desse tratamento especial se
desdobra na distorcida representatividade de raca, géne-
ro e habitos nas propagandas e produtos culturais brasi-
leiros, que sempre foram direcionados aos estratos mais
altos, que por sua vez correspondem a minoria dos teles-
pectadores. E importante ressaltar, que apesar de serem
chamados de “classe média”, esses estratos sdo compos-
tos por quem esta “no topo da piramide social” na realida-
de Brasileira (Almeida, 2015. P. 29). Os demais estratos,
encontravam-se em situacdo de profunda desigualdade,
ndo tendo muitas vezes a possibilidade consumir além
do basico para a sobrevivéncia urbana. Sendo assim, os
estratos populares foram invisiveis para o mercado du-
rante muito tempo por estarem associados a pobreza e
a miséria.

Porém, apds o periodo de transformacdes sociais entre
o final da década de 1990 e 2010, os pesquisadores da
area de marketing buscaram voltar as suas atencdes para
estrato C, pois esse estrato representa o “mercado mais
popular que foi ‘descoberto’ mais recentemente, a par-
tir de 2008, ou de 2010 com maior evidéncia” (Almeida,
2015, p. 31). Ainda que individualmente o consumo des-
ses sujeitos seja menor que o das classes A e B, propor-
cionalmente a dita “classe C” alcancou um nivel de con-
sumo expressivo para o mercado financeiro, e passou ser
considerada como um publico de importéncia.

Com o aumento da renda e do consumo nos “anos de cres-
cimento”, uma parcela da populacdo teve a possibilidade
de consumir produtos que tinham todo o seu marketing
voltado para as classes A e B. Isso exaltou as contradi-
cOes entre as caracteristicas da populacdo em geral e a



representacdo feita dos consumidores nas midias onde
0s anuncios eram exibidos. Servicos como cruzeiros, via-
gens aéreas, e compras online, cujo acesso antes estava
concentrado nos estratos A e B, passaram a ser consumi-
dos em massa, ja ndo sendo mais vistos como privilégio e
como marcadores da classe média no contexto brasileiro.
Em busca de agradar o novo publico agora visto como
consumidor, a drea do marketing precisou desenvolver
novas estratégias de captacdo de publico. Nesse senti-
do, a ideia de incluir o estrato C a classe média apresen-
tou um enorme potencial, pois facilitou a concentracdo
de uma parcela heterogénea da populagdo em um rétulo
simples e dotado de status. O perfil antes visto como “po-
bre” ou “popular”, e por isso de baixa importancia, preci-
sou ser ressignificado. Marcas importantes e tradicionais
foram obrigadas a incorporar os habitos populares em
suas propagandas.

As pesquisas feitas identificaram os desejos movidos pela
nocdo de classe presente no “novo” estrato de consumi-
dores. Alguns produtos em especial tinham o poder de
conceder a sensacdo de enriquecimento sem que neces-
sariamente as condicdes de vida estivessem ideais. Bens
de consumo que antes identificavam as classes A e B,
mesmo quando passaram a estar disponiveis para con-
sumo em massa, ainda conservavam resquicios do seu
passado de produtos refinados, e por isso tinham alto
potencial de consumo. Nogueira et al (2014) afirmam que:

“percebe-se o desejo das classes emergentes de se integrar a
esse equipamento turistico (os cruzeiros maritimos) com o intui-
to de realizar uma pseudo insercdo a um novo estrato social. A
sensacdo ocorre, em especial, pelo compartilhamento do mes-
mo espaco e nivel de tratamento dispensado aos cidadaos per-

tencentes a classes sociais historicamente privilegiadas” (p. 1).

Para o setor do marketing esse desejo é uma importan-
te ferramenta para alavancar o consumo. N&o se pou-
pou esforcos para fazer com que as pessoas tivessem a
sensacao de estar na elite, ainda que fosse claro que nao
pertenciam a ela. Um dos fatores limitantes desta nova
experiéncia de classe é o parcelamento do pagamento e
a pouca capacidade de pagar integralmente os bens ad-
quiridos.

Uma conclusdo importante de se observar na literatura
do marketing, é a de que a “classe C” consome por ne-
cessidade, desejo e status. Uma combinacido que supos-
tamente alavanca a economia, mas gera também um alto
endividamento. Porém, mesmo com dividas, o consumo
seguia em alta no periodo analisado, e enquanto havia
lucro, havia interesse nos sujeitos envolvidos na onda de
consumo.

O consumo passou a ser encarado como um importante
elemento constitutivo das identidades (Barbotin e Re-
tondar, 2014). Um dos fatores associados a isso sio as
politicas sociais do governo Lula que investiram em uma
estratégia de marketing que vinculou identidade, cidada-
nia e consumo. Com a chancela do mercado e do Esta-
do, a midia colaborou como um difusor da ideia positiva
de “nova classe média”, veiculando junto desta nocdo a
imagem de pessoas esforcadas (meritocracia) e de cresci-
mento do pais (Grohmann, 2015).

Neste panorama, os dados oficiais que forneciam o per-
fil do estrato C teve grande importancia nos caminhos
assumidos pela area do marketing. As estratégias desen-
volvidas baseiam-se nos dados oficiais da presidéncia

da republica — SAE/PR — que identificavam o estrato C
como constituido, em grande parte, por jovens negros
da periferia, que correspondiam a 31% da (“nova”) classe
média (Maia et al., 2014; SAE/PR e SERASA EXPERIAN,
2014). Para atingir esses jovens, o marketing apropriou-
-se de causas que antes restringiam-se as analises cul-
turais, politicas e socioldgicas. Essa parte da populacdo
antes vista como um problema social, era agora um “tar-
get” para as empresas. Algo que moveu os interesses do
mercado para este publico que antes era marginalizado
(Maia, 2014).

O desafio do cinema brasileiro: Retomar o interesse da
audiéncia

Até a década de 1950, o cinema era a principal referén-
cia cultural e opcao de entretenimento, junto com o radio
(Silva, 2010). Com a popularizacido do acesso a aparelhos
de televisdo no Brasil, a TV passou a ser a alternativa
de entretenimento com o menor custo para o brasileiro.
Com isso, ir ao cinema tornou-se uma pratica de consumo
reservada as elites.

Este restrito publico que continuou frequentando cine-
mas na segunda metade do século XX passou a preferir
producdes internacionais, principalmente as hollywoodia-
nas. Essa preferéncia ainda se refletiu nos filmes trans-
mitidos na TV aberta que, em sua maioria, eram proce-
dentes do mercado norte-americano. Nesse sentido, o
cinema brasileiro perdeu a audiéncia das classes de baixa
renda, que passaram a consumir filmes internacionais.
Como lembra Silva, o cinema norte-americano permane-
ceu em nosso inconsciente ao longo do tempo como a
principal referéncia de producio cinematografica de qua-
lidade, ao passo que, sobre o cinema nacional, remanes-
ceram os preconceitos antigos de baixa qualidade técnica
e roteiros fracos (Silva, 2010).

Como indica Ruy (2011), a situacdo comecou a mudar no
periodo entre os anos 2000 e 2009, que:

“Foi marcado por uma significativa reconfiguracdo nos aparatos
disponibilizados pelo Estado para o fomento ao cinema nacio-
nal, assim como pelo crescimento na participacdo de empresas
maiores na distribuicdo e coproducao do filme brasileiro - so-
bretudo em funcéo dos atrativos fiscais em torno dessa parceria
- e pela consolidacdo no mercado brasileiro da Globo Filmes,

criada em 1998” (p. 138).

Os longa metragens Tropa de Elite 2, Se Eu Fosse Vocé 2, e
2 Filhos de Francisco sao exemplos de titulos que alcanca-
ram sucesso de bilheterial. Esses resultados reforcaram
a teoria de que a aplicacdo do modelo norte-americano
de cinema funcionou também aqui no Brasil. Afinal, a
nova producao brasileira passou a contar com o apoio
de grandes empresas, como a Rede Globo, no financia-
mento e divulgacao dos produtos, por meio de planos de
publicidade cross-media — filmes em cartaz no cinema
sao anunciados na TV da rede. Essa estratégia atraiu a
audiéncia de um meio audiovisual para o outro, e assim,
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contribuiu para ampliar o alcance do cinema nacional.
Além do vinculo publicitario, a producdo desses filmes
baseou-se no aproveitamento de profissionais ligados a
producao de conteldo para televisdo. Com isso, a esté-
tica e a linguagem dos novos filmes brasileiros se torna-
ram semelhantes a dos programas televisivos, aos quais
a audiéncia ja estava acostumada a assistir. Isso funcio-
nou como um convite a assistir os filmes brasileiros, pela
certeza de que se encontraria um produto similar aque-
les dos quais o publico ja gostava. Portanto, Ruy (2011)
considera que a adaptacado desse modelo “blockbuster”
as tematicas da realidade brasileira € o principal caminho
que a producao cinematografica nacional tem para alcan-
car o grande publico.

Melo (2017) reitera essa transdisciplinaridade entre TV
e Cinema. Ele analisa a situacdo das domésticas repre-
sentadas no filme Que Horas Ela Volta? (2015), de Anna
Muylaert e no documentario Doméstica (2012), de Gabriel
Mascaro. O primeiro € um longa-metragem ficcional, que
conta a histéria de Val (interpretada por Regina Casé),
uma doméstica que trabalha ha anos para uma familia da
elite paulistana e cria os filhos da patroa, enquanto a pro-
pria filha cresce longe e é criada por outra pessoa.

Ja no documentario, sete jovens filmam a rotina de suas
empregadas durante uma semana, mostrando as diferen-
tes relacoes com os patrdes, semelhancas nas histérias
de vida e peculiaridades de cada empregada. Uma das si-
milaridades que Melo observa é que tanto Val quanto as
domésticas retratadas por Mascaro aparecem assistindo
TV. O autor entende que isso é ao menos uma indicacdo
da importancia da televisao na formacao das identidades
das domésticas e lembra que ambos os filmes sdo lan-
cados na esteira de quatro novelas protagonizadas por
empregadas domésticas, exibidas em 2012 pela Globo
(Melo, 2017).

Como outros autores, Melo reitera que vivemos numa
nova era, em que o publico questiona as representacdes
tradicionais de personagens das classes populares. Nesse
contexto, o autor entende que “para construir filmes so-
cialmente criticos, os dois diretores optam por ndo aban-
donar os clichés que rondam a figura das empregadas nas
producdes audiovisuais, ao contrério, eles assumem e
questionam tais caracteristicas” (p. 151).

No documentario Doméstica, o autor observa que o po-
der sobre a representacdo ainda estd com os patroes:
Sao eles que dispdem da camera e fazem as perguntas.
Os jovens ndo sabem ao certo o que é relevante filmar,
e o inconsciente social sobre essas trabalhadoras acaba
levando-os a registrar imagens mais tradicionais como
“mae preta (humilde e maternal), a doméstica comica
(com gostos diferentes dos patrées, bregas) ou mesmo as
domésticas participativas (portadoras de certa esperte-
za, gracas a sua origem social)” (Melo, 2017, p. 154).

No contexto de mobilidade social, sabemos que as carac-
teristicas das novas empregadas domésticas vao muito
além de pessoas que deixam a familia em um lugar distan-
te para viver em funcao do servico, como é o caso da per-
sonagem Val, de Que Horas Ela Volta?. Melo (2017) indica
que as empregadas de hoje tém mais afinidade com a Val
da segunda hora do filme. Nesse momento da trama, sua
filha passa no vestibular e Val resolve abandonar a situa-
¢do de desigualdade e opressdo a qual se submetia, por
se conscientizar da possibilidade de ascensao social. Ape-
sar da critica de classe presente no filme, o autor percebe
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que o longa nao discute questdes da nova representacio
das domésticas da nova classe média, tais como as am-
bicdes em relacio ao futuro profissional e a vida afetiva,
para além do papel de mae trabalhadora (Melo, 2017).
Diante de todas as interrupcdes que a producio cine-
matografica brasileira sofreu, presenciamos ainda hoje a
predominancia da TV em relacdo ao cinema em termos
de publico, e de controle da producéo e exibicdo, que
estao limitadas a poucas emissoras. Com isso, o autor
entende que “o popular quase sempre chega ao cinema
mediado por outros grupos acima na piramide social e/
ou em processos de ‘entrega’ da ciAmera” (Melo, 2017, p.
155), ou seja, ainda sdo as classes mais altas que contro-
lam a producao audiovisual. Diante da analise do autor e
da escassez de bibliografia sobre o apelo do cinema bra-
sileiro a nova classe média, verificada durante a pesquisa,
podemos dizer que este € um campo de pesquisa que ain-
da precisa ser explorado.

As diversas visdes da ascensdo dos jovens da periferia
expressas na musica brasileira

Nessa secdo iremos investigar as representacdes — es-
pecialmente de jovens que estdo a beira ou experimen-
taram a mobilidade social — nos géneros musicais mais
estudados pelos autores: o Passinho, estilo de danca
embalado pelo popular funk carioca; o Funk Ostentacao
caracteristico do estado de Sdo Paulo; e o Forré Eletroni-
co, produzido principalmente na cidade de Fortaleza, no
Nordeste do Brasil. A andlise demonstrou que o Passinho
destoa dos outros dois estilos, que registram entre si se-
melhancas na representacdo do publico alvo.

Como explicam Morigi e Braga (2015), a cidade de Forta-
leza passou por um processo de modernizacdo tardia, e
“com o rapido desenvolvimento e transformacao do es-
paco urbano, houve um crescimento vertiginoso do mer-
cado de bens simbdlicos” adaptados “a légica da industria
do entretenimento” (p. 436). Nesse contexto, surgiu o
forrd eletrénico, que apela para o publico emergente re-
presentando-o como “moderno” e “sofisticado” (p. 449).
Apesar das letras do Forré Eletronico ndo mencionarem
categorias como “classe média” e “nova classe média”,
Braga (2015) observa que os almejados rétulos de mo-
dernidade e sofisticacao, estao atrelados a “ser rico”, “ser
branco”, e “ser homem” (p. 178).

De forma semelhante, o género do Funk Ostentacao
preza por vangloriar-se do consumo, isto &, a ostentacao
em si: “Esses jovens querem deixar claro para o mundo
inteiro qual a sua nova identidade e poder de compra”
(Oliveira e Nunes, 2015, p. 14). As autoras observam que
o consumo de produtos antes reservados as elites indi-
ca ndo s6 a melhora nas condicdes econémicas (e formas
resultantes de mobilidade socioecondmica ascendente),
mas principalmente, o desejo de aceitacdo e reconheci-
mento por uma sociedade que valoriza cada vez mais a
posse de bens materiais. A intencdo dos MCs e do publico
seria afastar-se do rétulo de “pobre favelado” (Oliveira e
Nunes, 2015, p. 14).

A andlise de Resende (2017) sobre o videoclipe da musica
Plaqué de 100 (2012) de MC Guimé evidencia rétulos efe-
tivos de diferenciacdo social. Ha referéncias a roupas e
acessorios de marcas caras, joias, carros e motos de luxo.
Os ambientes sdo camarotes VIP de boates, mansdes



proprias ou da elite tradicional. Na letra da composicao
as expressoes “VIP” (p. 22) e “pika de verdade” (p. 23) sdo
atribuidas a MC Guimé e seus parceiros de ostentacao.
Ja os integrantes da velha classe média sdo chamados de
“zé povinho” (p. 22), numa clara inversio de posicdes, que
demonstra o desejo de assumir o lugar dos (homens bran-
cos) da elite.

Os mesmos marcadores estdao presentes no Forrd Ele-
trénico. No videoclipe Alb, vo, t6 estourado, da banda Forré
do Movimento (2012), o neto “estourado” e suas “amigas”
consomem bebidas caras, como uisque e vodka. O neto e
0 avd exibem um relégio dourado. (Morigi e Braga, 2015).
O ambiente também remete a sofisticacdo: o apartamen-
to é amplo e apresenta objetos modernos junto a tradi-
cionais. No Clube de Forré o ambiente é o camarote, o
grupo consome bebidas caras, e o carro que possuem é
uma Ferrari. Vale ressaltar que produtos como carros im-
portados e uisque, sdo signos tradicionalmente ligados a
figura masculina como simbolos de refinamento e poder
(Braga, 2015).

No entanto, o perfil do “neto” estd mais alinhado as re-
presentacoes das classes emergentes do que da classe
média tradicional: “é interpretado por um produtor da
banda, um homem mulato, de feicdes indigenas e estatu-
ra baixa"” (Morigi e Braga p. 443).

Outro aspecto significativo é a relacio homem-mulher
entre os “avés”. A avé é a dona de casa e representa a
norma: se preocupa com a conduta do neto. J4 o avé,
apesar da idade, continua sendo um “farreador” como o
neto: ele representa o desvio da norma. J4 que o compor-
tamento do avé é visto como descontraido e exemplo a
ser seguido pelo neto, Morigi e Braga (2015) afirmam que
isso perpetua a légica machista, pela qual € comum o ho-
mem nao respeitar as regras da mulher, por considerar-se
acima dela em termos de poder.

Ja as relagdes de poder nos clubes de Forré pretendem
sustentar as “mascaras sociais” (Braga, 2015, p. 178). Para
Morigi e Braga (2015), o foco na representacio do que é
ser sofisticado e moderno:

“Torna opaca (...) as tensdes e os conflitos gerados pelas desi-
gualdades socioecondmicas e a violéncia urbana, dentre outros
problemas sociais desencadeados pelo desenvolvimento desi-
gual e pela expansao urbana desmedida da capital cearense nas

ultimas décadas” (p. 449).

No Funk Ostentacao as relacdes de classe se exprimem
de forma semelhante. Para Oliveira e Nunes (2015), neste
estilo o consumo de bens antes restritos as classes mais
altas reflete a tentativa de adquirir uma “similaridade so-
cioecondmica e cultural que lhes conferissem uma nova
identidade” (p. 14). Barbosa (2016) complementa que o
fato de os MCs serem naturais da periferia e terem con-
quistado a capacidade de comprar bens de alto valor,
torna-se uma “propaganda” efetiva de um estilo de vida.
Assim, o consumo ganha conotacao positiva porque per-
mite sentir-se integrado a uma sociedade que ignora os
que tém menos poder aquisitivo. Essas observacdes sao
consistentes com Resende (2017), que compara o Funk
Ostentacdo ao conceito de Veblen (1965) de consumo
conspicuo, que:

“tem como pano de fundo a competicido social entre as
classes, com os individuos situados nos pontos mais infe-
riores do espectro social desejando se igualar e até mes-

mo se sobrepor aqueles que estdo no patamar superior
e, uma vez nesse patamar, buscando se diferenciar da-
queles posicionados mais ‘abaixo” (Resende, 2017, p. 21).
Apesar dessa clara tentativa de se destacar socialmente,
Resende (2017) observa que a caracteristica da “humil-
dade” também é enfatizada na letra de Guimé. A incoe-
réncia entre uma posicao ostentatéria e a referéncia a hu-
mildade, caracteristicas de duas classes sociais distintas,
seria uma marca daquele que passou por uma abrupta
ascensio social, segundo o autor. MC Guimé “conserva
a humildade” para manter o didlogo com a sua matriz cul-
tural de origem:

“A valorizacao da humildade como atributo pessoal é caracteris-
tica atribuida a parcela mais popular, no seio da qual o esbanja-
mento nao é aceito por se inserir em um ambiente de caréncia
de recursos econémicos, em que o esbanjamento e a auto-pro-
mocao sdo vistos como provocacao aqueles que possuem pou-

co ou quase nada” (p. 23).

A andlise do estilo do Passinho revelou uma construcao
simbdlica bem diferente. Pacheco (2017) considera que
ele funciona mais como um “produto” utilizado pela midia
para construir uma “nova imagem da favela” (p. 110). Os
protagonistas sdo todos negros das favelas, mas afasta-
dos do esteredtipo ligado ao banditismo, que recai princi-
palmente sobre os negros no Brasil. Assim, a midiatizacdo
do Passinho contribuiria para a alteracdo da visao este-
reotipada da favela violenta em um espaco que produz
novas identidades culturais.

Pacheco (2017) ainda destaca que as representacdes mi-
didticas costumam restringir o movimento aos integran-
tes do Dream Team do Passinho e tentam afasta-lo do
Funk, cuja imagem ainda esta atrelada ao estilo “Proibi-
dado”, originario dos bailes com forte presenca do trafico,
e onde hé exaltacdo das armas e do sexo. A autora conclui
que:

“A grande midia se apropria com mais simpatia do Passinho jus-
tamente pelo fato de sua estética ndo refletir (a0 menos, ndo
literalmente e nem de forma mais incisiva) os problemas sociais
das favelas cariocas (...) Os dancarinos e grupos de Passinho cos-
tumam abarcar em seus discursos a paz, a cultura, o trabalho
e o estudo, e as musicas escolhidas pelos dancarinos e pelos
organizadores das batalhas normalmente sdo somente batidas,

sem letras” (p. 91).

Maia (2014) analisa o videoclipe de divulgacio do Baile do
Passinho, patrocinado pela Coca Cola, no qual sdo exalta-
das “a alegria, a emocado de estar junto, a felicidade que
se pode experimentar quando se entrega a danca, aos
amigos, a um ‘estilo préprio de ser’ ” (p. 12). Neste vi-
deoclipe, o figurino se assemelha as roupas que os jovens
das favelas usam no dia a dia: bermuda ou calca, camisa
de malha e boné — a Unica interferéncia é o simbolo da
Coca Cola estampado nas roupas. O cenario também di-
verge do estilo Ostentacao: é na periferia que os jovens
do Passinho dancam e exprimem sua “felicidade” (Maia,
2014). Maia et al. (2014) apontam que o documentario A
Batalha do Passinho (2012), de Emilio Domingos, mostra a
transicdo de “cendrios” dominados pelo estilo. Conforme
a danca ganha apoio da midia, conquista mais visibilidade
fora da periferia:

“As competicbes, inicialmente realizadas de maneira improvisa-
da, no meio da rua, com uma caixa de som ligada e o povo em
volta, evoluem e passam a ter como cendrio a quadra de piso
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liso e arquibancada. A quadra ainda esta dentro da comunidade.
Mas, ali estdo também as equipes de programas de TV e o pa-

trocinio de grandes empresas” (p. 10).

O time do Passinho tém grande impacto estético e subje-
tivo junto aos jovens da periferia, mas o real motivo do in-
teresse que despertou na midia é o fato de fazerem parte
da nova classe média, publico que o mercado audiovisual
procura atingir (Maia et al., 2014). O Passinho surgiu es-
pontaneamente, como uma manifestacdo cultural dentro
das periferias, mas os integrantes do Dream Team do
Passinho estariam sendo usados pela midia como prota-
gonistas, como “modelos de papéis a serem seguidos” na
construcdo daidentidade dos seus fas, os préprios jovens
da periferia (Maia et al., 2014, p. 8).

E interessante observar que no documentario analisado
por Maia et al (2014) ha apenas uma menina (Lellézinha),
gue aparece uma Unica vez. Na opinido das autoras, essa
representacdo modesta da mulher reflete o cenério do
Passinho, que é dominado pelos meninos nas batalhas e
competicdes, apesar da danca envolver “movimentos e
uma sensualidade tipicamente femininos” (p. 10). No en-
tanto, Lellézinha foi a escolha dos meios de comunicacao
para representar a nova classe média, porque, apesar de
ser negra, ela se encaixa nos padroes midiaticos de beleza
(Maia et al., 2014).

Ou seja, se antes o jovem da favela sofria com a invisibili-
dade e o esteredtipo do banditismo, agora ele vira icone
midiatico de moda, musica, atitude e expressao, através
do Passinho (Maia et al., 2014). Na mistura de elementos
da elite e da cultura popular o “novo favelado” ganha po-
pularidade e entra na moda.

Consideracoes Finais

Afinal, como a midia do entretenimento e das campanhas pu-
blicitdrias fazem uso da mobilidade de classes?

Em meio a esse conjunto de analises e estudos realiza-
dos entre 2008 e 2012, é impossivel ndo identificar que o
mercado de midia, entretenimento e campanhas publici-
tarias no Brasil é dominado pelas elites. A influéncia mer-
cadolégica da midia interfere diretamente no comporta-
mento das massas, com base no que é mais acessivel a
elas, especialmente as novelas, que ditam tendéncias de
estilos diversos a sociedade.

Através da busca de maiores indices de audiéncia e vi-
sibilidade, se faz uso das classes mais vulneraveis, das
novas e passageiras classes médias, e as programacoes
sdo adaptadas para “agradar” o novo publico. Lembrando
da andlise de Filgueiras (2012) que afirma que “os ventos
econdmicos e sociais do Brasil favorecem a emergéncia
de novos protagonistas, novas formas de producao cul-
tural e empoderamento simbélico das classes antes ex-
cluidas” (p. 12), o empoderamento simbdlico das classes
antes excluidas faz com que elas possam finalmente se
sentir incluidas na sociedade, mesmo que seja para en-
corajar o consumo excessivo e ostensivo. No caso de
Cheias de Charme, as trabalhadoras domésticas da trama
sdo protagonistas e lideram a telenovela de uma forma
diferente das novelas do passado. Para muitos especta-
dores e espectadoras, as personagens e suas atitudes
refletem similaridades com as suas realidades. Segundo
Moura (2015), vimos que o comportamento das mulheres
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da “classe C” passou do sonho de uma condicdo social
mais elevada, para uma realidade.

A sensacdo de sentir-se parte da classe média empodera
os brasileiros que por tantos anos eram oprimidos pelas
classes mais elevadas. A discussdo da nova classe média
vis-a-vis novas identidades perante a midia deve também
considerar que, para as elites e para a velha classe média,
as classes populares serdo sempre consideradas como
“o outro” ou como intrusos em espacos que ndo foram
pensados para eles. Consideremos a analise de Morasco
(2015), mencionada aqui, sobre os rolezinhos onde a mi-
dia fez uma cobertura diferenciada de 2000 e 2014. Na
ultima, a cobertura teve um viés mais positivo ja que em
2014 a preocupacdo da midia havia mudado, ainda que as
pessoas que participavam dos rolés ainda ndo tinham sido
devidamente consideradas como parte da classe média
em si, e sim como uma nova classe média, a “outra” clas-
se média. No contexto estudado, os habitos e o capital
cultural da nova classe média sdo geralmente diferentes
dos da classe média tradicional (Bourdieu), e muito pro-
vavelmente, levaria uma geracdo inteira para obter com-
portamentos mais similares. O termo “dinheiro velho”
pode ser associado ao pensamento visto por Weber, ao
argumentar que o fato da nova classe média ser rotulada
como tal com base simplesmente em renda, gerava uma
definicdo simplista.

Durante o periodo discutido nesse compilado de estudos,
as conquistas da nova classe média foram temporarias,
mas evidentes. Algumas dessas conquistas podem ser
consideradas solidas e com resultados de longo prazo:
como a ascensdo de pessoas de classes populares tendo
seus filhos chegando as universidades, ou adquirindo um
primeiro imével em seus nomes. Os valores de cidadania
nesses casos sdo evidentes quando trabalhadoras domés-
ticas enviam seus filhos as universidades junto aos filhos
dos patrbes, e quando essas trabalhadoras conseguem,
através de projetos viabilizados por politicas publicas da
época, comprar a sonhada casa prépria. Por essas vias,
seria talvez possivel analisar um crescimento ou aprofun-
damento da consciéncia de classe e do senso critico das
classes populares ao pisarem em espacos dominados pe-
las elites, como por exemplo, as universidades.

Porém, em termos de consumo, uma mistura entre costu-
mes das classes populares e das elites gerou uma tenta-
tiva de ostentacdo com o objetivo de aceitacdo na nova
esfera social. Esse fendmeno pode ser visto a partir da
sensacdo que as classes populares tinham de ter que
agir, vestir e atuar na sociedade como ricos, para poder
ser respeitados por eles. Ao conquistar uma posicdo de
poder, ao adquirir propriedades, vestimentas, eletrodo-
mésticos, ao poder mudar habitos e estilos de vida —
frequentar cinemas, obter TV a cabo, ter suas musicas
tocadas nas radios e novelas, fazer parte do noticiario ou
de programas de plateia como protagonistas, e ndo mais
como grupos marginalizados — a nova classe média teve
entdo um espaco, ou a ideia de um espaco conquistado
entre a classe dominante.

Finalmente, através da selecdo dos materiais analisados,
0s quais nos concentramos em televisao, cinema, musica
e campanhas publicitarias, concluimos que a mobilidade
socioeconémica é representada na midia seguindo um
fundamento mercadoldgico que visa a ampliacdo de au-
diéncia e do consumo. Concluimos também que esse fun-
damento mercadolégico resulta em efeitos positivos com
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o empoderamento das camadas populares e suas catego-
rias de identidade que se acentuam e se empoderam. Os
marcadores de classe sdo predominantemente embasa-
dos no poder de consumo fazendo com que representan-
tes das classes populares evidenciem seus novos estilos
e poder aquisitivo através de vestimentas, carros, casas e
estilos de vida. As aspiracdes de vida sdo embasadas nas
atitudes dos ricos, onde as classes populares buscam ser
e viver como eles, sem necessariamente coexistir de for-
ma igualitdria com membros dessa camada social. Des-
sa forma, a atual crise politica e econémica do pais, se
comparada ao periodo do estudo, nos mostra que a nova
classe média de fato ndo engrossou a camada da classe
média em si, e ndo perdurou. Assim, é possivel concluir
que, embora tenha-se obtido resultados sociais positivos
de empoderamento das classes populares e geracdo de
uma vasta autonomia cultural, a busca pela superacao de
uma nova escala social ndo passou por um processo sus-
tentavel e de longo prazo.
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