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RESUMO

O objetivo desta pesquisa é analisar as representacfes da chamada nova
classe média brasileira nas revistas Veja, IstoE, Epoca e Carta Capital entre os anos
de 2008 e 2013. A partir da perspectiva dos Estudos Culturais e da compreenséo do
jornalismo como um produtor de sentidos na sociedade, busca-se realizar uma
analise cultural do objeto por meio das reflexdes, sobretudo de Hall (1999, 2003) e
Benetti (2013). A chamada nova classe média é discutida a partir da perspectiva de
Neri (2011), Pochmann (2012) e Souza (2010). A partir do cruzamento dos
referenciais tedricos que versam sobre jornalismo e nova classe média, o corpus de
pesquisa, composto por seis reportagens, € analisado. Conclui-se que a chamada
nova classe média € representada por uma visdo economicista (Souza, 2010, 2013),
na qual a renda e o consumo sédo os fatores predominantes para enquadrar 0S
individuos nesse grupo, em detrimento de valores imateriais, como os capitais social
e cultural, fundamentais para a compreensao da producéo e reproducao de classes

ao longo do tempo.

Palavras-chave: Jornalismo de revista, nova classe média, analise cultural,

representacoes



ABSTRACT

The objective of this work is to analyze the representations of the so-called
Brazil's new middle class on the magazines Veja, IstoE, Epoca and Carta Capital
between the years 2008 and 2013. From the perspective of Cultural Studies and
understanding of journalism as a producer of meanings in society, we attempt to
make a cultural analysis of the object through the reflections especially of Hall (1999,
2003) and Benetti (2013). The so-called new middle class is discussed through the
perspective of Neri (2011), Pochmann (2012) and Souza (2010). From crossing of
theoretical references related to journalism and the new middle class, the research
corpus, consisting of six reportages, is analyzed. We conclude that the so-called new
middle class is represented by an economistic view (Souza, 2010, 2013), in which
the income and consumption are the main factors to fit individuals into this group, at
the expense of intangible values such as social and cultural capitals, essential for

understanding the production and reproduction of classes over time.

Keywords: Magazine journalism, new middle class, cultural analysis,

representations
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1. INTRODUCAO

‘A inversdo de m&o no mercado de trabalho esta criando uma classe de
consumidores no Brasil. (...) Joaquim Ferreira da Silva, 62 anos, mestre de obras em
Sao Paulo com salario de 9 mil reais em uma grande construtora. O carro zero
quildmetro e os eletrodomésticos de sua casa estdo todos atualizados, incluindo o
computador e a TV plana”. (Reportagem “A nova vida dos pedreiros, simbolo da
ascensdo da Classe C”, publicada no site na revista Carta Capital em 03/07/2012%)

“Eles representam mais da metade dos jovens brasileiros, tém o dobro da
escolaridade de seus pais, acessam noticias diariamente pela internet e tém
opinides menos conservadoras em relagéo a mulher e ao homossexualismo. E o que
aponta a pesquisa Geragdo C, tracando o perfil dos filhos da nova classe média”.
(Reportagem “Pesquisa aponta perfil de filhos da nova classe média”, publicada no
jornal Zero Hora em 18/05/2013%)

“‘Eu me considerava um rapaz plenamente feliz até descobrir que ndo sou mais
pobre e agora faco parte da Classe C. (...) O ceticismo ainda me doi: demoro 2h30
para chegar ao trabalho porque o trem quebra quase todos os dias, meu plano de
saude ndo cobre minha doenca no intestino e morro de medo das enchentes do
bairro”. (Artigo publicado na sec¢éao “Colunas/Debates” do jornal Folha de Sdo Paulo
em 15/07/2012°)

Os trechos selecionados para a abertura deste trabalho sdo pequenas
amostras de representacdes em importantes veiculos da midia brasileira de um
grupo social que ja faz parte do imaginario dos brasileiros ha pelo menos cinco anos:
a chamada nova classe média brasileira. Considerada por muitos como o simbolo de
uma grande transformacao social vivida pelo pais, com queda na desigualdade de
renda e diminuicdo da miséria, a nova classe meédia desperta o interesse do

mercado, da midia e da politica.

N&o é possivel afirmar o tempo exato em que a ideia de uma nova classe

média brasileira surgiu. Um marco importante foi o ano de 2008, quando a Fundacéo

”4

Getulio Vargas (FGV) publicou a pesquisa “A Nova Classe Média”" trazendo dados

sobre uma significativa mudanca na distribuicdo de renda entre os brasileiros que

! Disponivel em <http://www.cartacapital.com.br/sociedade/a-nova-vida-dos-pedreiros-simbolos-da-
ascensao-da-classe-c> Acesso em julho de 2014.

% Disponivel em <http://zh.clicrbs.com.br/rs/noticias/noticia/2013/05/pesquisa-aponta-perfil-de-filhos-
da-nova-classe-media-4141665.html>

® Disponivel em <http://www1.folha.uol.com.br/fsp/opiniao/54594-de-repente-classe-c.shtml> Acesso
em julho de 2014

* Pesquisa publicada no dia 5 de agosto de 2008, disponivel na integra em
<http://www.cps.fgv.br/cps/classe_media/> Acesso em julho de 2014
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resultou, segundo a entidade, no surgimento de uma nova classe média no Brasil.

No mesmo dia, a ideia ja circulava pela midia em todo o pais.

Foi a partir de 2008 e da pesquisa da FGV que a ideia de uma nova classe
média passou a estar presente de forma continua na midia. Naquele ano, o
fendmeno foi tema de capa das revistas Veja, Epoca e Carta Capital®. Nas trés
reportagens, o poder de compra daqueles que antes eram considerados pobres foi 0
argumento principal. As grandes empresas passaram a voltar seus olhares para
esse grupo, que deixava de ser um nicho para se tornar o préprio mercado. Em
2009, a revista Epoca Negdcios® traz em sua capa a reportagem “Um mergulho na
nova classe média”, apresentando o que anuncia ser “um retrato na intimidade da

clientela mais cobicada do mercado nacional’.

A nova classe meédia também ganhou protagonismo na televisdo. As
telenovelas Cheias de Charme e Avenida Brasil, ambas veiculadas na Rede Globo
em 2012, trouxeram como personagens centrais de suas tramas pessoas da
chamada “classe C ascendente”. Nas cenas dessas novelas foi possivel encontrar
empregadas domeésticas que se transformaram em celebridades, cabeleireiras que
compraram apartamento no prédio da “elite carioca da zona sul” ou, até mesmo,

empregadas domésticas que tinham suas proprias empregadas em casa.

A ideia de uma nova classe média no Brasil também agradou ao governo
federal. Em 2011, a Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da
Republica (SAE) criou uma Comissao para Definicdo da Classe Média no Brasil e,
em 2012, langou o projeto “Vozes da Classe Média” (2012a, 2012b, 2013a, 2013b),
gue ja estad na quarta edicdo. Cabe destacar que, desde a sua terceira edicdo, o

caderno passou a ser chamado de “Vozes da nova Classe Média”.

Uma ideia da nova classe média brasileira tornou-se, enfim, senso comum
entre os brasileiros. Alguns nimeros podem justificar tamanho destaque: segundo

dados da SAE, a nova classe média € formada por mais de 112 milhdes de

® Reportagens "As classes C e D dao lucro”, publicada na edicdo n° 499 da revista Carta Capital do
dia 11 de junho de 2008; "Quem ¢é a nova classe média do Brasil", publicada na edi¢édo n°534 da
revista Epoca do dia 11 de agosto de 2008 e "C: a classe dominante”, publicada na edi¢do n° 2054 da
revista Veja do dia 02 de abril de 2008.

6 Reportagem “Um mergulho na nova classe média”, publicada na edi¢do n° 33 da revista Epoca
Negécios, da editora Globo, em novembro de 2009. Também disponivel em
http://epocanegocios.globo.com/Revista/Common/0,,EIT642-16294,00.html. Acesso em julho de
2012.
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brasileiros, e a projecdo é que esse grupo represente 56% da populagdo brasileira
até o final de 2014. Entende-se, assim, que é a nova classe média, € ndo mais 0s
pobres, que representa a maioria dos brasileiros.

Para chegar ao numero de mais de 112 milh&es de brasileiros pertencentes a
classe média, a Secretaria de Assuntos Estratégicos criou sua prépria definicdo de
classe. A partir de um estudo realizado em 2012 pela Comisséo para Definicdo da
Classe Média no Brasil, foram enquadradas nesse grupo as familias com renda per
capita entre R$291 e R$1.019. Em novembro de 2014, esse nimero foi revisado’ e
apresentado de acordo com a renda familiar: o grupo da classe C (que a SAE
entende como “nova classe média”) seria aquele com renda familiar entre R$2.005 e
R$8.640. Se considerarmos uma familia composta por quatro pessoas, por exemplo,
chegamos ao nimero de R$501,25 per capita nessa nova definicao.

A pesquisa da FGV, apresentada em 2008 e que gerou o boom da visibilidade
da nova classe média brasileira na midia, também usa a renda como critério para
demarcar a classe C, “apelidada” de nova classe média pela instituicao. Naquele
ano, a classe C era composta por familias com renda mensal de R$1.064,00 a
R$4.561,00. Atualmente, em valores atualizados, essa faixa compreende
rendimentos entre R$1.315,00 e R$5.672,00.

Apesar de estabelecida no senso comum, a ideia de uma nova classe média
ndo € consenso entre 0s especialistas, principalmente entre sociélogos e
economistas. Entre os autores que refutam a ideia de que o Brasil, enfim, tornou-se
um pais predominantemente de classe média, destaca-se o trabalho do economista
e ex-presidente do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea) Marcio
Pochmann, e do professor titular de Ciéncia Politica da Universidade Federal
Fluminense (UFF) Jessé Souza, cujas ideias serdo apresentadas mais

profundamente o capitulo 3 deste trabalho.

O proéprio governo federal afirma que “o uso da denominagao ‘classe’ é
certamente inadequado” (SAE/PR, s/d, p. 11) para conceituar esse grupo que teve

melhora em sua renda. Ainda assim, percebemos que o termo “nova classe média”

" Dados do documento Assuntos Estratégicos: Social e Rena — A Classe Média Brasileira, publicado
pela Secretaria de Assuntos Estratégicos em novembro de 2014. Disponivel em:
http://issuu.com/sae.pr/docs/classem__dia_ebook/57?e=1151524/10321334. Acesso em novembro
de 2014.
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ja foi apropriado pela midia e adquiriu seus proprios sentidos, contribuindo para a
legitimacao desses brasileiros como parte da classe média brasileira.

Essa nocao € compartilhada e aceita pelo governo, que justifica a utilizacdo
do termo “classe” pelo emprego recorrente da expressao: “Dado o uso ja corrente do
termo ‘Nova Classe Media’, adotaremos a denominacédo de classe. Fazemos esse
uso (...) apenas como uma forma de facilitar a comunica¢éo, usando um termo ja em
uso” (Ibidem, p. 11).

A principal critica a ideia de uma nova classe média no Brasil reside no fato
de que se usa somente a renda como critério para definir esse grupo social.
Podemos, por exemplo, afirmar que um motoboy que enfrenta uma dupla jornada de
trabalho para pagar seu curso superior e um residente em medicina que teve o curso
pago pela familia sdo parte da mesma classe social somente por possuirem a
mesma renda? A ideia de “classe” vem carregada de significados, de interpretacdes
e de sentidos. As nocbes de pertencimento e de identidade estdo intimamente
relacionadas a classe social a qual acreditamos pertencer, e o dinheiro no bolso ao
fim do més é apenas uma parte desse todo tdo complexo. Tratar de um tema como
esse na midia requer, portanto, uma profunda reflexdo, justificando, assim, a escolha

do tema deste trabalho.

Segundo a pesquisa da FGV, a chamada nova classe média seria composta
por pessoas que viveram historicamente a margem da sociedade: negros, mulheres,
nordestinos, pessoas com pouco estudo e que realizam trabalhos bracais. O que
significa creditar a elas o sentido de pertencimento a classe média, um grupo
historicamente privilegiado? E se somos todos da “classe média”, por que diferenciar
a “nova” da “tradicional”? A ascensdo social desses brasileiros indica que a
desigualdade social finalmente foi vencida e passamos a viver em um pais onde

todos sao privilegiados?

Foram questionamentos como esses que, originalmente, motivaram a
realizacdo deste trabalho. Nossa ideia, aqui, ndo é determinar se existe ou hdo uma
nova classe média no Brasil e nem apontar qual seria a maneira “correta” de
entender a problematica da classe, e mais especificamente da nova classe média.

Nossa proposta € atentar para as representacdes da chamada “nova classe média”
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na midia brasileira, refletindo sobre o jornalismo como um produtor de sentidos em

nossa sociedade e seu papel na legitimacéo para tal termo.

A partir dessa perspectiva, a presente pesquisa tem como objetivo principal
analisar as representagcbes da “nova classe média brasileira” nas revistas
Epoca, IstoE, Veja e Carta Capital, no periodo de 2008 a 2013. O objetivo
especifico € compreender quais sentidos sao atribuidos a chamada nova classe

média nas revistas.

Nesse contexto, € proposta a seguinte questdo como problema de pesquisa:

como a nova classe média é representada nas revistas semanais de informacao?

Esta dissertacdo estd estruturada em seis capitulos. Apds este capitulo
introdutorio, as perspectivas tedrica e metodoldgica que nos indicam os caminhos e
premissas para responder a esses guestionamentos serédo apresentadas no capitulo
2 deste trabalho. A partir das reflexdes de Johnson (2006), Franca (2004), Hall
(1999, 2003) e Benetti (2013), entre outros autores, buscamos apresentar Nosso
entendimento do jornalismo como um produtor de sentidos na sociedade e o lugar

do texto no circuito de cultura.

No capitulo 3, apresentamos o conceito de nova classe média a partir da
perspectiva dos trés autores que aqui consideramos as principais referéncias sobre
0 assunto na atualidade: os economistas Marcelo Neri (2011) e Marcio Pochmann
(2012), e o sociblogo Jessé Souza (2010). Mais que referéncias tedricas, o
panorama apresentado pelos trés autores constitui, em nosso entendimento, uma
forma de apresentar o contexto no qual a questao da representacdo da nova classe

média na midia esta constituida.

O capitulo 4 é dedicado a detalhar o processo de selecdo do corpus de
pesquisa e as caracteristicas de cada revista analisada. Entendemos que esse
detalhamento é fundamental para a clareza das escolhas feitas ao longo da
pesquisa. Cabe destacar que a existéncia de material jornalistico sobre o tema é
abundante, e que os exemplos utilizados até o momento ndo fazem parte do corpus
desta pesquisa, mas colaboram com a producédo de sentidos em circulagcdo no nosso

meio social. A constante presenca do tema da nova classe média na midia € mais
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uma razao para detalhar e validar a explicagédo dos critérios de sele¢cdo do material a
ser investigado.

A andlise das seis reportagens selecionadas constitui o capitulo 5 deste
trabalho. A partir da apresentacdo de cinco categorias de analise, resultado do
cruzamento da perspectiva tedérico-metodoldgica e da discussdo académica sobre a
chamada nova classe média, apresentados nos capitulos 2 e 3, o corpus sera

apresentado e analisado em ordem cronoldgica.

Por fim, no capitulo 6, sdo apresentadas as consideracdes finais. Sé&o
retomadas a problematica e os objetivos de pesquisa e realizada a articulagdo com
os resultados das analises que, de modo geral, apontam para a predominancia de

uma visdo economicista (Souza 2010, 2013) sobre a chamada nova classe média.
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2. ENQUADRAMENTO TEORICO-METODOLOGICO

Neste capitulo, apresentamos a perspectiva tedrico-metodoldgica a ser aplicada
neste estudo. A partir da visdo dos Estudos Culturais, buscamos compreender o
jornalismo como um produtor de sentidos em nossa sociedade e o lugar do texto no

circuito de cultura.

2.1. Ojornalismo como produtor de sentidos

O jornalismo tem sido elemento de pesquisa em diversas disciplinas e
campos de estudo no decorrer do seu desenvolvimento. Esse movimento, ao
mesmo tempo em que gera uma diversidade de olhares e perspectivas que
permitem uma leitura plural do campo, também faz emergir a necessidade de
determinar as balizas que possam delinear esse fendbmeno, a fim de evitar uma

disperséo pouco produtiva e que fragiliza o campo.

Os dados apontados por Aline Strelow (2011) no estudo “O estado da arte da
pesquisa em jornalismo no Brasil: 2000 a 2010” indicam essa diversidade de olhares
para os fendmenos creditados ao jornalismo. A autora da continuidade a dois
estudos desenvolvidos por Marques de Melo em 2006® sobre os caminhos trilhados
na producao académica da area nos séculos IX e XX. Em seu trabalho, Marques de
Melo encontrou duas correntes predominantes: uma problematizadora, focada na
busca de solucbes capazes de renovar 0 universo jornalistico, e outra mais

institucionalizadora, preocupada com a legitimacao académica da area.

A realizacdo da meta-analise permitiu a Strelow (2011) apontar que o0s
estudos do jornalismo no pais sdo marcados pela interdisciplinaridade, e que os
temas acompanharam as mudancas politicas, sociais e culturais brasileiras dos
tltimos anos. Segundo a autora, 0s quatro campos tedricos mais recorrentes na

pesquisa em jornalismo entre os anos de 2000 e 2010 foram, em ordem

® Os textos citados sdo: Teoria do jornalismo: identidades brasileiras. S&o Paulo: Paulus, 2006, e
Pesquisa jornalistica: a moderna tradi¢éo brasileira. In: JOURNALISM BRAZIL CONFERENCE,
Porto Alegre. Anais. Porto Alegre, 2006.
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decrescente: sociologia do jornalismo, estudos de discurso e narrativa, historia do

jornalismo e estudos culturais®.

Strelow (2011) analisou 853 textos publicados em 17 diferentes periddicos. A
autora alerta ser “preocupante” o fato de que 46% (ou seja, quase metade das
pesquisas analisadas) negligenciam a discussao metodoldgica, sequer fazendo
mencdo sobre o método utilizado. Entre os métodos citados, ha a predominancia
daqueles voltados para o texto jornalistico, como a andlise de discurso e a andlise
de conteudo.

A autora também destaca um crescente interesse por estudos baseados em
teorias do discurso e na narrativa. Segundo Strelow (2011), essa tendéncia indica
gue os estudos em jornalismo seguem muito centrados no texto, mas, a0 mesmo
tempo, essas teorias podem propiciar uma analise ainda mais abrangente desse

texto.

Nesse sentido, cabe destacarmos a reflexdo de Silva (2009) sobre a
fragilidade epistemolégica do campo do jornalismo e a necessidade de problematizar
a forma simbdlica do fenbmeno, em direcdo contraria ao que apontou Strelow
(2011). A autora traz uma importante contribuicdo para os estudos de jornalismo ao
problematizar as tentativas de demarcacédo de um campo propriamente cientifico do

jornalismo no pais.

Partindo do conceito de campo de Bourdieu®™, a autora busca pensar o campo
do jornalismo ampliando o debate em torno do uso indiscriminado dessa noc¢éo e do
equivoco em reduzir o objeto de estudo do jornalismo a prética da profissédo e/ou a
fragmentacdo do suporte tecnoldgico. “E preciso dizer que ndo é suficiente se
sustentar nesses conceitos de campo e campo cientifico para compreender como se

da a produgao de conhecimento em Jornalismo” (SILVA, 2009, p. 199).

° Esse apontamento de Strelow sera problematizado mais adiante, ainda neste capitulo.

2 0 conceito de campo de Bourdieu utilizado pela autora esta contemplado no livro “Sobre a
televisao” (1997). Segundo o autor, “um campo € um espago social estruturado, um campo de forgas
- ha dominantes e dominados, ha relagfes constantes, permanentes, de desigualdade, que se
exercem no interior desse espacgo - que é também um campo de lutas para transformar ou conservar
este campo de forcas. Cada um, no interior desse universo, empenha em sua concorréncia com 0s
outros a forga (relativa) que detém e que define sua posi¢do no campo e, em consequéncia, suas
estratégias” (Bourdieu, 1997, p.57).
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A autora aponta a necessidade de um “corte epistemologico” que va além de
somente um levantamento e de classificacbes sobre o que se tem investigado em
jornalismo, mas que possa capturar o poder simbélico do fenébmeno. Segundo ela, a
recorrente divisdo logica do suporte tecnologico (telejornalismo, radiojornalismo,
webjornalismo), ou, entdo, a classica e limitada divisdo entre os elementos do
circuito (producéo/rotina — produto em circulagcdo/mensagem/linguagens/discursos —
consumo/recepc¢do) levam a investigacdes descritivas e metonimicas.

No Jornalismo, ha um empirismo descritivo que ganha maior
visibilidade em alguns tipos de investigacdo. Investigacbes que
podemos localizar no universo das Teorias da Noticia, geralmente
entendidas como aquelas circunscritas as técnicas, processos e
produtos da rotina profissional. Por isso, grande parte das respostas
para explicar o Jornalismo é metonimica, tomando a parte pelo todo.
(...) Como resultado, as investigacbes descrevem muito, mas suas
conclusdes se ddo numa perspectiva conteudistica ou trazem mais
explicagcbes sobre temas sociais ou logicas administrativas e
econdmicas da pratica profissional do que sobre qual o lugar e sentido

do fendmeno publico de oferecer e receber noticias (Silva, 2009, p.
204).

A visdo compartimentada do jornalismo impde barreiras para compreendé-lo
enquanto produtor de sentidos na sociedade. Ao restringir o olhar apenas para o
meio ou para 0s processos de producdo, recorrentemente ignora-se o papel do
jornalismo em seu contexto historico, social e cultural. Conforme alerta Silva (2009,
p. 209), com a predominancia de um olhar técnico-profissional, no modo como o
jornalismo esta sendo estudado, “a pratica profissional engole a forma simbdlica do

fendmeno, por isso tao dificil chegarmos a sua episteme”.

Nesse sentido, encontra-se na analise cultural uma forma de trazer
contribuicbes para o desenvolvimento do campo, pois esta preocupada em
investigar o jornalismo a partir de questbes que vao além das ocorréncias no
processo produtivo ou no produto. Ao evidenciar e problematizar o papel do sujeito,
busca-se incorporar a sua atuacdo no processo de constituicdo desse fenébmeno,
focando também nos fatores contextuais que ajudam a constituir a pratica

jornalistica e, principalmente, refletindo sobre sua natureza como produtor simbalico.

Esse olhar corrobora as reivindicagbes de Silva (2009), que enfatiza a
necessidade de debrucar-se sobre aspectos que véo além dos efeitos pragmaticos

das rotinas e férmulas de coletar e apresentar noticias:
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Talvez seja necessario trazer, juntamente com os conceitos de campo
e campo jornalistico, os outros conceitos de Bourdieu vinculados a
producdo simbdlica (capital, trocas, bens, violéncia, poder) que se da
dentro e entre os diversos campos, para assim entendermos melhor
como a imprensa transita entre os campos sociais, a partir de seu
poder de “fazer crer’ e de “dar sentido ao mundo”, e, com destaque,
identificar qual a modalidade de saber que estd em jogo nas
investigacdes que fazemos sobre o conhecimento em jornalismo
(SILVA, 2009, p. 209).

A perspectiva cultural busca pensar o jornalismo de modo integrado,
contemplando tanto o ambito da producdo quanto o da recepc¢ao, incorporando 0s
sujeitos que atuam nesses processos. A compreensado do jornalismo como produtor
de sentidos passa por dar énfase ao seu aspecto contextual, entendendo que sua
pratica, seus valores e seus produtos estdo impreterivelmente relacionados a um

determinado contexto, seja ele politico, econdémico, social e/ou ideologico.
Nas palavras de Ana Carolina Escosteguy (2012, p. 26):

Nessa abordagem se almeja detectar valores e normas que regem
uma pratica jornalistica que esta sujeita a variacdes que decorrem de
um determinado contexto sociocultural, politico e econdmico, das
possibilidades tecnoldgicas vigentes, de seu reconhecimento social,
bem como das expectativas das audiéncias de uma determinada
época, localizadas num espaco.

Ao contrario do que aponta Strelow (2011), a andlise cultural do jornalismo
ainda é pouco desenvolvida no contexto académico brasileiro. Apesar de muitos
pesquisadores situarem seus trabalhos no campo teorico dos estudos culturais, o
desenvolvimento de trabalhos focados no jornalismo nem sempre segue as
premissas dessa area. Nesse sentido, Escosteguy (2012) traz uma importante
contribuicdo ao indicar quatro balizas que delimitam a constituicdo de uma
perspectiva cultural do jornalismo. As reflexdes da autora delimitam e situam as

perspectivas adotadas neste trabalho, resumidamente apresentadas a sequir:

Jornalismo como forma cultural: conforme o proprio nome indica, o
jornalismo como forma cultural implica em entendé-lo como constituido e constituinte
de uma dimensédo cultural que configura a sociedade. Nesse sentido, a cultura é
“vista como um sistema de regulagdes simbolicas que estabelecem igualdades e
desigualdades, como também hierarquias” (ESCOSTEGUY, 2012, p. 28). Ao mesmo

tempo, entende-se que essas diferenciagbes podem ser questionadas,
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interrompidas, transformadas e que a pratica jornalistica cumpre papel fundamental

nesse processo.

Desta forma, a compreenséo do jornalismo como forma cultural se concretiza

a partir do exame das categorizacdes e diferenciacdes culturais produzidas por uma
determinada pratica jornalistica, conforme alerta Escosteguy (2012, p. 28):

As praticas jornalisticas e, consequentemente, suas respectivas

formas, embora possam pretender apenas descrever fatos, séo

constituidas dentro de um referencial de sentidos, ideias, definicdes e

pressupostos que circulam numa determinada estrutura sociocultural e

politica particular — numa sociedade especifica, produzindo

representacbes que apagam a natureza construida de sentidos
atribuidos a esses mesmos fatos, eventos, acontecimentos.

Jornalismo como comunicacao: para os Estudos Culturais, a comunicacao
nao deve ser analisada como um processo linear, no qual o fluxo de informacéo se
estabelece partindo de um produtor em direcdo a uma audiéncia por meio de um
texto/mensagem. Portanto, para uma analise cultural do jornalismo interessa pensar
na relacdo entre os elementos e momentos que fazem parte desse processo,
abarcando uma integracdo entre a producdo e a recepcdo e 0s sujeitos que as
constituem. Nessa perspectiva, jornalistas e leitores sdo importantes, pois a analise

concentra-se justamente na circulacao de sentidos entre a producao e a recepcao.

Desta forma, os jornalistas e os leitores sdo vistos como produtores de cultura

e ndo apenas como transmissores ou receptores de informacao.

Jornalismo como instituicdo: indica uma preocupacdo maior com as
mudancas macro-histéricas, atentando mais para as dindmicas mais abrangentes
gue moldam o cenério onde producdo e consumo da midia ocorrem do que nos
microprocessos de interacdo social nos quais se pode observar a especificidade da

midia na modelagem de comportamentos e identidades.

Segundo aponta Escosteguy (2012, p. 35), “atualmente, o poder da midia é
de tal ordem que a maioria das narrativas dos atores sociais tende a ser vista do
prisma de seu ponto de partida, distribuicdo ou mesmo producao”. Ou seja, a partir

propriamente das instituicbes midiaticas.

Jornalismo como pratica contextual e situada: conforme ja mencionado

neste trabalho, os Estudos Culturais estdo preocupados com uma perspectiva
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contextual e situada, ou seja, entendem que a cultura esta articulada ao politico e ao
econbmico — ou a sociedade, adquirindo uma forma concreta, uma materialidade,

dependendo de um contexto determinado — lugar e periodo.

Da mesma forma, uma andlise cultural do jornalismo deve também ter essa
caracteristica, dando conta de um jornalismo que se manifesta em um contexto
social particular. “Isto quer dizer que ha uma relacdo ‘mais ou menos direta’ entre as
caracteristicas de um determinado mercado e uma determinada pratica de
jornalismo” (ESCOSTEGUY, 2012, p. 35).

Ao tomarmos as reflexdes de Escosteguy (2012) e Silva (2009) acerca da
necessidade de compreender e analisar o jornalismo como produtor de sentidos e
situa-lo de forma mais complexa e menos compartimentada, os estudos de Richard

Johnson (2006) servem de base para o desafio tedrico-metodoldgico que se impde.

O autor apresenta um modelo analitico que propde uma articulacdo mais
complexa dos diferentes momentos do processo de producéo cultural, sendo eles:
producéo, textos, leituras e culturas vividas, que formam o que o autor denomina de

circuito de capital/circuito de cultura.

Apresentado em forma de diagrama, cada quadro representa um momento do

circuito da producéao, circulacdo e consumo dos produtos culturais.
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Figura 1 - Circuitos de capital / Circuitos de cultura

Fonte: Johnson (2006, p. 35)

Johnson (2006) enfatiza que cada momento do circuito € interdependente, ou
seja, um precisa do outro para acontecer. Ao mesmo tempo, cada um deles é
distinto e envolve mudancas caracteristicas de forma. “Se estamos colocados em
um ponto do circuito, ndo vemos, necessariamente, 0 que estd acontecendo nos
outros” (JOHNSON, 2006, p. 33).

Desta forma, Johnson destaca que 0s processos desaparecem nos produtos.
Para ele, todos os produtos culturais exigem ser produzidos, mas as condi¢cbes de

sua producdo ndo podem ser inferidas simplesmente examinando-os como textos.

Também é importante ressaltar que o circuito proposto por Johnson envolve
movimentos entre o publico e o privado e entre formas abstratas e concretas.
Segundo o autor, esses polos estdo intimamente relacionados. “As formas privadas

sd0 mais concretas e mais particulares em seu escopo de referéncia; as formas
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publicas sdo mais abstratas, mas também tém abrangéncia maior’ (JOHNSON,
2006, p. 39).

Segundo o autor, o campo dos Estudos Culturais divide seus esforcos em
pesquisas centradas nos ambitos da producdo, do texto, ou da recepcgédo e das
culturas vividas. Para Johnson, cada perspectiva é dotada de limites e
potencialidades, apresentadas aqui resumidamente.

O primeiro ponto do circuito de Johnson, a producdo, tem muitos de seus
estudos centrados em um viés marxista, no qual as formas do sistema capitalista de
producéo na cultura de massa séo pesquisadas pelos autores que seguem a Escola
de Frankfurt. Destaca-se, ainda, que muitos estudos na esfera da produgédo também

contemplam a cultura popular, influenciados pelo pensamento de Gramsci.

Johnson (2006) aponta dois limites recorrentes nos estudos centrados na
analise da cultura sob o ponto de vista da producdo. O primeiro deles é o
economicismo, que tende a negligenciar o que é especifico da producado cultural e
reduzir a questdo a um viés apenas mercadologico da economia capitalista. O
segundo diz respeito a conotacdo ideologica da producdo, onde a sua origem

socioecondémica € confundida com tendéncia politica.

O segundo momento de circuito cultural de Johnson (2006) diz respeito aos
estudos baseados no texto, ou no produto cultural. Segundo o autor, esses estudos
estdo ligados ao estruturalismo e a linguistica (contemplando a semiologia de
Barthes), o que possibilita abordagens e analises bastante amplas. Para Johnson,
essa perspectiva de andlise mostra-se extremamente importante. “Ela tem nos
permitido identificar, por exemplo, a narratividade como uma forma basica de
organizacao da subjetividade” (JOHNSON, 2006, p. 69).

Johnson (2006) aponta um importante ponto franco a respeito das analises
realizadas a partir do texto dos produtos culturais. Segundo ele, deve-se sempre ter
em mente que os textos ndo sdo lidos apenas por analistas profissionais, mas pelo
publico em geral. Portanto, ndo se pode predizer essas leituras a partir da nossa
prépria analise. A sua compreensdo passa, impreterivelmente, pela andlise das
condi¢bes especificas de leitura e consumo. E nesse quesito que apresenta-se o

segundo ponto fraco dos estudos que partem do texto: a analise fica frequentemente
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restrita aos meios textuais, negligenciando ou subestimando os quesitos sociais e
culturais nos quais eles estdo inseridos. A andlise do contexto, portanto, torna-se

fundamental para que o pesquisador possa compreender os produtos culturais.

A terceira perspectiva de pesquisa citada por Johnson (2006), os estudos a
partir da leitura e das culturas vividas, € representada majoritariamente pelos
estudos de recepcdo. Segundo o autor, muitos etnografos tendem a ser
condescendentes com as culturas e 0os grupos pesquisados. Para ele, a melhor
maneira de evitar esse equivoco € centrar a pesquisa ha descri¢cdo do ponto de vista
das leituras do grupo analisado, buscando contemplar a interseccao entre o publico
e 0 privado.

Entendendo o jornalismo como um produto cultural e um produtor de sentidos,
acreditamos que as “pistas” indicadas por Johnson (2006) em seu circuito permitem
pensar e analisar a pratica jornalistica de modo mais integrado, contemplando tanto
o0 ambito da producdo quanto o da recepcéo e, principalmente, incorporando 0s

sujeitos que atuam nesse processo, sejam eles produtores e/ou consumidores.

A pesquisa aqui proposta adota o modelo de Johnson como seu aporte
tedrico-metodolégico, buscando analisar o texto jornalistico como um produto que &
parte integrante de um circuito e, portanto, ndo pode ser pensado isoladamente.
Conforme indica Johnson:

It is necessary, then, for every research project to research
every moment in the circuit? (This is a question that is often
asked by anxious student researches.) This is not possible in
every study and not all lines of questioning require it, but a
theoretical awareness of other moments and methods should

inform the research design and the representation of findings —
always (JOHNSON, 2004, p. 42).

Ainda que a analise deste trabalho limite-se ao texto, a compreensao do

contexto social e cultural que o integra € parte fundamental do estudo aqui proposto.

2.2. O enfoque das representacdes na dimensao simbdlica do jornalismo
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Focando a dimensédo simbdlica do jornalismo, a andlise cultural pode se
apoiar no estudo de representa¢cfes, um termo complexo e que ja ganhou diferentes
definicbes em areas como a psicologia, psicologia social, ciéncias sociais, semibtica.

Conforme evidencia Vera Franga (2004, p. 18):

Quando falamos de representagéo, néo falamos de algo claro, objetivo
e identificavel, mas, ao contrario, de um fendmeno que, na sua dupla
natureza (instauracdo de sentidos, inscricdo material), sofre
permanentes alteracfes tanto na sua dimensdo simbdlica quanto nas
suas formas concretas de manifestacdo (aparicao sensivel).

A representacdo esta presente em nosso cotidiano, falamos dela e somos
afetados por ela o tempo todo. Nas telenovelas, nos jornais, sites, ou mesmo em
uma conversa informal entre amigos, encontramos representacdes do que € ser
homem, mulher, méae, profissional, pobre, rico, bem sucedido, violento, bonito, feio,
bom ou ruim. A representacdo é, portanto, uma importante dimensdo da vida
humana e social e seu proprio uso, continuo e rotineiro, pode traduzir as distin¢des e

nuances incluidas em sua concepcao.

Nesse sentido, € fundamental ter em mente a intima e profunda relacdo das
representacbes com o contexto histérico e social no qual elas sdo produzidas.
Assim, as representacdes ganham feicdes proprias em cada época, podem receber
maior ou menor énfase, se transformar em forcas atuantes ou mesmo quase
desaparecer, em uma forma de revelar vivéncias especificas de determinadas

sociedades.

Ainda conforme Franca (2004), as representacdes estdo ligadas aos
contextos sociais e histéricos por um movimento de reflexividade: ao mesmo tempo
em gue sao produzidas no bojo dos processos sociais, espelhando movimentos da
sociedade, o seu sentido construido e cristalizado as leva a condicionar

determinadas praticas sociais.
Segundo a autora, as representacoes,

Na sua natureza de produgdo humana e social, ttm uma dimenséo
interna e externa aos individuos, que percebem e sdo afetados pelas
imagens (passam por processos de percepg¢éo e afeccdo) — e, desses
processos, as devolvem ao mundo na forma de representacoes
(FRANCA, 2004, p. 19).
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A reflexdo de Franca nos leva a pensar, também, na importancia do papel do
individuo no processo de representacdo. Se, conforme evidenciou a autora, as
representacdes tém dimensdes internas e externas aos individuos, que devolvem ao
mundo as imagens percebidas em forma de representacéo, a compreensdo desse

fenbmeno deve passar também por essa perspectiva.

A representacdo ndo se esgota em sua imagem ou texto, nos produtos em si
mesmos. Os terrenos da experiéncia, da historia, da cultura e das vivéncias intervém
nos processos de construcdo e, sobretudo, apropriagdo das representacdes. Ela
nasce nas/das relagbes sociais e, para fazer e ganhar sentido, elas precisam ser
interiorizadas e devolvidas ao mundo. “Representagdes, portanto, existem
‘processadas’ por filtros cognitivos dos individuos e no contexto de suas

experiéncias e relacdes; elas existem dentro e enquanto praticas comunicativas’
(FRANGCA, 2004, p. 22).

Neste sentido, ao analisar o que intitula como “representacdo mediatica”,
Soares (2007) debate acerca da visibilidade das ideologias da representacdo no
produto midiatico. Segundo o autor, as ideologias da representacdo mediatica nao
sdo explicitas, pois “se manifestariam de forma tacita, como vestigios ou tragos
implicitos em narrativas do jornalismo, da ficgcdo, da publicidade e da propaganda”
(SOARES, 2007, p. 50).

Portanto, apesar de seu aparente realismo, a representacdo mediatica deve
ser analisada, segundo Soares (2007), a partir do reconhecimento do seu carater
produzido. O processo de producéo € inerente a todos os produtos midiaticos, sejam
eles de entretenimento, publicitarios ou jornalisticos e, desta forma, constréi-se um

produto final que € levado ao leitor.

Assim como considera Johnson (2006), Soares também argumenta que as
marcas dessa producao ficam invisiveis nos produtos. Desta forma, por nao revelar-
se como um produto construido e aparentar (ou pretender ser, especialmente no
caso do jornalismo) um retrato do mundo, as representacoes mediaticas “instauram
ou sancionam, homologam, naturalizam certos vieses, sugerindo que esse € o0 modo
de ser da sociedade representada, de modo a fixar ou a confirmar estereétipos
étnicos, sociais, de género, profissionais” (SOARES, 2007, p. 51). Essa acado dos

meios incorpora, desta forma, um registro natural da representacao.
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O jornalismo possui um compromisso ético com a isencdo e com o interesse
publico. Portanto, € controverso aceitar que 0 jornalismo também possa construir
representacdes. Entretanto, o jornalismo é inevitavelmente constituido por relatos de
acontecimentos, ou seja, narrativas elaboradas a partir da perspectiva de individuos
sobre os fatos. A construcao de uma realidade, desta forma, € inerente a atividade

jornalistica.

Soares utiliza-se do conceito de enquadramento para analisar essa questao.
Essa perspectiva busca “analisar como informagdes pontualmente corretas e
verificAveis podem ser selecionadas, valorizadas, destacadas, omitidas ou
atenuadas, em reportagens complexas, de modo a produzirem representacoes
diferentes de uma mesma situagao” (SOARES, 2007, p. 52).

Segundo Soares (2007), ao fornecer, repetir e, assim, reforcar determinadas
palavras e imagens, os enquadramentos Sdo capazes de tornar ideias mais ou
menos salientes no texto e tornar outras absolutamente invisiveis. Os
enquadramentos selecionam aspectos de uma realidade percebida e os salientam,
definindo e interpretando uma situacdo. O enquadramento n&o seria responsavel por
eliminar informacbes, mas sim tornar uma interpretacdo mais rapidamente
discernivel e memoravel que outras.

As representacfes no jornalismo se dariam necessariamente como
engquadramentos, 0 que nao significa um julgamento moral sobre a

prética jornalistica em si, mas a admissdo de uma contingéncia prépria
do trabalho jornalistico (SOARES, 2007, p. 53).

Ainda segundo Soares (2007), essas selecdes, escolhas e saliéncias do
enquadramento sdo dificeis de detectar, pois tendem a parecer naturais. Entretanto,
para o autor, a comparagao entre 0s textos é capaz de mostrar que essas escolhas
nao sao inevitaveis ou nao-problematicas, mas, sim, centrais no modo como a

noticia enquadra e interpreta os acontecimentos.

O olhar proposto neste trabalho busca, portanto, tornar mais visiveis as
escolhas de enquadramento presentes nos materiais jornalisticos, em uma analise
cultural que entende o processo de comunicacdo como produtor de sentidos.
Conforme evidencia Francga (2004, p. 22), a comunicacao:

E esse processo em que imagens, representacdes sdo produzidas,
trocadas, atualizadas no bojo de relacOes; esse processo em que
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sujeitos interlocutores produzem, se apropriam e atualizam
permanentemente os sentidos que moldam seu mundo e, em Ultima
instancia, o préprio mundo.

A percepcdo que aqui se esbocga, portanto, é de que as representacdes que
circulam na sociedade poderao ser melhor compreendidas a partir do entendimento
da reflexividade que marca o lugar social da midia, compreendendo que elas s6

podem ser construidas e ganhar sentidos em contextos relacionais especificos.

2.3. A construcdo social da noticia no processo de comunicacdo e O
jornalismo de revista

Ao entendermos o jornalismo como uma forma cultural e um produtor de
sentidos, € importante também lancar olhares para os diferentes momentos do
processo de comunicacdo. A reflexdo a respeito desses processos pode indicar
caminhos produtivos para a compreensao do seu produto final, o texto jornalistico,

objeto de analise deste trabalho.

Nesse sentido, Stuart Hall traz em seu texto Codificacdo/Decodificacéo (2008)
importantes contribuicdes ao refletir sobre o processo de comunicagdo. Segundo o
autor, € possivel e util pensar esse processo como uma estrutura produzida e
sustentada por meio da articulacdo de momentos distintos, mas interligados:
producéo, circulacéo, distribuicdo/consumo e reproducdo. Nessa ldgica, segundo o
autor, as partes sdo articuladas, mas, ao mesmo tempo, mantém suas proprias

formas e condicBes de existéncia.

Hall (2008) evidencia que o objeto do processo de comunicacdo € composto
por significados e mensagens sob a forma de signos-veiculos de um tipo especifico
e organizados pela operacdo de cdodigos dentro da corrente sintagmatica de um
discurso. E, portanto, na forma de discurso que a circulagéo do “produto” se realiza.
Assim, 0 processo requer seus proprios instrumentos e conjuntos de relacdes
sociais no momento da producdo. Ao ser concluido, o discurso deve ser “traduzido”
em praticas sociais para que o circuito se complete e produza efeitos. Segundo Hall,
se o sentido empregado no discurso nao € articulado na pratica, o discurso ndo tem

efeito.
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A abordagem de Hall (2008) demonstra, desta forma, como a articulagcéo
entre cada momento do processo de comunicagcdo é necessario no circuito como um
todo, mas nenhum momento consegue garantir inteiramente o proximo. Assim, 0
autor aponta que é preciso reconhecer que a forma discursiva da mensagem ocupa
uma posicao privilegiada na troca comunicativa e que os momentos de codificagao e

decodificacao séo, portanto, determinados.

Dentro dessa perspectiva, Hall, ao lado dos autores Chas Christcher, Tony
Jefferson, John Clarke e Brian Roberts, também realiza uma reflexdo a respeito do
processo de construcdo de uma noticia no texto “A producéo social das noticias”
(1999). Segundo o autor, a noticia é o produto final de um processo complexo, que
tem inicio com a escolha dos acontecimentos a serem noticiados de acordo com “um
conjunto de categorias socialmente construidas” (HALL, CHRISTCHER,
JEFFERSON, CLARKE e ROBERTS, 1999, p. 224).

Segundo o autor, a rotina das redacdes € um dos itens que torna 0 processo

de producédo das noticias complexo, pois afeta, entre muitos outros fatores, a

selecdo dos acontecimentos a serem noticiados. A organizacdo do jornal (seja por

meio das editorias ou mesmo de fungbes como correspondentes e setoristas) ja

direciona a publicacdo para determinadas categorias de acontecimentos. Dentro

dessas categorias, 0 jornalista ainda terd que escolher aqueles acontecimentos que

venham a ser de maior interesse ao leitor. E aqui, segundo o autor, que o sentido de
valor-noticia do jornalista comeca a estruturar 0 processo.

Os valores-noticia fornecem critérios nas praticas de rotina do

jornalismo que permitem aos jornalistas, editores e agentes

noticiosos decidir rotineira e regularmente sobre quais

“estérias” que sao “noticiaveis” e quais nao sao, quais “estorias”

merecem destaque e quais as que sdo relativamente

insignificantes, quais as que sao para publicar e quais as que

sdo para eliminar (HALL, CHRISTCHER, JEFFERSON,
CLARKE e ROBERTS, 1999, p. 225).

Conforme Hall (1999), de forma geral, sdo selecionados aqueles itens que
representam acontecimentos fora do comum, aquilo que, de certa forma, va contra
as expectativas “normais” acerca da vida social, o que o autor denomina de valor-
noticia primario ou fundamental. Ainda assim, segundo o autor, a singularidade dos
acontecimentos ndo esgota a lista de fatos noticidveis. Acontecimentos como jogos

de futebol, a vida das pessoas de elite, acontecimentos que evidenciam
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caracteristicas humanas como tristeza ou sentimentalismo, entre muitos outros,

também encontram lugar nas péginas dos jornais e das revistas.

Além desses dois aspectos — a organizacdo burocratica das redacbes e a
estrutura de valores-noticia — Hall (1999) apresenta outro fator determinante no
complexo processo de producao das noticias: 0 momento da construgao.

Em suas palavras:

Se 0 mundo nédo é para ser representado como uma confusao
de acontecimentos desordenados e cadticos, entdo estes

s

acontecimentos devem ser identificados (isto é, designados,
definidos, relacionados com outros acontecimentos do
conhecimento publico) e inseridos num contexto social (isto é,
colocados num quadro de significados familiares ao publico).
Este processo — a identificacdo e a contextualizacdo — é um
dos mais importantes, através do qual os acontecimentos sao
“tornados significativos” pelos media (HALL, CHRISTCHER,
JEFFERSON, CLARKE e ROBERTS, 1999, p. 226).

Ao refletir sobre o processo de codificacdo/decodificacdo, Hall (2008) destaca
que um evento histérico “bruto” ndo pode ser transmitido em um telejornal, por
exemplo, nessa forma. Os acontecimentos s6 podem ser significados, ganhar
significado, dentro das formas do discurso. E na forma discursiva que a circulagéo
do produto de um processo de comunicacao se realiza, bem como a sua distribuicéo

para diferentes audiéncias.

Assim, no momento em que um evento historico é posto sob o signo do
discurso, ele é sujeito a toda complexidade das “regras” formais pelas quais a
linguagem significa. Por isso, 0 acontecimento deve se tornar uma narrativa antes
gue possa se tornar um evento comunicativo. Desta forma, segundo Hall (2008), se
um acontecimento s6 faz sentido se puder ser colocado no ambito de conhecidas
identificacBfes sociais e culturais, cabe aos jornalistas dar sentido aos
acontecimentos invulgares, inesperados e imprevisiveis por meio de “mapas

culturais” do mundo social.

Conforme mencionado, 0s acontecimentos noticiaveis sdo aqueles que
representam a volubilidade, a imprevisibilidade e a natureza conflituosa do mundo.
Os jornalistas devem trazer esses acontecimentos do limbo da “desordem” para os
“horizontes do significativo”, ou seja, trazer para os “mapas de significados” que ja
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constituem a base do cotidiano cultural, no qual o mundo social j4 esta tracado. Para

0 autor, portanto, a producdo das noticias € um processo social.
A identificacdo social, classificacdo e contextualizacdo dos
acontecimentos noticiosos em termos destes quadros de
referéncia de fundo constituiu o processo fundamental através
do qual os media tornam o mundo um acontecimento inteligivel
a leitores e espectadores. Este processo de “tornar um
acontecimento inteligivel” € um processo social — constituido
por um numero de praticas jornalisticas especificas, que
compreendem (frequentemente de modo implicito) suposicdes
cruciais sobre o que é a sociedade e como ela funciona (HALL,

CHRISTCHER, JEFFERSON, CLARKE e ROBERTS, 1999, p.
226).

Desta forma, a producdo social de uma noticia contribui para o que Hall
(1999) denomina de “natureza consensual da sociedade”. Os acontecimentos s&o
delineados pela midia em enquadramentos de significado e interpretacdo que
derivam, em parte, de uma nocdo de consenso enquanto caracteristica basica da
vida cotidiana. Esses enquadramentos, segundo o autor, sdo elaborados por meio
de diversas explicacbes, imagens e discursos que articulam o que o publico supde

pensar e saber sobre a sociedade.

Segundo Hall (2008), é importante considerar que a realidade existe fora da
linguagem, mas é constantemente mediada por ela, e o que podemos saber ou dizer
tem de ser produzido no discurso e por meio dele. O conhecimento produzido pelo
discurso nédo é produto de uma transparente representacdo do real na linguagem,
mas, sim, da articulacéo da linguagem em condicdes e relacdes reais.

Nao ha grau zero em linguagem. Naturalismo e “realismo” — a
aparente fidelidade da representacdo a coisa ou conceito
representado — é o resultado, o efeito, de uma certa articulagdo

especifica da linguagem sobre o “real”. E o resultado de uma
prética discursiva (HALL, 2008, p. 434).

O autor evidencia, ainda, que muitos acontecimentos sO6 chegam ao
conhecimento das pessoas por meio da midia. Ela apresenta a primeira, e muitas
vezes a Unica, fonte de informacdo sobre muitos acontecimentos e questfes
importantes na vida das pessoas. Isso faz com o que delineamento que a midia
realiza a partir dos consensos sociais seja importante de duas maneiras: € a midia

gue define para a maioria da populagdo quais s&o 0s acontecimentos significativos
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(ou seja, 0 que € noticia) e também oferece interpretacbes acerca da forma de

compreender esses acontecimentos.

Hall (1999) também argumenta que as rotinas de producdo das redacdes
levam a midia a reproduzir as definicdes dos “poderosos” sem estar, de forma
simplista, a seu servico. Ainda que tal ideia precise ser vista com cuidado, ela
elucida importantes resultados dos processos de construgcdo das noticias.

Conforme indica Hall (1999), a rotina de uma redacao sofre uma pressao
constante contra o tempo, em que qualidade e agilidade da informag&o precisam
estar sempre presentes. Uma forma de amenizar a corrida contra o tempo na
producédo das noticias € recorrer a cobertura de eventos pré-agendados, anunciados
com antecedéncia pelos seus convocadores. A esse processo soma-se o fato de
todo jornalista ser orientado a buscar no¢des como a imparcialidade, o equilibrio e a
objetividade e, por isso, buscar fontes que sejam “dignas de crédito”, objetivas e
autorizadas para discorrer sobre os mais diversos assuntos. Nessa logica, as
instituicbes oficiais apresentam-se como fontes recorrentes, por representarem a

credibilidade e o crédito que os jornalistas precisam encontrar em suas fontes.
O autor, entretanto, faz um alerta:

Estes dois aspectos de producdo jornalistica — as pressbes
préaticas de trabalho constantes contra o relégio e as exigéncias
profissionais de imparcialidade e objetividade — combinam-se
para produzir um exagerado acesso sistematicamente
estruturado aos media por parte dos que detém posicbes
institucionalizadas privilegiadas. Deste modo, o0s media
tendem, fiel e imparcialmente, a reproduzir simbolicamente a
estrutura de poder existente na ordem institucional da
sociedade (HALL, CHRISTCHER, JEFFERSON, CLARKE e
ROBERTS, 1999, p. 229).

Segundo Hall (1999), o resultado desse “exagerado acesso” é que as fontes
oficiais se transformam no que ele denomina como definidores primarios. S8o essas
fontes que definem uma interpretacdo primaria do acontecimento em questéo,
comandando a acao do tratamento dos tépicos e consequentemente servindo como
norte para todas as futuras coberturas sobre aquele determinado acontecimento.
Aos argumentos que sao contrarios a essa interpretacdo primaria resta apenas a

posicao de contraponto de algo que ja esta dado.
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Efetivamente, a definicdo primaria estabelece o limite de todas
as discussodes subsequentes através do seu enquadramento do
problema. Este enquadramento inicial fornece entéo os critérios
segundo os quais todas as contribuicbes subsequentes séo
rotuladas de “relevantes” para o debate, ou “irrelevantes” — fora
de questdo. As contribuicbes que se afastam deste
enquadramento sdo acusadas de ndo tratarem a questdo
(HALL, CHRISTCHER, JEFFERSON, CLARKE e ROBERTS,
1999, p. 230).

As ideias de Hall (1999, 2008) aqui expostas trazem reflexdes importantes
para o desenvolvimento deste trabalho. Os valores atribuidos a “nova classe média”
no seu processo de significagdo como acontecimento, as fontes e os definidores
primarios da chamada nova classe média utilizados pelas revistas semanais de
informacéo e a definicho dominante que se estabeleceu sobre esse grupo sao

fatores essenciais a serem buscados nesta pesquisa.

Para melhor compreender a representacdo da chamada nova classe média
nas revistas semanais de informacdo, € importante também refletir a respeito das
especificidades do jornalismo de revista. Conforme evidencia Marcia Benetti em seu
texto “Revista e jornalismo: conceito e particularidades” (2013), o jornalismo de
revista “é um tipo bastante especifico de discurso, que constréi sentidos sobre o

mundo de forma lenta, reiterada, fragmentada e emocional” (BENETTI, 2013, p. 45).

A autora considera o jornalismo como um modo de conhecimento e como
discurso, e evidencia o poder hermenéutico do jornalismo de revista. Segundo
Benetti (2013), o jornalismo move-se em um continnum entre 0os conhecimentos do
senso comum e da ciéncia, estabelecendo-se, assim, como um lugar de producéo e
de circulacdo de sentidos sobre a realidade. O jornalismo, segundo Benetti (2013, p.
45),

Exerce seu poder hermenéutico de muitas maneiras: ao
destacar tematicas que devem ser consideradas relevantes, ao
conceder poder de fala a grupos e ideologias, ao instituir

angulagdes e quadros interpretativos para perceber, avaliar e
compreender relagdes.

Desta forma, a autora destaca que o jornalismo estabelece diversos saberes.
O primeiro deles é a definicdo de contemporaneo. E o jornalismo que define o que é
atual, o que precisa ser conhecido em determinada época, 0 que conecta as
pessoas ao seu tempo. Assim, segundo a autora, o jornalismo estabelece um

processo cognitivo em que orienta o leitor mais que informa, principalmente quando
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nos referimos ao jornalismo de revista. As revistas dizem ao leitor o que importa
saber agora e como deve agir um individuo que esta de acordo com o espirito do
seu tempo. “O sentido sobre o que é ser contemporaneo — e, portanto, sobre o que
esta ultrapassado e deve ser substituido — estd poderosamente inscrito no
jornalismo de revista” (BENETTI, 2013, p. 46).

Em associacdo a nocao de contemporaneidade, o jornalismo de revista
apresenta seu outro saber, segundo Benetti (2013): o da experiéncia. As revistas
indicam modos de vivenciar o presente, seja pelo estimulo a experimentar algo, seja
pela identificagdo pela experiéncia de outro. O acontecimento, de acordo com a
autora, é parte da construgdo da experiéncia humana. “O jornalismo cumpre esse
delicado papel, de ajudar o homem a compreender a si mesmo por meio das
experiéncias de outros” (BENETTI, 2013, p. 46).

O conhecimento da experiéncia, segundo Benetti, esta relacionado também
ao fato de que o jornalismo de revista trabalha com uma ontologia das emoc¢des. No
jornalismo, especialmente no de revista, ndo basta informar, trazer os principais
acontecimentos e apresentar um estatuto de algo que merece ser debatido, é
preciso estabelecer um vinculo emocional entre o leitor e sua revista, para que ele a
sinta como “sua”, como parte da sua rotina, como uma necessidade. O que o leitor
Ié, a revista que ele assina e a informacdo que o conecta a seu tempo presente

ajudam a |he dizer quem é.

O conhecimento de contemporéaneo e de atualidade produzidos pelo
jornalismo também estdo relacionados a ideia de adequacdo. Conforme indica
Benetti (2013), estar de acordo com seu tempo €, em suma, ser adequado. O
jornalismo de revista produz parametros hegemoénicos e supostamente consensuais
de normalidade e adequacdo, especialmente em seus guias de normativos de
comportamento, assim como 0s guias incessantemente renovados de estilo e de
gosto produzidos. “Ao final, esses parametros sao o grande conhecimento produzido
pelo jornalismo” (BENETTI, 2013, p. 47).

Segundo Benetti (2013), o jornalismo € um discurso particular que acontece
dentro da moldura de um contrato de comunicacgao, e que, portanto, precisa cumprir
determinados requisitos para ser reconhecido como tal. Embora possam parecer

naturais, esses requisitos sdo principios e valores historicamente construidos e
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reafirmados para terem sua legitimidade reconhecida por todos os sujeitos do fazer

jornalistico, sejam eles leitores, jornalistas, fontes, empresarios ou pesquisadores.

E por meio desse contrato que o jornalismo conquistou sua legitimidade social
e pode exercer seu papel de autoridade. Segundo Benetti (2013), o jornalismo
cumpre a fungéo de construir um modo de conhecimento a partir do qual o homem
compreende a si mesmo e aos outros. Nesse sentido, o jornalismo de revista exerce
um papel importante e particular ao exibir para o leitor como o mundo € diverso,
complexo e interessante. “O jornalismo oferece uma radiografia dos temas de
interesse, aponta ao homem sua propria ignorancia e se estabelece como um
enunciador legitimo — porque trabalha com a promessa de fidelidade ao real”
(BENETTI, 2013, p. 50). Segundo a autora, o dispositivo de autoridade € crucial no
jornalismo de revista porque pontua, ao longo do discurso, 0 compromisso com 0s

principios deontologicos do jornalismo.

De forma geral, o dispositivo de autoridade sustenta a ideia de
que a revista esta autorizada a falar porque fez o trabalho de

z

apuracdo, sabe o que € novo e atual, estava no local dos
acontecimentos, selecionou com rigor o que publicar, buscou o
melhor especialista, ndo esta emitindo apenas “‘uma opiniao”,
traz dados precisos e modos de mensuracdo, sabe o0 que é
cientifico. S&o inumeros o0s modos de construir esse
dispositivo, e o0 jornalismo os utiliza de forma recorrente
(BENETTI, 2013, p. 54).

Ainda que as estratégias discursivas para criar o efeito de autoridade sejam
cruciais no jornalismo de revista, um leitor ndo se contenta somente com a confianca
na autoridade de quem escreve, segundo Benetti (2013). Para a autora, é preciso
estabelecer também um vinculo emocional com o leitor. Isso passa pelo recurso da
sinestesia, do prazer de folhear as paginas da revista e produzir sensacdes que se
cruzam e se completam. E assim, segundo a autora, que também o jornalismo
cumpre a funcdo hermenéutica de dar sentido ao mundo e ajudar o homem a

compreender a si mesmo e aos outros.

O processo de compreensdo de si e do outro, ou da mesmidade e da
alteridade, é debatido profundamente pelo autor Carlos Skliar na obra “Pedagogia
(improvéavel) da diferenca: e se 0 outro ndo estivesse ali?” (2003). Trata-se de um

tépico relacionado a este trabalho, uma vez que o tema da nova classe média tende
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a ser enquadrado como o “outro” pelas revistas analisadas, ja que as pessoas

pertencentes a esse grupo nado correspondem ao publico leitor das publicaces.

Segundo o autor, o olhar para a alteridade tende a ser um olhar que percorre

o mundo de dentro para fora. Assim, a representacdo parece ser, diante de tudo,
uma representacao do outro a partir do mesmo.

Se voltarmos o olhar — o nosso olhar -, existe, sobretudo, uma

regulacdo e um controle que define para onde olhar, como

olhamos quem somos nés e quem sdo 0s outros e, finalmente,

como 0 nosso olhar acaba por sentenciar como somos nés e
como séo os outros (SKLIAR, 2003, p. 71).

Skliar (2003) evidencia que a visibilidade e a invisibilidade constituem
mecanismos de producdo da alteridade e agem simultaneamente com o nomear
e/ou o deixar de nomear. Assim, segundo 0 autor, a representacdo € 0 espago em
que o outro parece ser aquele que constitui nosso “ser-hdspede”, isto €, a
hospitalidade e a hostilidade do outro. “Por isso, a periferia da mesmidade n&o

parece ser senao o centro sempre desejado pela alteridade” (Ibidem, p. 71).

A demarcacao de mesmidade e alteridade também €é abordada por José Luiz
Aidar Prado e Sérgio Bairon (2007), que dedicam-se a refletir sobre o “eu” e o “outro”
no jornalismo de revista. Segundo os autores, o contrato entre leitor e publico

depende desta construgdo do “mesmo” e do “outro”:

Na construcdo de contratos de longa duracdo com seus
publicos leitores, os veiculos assumem posicdes discursivas
bastante concretas em relacdo ao que eles consideram as
melhores posi¢Oes politicas frente aos fatos e discursos do
mundo social, marcando diferencas em relacdo a outros
veiculos, a outras posi¢cbes discursivas, menos ou mais
hegemadnicas, por meio de estratégias bastante especificas em
que certos valores sdo euforizados frente a outros, descartados
(BAIRON E PRADO, 2007, p. 252).

Para os autores, os “mesmos” sado as “paisagens culturais e politicas,
juntamente com seus valores, euforizadas pela midia e homologas a valorizacéao
média de seus publicos”. Ja os outros sao aquelas paisagens culturais e politicas
frentes as quais a midia estabelece “distancias relativas calculadas, homdélogas ao
afastamento que seus publicos mantém” (BAIRON E PRADO, 2007, p. 252). E
preciso, nesse processo, resguardar-se do “outro”, qualificando-o como exdtico ou

mesmo inscrevendo-o como um inimigo, em uma forma de assimilar ou segregar.
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Segundo Prado e Bairon (2007), os “mesmos”, ou a “mesmidade”, referem-se
aos fatos ou personagens que obedecem a légica aceita pelas classes médias e
médias-altas™ como modelos tipicos para o crescimento e sucesso pessoal e social -
0 sucesso da livre iniciativa, “ao galgar degraus na escala socioeconémica de
posicionamento social’. Os “outros”, ou a “outridade”, sdo as personagens que
pertencem a uma parte diferente do corpo social dos leitores da revista. Eles s&o
sempre dessemelhantes, menos confidveis e, por vezes, perigosos. Merecem a
atencao dos “mesmos” porque suas formas de vida e cultura prépria atingem a suas

vidas, de modo mais ou menos intenso.

A discusséo de Benetti (2013) sobre o jornalismo de revista, assim como as
reflexbes de Skliar (2003) e Prado e Bairon (2007) sobre mesmidade e alteridade,
nos instigam a refletir sobre o que os veiculos aponta sobre “aquilo que vocé deve
saber” sobre a nova classe média, sobre a emocido presente no discurso das
revistas, e sobre a demarcacdo da alteridade e da mesmidade nesses discursos.
Esses também sdo elementos que colaboram para a compreensdao das
representacdes da chamada nova classe média postas em circulacéo pelas revistas

semanais de informacéo.

As reflexdes apresentadas neste capitulo serdo entrelacadas pelas
contribuicdes dos autores Marcelo Neri (2011), Marcio Pochmann (2012) e Jessé
Souza (2010), trés principais referéncias intelectuais sobre o processo de ascensao
social dos brasileiros na atualidade, contemplados no capitulo 3 deste trabalho. Esse
entrelacamento servird de base para a elaboracdo das categorias de analise,

apresentadas no capitulo 5 deste estudo.

11 N 7 g N T P .
Destaca-se que os autores referem-se a “classe média” e a “classe média-alta” como os grupos privilegiados
e dominantes, diferentemente do que aqui apresenta-se como “nova classe média”.
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3. A NOVA CLASSE MEDIA BRASILEIRA

A ideia de uma nova classe média permeia o0 imaginario dos brasileiros ha
pelo menos cinco anos. Presenca constante na midia de forma geral, a existéncia
desse grupo pode ser considerada senso comum no pais. A compreensdo desse
fenbmeno é tema de pesquisas em diversas areas, seja pela perspectiva econémica,

social ou mesmo historica.

Nesse contexto, destaca-se o trabalho de trés autores, que recorrentemente
sdo apontados e consultados, tanto na midia quanto na academia, para explicar as
mudancas no Brasil na atualidade: os economistas Marcelo Neri e Marcio

Pochmann, e o sociélogo Jessé Souza.

Pochmann e Neri figuram entre os especialistas sobre o tema desde 2008,
ano que pode ser considerado o marco da disseminacdo sobre o surgimento da
nova classe meédia no Brasil. Por estarem a frente de importantes institutos de
pesquisa do pais na época (Neri era diretor do Centro de Politicas Sociais da FGV e
Pochmann presidente do Ipea), foram protagonistas na disseminacdo de dados
sobre um novo momento econdmico e social vivido pelo pais, mesmo que

apresentando pontos de vista e interpretacdes distintas sobre essa realidade.

Tanto o trabalho de Neri quanto o de Pochmann sobre a ascenséo social dos
brasileiros foi registrado em livros: “A Nova classe média: o lado brilhante da base
da piramide”, publicado por Neri em 2011, e “Nova classe média? O trabalho na
base da piramide social brasileira”, publicado por Pochmann em 2012. As duas
obras tornaram-se referéncia no assunto, apontadas como divergentes

interpretacdes sobre o0 mesmo fenémenao.

Ao mesmo tempo, Jessé Souza desenvolveu uma ampla pesquisa teorica e
empirica acerca da desigualdade social no pais e publicou, nos anos de 2009 e
2010, respectivamente, os livros “A ralé brasileira — quem é e como vive” e “Os
batalhadores brasileiros — nova classe média ou nova classe trabalhadora?”. Apesar
de pouco presente na midia, se tomarmos como parametro os trabalhos de Neri e
Pochmann, os estudos de Souza destacam-se por analisar de forma profunda as
transformagdes do Brasil mesmo durante o seu desenvolvimento, fazendo uma

reflexdo sobre uma situagao ainda em movimento.
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Nesse cenério, entendemos que as obras de Neri (2011), Pochmann (2012) e
Souza (2010) representam as principais referéncias tedricas sobre a transformacéao
social recente vivida pelo pais, tema desta pesquisa. Mais que isso, 0s estudos e
interpretacbes dos trés autores podem ser considerados também pecas
fundamentais do contexto no qual a questédo da representacdo da nova classe média
na midia esta constituida, aspecto de extrema importancia para o desenvolvimento

deste trabalho.

3.1. A brilhante nova classe média de Marcelo Neri

O economista Marcelo Cortes Neri pode ser considerado um dos
responsaveis por cunhar o termo “nova classe média brasileira”. Neri liderou a
pesquisa “A Nova Classe Média”, publicada em agosto de 2008 e desenvolvida pelo
Centro de Politicas Sociais da Fundacdo Getulio Vargas (FGV), do qual o
economista é fundador. O estudo tem como foco miséria, classe média e mobilidade
social, utilizando dados até meados de 2008 das seis maiores metropoles
brasileiras. Segundo o préprio documento, “a pesquisa define, quantifica e detalha o

protagonismo econdmico da nova classe média brasileira*?".

A pesquisa deu origem a reportagem “Quem é a nova classe média do Brasil”,
publicada na capa da revista Epoca do dia 11 de agosto de 2008, a primeira a
utilizar o termo entre as revistas de grande circulacdo nacional. Foi a partir desse
estudo que o termo passou a circular pelo pais e a ideia de que somos um pais de

classe média comecou ser disseminada.

Apobs esse estudo e até o ano de 2012, Neri e a FGV publicaram outras nove

pesquisas’® que tratam sobre a mobilidade social dos brasileiros, todas centradas no

2 Trecho da pesquisa “A Nova Classe Média”, publicada pela Fundac&o Getulio Vargas em agosto de
2008. Disponivel em: <http://www.cps.fgv.br/cps/classe_media>. Acesso em junho de 2014.

13 "Miséria e a Nova Classe Média na Década da Igualdade”, publicada em setembro de 2008;
"Crdnica de uma Crise Anunciada: Choques Externos e a Nova Classe Média", publicada em
fevereiro de 2009; "Cronica da Crise: Ressaca e Resiliéncia Recentes"”, publicada em abril de 2009;
"O Atlas do Bolso dos Brasileiros", publicada em setembro de 2009; "Consumidores, Produtores e a
Nova Classe Média", publicada em dezembro de 2009; "A Pequena Grande Década: Crise, Cenarios
e a Nova Classe Média", publicada em abril de 2010; "A Nova Classe Média: Lado Brilhante dos
Pobres", publicada em setembro de 2010; "Os Emergentes dos Emergentes: Reflexdes Globais e
Acdes Locais para a Nova Classe Média Brasileira", publicada em junho de 2011 e "De Volta ao Pais
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termo “nova classe média”. Entre os estudos, destaca-se a pesquisa “A Nova Classe
Média: Lado Brilhante dos Pobres”, publicada em 2010 e que deu origem ao livro “A
Nova classe média: o lado brilhante da base da piramide”, publicado por Neri em
2011.

Em 2012, o economista deixa a FGV e passa a assumir a presidéncia do
Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea), cargo anteriormente ocupado por
Marcio Porchmann, economista e autor do livro “Nova classe média? O trabalho na
base da piramide social brasileira”, que refuta a ideia de Neri de que existe uma
nova classe média no Brasil (ver item 3.2 deste capitulo). Em 2013, Neri também
assume interinamente o cargo de ministro-chefe da Secretaria de Assuntos
Estratégicos da Presidéncia da Republica (SAE). Em maio de 2014, o economista foi

efetivado no cargo pela presidente Dilma Rousseff.

No livro “A nova classe média: o lado brilhante da base da piramide” (2011),
Marcelo Neri busca discutir o fendbmeno do aumento de renda da populagcéo
brasileira, observado, segundo o autor, a partir de 2003, ano em que Luis Inacio Lula

da Silva assume a presidéncia da republica do pais.

No livro, Neri apresenta o grupo que intitula como “nova classe média” a partir
de microdados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad), realizada
pelo Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica (IBGE). Por meio de leituras dos
dados realizadas pelo Centro de Politicas Sociais da FGV, o autor analisa a
evolugdo das classes econbmicas brasileiras A, B, D, E e a classe C, “a qual

batizamos de nova classe média brasileira” (NERI, 2011, p. 17).

Ao tratar os termos “classe C” e “nova classe média” como sinénimos, Neri
(2011) enfatiza que esté falando a partir de uma visdo economicista:

Os sociblogos podem relaxar, pois ndo estamos falando de classes

sociais (operariado, burguesia, capitalistas, etc.), mas de estratos

econdmicos. Leia-se dinheiro no bolso, que seria, segundo

economistas, a parte mais sensivel da anatomia humana (NERI, 2011,
p. 17).

Ao justificar o emprego do termo, Neri (2011) afirma que usa o “apelido” nova

classe média para designar a classe C ha anos. “Chamar a pessoa de classe C

do Futuro: Projec¢8es, Crise Européia e a Nova Classe Média Brasileira", publicada em marco de
2012. Todas as pesquisas estdo disponiveis em: <http://cps.fgv.br/ncm2014>
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soava depreciativo, pior que classe A ou B, por exemplo. Nova classe média difere
em espirito da expresséo nouveau riche, que acima de tudo discrimina a origem das
pessoas” (NERI, 2011, p. 18). Percebe-se, nessa justificativa do autor, uma tentativa
de atribuir um novo sentido ao termo “classe média”, ignorando que o termo ja é
dotado de um sentido previamente atribuido, visto que a nocédo de classe média &

um tema com larga bibliografia no corpo das ciéncias sociais.

Para o autor, a escolha do termo “nova classe média” busca dar um sentido
mais positivo e prospectivo para aqueles que realizaram e continuam realizando “o
sonho de subir na vida” (NERI, 2011, p. 18), com a justificativa de que o lugar aonde
uma pessoa quer chegar é mais importante que aquele lugar que ela veio ou mesmo

onde ela esta.

Apesar de apresentar uma analise puramente baseada em numeros e
estatisticas, ou seja, absolutamente economicista, o uso do termo “nova classe
média”, para Neri (2011), € uma forma de representar que a esséncia desse grupo
social ndo deve ser limitada a sua capacidade de consumo ou a seus bens
materiais, e que as pessoas desse grupo sabem onde estdo e onde querem chegar.

Mais do que assiduos frequentadores de templos de consumo, o0 que
caracteriza a nova classe média brasileira € o lado do produtor. A nova

classe média busca construir seu futuro em bases sélidas que
sustentem o novo padrao adquirido (NERI, 2011, p. 18).

Caracterizar a nova classe média como “produtora” é um argumento
constante na obra de Neri. Segundo ele, “crédito ao consumidor e beneficios oficiais
fazem parte da cena da classe C, mas como coadjuvantes” (NERI, 2011, p. 18). A
carteira de trabalho seria, portanto, o principal simbolo da ascensao social como ato

consumado, e 0 concurso publico um platénico objeto de desejo.

Ainda sobre o conceito de nova classe média, Neri (2011) afirma que a classe
C refere-se a renda média da sociedade brasileira, considerando-a, portanto, uma
classe média no sentido estatistico. Segundo o autor, a nova classe média brasileira
estd compreendida entre um pouco abaixo dos 10% mais ricos e acima da metade
mais pobre. “Heuristicamente, os limites da nova classe média (classe C) seriam as
fronteiras para o lado indiano (classes D e E) e para o lado belga (classes A e B) da
Belindia brasileira” (NERI, 2011, p. 20).
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Um dos principais argumentos do autor na tentativa de caracterizar e legitimar
a existéncia de uma nova classe média brasileira estd no crescimento da renda
entre 0S mais pobres e, consequentemente, segundo 0 economista, na queda da

desigualdade.

O autor traz dados do Pnad para afirmar que a desigualdade de renda no pais
vem caindo desde o ano de 2001. Segundo Neri (2011), entre os anos de 2001 e
2009, a renda per capita dos 10% mais ricos cresceu 12,8%, enquanto a renda dos
50% mais pobres subiu 52,59% no mesmo periodo. Isso significa que “o bolo”,
conforme refere-se o autor, da metade mais pobre cresceu a uma taxa 318% mais

alta que a dos 10% mais ricos.

A consequéncia da queda da desigualdade de renda, segundo Neri (2011), é
a queda da pobreza. Tomando como referéncia da linha de pobreza estabelecida
pela FGV, de R$151,00 mensais, 49 milh6es de brasileiros eram considerados
pobres em 2003. A partir de dados da Pesquisa Mensal de Empregos (PME), do
IBGE, disponiveis até maio de 2011, o autor afirma que 24,6 milhdes de pessoas
cruzaram a linha da pobreza entre dezembro de 2002 e maio de 2011. Ainda
segundo Neri (2011), a queda acumulada na taxa de pobreza € de 54,18% em oito
anos (sendo 15,9% desde 2009), atingindo, em 2011, 12,88% da populacao.

Neri (2011) afirma que a principal mudanca na desigualdade pode ser
observada por grupos tradicionalmente excluidos como negros, analfabetos,
mulheres, nordestinos e moradores das periferias. Segundo o autor, “mais do que o
pais do futuro entrando no novo milénio, o Brasil, dltimo pais do mundo ocidental a
abolir a escravatura, comeca a se libertar de sua heranga escravagista” (NERI,
2011, p. 63).

Para Neri (2011), a queda na pobreza e na desigualdade fez do Brasil um
pais de classe média. Segundo o autor, a maioria dos brasileiros jA pode ser
considerada pertencente a classe média: em 2009, 50,4% da populacéo pertencia a
esse grupo. Em 2011, o namero ja alcancou 55,05%. Cerca de 39,6 milhdes de

brasileiros ingressaram na classe C entre os anos de 2003 e 2011.

A partir desses dados, Neri (2011, p. 29) enfatiza que a chamada “nova

classe média brasileira” tem papel fundamental na politica e na economia do pais:
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Isto significa que a nova classe média brasileira ndo s6 inclui o eleitor
mediano, aquele que decide o segundo turno de uma eleicdo, mas
também que ela poderia sozinha decidir um pleito eleitoral.
Complementarmente, a nova classe média brasileira é a classe
dominante, do ponto de vista econémico, pois ja concentrava 46,6%
do poder de compra dos brasileiros em 2011, superando as classes A
e B.

Conforme busca deixar claro logo nas primeiras paginas do seu livro, a nova
classe média de Neri diz respeito a estratos econémicos, ao “dinheiro no bolso”. Ao
mesmo tempo, o autor defende que “o aspecto inovador de nossa metodologia é sua
capacidade de olhar para aspectos simbodlicos da classe média para além do
consumo, incorporando elementos ligados a esfera e geracao de renda das familias”
(NERI, 2011, p.80).

A metodologia de Neri e da FGV para classificar a populacdo brasileira nas
classes A, B, C (ou nova classe média), D e E diz respeito a familias, e ndo a
individuos. Assim, considera-se a classe C como a central, aquela abaixo da A e da
B e acima da D e da E. Para determinar as faixas, segundo Neri, “calculamos a
renda domiciliar per capita e depois a expressamos em termos equivalentes de
renda domiciliar total, de todas as fontes” (NERI, 2011, p. 82).

Assim, os limites das classes econdmicas sdo apresentados pelo autor da

seguinte forma:

Quadro 3.1 - Definicdo das classes econdmicas
Renda domiciliar total de todas as fontes
Limites (precos de 2011)

Inferior Superior
Classe E 0 R$ 751,00
Closse D R$ 751,00 R$ 1.200,00
Classe C R$ 1.200,00 R$ 5.174,00
Classe AB R$ 5.174,00

Figura 2 — Definicdo das classes econémicas / Renda domiciliar de todas as fontes

Fonte: Neri (2011, p. 82)

Apesar das cifras modestas que se referem a “parte mais sensivel da

anatomia humana”, Neri (2011) considera que a renda da nova classe meédia
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brasileira estda em um bom patamar e busca se defender de possiveis criticas em

relacdo a uma renda baixa para um grupo que ele denomina como classe média.

Segundo o autor, “80% das pessoas no mundo vivem em paises com niveis
de renda per capita menores que o brasileiro” (NERI, 2011, p. 83). Ele afirma que a
renda brasileira é ajustada pela Paridade de Poder de Compra (PCC) similar a
mundial e que, portanto, “a nossa classe média nao seria diferente daquela

observada no mundo, usando os mesmo métodos” (ibidem, p. 84).

Para argumentar que as cifras da “nova classe média” brasileira estdo dentro
dos padr6es mundiais, Neri cita como mau exemplo de referéncia a classe média
norte-americana. Para ele, quase todos os paises que se compararem aos padrdes
americanos serao considerados pobres, pois “0 american way of life é para poucos”
(NERI, 2011, p. 84). Seu argumento é que o americano mediano, aquele que esta no
meio da distribuicdo de renda do pais, tem 94% da populacdo mundial mais pobre
gue ele. Ja o brasileiro na mesma situacdo teria 62% do mundo abaixo dele. E
complementa: “aquele pertencente a nossa classe A, que se julgue classe média,

procure as palavras Made in USA atras do espelho” (ibidem, p. 84).

Ainda buscando defender-se daqueles que considerarem a classe média
brasileira muito pobre, Neri usa mais um argumento: segundo ele, a parcela da
classe C subiu 22,8% de abril de 2004 a abril de 2008, enquanto a classe AB subiu
33,6% no mesmo periodo. “Portanto, para quem considera a classe média mais rica
gue nossa classe C, a conclusdo de que a classe média cresceu nao é afetada, ao
contrario” (NERI, 2011, p. 84).

O autor enfatiza diversas vezes que o principal simbolo da ascensédo social
dos brasileiros € a carteira de trabalho e que sua principal caracteristica é o lado do
produtor. Segundo ele, o crédito e os beneficios sdo apenas coadjuvantes da classe
C. “O lado do produtor foi o que denominamos de ‘o lado brilhante da base da
piramide’ (the bright site of the base of the pyramidal)” (NERI, 2011, p. 168). Usando
como comparacao a fabula da cigarra e da formiga, o autor afirma que os brasileiros
da nova classe média estdo mais para “formigas trabalhadoras” que “cigarras
consumistas”.

O crescimento robusto do emprego formal, duplicado desde 2004, € o
principal simbolo do surgimento da classe média brasileira. O Brasil
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estava até h& pouco, més apos més, quebrando seu recorde anterior
mais elevado de geragdo de novas carteiras de trabalho, ndo obstante
a auséncia de qualquer reforma trabalhista e previdenciaria
significativa do governo (NERI, 2011, p. 36).

Assim, Neri (2011) explica os motivos que levaram ao aumento de renda, a
gueda na desigualdade e na pobreza brasileiras. Segundo o autor, a renda per
capita média do brasileiro (ou seja, sem levar em consideracdo a distribuicdo dessa
renda) cresceu 4,72% ao ano em termos reais, jA descontada a inflagdo e o
crescimento populacional, passando de R$ 478,00 para R$ 630,00 por més. A renda
proveniente do trabalho explica 66,86% da reducdo da desigualdade observada
entre os anos de 2001 e 2008.

Segundo o autor, a fonte de renda que mais cresceu entre 2003 e 2008,
entretanto, ndo foi a do trabalho, mas, sim, a de programas sociais (12,9%),
influenciada pela expansédo do Bolsa Familia. Na sequencia, vem a parcela da renda
da previdéncia (7,3%), vinculada ao salario-minino, que cresceu mais de 45% no
periodo. A renda proveniente do trabalho fica em terceiro lugar, com 4,6%. Ainda
assim, a renda do trabalho corresponde a 76% da renda média percebida pelo

brasileiro.

O aumento da renda entre 0s mais pobres e a consequente queda na
desigualdade sao explicadas por Neri (2011) a partir de dois fatores principais: as

variaveis educacionais e o crescimento dos programas sociais.

Os indicadores do mercado de trabalho, segundo Neri (2011), também
ajudam a explicar a queda na desigualdade: a jornada média de trabalho teve
reducédo de -0,53% de 2003 a 2009, sendo maior entre 0s mais pobres e a taxa de
ocupacédo na populacdo economicamente ativa subiu 0,61% ao ano no periodo.

Em suma, boa parte dos indicadores classicos de mercado de
trabalho, com excecdo de sua jornada, tem um comportamento
expansionista no periodo, ai incluindo a educacéo e seu retorno, além

da ocupacdo na PEAY que corresponde ao complemento do
desemprego (NERI, 2011, p. 127).

Neri (2011) conclui seu livro apontando para a necessidade de discutir as
politicas publicas e as acdes privadas fundamentais para a nova classe média

brasileira que acaba de nascer. Segundo o autor, o Brasil tem conseguido trilhar o

“ Populagdo Economicamente Ativa
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que ele chama de “caminho do meio”, aquele que ndo vai nem tanto ao Estado e
nem tanto ao mercado, “com um governo grande, guloso e generoso, mas sem
impeto reformista” (ibidem, p. 239). Neri compara o Brasil a uma baleia, que nao
apresenta a agilidade e a velocidade dos tigres asiaticos, mas que se move de forma
mais lenta por ter ficado encalhada até 2004. O desafio brasileiro, segundo Neri, é ir
além e “dar o mercado aos pobres”, complementando o movimento dos ultimos
anos. Para o autor, € preciso melhorar 0 acesso das pessoas ao mercado de
trabalho, investindo em educacgéo regular e profissional.

3.2. A classe trabalhadora de Marcio Pochmann

O economista Marcio Pochmann é professor titular do Instituto de Economia
da Universidade Estadual de Campinas (Unicamp) e atual presidente da Fundacao
Perseu Abramo, entidade do Partido dos Trabalhadores (PT). E autor de diversos
livros e pesquisas sobre economia e trabalho no Brasil, e € também considerado um
dos principais autores sobre a chamada “nova classe média”. Pochmann foi
presidente do Instituto de Pesquisa Econdmica e Aplicada (Ipea) entre os anos de
2007 e 2012, quando desonerou-se do cargo para concorrer a prefeitura da cidade

de Campinas (SP).

Em agosto de 2008, ainda na gestdo de Pochmann, o Ipea apresentou a
pesquisa “Pobreza e riqueza no Brasil metropolitano”. O estudo, que “se dedica a
observar o comportamento da renda de pobres e ricos nas seis principais regiées

metropolitanas do pais™*®

, destaca uma reducdo na taxa de pobreza e na
desigualdade da renda do trabalho. Segundo os dados da pesquisa, 0 numero de
pessoas pobres, aquelas com renda igual ou inferior a meio salario minimo (na

época, R$207,50), caiu de 35% para 24,1% entre os anos de 2003 e 2008.

A pesquisa do Ipea foi apresentada no mesmo dia do estudo “Nova Classe
Média”, da Fundacdo Getulio Vargas (FGV), ja mencionado neste trabalho. Os

dados apresentados pelos dois institutos sdo semelhantes, revelando uma

*Trecho da pesquisa “Pobreza e riqueza no Brasil metropolitano”, apresentada pelo Ipea em 2008.
Disponivel em:
<http://www.ipea.gov.br/portal/images/stories/PDFs/comunicado/080804_comunicadoipea07.pdf>
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importante queda na pobreza entre os brasileiros. A divergéncia, entretanto, esta na
interpretagéo: enquanto a FGV, liderada por Marcelo Neri, declarava que o Brasil era
um pais de classe média, o Ipea, liderado por Pochmann, destacava apenas uma
melhora na vida dos brasileiros.

A dualidade de interpretacbes de Pochmann e Neri ndo parou em agosto de
2008. Em 2011, Neri langa o livro “A Nova Classe Média: O lado brilhante da base
da piramide”, apresentando os dados e interpretacbes desse fendmeno social.
Meses depois, em abril de 2012, Pochmann rebate as interpretacdes de Neri e lanca
um livro que se mostra questionador ja no titulo: “Nova classe média? O trabalho na

base da piramide social brasileira”.

Na obra, Pochmann (2012) refuta a ideia de que somos um pais de classe
média. Para ele, ndo ha uma nova classe social no Brasil, muito menos uma nova
classe média:

Entende-se que ndo se trata da emergéncia de uma nova classe -
muito menos de uma nova classe média. O que ha, de fato, é uma
orientacdo alienante sem fim, orquestrada para o sequestro do debate
sobre a natureza e a dindmica das mudancas econbmicas e sociais,
incapaz de permitir a politizacdo classista do fendmeno de

transformacdo da estrutura social e sua comparacdo com outros
periodos mais dindmicos do Brasil (POCHMANN, 2012, p. 8).

Pochmann (2012) ndo nega a ideia que 0 pais vive um momento de
transformacdo e mobilidade social, mas critica duramente as interpretacbes dos
dados sobre essas transformacdes. Segundo o autor, S&80 necessarias
“interpretacbes mais profundas e abrangentes, que possam ir além da abordagem
rudimentar e tendenciosa a respeito da existéncia de uma nova classe média”
(POCHMANN, 2012, p. 7).

Para o autor, a afirmacdo de que o Brasil € um pais de classe média constitui
um viés politico difundido pelos “monopdlios sociais constituidos pelos meios de
comunicagao e seus ‘oraculos’ midiaticos” (POCHMANN, 2012, p. 7) que manipulam
a populacédo em funcao de seus desejos de mercado. Segundo ele, a nocdo de nova
classe média brasileira € uma forma politica e mercantil de defender o consumismo

e negar a estrutura de classe moldada pelo capitalismo.
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Pochmann (2012) defende que os brasileiros emergentes ndo constituem,
portanto, uma nova classe média, mas, sim, uma classe trabalhadora. Segundo ele,
as novas ocupacdes de servicos absorvem “enormes massas humanas” e sao
capazes de tirar essas pessoas da pobreza, mas, de forma alguma, configuram uma
nova classe média. Trata-se, apenas, de uma classe trabalhadora que ampliou o seu
poder de consumo.

Seja pelo nivel de rendimento, seja pelo tipo de ocupacao, seja pelo
perfil e atributos pessoais, 0 grosso da populacdo emergente ndo se
encaixa em critérios sérios e objetivos que possam ser claramente
identificados como classe média. Associam-se, sim, as caracteristicas

gerais de classes populares, que, por elevar o rendimento, ampliam
imediatamente o padréo de consumo (POCHMANN, 2012, p. 10).

O autor também critica o uso do termo “nova” para se referir a classe
trabalhadora. Segundo ele, ndo ha novidade nesse grupo social, pois os brasileiros
gue ascenderam socialmente comportam-se como trabalhadores que séo, gastando
tudo que ganham sem economizar. O equivoco em identificar os trabalhadores como
uma nova classe média ndo seria somente conceitual, mas a expressdo de uma
disputa que se instala em torno da concepc¢do e conducdo das politicas publicas

atuais, voltadas a uma perspectiva fundamentalmente mercantil, na visao do autor.

Pochmann (2012) dedica boa parte da sua obra a explicar de que forma
ocorreram as transformacdes na base da piramide de trabalho do Brasil para
defender que o resultado dessas transformacfes gerou somente um aumento no

numero de ocupados da classe trabalhadora, e ndo uma nova classe média.

O autor defende, entretanto, que as transformacfes sociais vividas
recentemente no pais configuram um momento singular de nossa histéria. Ele
destaca os dados que retratam essa transformacéo: entre 2004 e 2010, a renda per
capita dos brasileiros cresceu a uma média anual de 3,3%, enquanto que o indice da
situacdo geral do trabalho cresceu 5,5%, em média, ao ano. Além disso, a
participacéo do rendimento do trabalho na renda nacional aumentou 14,8%, e o grau
de desigualdade da distribuicdo pessoal da renda trabalho teve reducao de 10,7%.
“Com isso, a prevaléncia do regime democratico tem sido contemporanea da maior
expansao do crescimento econbmico com melhoras sociais significativas, o que

ressalta a singularidade da transformacao social atual” (POCHMANN, 2012, p. 16).
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Pochmann (2012) faz um répido resgate da evolugcdo do trabalho no Brasil
nos ultimos 40 anos. Ele destaca que a maior expansao quantitativa de ocupacdes
ocorreu justamente nos primeiros dez anos do século XXI, registrando um saldo
liquido 44% maior que o verificado no periodo entre 1980 e 1990 e 22% maior
guando comparado ao da década de 1970.

Mas a caracteristica mais marcante desse crescimento, aquela que mais
configura uma transformacéo social na histéria recente do pais, é a natureza dos
postos de trabalho ocupados: 95% das vagas abertas no periodo tinham
remuneracdo mensal de até 1,5 salario minimo. Ou seja, os postos de trabalho

gerados nos ultimos anos concentram-se na base da piramide social.

Isso significou, de acordo com Pochmann (2012), um saldo liquido de 2
milhdes de ocupacdes abertas ao ano, em média, para o segmento de trabalhadores
de salario base. Além disso, nos segmentos de trabalhadores ocupados sem
remuneracao e com rendimento acima de 3 salarios minimos mensais, houve uma
reducdo no nivel de emprego: a mao de obra sem remuneracédo ofereceu 400 mil
vagas a menos por ano, enquanto os postos de trabalho com faixa de rendimento de

1,5 a 3 salarios minimos ofereceram 616 mil ocupacdes.

Pochmann (2012) destaca outros fatores importantes que acompanharam o
crescimento dos postos de trabalho na base da piramide e que ajudam a constituir o
fendbmeno de mudanca social dos brasileiros. Segundo ele, com a recuperagcdo do
valor real do salario minimo, houve “inegavel protecao e elevacédo do piso do poder
de compra das remuneracdes dos trabalhadores que se encontravam nos postos de
trabalho em profusdo nos setores mais dindmicos da economia nacional — isto &, o
setor terciario, seguido da construcao civil e das industrias extrativas” (POCHMANN,
2012, p. 20).

Apesar de considerar essas mudancas como Unicas, Pochmann (2012)
reforca que esse fendmeno nao se trata do surgimento de uma nova classe média.

Segundo ele, esse grupo social se manteve estavel no periodo:

Uma parcela consideravel da forca de trabalho conseguiu superar a
condicdo de pobreza, transitando para o nivel inferior da estrutura
ocupacional de baixa remuneracdo; embora ndo seja mais pobre,
tampouco pode ser considerada de classe média. Esta, por sinal,
praticamente ndo sofreu alteracdo consideravel, pois se manteve
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estacionada na faixa de um terco dos brasileiros, ao passo que 0s
trabalhadores de salario base aumentaram sua participacéo relativa de
menos de 27%, em 1995, para 46,3%, em 2009. Na condicdo de
pobreza, a queda foi significativa: de 37,2% para 7,2% no mesmo
periodo (POCHMANN, 2012, p. 21).

Pochmann (2012) inclui outro fator ao cenario de transformac¢des no Brasil: a
rapida expansao populacional daqueles cuja remuneracao principal assenta-se no
conjunto das rendas de propriedade (lucros, juros, renda da terra e alugueis).
Segundo ele, esse segmento social representou mais de 14% da populagao
economicamente ativa no ano de 2009, enquanto que em 1995 ndo atingia 4%.
Segundo o autor, essa expansao gera uma polarizacdo entre os trabalhadores na
base da piramide e a populacao detentora de renda derivada da propriedade.

Pochmann argumenta que o Brasil registrou trés padrdes de trabalho nas
Ultimas quatro décadas. Entre as décadas de 1970 e 1980, a principal caracteristica
foi uma grande geracdo de emprego e ocupacdo da mao de obra. Na década de
1970, foram criados 17,2 milhdes de postos de trabalho, dos quais 34,3% ofereciam
remuneracdo mensal de até 1,5 salario minimo. Nos anos 1980, o pais criou mais
18,1 milhdes de novas ocupacdes, sendo 25,4% com remuneracdo de até 1,5

salario minimo e 33,1% de cinco ou mais salarios minimos.

Nos anos 1990, estabeleceu-se um novo padrao de trabalho, composto por
um menor ritmo de geracdo de empregos e novo perfil de salarios. Foram abertos
somente 11 milhBes de novos postos, dos quais 53,6% nao previam remuneracao.

Na faixa de renda de 1,5 salario minimo, houve reducéo de 300 mil empregos.

O terceiro padrdo apresentado por Pochmann (2012) iniciou-se nos anos
2000. Do total de 21 milhdes de postos de trabalho criados, 94,8% foram com
rendimento de até 1,5 salario minimo. As ocupacdes sem remuneracao tiveram uma

reducédo de 1,1 milhdo.

Pochmann (2012) usa o resgate desses padrées para, nhovamente, enfatizar
gue esse segmento social, o dos trabalhadores que passaram a ocupar a base da
piramide, ndo pode ser associado ao conceito de classe média ascendente, tendo
em vista principalmente as peculiaridades de suas ocupacgcfes e remuneragao.

Segundo o autor, debater sobre a definicdo de classe social no capitalismo, em
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particular a da classe média, € um processo complexo e que requer mais

profundidade de investigagao.

Desta forma, o autor argumenta que a melhor categoria na qual poderiam
estar enquadrados esses brasileiros é a de trabalhadores pobres:
Em conformidade com a literatura internacional, esse segmento social
deveria ser mais bem considerado na categoria analitica de working
poor (trabalhadores pobres), pois se trata fundamentalmente de
ocupados de salario base. A sua presenca, em maior ou menor
expressdo, revela o padrdo de trabalho existente e,
consequentemente, o modelo de expansao macroecondmica do pais.
Na maior parte dos casos, a categoria working poor trata das
ocupacbes que estdo no entorno do salario minimo oficial, cujo valor

real determina a presenca de trabalhadores pobres e sua relacdo com
o nivel de consumo (POCHMANN, 2012, p. 30).

Pochmann (2012) também traca um breve perfil dos brasileiros que ocupam
as vagas de trabalho e formam a base da pirAmide de trabalho do pais. Segundo
ele, as profissbes em maior expansao na década de 2000 foram as de servigo, com
6,1 milhdes de postos de trabalho, o que corresponde a 31% da ocupacao total. Na
sequencia, aparecem os trabalhadores do comércio, da construcdo civil, de

escrituarios, da industria téxtil e de vestuario.

As mulheres foram as principais ocupantes desses postos de trabalho. Na
década de 2000, 60% das ocupacdes geradas absorveram mulheres. Do ponto de
vista etario, a maior parte das ocupacfes para trabalhadores de salario de base
concentrou-se na faixa dos 25 aos 34 anos. Entretanto, destaca-se também os
postos ocupados por trabalhadores na faixa etaria dos 45 aos 54 anos, na segunda
posicdo. Em relacdo a raca e etnia, o autor destaca a importancia das ocupacoes de
salario base geradas para os trabalhadores ndo brancos: do total de ocupacfes

geradas, quatro em cada cinco foram absorvidas por trabalhadores nao brancos.

Outra mudanca apontada por Pochmann (2012) é no grau de escolaridade
dos trabalhadores: desde os 1990, as vagas ocupadas por pessoas sem estudo vém
sendo reduzidas. Ao mesmo tempo, crescem as oportunidades para aqueles com
maior grau de escolaridade: na década de 2000, 85% do total das vagas abertas
destinavam-se a trabalhadores de salario base com escolaridade equivalente ao

ensino médio.
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O emprego assalariado com carteira assinada entre os trabalhadores da base
da piramide também teve expansdo nos anos 2000: para cada grupo de dez
ocupacoOes, sete foram empregos formais. Geograficamente, a criacdo de vagas
também mudou: das regides Sul e Sudeste para o Nordeste.

Pochmann (2012) destaca um dado que, segundo ele, evidencia a
despolitizacdo da classe trabalhadora brasileira: mais trabalhadores de baixa
remuneracdo passaram a ser protegidos pela legislagdo social e trabalhista,
somando 45% dos ocupados. De outro lado, a presenca de sindicato entre 0s
trabalhadores de baixa remuneracdo permaneceu contida. Segundo o autor, se for
tomado como referéncia o conjunto de ocupacgdes (contabilizando os trabalhadores

sem carteira assinada), a taxa de sindicalizacdo néo passa dos 13%.

Para Pochmann (2012, p. 46), “os trabalhadores de salario base ampliaram
sua dimensdo e tornaram-se protagonistas de um importante movimento de
mobilizagdo da estrutura social brasileira”. Segundo o autor, esses trabalhadores
ocupam fundamentalmente quatro categorias profissionais: o trabalho para familias,
o trabalho nas atividades primarias e autbnomas, o trabalho temporario e o trabalho

terceirizado.

O trabalho para as familias, segundo Pochmann (2012), ainda alcanca um
importante contingente de pessoas, especialmente de mulheres oriundas da base da
piramide. Para o autor, € uma atividade que ainda carrega tracos somente
observados no passado servical e escravista. Além disso, a remuneracao praticada
se mantém depreciada e o0 status do exercicio do trabalho apresenta-se

desvalorizado.

Segundo ele, o emprego com carteira assinada dos trabalhadores domésticos
cresceu 0,8% ao ano entre os anos de 1979 e 2009. Nesse ritmo, o pais levaria 120
para alcancar a totalidade de trabalhadores incluidos na protecdo social e
trabalhista. De maneira geral, a remuneracdo dos trabalhadores para as familias é
considerada baixa, recebendo, em média, 1,7 salario minimo por més. Mais da
metade dos trabalhadores ocupados nas atividades de prestacdo de servigos para

familias recebe até um salario minimo mensalmente.
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Pochmann (2012) argumenta que, nesse contexto de permanéncia das
caracteristicas herdadas da escraviddo ainda presentes no trabalho doméstico, a
revisdo de um regime contratual é fundamental. Segundo o autor, “a terceirizagéo da
contratacao do trabalho doméstico apresenta-se cada vez mais contemporanea com
a universalizacdo do acesso aos direitos sociais e trabalhistas no Brasil”’
(POCHMANN, 2012, p. 67).

As ocupacdes do setor primario, segundo Pochmann (2012), agregam as
atividades pertencentes ao exercicio do trabalho na agricultura, na pecuaria e no
extrativismo mineral e vegetal. O trabalho no setor primario compreende a
prevaléncia dos baixos salarios: em 2009, mais de 87% do total dos ocupados nesse
setor recebiam até 1,5 salario minimo mensal. Nesse mesmo ano, pouco mais de
15% do conjunto de trabalhadores brasileiros encontravam-se ocupados nesse

setor, 0 que equivale a 15,6 milhdes de pessoas.

O trabalho auténomo, segundo Pochmann (2012), vem correspondendo pela
parcela crescente do total das ocupacdes brasileiras. Em 2009, 22,9 milhdes de
brasileiros eram autbnomos, o que representa praticamente um em cada quatro
postos de trabalho do pais. Em 1970, 7,2 milhdes de pessoas eram autbnomas. A
cada grupo de trés ocupacdes autbnomas, duas podem ser atribuidas aos

trabalhadores de salario base, pertencentes a base da piramide social.

Os trabalhadores temporarios também sdo um importante grupo da base da
piramide. Em 2009, de cada grupo de dez trabalhadores assalariados no Brasil, um
tinha contrato de trabalho inferior a trés meses de tempo de servico na mesma

empresa.

O trabalho terceirizado, segundo Pochmann (2012), tem sido “a expressao
maior das transformacdes no modo de producéo e distribuicdo de bens e servicos
nas economias capitalistas transcorrido desde o ultimo terco do século XXI”
(POCHMANN, 2012 p. 107). Segundo ele, nos paises ndo desenvolvidos, a
terceirizacdo representa a contratacdo de trabalhadores com remuneracdo e
condi¢cBes de trabalho inferiores aos postos de trabalho anteriormente existentes.
Entre os anos de 1985 e 2010, o universo de trabalhadores terceirizados elevou-se
11,1% ao ano, em média, no pais. Nesse mesmo periodo, a quantidade de

empresas cresceu a uma média anual de 16,4%.



55

Pochmann (2012) conclui seu livro apontando politicas publicas para aquela
que chama de classe trabalhadora brasileira. Segundo ele, sdo necessarias politicas
associadas a distribuicdo de renda como motivadoras da aceleragdo do crescimento
do emprego. E volta a argumentar que 0s novos segmentos da classe trabalhadora
nao devem ser identificados como uma nova classe social, muito menos como uma

classe média.

3.3. Os batalhadores de Jessé Souza

Jessé Souza € um dos primeiros autores da sociologia a pensar a chamada
“nova classe média” brasileira. Formado em Direito, mestre e doutor em Sociologia e
pos-doutor em Filosofia e Psicanalise, atualmente é professor titular de Ciéncia
Politica da Universidade Federal Fluminense (UFF). O autor dedica-se a estudar as
classes sociais ha cerca de 20 anos e desenvolveu, entre os anos de 2007 e 2010,
uma ampla pesquisa tedrica e empirica a fim de refletir sobre as transformacdes

sociais ocorridas no pais nos ultimos anos.

A partir de sua pesquisa, Souza publicou dois importantes livros para a
compreensao do momento econdmico e social vivido pelo pais atualmente e,
principalmente, sobre a producdo e reproducdo de classes sociais no pais. O
primeiro deles intitula-se “A ralé brasileira — quem é e como vive”, publicado no ano
de 2009 e que dedica-se a descrever, interpretar e compreender a classe social que
o autor denominou como “ralé”. Essa classe, segundo Souza, é formada por
individuos “ndo sé sem capital cultural nem econémico em qualquer medida
significativa, mas desprovida, esse é o aspecto fundamental, das precondicbes
sociais, morais e culturais que permitem essa apropriacao” (SOUZA, 2009, p. 21). O
autor destaca que utilizou essa denominacdo ndo para ofender pessoas ja téao
sofridas e humilhadas, “mas para chamar a atengao, provocativamente, para nosso
maior conflito social e politico: o abandono social e politico, ‘consentido por toda a
sociedade’, de toda uma classe de individuos ‘precarizados’ que se reproduz ha
geracdes enquanto tal” (SOUZA, 2010, p. 25). Segundo Souza, a ralé é uma classe

sempre esquecida como tal, e s € percebida no debate publico como um conjunto
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de individuos carentes e perigosos, enquanto seus problemas reais, como a

violéncia, fome e educacao publica precaria, ndo sao sequer nomeados.

A segunda obra resultante da pesquisa e que interessa particularmente a este
trabalho chama-se “Os batalhadores brasileiros — nova classe média ou nova classe
trabalhadora?”. Apesar do titulo do livro remeter a uma possivel resposta as obras
de Neri e Pochmann, o livro de Souza foi publicado no ano de 2010, antes das
publicacdes dos dois economistas. Na obra, Souza critica duramente o uso do termo
“‘nova classe média” para se referir aos brasileiros ascendentes. Para o autor, trata-
se de uma nova classe trabalhadora, ou uma nova classe batalhadora, que ainda
sofre com a desigualdade social e a falta de privilégios, apesar de ter conquistado

um espaco no mercado produtor e consumidor do pais, diferentemente da ralé.

Segundo o autor, o discurso de que somos um pais de nova classe média
vem sendo proferido por “profetas da boa ventura”, afirmadores de um mundo cor de
rosa e que estdo sempre legitimando os interesses daqueles que “estdo ganhando”.
Sao esses profetas que ganham espaco diariamente nos grandes jornais, na grande

imprensa brasileira e nos canais de TV.

A “profecia” do momento é a de que somos um pais de classe média, formado
por uma nova classe emergente de pelo menos 30 milhdes de brasileiros que sdo o
melhor exemplo da nossa autoconfianga dentro e fora do pais. Esses “profetas”

buscam nos convencer de que os brasileiros emergentes seriam

uma “nova classe média”, que esta transformando o Brasil em um pais
moderno e de “primeiro mundo” que foi e € o maior sonho coletivo de
seu povo desde a independéncia politica em 1822. Dizer que os
“‘emergentes” sdo a “nova classe média” é uma forma de dizer, na
verdade, que o Brasil, finalmente, esta se tornando uma Alemanha,
uma Franca ou uns Estados Unidos, onde as “classes médias”, e nao
0s pobres, os trabalhadores e os excluidos, como na periferia do
capitalismo, formam o fundamento da estrutura social (SOUZA, 2010,
p. 20).

Para Souza (2010), essa nocao esta equivocada. Entretanto, apesar de negar
veementemente que 0s emergentes brasileiros constituem uma nova classe média,
0 autor enfatiza que essa ideia € baseada em uma “meia-verdade”. Houve, de fato,
uma transformacéo social, econdmica e cultural no pais. Entretanto, ela esta sendo
interpretada de forma a parecer muito melhor que é, reforcando o dominio de um

novo tipo de um capitalismo que tomou o Brasil e, desta forma, ridicularizando
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qualquer critica. “Com isso, naturaliza-se a sociedade tal como ela se apresenta e se
constroi a violéncia simbolica necesséria para sua reproducédo infinita” (SOUZA,
2010, p. 21).

Segundo Souza (2010), encobrir as diferencas e noc¢des de classe € a forma
mais facil de também encobrir a dominacédo e a opressao. E a melhor forma de fazer
isso, para o autor, € mostrando uma meia-verdade: ao enquadrar milhdes de
brasileiros em uma nova classe média usando como critério somente a renda e o
maior poder de consumo, o “liberalismo economicista” consegue negar e mostrar as
diferencas de classe no Brasil ao mesmo tempo. E a meia-verdade que convence e,

ainda assim, oprime.

Souza (2010) afirma que vincular as classes sociais somente a renda ou ao
poder de consumo é reduzir a questdo a um tratamento “economicista”, que leva em
consideracao apenas 0s numeros. Para o0 autor, € preciso superar essa Vvisao para
gue as classes sociais possam ser interpretadas de forma verdadeiramente critica e
profunda, para que seja possivel perceber a génese sociocultural das classes. “O
‘segredo’ mais bem guardado de toda a sociedade é que os individuos sao
produzidos ‘diferencialmente’ por uma ‘cultura de classe’ especifica” (SOUZA, 2010,
p. 22).

Para o autor, a cegueira da percepcdo economicista, seja liberal ou marxista

do mundo,

Reside em literalmente ndo ver o mais importante, que € transferéncia
de valores imateriais na reproducdo das classes sociais e de seus
privilégios no tempo. Reside em n&o perceber que mesmo nas classes
altas, que monopolizam o poder econbmico, os filhos s6 terdo a
mesma vida privilegiada dos pais se herdarem também o “estilo de
vida”, a “naturalidade” para se comportar em reunifes sociais, 0 que
aprendido desde tenra idade na propria casa com amigos e visitas dos
pais (SOUZA, 2010, p. 23).

Souza (2010) enfatiza, portanto, que a producdo e a reproducdo de classes
sociais sdo processos muito mais complexos que o simples aumento de renda, de
poder de consumo, ou mesmo de mudanca de posto de trabalho. As classes
também sdo determinadas por uma visdo de mundo pratica, que se mostra em
comportamentos, atitudes e exemplos concretos e acessiveis a todos. Para

compreender por que existem classes positivamente ou negativamente privilegiadas,
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segundo o autor, é também necessario compreender os “capitais impessoais” que
constituem a hierarquia social e atuam diretamente na producdo e reproducao dos

capitais cultural e econdémico.

Para Souza (2010), a visdo economicista das classes sociais esconde a
verdadeira opressdo e dominacdo em que vivem o0s brasileiros mais pobres. A
heranca imaterial, de um capital social que ndo pode ser medido em nameros, fica
invisivel aos olhos dos economicistas. Desta forma, os pressupostos da classe
média sdo universalizados também para as classes inferiores, como se as condicdes
de vida de ambas fossem as mesmas. Assim, 0 sucesso ou o fracasso na historia de
vida de uma pessoa fica por conta somente do meérito individual, como se as vitorias
pessoais estivessem ao alcance de todos que lutarem e batalharem por uma vida de
privilégios. “Esse ‘esquecimento’ do social — ou seja, do processo de socializagao
familiar, que é diferente em cada classe social — permite dizer que o que importa € o
‘mérito’ individual” (SOUZA, 2010, p. 24).

Em um artigo publicado em 2013, posterior a seu livro, Souza dedica-se a
explicar e criticar o economicismo que, em seu entendimento, predomina na
abordagem do tema da producédo e reproducdo de classes no Brasil. Segundo o
autor, essa é uma visdo que aparenta dar mais coisas que efetivamente da, promete
coisas que nado entrega e produz uma nocdo empobrecida e amesquinhada da
realidade, como se fosse toda a realidade social. Desta forma, encoberta os
verdadeiros privilégios sociais dados a poucos e, assim, aplica a ideologia do mérito
individual para explicar os fracassos e insucessos dos desfavorecidos.

A “cegueira” do economicismo é, portanto, dupla: ela é cega em
relacdo aos aspectos decisivos que reproduzem todos os privilégios; e
€ cega, também, em relacdo a falsa justificacdo social de todos os
privilégios. Em outras palavras 0 economicismo é congenitamente
“conservador’ posto que joga agua no moinho da reproducdao no
tempo de todos os privilégios injustos, posto que ele ndo possui meios

“cientificos” de criticar a ideologia do mérito individual (SOUZA, 2013,
p. 11).

Nesse sentido, para Souza (2013), as visfes de Marcio Pochmann (2012) e
Marcelo Neri (2011) sdo igualmente economicistas. O trabalho de ambos esta
baseado em dados e estatisticas, sem analises criticas ou mesmo explicacdo dos
conceitos e pressupostos usados. Para o autor, a aparente diferenca entre o

trabalho dos economistas pode ser esclarecida pelo fato de Pochmann analisar o
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ganho individual, enquanto Neri utiliza a familia e seus rendimentos agregados como

unidade basica de analise.

Para Souza (2013), a unica diferenca efetivamente observavel entre o
trabalho de Pochmann (2012) e Neri (2011) esta no fato de que Pochmann enfatiza
gue os dados referem-se a base, ao setor de baixo da populacdo brasileira, ou a
classe trabalhadora (expresséo ja usada por Souza anteriormente em seu livro). J&
Neri enfatiza o carater mediano e ascendente desse mesmo grupo.

Afora uma diferenca de “tom” n&o existe nenhuma diferenca
substancial entre a andlise estatistica de Pochmann e a andlise de
Neri (...). Ambos, inclusive, louvam 0s mesmos aspectos principais
deste fendmeno recente que s&o, para os dois, a expansdo do
emprego formal com carteira assinada, o potencial de mobilidade
ascendente acompanhado de inclusdo no mercado de bens e
consumo e a diminuicdo da abissal desigualdade brasileira. Até os
fatores causais dessa mudanca sdo percebidos por ambos do mesmo
modo, na medida em que os ganhos de salario real e aumento real do
salario minimo, por um lado e o sucesso do bolsa familia e do micro-

crédito, por outro lado, sdo compreendidos como elementos decisivos
(SOUZA, 2013, p. 56).

O autor destaca, entretanto, o importante trabalho de Pochmann (2012) em
detalhar as ocupacdes de trabalho que ganharam dinamismo no momento
econdmico brasileiro, defendendo a tese de que 0 movimento positivo da ascensao
social dos brasileiros envolveu os postos de trabalho que se encontram na base da
piramide social. Desta forma, para Souza (2013), pode-se dizer que Pochmann
pratica um “economicismo da produgdo”, enquanto Neri (2011) pratica o
‘economicismo da distribuicdo”, j@ que centra sua analise apenas na renda e no

poder de consumo.

O mérito do trabalho de Pochmann (2012) e Neri (2011), para Souza (2013),
apenas estatistico. ambos constituem valiosas informacbes para qualquer
interpretacdo que se queira fazer da realidade. Para ele, os autores colaboram
apenas ao mapear um campo que deve ser explorado pelo pensamento reflexivo e

interpretativo que possa problematizar a sociedade em toda a sua realidade.

Souza (2010) atribui as recentes transformacfes sociais e econdmicas do
pais a uma mudanca profunda no tipo de capitalismo praticado no Brasil. Segundo o

autor, vivemos uma recente transicdo do capitalismo fordista para o capitalismo
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financeiro, atual responsavel pela légica de mercado, trabalho e também pela

manutencgéo e reproducao de classes.

Segundo Souza (2010), o fordismo teve seu nascimento simbdlico em 1941,
qguando Henry Ford implementou em sua companhia de automoveis a jornada diaria
de 8 horas de trabalho e um salario maior a seus trabalhadores. Nessa légica, o
trabalho disciplinado, hierarquico e repetitivo das fabricas era comprado por bons
salarios, tempo de lazer e poder de consumo para os bens duraveis. Os altos custos
com a vigilancia permanente dos trabalhadores e as consequentes lutas sindicais

séo, segundo o autor, os principais empecilhos desse modelo.

O compromisso fordista entrou em colapso tanto por razdes politicas quanto
econdmicas e culturais. Em seu lugar, o capital financeiro passou a controlar todo o
processo produtivo, inclusive dentro das fabricas. Souza afirma que dois pilares
econbmicos fazem parte dessa revolugdo: o encurtamento do giro do capital e o

corte de gastos com vigilancia e controle da forca de trabalho.

O capitalismo financeiro, segundo Souza (2010), trouxe consigo uma nova
I6gica de trabalho, baseada no empreendedorismo, no “faga vocé mesmo”, na ilusdo
de ser patrdo de si mesmo. Mesmo nas empresas, 0s trabalhadores passam a se
autovigiar, em um controle continuo e rigoroso do proprio trabalho. “O ‘olho’ do
capital estd em todos os lugares e dentro dos proprios trabalhadores, realizando, no
fim das contas, o desiderato maximo do capital desde seus inicios: o controle total e
completo da forga de trabalho” (SOUZA, 2010, p. 54).

Segundo Souza (2010), o capitalismo financeiro (assim como todos 0s outros
tipos de capitalismo) s6 € possivel por meio da incorporacdo de um “espirito”
coletivo, de uma dimensédo simbdlica que justifique o processo de acumulacao de
capital. Apontar essa dimensado simbdlica € o principal diferencial de Souza, indo

além de dados e estatisticas.

O processo de acumulacdo s6 acontece por meio de uma violéncia
simbdlica especifica, a qual possibilita que a legitimacdo moral e
politica do capitalismo ocorra por meio de um processo ambiguo de
expressao/repressao econbmica do contetdo politico e moral que lhe
€ inerente. Em uma palavra: o capitalismo so se legitima e se mantém
no tempo por meio de um “espirito” que justifique o processo de
acumulacédo de capital (SOUZA, 2010, p. 29).
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E desse novo capitalismo, o capitalismo financeiro, fruto do seu “espirito” e de
suas légicas de mercado e de trabalho que, segundo Souza (2010), surgiu a nova
classe trabalhadora brasileira. Para o autor, trata-se de uma classe efetivamente
nova e moderna, produto das recentes transformacées do capitalismo mundial. E
uma classe incluida no sistema econdmico como produtora de bens e servigcos
valorizados ou como consumidora de bens duraveis ou de servicos que antes eram
privilégio somente das classes privilegiadas (média e alta, na visdo do autor).

Nossa tese € que 0s emergentes que dinamizaram o capitalismo
brasileiro da ultima década constituem aquilo que gostariamos de
denominar como “nova classe trabalhadora brasileira”. Essa classe é
‘nova” posto que resultado de mudangas sociais profundas que
acompanharam a instauracdo de uma nova forma de capitalismo no
Brasil e no mundo. Esse capitalismo é “novo” porque tanto sua forma
de produzir mercadorias e gerir o trabalho vivo quanto seu “espirito”

sdo novos e um verdadeiro desafio a compreensdo (SOUZA, 2010, p.
26).

Para Souza (2010), trata-se de uma nova classe trabalhadora porque o
regime de trabalho é realizado de um modo novo, adaptado as demandas do
capitalismo financeiro. Nesse sentido, a eliminacdo dos custos com controle e
vigilancia do trabalho exerce um importante papel. Os novos trabalhadores
brasileiros, ou os batalhadores deste pais, chegam a enfrentar jornadas de trabalho
de 8 a 14 horas diariamente, acreditando, em muitos casos, que sao patrbes de si
mesmos. Dessa forma, o “real patrdo”, o capital que se torna impessoal e
despersonalizado, se torna invisivel, também ocultando a exploracéo do trabalho e a
dominacgé&o.

Com a entrada em cena das palavras de ordem do
“‘empreendedorismo”, do “faga vocé mesmo”, do vamos “botar para
fazer”, da redefinicao do trabalho repetitivo e passivo como criativo e
inovador etc., temos uma nova semantica social que tende a passar a
imagem de que todos nds somos empresarios e patrées de nds
mesmos. Uma espécie de “admiravel mundo novo”, onde nao se tem
mais trabalhadores que fazem o trabalho pesado para outros, mas um
mundo onde todos sdo empresarios. Chamar essa nova classe
trabalhadora de “nova classe média” faz parte, precisamente, dessa
estratégia de “eufemizar” a dominagao e silenciar o sofrimento — que

fica literalmente sem palavras para se expressar — para melhor
dominar (SOUZA, 2010, p. 364).

Para Souza (2010), a nova classe trabalhadora brasileira situa-se entre a
‘ralé” e as classes média e alta. Os batalhadores ascenderam da “ralé” e agora

estdo incluidos no sistema econdmico brasileiro, tanto como produtores quanto
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como consumidores. Ainda assim, trata-se de uma classe quase tdo esquecida e
estigmatizada quanto a prépria “ralé”, com a diferenga que conseguiu garantir um

novo lugar na dimensao produtiva do capitalismo financeiro.

Segundo o autor, a chamada “nova classe média” pode ser considerada a
grande mudanca social e econdémica do Brasil na Udltima década. Por isso,
compreender quem ela é ou que deseja significa também interpretar a direcdo do

capitalismo brasileiro no presente e no futuro.

3.4. Outras contribui¢cdes

Além das reflexdes de Neri (2011), Pochmann (2012) e Souza (2010), cabe,
aqui, registrar o trabalho dos cientistas politicos Amaury Souza e Bolivar Lamounier
(2010) no livro “A Classe Média Brasileira — ambicdes, valores e projetos de

sociedade”.

A publicacao foi produzida a partir de uma pesquisa de opinido encomendada
ao Ibope e com patrocinio da Confederacdo Nacional da Industria (CNI). O estudo
teve como proposta gerar informagdes sobre a classe média brasileira para orientar

estratégias de mercado das empresas.

Os autores utilizam as mesmas faixas de renda do estudo da FGV para
demarcar a classe media, mas também usam critérios de escolaridade,
autoidentificacdo subjetiva, padrées de consumo e ocupacdo. Eles afirmam que, ja
gue ndo ha um critério definido para mensurar a classe média, seria melhor utilizar
varios. No entanto, sdo os estratos de renda (AB, C, D e E) que predominam em

suas andlises.

Segundo Souza e Lamounier (2010), o que diferencia a “nova classe média”
da “classe média tradicional” é a vulnerabilidade dos emergentes, pois sua situacéo
pode mudar em um curto espaco de tempo. A “classe média tradicional”, por outro

lado, ja estaria estabilizada e enraizada em sua posicéo social.

Souza e Lamounier (2010) trabalham com a expectativa de que a “nova
classe média” ira se integrar a classe média estabilizada. Em seus pressupostos, a
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analise dos autores parte de uma visdo econémica muito préxima a desenhada por
Neri (2011).

Ressalta-se que, neste trabalho, entendemos que os brasileiros que
ascenderam socialmente nos Ultimos anos nao constituem parte da classe média, ou
mesmo de uma nova classe média. Assim como Pochmann (2012) e Souza (2010,
2013), a ideia de uma “nova classe trabalhadora” ou mesmo “nova classe
batalhadora” — como se refere Souza (2010) — parece-nos ser a maneira mais

proxima de compreender esse grupo social.

Nesse sentido, destaca-se que tanto Souza (2010) quanto Pochmann (2012)
langam luz as mudangas que ocorreram nos ultimos anos no pais, alterando a
conjuntura da distribuicdo do trabalho entre os brasileiros e, conforme menciona
Souza (2010), fazendo um grupo desgarrar-se da situacdo de ralé. Ainda que a vida
desses brasileiros tenha mudado, ndo podemos, entretanto, enquadra-los como
parte da classe média, grupos historicamente privilegiado e dominante na

sociedade.

As reflexbes apresentadas pelos autores Marcelo Neri (2011), Marcio
Pochmann (2012) e Jessé Souza (2010, 2013) nos auxiliam a identificar fatores
importantes a serem detectados na pesquisa, como: a quais fendbmenos se atribui o
surgimento da nova classe média, de que forma a renda é apresentada para
enquadrar um brasileiro na chamada nova classe média, quais politicas publicas séao
apontadas como determinantes para o surgimento da nova classe média e quais sao
consideradas necessarias para a manutencdo e crescimento desse grupo social,
guais tipos de atividades profissionais sdo apresentados como tipicos da nova
classe média, quais padrbes de consumo constituem a chamada nova classe média
brasileira e de que forma os habitos de consumo sédo determinantes para pertencer a
nova classe média, quais outros capitais (além do financeiro) sdo apontados como
determinantes para pertencer a nova classe média, qual a importancia da questéao
geografica (seja entre as regibes do pais ou entre os bairros das grandes cidades)

para enquadrar os individuos na chamada nova classe média.

Esses fatores serdo entrelacados com o0s pressupostos tedricos sobre o

jornalismo como produtor de sentidos, apresentados no capitulo 2 deste trabalho,
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compondo as categorias de analise deste estudo, que serdo apresentadas na
abertura do capitulo 5 deste estudo.
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4. OBJETO E CORPUS DE PESQUISA

Este capitulo busca detalhar o processo de selecdo do corpus de pesquisa e as
caracteristicas de cada revista a ser analisada. Entendemos que essa descricao é
fundamental para a clareza das escolhas feitas ao longo da pesquisa.

4.1. Descricéo e selecao do corpus de pesquisa

Para a selecdo do corpus de analise desta pesquisa, foi criada uma
sistematizacdo temporal. As revistas Veja, Epoca, IStoE e Carta Capital foram
selecionadas por serem as quatro maiores revistas semanais de informacao no pais.
Em ordem decrescente de tiragem média por edicdo temos®®: Veja (1.043.147 de
exemplares), Epoca (387.956 exemplares), IstoE (332.672 exemplares) e Carta
Capital (30.561 exemplares).

O recorte temporal teve como ponto de partida o ano de publicacdo da
pesquisa “A nova classe média”, apresentada pela Fundagao Getulio Vargas (FGV)
em agosto de 2008, que pode ser considerada um marco na disseminacdo da ideia
de uma nova classe média no Brasil. O fim do recorte temporal foi o0 ano de 2013,

pelo 6bvio motivo da composicao do relatério final da dissertacéo.

A partir da escolha dos veiculos e do ponto de partida do recorte temporal,
iniciou-se uma pesquisa sobre o tema nas edi¢cdes publicadas a partir de 2008. Os
guatro veiculos disponibilizam em seus sites as capas e o0s indices dessas
publicacdes. A busca, portanto, foi realizada a partir da leitura de todas as capas e
indices das mais das 1.238 edi¢cGes publicadas pelas quatro revistas entre 0s anos
de 2008 e 2013.

Desse montante, a ascensao social dos brasileiros foi pauta de 47 edi¢des,
sendo 22 reportagens com chamadas de capa. As reportagens tinham como tema
central a ascensédo social dos brasileiros ou partiam desse mesmo tema para tratar

de assuntos diretamente relacionados e ele.

'® Fonte: Associacéo Nacional de Editores de Revistas, com dados do Instituto Verificador de
Circulacao (IVC). Disponivel em: http://aner.org.br/dados-de-mercado/circulacao/. Acesso em janeiro
de 2014.
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A partir da pesquisa, observou-se que a revista Epoca foi pioneira no
emprego do termo “nova classe média”, em uma matéria de destaque, capa da
edicdo n° 534, publicada no dia 11 de agosto de 2008 (figura 5). Com o titulo “Quem
€ a nova classe média do Brasil’, a reportagem usa como base principal a ja
mencionada pesquisa “A nova classe média”, da FGV, tornada publica dias antes da

publicacdo da revista.

Contudo, a ascensao social dos brasileiros ja pautava as capas das grandes
revistas nacionais antes da publicacdo da referida reportagem da Epoca e da
pesquisa da FGV. Em abril de 2008, a edicdo n°® 2054 da revista Veja também
abordou o tema em sua matéria de capa, com o titulo “C: a classe dominante” (figura
4). No mesmo ano, a edicdo n° 499 da revista Carta Capital, do dia 11 de junho,
trouxe como manchete de capa a reportagem “As classes C e D d&o lucro” (figura 3).
Embora nado tratem esse grupo social como “a nova classe média”, é importante
considerar tais materiais, pois elas constituem parte do processo de significacdo do
mesmo fendmeno social na medida em que os termos “classe C” e “nova classe
média” sao usados como sinbnimos em pesquisas e reportagens que tratam da

gquestao.

A WEB
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com lmagens
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Com 86 milhoes de brasileiros, a classe C torna-se
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Figura 3 — Capa Carta Capital n® 499 Figura 4 — Capa Veja n° 2054
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Figura 5 — Capa Epoca n° 534

Nos anos seguintes, a chamada nova classe média e a ascensédo social dos
brasileiros continuaram em pauta nas grandes revistas. Em 2009, foram encontrados
cinco registros, sendo um com matéria de capa na edi¢do n° 602 da revista Epoca,

do dia 27 de novembro, com a chamada “O Brasil empreendedor” (figura 6).

Almodévar e
Penélope Cruz revelam os Bolha Imobillidria A briga entre os parentes
bastidores de seu novo filme | ou negéclos escusos? pelo legado de Chico Mendes

licées para
quem quer
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empreender

empreendedor

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

Figura 6 — Capa Epoca n° 602
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No ano de 2010, encontrou-se 13 reportagens, sendo cinco temas de capa. A
revista Carta Capital apresentou duas capas: edicdo n° 598, publicada dia 02 de
junho, com a chamada “Antes famintos, hoje gordos” (figura 7) e edicdo n° 626, do
dia 15 de dezembro, com a chamada “E Natal no Nordeste” (figura 8). A revista IstoE
também dedicou duas capas ao tema, sendo a edi¢cao n° 2095, do dia 06 de janeiro,
com a chamada “Yes, nés somos poténcia”; e a edigao n°® 2128, publicada dia 25 de
agosto, que trouxe a chamada “Nunca fomos tao felizes” (figura 9). Ainda em 2010,
a edicdo n° 2165 da revista Veja, publicada dia 19 de maio, trouxe a chamada de

capa “O milionario mora ao lado” (figura 10).

A ampla presenca do tema durante o ano de 2010 pode ser explicado pelas
eleicOes presidenciais, marcadas pela campanha do Partido dos Trabalhadores (PT)
em busca da eleicdo de Dilma Rousseff na sucessdo do governo Lula, e que
trouxeram questdes sociais para a pauta dos veiculos.
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Figura 7 — Capa Carta Capital n° 598 Figura 8 — Capa Carta Capital n° 626
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Figura 9 - Capa IstoE n° 2128 Figura 10 — Capa Veja n°2165

Nas edi¢cbes do ano de 2011 encontrou-se 11 reportagens, sendo cinco delas
com chamadas na capa: edicdo n°® 644 da Carta Capital, do dia 04 de maio, com a
chamada “A disputa politica pela classe C” (figura 11); edicdo n° 651 da Carta
Capital, publicada dia 22 de junho com a chamada “Classe C, 60%”; edicdo n° 662
da Carta Capital, com data de 07 de novembro, trazendo a chamada “Ricos. E
ignorados”; edicdo n°® 2243 da revista Veja, do dia 16 de novembro, trazendo a
chamada “Pereirao, esse mulherao” (figura 12) e, por fim, edigcdo n° 2247 da Veja,
publicada dia 14 de dezembro com a chamada “A nova cla$$e média chegou e

agora quer mais” (figura 13).
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Figura 13 — Capa Veja n° 2247

O ano de 2012 teve dez registros, sendo trés de capa: edicdo n° 714 da
revista Epoca, publicada dia 23 de janeiro, com a chamada “Por que a empregada
sumiu”; edigdo n° 732 da Epoca, do dia 28 de agosto, trazendo a chamada “As

mulheres (e o homem) de Avenida Brasil” (figura 14); e a edigdo n° 2210 da revista
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IstoE, com a chamada “O mapa do consumo no Brasil”, publicada no dia 21 de

margo (figura 15).

Dois fatores marcaram os anos 2011 e 2012 no que diz respeito ao tema da

nova classe média: a publicagdo dos livros “A nova classe média: o lado brilhante da

base da piramide” (2011), de Marcelo Neri, e

“Nova classe média?: o trabalho na

base da piramide brasileira” (2012), de Marcio Pochmann; e a veiculagdo das

novelas Avenida Brasil e Cheias de Charme, ambas apresentadas em 2012 pela

rede Globo.
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Por fim, em 2013, cinco reportagens abordaram o tema, quatro delas com
chamadas na capa: edicao n° 732 da revista Carta Capital, do dia 23 de janeiro, com
a chamada “Os servigais”; edicdo n°® 747 da Carta Capital, publicada dia 06 de maio,
trazendo a chamada “O Brasil confiante” (figura 16); edi¢cdo n°® 775 da revista Epoca,
publicada no dia 01 de abril, com a chamada “Empregada domeéstica”; e a edi¢do n°
784 da Epoca, do dia 3 de junho, com a chamada “A conta sobrou para vocé” (figura
17). A PEC das domésticas, aprovada em 2013 e que garante direitos trabalhistas

as empregadas domésticas, foi o principal fator que trouxe as questbes de classe
para as capas das revistas naquele ano.
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Figura 16 — Capa Carta Capital n°® 747 Figura 17 — Capa Epoca n° 784

Todas as 47 reportagens identificadas e selecionadas foram tabuladas,
discriminando o nome da revista, ano e data de publicacdo, edicdo, titulo da
reportagem, se ela foi tema ou ndo da capa da revista, chamada de capa, numero

de paginas e se havia uma versao online da reportagem (ver apéndice).

A tabulacéo das reportagens permitiu, por um lado, um mapeamento sobre a
visibilidade do tema no jornalismo de revista, destacando as publicacbes ja
mencionadas e, por outro, observar de forma mais clara cada uma das partes e seu

papel no todo, isto &, as reportagens e sua presencga e importancia em cada edigéao.
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Foi a partir desse mapeamento que foram escolhidas as edi¢cdes e reportagens mais
significativas da cobertura jornalistica sobre a ascensdo social dos brasileiros das
quatro revistas pesquisadas no periodo, formando o corpus deste estudo. A selecéo
buscou considerar a expressividade de cada reportagem na edicdo (nUmero de
paginas, chamada de capa, presenca de entrevistas, infograficos, personagens etc),
e principalmente a sua relevancia no processo de significacdo do tema a “nova
classe média” brasileira pela midia impressa de revista no decorrer do periodo

analisado.

Desse total, foram selecionadas seis reportagens: duas da revista Epoca,
duas de IstoE, uma de Veja e uma de Carta Capital. A primeira reportagem é a
publicada na edi¢&o n° 534 da revista Epoca, de 11 de agosto de 2008. Conforme ja
foi mencionado, o texto € o primeiro a utilizar o termo “nova classe média” e traz
como chamada de capa “Quem é a nova classe média do Brasil’. O ineditismo da

reportagem justifica a sua escolha para a andlise.

Optou-se por deixar o ano de 2009 fora do corpus por nédo trazer nenhuma
reportagem de destaque e relevancia para o objeto. Os materiais apenas reiteram

aspectos ja tratados nos textos escolhidos nos outros anos.

O segundo texto escolhido é da edigcdo n° 2128, da revista IstoE, publicada no
dia 25 de agosto de 2010. A publicacdo traz uma reportagem especial, chamada na
capa com o texto “Nunca fomos tao felizes”, e apresenta um panorama de um
momento econdmico e social positivo vivido pelo pais. Uma das matérias que
compdem a reportagem tem como titulo “A classe C vai ao paraiso” e aborda o
avanco do consumo dessa classe social. O material apresenta um “sentimento de
bem-estar” vivido por todas as classes sociais do pais, com destaque para a classe

C. O material, portanto, € importante para a analise pois pode contribuir para a

compressao das desigualdades entre as classes.

O terceiro texto selecionado foi publicado na edicdo n° 651 da revista Carta
Capital, do dia 22 de junho de 2011. Com a chamada de capa “Classe C, 60%”, a
reportagem apresenta a “nova classe C” como um fendmeno consolidado no pais e

afirma que uma nova onda de inclusdo esté prevista para 0s anos seguintes.
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O quarto material selecionado foi publicado na edigéo n°® 2247 da revista Veja,
do dia 14 dezembro de 2011. Trata-se uma reportagem especial realizada pela
revista, chamada na capa pelo titulo “A nova classe média chegou e agora quer
mais”. O especial € composto por sete matérias dividas em 22 paginas que abordam
a ascensdo social dos brasileiros sob diversos aspectos — social, politico,
econdmico. Trata-se, aqui, de um material que aborda diferentes facetas do tema
em pauta e, portanto, essa multiplicidade de olhares torna-o diferenciado em

comparacao com os demais publicados no mesmo periodo.

O quinto texto selecionado foi publicado na edi¢do n°® 2210 da revista IstoE,
do dia 21 de marco de 2012. A reportagem selecionada é chamada na capa com a
manchete “O mapa do consumo no Brasil” e mostra os habitos de consumo das
classes sociais brasileiras, com destaque para as classes média e C. A vinculacao
com o tema do consumo corrobora a escolha desse material para compor o conjunto
de registros em tela, especialmente por apresentar o comportamento do consumidor

de todas as classes sociais.

O sexto e ultimo texto selecionado é uma reportagem publicada na edicéo n°
784 da revista Epoca, de 2013. A manchete de capa traz a chamada “A conta
sobrou para vocé!” e o texto tem como tema a “classe média tradicional”. Apesar de
nao abordar diretamente a chamada “nova classe média”, a reportagem se mostra
importante para o corpus pois possibilita a analise de como séo diferenciadas as

chamadas classes médias “nova” e “tradicional”.

4.2. Asrevistas

A seguir, apresenta-se um sintético perfil das publicacdes que formam o corpus
desta pesquisa. O objetivo é situar minimamente cada um dos veiculos,
reconhecendo as particularidades das diferentes organizacfes que, de alguma

forma, deixam marcas na estrutura dos valores-noticia, conforme indica Hall (1999).
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4.2.1. Arevista Veja

A revista Veja foi lancada em 1968 e idealizada por Roberto Civita, filho de
Victor Civita, fundador do Grupo Abril no Brasil. Com o slogan inicial “Veja e leia”,
revista enfrentou uma crise durante 0s seus cinco primeiros anos, operando no
vermelho. A rejeicdo ocorreu devido ao modelo proposto, que era diferente daquele
esperado pelo publico, acostumado com as revistas semanais ilustradas como a
Manchete, e ndo como uma revista semanal de informacéo, calcada no texto e sem

grandes preocupacoes visuais (MIRA, 2001).

No periodo do regime militar, Veja sofreu com a censura e se posicionava
contra as arbitrariedades do regime. Nos anos 1970, a revista ainda recebeu
bastante pressao do regime militar, particularmente em relacdo a Mino Carta, que foi
demitido pela direcdo do Grupo Abril em 1975, um ano antes do fim da censura
(MIRA, 2001).

Veja s6 alcancou a estabilidade em 1976, quando atingiu 0 numero de 170 mil
exemplares por semana. Em 1978, a revista ja utilizava cor em todas as fotografias
publicadas, chegando a média de 250 mil exemplares por semana. No inicio da
década de 1980, o numero de exemplares saltou para 400 mil, sendo 340 mil

destinados a assinantes.

No final da década de 1980, Veja ja representava um terco do faturamento da
Editora Abril. A partir dos anos 1990, a revista amplia seu enfoque e abre espaco
para reportagens sobre comportamento, saude e cultura. A publicacdo, assim

procura adaptar-se as exigéncias do mercado para manter a tiragem.

Atualmente, Veja € a revista de maior tiragem do pais, com mais de 1 milhdo

de exemplares, sendo 905.459 vendidos por assinatura e 123.622 em venda avulsa.

O site da editora Abril descreve a revista Veja como “abrangente”, cobrindo
politica, economia, noticias internacionais e “até” artes e cultura. A missao da
revista, segundo uma citacdo de Roberto Civita também apresentada no site, € ser a

principal publicacao brasileira. “Nao apenas em circulacao, faturamento publicitario,
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assinantes, qualidade, competéncia jornalistica, mas também em sua insisténcia na

necessidade de consertar, reformular, repensar e reformar o Brasil”.!’

Ainda segundo os dados disponiveis no site da Abril, o publico da revista é
formado por 47% de leitores do sexo masculino e 53% do sexo feminino. Destes,
50% séo classe B, 21% da classe A, 26% da classe C e 3% da classe D. Em relacao
a idade, ndo ha predominancia significativa de uma faixa etaria (64% tem de 20 a 49

anos).

E importante considerar, ainda, a linha editorial de Veja e da editora Abril.
Segundo Silveira (2010), a editora segue um método conhecido como “padréo liberal
de jornalismo”, um padrdo norte-americano caracterizado por imputar ao produto
jornalistico uma caracteristica empresarial e mercadologica. Assim, o objetivo da
editora apresenta-se como a venda de um produto para a obtencdo de lucro,
equiparando-se as demais empresas capitalistas. “Baseado nessa premissa, a esse
padrdo de jornalismo foram relacionadas ideias como neutralidade, obijetividade,
competéncia, autonomia, imparcialidade, ja que o produto deveria atingir o maximo
possivel de compradores” (SILVEIRA, 2010, p. 27). Portanto, o padrao liberal de
jornalismo, que considera a noticia como um produto a se comercializado e adota

por Veja, € um fator importante a ser considerado na analise.

4.2.2. Arevista Epoca

A Epoca é a segunda maior revista semanal em circulacédo no pais. Ainda
assim, sua tiragem é bastante inferior a da Veja, com 387.956 exemplares. O
periddico € publicado pela editora Globo, o braco editorial das Organizacées Globo,
maior conglomerado de empresas do setor de comunicacdo da América Latina. A
Globo foi fundada em 1925 pelo jornalista Roberto Marinho, com a criacédo do jornal
O Globo.

A revista Epoca foi fundada em 1998, no contexto da reeleicdo do entdo
presidente da republica Fernando Henriqgue Cardoso. Abordando tanto assuntos
cotidianos como fatos politicos e econémicos, Epoca inovou no mercado também

pela sua infografia. A primeira edicdo da revista trouxe uma Carta aos Leitores

" Informaces coletadas no site da editora Abril. Disponivel em:
http://www.publiabril.com.br/marcas/veja/revista/informacoes-gerais Acesso em fevereiro de 2014.
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escrita por Roberto Marinho, que “afirmava que Epoca seria a primeira revista
semanal de informacdo concebida na era digital, integrando texto e ilustragdo de
forma sO possivel com as ferramentas tecnoldgicas disponiveis hoje e nem sequer

sonhadas ha duas décadas™?.

Atualmente, a revista tem seu publico leitor dividido igualmente entre os dois
sexos, sendo 68% pertencente as classes AB e 28% a classe C, de acordo com o
site da Editora Globo'®. A idade do publico de Epoca é um pouco diferente de Veja,
com leitores mais jovens: 26% tém idades entre 25 e 34 anos, 20% tém entre 35 e
44 anos, 16% tém entre 18 e 24 anos, 13% tém entre 45 e 54 anos e 7% tém entre
10 e 17 anos.

A revista informa que sua missao é “fazer um jornalismo que capte o espirito
do nosso tempo e ajude a construir 0 amanhd, converta informacdo em

conhecimento, transforme a confus3o em clareza”?°.

4.2.3. Arevista IstoE

A Isto E foi fundada em 1976, periodo em queo pais ainda vivia a ditadura
militar. A revista € publicada pela Editora Trés, fundada pelo argentino naturalizado
brasileiro Domingo Alzugaray. A direcdo de redacio da Isto E era assinada por
Mino Carta, que havia sido demitido da revista Veja um ano antes. Hoje, é a terceira

revista semanal de maior circulagdo no Brasil, com 332.672 exemplares.

Em seu site, a revista defende que um de seus pilares € a defesa do Estado
Democratico de Direito e que, portanto, “caracteriza-se por uma linha editorial

independente, jamais atrelada a grupos politicos ou econdmicos”?.

Atualmente, seu publico tem maioria feminina (51%) e 72% pertence as

classes AB, sendo 19% da classe A e 53% da classe B. Quanto a idade dos leitores,

'® Informacées coletadas no site da Editora Globo. Disponivel em:
http://corp.editoraglobo.globo.com/historia/ Acesso em fevereiro de 2014.

'° Disponivel em: http://editora.globo.com/midiakit/epoca/arquivos/MidiaKit_Epoca_2013-PT.pdf.
Acesso em fevereiro de 2014.

20 Disponivel em http://epoca.globo.com//tempo/noticia/2013/07/nossa-missao.html. Acesso em
fevereiro de 2014.

! Informacdes coletadas no site da Editora Trés. Disponivel em
http://www.editora3.com.br/downloads/midiakit_istoe.pdf. Acesse em fevereiro de 2014.



http://corp.editoraglobo.globo.com/historia/
http://editora.globo.com/midiakit/epoca/arquivos/MidiaKit_Epoca_2013-PT.pdf
http://epoca.globo.com/tempo/noticia/2013/07/nossa-missao.html
http://www.editora3.com.br/downloads/midiakit_istoe.pdf
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20% tém de 20 a 29 anos, 24% tém de 30 a 39 anos, 21% tém de 40 a 49 anos e

29% tém 50 anos ou mais.

4.2.4. A revista Carta Capital

A Carta Capital foi fundada em 1994 pelos jornalistas Mino Carta e Bob
Fernandes. A revista chegou ao mercado como uma publicagdo mensal, depois
tornou-se quinzenal e somente em 2001 passou a ser semanal. Apesar de ser uma
das quatro maiores revistas do segmento do pais, sua tiragem é bastante inferior
gue suas concorrentes, com 30.561 exemplares.

Publicada a partir de 2001 pela Editora Confiangca (anteriormente, era
publicada pela Carta Editorial), a revista sempre apresentou uma linha editorial
definida e assumiu-se como contraria as politicas e partidos de orientacdo
conservadora. Nas eleicdes de 2002 e 2006, posicionou-se abertamente a favor de
Luiz Inacio Lula da Silva e, em 2006, a favor de Dilma Rousseff (GRANDO, 1012).

A Carta Capital também faz duras criticas a imprensa nacional, especialmente
a Editora Abril e as Organizacdes Globo, responséaveis pela edicdo das revistas Veja
e Epoca, respectivamente. Em seu site, a publicacdo apresenta-se como “alternativa

ao pensamento Unico da imprensa brasileira™?.

Ainda segundo o site da revista®®, 64% de seus leitores sdo homens e 36%,
mulheres. Destes, 31% pertencem a classe A, 57% a classe B e 12% as classes C e
D. A idade prevalecente € entre 35 e 64 anos, com 59% dos leitores nesta faixa
etaria. A revista descreve o seu leitor como “altamente qualificado e gosta de
conhecer a verdade dos fatos e busca por pontos de vistas e opinides diferenciados

do mercado”.

2 Fonte: site da revista Carta Capital. Disponivel em
http://www.cartacapital.com.br/editora/cartacapital. Acesso em fevereiro de 2014.

3 Fonte: midia kit revista Carta Capital. Disponivel em: http://www.cartacapital.com.br/anuncie/media-
kit/MidiaKit _CartaCapital2013.pdf. Acesso em fevereiro de 2014.
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5. ANALISE

A partir das reflexbes sobre o jornalismo propostas principalmente por Hall
(1999, 2003) e Benetti (2013), bem como as contribuicbes de Skliar (2003) sobre as
no¢cdes de mesmidade e alteridade, entrelacadas com as explicacdes da chamada
nova classe média apresentadas por Neri (2011), Pochmann (2012) e Souza (2010,
2013), construiu-se cinco categorias de andlise a serem aplicadas no corpus de
pesquisa. A construcdo das categorias buscou considerar as principais premissas
apresentadas pelos autores citados, contemplando tanto as particularidades do
corpus desta pesquisa enquanto material de cunho jornalistico quanto a discussdo
académica sobre a natureza do tema proposto (no caso, a “nova classe meédia”).

Sao elas:

Vozes: Quais sao os definidores primarios (Hall, 1999) desta cobertura? A quem o

texto da voz para representar a nova classe média brasileira?

Mesmidade e alteridade: Como as revistas estabelecem a relagcdo entre
mesmidade e alteridade (Skliar, 2003) ao representar a chamada nova classe

média? Quem sao o “mesmo” e o “outro” nessa cobertura?

Economicismo: De que forma se manifesta na cobertura a visdo economicista
coloca por Souza (2010, 2013) como predominante na representacdo da chamada

nova classe média?

Meritocracia: A quais fendmenos o surgimento da “nova classe média” é atribuido?
Como a meritocracia e os esforcos individuais sdo apontados como responsaveis

pela ascensédo ou estagnacao social?

“Espirito” do capitalismo financeiro: De que forma o emprego do “espirito” do
capitalismo financeiro Souza (2013) se manifesta no discurso das revistas nesta

cobertura?

Cabe ressaltar que as perguntas aqui expostas nao configuram o problema de
pesquisa do trabalho, mas questdes balizadoras em relacdo as categorias. Essas
perguntas sdo uma forma de objetivar o que buscamos no material empirico, aquilo
gue consideramos importante questionar para alcancar os objetivos de pesquisa ja

expostos no capitulo 1.
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Para que a leitura fiqgue mais dindmica, a andalise do corpus sera feita por
ordem cronoldgica e sua descricdo sera incorporada a analise. Também buscando
mais dinamicidade, ndo seguiremos uma ordem pré-determinada na aplicacdo das
categorias, buscando encontrar no texto a melhor ordem para essa aplicagéo. A
excegao é a categoria “vozes”, que sempre encerra a analise de cada reportagem.
Esse procedimento € uma forma de destacar a sua relevancia enquanto categoria
que instiga reflexdes de cunho jornalistico, extraindo do corpus informacgdes relativas

a sua natureza enquanto material jornalistico.

Os titulos de cada secdo foram elaborados a partir de definicbes ou
caracteristicas atribuidas a “nova classe média” pelos discursos das respectivas
reportagens, seja no titulo ou no corpo do texto das matérias. A excecao € o titulo da
ultima secao, que se refere a “classe média tradicional”, pois esse grupo, € ndo a

“nova classe média”, é o tema da reportagem.

5.1. “Ex-pobres com o pé na classe média” - Epoca, 11 de agosto de 2008

Jessé Souza (2010, 2013) defende a ideia de que o tema da producéo e
reproducao das classes sociais no Brasil € dominado por uma leitura economicista e
redutora da realidade social. A visdo economicista indicada por Souza constitui a
primeira categoria a ser analisada neste trabalho e pode ser percebida de forma
bastante efetiva na reportagem “Quem é a nova classe média do Brasil”, publicada

na edicéio 534 da revista Epoca no dia 11 de agosto de 2008 (figura 18).
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Figura 18 - Capa Epoca n° 534

A caricatura que ilustra a capa da edicédo ja indica alguns elementos dessa
visdo: o pai da familia segura uma carteira de trabalho, a mée arruma suas unhas e
os filhos seguram brinquedos e aparelhos eletrénicos, indicando que o0 emprego
formal e os padres de consumo sdo determinantes para enquadrar uma familia

nesse grupo, na visao da revista.

Na reportagem de 10 péaginas (das paginas 92 a 101), uma mulher é
escolhida como protagonista (figura 19). A matéria vale-se da historia de Josineide
Mendes Tavares, uma manicure de 32 anos, mae de dois filhos e moradora da
favela da Rocinha, no Rio de Janeiro, para representar os brasileiros da chamada

nova classe média.
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PROGRESSO o TBEE
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do Brasil

Como vivem esses 100 milhdes de brasileiros
e o que eles representam para o futuro do pais

David Friedlander, Ivan Martins e Peter Moon

« 1 Z d- 2
> *  Aidéia surpreende Josineide Mendes Tavares, uma mani-

cure de 34 anos, moradora da Rocinha, a favela mais conhecida do Rio de Janeiro. Sua freguesia, formada por
mulheres da zona sul, que Josineide atende em domicilio, proporciona uma renda de R$ 1.500 a R$ 2 mil por
més. Ela ¢ os dois filhos pequenos vivem numa casinha de 35 metros quadrados. Ld dentro, ela tem uma tele-
visao de tela plana de 29 polegadas, nova, equipada com servigo de TV por assinatura e DVD. Fas de Cartoon
Network e Discovery Kids, as criangas assistem 2 televisio sentados nas cadeiras de uma pequena mesa de jantar,
porque na sala apertada ndo cabe um sof. O fogio de quatro bocas € antigo, mas o freezer e a geladeira Josineide
acaba de comprar. Na laje, um extenso varal com roupas da moda e uma lavadora de tiltima geragao. “Compro
tudo em parcelas a perder de vista, diz ela. Ainda faltam um computador e um videogame. Ah!, sim. Josineide
quer mais um celular. Ela j4 tem dois, mas diz precisar do terceiro para estar sempre  disposigio da clientela,
Josineide e os filhos formam uma familia tipica da nova classe média brasileira, segundo uma pesquisa
divulgada na semana passada pela Fundagao Getalio Vargas (FGV), do Rio. De acordo com esse estudo, nos
Gltimos seis anos cerca de 20 milhoes de brasileiros deslocaram-se da base para o miolo da piramide social.
Até hd pouco tempo classificados como pobres ou muito pobres, eles melhoraram de vida e, como Josineide,
comegam a usufruir os confortos tipicos de classe média. Sua ascensio social revela uma excelente novi
dade: pela primeira vez na Historia, a classe média passa a ser maioria no Brasil. Sio hoje 52% da populagio

(eram 44% em 2002) - ou 100 milhoes de brasilciros, segundo a FGV.
|

92) £poCA 1

Figura 19 — Revista Epoca n® 534

A visdo economicista e a relacdo direta entre classe e consumo também
podem ser percebidas na legenda da foto de Josineide, que ocupa uma pagina
inteira na abertura da reportagem: “poder de consumo — a manicure Josineide mora
na Rocinha, compra roupas da moda, tem dois celulares e quer mais um” (p. 93).
Entre tantas informacdes possiveis de serem destacas sobre Josineide nesse
espaco, a revista escolheu listar suas preferéncias de consumo e destacar que ela

mora em uma favela.

Epoca apresenta ja no lead da reportagem as ideias predominantes na sua
representacao da nova classe média:

“Classe média, eu?’ A ideia surpreende Josineide Mendes
Tavares, uma manicure de 34 anos, moradora da Rocinha, a
favela mais conhecida do Rio de Janeiro. Sua freguesia,
formado por mulheres da zona sul, que Josineide atende a
domicilio, proporciona uma renda de R$ 1.500 a R$ 2 mil por
més. Ela e os dois filhos pequenos vivem numa casinha de 35
metros quadrados. L4 dentro, ela tem uma televisdo de tela
plana de 29 polegadas, nova, equipada com servico de TV por
assinatura e DVD. Fas de Cartoon Network e Discovery Kids,
as criangas assistem televisdo sentados nas cadeiras de uma
pequena mesa de jantar, porque na sala apertada n&do cabe um
sofa. O fogdo de quatro bocas é antigo, mas o freezer e a
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geladeira Joseineide acaba de comprar. Na laje, um extenso
varal com roupas da moda e uma lavadora de ultima geracao.
“Compro tudo em parcelas a perder de vista”, diz ela. Ainda
faltam um computador e um videogame. Ah!, sim. Joseineide
guer mais um celular. Ela jA tem dois, mas diz precisar do
terceiro para estar sempre a disposicao da clientela”(p. 92).

O texto, assinado por David Friedlandre, lvan Martinse Peter Moon, traca o
perfil de Josineide com base em suas preferéncias de consumo e nos bens que ela
j& possui ou que pretende comprar, além de informar sua renda e destacar o lugar e

o0 tamanho de sua casa.

A reportagem ndo mostra a rotina de trabalho de Josineide, nem a sua
histéria de vida — sua origem familiar, o histérico de instrucdo dos seus pais ou dela,
entre outras informagdes que poderiam indicar 0os seus capitais culturais — ou seu
cotidiano como moradora de uma favela. Também n&o diz a idade dos filhos e nem
se eles frequentam a escola, referindo-se a eles somente como “as criangas” e
destacando que séo fas de canais infantis pagos. Fica-se também sem saber se
Josineide tem acesso a saneamento basico, plano de saude, educacéo ou carteira
assinada, quantas horas trabalha por dia, quais suas condicbes de transporte para
visitar as clientes ou como concilia as tarefas domésticas com o trabalho de
manicure. A Unica informacéo sobre o cotidiano de Josineide diz repeito ao tamanho

e a localizacdo de sua casa.

Percebe-se, portanto, que a reportagem utiliza apenas dois critérios para
inserir Josineide na chamada nova classe média: renda e poder de consumo. Epoca
torna invisiveis, dessa forma, os outros “dois capitais” que, segundo Souza (2010),
sdo decisivos na constituicdo de individuos, em seus limites e possibilidades na
competicdo social: os capitais cultural e social, deixando a cargo somente do capital

econdmico o critério para o enquadramento de classe.

Ao desconsiderar a historia de vida de Josineide, o seu cotidiano e os bens
imateriais que também possa possuir e aos quais ela é privada, o discurso desta
reportagem de Epoca (re)produz uma visdo economicista da nova classe média

brasileira.

Outro elemento que denuncia o emprego de uma visdo economicista na
reportagem de Epoca é o conjunto de trés infograficos que complementa o texto. O

primeiro infogréfico traz a comparacédo de duas piramides, uma referente a 2002 e
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outra a 2008, divididas pelas classes sociais denominadas elite (classes A e B),
classe média (classe C), remediados (classe D) e pobres (classe E), informando as
rendas de cada classe e sua porcentagem da populacdo em cada ano, tendo como
fonte a FGV. Os outros dois infograficos falam sobre consumo, trazendo uma
pesquisa do instituto Ipsos que aponta com quais produtos a classe C gasta seu
dinheiro e quais ela pretendia consumir no ano seguinte. As informacdes trazidas
pela infografia reforcam os critérios utilizados pela reportagem para enquadrar os

brasileiros na nova classe média: renda e padrdes de consumo.

Conforme alerta Souza (2010), a visdo economicista acaba por contribuir para
a reproducao das classes sociais tais quais se apresentam e, consequentemente,

para a desigualdade social do pais.
A associacao simplista entre classe e renda serve para falar de
classes sem compreendé-las. Para o processo de dominacéo
social, cuja reproducdo depende de uma percepcao que
fragmenta o0 mundo em individuos soltos e sem qualquer
vinculo de pertencimento social coletivo, esse tipo de leitura

superficial do mundo que associa classe a renda é muito bem-
vindo (SOUZA, 2010, p. 363).

Ainda segundo o sociologo, a visdo economicista esconde a transferéncia de
valores imateriais na reproducéo das classes sociais e de seus privilégios no tempo.
Mesmo nas classes mais favorecidas, conforme Souza (2010), os filhos so terdo a
mesma vida privilegiada se herdarem também o estilo de vida, a naturalidade de se
comportar em determinadas situacfes. Sao transmissdes afetivas cotidianas, que
acontecem dentro do universo privado da casa, e que permitem competir na
aquisicao e reproducao de capital econdmico e cultural. “Apesar de invisivel, esse
processo de legitimacdo da identificacdo emocional e afetiva ja envolve uma
extraordinaria vantagem na competicdo social, seja na escola, seja no mercado de

trabalho, em relagao as classes desfavorecidas” (SOUZA, 2010, p. 24).

Ao ignorar questfes determinantes como essas apontadas por Souza (2010),
a reportagem da revista Epoca acaba por reproduzir um discurso superficial a
respeito das classes, sem apresentar os fatores que contribuem para a desigualdade

e a reproducédo dessas classes.

A visdo economicista de Epoca também fica evidente nas histérias das

pessoas escolhidas pela revista para representar a “nova classe média”, contadas
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entre as paginas 96 e 101. Os textos trazem a trajetéria de individuos que acabaram
de ingressar na “nova classe média” e mostra como eles conseguiram subir na

piramide social brasileira.

Com o subtitulo “O sonha da carteira assinada”, a reportagem conta, na
pagina 96, a histdria da faxineira Maria Rosalia Martines Bianco, 52 anos. O simbolo
da entrada de Maria Rosalia na nova classe média é a conquista da assinatura de
sua carteira de trabalho. A revista também descreve algumas compras recentes de
Maria: celular, geladeira, fogéao e televisdo. Na foto, Maria aparece sorridente, com

um espanador na mao.

Na pagina seguinte, 97, Epoca conta a histéria de Wesley Silva Martini, 19
anos. A compra de um carro, bem até entéo inédito para toda sua familia, € o que
simboliza a entrada de Wesley na nova classe média. O seu proximo plano é

comprar uma casa, assim que terminar as 60 prestacdes do veiculo.

A pagina 98 é dedicada a histéria de loneide Vieira de Souza, 36 anos. Ela
representa, segundo a reportagem, “a insergéo racial’” da nova classe media. O texto
destaca que loneide esta prestes a quitar a casa propria, na qual mora com o marido
e os filhos, e conta que ela pode pagar uma escola particular para as criancas,
comer carne todos os dias e estudar em uma universidade. Na fala de loneide o
discurso de Epoca apresenta o primeiro tensionamento em sua reportagem: “Nossas
férias, quando conseguimos tirar, sdo mais curtas. Nao temos regalias” (p. 98).
Apesar de discreta, a afirmacéo de loneide é o iinico momento que Epoca apresenta
uma declaracdo sobre o cotidiano de uma pessoa da nova classe média,
demonstrando que sua realidade pode ser bem diferente daquela que habita nosso
imaginario sobre o que € ser classe média. Em nosso imaginério, a classe média
desfruta de férias longas, com reais momentos de descanso, viagens e conforto.
Entretanto, a fala de loneide deixa claro que essa ndo é uma realidade da chamada

“nova classe média”.

Entretanto, é no depoimento do azulejista Carlos Valdo Almeida de Oliveira,
26 anos, que encontra-se 0 principal tensionamento realizado pelo discurso da
revista Epoca. Com o subtitulo de “Gargalo da educacdo’, na pagina 101, a
publicacdo relata que Carlos abandonou a escola na segunda série do ensino

fundamental e n&o pretende voltar a estudar. O que o enquadra como membro da
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nova classe média é somente a sua renda: cerca de R$2 mil mensais. O texto da
revista enfatiza que a baixa escolaridade € o principal “gargalo” da “nova classe
média” e que esses sujeitos correm o risco de perderem suas vagas no mercado de

trabalho (e, consequentemente, sua renda) se ndo buscarem mais qualificacao.

Percebe-se, portanto, que em todas as histérias contadas por Epoca o
ingresso na “nova classe média” da-se a partir da compra de algum bem ou do
alcance de alguma faixa de renda. A compra de um carro, uma casa, de
eletrodomésticos ou uma renda de R$2 mil mensais sao apresentados no discurso

de Epoca como o “passaporte” para o ingresso em uma classe social.

A relacéo entre mesmidade e alteridade, apontada por Skliar (2003), pode ser
encontrada ja nas chamadas de capa da revista. O texto “Pela primeira vez, ela (a
nova classe média) € a maioria. Como vivem esses 100 milhdes de brasileiros e o
que eles representam para o futuro do pais” demonstra que o discurso refere-se ao

outro, a “ela” e ndo a “n6s”, a “esses brasileiros” e ndo a “nds brasileiros”.

A linha de apoio da reportagem, na pagina 92, também indica a quem o texto
se dirige: “Como vivem esses 100 milhdes de brasileiros e 0 que eles representam
para o futuro do pais”, indicando que o discurso diz respeito ao “outro”, a “eles”,
aquele que é diferente de mim. Ao longo do texto, diversos outros exemplos podem
ser encontrados, a citar alguns: “até pouco tempo classificados como pobres ou
muito pobres, eles melhoraram de vida” (p. 92); “esse universo de 100 milhdes de
brasileiros € formado sobretudo por ex-pobres que acabam de pbr o pé na classe
média” (p. 94); “por causa deles, o Brasil tornou-se em 2006 o terceiro maior

fabricante de computadores do mundo” (p. 96).

O constante uso da palavra “pobre”, inclusive na expressdo “ex-pobre”,
sempre que a revista refere-se a “eles” demonstra que, mesmo que o termo “classe
meédia” seja usado para caracterizar esse grupo, a revista entende que essa € uma
classe média diferente daquela a quem seu discurso se dirige. “Eles” podem até ser
classe média, mas ainda sdo diferentes de “mim”. Desta forma, o texto mantém uma
distancia relativa entre o leitor e o tema que esta sendo abordado, entendido como o
‘outro”, que mantém-se resguardado. A relacdo de mesmidade e alteridade (Skliar,

2003) também pode ser percebida pelo uso da expressao “classe meédia tradicional”
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no discurso de Epoca, demarcando diferentes espagos para a “nova classe média”

(o outro) e a “classe média tradicional” (0 mesmo).

Ao final do texto de abertura, a reportagem aponta que a “nova classe média”
€ composta por “um perfil historicamente discriminado no mercado de trabalho e na
distribuicdo de renda. Sdo basicamente jovens, negros, nordestinos, gente de baixa
escolaridade” (p. 96). Sdo, conforme apontam Bairon e Prado (2008, p. 253), “figuras
do imaginario que pertencem a uma parte do corpo social que ndo € a nossa (dos
leitores), sempre dessemelhantes”, demarcando de forma clara o lugar do “outro” no

texto.

A proxima categoria a ser analisada questiona a quais fendmenos é atribuido
0 surgimento da nova classe média brasileira e qual a relacdo entre meritocracia e
as politicas publicas nessa leitura. A revista Epoca relaciona o surgimento da nova

classe média a diversos fatores, a maioria deles econdémicos.

Na pagina 94, o economista Delfim Netto compara o momento retratado pela
revista com o vivido nas décadas de 60 e 70, quando criaram-se empregos
industriais com bons salarios e a populacdo passou a ter acesso a mais consumo.
Ainda segundo Delfim Netto, a compra de “bens de classe média” deve-se a soma

de salario e crédito abundante.

Epoca também insere, na pagina 95, o aumento da classe média brasileira no
contexto global. Segundo a publicacdo, o fendmeno de crescimento da classe média
pode ser observado em todas as economias emergentes, sobretudo india e China. A
revista cita um estudo desenvolvido pelo banco de investimento Goldman Sachs

para comprovar sua tese.

Ainda na pagina 95, Epoca busca na historia explicacbes para o surgimento
da nova classe média. Segundo a revista, foram a Revolucdo Industrial e a
urbanizacdo que criaram a primeira classe média da historia, na Inglaterra. O texto
da revista aponta que os pioneiros ingleses vitorianos “usaram a imprensa diaria que
nascia para atacar vigorosamente o0s privilégios aristocraticos e defender uma
sociedade baseada no mérito e no esforgo pessoal” (p. 95). E complementa: “a

sociedade que conhecemos hoje, baseada em principios como democracia e livre
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mercado, €, em larga medida, uma extensdo dos valores e das formas de

organizagao social e urbana construidas naquele periodo” (p. 95).

A nocao de que a classe média é resultado de uma sociedade baseada no
mérito e no esfor¢o pessoal, no livre mercado é, segundo Jessé Souza (2010), uma
interpretagéo que esconde importantes ambivaléncias na vida dos trabalhadores e
veicula a nogdo de que vivemos um capitalismo apenas “bom” e sem defeitos.
Vencer na vida passa a ser uma questdo somente de empenho individual.

Como todas as precondi¢cbes sociais, emocionais, morais e
econdmicas que permitem criar o individuo produtivo e
competitivo em todas as esferas da vida simplesmente ndo séo
percebidas, o fracasso dos individuos das classes nao

privilegiadas pode ser percebido como “culpa” individual
(SOUZA, 2013, p. 24).

Além de tornar invisiveis os valores imateriais que constituem as classes
sociais e contribuem para a desigualdade social do pais, Epoca apresenta um
discurso triunfalista sobre a historia de vida das pessoas escolhidas para representar

a nova classe média.

A ideia de que a “nova classe média” é resultado de uma sociedade
democratica e de livre mercado na qual o esforco proprio pode garantir a todos um
lugar nos pontos mais altos da piramide social reproduz o que Souza (2010)

denomina como o “espirito” do capitalismo financeiro, predominante hoje no pais.

Segundo Souza (2013, p. 10), classificar as pessoas que “lutam, ativamente,
com energia e empenho para escapar da ralé e entrar no rol da pequena burguesia
empreendedora e emergente” como uma “nova classe média” € uma forma de
interpretar o mundo como “rosa” e dizer que ele € o melhor dos mundos possiveis,
ridicularizando qualquer critica. “Com isso naturaliza-se a sociedade tal como ela se
apresenta e se constroi a violéncia simbdlica necessaria para sua reproducéo
infinita” (SOUZA, 2010, p. 21).

A violéncia simbdlica a que se refere Souza (2010) diz respeito,
principalmente, ao ocultamento da génese sociocultural das classes e,
consequentemente, a creditar ao mérito individual a conquista daqueles que
pertencem as classes mais favorecidas. Esse discurso, ainda que de forma néo

explicita, estd empregado nesta reportagem de Epoca.
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A Ultima categoria a ser analisada nesta sec¢éo refere-se as vozes ouvidas
pela reportagem e a definicdo dos definidores primarios no acontecimento da nova
classe média. Nesse sentido, ¢ importante destacar que a reportagem de Epoca foi
publicada seis dias ap6s a divulgacdo das duas pesquisas que, conforme ja
mencionado neste trabalho, podem sinalizar um marco importante na disseminacao
da ideia de que existe uma nova classe média no Brasil: “Pobreza e riqueza no
Brasil metropolitano”, desenvolvida pelo lpea, e “Nova Classe Média”, da FGV.
Apesar de ambas apresentarem dados muito semelhantes e divergirem em sua

interpretacéo, somente a pesquisa da FGV foi usada como fonte da reportagem.

O valor-noticia do “novo” empregado pela pesquisa da FGV ao anunciar a
existéncia de uma “nova classe média” no pais pode ser uma explicacdo para a
escolha desta fonte, dentro da perspectiva apontada por Hall (1999) e Benetti
(2013). Sabe-se que noticiar o surgimento de uma classe social tem muito mais valor
jornalistico que somente apresentar numeros sobre a queda da desigualdade no
pais (interpretacéo feita pela pesquisa do Ipea). Entretanto, a auséncia da pesquisa
do Ipea na reportagem, que nao é sequer citada no texto, demonstra a importancia
da escolha dos definidores priméarios no processo de constru¢do das noticias. Vale
ressaltar que essa foi a escolha da maioria dos veiculos que abordaram o assunto
na época, dando amplo destaque a pesquisa que anunciava uma nova classe média
no Brasil em detrimento da énfase na melhora de vida dos brasileiros apresentada

pelo Ipea.

Assim, pode-se afirmar que a pesquisa da FGV constitui o definidor primario
(Hall, 1999) do acontecimento da ascenséo social dos brasileiros, ao lado do seu
principal porta-voz foi Marcelo Neri, coordenador da pesquisa. Adianta-se que a FGV
€ usada como fonte em todas as seis reportagens sobre o tema analisadas neste
trabalho, sendo que quatro delas ouviram Neri, sempre na condicdo de legitimador
deste acontecimento. Pochmann, por outro lado, ndo foi usado como fonte em
nenhuma das reportagens que forma o corpus deste trabalho, ainda que o Ipea

tenha sido citado em diversas delas.

Percebemos, assim, que a tdo disseminada no¢ao de que somos um pais de
classe média deve-se, em grande parte, a escolha de uma determinada fonte pela

grande midia. Essa escolha, realizada por Epoca e por diversos outros veiculos
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midiaticos, foi determinante para desencadear um processo de significacdo sobre a
constituicdo das classes sociais do pais e que passou a permear 0 Senso comum
dos brasileiros ao longo do tempo.

Além da voz de Marcelo Neri, a reportagem de Epoca ouviu outros seis
especialistas: o economista Anténio Delfim Neto (apresentado como “ex-ministro nos
governos militares”), o demografo e economista Haroldo Torres (entdo diretor do
Data Popular) e o sociélogo Sérgio Abranches, o professor da Universidade Federal
de Pernambuco Pierre Lucena (sem especificar em qual area ele atua e nem a sua
formacdo), o presidente do Sindicato dos Trabalhadores nas Industrias de
Construgao Civil de Sado Paulo Antonio de Souza Ramalho, e o especialista em
politica educacional e consultor da Unesco Célio da Cunha.

Além desses, outras seis pessoas representantes da nova classe media
também foram ouvidas: a faxineira Maria Roséalia Martines Bianco, o paulistano
Wesley Silva Martini, a técnica em contabilidade loneide Vieira de Souza, o taxista
Roberto Simedo da Silva, o jovem Carlos Alberto Maximiliano de Farias e o
azulejista Carlos Valdo Almeida de Oliveira, além, conforme jA mencionado, a

manicure Josineide, personagem central da reportagem.

Apesar de ganhar destaque nas fotos e na abertura da matéria, a voz de
Josineide € a que menos aparece entre os entrevistados. Sua fala esta presente na
abertura da matéria, na pagina 92, revelando certo espanto, por meio da pergunta
“classe média, eu?”, 0 que demonstra que a personagem central da reportagem nao
concorda com o enquadramento que recebeu. Nesta mesma pagina, Josineide
afirma que faz suas compras sempre parceladas, “a perder de vista”. Na pagina 92 a
revista abre espaco para Josineide dar a sua percepcdo de classe média: “E ter
filhos estudando em boas escolas particulares, um carro e dinheiro para uma
pequena viagem de fim de semana uma vez por més”. Entretanto, nenhuma dessas
informac@es esta presente na reportagem. Epoca néo esclarece sequer se os filhos

de Josineide estudam e nem se ela tem momentos de lazer em sua rotina.

A reportagem de Epoca analisada nesta secdo ¢é fundamental na
compreensao da representacdo da “nova classe média”’ nas revistas de informagao
semanais, pois é a primeira a utilizar o termo em uma reportagem de destaque, que

ganhou a manchete da publicagédo. Este material apresenta a chamada nova classe
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média aos leitores, indicando importantes definicdes sobre esse grupo e construindo
sentidos sobre quem sdo esses individuos e quais relacbes podem ser

estabelecidas entre “mim” e “eles”.

Conforme pudemos verificar, o discurso da reportagem apresentou uma nova
classe média baseada em uma visdo majoritariamente economicista, estabelecendo
a renda e os padr6es de consumo como Unicos critérios para enquadrar as pessoas
em uma classe social. Ainda que Epoca apresente alguns tensionamentos sobre a
vida desses individuos, como o pequeno tamanho da casa da manicure Josineide, a
dificuldade do azulejista Carlos de voltar a estudar ou as férias curtas e sem regalias
de loneide, o discurso da revista tem como foco central a renda e o consumo, em
detrimento da génese sociocultural das classes sociais e dos valores imateriais
fundamentais para a producéo e reproducao de classes ao longo do tempo. Assim,
a “nova classe média” é entendida como simbolo de um bom momento vivido pelo
pais, fruto de uma economia liberal quase sem defeitos e do esforco pessoal dos

individuos.

5.2. “Aclasse C vai ao paraiso” — IstoE, 25 de agosto de 2010

A segunda reportagem a ser analisada é a reportagem “Nunca fomos tao
felizes”, publicada na edicdo 2128 da revista IstoE no dia 25 de agosto de 2010
(figura 20).
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VIOLENCIA A trdgica histdria de Joanna, 5 anos, SAUDE Seis mitos no cuidado
vitima da briga dos pais, da Justica e de um falso médico com os seus dentes
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pelo sentimento de

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

® Oavassalador avango da classe C sobre o consumo
® Asvendas do comércio superam expectativas
® Aindostria prepara-se para o melhor Natal em décadas
® Linhas de crédito e indice de empregos batem recordes historicos

Figura 20 — Capa revista IstoE n° 2128

A reportagem especial, que recebeu o mesmo titulo da manchete de capa,
“‘Nunca fomos tdo felizes”, esta dividida em duas matérias, distribuidas entre as
paginas 42 e 52 da revista: a primeira, intitulada “A geragdo do bem-estar’ traz um
panorama que contempla diversas 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 somente ao grupo que a revista denomina como classe

C. O material completo da reportagem especial serd analisado neste trabalho.

A visdo economicista apontada por Jessé Souza (2010, 2013) como
dominante nos discursos sobre a chamada nova classe média novamente pode ser

encontrada nesta reportagem.

A centralidade na renda e/ou no poder de consumo, caracteristica da visao
economicista, mostra-se presente jA nas chamadas de capa. Apesar de a manchete

falar de felicidade, as chamadas deixam claro que o acontecimento noticiado pela
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reportagem trata-se, somente, de uma questao econémica: “Brasileiros s&o tomados
pelo sentimento de bem-estar, comprando mais carros, viajando mais, adquirindo
casa propria e realizando sonhos até entdo inatingiveis”, diz uma das chamadas da

capa.

Na abertura da primeira reportagem (figura 21), IstoE relne fotos de 18
pessoas e, na legenda, apresenta brevemente porque cada uma delas esta vivendo
um momento de felicidade e bem-estar. Das 18 histérias apresentadas, 15
relacionam a felicidade ao consumo e/ou a renda, independente da classe social.
Alguns exemplos ilustram bem a légica economicista: “O agougueiro José da Silva
Batista, 32 anos, ganhou um aumento, comprou uma moto e agora planeja adquirir
um carro”; “O advogado José Guilherme de Almeida, 55 anos, trocou seu espagoso
apartamento no Rio de Janeiro por um imével maior ainda”; “A arrumadeira
Ademarcia Lopes da Silva, 33 anos, vai trabalhar com o carro préprio e construiu

uma casa” (p. 42 e 43).
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Figura 21 - Revista IStoE n° 2128

Assim como a legenda da imagem, o lead da reportagem apresenta breves

histérias de pessoas de diferentes faixas de renda e suas “conquistas”: a compra de
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um carro, um celular, um perfume, um apartamento novo, a inscricio em um curso
de inglés. O texto afirma, ap0s apresentar os exemplos, que os brasileiros citados

“nunca foram to felizes”, e que eles ndao sao os Unicos a viverem essa felicidade.

A associacgio direta entre consumo e felicidade realizada por IStoE revela uma
forma de reproduzir a visdo economicista (Souza, 2010, 2013), reiterando a nog¢ao
de que o quanto vocé ganha e o que consome determinam quem vocé € e que lugar
vocé ocupa na sociedade. Todos 0s bens imateriais, emotivos e intangiveis que
fazem parte da vida de todas as pessoas sao preteridos, reforcando a ideia de que a
renda e 0 consumo s&o0 capazes, sozinhos, de produzir a felicidade. Assim, IstoE
colabora na construgdo do significado de felicidade, enquadrando algo
absolutamente imaterial e intangivel como “ser feliz” em uma visdo economicista e

materialista.

A visdo ja exposta por IstoE por meio de seu discurso na capa, no lead, na
legenda e nas fotos também ganha o aval de especialistas: “E consenso entre
economistas que existe uma relacdo entre o aumento de renda das pessoas e

sensacao de bem-estar” (p. 43).

Assim, o discurso de IstoE utiliza-se de diversos recursos do contrato de
comunicacdo apontado por Benetti (2013) e da construcdo social das noticias
abordado por Hall (1999) para reproduzir um discurso economicista: a associacao
entre renda, consumo e felicidade é feita de forma reiterada e emocional (Benetti,
2013), é explicada por especialistas que conferem credibilidade a informacéao, e,
assim, é colocada em um quadro de significados que definem o acontecimento (Hall,
1999).

A relacdo direta entre consumo, renda e felicidade aparece em diversos
momentos do texto, evidenciando a forma reiterada do jornalismo de produzir
sentidos. Na pagina 44, a revista afirma que os indicadores econémicos apontam
que “vivemos o apice do bem-estar’ e que, em 2011 (ano seguinte a publicagdo da
revista) o pais alcancgaria “um grau de conforto que o equipara a nagdes ricas” ao
atingir a renda de US$ 10 mil per capita, reduzindo, novamente, o bem-estar de uma

nacao a uma questao puramente econémica.
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Na péagina 46 encontramos mais um exemplo: o economista Eduardo
Giannetti aponta, em sua fala, que ha um “dado impressionante” sobre a
desigualdade social brasileira, e afirma que a renda dos mais pobres teve um
aumento maior que a renda dos mais ricos entre os anos de 2003 e 2008. IstoE

afirma que, assim, “o0 abismo social, ainda grande, esta enfim sendo combatido”.

Percebe-se, dessa forma, que o discurso da revista associa diretamente o
aumento de renda com o combate a desigualdade social, ndo diferenciando os
conceitos de desigualdade de renda e desigualdade social, uma visédo tipicamente
economicista. Pode-se dizer que, assim, a revista emprega o que Jessé Souza
(2010) chama de uma “meia-verdade” ao afirmar que as diferencas de classe
existem, mas as esconde ao tratar a questdo somente sob a perspectiva da renda.

Ninguém “nega”, na verdade, que existam classes sociais. Em
um pais tao desigual como o Brasil isso seria um disparate. O
que o liberalismo economicista dominante faz & “dizer’ que
existem classes e negar, no mesmo movimento, a sua
existéncia ao vincular classe a renda. E isso que se faz com
que os liberais digam que os “emergentes” sdo uma “nova

classe média” por ser um estrato com relativo poder de
consumo (Souza, 2013, p. 22).

IstoE ainda associa classe e consumo ao contar a historia da cozinheira
Sandra Maria Sabino Bertoldo, 54 anos, apontada pela revista como uma “tipica
integrante da nova classe C” (p. 46). Sandra € enquadrada neste grupo social por
apresentar o que a revista denomina como “perfil classico”: moradora de uma favela
do Rio de Janeiro, ela “economizou durante quase um ano para comprar a vista”
uma “cobicada” televisdo. Para o discurso da revista, portanto, basta um critério para
enquadrar uma cozinheira moradora da favela como um membro da “nova classe C”:

a compra de uma televisao.

Na segunda reportagem, intitulada “A classe C vai ao paraiso”, ha outros
exemplos de uma visdo economicista que vincula diretamente classe a renda. O
lead da matéria conta a historia da faxineira Raimunda da Silva Goncalves, 46 anos.
O texto afirma que Raimunda “é¢ o esteredtipo de uma parcela da populagao
brasileira que vem buscando melhorar de vida ha mais de cinco décadas” (p. 48).
Segundo a reportagem, Raimunda mudou “de uma pobre cidade nordestina” para
Sao Paulo no inicio dos anos 1980. “De casa em casa, de faxina em faxina,

permaneceu analfabeta, pobre e sem dinheiro para ter nada mais que o essencial”



96

(p. 48). O texto prossegue dizendo que, nos ultimos cinco anos, a histéria de
Raimunda comecgou a mudar. “Seu poder de compra foi crescendo e, aos poucos,

ela comegou a ter acesso a luxos antes impensaveis”.

Apesar de trazer um breve contexto da histéria de Raimunda, apresentando
sua falta de perspectivas e oportunidades ao longo dos anos, o discurso de IstoE
credita somente ao aumento de renda seu ingresso na classe que a revista
denomina “nova classe C”. Na pagina 49, o texto realiza de forma direta essa
relacdo: “Com o R$ 1,3 mil que ganha fazendo faxinas nas casas de classe média

alta de Sao Paulo, Raimunda passou a fazer parte dessa nova forca econémica”.

Assim como constatamos no discurso da reportagem “Quem é a nova classe
média do Brasil’, publicada por Epoca, a revista IstoE n&do informa como é o
cotidiano de Raimunda, em que condic¢des ela vive, quantas horas por dia trabalha,
se ela tem carteira assinada e nem quem sdo e como vivem os seus filhos. Apenas
a sua “origem pobre” e sua nova renda sdo suficientes, pelo discurso de IstoE, para
enquadrar Raimunda como uma integrante da “classe média baixa”, reproduzindo a
visdo economicista apontada por Souza (2010, 2013) como dominante no discurso

sobre esse grupo.

A préxima categoria de analise busca discorrer sobre a no¢cdo de meritocracia
e os fatores relacionados ao surgimento da “nova classe média”. Nesse sentido,
podemos afirmar que o “estado de bem-estar” e o crescimento da “nova classe C”
sdo explicados no discurso de IstoE pela soma de dois fatores: uma “economia a

todo vapor” e o esforgo pessoal dos brasileiros.

Na pagina 43, o texto aponta que “a estabilidade econdmica foi o ponto de
partida para que o Brasil finalmente desse inicio a um processo de grande
mobilidade social’. Em diferentes momentos do texto, a revista aponta os seguintes
fatores como responsaveis pelo bom momento vivido pelo pais: aumento da renda
per capita, inflacdo controlada, crescimento do PIB, geracdo de empregos, aumento
de crédito, a substituicdo de um capitalismo nacional por um “modelo mais pujante,
protagonizado pelo setor privado” e aumento da escolaridade dos ultimos 20 anos. A
esse cendrio, a publicacdo soma o mérito dos brasileiros: na pagina 46, a revista
afirma que a cozinheira Sandra “decidiu que faria de tudo” para comprar uma

televisdo. Na pagina 48, o texto diz que a faxineira Raimunda “conseguiu mudar seu
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padréo de vida ndo soO pelos seus espetaculares esforgos pessoais”, apontando o
“alicerce econdbmico” como fundamental para amparar seu “empenho”. Na pagina
51, o pesquisador do Ipea Rafael Osério aponta, em sua fala, que “estamos
consolidando o estado de bem-estar social. E o capitalismo meritocratico”. Ainda na

pagina 51, o texto aponta que vivemos um “capitalismo nada selvagem”.

Conforme indica Souza (2010), apresentar o capitalismo praticado atualmente
no Brasil, que o autor denomina como capitalismo financeiro, como algo somente
bom e sem defeitos é parte do “espirito” que busca justificar e legitimar as atividades
econdmicas. Ao afirmar que vivemos um “capitalismo nada selvagem” e
“meritocratico”, e mostrar exemplos de pessoas que aproveitaram as “oportunidades”
econbmicas e desempenharam “espetaculares esforgos pessoais”, o discurso de
IstoE legitima esse “espirito” de que os privilégios sociais estdo ao alcance de todos,
basta esforcar-se. Assim, o fracasso das pessoas das classes nao privilegiadas
passa a ser entendido como culpa individual, assim como o0 sucesso dos
privilegiados é creditado ao mérito proprio. Essa logica leva as pessoas a entender
as horas a mais de trabalho no dia como uma oportunidade, e ndo como

consequéncia de uma desigualdade social.

Reiteradamente, o discurso de IStoE apresenta o momento vivido pelo pais
como algo absolutamente bom, um consolidado “estado de bem-estar social” (p. 51).
“O sentimento de bem-estar poucas vezes esteve tdo presente na vida nacional” (p.
43), onde todos “continuam tendo oportunidade de dar prosseguimento a seus
sonhos” (p. 44) e “os indicadores econbmicos mostram que vivemos o apice do bem-
estar” (p. 44). O discurso também é emocional: “0 complexo de vira-lata é algo
definitivamente deixado para tras” (p. 44), em um momento em que a “autoestima

nacional nunca esteve tao elevada” (p. 44).

A nocdo de bem-estar geral definida como produto do progresso material €,
segundo Souza (2010), a justificacdo moral do capitalismo. O vinculo entre
progresso material e bem-estar geral esta implicito na definicdo de PIB como
simbolo maximo do progresso material e do bem-estar de uma sociedade. Para
Souza, essa associacao serve para naturalizar a atividade econémica do capitalismo

e tornar a economia moralmente “neutra”.
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Esse tipo de associacdo é precisamente 0 que € necessario
para naturalizar a argumentacdo simbdlica da atividade
econOmica no capitalismo e, de certo modo, produzir uma
justificacdo moral tdo ampla, tdo 6bvia e tdo indiscutivel que a
economia passa a ser percebida, ao fim e ao cabo, como hoje
em dia, como “neutra” em termos morais (SOUZA, 2013, p. 28)

Podemos afirmar, portanto, que o discurso de IstoE ajuda a reproduzir o
“espirito” do capitalismo financeiro apontado por Souza (2010), legitimando a nogao
de que vivemos um capitalismo bom, “nada selvagem” e repleto de oportunidades,

no qual todos podem “vencer” pelo mérito préprio.

As nocbes de mesmidade e alteridade, discutidas por Skliar (2003) e por
Prado e Bairon (2008) configuram a préxima categoria a ser analisada neste
trabalho. A reportagem de IstoE, assim como constatado em Epoca, classifica a

chamada “nova classe média” como o “outro”.

O uso da primeira pessoa na chamada de capa da revista “Nunca fomos tao
felizes”, indica que o discurso da reportagem esteja centrado no “mesmo”, no nés. A
chamada secundaria esclarece que o “nds” refere-se a “brasileiros”: “Brasileiros sao
tomados pelo sentimento de bem-estar, comprando mais carros, viajando mais,

adquirindo casa propria e realizando sonhos até entado inatingiveis”.

A nogao de “mesmo” como brasileiros perpassa todo o discurso da primeira
matéria. O titulo “Geragao do bem-estar” ja indica a mesmidade. Conforme indica
Benetti (2013), o discurso jornalistico estabelece a definicAo de contemporaneo,
indica o que é atual, o que é da sua época. A “geracao do bem-estar”, portanto, esta

vivida hoje, aqui e agora, por mim e por Voceé.

Na abertura do texto, apOs citar as diferentes “conquistas” de algumas das
pessoas retratadas na imagem que ilustra a reportagem, o texto de IstoE declara:
‘representantes de todas as classes sociais do pais, os brasileiros listados acima
vivem um momento singular: eles nunca foram tédo felizes. Nao sao os unicos” (p.
43). A mesmidade do texto, portanto, encontra-se na ideia de nacdo, de ser

brasileiro.

Entretanto, na reportagem “A classe C vai ao paraiso”, o discurso de IstoE
passa a referir-se ao “outro”. A linha de apoio ja indica essa classificagao: “eles ja

sdo quase 90 milhdes de pessoas, respondem por quase 50% da renda nacional e



99

nao querem parar de subir na escala social brasileira” (p. 48). Ao referir-se a classe
C como “eles”, o discurso de IstoE aponta uma diferenciacdo em relacdo a seu
publico leitor, ao “mesmo”. Na pagina 49, o texto afirma que “mais de 80% dos
cartdbes de crédito que circulam no pais estdo nas maos deles”, mais uma vez

indicando que a chamada nova classe C é o “outro”.

Ao longo do texto, IstoE utiliza-se de quatro expressdes para nomear esse
grupo social: “antiga classe média baixa”, “classe C”, “nova classe C” e “nova classe
média”. Ao mesmo tempo, a revista também menciona a “classe média alta”,
demarcando as diferengas entre os “emergentes” (os “outros”) e os ja pertencentes a

uma classe média (os “mesmos”).

No texto, além da historia da faxineira Raimunda, o texto usa fotos e legendas
para apresentar outras histérias de sujeitos da “nova classe média”. a manicure
Maria Osmana Gomes Ferreira, que comprou um sobrado e tem carro “posto na
garagem” pelo seu filho (p. 49); o carteiro Sérgio Vilela e sua namorada Rosana de
Lima, que realizaram um sonho de infancia ao fazer a primeira viagem internacional
(p. 49); os amigos Sairo, Lesley, Keli e Eduardo, que sdo os primeiros de suas
familias a cursar o ensino superior; e a pensionista Dejanira da Conceicao Silva, que

comprou aparelhos de celular para ela e os trés filhos (p. 52).

O discurso de IstoE, portanto, demarca o lugar do “outro” como um
dessemelhante, mas ndo o inscreve como perigoso ou como um inimigo. Ele é um
‘outro” que passa a conquistar uma parte da confiangca do “mesmo” por estar
galgando degraus na escala socioeconémica de posicionamento social por meio do
consumo e, assim, colaborando com o crescimento da economia e consolidando

nosso “estado de bem-estar”.

A Ultima categoria a ser analisada na reportagem de IstoE refere-se as fontes

e vozes ouvidas pela reportagem.

Na primeira matéria, IStoE ouviu oito especialistas. O economista Eduardo
Gianetti, autor do livro “Felicidade”, fala sobre a relagdo entre o PIB per capita e o
bem-estar coletivo (p. 44); o cientista politico Bolivar Lamounier, coautor do livro “A
Classe Média Brasileira”, afirma que a inflagdo baixa e o crescimento econémico

tornam as sociedades mais confiantes (p. 44); o cientista politico Rodrigo Mendes
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Ribeiro diz que o Brasil vai iniciar a préxima década com muita confianga e que o
‘complexo de vira-lata” é algo deixado para tras (p. 45); o publicitario Renato
Meirelles, diretor do Instituto Data Popular, afirma que a autoestima tem uma
importancia vital para a baixa renda (p. 46); o professor da PUCSP e ex-presidente
do Conselho Federal de Economia Antonio Correa de Lacerda, e o ex-presidente do
Banco Central e sécio-fundador da Rio Bravo Investimentos Gustavo Franco trazem
nameros sobre o crescimento econdmico do Brasil (p. 47); o filésofo Roberto
Romano diz que alcancgar determinado objetivo leva ao bem-estar (p. 47); e, por fim,
o professor do Departamento de Filosofia da Universidade de Brasilia Ubirajara

Calmon de Carvalho afirma que a felicidade envolve aspectos objetivos e subjetivos
(p. 47).

Além deles, IstoE traz o depoimento de seis brasileiros, segundo a revista,
representantes de todas as classes sociais do Brasil. A cozinheira Govinda Lilamrta,
25 anos, que, segundo a revista, conseguiu realizar o sonho de estudar inglés. A fala
de Govinda é curta: “E sou eu que pago o curso”, na pagina 42. Ao contar a historia
da também cozinheira Sandra Maria Sabino Bertoldo, 54 anos, na pagina 46, a
declaracdo de Sandra também se resume a uma pequena frase: “Valeu a pena’, ao
se referir sobre a economia para a compra da televisdo. Na pagina 46, o texto traz o
depoimento do pequeno empresario Luiz Marques dos Santos que, segundo a
revista, pode ampliar seus negécios por causa do farto crédito. A fala de Luiz
também é curta: “Ha dez anos, eu pedia R$ 100 mil para o banco e conseguia no
maximo R$ 20 mil”. Na péagina seguinte, 47, o texto conta que a corretora de imoveis
Graca Vieira, 34 anos, comprou um carro a vista. Sua fala se resume a duas frases:
“‘Eu nunca pensei que poderia comprar um carro a vista” e “Estou mais do que
realizada”. A reportagem também traz o depoimento do executivo Douglas Delamar,
39 anos, que relata como costuma fechar negécios em sua empresa. “Muitas vezes,
encerramos uma reunido as 10 horas da manha, pegamos o helicéptero e vamos
jogar golfe com nossos clientes. E algo absolutamente maravilhoso” (p. 47). Em
formato de legenda, a reportagem também traz o depoimento do empresario Rodrigo
Rangel, 34 anos, para contar que comprou uma casa de R$ 1,5 milhdo. “A ascensao
estd ocorrendo em escadinha. Um funcionario meu comprou o sobrado que morava,
por R$ 230 mil” (p. 45).
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Na segunda matéria, “A classe C vai ao paraiso’, Isto E da fala a sete
especialistas: Michel Klein, presidente da Casas Bahia; Stuart Hall, indicado
somente como professor da Universidade de Cornell; o cientista politico Amaury de
Souza; Sérgio Vale, economista-chefe da MB associados; o sociélogo Ruda Ricci,
autor do livro “Lulismo: da Era dos Movimentos Sociais a Ascensao da Nova Classe
Média Brasileira”; Rafael Oso6rio, doutor em sociologia e pesquisador do Ipea; Fabio
Pina, assessor econdmico da Fecomércio-SP; e Lorenzo Linder, diretor nacional de

vendas da TIM.

A reportagem também traz o depoimento de pessoas que classifica como
representantes da chamada nova classe C, conforme ja& mencionado: a faxineira
Raimunda, a moradora de uma favela no Rio de Janeiro Sandra Maria Sabino
Bertoldo, a manicure Maria Osmana Gomes Ferreira, o carteiro Sérgio Vilela e sua
namorada Rosana de Lima, os amigos Sairo, Lesley, Keli e Eduardo, e a pensionista
Dejanira da Conceicéo Silva.

Cabe ressaltar, na escolha dos especialistas para abordar o tema, a auséncia
de Marcelo Neri que, conforme indicamos na sec¢ao anterior, pode ser considerado
um definidor primario da nocado de uma nova classe média no Brasil. Percebe-se, ao
mesmo tempo, que a publicacdo utiliza-se da fala de Renato Meirelles, diretor do
instituto de pesquisa Data Popular. A edicdo 534 de Epoca (analisada na sec&o
anterior) também deu voz a esse instituto, representado por Haroldo Torres, entdo
presidente. O Data Popular € ouvido em todas as reportagens analisadas neste
trabalho, o que faz da instituicdo outro importante definidor sobre a chamada nova
classe média brasileira. E importante ressaltar que o Data Popular é um instituto que

"24 O foco,

desenvolve estudo sobre “os mercados emergentes brasileiros
novamente, estd em uma visdo econémica, considerando os brasileiros desse grupo

social como um mercado.

Ainda que IstoE tenha trazido para o seu texto um amplo nimero de
especialistas, o seu discurso ndo contempla vozes distintas. Todos eles corroboram

com a ideia central da reportagem de que o Brasil vive um momento de plena

2 Definicdo retirada no site do Instituto Data Popular. Disponivel em:
http://www.datapopular.com.br/a-empresa/. Acesso e novembro de 2014.
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felicidade e de uma economia repleta de oportunidades. Nao ha contrapontos ou

mesmo discordancias.

A fala dos personagens também estd em unissono. Sempre curtas, as
declaracbes de todas as pessoas escolhidas para representar as mais diversas
faixas de renda sdo absolutamente positivas. Destaca-se, aqui, algumas falas das
pessoas escolhidas para representar a chamada classe C: na péagina 49, o
depoimento da manicure Maria se restringe a uma frase curta ao falar da compra da
casa e do carro: “Estou no paraiso”. Na péagina 50, a moradora do Morro dos
Prazeres, Sandra, também tem duas declara¢cfes curtas, mas cheias de otimismo:
“‘Posso até dizer que sou madame, a madame dos Prazeres”, e “WVamos conseguir
trocar de casa, as coisas melhoraram muito nos ultimos anos”. Na pagina 52, a
pensionista Dejanira também é representada por uma pequena fala: “As coisas
estdo mais faceis hoje, podemos comprar qualquer coisa em prestacdes que cabem

no bolso”.

O otimismo da fala dos sujeitos escolhidos como representantes da chamada
nova classe C também reflete o “espirito” capitalista e a visdo economicista
abordados por Souza (2010, 2013). Ao escolher somente declarac¢des positivas, que
colocam os batalhadores “no paraiso”’, o discurso de IstoE torna invisiveis as
desigualdades sociais e os privilégios das classes dominantes. Ainda que exalte
diferencas entre as classes representadas, IstoE reduz o tema das classes sociais a

guestdes de renda e consumo.

5.3. “A classe C sera capaz de redefinir o conceito de cidadania” — Carta
Capital, 22 de junho de 2011

A terceira reportagem analisada neste trabalho tem como manchete “Classe
C, 60%” e foi publicada na edigdo 651 da revista Carta Capital, no dia 22 de junho
de 2011 (figura 22).
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Figura 22 — Capa revista Carta Capital n°® 651

A chamada secundaria da capa diz: “Levantamento inédito mostra que até
2014 uma nova onda de inclusdo achatara as classes D e E. Como essa mobilidade
muda o Brasil, econbmica e socialmente”. Ao afirmar que “uma nova onda de
inclusdo achatara as classes D e E”, o texto da revista considera que o pais ja viveu
uma primeira “onda de inclusao”, o que indica que, naquele momento, a mudanga na

piramide social brasileira ja era algo presente no senso comum dos brasileiros.

Ao contrario do que encontramos nas capas analisadas até o0 momento em
Epoca e IstoE, a revista Carta Capital néo relaciona o crescimento da classe C ao
consumo. O discurso da capa da revista afirma que o Brasil vive um momento de

“‘inclusao” e “mobilidade” que trara consequéncias econdémicas e sociais.

A reportagem, que tem inicio na pagina 30 e ocupa trés paginas (figura 23),
conta em seu lead a histéria do cabeleireiro Alfredo Falc&o Limeira. Segundo o texto,

Falcdo migrou de Brasilia para S&o Paulo, fez curso de cabeleireiro e abriu seu
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préprio saldo na favela de Helidpolis em 1985. O negdcio “deu certo” e Falcao
construiu mais dois andares no seu “pequeno prédio”, onde mora com a familia.
Ainda segundo o texto, “nos ultimos anos”, a clientela de Falcdo passou a gastar
mais e o0 movimento na favela aumentou. O cabeleireiro conseguiu, entdo, lancar
uma linha de cosméticos com o seu nome e financiar uma casa em um “bairro de
classe média”, para onde pretende mudar-se com a familia. A revista destaca, ainda,
gue Falcéo foi a quase todos os grandes shows de rock internacional realizados em
Sédo Paulo no ano anterior e que treina corrida regularmente no Parque do
Ibirapuera. Ao final da reportagem, na pagina 33, o texto informa que Falcao
também pretende comprar, por meio de um financiamento, o seu segundo carro zero
quilébmetro. Segundo o texto de Carta Capital, Falcdo “é o retrato da nova classe

média brasileira” (p. 31).
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Figura 23 - Revista Carta Capital n° 651

Além de Falcado, Carta Capital apresenta o perfil de outras duas pessoas: 0
estudante William Batista da Silva, 22 anos, e Adelmo Alves de Siqueira, 58 anos,

criador da lanchonete MecFavela.
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Segundo o texto, William € “um exemplo do novo tipo de cidadao que prolifera
em Helidpolis” (p. 33). O texto afirma que o jovem, conhecido como Liu MR, é rapper
e estuda Jornalismo gracas a uma bolsa que conseguiu por meio da associacao de
moradores. O jovem trabalha na radio comunitaria e, segundo a revista, procura

envolver-se em todos 0s projetos que possa trazer beneficios para os moradores.

Adelmo é apresentado como exemplo de um morador que conseguiu
melhorar o padrdo de vida e pretende deixar a favela. Segundo a revista, 0
comerciante quer passar o ponto da sua lanchonete adiante e se aposentar. Sua
ideia € comprar uma casa em alguma praia do Nordeste e, para isso, esta
conhecendo as praias que considera as mais bonitas da regido. O objetivo de
Adelmo é “aproveitar a vida”, ja que seus dois filhos estdo “encaminhados” - um esta

na faculdade e, o outro, “bem empregado”, segundo o texto.

E possivel perceber que o perfil dos membros da chamada nova classe média
brasileira apresentado por Carta Capital é diferente do que encontramos nas revistas
Epoca e IstoE até o momento. O ingresso de Adelmo e Falcdo na “nova classe
média” parece construido ao longo do tempo, e ndo € marcado pela compra de
algum bem como um carro ou uma casa. A histéria de Falcao ja comeca a “dar
certo” a partir de 1985, quando ele monta seu proprio negécio. Adelmo vai se

aposentar e “aproveitar a vida”.

Cabe ressaltar, ainda, que o texto informa os acessos de Falcdo ao lazer (ao
frequentar os shows de rock internacional) e a atividades fisicas (com seus treinos
no parque). Sao informacdes que demonstram que a cabeleireiro dispde de renda e,
principalmente, tempo para dedicar-se a atividades que proporcionam a conquista
de bens imateriais, como saude e qualidade de vida. O discurso de Carta Capital,
portanto, demonstra ndo reduzir-se somente a questdes econémicas. Ainda que o
texto exalte a importancia da compra de bens materiais, eles ndo sdo os Unicos

critérios para enquadrar os sujeitos na “nova classe média”.

A renda e o consumo, entretanto, também estdo presentes no discurso de
Carta Capital. A reportagem baseia-se em uma pesquisa do instituto Data Popular,
gue usa somente a renda como critério para enquadrar os brasileiros na classe C.

Outros fatores como acesso a informacgédo, a internet, e a escolaridade sao

pesquisados pelo instituto, mas ndo fazem parte dos critérios de enquadramento do
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estudo. Além disso, assim como em Epoca ou IstoE, pouco ficamos sabendo sobre
o cotidiano dessas pessoas. Suas rotinas de trabalho, seu acesso a saude ou ao
saneamento basico sdo temas ndo abordados, apesar de a publicacdo informar o
acesso de Falcéo ao lazer.

Mesmo assim, Carta Capital também traz em seu discurso a no¢do de
cidadania, que ndo aparece nas outras reportagens analisadas até entdo. O jovem
William Batista da Silva é apresentado como exemplo “do novo tipo de cidadédo” da
comunidade, que envolve-se com projetos que ajudam os moradores do local. Em
seu depoimento, na pagina 33, William diz que quer “crescer na vida” e que esta
encontrando oportunidades na favela. Na pagina 31, o texto afirma que Renato
Meirelles, diretor do Data Popular, acredita que a classe C “sera capaz de redefinir o
conceito de cidadania”, por ter mais acesso a informagao e pagar mais impostos,

entendendo que o que recebe do governo néo € um favor.

Ao destacar a importancia de fatores como acesso a informacao, ao lazer, a
aposentadoria e ao abordar a nocdo de cidadania, o discurso de Carta Capital
afasta-se de uma visdo puramente economicista. Ainda que a renda e consumo
sejam apresentados como fatores importantes, a representacdo da “nova classe

média” nao se restringe a eles.

De toda forma, o discurso de Carta Capital aponta poucas causas para o
aumento da classe C: a redistribuicdo e 0 aumento de renda, o crescimento do
mercado formal de emprego e as politicas de protecédo social, mas sem citar quais
seriam elas. A nocdo de meritocracia ndo esta presente no discurso de Carta
Capital. A melhora de vida das trés pessoas apresentadas como representantes
desse grupo social é creditada somente ao desenvolvimento do local onde moram,

impulsionado pela distribuicdo de renda.

O consumo, entretanto, € apresentado como um fator fundamental para
garantir que “classe média chegou para ficar’ (p. 32). Com uma fala de Marcelo Neri,
o texto afirma que os “novos consumidores” serao responsaveis por manter o giro da
roda da economia ao “consumir mais educacdo, informacdo e buscar acesso a

servigcos de qualidade”.
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O texto centra-se mais nas consequéncias do crescimento da classe C do que
nas causas. As principais sdo o0 acesso a informacéo e a educagédo, o que nos leva a
refletir obre a nogdo de mesmidade e alteridade (Skliar, 2003). Carta Capital utiliza-
se da nomenclatura “classe C” na maior parte do texto, mas também é possivel
encontrar as expressoes “nova classe média” (p. 31), “classe média” (p. 31) e “novos
consumidores” (p. 32). A delimitagdo de “mesmo” e “outro” pouco aparece no texto,
mas pode ser percebida no uso do termo “inclusao”, na capa, e na declaracao de
Renato Meirelles, na pagina 31, ao falar sobre o maior acesso a informagéo e
internet: “essas movimentag¢des vao reconfigurar a classe média e desmentir quem
ainda pensa que os emergentes tém padrdes de consumo e cultura que os impedem

de serincluidos”.

A declaracdo de Meirelles nos leva a compreender que ha uma
movimentagdo no sentido de incluir os “emergentes” efetivamente na classe média,
na qual eles deixariam de ser o “outro” para ser o “mesmo”. O discurso da revista
afirma, portanto, que a “nova classe média” esta no papel de alteridade, do
dessemelhante, mas que esta adquirindo “padrdes de consumo e cultura” para se
aproximar, ou até torna-se, parte da mesmidade. Destague-se, nessa ideia, 0 uso do
termo “padrao de cultura”, que indica que a diferenca entre o “mesmo” e o “outro”

nao se restringe a uma questao de renda no discurso de Carta Capital.

O “espirito” do capitalismo financeiro também estd menos presente no
discurso de Carta Capital. A semelhanca pode ser interpretada, entretanto, na forma
“cor de rosa” de ver o mundo (Souza, 2013). A favela de Heliopolis, Gnico local
apresentado na reportagem, € apresentada como um lugar de oportunidades, tanto
para o jovem William quanto para os empresarios Adelmo e Falcdo. Apesar de
denominar o local como uma “comunidade carente” (p. 32), a reportagem reitera que
“la dentro ha oportunidades enormes para as empresas”, como na fala do consultor
de mercado Marcos Cantarino (p. 33) ou de William, “tenho tido mais oportunidades

aqui dentro do que teria em outros lugares” (p. 33).

Sobre as fontes utilizadas na reportagem, Carta Capital apresenta, conforme
j& mencionado, trés pessoas como representantes da “classe C”: os empresarios
Falcdo e Adelmo, e o estudante William. Além deles, sdo ouvidos quatro

especialistas: Marcelo Neri, Renato Meirelles, o diretor de Estudos e Pesquisas
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Sociais do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea) Jorge Abrahdo de
Castro, o consultor de mercado Marcos Cantarino e o professor de Relacdes
Internacionais da ESPM Marcelo Zorovich.

Percebe-se que a escolha das fontes especialistas assemelha-se muito as
outras reportagens ja analisadas neste trabalho. Mais uma vez, encontramos a
presenca de Marcelo Neri e Renato Meirelles, assim como de um representante do
Ipea. Entretanto, é possivel perceber também a capacidade do discurso midiatico,
apontada por Hall (1999), de apropriar-se da afirmacdo dos definidores primarios e
utiliza-la de formas diferentes, de acordo com sua estrutura técnica e com o publico
que acredita atingir. “Exercendo a seletividade, a midia impde os seus proprios
critérios nas “matérias-primas” estruturadas — e, assim, se apropria ativamente delas
e as transformam” (HALL, 1999, p. 231). Percebe-se, portanto, que, a partir das
mesmas fontes, Carta Capital trouxe um discurso que se distingue em diversos
fatores de Epoca ou IstoE, especialmente ao abordar as no¢ées de cidadania e bens

imateriais, ainda que de forma sucinta.

5.4. “A nova cla$$e média” — Veja, 14 de dezembro de 2011

A quarta reportagem a ser analisada trata-se de um especial publicado na
edicdo 2247 da revista Veja, de 14 de dezembro de 2011 (figura 24). O especial ndo

ocupa a manchete da revista, mas uma chamada na barra da capa.
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Figura 24 — Capa revista Veja n° 2247

O especial, que ocupa as paginas 173 a 210, é dividido em sete textos, sendo
trés reportagens, dois artigos e dois textos de autores convidados. Ainda que os
textos e artigos ndo configurem reportagens jornalisticas, entende-se que eles fazem
parte do discurso de Veja e colaboram para a construgcdo de sentido da
representacdo da “nova classe média”. Ao convidar autores para discorrer sobre o
tema, entende-se que seus textos estdo em conformidade com o discurso da revista.

Por esse motivo, todos os textos do especial serdo analisados nesta sec¢ao.

A visdo economicista, apontada por Souza (2010, 2013) é a caracteristica
mais marcante do discurso de Veja. A chamada de capa sinaliza: “A nova cla$$e
média chegou e agora quer mais”. O uso do cifrdo na palavra “classe” indica a
relacdo direta do discurso de Veja entre classe, renda e poder de compra, abrindo
margem para interpretarmos que a “nova classe média” constitui um valioso grupo
de consumidores, um grande mercado em potencial.
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A abertura do especial, na pagina 173, tem como titulo “Como vive a nova
classe média”. O texto de abertura traz a definicdo de Veja sobre o grupo que
denomina “nova classe média” e € uma espécie de editorial da revista sobre o tema.

O texto atribui sentidos ao que a revista entende por “nova classe média”.

A revista considera que “nova classe média” seja a forma mais adequada de
descrever esse “corte demografico” por entender que classe média ndo é apenas a
capacidade financeira de comprar um carro ou uma casa, “mas a chegada aquele
patamar weberiano (baseado nas ideias do fildsofo alemdo Max Weber) em que as
pessoas passam a pertencer a grupos que produzem cultura e reproduzem os
valores da sociedade, que valorizam a educacéo, buscam informacéo e acreditam
no progresso, lutando para que seus filhos os superem e sejam superados pelos
netos” (p. 173). A ideia apresentada de que o entendimento de classe nao é visto
somente pelo poder de compra poderia indicar que Veja nao (re)produz uma visao
economicista da chamada nova classe média, mas ndo € o que se encontra nas

paginas seguintes da revista, a serem analisadas a seguir.

O primeiro texto que compde o especial ocupa das paginas 176 a 186 e tem
como titulo “A semana de uma familia tipica”. A reportagem, assinada por Ana
Aranha, tem a proposta de descrever a rotina da familia Silva, acompanhando o seu

cotidiano por uma semana.
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Figura 25 - Revista Veja n°® 2247

Na abertura da reportagem, o texto afirma que a familia Silva, formada por um
casal, dois filhos e uma avd, “reune a trajetéria de ascensdo econémica pela qual
passaram milh&es de brasileiros na ultima década. Mas também as contradices de
um grupo que viu seu poder de compra aumentar, num movimento extraordinario,
embora com timidos avangos na qualidade de vida” (p. 176). O texto de abertura
citado anteriormente, assim como a iniciativa de acompanhar a rotina de uma familia
considerada tipica da “nova classe média” indicam uma visdao mais complexa e
menos economicista do discurso de Veja. Entretanto, ao longo das dez paginas que
acompanham a rotina da familia Silva, o que se vé é uma descricdo de seus padrdes

de consumo, e ndo do seu cotidiano em si.

O texto que descreve o dia de quarta-feira da familia, na pagina 182, tem
como subtitulo um depoimento do filho mais velho, José Henrique, 12 anos:
“Comecei no Facebook. Mas esse jogo agora é mais legal, cada um cria sua roupa.
Quero bater o recorde”. O conteudo do texto restringe-se, basicamente, ao consumo
de midias do garoto: jogos “no laptop que ganhou no Dia das Criangas”, a televisao
sempre ligada e a troca do programa “Chaves” por seriados de canais pagos desde
gue a familia contratou a TV por assinatura.
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Na descri¢do da quinta-feira (p. 182), o subtitulo € uma declaracdo de Magda,
a mae da familia: “Quando reclamo na internet e sou ignorada, eu me sinto um lixo.
Ndo compro mais”. O texto relata que o “fraco” de Magda sdo as maquiagens,
afirmando que ela j& possui mais de 50 itens desse tipo e que costuma gastar R$
300 ao més com essas compras, detalhando, inclusive, a forma de pagamento. O
texto também evidencia que Magda fez uma reclamacdo na internet quando

comprou pinceis que quebraram rapidamente.

A descricao de sexta-feira (p. 184) também é relacionada ao consumo, e traz
uma declaragao da Dona Santana, a avd, como subtitulo: “Antes, a casa nao tinha
nem forro. Quando chovia na casa de Deus, chovia na minha casa”. O texto
evidencia que a familia projeta fazer reparos na casa e conseguiu comprar uma
maquina de lavar. A reportagem afirma que “a casa é o maior simbolo da ascensao

econdmica da familia”.

Na descricdo de sabado (p. 186 e 187), novamente uma fala da mae como
subtitulo: “Nao quero produto ruim. Procuro marca e prego”. O texto relata uma ida
ao supermercado para fazer “as compras do més” e descreve quais produtos a
familia consome, destacando que a prioridade sdo as marcas, € ndo os precos. No
final do texto, um registro de que Magda faz hidratacdo dos cabelos em casa:
“condicionadores e xampus sao outro ponto fraco, ela tem mais de vinte”, afirma a

reportagem.

O texto referente ao dia de domingo (p. 186) descreve um almo¢co em familia
e também destaca habitos de consumo ao relatar que o sobrinho comprou um
celular novo, que trés laptops dividem a atencdo de todos com a televisdo e que o

gasto com presentes para a familia chega a R$ 1 mil por més.

Nesta primeira reportagem, a excecao ao enfoque do perfil de consumo da
familia Silva fica por conta da descricdo da segunda-feira (p. 178). O texto evidencia
gue a rotina na casa comeca as 5 horas da manhéa e que Madga leva mais de duas
horas para ir de casa ao trabalho, em uma longa e cansativa viagem de trem com
trés baldeagdes: “Quando o trem chega, abraga a bolsa e é sugada para dentro do
vagado, como em uma enxurrada. Esse tipo de embarque j& lhe rendeu uma torcao
no tornozelo. Em pelo menos quarenta minutos de todo o percurso, o aperto, a

temperatura e a umidade do ar aumentam a cada parada’.
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Percebe-se, assim, que a visdo economicista (Souza, 2010, 2013) é
predominante no discurso de Veja. Ainda que a revista tenha proposto retratar a
rotina da familia, as escolhas de seu discurso foram majoritariamente voltadas para

o poder de compra e o comportamento da familia Silva como consumidores.

Nesse sentido, vale destacar o quarto e o quinto textos que compdem o
especial da “nova classe média”. Com o titulo “Cliente preferencial”’, a reportagem
gue ocupa das paginas 198 e 200 da publicacdo tem como tema exclusivo o
comportamento de consumo da “nova classe média”. O texto aponta “o que é
necessario fazer para conquistar 100 milh6es de consumidores que hoje tém
dinheiro e vontade de gastar”. A reportagem traz exemplos de estratégias de
diversas marcas para “se comunicar e vender para esse grupo” (p. 198) e dados
sobre os padrbes de consumo da “nova classe média”. A reportagem “O fim da era
das lan houses”, nas paginas 202 e 203, também apresenta o mesmo discurso, mas

com foco exclusivamente no consumo de internet.

O ultimo texto do especial tem o titulo de “O risco do crescimento fragil” e vai
da pagina 206 a pagina 2010. Trata-se de um artigo assinado por Nelsom
Marangoni, psicologo e diretor-presidente da MC15, empresa de consultoria de
pesquisa de mercado. Marangoni coloca em xeque a suposta mobilidade social dos
brasileiros, mas n&o por considerar que a nog¢ao de “nova classe média’ esconda
fatores de desigualdade social. Ele critica as faixas de renda escolhidas para
determinar as classes e afirma que a classe C esta “engrossada” com pessoas que
deveriam ser enquadradas na classe B. Segundo Marangoni, isso seria uma
estratégia politica para aumentar o poder de compra da suposta classe C,
caracteriza-la de forma genérica como “nova classe média” e, assim, “demonstrar
que tudo vai muito bem, dourado, colorido” (p. 208). A preocupacao do autor é que
essa logica pode “distorcer a classe C como ela é entendida pelos empresarios nos
seus projetos relativos aos mercados” (p. 208) e “significar perda de oportunidades
de negocios” (p. 208). O tensionamento de Marangoni, portanto, também reproduz
uma visdo economicista. O autor fala de classes e as nega ao mesmo tempo,
vinculando-as exclusivamente a renda e, assim, tornando invisiveis a construcao e a

dindmica das classes sociais na realidade (Souza, 2013).
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Percebe-se, portanto, que o discurso de Veja também reproduz a nogédo de
classe com base nos critérios de renda e consumo, em detrimento de todos o0s
capitais sociais e imateriais que constituem o valor simbdlico de pertencer ou ndo a
determinada classe social. Para Veja, a “nova classe média” configura um mercado,
um grupo de consumidores com novo e atrativo poder de compra. A men¢ao as
ideias de Marx Weber poderia indicar um caminho diferente no discurso de Veja, no
qgual o conceito de classe fosse entendido de forma mais complexa que uma simples
imposicdo pelas faixas de renda. Entretanto, apesar de utilizar o nome de Weber,
Veja apresenta uma “nova classe média” determinada pelo consumo, em detrimento

de seu capital cultural.

A nocgao de meritocracia também pode ser encontrada em diversos momentos
do discurso de Veja. Na reportagem que acompanhou a rotina da familia Silva, o
texto da revista conta que Madga ingressou nos Correios, onde trabalha, “separando
cartas e hoje esta na equipe administrativa” e vai concorrer a outro cargo porque
“nao tem medo de trabalho” (p. 178). O texto também conta a trajetéria profissional
de Luciano, o pai da familia, relatando que ele trabalhou 14 anos nos Correios antes
de virar professor de escola publica. Quando conclui a licenciatura na faculdade,
investiu R$ 25 na inscricdo do concurso publico “valor que faria falta nos tempos em
que a renda da familia era inferior a R$ 2000” (p. 180). O “final” da histéria de
Luciano € apresentado de forma triunfalista e emocional: “No primeiro contracheque,
um susto: nunca vou esquecer, eram mais de 2000”. Veja descreve, assim, que
Luciano e Madga batalharam, estudaram e venceram na vida, em um discurso que

valoriza a meritocracia.

Também no texto “Minha casa, meu castelo” (paginas 192 e 193), assinado
pela jornalista e diretora de redacédo da revista Minha Casa (publicacdo da editora
Abril) Cristiane Teixeira, que relata a importancia do lar para a “nova classe média”,
o discurso da meritocracia esta presente. Na pagina 192, Cristiane refere-se a um e-
mail recebido por uma leitora que descreve como ela conseguiu comprar seu
apartamento e afirma que as palavras da leitora “falam de luta, determinacao e
vitéria, além de apontar valores de vida”. Na mesma pagina, a autora afirma que as
pessoas da “nova classe media’ “estdo dispostas a planejar muito e a fazer
sacrificios”. No depoimento de outra leitora, mais um relato de esforgo pessoal: “foi
uma luta, alias, uma guerra” (p. 192).
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O destaque da autora do texto a esses trechos dos depoimentos revela que a
conquista de um bem material de tanto valor como uma casa propria € diretamente
vinculado as nog¢bes de luta, sacrificio, determinacdo e vitéria. Reiteradamente
usada como simbolo de ingresso da chamada nova classe média, a compra da casa
propria é utilizada no discurso de Veja como o simbolo de histérias de extremo
esforco individual, reproduzindo a ideia de que todos podem “vencer na vida” se

batalharem muito para isso.

Essa ideia esta diretamente relacionada ao “espirito” do capitalismo financeiro
apontado por Souza (2010). O esfor¢co e a batalha pessoais, no discurso de Veja,
resultam em vitérias de vida porque ha um sistema que proporciona oportunidades
para isso. Essa ideia € apresentada ja no texto de abertura, que destaca que o
termo “nova classe média” é o mais adequado para se referir a esse grupo pois
entende-se que classe média sdo aquelas pessoas que produzem cultura e lutam
para que os filhos os superem. Segundo Veja, antes de ascender, essas pessoas ja
eram produtoras de cultura e lutavam pela superacao dos filhos. “A diferenca é que
hoje eles tém meios para isso” (p. 173). O discurso de Veja reitera, portanto, que a
soma de “luta” e “meios” resulta em ascensdo social e o ingresso na tado almejada
‘classe média”. Essa ideia, segundo Souza (2010), € o “espirito” do capitalismo
financeiro, que justifica o acumulo de capital e conquista 0 engajamento dos
individuos, que passam a empenhar seu “esforgco pessoal” para aproveitar as

“oportunidades” que o mercado liberal oferece.

Esse “espirito” também pode ser verificado no discurso do texto “A mudanca
aos olhos da televisao” (p. 190 e 1919), assinado pela escritora Adriana Falcdo, uma
das roteiristas do seriado “A grande Familia”, da Rede Globo. Adriana compara as
duas versbes do programa, a primeira veiculada entre os anos 1972 e 1975, e a
segunda, que estreou em 2001. Segundo a escritora, a primeira versao foi marcada
pelo momento politico e econémico brasileiro, um periodo de ditadura e de alta
censura. “O programa tratava dos problemas familiares, da condicdo humana, do
desemprego, do alto custo de vida” (p. 190). A nova versdo, segundo Adriana,
‘representa uma massa de pessoas — antes totalmente excluida do mapa do
consumo mundial — que emerge de forma avassaladora no planeta inteiro, e na qual
a economia global vem se fiando” (p. 190). O texto ainda cita o personagem “Tuco”

que, segundo a autora, “esta frequentemente as voltas com problemas de
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desemprego, muito mais devido a sua personalidade do que a conjuntura
econbmica” (p. 191).

A autora evidencia, portanto, que o Brasil vive uma conjuntura econdémica que
permite a inclusdo no mapa do consumo e o pleno emprego. O personagem Tuco
nado consegue trabalho “devido a sua personalidade”, ou a falta de empenho
individual. E, mais uma vez, a reproducdo do discurso de que a economia e o
capitalismo sédo produtores de grandes oportunidades para aqueles que batalham,
ou que nao existem circunstancias sociais e econdmicas, portanto, macro, que

sejam impeditivas do crescimento ou da performance do individuo.

No artigo “Entre a cruz e a caldeirinha” (p. 196), que também constitui o
especial sobre a “nova classe média” de Veja e é assinado por Bolivar Lamounier, o
“‘espirito” do capitalismo financeiro também esta presente. Lamounier discute a
posicao politica da chamada nova classe média e afirma que esse grupo “dependera
muito mais do setor privado”. Segundo o autor, “¢ no mercado que ela (a “nova
classe média”) vai se sustentar, batalhando por empregos ou estabelecendo-se por
conta prépria”. Ainda segundo Lamounier, “a competicdo sera dura” e “os jovens

terdo que se preparar muito”.

Percebe-se, dessa forma, que Lamounier também aponta a soma dos fatores
“esforgo préprio” e “mercado” como caminho para o sucesso pessoal. O autor coloca
o setor privado e o mercado como os principais alicerces dos brasileiros na “luta” por
uma vida melhor, reproduzindo o discurso que emprega o “espirito” do capitalismo

financeiro, na visdo de Souza (2010).

A proxima categoria a ser analisada diz respeito as no¢cdes de mesmidade e
alteridade. A definicdo de classe média apresentada no texto de abertura de Veja
demonstra que a revista corrobora com a nogao de “mesmo” e “outro” apresentada
por Skliar (2003). Ao afirmar que “entendemos” — ou seja, “nés” ou “os mesmos”
entendemos — por classe média a chegada a um patamar “em que as pessoas
passam a pertencer a grupos que produzem cultura e reproduzem os valores da
sociedade e acreditam no progresso” (p. 173), Veja atribui a classe média o sentido
de mesmidade, aquele que tem sucesso na livre iniciativa, como um modelo de
crescimento e sucesso pessoal e social (Prado e Bairon, 2008). Por considerar a

classe média como o “mesmo”, Veja destaca que é “fundamental encarar o
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fendbmeno de expansdo da nova classe média — um contingente de mais de 100
milhdes de pessoas, pouco mais que a metade da populacdo — sem classificar as
pessoas que a ela pertencem de subalternas, mesmo que emergentes” (p. 173).
Veja destaca que, portanto, “a nova classe média, e ndo a classe C encorpada,
talvez seja a maneira mais adequada de descrever esse corte demografico que hoje

define o pais”.

Percebemos que Veja delimita precisamente o lugar do “mesmo” e do “outro”
nestas definicbes. As pessoas que compdem a “nova classe média” nao devem ser
classificadas como subalternas, ou como o “outro” em quem nao se pode confiar,
mesmo que emergentes — ou seja, mesmo que elas ainda sejam diferentes de “nés”,
diferentes do “mesmo”. E por isso que elas devem ser enquadradas como “nova
classe média”, como pessoas que passam a ser mais confiaveis por terem

conquistado o poder de compra e, assim, deixado de ser uma ameacga, um perigo.

As fontes ouvidas por Veja constituem e Ultima categoria a ser analisada
nesta secdo. Na primeira reportagem do especial, que acompanha por uma semana
o cotidiano da familia Silva, as Unicas fontes sao os proprios membros da familia. Ja
na matéria “Cliente especial’ ndo ha nenhuma declaracdo de pessoas enquadradas
na “nova classe média”. As fontes ouvidas sdo o diretor do Data Popular Renato
Meirelles, o diretor-geral de franquias e novos negocios da AmBev Paulo Badaro, o
presidente da Cacau Show Alexandre Costa, o diretor comercial da Gol Eduardo
Bernardes, o diretor de vendas e marketing do Magazine Luiza Frederico Trajano e a
diretora de marketing de O Boticario Isabella Wanderley. A fala de todas essas
fontes resume-se a comentar as estratégias das empresas para vender para a “nova
classe média”. Cabe ressaltar que ha entre as fontes representantes tanto de
empresas tradicionalmente voltados para um publico mais alto, como O Boticéario e
Cacau Show, como de empresas voltadas ao comércio mais popular, como
Magazine Luiza, indicando que a “nova classe meédia” passou a ser despertar o

interesse de empresas com perfis diferentes.

Percebe-se que a matéria que se propde a dizer “0 que é necessario fazer
para conquistar 100 milhées de consumidores que hoje tém dinheiro e vontade de
gastar’” ndo da voz a nenhum desses “consumidores”. Essas vozes parecem estar

representadas pela familia Silva, na matéria anterior, jA que o texto destacou
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predominante seus habitos de consumo, em detrimento dos outros fatores que

compdem seu cotidiano.

Na reportagem “O fim da era das lan houses” sdo ouvidos dois especialistas,
o diretor de marketing da Motorola Rodrigo Vidigal, e o diretor de Centro de
Tecnologia e Sociedade da FGV Carlos Affonso Pereira, além duas pessoas da
chamada nova classe média: o “filho de diarista”, vendedor e rapper Evilasio Silva, e
a “recém-formada no ensino médio” Vanessa dos Santos. Os depoimentos de
Evilasio e de Vanessa referem-se somente a forma como eles consomem internet.
Portanto, o discurso de Veja novamente restringe-se a discorrer sobre a “nova

classe média” como um grupo de consumidores.

Percebe-se, novamente, o uso de fontes recorrentes nos discursos
jornalisticos sobre a “nova classe média”: o diretor do Data Popular Renato
Meirelles, e um representante da FGV, neste caso, diretor de Centro de Tecnologia

e Sociedade da entidade, Carlos Affonso Pereira.

Ao encerrar a analise das cinco categorias no especial publicado por Veja,
podemos afirmar que o discurso da revista é predominantemente economicista e
claramente enquadra a “nova classe média” como o “outro”. Ao evidenciar o poder
de compra desses “novos consumidores” e enquadra-los como mais confiaveis por
terem alcancado uma renda que os torna mais proximos da mesmidade, Veja
reproduz o “espirito” do capitalismo financeiro que justifica a acumulagao de capital e
engaja os individuos. Cabe, entretanto, ressaltar a importancia da mencéo a Weber
no texto de abertura do especial, indicando a possibilidade de novos olhares ao
conceito de classe média e de classe social de forma geral. Também € importante
ressaltar a iniciativa da reportagem em acompanhar a rotina de uma familia da “nova
classe média”, o que poderia ser uma valiosa ferramenta para mostrar bens
imateriais e intangiveis que também constituem a producdo e reproducdo das
classes. Entretanto, Veja usa essa ferramenta para destacar os habitos de consumo
desse grupo social, deixando de lado informacfes que poderiam ser determinantes

para a compreensdo da génese sociocultural desses individuos.
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5.5. “Um rosério de oportunidades” — IstoE, 21 de margo de 2012

A quinta reportagem analisada neste trabalho foi publicada na edicdo 2210 da
revista IstoE no dia 21 de margo de 2012, com a manchete “O mapa do consumo no
Brasil” (figura 26).
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Figura 26 — Capa revista IstoE n° 2210

O consumo é tema principal da reportagem que ocupa as paginas 96 a 103
da revista. A visdo economicista pode ser encontrada na imagem que ilustra a capa.
Diversos bens de consumo formam o rosto de um homem, criando o sentido de que
0 que consumimos forma a nossa identidade, nos constitui enquanto individuos, que

somos todos um “homo economicus” (SOUZA, 2013).

A reportagem (figura 27) mostra os hébitos de consumo de todas as classes
sociais, definidas pela reportagem como A, B, C, D e E, para ilustrar uma
“transformacao” que estaria tornando o Brasil cada vez mais parecido com as

nacbes ricas porque os brasileiros estdo comprando mais e gastando com
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qualidade. “O mapa do consumo no pais é o retrato acabado nessa transformacao”
(p. 98). O maior e mais qualificado poder de consumo dos brasileiros, segundo o

discurso de IstoE, ndo altera somente a economia, mas traz também mobilidade

social e provocou a formacao da “nova classe média” do pais.
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Figura 27 - Revista IstoE n° 2210

IstoE afirma que “é facil comprovar a mudanca em curso no pais” (p. 99) e
traz niumeros sobre o aumento da renda média do brasileiro. Na pagina 100, a
associagao é feita de forma de direta: “a mobilidade social é resultado direto do

aumento da renda”, afirma o texto da revista.

O discurso de IstoE afirma, portanto, que o Brasil esta perto de se tornar
‘uma Suiga” e presenciou a formagdao de uma “nova classe média” porque os
brasileiros estdo ganhando mais e gastando mais e “melhor”. Percebe-se, desta
forma, a reiterada visdo economicista sobre a producdo e reproducdo de classes,
onde novamente o discurso jornalistico relaciona de forma direta classe a renda e
consumo e “esquece” dos capitais cultural e social que constituem a desigualdade

de classe, conforme indica Souza (2010, 2013).
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Além de economicista, o discurso de IstoE também reproduz o “espirito” do
capitalismo financeiro. De acordo com o texto, o pais estaria préximo de alcangar um
grau de satisfagdo em que mais do que se preocupar em pagar as contas, as
pessoas podem ser movidas por desejos de consumo imediatos ou para o futuro,
como desfrutar de um restaurante sofisticado, construir uma casa e viajar para o
exterior. “E o estado de bem-estar alcancado apenas por alguns paises europeus e
gue, por mais surpreendente que possa parecer, 0os brasileiros estdo prestes a
conquistar” (p. 103).

Reiteradamente, o discurso de IstoE aponta que a expansdo econdmica
trouxe para oportunidades para os individuos de todas as classes sociais. O texto
conta a histéria de Sadir Maximovitz, “um auténtico representante da classe C” (p.
99), que comprou seu primeiro imével com a farta oferta de crédito. Segundo a
reportagem, “o boom imobiliario trouxe um rosario de oportunidades” (p. 99) para
Maximovitz, que passou a investir seu dinheiro na compra de novos apartamentos.
Outro exemplo citado é de Fabio Santos, um condutor de mototaxi enquadrado pela
publicagdo como um representante da classe E. Segundo IstoE, “mesmo para
aqueles cujos anseios de consumo se limitam a alimentacdo, o crescimento
econdmico dos ultimos anos abriu um leque de oportunidades” (p. 101) e afirma que
Fabio e sua familia conseguem comer melhor com a renda que recebem do Bolsa
Familia e, assim, “ajudam os supermercados a faturar mais” (p. 101). IstoE ainda
conta a histéria da familia de Carlos Henrique Lellis, engenheiro civil enquadrado
pela revista como membro da classe B. Segundo o texto “eles também passaram
por uma transformacao social gracas, em boa medida, a fartura de oportunidades da
economia brasileira” (p. 102, grifo meu). A “transformacéao social”’ vivida pela familia
ocorreu em 2006, quando o engenheiro trocou 0 emprego em um banco para abrir
um escritério de engenharia. Com isso, ele e sua familia viajam todos os anos para o

exterior e fazem mais refei¢cdes fora que em casa.

Apresentar como “oportunidades” geradas pela crescente economia brasileira
0 acesso a um item tdo béasico de sobrevivéncia como a alimentacdo ao lado de
viagens anuais ao exterior e refeicdes frequentes fora de casa € parte visivel da
violéncia simbdlica empregada pelo “espirito” do capitalismo financeiro apontada por
Souza (2010). Afirmar que agora o mototaxi Fabio pode alimentar-se e ajudar os

supermercados a faturar a mais € uma forma de interpretar o mundo como “rosa”,
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“dizer que ele é o melhor — e na verdade o Unico dos mundos possiveis e
ridicularizar qualquer critica” (Souza, 2010, p. 21). Assim, conforme indica Souza
(2010), naturaliza-se a sociedade como ela se apresenta e se constroi a violéncia
simbdlica necessaria para a sua reproducdo. Apontar somente como
“oportunidades” para todas as classes sociais as mudancas trazidas pelo mercado é
afirmar que o Brasil encontra-se em um “estado de bem-estar” s&o formas de

refor¢car o dominio do capitalismo financeiro e empregar o seu “espirito”.

O discurso reiterado sobre as oportunidades e as transformacgfes trazidas
pelo crescimento da economia brasileira também reforca a nocdo de meritocracia.
Apresentar histérias de forma triunfalista, mesmo aquelas que restringem-se a
conquista ao acesso de um item basico como a alimentacao, colabora na construcao
de sentido de que todos podem “chegar 14" e ter sucesso na sua trajetéria de vida.
Cabe ressaltar que o texto de IstoE ndo usa expressdes como “esforco pessoal’,
“luta” ou mesmo “mérito préprio” para apresentar as “transformacodes” vividas por
nenhum dos individuos da reportagem. Ainda assim, a no¢ao da meritocracia se faz
presente no discurso de IstoE ao desvincular as classes dos seu fatores sociais, dos
valores imateriais fundamentais para a reproducédo das desigualdades, deixando por
conta somente da conjuntura econdémica (ou seja, do capitalismo financeiro) a

criacdo das oportunidades e do esforco proprio para agarra-las.

As fontes utilizadas por IstoE também s&o semelhantes as que encontramos
nas reportagens analisadas anteriormente. O economista Marcelo Neri novamente &
ouvido para explicar as mudancas na piramide social brasileira. Além dele, séo
ouvidos outros trés especialistas: 0 chefe de pesquisa da consultoria americana
especializada em marcas Trendwatching Henry Manson, o diretor do Ibope
Inteligéncia Antbnio Carlos Ruoétulo e o presidente da Associacdo Brasileira de
Supermercados Sussumo Honda. Percebe-se que, além de Neri, todas as outras
fontes especialistas da reportagem séo relacionadas a questdes de consumo ou de
renda, mostrando que a visdo economicista empregada pelo definidor priméario de
toda a cobertura da chamada nova classe média brasileira segue predominante

mesmo anos depois do seu surgimento.

Além das fontes especialistas, IStoE ouviu representantes de cada classe que

apresenta na reportagem: o empresario e pecuarista Luis Hermano Colferai
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(representante da classe A), o engenheiro Carlos Henrique Lellis (representante da
classe B), o salva-vidas Leandro Rodrigues (representante da classe D) e o condutor
de mototaxi Fabio Santos (representante da classe E). Todos os depoimentos, sem
excecdo, sdo positivos e relatam sobre bens ou produtos conquistados, o que
também indica a visdo economicista e “rosa” da realidade brasileira. Cabe ressaltar
a auséncia do depoimento do representante da classe C, o pedreiro Sadir
Maximovitz. Apesar de ter parte de sua histéria contada na reportagem, ndo ha

nenhuma declaracao sua ou de alguém da sua familia no texto.

Percebe-se, portanto, que novamente o discurso de IstoE destaca o “espirito”
do capitalismo financeiro de interpretar a economia como um mar de oportunidades,

reforcando a nocao de meritocracia.

5.6. “O calvério da classe média tradicional” — Epoca, 03 de junho de 2013

A ultima reportagem a ser analisada neste trabalho foi publicada na edicéo
784 da revista Epoca do dia 03 de junho de 2013 (figura 28). A manchete da revista
diz: “A conta sobrou para vocé!”, acompanhada da linha de apoio: “Por que a velha
classe média € quem mais sofre com a inflacdo — e paga o preco dos erros do

governo”.
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Figura 28 - Capa revista Epoca n° 784

A manchete ja determina de forma enfatica o sentido de mesmidade (Skliar,
2003) ao usar a palavra “vocé€” na manchete e explicar, na linha de apoio que “vocé”

€ a “velha classe média”, que esta sofrendo com a inflac&o e os erros do governo.

Na imagem que ilustra a capa, uma mao branca e masculina segura um papel
escrito “orgamento familiar”, indicando que o representante da “velha classe média”,
o “mesmo” do discurso, € homem, branco e controla o orgcamento familiar. Na lista
estdo os itens “restaurante”, “hospital”, “carro”, “escola”, “viagem” e “empregada’,
considerados, portanto, como parte do orcamento da “velha classe média”. Ao final

da imagem do papel, a frase: “total — o salario acabou antes do més”.

A demarcacdo da mesmidade como pessoas da “velha classe meédia”
continua na fotografia que ocupa as duas paginas de abertura da reportagem, nas
paginas 68 e 69 (figura 29). Com o titulo “O arrocho da classe média” a imagem

mostra um casal e uma adolescente sentados na praca de alimentagcdo de um
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shopping com lanches de fast food na mesa. Na legenda descobrimos que trata-se
da familia de um professor universitario e responsavel pela area de tecnologia de
uma revenda da Volvo, com renda de R$ 8 mil, que precisou substituir os
restaurantes por pracas de alimentacdo em shoppings, adiar a viagem do casal para

0 exterior e trocar o cinema pela assinatura de um servigo de filmes pela internet.
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Figura 29 - Revista Epoca n® 784

Ao longo da reportagem, outras familias e seus “problemas” sao
apresentados por Epoca. S&o todos moradores de capitais ou de cidades de regies
metropolitanas, e com rendas que vdo de R$ 6.800 a R$ 15.000. Os problemas
apresentados sdo os custos altos com o saldo de beleza, a escola das criancas, a

empregada domeéstica e os bares.

No texto, Epoca também descreve a sua noc¢do de mesmidade das familias
que denomina como “classe média tradicional”, “velha classe média”, “classe A/B”,
“classe média alta” ou simplesmente “classe média”. Sao individuos que “viviam com

” “*

um folga relativa até pouco tempo atras”, “assalariados e empresarios de pequeno e
médio porte relativamente bem-sucedidos, com um patriménio quase sempre
conquistado com o préprio esforco, além dos profissionais em ascensao na carreira”,
“tém diploma universitario, nivel cultural elevado e estdo acostumados a frequentar
restaurantes, bares, cinemas e shows”, e “sempre que possivel, viajam para fora do

pais com a familia ou com os amigos”.



126

O sentido de mesmidade atribuido por Epoca, portanto, estad em conformidade
ao apontado por Prado e Bairon (2008) como pessoas que alcangaram 0 sucesso na
livre iniciativa e galgaram degraus na escala socioeconomica de posicionamento

social.

Segundo a reportagem, a “velha classe média” € quem mais esta sofrendo
com a inflagéo, especialmente no setor de servigos. Cinco casos sao abordados no
texto para representar esse “sofrimento” vivido pela “mesmidade”. O primeiro € da
familia do professor universitario mostrada na foto de abertura da reportagem. O
texto afirma que a familia precisou “promover um ajuste dramatico em suas contas”
e “adotar um remédio amargo, mas inevitavel: cortar gastos”. A revista ainda afirma

gue a familia, agora, precisa avaliar os gastos antes de fazer compras.

O segundo exemplo € “mesmidade” € uma bancaria que precisou reduzir a
jornada de trabalho da empregada domeéstica de cinco para dois dias por semana e
teve que passar a fazer mais tarefas em casa com o marido. O terceiro exemplo é da
professora universitaria que trocou a escola particular dos filhos por uma publica e

passou a economizar 20% da renda da familia.

O quarto exemplo é de uma advogada que chegava a gastar R$ 800 por més
no salao de beleza, mas que precisou trocar de saldo “depois de anos” para cortar
os gastos e passou a fazer hidratagao capilar e facial em casa. “Tudo isso para fazer

0 més caber no salario e economizar algum dinheiro para projetos futuros” (p. 72).

O quinto exemplo é de um publicitario que trocou os bares por reunides em
casa e passou a comprar bebidas no supermercado, além de criar um site para as
pessoas falarem sobre os precos altos. O discurso de Epoca ainda descreve que a
“classe média tradicional” vive um “calvario” e um “quadro perverso” (p. 76) diante do

aumento dos precos dos servicos.

A nocao de alteridade pode ser percebida nos trechos em que a reportagem
compara o “calvario” vivido pela “classe média tradicional” com a situagao vivida pelo
grupo que denomina como “emergentes”, “faixas de renda mais baixas”, “faixas de
menor renda”, “classe C, D e E”, ou, até mesmo, como “pobres”. Ao diferenciar a
“classe média tradicional” dos “emergentes”, Epoca institui o lugar do “outro”, aquele

gue é dessemelhante, aquele diferente do mesmo. Cabe ressaltar, ainda, que o
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discurso de Epoca ndo utiliza o termo “nova classe média”, ja amplamente difundido
e aceito na época da publicacdo da reportagem e, inclusive, tema de sua manchete
de capa da edicdo 534, analisada na secéo 5.1 deste trabalho.

A reportagem afirma que as classes de menor renda n&do séo tdo afetadas
pelo aumento no preco dos servicos, mas, sim, pela inflacdo dos alimentos. “A alta
dos alimentos afeta todo mundo, mas pesa mais para os mais pobres” (p. 71). O
texto também afirma que embora a inflacdo dos servigos “afete da mesma forma
guem acabou de subir um degrau na piramide social e quem ja fazia parte da classe
média antes, pode-se dizer, sem risco de cometer uma injustica, que quem chegou
agora esta no lucro” (p. 72). A explicacéo, segundo Epoca, é porque os emergentes
deram um salto na qualidade de vida “de um jeito ou de outro”’, enquanto quem
estava acostumado a ter um padrdao melhor de vida acaba por enfrentar uma
situagcdo mais “complicada”. Ainda segundo o texto, a “classe média tradicional”
também perdeu importancia econémica por causa da ascensdo das “faixas de

menor renda’.

Epoca apresenta como solucéo para a persistente alta da inflagéo de servigos
um “esfriamento” do mercado de trabalho e afirma que “se o mercado de trabalho se
mantiver aquecido e o desemprego no menor nivel da historia, ndo ha muito a fazer
no curto prazo” (p. 74). Segundo a publicacdo, faltam profissionais qualificados no

setor de servigos e “tudo piora num cenario de escassez de mao de obra” (p.74).

A solucdo apontada por Epoca visivelmente atende somente os interesses da
“classe média tradicional’, sem considerar a situagdo de quem trabalha no setor de
servicos. Conforme a prépria revista Epoca apontou na edicdo 534, analisada na
secdo 5.1 deste traabalho, sdo os “outros”, ou os “emergentes” que ocupam as
majoritariamente vagas do setor de servico. Sdo empregadas domésticas,
manicures, cabeleireiros, professores, taxistas. Sdo o “outro” que, por terem
conquistado mais postos de trabalho e um aumento nas suas rendas, geraram 0

“arrocho da classe média”, o “calvario”, “esse quadro perverso que afeta o poder de

compra da classe média tradicional” (p. 76).

Percebe-se, desta forma, que o “outro” é demarcado no discurso de Epoca
também como “perigoso”, alguém de quem é preciso resguardar-se. E necessario

que o “outro” mantenha-se no seu lugar, com niveis de desemprego mais elevados e
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salarios mais baixos, para que o “mesmo” possa se estabelecer, retomar sua

importancia e o conforto que tinha antes da aproximacao do “outro”.

O discurso da meritocracia também pode ser percebido no texto de Epoca.
Nota-se que a descrigdo da “classe média tradicional” enfatiza que esse grupo é
formado por “assalariados e empresarios de pequeno e médio porte relativamente
bem-sucedidos, com um patrimbnio quase sempre conquistado com o préprio
esforco, além dos profissionais em ascensdo na carreira” (p. 70). Dessa forma,
Epoca constr6i o sentido de que o sucesso pessoal, a condicdo de mesmidade
alcangada pelos individuos da “classe média tradicional” foi alcangada pelo esforgo
préprio, desconsiderando o contexto e 0s capitais imateriais a que essas pessoas

certamente tiveram acesso ao longo de suas vidas.

E na meritocracia que Epoca também confia a saida para o problema da alta
inflacdo enfrentado pela “classe média tradicional’. Segundo a revista, a
probabilidade do governo esfriar o mercado de trabalho da area de servicos € perto
de zero e, portanto, “para enfrentar a inflacdo dos servicos sem quebrar o
orcamento, restam apenas as ac¢des individuais” (p. 76). O texto apresenta como
exemplo dessas acdes o “ativismo” do publicitario que criou o site para denunciar
precos abusivos da cidade e do professor universitario que cortou as despesas da

familia.

Assim, podemos afirmar que o discurso de Epoca reitera a no¢éo de que 0s
individuos da “classe média tradicional”, ou seja, das classes mais favorecidas,
conquistaram seu padrdo de vida e status por meio do esfor¢o individual. E é

também com esse esforgo que eles terdo que “combater” os erros do governo.

O proprio discurso meritocratico também revela a visdo economicista do
discurso de Epoca. Ao creditar a conquista do patriménio (ainda que n&o fique claro
se esse patriménio é material, social ou cultural) ao esforco préprio, Epoca torna
invisiveis os outros fatores fundamentais para a reproducao de classes. Além disso,
Epoca apresenta um infografico nas paginas 70 e 71 que traca “o perfil do pais” e
que mostra as diferentes “classes sociais” do Brasil, que seriam: ricos, classe média
tradicional, emergentes, classe média baixa e pobres e miseraveis. O Unico critério

apresentado é a renda, e a fonte para os numeros sédo FGV, IPC Marketing e Ipea.
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As fontes ouvidas por Epoca também reforcam a sua visdo economicista.
Encontra-se, novamente, a presenca de Marcelo Neri e Renato Meirelles. A fala de
Neri discorre sobre a distribuicdo de renda entre os mais ricos e mais pobres do
pais. J& Meirelles fala sobre os gastos das faixas de renda mais alta com o setor de

servigo.

Os outros especialistas ouvidos por Epoca também discorrem apenas sobre
fatores econdmicos e de mercado: o professor de economia da Unicamp Waldir
Quadros, o economista e ex-secretario de Politica Econdmica Julio Gomes de
Almeida, a diretora do Ibope Inteligéncia Méarcia Sola, o também economista e ex-
secretario de Politica Econémica Roberto Macedo e do cientista politico Alberto
Carlos Almeida. Além dos especialistas, Epoca ouve 0s cinco representantes da

“classe média tradicional” ja mencionados nesta segéao.

O fator mais marcante, portanto, do discurso de Epoca nesta reportagem €é a
demarcacdo da mesmidade como sujeitos que alcancaram o0 sucesso, mas estao

com seu conforto ameaco devido a proximidade da alteridade.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O carro que leva ao paraiso, 0os ex-pobres que colocaram o pé na classe
média, a “madame dos prazeres” que mora na favela e comprou geladeira e
televisdo, o primeiro curso superior da familia, o “ponto fraco” de gastar com
maquiagens, o rosario de oportunidades para o pedreiro, a faxineira que venceu pelo
seus extraordinarios esforcos pessoais, a manicure da favela que compra roupas da
moda, a negra que faz curso superior. Esses foram alguns dos sentidos produzidos
nas representacées da chamada nova classe média pelas revistas semanais de
informac&o. Como se viu ao longo deste trabalho, as seis reportagens analisadas
relacionam a nocao de classe média ao aumento da renda, ao acesso ao consumo e

a vitoria daqueles que souberam aproveitar as oportunidades do mercado.

Ainda que a nocdo de classe social seja carregada de muitos sentidos e
significacdes, as reportagens exercem o seu dispositivo de autoridade (Benetti,
2013) para nos dizer “quem € a nova classe média do Brasil”. Conforme indica Hall
(1999), a construcdo social das noticias se da por meio de mapas de significados,
gue compreendem suposicdes cruciais sobre o que € a sociedade e como ela
funciona. Nos mapas construidos pelas revistas, encontramos predominantemente
uma sociedade movida pelo consumo, por uma economia liberal que oferece
grandes oportunidades de crescimento e que vive um “estado de bem-estar”

comparavel ao das grandes nacdes desenvolvidas.

A nocao de vitoria pela meritocracia, apontada por Souza (2010) como
caracteristica do “espirito” do capitalismo financeiro, € marcante no discurso das
revistas. As reportagens nos apresentam histérias triunfantes de pessoas que viviam
com o basico e que passaram a acessar “bens de classe média” gracas as
oportunidades de uma sociedade baseada no mérito e no esfor¢co pessoal. Assim,
jornadas duplas de trabalho para pagar os estudos a noite, tdo comuns entre 0s
batalhadores brasileiros, sdo entendidas como oportunidades, e ndo como sinais de
uma desigualdade social. A no¢do meritocratica sustenta a ideia de que o fracasso,
a pobreza e a miséria ndo sdo fatores estruturais, dos quais o0s individuos
dificilmente podem se desvencilhar, mas sim resultado de caracteristicas pessoais
daqueles que fracassaram ao buscar espaco no mercado de trabalho, contribuindo

para a naturalizagéo das desigualdades.
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A visdo economicista, que coloca a renda como Unico critério para enquadrar
os brasileiros como parte da “nova classe média”, também predomina no discurso
das revistas. Em todas as reportagens, sdo as conquistas materiais que
caracterizam o ingresso desses individuos no mundo da classe média, hormalmente
simbolizadas pela compra de um carro ou de uma casa. Ainda que os fatores
econdmicos sejam fundamentais para a discussdo e a definicdo das classes,
recorrer somente a eles é, conforme indica Souza (2010), uma forma de tornar
invisiveis as duas questdes que permitem efetivamente entender o fenbmeno da

desigualdade social: a sua génese e a sua reproducéo no tempo.

Segundo Souza (2010), a reproducao de classes sociais e de seus privilégios
acontece principalmente pela transferéncia de valores imateriais. E essa
transferéncia que vai permitir acesso a relagdes sociais privilegiadas e que tornam
possivel a reproducdo ampliada do proprio capital material. Mas essa heranca
imaterial fica invisivel aos olhos economicistas, como vimos nas reportagens
analisadas neste trabalho. Os pressupostos da classe média sao “universalizados”
para os membros da “nova classe média”, como se as suas condicbes de vida
fossem as mesmas. E é esse “esquecimento” do social que permite entender o
fracasso na vida como culpa individual, legitimando e naturalizando as

desigualdades.

Ainda que a “nova classe média” tenha sido representada como simbolo do
sucesso de uma economia liberal, de um momento de pleno bem-estar vivido pelo
Brasil, ela ocupou, em todas as reportagens analisadas, o lugar do “outro”. O
discurso das revistas demarcou esses individuos no lugar da alteridade, do
dessemelhante, daquele que é diferente de mim. Nota-se, entretanto, que esse outro
passou a ser merecedor de confianca e ndo é caracterizado como uma ameaca ou
um individuo perigoso porque € um “ex-pobre”, é alguém que esta galgando degraus

na escala social, esta consumindo “bens de classe média”.

A reportagem de Epoca publicada em 2013 com a manchete “A conta sobrou
para vocé!”, analisada na seg¢ao 5.6 deste trabalho, talvez possa ser aquela que
mais demarcou o lugar do mesmo e do outro, ainda que mencione em poucos
momentos a “nova classe C”. A mesmidade é enfaticamente demarcada por aqueles

individuos que alcancaram o0 sucesso pessoal e profissional por seus esforcos
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proprios, que tém nivel cultural elevado e diploma universitario, mas que estéo
vivendo um “calvario” ou uma “situacao perversa” diante do aumento do preco dos
servigos, que os obriga a diminuir as idas ao cabeleireiro, bares e restaurantes. Os
outros, ainda que de forma quase velada, aparecem como aqueles que pertencem
ao grupo dos “emergentes”, das “faixas de renda mais baixas”, dos “pobres”. E foi o
pleno emprego no setor de servigos, que proporcionou uma melhora de vida para
profissionais como as faxineiras, os cabeleireiros, os taxistas e os garcons, que €
apontado como a causa do “arrocho da classe média”. Nesse momento, o “outro”
deixa de ser a “nova classe média”, aquela mais proxima da mesmidade, para se
tornar ainda mais dessemelhante no momento em que pode representar uma

ameaca quando o “mesmo” precisa abrir mdo de alguns dos seus privilégios.

Ainda que as representagbes da chamada nova classe média nas revistas
semanais de informacdo produzam sentidos que podem ajudar a naturalizar a
desigualdade social no pais, o fato de que individuos historicamente invisiveis e
desprovidos de privilégios sociais receberam reconhecimento suficiente para garantir
sua presenca nas capas de grandes revistas como simbolo de um bom momento
vivido pelo pais €, por si s6, motivo de entusiasmo. Ao trazer a questao da classe
para o centro do debate, cria-se a oportunidade de dar luz, repensar, trazer novos
olhares e, quem sabe, refletir sobre nocdes de cidadania, privilégios sociais e

desigualdades.

Se, conforme evidencia Souza (2010), a ralé estrutural brasileira ainda sofre
com o0 esquecimento e sO € percebida no debate publico como um conjunto de
individuos carentes ou perigosos, a classe trabalhadora, ou classe batalhadora,
demonstra que, de alguma forma, conseguiu desgarrar-se dessa condicdo e
alcancar importantes espacos na complexa luta por resisténcia e aceitacdo de nossa

sociedade.
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ANEXO A — Reportagem “A nova classe média do Brasil”, revista Epoca,

edicao 534, de 11 de agosto de 2008

PROGRESSO

A nova :

CLASSE
MEDIA

do Brasil

Como vivem esses 100 milhdes de brasileiros
e o que eles representam para o futuro do pais

David Friedlander, lvan Martins e Peter Moon

(q¢ Yo [ »
ClaSSC medla) elI? A idéia surpreende Josineide Mendes Tavares, uma mani-

cure de 34 anos, moradora da Rocinha, a favela mais conhecida do Rio de Janeiro. Sua freguesia, formada por
mulheres da zona sul, que Josineide atende em domicilio, proporciona uma renda de R$ 1.500 a R$ 2 mil por
més. Ela e os dois filhos pequenos vivem numa casinha de 35 metros quadrados. Ld dentro, ela tem uma tele-
visao de tela plana de 29 polegadas, nova, equipada com servigo de TV por assinatura e DVD. Fas de Cartoon
Network e Discovery Kids, as criangas assistem a televisao sentados nas cadeiras de uma pequena mesa de jantar,
porque na sala apertada nao cabe um sofd. O fogdo de quatro bocas é antigo, mas o freezer e a geladeira Josineide
acaba de comprar. Na laje, um extenso varal com roupas da moda e uma lavadora de tiltima geragao. “Compro
tudo em parcelas a perder de vista”, diz ela. Ainda faltam um computador e um videogame. Ah!, sim. Josineide
quer mais um celular. Ela ja tem dois, mas diz precisar do terceiro para estar sempre a disposi¢ao da clientela.

Josineide e os filhos formam uma familia tipica da nova classe média brasileira, segundo uma pesquisa
divulgada na semana passada pela Fundagio Getuilio Vargas (FGV), do Rio. De acordo com esse estudo, nos
altimos seis anos cerca de 20 milhdes de brasileiros deslocaram-se da base para o miolo da piramide social.
Até hd pouco tempo classificados como pobres ou muito pobres, eles melhoraram de vida e, como Josineide,
comegcam a usufruir vdrios confortos tipicos de classe média. Sua ascensio social revela uma excelente novi-
dade: pela primeira vez na Hist6ria, a classe média passa a ser maioria no Brasil. Sao hoje 52% da populagao
(eram 44% em 2002) — ou 100 milhdes de brasileiros, segundo a FGV.

927 EPOCA. 11 de agosto de 2008 Fotes Daryan Doawlles/EPOCA
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Essa populagdo emergente, com seu de-
sejo de continuar a consumir e seu foco no
progresso pessoal, € um sintoma de que o
Brasil estd melhorando. Em todos os paises
que alcangaram um alto grau de desenvol-
vimento econdémico e social, a maioria dos
habitantes pertence a classe média. Conhecer
a nova classe média brasileira ¢, portanto,
fundamental para entender o futuro do Bra-
sil. Quem sdo essas pessoas? Como melhora-
ram de vida? Que impacto podem provocar?
Quais desafios trazem para o pais?

O economista Antonio Delfim Netto, ex-
ministro nos governos militares, dizque a as-
censao social em curso é do “mesmo género”
que a ocorrida nosanos 60 e 70. “Criaram-se
empregos industriais com bons saldrios, que
permitirama populagao comprar bens a que
antes cla ndo tinha acesso’, diz Delfim. A di-
ferenga éa ordem de grandeza. A populagao
brasileira aumentou, mudou do ponto de
vista educacional e atravessou uma revolu-
¢ao demogrifica que reduziu o tamanho da
familia. “Menos importante que o tamanho
da renda é o povo sentir que progrediu’,
afirma Delfim. “A soma de saldrio e crédito
abundante permite que elas comprem bens
de classe média.” Essa dinamica, diz ele, cria
a possibilidade de expansao ainda maior da
economia, movimenta o mercado e poe mais
gente no elevador social.

Para decifrar essa nova realidade, ¢ preci-
so entender que a classe média desenhada
pelas novas estatisticas é bem diferente da
imagem consolidada pelo senso comum.
Por isso, Josineide, 2 manicure da Rocinha,
nao se sente parte do novo estrato social. O
que significa, para ela, pertencer a classe meé-
dia? “E ter filhos estudando em boas escolas
particulares, um carro e dinheiro para uma
pequena viagem de fim de semana uma vez
por més”, afirma. Enquadrar as pessoas em
determinada classe social é sempre um pro-
cesso arbitrdrio, no Brasil e em qualquer pais.
Alguns pesquisadores usam como critério
apenas arenda. Qutros levam em conta fato-
res como patrimonio, ocupagao ou nivel de
escolaridade. Em sua pesquisa, a FGV defi-
niu como classe média as familias com renda
mensal entre R$ 1.065 e R$ 4.591.

Esse universo de 100 milhoes de brasileiros
¢ formado sobretudo pelos ex-pobres que
acabam de por o pé na classe média. Alguns
estudiosos chamam esse segmento de clas-
se média baixa, outros falam em classe C.
Para muitos, ¢ dificil classifici-los. O certo
¢é que melhoraram de vida. Anos atrds, nao
tinham conta em banco, consumiam ape-
nas o essencial e seu principal objetivo na

947 EPOCA 1] de agosto de 2008
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vida era chegar ao fim do més com as contas
pagas. Hoje, estdo comprando o primeiro
carro zero, construindo um comodo a mais
na casa, s¢ vestem melhor. “Nossa maneira
de olhar a classe média é meio americana”,
diz o economista Marcelo Neri, coordenador
da pesquisa e diretor do Centro de Politicas
Saciais da FGV. “A classe média tradicional
brasileira sempre comparou seu poder aqui-
sitivo a0 dos paises desenvolvidos.”

A expansao da classe média e a redugio da
desigualdade de renda nao sio um fendme-
no brasileiro apenas. Ele vem ocorrendo si-
multancamente e de forma acelerada—em
todas as economias emergentes, sobretudo
na China ¢ na India. A explosio da classe
média teve inicio hd cerca de dezanos, ainda
naoatingiu seu pico ¢, segundo se prevé, deve
durar pelo menos mais dez anos. Um estudo
recente do banco de investimento Goldman
Sachs —intitulado O Meio que Cresce —esti-
ma que, até 2030, 2 bilhaes de pessoas terio
se juntado a “classe média mundial’, conceito
que, para 0 Goldman Sachs, inclui pessoas (e
niio familias) com rendimento mensal entre
USS 500 ¢ US$ 2.500. Os analistas Dominic
Wilson ¢ Raluca Dragusanu, que assinam
o relatdrio, estimam que, em 20 anos, essa
classe média, mais restrita que a descrita pela
FGV, serd 30% da populagao mundial.

Tanto o porcentual quanto a rapidez com
quecleestd sendo atingido sao inéditos. Fazem
empalidecer até mesmo a formidavel mudan-
¢a do século XIX, quando a maturidade da
Revolugio Industrial e a rdpida urbanizagio
produziram na Europaa primeira classe média
da Historia— com notéveis conseqiiéncias eco-
nomicas, culturais e politicas, Os comerciantes,
funciondrios piiblicos, empregados de escri-
t6rio e profissionais liberais assalariados que
constituiam a espinha dorsal desse novo gru-
po social conseguiram rapidamente converter
seu sucesso econdmico em poder politico e
influéncia cultural. Os ingleses vitorianos, pio-
neiros da mudanga, usaram a imprensa didria
que nascia para atacar vigorosamente 0§ privi-
Iégios aristocrdticos e defender uma sociedade
baseada no mérito e no esfor¢o pessoal. Datam
dessa época as reformas educacionais que uni-
versalizaram o ensino, enfatizando as discipli-
nas priticas (como Matemdtica ou Ciéncia,
que interessavam aos novos empreendedores)
em detrimento da cultura clissica, associada
(injustamente) aos hibitos da aristocracia ru-
ral. A sociedade que conhecemos hoje, baseada
em principios como democracia e livre mer-
cado, ¢, em larga medida, uma extensao dos
valores ¢ das formas de organizagio social e
urbana construidas naquele periodo. >
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De acordo com o Goldman Sachs, em 2050 o0s pafsés emergentes ocuparao
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seis das sete primeiras posi¢oes entre as maiores econormias do mundo

Agora, quase 200 anos depois, a nova clas-
se média global pode ter um impacto seme-
Thante sobre 0 mundo, impondo seus valores
e suas ambigoes ao universo da politica, da
economia e da cultura. “A ascensio da classe
média dos paises emergentes vai produzir
um espectro de pressoes econdmicas, sociais
¢ politicas, numa escala que nao era vista
desde a formagao da classe média nos paises
desenvolvidos, em meados do século XIX}
diz o documento do Goldman Sachs. Além
do 6bvio impacto ambiental e econémico de
2 bilhoes de pessoas ingressando no mercado
de consumo —algo a que j4 se atribui a atual
inflagio dos alimentos e da energia—, as novas
hordas cidadas trardo consigo preferéncias
estéticas e sociais que nao sa0 necessariamente
parecidas com as da classe média tradicional.
‘Trata-se, portanto, de entender com urgéncia
os valores dos novos grupos emergentes.

No Brasil, 0 aumento da classe média e a
reducio da desigualdade nao surgiram de
uma hora para outra. A base dessas mudangas
estdno processo de estabilizagao econdmica,
ganhou impulso com a adogio de uma poli-
tica de transferéncia de renda ¢ foi acelerada
com o crescimento econémico dos dltimos
anos, gerador de novos empregos e de renda.
De acordo com o Data Popular, consultoria
especializada em consumo da populagao de
baixa renda, entre 2002 e 2006 a massa de
renda em poder da classe C cresceu RS 80
bilhdes. “Até os anos 90, havia a idéia de que
sévalia a pena produzir para as classes A e B,
afirma o demégrafo e economista Haroldo
Torres, diretor do Data Popular. “Agora, as
empresas estudam e desenvolvem produtos
especificos para as classes C e D.”

Por causa deles, o Brasil tornou-se em 2006
0 terceiro maior fabricante de computadores
do mundo, com 6 milhoes de aparelhos, Para
este ano, a previsao ¢ atingir 13,5 milhoes.
No setor automobilistico, o pais vem baten-
do recordes de produgdo todo ano — mais
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de 70% dos carros sio financiados em até
60 meses. No mercado imobilidrio, crescem
os langamentos de apartamentos populares,
financiados em até 25 anos. Na classe C, a
economia funciona a ritmo chinés. “Para a
elite, o crescimento do Brasil nio é chinés,
mas para o0s pobres ¢”, afirma Neri, da FGV.
“F preciso comegar a pensar na riqueza dos
pobres — ¢ nao na sua pobreza.”

Historicamente, a classe média € o segmen-
to da sociedade mais obcecado pelo progresso
pessoal, pela idéia de melhorar de vida. Eisso
traz alteragoes no mundo politico. O fortaleci-
mento desse segmento cria também deman-
das por melhoria na educagio, qualidade das
empresas e das instituigoes. Nos paises desen-
volvidos,a classe média abandona os governos
que a contrariam, porque rejeita tudo o que
possa atrapalhar seu sonho de progresso. Para
o socidlogo Sérgio Abranches, na politica a
consolidagio de uma nova classe média pode
trazer ao menos dois beneficios: “O primeiro
seria diminuir a dependéncia dos politicos.
O pobre ndo vai mais precisar pedir favores
nos gabinetes, como dentadura, cadeira de
rodas e vaga em hospital. Isso significaria o
fim do clientelismo”. O segundo beneficio tem
relagao com o aumento do nivel de exigéncia
aos politicos: “Quando o estdgio mais penoso
da pobreza é superado, as pessoas vao querer
mais informagdo, mais educagio, mais lazer.
Comegam a ver a cidade de modo diferente,
Comegam, enfim, a se libertar”.

A grande noticia é que o grupo que com-
poe a nova classe média tem um perfil his-
toricamente discriminado no mercado de
trabalho ¢ na distribuicao de renda. Sao basi-
camente jovens, negros, nordestinos, gente de
baixa escolaridade. Muitos passaram a vida
na informalidade. Nas proximas paginas, as
histérias de cada um desses segmentos e seus
desafios para continuar a progredir. *

Martha Mendonga e Ricardo Mendonca

o Osonhoda

. carteiraassinada

Se a classe média tradicional sonha
com a casa propria, 0s recém-chega-
dos depoesitam suas esperancas na
conquista do emprego formal com
carteira assinada. “Mais que ter um
carro, o maior simbolo da nova clas-
se média é o trabalho formal”, diz
Marcelo Neri, da FGV. Esse sonho foi
conquistado pela faxineira Maria Ro-
saria Martines Bianco, de 52 anos. Em
fevereiro, conseguiu um emprego fixo
numa clinica e carimbou pela primeira
vez a carteira de trabalho, tirada ha
cinco anos. “Quando alguém da minha
idade conseguiria uma coisa dessas?”
Maria Rosdria trabalhou 38 anos na
informalidade. Ela tinha 13 anos quan-
do migrou do interior de Minas Gerais
para Campinas, no interior paulista.
Abandonou a 2" série do ensino médio
para trabalhar como baba. Em 1970,
mudou-se para Sao Paulo.

Naclinica, elarecebe R$1.000 por més
e faz trabalhos no fim de semana. Com o
que o marido ganha numa oficina me-
cénica, a renda do casal é R$ 2.500 por
més. Nos ultimos dois anos, Maria Ro-
saria comprou celular, geladeira, fogédo
e televisdo. Sempre a prazo. Ela se or-
gulha dos mimos que distribul aos trés
filhos. “Comprei um enxoval completo
para minha filha que vai casar e dei
uma festa para meu filho”, diz. Depois
que as duas filhas mais velhas sairam
de casa, as despesas diminuiram. Com
o dinheiro guardado, ela ndo pretende
comprar um carro. A poupanca servira
para conciuir o ensino médio e para
uma futura faculdade.  Andres Veras




EMPREGO
FORMAL

A faxinelra Maria
Rosdria, de 52 anos,
trabalhou 38 anos
na informalidade.
0O sonho da
carteira assinada
veio em 2008

o Meu primeiro emprego

A casa de Wesley Silva Martini, no bairro
da Freguesia do O, zona norte de S30 Paulo,
nunca precisou de garagem porque seus pais
ndo tinham carro. Coube ao jovem de 19 anos
comprar o primeiro da familia, um Corsa zero-
quilometro, financlado em 60 parcelas de
R$ 600. "E minha conquista. Eu me orgulho
muito, porque meus pais ndo conseguiram”,
diz Wesley. Ele concluiu o ensino médio ha
dois anos e, dois meses depois, ja conquistava
seu primeiro emprego como assistente admi-
nistrativo numa importadora de rolamentos
industriais, embora ainda sem registro, Em se-
tembro, trocou a empresa por outra do mes-
mo setor, para trabalhar com carteira assina-
da. Com o registro, velo a conta em banco e 0
acesso ao financiamento para comprar o car-

Fotos Rogorio Albuguengueiig. Fosopmr ala/FPOCA

NO MERCADO

DE CONSUMO

0 paulistano Wesley,
de 19 anos, mal
concluiu o ensino
médio e ja fol
empregado. A primeira
conquista fol comprar
um carro em 60 meses.
“Também quero
COMPrar uma casa,
mas antes vou

pagar o carro”

ro. "“Também quero comprar uma ¢asa, mas
ainda tenho as parcelas do carro pela frente. O
negocio é ficar na empresa até crescer.” Hoje,
com as comissdes, Wesley ganha cerca de
R$ 2 mil por més. Isso aumentou a renda de
sua familia para R$ 3500. O pai de Wesley é
estloquista de supermercado. Sua mde, secre-
taria numa clinica de psicologia. Eles se orgu-
Iham dos primeiros passos do filho tnico. “Vou
ajudar meus pais enquanto puder, porque eles
ja fizeram muito por mim”, diz Wesley, respon-
savel pela maior parte das despesas de casa. A
conquista de Wesley é a mesma dos 8 milhdes
de brasileiros que conseguiram um emprego
formal desde 2004. S6 em 2007, foram mais
de 1.6 milhdo de novos empregos no pais.
Andres Veras
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o A insercdo racial

Entre 0s 20 milhées de novos membros
da classe média, os brancos sdo minoria,
apenas 12% do total. Cerca de 27% sao
pardos e 30% negros. loneide Vieira de
Sousa, de 36 anos, & negra. Nascida em
Canto do Buriti, no Piaui, ela chegou a
Brasilia com 2 anos de idade, Filha de um
pedreiro e de uma dona de casa, loneide
cursa Contabilidade na Unieuro, uma fa-
culdade particular. Paga R$ 410 por més.
O restante do valor da mensalidade, R$ 260,
€ bancado pela Federacéo Nacional dos
Auditores Fiscais da Receita Federal (Fe-
nafisp), onde loneide é técnica em con-
tabilidade, trabalho pelo qual recebe R$ 2
mil. Quando entrou no emprego, nos anos
1990, ganhava salario minimo. Com o que
o marido recebe como almoxarife, arenda
da familia sobe para R$ 3 mil. Ela diz que,
na infancia, sua casa tinha apenas dois
quartos. Um para os pais. O outro ela di-
vidia com o casal de irmdos. “O problema
maior era o banheiro. Eram cinco pessoas
para um banheiro sé”, afirma. Casada e
mae de dois fithos, loneide est4 pagando
o financiamento de sua casa na Cidade
Ocidental, municipio de Goids distante
50 quildmetros de Brasilia. S6 faltam dois
anos para ela quitar o imoével. "Minha casa
tem 140 metros quadrados. Tem cinco ba-
nheiros e quatro quartos. A meméria da
infancia me fez decidir por esse tanto de
banheiro”, diz.

loneide afirma que, quando crianca, co-
mia carne nas refeicbes apenas uma ou
duas vezes na semana. “Hoje, meus filhos
comem carne todo dia. Podem até escolher
0 tipo”, diz. Ela paga colégio particular para
as criancas. Com o transporte, a despesa
chega a R$ 460 por més. “Quero que facam
inglés. Acho importante para o futuro deles”,
diz. loneide planeja comprar um carro até o
fim do ano. “Vai ser usado. Um novinho pe-
saria muito no orcamento.” Ela afirma que
sua familia se enquadra no perfil da nova
classe média. Mas diz que gente de classe

IGUALDADE meédia “mesmo” tem uma vida mais confor-
loneide, de36 anos,  tavel: “Nao conseguimos almocar fora com
fazpartedos30% grande freqiiéncia. Nossas férias, quando
denegros,omaior  c,ncequimos tirar, o mais curtas. N3o te-
contlingente racialque .o ocalias”. A solucdo talvez venha em

d:g::?o;: :s::;: 2009. Quando §e formar. loneide quer pres-

Contabilidade em  [ar concurso publico. "Imagine se eu conse-
Brasilia ediz que vai 9UIr passar para o cargo de auditora da Re-
quitaracasaprépria  ceita Federal? Sao R$ 10 mil por més!”, diz.
dentro de dois anos Murilo Ramos
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o 0 equilibrio regional
Com a maior parte da popula¢io conside-
rada de baixa renda, com pouco ou nenhum
poder aquisitivo, o Nordeste era o retrato da
estagnacao. Os emergentes da nova classe
média comecam a mudar a paisagem da
regido. O taxista Roberto Simedo da Silva,
de 54 anos de vida e 15 de volante, faz par-
te dela. Viver da renda de um taximetro no
Recife nunca foi facil. S3o 6 mil carros de
praca disputando cada passageiro. Com um
salario meédio de R$ 811,30 (abaixo da média
nacional de R$ 1.216,50), é raro o recifense se
dar ao luxo de recorrer ao taxi como meio de
transporte. Mas Simedo nao precisa ler o no-
liciario de economia para dar seu palpite: "As
coisas estao melhorando. Tem mais gente
ganhando dinheiro e mais passageiros”, diz.
Ele afirma que o nimero de clientes em seu
taxi quase dobrou de um ano para ca. Simedo
conta que tirava em média R$ 600 por més.
“Estou trabalhando muito mais. Em alguns
meses consigo ganhar mais de R$ 1.200", diz.
Simedo mora com o irmao, desempregado,
a cunhada, que trabalha como auxiliar admi-

Folcs: Anderson Schnelder/EFOCA e Leo Cadas! Titutar /€ POCA

nistrativa e recebe R$ 800 mensais, e o filho,
sargento do Exército, que recebeu abono
salarial. O taxista calcula que a renda familiar
passou de R$ 2 mil para R$ 3500 por més,
“Apesar de ter um desempregado na minha
casa, estamos adquirindo bens que antes
naotinhamos.” Sime&o diz que ajudou o filho
a trocar amoto e que a familia comprou uma
geladeira nova ha trés meses.

A emergéncia da nova classe média € um
fenémeno nacional, mas afeta mais profun-
damente as regides onde a desigualdade
€ maior. Enquanto o pals cresceu 5,4% em
2007, Pernambuco cresceu 59%. Se a eco-
nomia do Nordeste cresceu mais que a mée-
dia nacional, & natural que o consumo das fa-
milias nordestinas tenha seguido igual ritmo.
Responsaveis por quase 20% do consumo
nacional, os nordestinos so ficam atras dos
habitantes do Sudeste. “O Bolsa-Famllia foi o
melhor programa de transferéncia de renda
criado pelo governo”, afirma Pierre Lucena,
professor da Universidade Federal de Per-
nambuco. Dos 60 milhGes de brasileiros be-

ESPERANCA
NORDESTINA
Simedo, de 54 anos,
tem 15anos de praga
e diz que hoje ha mais
passageiros. Coma
renda extra, compra
bens a que antes néo
tinha acesso

neficiados com o programa, 50% vivem no
Nordeste. “O poder aquisitivo dessas fami-
lias deverd continuar crescendo. Com isso,
mais pessoas tendem a migrar para a clas-
se média”, diz Lucena. Outro fator que esta
contribuindo para a mudanca na piramide
social nordestina sdo os investimentos na
Regiao Nordeste pelas obras do Programa
de Aceleragao do Crescimento (PAC). Dos
R$ 503,9 bilhdes de investimentos nas areas
de energia, transporte, habitagdo, sanea-
mento e recursos hidricos em 2010, R$ 80,4
bilhdes estao destinados ao Nordeste, Em al-
guma medida, parte desse dinheiro vai para
0 bolso da nova classe média. Marco Bahe
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o Oresgate dos jovens
Dos 20 milhGes de novos integrantes
da classe média brasileira, 0 malor con-
tingente é formado por jovens entre 20
e 29 anos. Sao 56% do total, justamente
aqueles que conquistaram seu primeiro
emprego. Carlos Alberto Maximiliano de
Farias, de 24 anos, é um deles. Carlinhos,
como é conhecido no condominio onde
trabalha como ajudante de manutencao,
em Brasilia, vive uma grande expectativa.
Ele disse que a sindica devera assinar sua
carteira de trabalho nas préximas sema-
nas. “Preciso inaugurar esta carteira. Ela
esta do jeito como foi impressa: em bran-
co. Quero ser fichado logo”, diz. Carlinhos
afirma que passara a receber vale-refeigdo
e tera renda melhor. “E tem a seguranca
do seguro-desemprego, que pode ajudar
em horas de aperto.” Ele ganha cerca de
R$ 1.200 por més. Quase R$ 600 sdo do
condominio, com quem tem um contrato.
Os outros R$ 600 vém de bicos. “Sempre
tem um morador que me pede para fazer
uma reforma ou um conserto”, diz.
Carlinhos afirma conseguir economizar
dinheiro no fim do més. “Vou guardando
até poder comprar a vista. Quero comprar

100 > EPOCA. | de agosto de 2008

um fogao de R$ 480, Ja tenho R$ 200 guarda-
dos. Quando juntar tudo, vou |4 e arremato”,
diz. "Esse negécio de ficar pendurado em juros
nao esta com nada.” Carlinhos completou ape-
nas o primeiro grau e se ressente da falta de
mais estudo. “Meu irmdo ja teria me arrumado
emprego numa empresa de alimentos se eu
tivesse completado o segundo grau. Vou me
matricular no supletivo e, em um ano e meio,
consigo completar o ensino médio. Depois,
vou atrds de um curso superior. Quero ser
meédico.” Murilo Ramos

“Para aelite, 0
crescimento do Brasil
é muito inferior ao da
China. Mas para os
pobres, ndo. Eles estao
crescendo em ritmo
chinés desde 2002 99

MARCELO NERI, da Fundagao Getulio Vargas-RJ
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ANOVA GERAGAO
55% dos brasileiros

que entraram na classe
Ctémentre20e 29

anos. Carlinhos, de 24,
ajudante de manutencio
em Brasilia, vai inaugurar
sua carteira de trabalho.
“Esta do Jeito que foi
impressa: em branco”

O LIMITE DOS
SEM-ESTUDO
Carlos, de 26 anos,
¢ azulejista em Sao
Paulo. $6 tem dois

anos de escola e ndo

tem perspectivas
de voltar a estudar.

“Educacéo, agora, s6

para o futuro filho”

e Ogargalodaeducacio

Aos 17 anos, Carlos Valdo Almeida de Oli-
veira se “formou” azulejista com a primeira
assinatura na cérteira de trabalho. Formar
€ maneira de dizer. Ele conta que nunca fez
nenhum curso para o oficio e abandonou
a escola depois de completar a 22 série do
ensino fundamental. Diz que aprendeu na
pratica, com um tio na Bahia, e que comegou
ganhando R$ 700. Hoje, com 26 anos, ganha
em média R$ 2 mil por més fazendo o aca-
bamento de prédios de alto padrao em Sao
Paulo. Afirma que ja chegou a tirar R$ 5 mil,
nos meses mais aquecidos, Com a ascensao
social, comprou um Logus 1997, Depois tro-
cou por um Gol 1998. Hoje, investe o orca-
mento no consércio para comprar a casa de
dois quartos e varanda que aluga num bairro
de classe média de Sao Paulo.

Embora sinta dificuldade para escrever
= "Troco tudo, confundo o G com o C e com
0 C" -, diz que ndo pretende voltar a estudar,
Fez as contas e concluiu que, para ganhar
mais do que ganha hoje, s6 fazendo faculda-
de. “Ai s6 vou me formar com 35 anos. Que
empresa vai pegar um camarada com essa
idade e sem experiéncia?” Depois de pesqui-
sar cursos técnicos, nenhum lhe pareceubom
o suficiente para merecer suas horas de des-
canso. Investimento em educacio, agora, s6
para o futuro filho. “Ele vai estudar em escola
Paga e fazer faculdade para ser engenheiro”,
diz. Ha dois anos, Carlos teve de mentir sobre
sua escolaridade para entrar numa empresa
que pedia ensino médio completo. “Senti ver-
gonha na hora", diz. “Mas so fiz isso porque
foi o préprio engenheiro que me procurou,
conhecendo meu trabalho. Ele disse que nao
lam cobrar meus documentos.”

Entre os brasileiros que ascenderam a
nova classe média, mais da metade estudou
menos de trés anos. Isso significa que eles
ndo terminaram a 42 série do ensino funda-
mental. Sdo adultos alfabetizados, mas ndo
tiveram a chance defixar a leitura, a escritae
as operacgoes basicas. Embora tenham con-
quistado uma renda maior, essa faixa corre
o risco de perder espago no mercado pela
crescente exigéncia por qualificagso profis-
slonal. “Eles vao perder a vaga. Os empre-
gadores nao querem mais funciondrio com
dificuldade para ler e fazer conta”, afirma
Anténio de Souza Ramalho, presidente do
Sindicato dos Trabalhadores nas Industrias
de Construgao Civil de Sdo Paulo. Segundo
ele, até na construgdo civil a procura pelo
trabalhador bracal é cada vez menor, "A tec-
nologia mudou, hoje nao tem mais aquela
coisa de ficar mudando o monte de areia de

Totos: Andorson Schnekder/f MOCA o
Roo6nk

lugar. A massa e o gesso chegam prontos,
com manual de instrugdo.”

Segundo o Ministério do Trabalho, os tra-
balhadores que mais perdem espago no mer-
cado s30 0s que nao completaram a 42 série.
Entre 2005 e 2006, o saldo entre admitidos
e desligados com essa escolaridade foi nega-
tivo: menos 120 mil vagas. Com o avango da
tecnologia, a tendéncia é que se alargue a
distancia entre a demanda por mao-de-obra
qualificada e a oferta de trabalhadores sem
estudo. A construcao civil € o tnico setor que
continua a contratar trabalhadores sem diplo-
ma da 42 série. O cargo de ajudante de obras,
com 27 mil novas vagas, foi © maior responsa-
vel por essas contratacoes em 2006. Em S3o
Paulo, 70% dos trabalhadores da construcao
civil 30 semi-analfabetos ou analfabetos.

Enviar esses trabalhadores nao-qualifi-
cados de volta & escola é o0 unico modo de
garantir que eles mantenham estabilidade
financeira depols da ascensdo. £ o que diz o
especialista em politica educacional Célio da
Cunha, consultor da Organizagio das Nacoes
Unidas para a Educacao, Ciéncia e Cultura
(Unesco). O crescimento economico que
colhemos hoje é fruto de uma politica consis-
tente. Para continuar crescendo, a mesma 16-
gica tera de ser aplicada a educagao”, afirma.
Célio defende a adogao de uma politica edu-
cacional de Estado, que, assim como a eco-
nomia, Nao mude de acordo com o governo.

O Brasil ainda tem um longo caminho de
investimento em educacdo para colher seus
frutos. Irlanda, Coréia do Sul e Chile colocaram
aeducagdo como prioridade na agenda nacio-
nal de atencdo einvestimentos. E levaram pelo
menos uma década para comecar a ver os
resultados. Mas ndo se arrependeram: a mao-
de-obra qualificada e uma populagdo com es-
tudo refletem diretamente na vida econdmica
do pals. O Brasil tem hoje um plano de metas
para a qualidade da educacio que, se levado
adiante, pretende elevar a qualidade de nos-
sas escolas a0 nivel dos paises desenvolvidos
até 2021. Problema: o repasse minimo para a
educacao basica, recomendado pela Unesco
€ por outras organizagoes internacionais, é de
6% do PIB. O Brasil destina 4,7% - e isso inclui o
orcamento do ensino superior. Para que mais
brasileiros conquistem os confortos da nova
classe média e oferecam uma vida melhor a
seus filhos, o pais terd de voltar para a escola.
E, se quiser sequir a trilha dos palses desenvol-
vidos, nunca mais sair dela. “A falta de politicas
publicas especificas para a educacio pode ser
um freio para a economia nos proximos anos”,
diz Neri, da FGV. Ana Aranha

11 de aposto de 2000, EPOCA > 101
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ANEXO B — Reportagem “A geracdo do bem-estar”, revista IStoE, edigcdo 2128,

de 25 de agosto de 2010
especial
Ks“ GERAcAO n

~ COM A ECONOMIA A TODO VAPOR E OS AVANCOS SOCIAIS NO PA

Ela é a primeira de sua familia a concluir
| a faculdade - alcangou o improvivel
gragas a uma bolsa do programa ProUni.

| Sane Leite, 37 anos, estava falido em
‘ 2003. Sem um tostdo no bolso, conse-
| guiu emprego na loja de carros de um

Por Amauri Segalla e Luiza Villaméa

advogado José Guilherme

Costa de Almeida, 55 anos, vai
mudar de casa nos proximos
dias. Com os ganhos em alta,
ele decidiu trocar um confortavel apar-
tamento na Gloria, no Rio de Janeiro,
por um imével ainda mais espagoso em
Santa Tereza. O pequeno empresirio

amigo. Dois anos depois, comprou o
negocio. Hoje, a revendedora em So-
bradinho (DF) emprega 12 pessoas e o
ajuda a sustentar cinco filhos de quatro
casamentos. A estudante de medicina
Sarah Xavier vai se formar no final do
ano na Universidade Catélica de Brasilia.

A cozinheira Govinda Lilamrta, 25 anos,
conseguiu em 2010 realizar um sonho
antigo: comegou a estudar

inglés em uma escola par-

ticular de Sao Paulo. “E

sou eu que banco o curso’,

diz. A gari Roberta Maria

1. A estudante de direito da PUC-SP Lais Pragana, 19 anos, diz que a familia esta tdo bem que até o pai ja pensa em fazer faculdade 2. A motogirl
Denise Cardoso, 27 anos, jamais ganhou tanto: de um ano para o outro, sua renda passou de R$ 1,8 mil para R$ 2,8 mil 3. 0 executivo Sérgio

Moryama, 38 anos, foi promovido porque sua empresa esta quebrando recordes de vendas de planos de saide 4. A psic6loga Rochele Mendonga,

31 anos, viajou para o Exterior pela primeira vez porque pdde parcelar as passagens em suaves prestagdes 5. O agougueiro José da Silva Batista,

32 anos, ganhou um aumento, comprou uma moto e agora planeja adquirir um carro 6. O frentista Adriano dos Santos, 29 anos, arranjou um emprego
novo e aumentou seu saldrio 7. O eletricista Valdivino Coelho, 40 anos, conseguiu enfim comprar um terreno para construir a casa propria

8. A atendente de telemarketing Daniela Martinez, 18 anos, juntou dinheiro e fez uma viagem para Londres. 9. O advogado José Guilherme de Almeida,
55 anos, trocou um espagoso apartamento no Rio de Janeiro por um imével maior ainda 10. A estudante de medicina em Brasilia Sarah Xavier, 24 anos,

42 ISTCE 2128 25/8/2010



149

0 BEM-ESTAR

. BRASILEIROS DESCOBREM QUE NUNCA FORAM TAO FELIZES

da Silva, 30, estd orgulhosa. Depois de
economizar 0 ano inteiro, adquiriu um
celular para o filho de 15 anos e agora
planeja comprar um perfume para a
filha de 13. Representantes de todas as
classes sociais do Pais, os brasileiros lista-
dos acima vivem um momento singular:
eles nunca foram tao felizes.

Nio sdo os tnicos. Com a

economia a todo vapor, o

sentimento de bem-estar poucas vezes
esteve tdo presente na vida nacional (em
inglés, essa sensagdo ¢ chamada de “feel
good factor”) e a avalanche de indicado-
res positivos faz supor que o otimismo
vai durar muito tempo.

E consenso entre economistas que
existe uma relagio entre o aumento
da renda das pessoas e a sensagio de
bem-estar. O fendémeno é observado

&'
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principalmente nos paises em desen-
volvimento. Nas nagoes ricas, mais
ou menos dinheiro quase nio afeta a
percepcio de felicidade de seus habi-
tantes - como eles ja esto satisfeitos, o
prazer da conquista tende a ser menor.
O caso brasileiro ¢ diferente, pois o Pais
passou por uma transformagao brutal
nos ultimos 15 anos. A estabilidade
economica foi o ponto de partida para

bancou a faculdade com uma bolsa do ProUni. Ela é o primeiro membro da familia a fazer curso superior 11. O empresario Luiz Margues dos
Santos, 49 anos, ampliou sua loja de material de construgdo gracas ao crédito farto 12. A gerente de loja Karen Pizzoni, 37 anos, comprou
casa, carro e viaja todo ano para o Exterior 13. A gari Roberta Maria da Silva, 30 anos, comprou um celular para o filho de 15 anos e vai
presentear a filha de 13 com um perfume caro 14. A arrumadeira Ademdrcia Lopes da Silva, 33 anos, vai trabalhar com o carro préprio

e construiu sua casa 15. O jardineiro Hamilton Morais de Oliveira, 42 anos, conseguiu comprar quatro motos com os R$ 900 que recebe por
més 16. O pequeno empresdrio Sane Leite, 37 anos, estava falido em 2003, mas agora é dono de uma revendedora de carros que emprega
12 pessoas 17. A cozinheira Govinda Lilamrta, 25 anos, tem uma filha (Nana, 5 anos) e estd investindo em um curso de culindria e em

aulas de inglés 18. A executiva Hercilia fcara Oliveira, 22 anos, realizou em junho um sonho de vida: foi contratada por uma multinacional
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0 executivo Douglas
Delamar, 39 anos, vive um
momento especial: sua
empresa de seguran¢a
patrimonial, a Embrase,vai
crescer na casa dos dois
digitos em 2010. Para ele, a
felicidade esta em fechar
um bom negécio, pegar o
helicéptero e disputar

€om 0s amigos uma
partida de golfe no interior
de Sdo Paulo - foi e
xatamente isso o que fez
na sexta-feira 20

que o Brasil finalmente desse inicio aum
processo de grande mobilidade social.
Um movimento capaz de tirar da linha
da pobreza milhées de brasileiros, de
alcar a condigdo de classe média um
contingente enorme de trabalhadores
¢ de proporcionar uma ripida escalada
para quem ja estava perto do topo. As-
sim, todos tiveram - e continuam tendo
- oportunidade de dar prosseguimento

a seus sonhos. Segundo o economista |

Eduardo Giannetti, autor do livro “Fe-
licidade’, existe até um nimero mdgico
para delimitar o grau de satisfagao de

um pais. “Estudos mostram que, quando |

uma nagao tem PIB per capita de até
US$ 10 mil, hd uma forte correlagdo

entre aumento da renda e melhoria do |

Dejaneiroa julho,
foram vendidos
1,9 milhdo de
carros no Brasil,
o que faz do Pais
;N o quarto maior

AindUstria de mercado de

eletroportateis, que automéveis do

produz liquidificado- planeta

res, ferros de passar

e batedeiras, vendeu

10,3 milhdes de

aparelhos no primeiro

semestre, altade

10,5% sobre 2009

ﬁ

bem-estar coletivo’, diz. “Depois isso,
essa associagio perde importancia.”
De acordo com o raciocinio de Gian-
netti, os indicadores econdmicos mos-
tram que, num certo sentido, vivemos o
dpice do bem-estar. Depois de amargar
crescimentos pifios nos anos 1980 e
1990, o Brasil vai encerrar a atual década
com uma impressionante disparada de
163% em sua renda per capita, segundo
estimativas do Fundo Monetdrio Inter-

nacional. Para efeito de comparagdo, no,

mesmo periodo os ganhos dos argen-

Na Caixa, as

carteiras de finan-

ciamento para o
Nunca osbrasileiros  : setorimobilidrio
compraram tantas somaram RS 34
tevés: 6,4 milhdes : bilhdesno primei-
de unidades entre ro semestre, quase
Janeiro ajunho de o dobro de 2009

2010, uma escalada
de impressionantes
75%b sobre 0 mesmo
periodo de 2009
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tinos vado crescer s6 10%.
Curiosamente, a renda
per capita brasileira deve
ultrapassar os USS 10 mil
em 2011. Ou seja, o Pais
vai atingir no ano que vem
um grau de conforto que
0 equipara a nagoes ricas.
“Sem inflagao alta e com
crescimento econdmico,
as sociedades ficam mais
otimistas e confiantes no
futuro’, diz o cientista po-
litico Bolivar Lamounier,
coautor de “A Classe Média
Brasileira”

Pesquisas confirmam
a observagido de Lamounier. Segundo
um estudo divulgado na semana pas-
sada pela GfK, quarto maior grupo de
pesquisa de mercado do mundo, o bra-
sileiro estd otimista quanto a situagio
econdmica nos proximos cinco anos.
Mais de 50% dos mil consumidores en-
trevistados acreditam que o futuro serd
ainda melhor que o presente - que ja
consideram 6timo. Outro levantamento

Em nenhum lu-

22 milhdes de gardomundoo
familiaspretendem  ; Usodecartdes
reformar ou construir ; decréditoe
acasaem 2010. débito cresce
Significaque maisde : Comono Brasil:
80 milhdes de brasi- : 20%aoano

leiros - 0 equivalente
atodaa populacdo
de Espanha, Holanda
e Portugal - estdao
envolvidos com algum
tipo de construgdo




recente, realizado pelo Projeto Brasili-
dade, constatou que a autoestima na-
cional nunca esteve tio elevada. “Vamos
iniciar a proxima década com muita
esperanga’, afirma o cientista politico
Rodrigo Mendes Ribeiro, coordenador
do estudo. Segundo ele, o “complexo
de vira-lata” (expressdo criada pelo es-
critor Nelson Rodrigues e que definiaa |
suposta sensacdo de inferioridade que |

o brasileiro sentia em relagdo ao resto
do mundo) ¢ algo definitivamente dei-
xado para trds. Em vez de desanimados
e pessimistas, os brasileiros hoje sao
altivos e confiantes no futuro.

Sob qualquer dngulo que se analise o
momento do Pais, é inevitavel chegar a
numeros superlativos. De acordo com
progndsticos do governo e de analistas
independentes, o PIB do Brasil vai cres-
cer entre 6,5% e 7% em 2010. Se o dado
se confirmar, a expansdo econdmica
nacional s6 serd menor que o cresci-

As vendas de smar-
thphones, os celu-
lares cominternet,

ESCALADA

Empresério do setor de
transportes, Rodrigo Rangel,
34 anos, acaba de mudar-se
com a familia para uma
casa de quatro suites
comprada por RS 1,5 milhdo,
num condominio nas
imediagdes de Sdo Paulo.
“A ascensdo estd ocorrendo
em escadinha”, diz Rodrigo.
“Um funciondrio meu
comprou o sobrado que
morava, por RS 230 mil”,
completa o empresario, ao
lado da mulher, Gabriela,

e do filho, Theo, de 3 meses

mento observado na China. Trata-se
de uma performance impressionante,
principalmente diante dos prognésticos
apocalipticos feitos pouco tempo atrds
sobre os supostos terriveis efeitos da
crise global no Brasil. Basta uma espiada
nos balangos de diversos setores para
que se descubra a ebulicio em curso
no Pais. Um estudo da consultoria MB
Associados revelou que as vendas de
Natal vdo movimentar RS 98 bilhdes em
2010. £ o valor mais alto da histéria, o
que vai exigir um aumento de até 60% da
compra de insumos e produtos no Exterior

| para sustentar o aumento espetacular da

14 milhdes de PCs

serdo comprados No primeiro se-

por brasileiros em mestre, o trdfego
2010, maior marca aéreo no Aeroporto
da histéria. Em 201, i  de Guarulhos (SP)
Brasil serd o terceiro i cresceu 20%. S6
mercado mundial o aeroporto de

de computadores, Xangai, na China,
sOatrdsde Estados : teve desempenho
Unidos e China melhor

cresceram70%no | Jamais tantos
segundo trimestre  : carros importados
de 2010. Uma das circularam nas
maiores densidades : ruas brasileiras: no
de telefonia mével primeiro semestre,
domundo também : foram emplacados
¢ brasileira no Brasil 41,8 mil
veiculos fabricados
no exterior - salto
de espetaculares
175% sobre 2009

demanda. No varejo como um todo, as
altas vao superar a casa dos dois digi-
tos - percentual s6 acompanhado por

FOTOS: PEDRO DIAS/ AG. ISTCE

As vendas de Natal
vao movimentar
RS 98 bilhdes em
2010, valor mais
alto de todos os

tempos Os produtos da linha

branca (geladeiras, fo-
goes, maquinas de lavar
roupa) encontraram forte

emprego e no crédito

] Desde 2003, o crédito disponi- : demanda - em 2010:em
RS Byad velnoBrasilsaltoudeR$380 : numerode unidades,as
trilhdo bilhdes para RS 1,5 trilhdo vendas subiram 8%
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paises como China e India. Em nenhum
lugar do planeta o uso de cartoes de
crédito e débito cresce como no Brasil:
mais de 20% ao ano, o que revela que as
pessoas estdao comprando como nunca.
Os exemplos se repetem em virios seg-
mentos (leia quadro) e colocam o Pais
na linha de frente do novo tabuleiro de
forgas da economia mundial. O Brasil ja
¢ o quarto maior mercado de automo-
veis do planeta e, em 2011,
sera o terceiro no ranking
global de vendas de com-
putadores, para citar apenas
alguns exemplos.

Esse salto notdvel se
deve a pessoas como a
cozinheira Sandra Maria
Sabino Bertoldo, 54 anos.
Quando viu, pela primeira
vez, uma tevé de LCD de
32 polegadas na vitrine de
uma loja, Sandra decidiu
que faria de tudo para
comprar o aparelho. Mo-
radora do Morro dos Pra-
zeres, favela no centro do
Rio que no inicio do ano
foi palco de deslizamentos
provocados pelas chuvas
de verdo, ela economizou
durante quase um ano para
comprar a vista e por R$
1,5 mil a cobicada televisao.
“Valeu a pena, diz. Tipica
integrante da nova classe C
(leia reportagem na pagina
48), Sandra se enquadra

num perfil cléssico. De acordo com o |

pesquisador Renato Meirelles, diretor do

instituto Data Popular, especializado em |

estudar os habitos das camadas popula-
res, a autoestima tem uma importancia
vital para a baixa renda. Mais do que
adquirir produtos, a pessoa precisa mos-
trar aos vizinhos, aos amigos e aos cole-
gas de trabalho que possui um bem de
causar inveja. E por isso que as classes
emergentes gastam muito e estimulam
a economia mais do que qualquer outro
setor da sociedade.
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Em 2010, apontam os dados do Data
Popular, os integrantes da classe D vdo
gastar RS 381,2 bilhdes, valor que repre-
senta mais do que o dinheiro disponivel
para o consumo na classe A (RS 261,1
bilhdes) e na classe B (R$ 329,5 bilhdes.).
E facil explicar essa conta. Como sdo
em maior nimero, os membros da
classe D geram maior escala financeira.
“O Brasil continua sendo um pais com
enorme desigualdade social, mas ha
um dado impressionante’, diz Giannetti.

SONHO DE CONSUMO

A cozinheira Sandra Maria
Bertoldo, 54 anos, juntou dinheiro
para comprar, a vista, a televisdo
de LCD de 32 polegadas. Pagou
RS 1,5 mil pelo aparelho, mas ndo
parou por ai: adquiriu também um
moderno equipamento de som.
Segundo estudiosos dos hébitos
de consumo, mais do que adquirir
produtos, os integrantes da baixa
renda precisam mostrar aos
amigos e familiares que possuem
um bem de causar inveja
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“De 2003 a 2008, a renda dos 10% mazs
pobres aumentou 8% ao ano, enquante
os ganhos dos ricos cresceram 1,5%"
Durante muito tempo, essa equagao
estava invertida na logica capitalistz
brasileira. Agora, o abismo social, ainda
grande, estd enfim sendo combatida
O principal termoémetro que revela o
folego de uma economia ¢ o emprego.
De janeiro a julho, foi criado no Pais 1,6
milhdo de novos postos com carteirz
assinada, recorde para o periodo desde
que o Ministério do Trabalho comecou
a fazer a contagem, ha 20 anos. Em
uma década, o Brasil gerou 15 milhoes
de empregos, o equivalente a toda a
populagio da Holanda. Associe-se a
isso 0 aumento gigantesco do crédita.
que em oito anos acrescentou mais de
RS 1 trilhdo a economia brasileira, e o
cendrio que se constrdi ¢ de uma nagio
que caminha a passos chineses.

E a fartura de crédito que faz com que
brasileiros como o pequeno empresério
paulista Luiz Marques dos Santos, dono
de uma loja de material de construgio,
consiga ampliar seus negdcios. “Ha dez
anos, eu pedia R$ 100 mil para o banco
e conseguia no maximo R$ 20 mil” Hoje
em dia, diz ele, vocé pede R$ 100 mil e a
instituicao oferece R$ 200 mil. O crédito
ajudou Santos a subir na vida e a migrar
da classe média emergente para a B. As-
censao semelhante viveu a corretora de
imoéveis Graga Vieira, 34 anos. De salto

RENDA PER CAPITA
DO BRASILEIRO
(em reais)
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alto, vestido social e bolsa de marca na
mio, Graga fez o que até outro dia era
impensavel para ela. Entrou na con-
cessiondria, escolheu o carro, assinou
o cheque a vista, finalizou a compra
e, nao fosse a burocracia do Detran,
teria saido dirigindo. “Eu nunca pensei
que poderia comprar um carro a vista’.
afirma. O ano de 2009
foi para ela o melhor
de toda a sua vida

ASCENSAO

? A corretora de iméveis
profissional. Em um Graga Vieira esta
unico negdcio, vendeu passando por uma veloz
nove apartamentos de ascensdo social. 0 que
alto valor em Brasilia para ela parecia
e, quando recebeu sua inalcancavel até pouco
gratificagao, comprou tempo atrds revelou-se
o imével préprio. “Es- possivel: comprou a vista
tou mais do que reali- um carro e, no embalo
zada’, afirma. da explosdo imobilidria,

O Brasil ja viveu ]un?ou dinheiro para
outras fases de pujan- adquirir 0 apartamento
dos sonhos

¢a que resultaram no

aumento da sensagdo

de bem-estar de seus

habitantes. O desenvolvimentismo de
Juscelino Kubitschek no final da déca-
da de 50 gerou imenso otimismo em
relagio ao futuro. Na década de 70, o
milagre economico proporcionou idén-
tica sensagdo. Nos dois casos, a euforia
durou pouco. Desta vez serd diferente?
Impossivel dizer com certeza, mas é
inegavel que o Pais vive um periodo
inédito de solidez econémica. “Com
acertos do cimbio e da carga tributéria,
o Brasil pode crescer entre 5% e 6% ao
ano por um bom periodo’, diz Anto-

17.500%

16.400

CRESCIMENTO
DOPIB

nio Correa de Lacerda, professor da
PUC-SP e ex-presidente do Conselho
Federal de Economia. “Nos préximos
seis anos, nossa industria deve crescer
0 equivalente aos Gltimos 15", afirma
Gustavo Franco, ex-presidente do Banco
Central e sécio-fundador da Rio Bravo
Investimentos. Ou seja, o Pais caminha
para ingressar num circulo virtuoso.
Segundo Franco, isso ¢ reflexo tam-
bém do amadurecimento das proprias
empresas. O centendrio capitalismo
nacional, forjado pelo Estado, comegou
a ser substituido nos tltimos anos por
um modelo mais pujante, protagonizado

pelo setor privado. Empresas melhores |

e sadias contratam mais, investem mais,
geram maior riqueza.

E o dinheiro, portanto, que traz
felicidade para as pessoas? A questao é
complexa e desperta acaloradas discus-
soes. “A conquista de um determinado
objetivo leva ao bem-estar, e nio pro-
priamente a felicidade”, diz o filésofo
Roberto Romano, professor de filosofia
da Unicamp. “O que se costuma chamar
de felicidade envolve dois aspectos”, diz
Ubirajara Calmon de Carvalho, profes-

FOTOS: ORESTES LOCATEL

sor do Departamento de Filosofia da
Universidade de Brasilia. De um lado,
diz Carvalho, esta o aspecto subjetivo.
Para determinada pessoa, ser feliz ¢
conquistar um amor. Para outra, ¢ nio
ter preocupagoes. No caso do executi-
vo Douglas Delamar, 39 anos, poucas
coisas 0 tornam tao satisfeito quanto
reunir um grupo de amigos para jogar
uma partida de golfe. Em sua empresa,
a Embrase, especializada em seguranga
patrimonial, negdcios sao fechados em
meio a tacadas realizadas nos principais
campos do Estado de Sao Paulo. “Mui-
tas vezes, encerramos uma reunido as
10 horas da manha, pegamos o heli-
coptero e vamos jogar golfe com nossos
clientes. E algo absolutamente mara-
vilhoso” Ou seja, ndo existem regras
para ser feliz - depende de cada um.
O professor Carvalho acrescenta: “Ja o
aspecto objetivo da felicidade envolve
a conquista de determinado bem? E ai
que entram os milhoes de brasileiros
que melhoraram de vida nos tltimos
anos. E que nunca foram tao felizes. W

Colaboraram: Larissa Veloso, Fabiana Guedes,
Natdlia Ledo e Wilson Aquino
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PARAISO

Eles ja sdo 90 milhdes de pessoas, respondem
por quase 50% da renda nacional e ndo querem
parar de subir na escada social brasileira

Adriana Nicacio

faxineira Raimunda da Silva

Gongalves, 46 anos, é o es-

tereotipo de uma parcela da

populagdo brasileira que vem
buscando melhorar de vida hd mais
de cinco décadas. Ela, como milhoes
de seus pares, migrou de uma pobre
cidade nordestina no inicio dos anos
80 para buscar sorte melhor na riqueza
do caos paulistano. Chegou sem ocu-
pagao definida, analfabeta e com pouca
perspectiva de subir muitos degraus na
conservadora piramide social brasilei-
ra. Em Sao Paulo, Raimunda casou-se
com outro migrante, teve dois filhos
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e estacionou socialmente. De casa em
casa, de faxina em faxina, permaneceu
analfabeta, pobre e sem dinheiro para
ter nada mais que o essencial.

Nos tltimos cinco anos, no entanto,
a historia de Raimunda comegou a mu-
dar. Seu poder de compra foi crescendo
€,208 poucos, ela comegou a ter acesso a
luxos antes impensaveis. Abriu até uma
poupanga e, hd dois anos, obteve sua
maior conquista: conseguiu erguer uma
pequena casa de alvenaria na cidade-
dormitdrio de Itapecerica da Serra. Aos
filhos Raimunda tem conseguido dar a
chance de subirem ainda mais na vida.

154

O mais velho deles, Rodrigo, 19 anos,
estd cursando administragao de empre-
sas em uma universidade particular. O
mais novo, Vitor, 11 anos, matriculou-se
recentemente em um curso de inglés.
“Aprendemos com a vida que sem
estudo nada se consegue’, diz ela. “Os
meninos sabem disso, eles veem isso e
estao aproveitando uma oportunidade
que eu e o pai deles nunca tivemos.” Na
esteira da formagao dos filhos, até Rai-
munda resolveu estudar. Ja deixou para
tras o analfabetismo e, agora, sonha um
dia conseguir chegar a universidade. No
ano passado conquistou seu primeiro
diploma: concluiu o primeiro grau, aos
46 anos de idade.

Raimunda conseguiu mudar seu
padrao de vida nao s6 pelos seus
espetaculares esforgos pessoais. Sem
o alicerce econdmico alcangado pelo
Pais nos ultimos 15 anos, talvez pouco

FOTOS: AOGERID ALBUQUERQUE. PEDRO DIAS ~ 4G ISTOE: MARCELO LISO/AFBPRESS



RAIMUNDA DA
SILVA GONCALVES

Faxineira ha mais de duas
décadas, ela finalmente
conseguiu construir sua casa
prépria, colocou um

dos filhos na universidade,
matriculou o cagula no curso
de inglés e, aos 46 anos de
idade, conquistou seu primeiro
diploma. No ano passado,
concluiu o primeiro grau

do ensino fundamental.
Agora que |8, escreve

e estd craque nas operagoes
bésicas de matematica, seu
sonho é ir para a faculdade

adiantaria seu empenho. Como muita
gente, ela pode ganhar mais dinheiro
porque o Brasil vive um momento ex-
cepcional. Em cinco anos, 32 milhoes
de pessoas, o equivalente 2 metade da
Francga, ascenderam socialmente. O
fenébmeno mais impressionante ocorreu
com a antiga classe média baixa, hoje
chamada de classe C, que se multipli-
cou e passou a representar a metade
da populagio do Pais. Cerca de 90
milhdes de brasileiros agora possuem
renda familiar mensal entre R$ 1.115 e
R$ 4.807 e se tornaram uma for¢a tao
poderosa que ja é apontada por alguns
especialistas como a classe dominante,
no sentido econdomico. Com o R$ 1,3
mil que ganha fazendo faxinas nas
casas de classe média alta de Sao Paulo,
Raimunda passou a fazer parte dessa
nova for¢a econémica.

das familias tém DVD, 66% querem
comprar um celular com camera foto-
grifica e 82% possuem tecnologias que
melhoram o entretenimento e lazer da
familia. De acordo com o especialista
em finangas, Amir Khair, a renda média
da classe C subiu 13%, em 2008.

Mais do que desejos, essa nova classe
C tem um poder de consumo inigua-
lavel no Brasil. De acordo com um

estudo da mesma Data Popular, hoje @ |

renda reunida desses 90 milhdes de fa- &

milias soma quase R$ 500 bilhdes. Hoje,
mais de 80% dos cartdes de crédito
que circulam no Pais estdo nas maos
deles, que sdao responsaveis por 76%
do consumo no Brasil. A estimativa é
de que os individuos desse segmento
social ja respondam por 80% de todas
os brasileiros que usam a internet
cotidianamente. “Hoje temos mais de
mil lojas, com R$ 18 bilhoes de fatura-
mento, voltadas exclusivamente para a
classe C. Por ano, vendemos para eles
4,5 milhoes de eletrodomésticos da
linha branca, 4,7 milhoes de celulares,
1,6 milhdao de tevés e 2,2 milhdes de
aparelhos de som’, conta Michel Klein,
presidente da Casas Bahia.

E o que o professor da Universidade
de Cornell, Stuart Hart, chama de in-
versdo da piramide de consumo. Para
ele, compreender e mergulhar nesse
mercado serd determinante para todas
as empresas do mundo. “Hoje, em todo
o planeta, 4,5 bilhdes de pessoas sao o
que podemos chamar de consumidores

SERGIO VILELA
E ROSANA LIMA

Ele é carteiro, ela trabalha

em uma ONG. Juntos ganham
RS 4 mil por més. Na Ultima
semana realizaram um sonho
de infancia: fizeram a primeira
viagem internacional. Com
muita economia e generosas
parcelas, o casal de namorados
passou uma semana no Chile,
viajando entre Santiago e o
litoral do Pacifico. “Planejamos
tudo e o financiamento

nos ajudou a realizar esse

| sonho”, conta Sérgio
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A classe média se
impde, dvida para liberar
um desejo de consumo
represado por décadas.
Para medir na pratica
esse anseio, a agéncia de
publicidade McCann Eri-
ckson encomendou pes-
quisa ao instituto Data
Popular em seis capitais
brasileiras e descobriu
que 80% dos consumido-
res da classe C disseram
que “ndo da para viver
sem” computador, 60%

A manicure Maria Osmana,
54 anos, vem colecionando

Marcelo, 30 anos, formado

MARIA OSMANA
GOMES FERREIRA

uma série de vitdrias nos
Ultimos tempos.

Hé dois anos e meio,
comprou um sobrado no
bairro de seus sonhos,
na capital paulistana.
Na garagem, seu filho

em economia, acaba de
colocar um carro zero.
“Estou no paraiso”, diz



emergentes. Quem nio entender essas
pessoas e nao trabalhar diretamente
com elas esta fadado a nio crescer’,
diz ele, que esteve no Brasil na tltima
semana para discutir esse tema.

“Ha uma demanda por bens e ser-
vigos que antes essa camada nem so-
nhava’, diz o cientista politico Amaury
de Souza. Para ele, a classe C passou
a ter os mesmos desejos das classes
A e B, com uma ressalva, ela é um
contingente muito maior. Enquanto o
primeiro representa 44% da renda na-

cional, o da nova classe média totaliza |

47%. O desejo de mobilidade social é
enorme. E isso ndo € novo. A novidade
¢ a escala. O processo que permitiu a
mobilidade de milhoes de pessoas é
muito recente’, diz Souza.

Na opinido dos especialistas, o cres-
cimento do poder aquisitivo da classe
C s6 ocorreu gragas ao aumento da
escolaridade nos dltimos 20 anos, ao
controle da inflagdo com o Plano Real
e a0 acesso ao crédito nos Gltimos seis
anos. Desde que o Banco Nacional da

ao crédito imobilidrio. Somente no
primeiro semestre deste ano, com os
recursos da caderneta de poupanga,
foram emprestados RS 23,8 bilhoes. Se
comparado ao PIB, o volume ainda é
inexpressivo, mas representa 77% do
que foi emprestado no mesmo periodo
do ano passado. O economista-chefe
da MB Associados, Sérgio Vale, calcula
que até 2016 a demanda da classe C serd
por 10,4 milhdes de iméveis. “A classe
média popular vai dominar o mercado
residencial brasileiro nos préximos
anos’, diz Vale.

Sandra Maria Sabino Bertoldo, mo-
radora do Morro dos Prazeres, no Rio
de Janeiro, faz parte desse contingente.
Nascida e criada em uma das favelas
mais castigadas pelas chuvas do inicio
do ano, seu sonho é comprar uma casa
longe dali. Até 14, no entanto, Sandra
e o marido, o servente de pedreiro
Airton Souza dos Santos, estio em-
penhados em ter mais conforto onde
vivem. Hd poucos meses compraram
uma tevé de LCD de 32 polegadas
e um fogdo de seis bocas, bens até
pouco tempo impensaveis para eles.
“Posso até dizer que eu sou madame,
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anos e cinco filhos. “Vamos conseguir
trocar de casa, as coisas melhoraram
muito nos ultimos anos.”

Ao lado da renda e do crédito, a
carteira de trabalho também ¢ uma das
grandes conquistas da classe C. Hd cinco
meses, dados do IBGE mostraram que,
pela primeira vez em 16 anos, metade
(50,7%) dos trabalhadores nas princi-
pais capitais teve a carteira de trabalho
assinada. Uma demonstragio de que o
empresario brasileiro continua apos-
tando no desempenho da economia

Habita¢ao (BNH) quebrou, na década |
de 80, os brasileiros nao tinham acesso |

e i o S e A e e s

O DESAFIO DE
CONQUISTAR
OS NOVOS
EMERGENTES

Em encontro de executivos em Sdo Paulo, grandes
empresas brasileiras revelam como mudaram

suas estratégias de marketing e o desenvolvimento
de seus produtos para fisgar a classe C

a madame dos Prazeres”, ri Sandra, 46 | nacional. Do contrario, ndo arriscaria

infinidade de bens. Como conquistar esse imenso contingente de consumido-
res? A resposta é complexa e tem exigido novos esforcos de algumas das
principais corporagdes do Pais. O desafio esteve no centro dos debates realiza-
dos durante o Férum de Marketing Empresarial, megaencontro que reuniu em
sua primeira edicdo aproximadamente 200 executivos, no Guaruja, litoral de
S&o Paulo. Organizado pelo LIDE de Jodo Doria Jr. em parceria com os consul-
tores Armando Ferrentini e Adonis Alonso, o evento chegou a uma conclusao
surpreendente: nos proximos anos, guem desprezar a classe C estard fatal-
mente fora do jogo.

Pioneira no lancamento
de carros populares no Brasil,
a Fiat inovou ao desenvolver
uma versao mais moderna do
Uno, que ja vendeu no Pais 2,7
milhdes de unidades. “Fizemos
isso justamente para atender
aos anseios da nova classe
média”, diz Cledorvino Belini,
presidente da Fiat. O carro foi
totalmente desenvolvido em

0 avanco da classe C esta provocando uma
profunda transformagao nas empresas brasi-
leiras. Se até pouco tempo atrds a maioria delas
desenvolvia agdes de marketing e produtos desti-
nados a alta renda, agora elas descobriram que
precisam conguistar a nova cogueluche social
brasileira - a emergente classe média avida por
comprar carros, iméveis, tevés, celulares e uma

ESTRATEGIA Belini, da Fiat (2 esq.)
e Klein, da Casas Bahia: adaptar os
produtos as exigéncias dos clientes
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formalizar seus empregados com a bu-
rocracia da legislagao trabalhista para
as demissoes. No entanto, o soci6logo
Rudd Ricci, que acaba de langar o livro
“Lulismo: da Era dos Movimentos So-
ciais @ Ascensao da Nova Classe Média
Brasileira’, tem uma preocupagio. Ele

calcula que, para a classe C continuar |

crescendo, ela precisa de um ambiente
favoravel ao empreendedor que exige
uma reforma tributdria, que o Brasil
ainda nio tirou do papel. “Existe uma
bolha de consumo. As pessoas estio
endividadas e essa ascensdo ndo sera

conjunto com os prdprios consumidores. Vdrios deles foram consultados durante
a fase de criagdo e muitas das propostas acabaram sendo acolhidas pelos enge-
nheiros da montadora. “Hoje em dia, o consumidor é exigente e muito mais infor-
mado”, afirma Belini. Segundo o executivo, por isso mesmo, ele esta muito mais
infiel. Ou seja, para fisga-lo, vocé precisa saber exatamente o que o consumidor
quer, sob o risco de perder o cliente para a farta concorréncia. Ivan Zurita, presi-
dente da Nestlé no Brasil, concorda com a teoria e acrescenta que ndo basta
adaptar os produtos — é preciso fazer isso com a maior velocidade possivel.
Presidente brasileiro do Walmart, um gigante com vendas de R$ 20 bilhdes

AGILIDADE Nuiiez, do Walmart (2 esq.),

@ Zurita, da Nestlé: decisdes rdpidas
para atender o novo consumidor

SAIRO, LESLEY,
KELI E EDUARDO

Além de serem universitarios,

0s quatro amigos tém em
comum o fato de serem os
primeiros de suas familias

a chegar as salas de aula de uma
instituicdo de ensino superior.
Dos quatro, apenas Eduardo ndo
é bolsista do ProUni. Ele paga as
mensalidades com o salério que
recebe em seu estégio. “Meus
filhos terdo mais chances do
que eu e meus netos ainda mais.
E uma corrente, agora ela

ndo se quebra mais”, diz ele

sustentdvel se ndo houver uma mu-
dan¢a na estrutura do mercado de
trabalho’, diz.

Doutor em sociologia e pesquisador
do Instituto de Pesquisa Econdmica
Aplicada (Ipea), Rafael Osério nio
concorda com os temores de Ruda Ricci.
E descarta a tese de riscos a sustentabi-
lidade da classe C.“Vamos crescer com
distribuigio de renda. As novas geragoes
estdo chegando mais educadas ao mer-
cado de trabalho. No Brasil, 0 prémio do
diploma esti menor, a competicdo estd
menor, ha aumento da renda domiciliar

no Pais, Hector Nufez ilustra
COMO as empresas precisam
customizar seus produtos
nestes novos tempos. De
acordo com seu relato duran-
te o Forum de Marketing,

a rede varejista tinha tacos de
golfe como produtos de linha
de frente que eram oferecidos
aos brasileiros. Licdo que

a empresa aprendeu: s6 faz

per capita, queda na desigualdade e nio
hd nada que indique que nao vamos
continuar assim nos proximos dez
anos. Estamos consolidando o estado
de bem-estar social. E o capitalismo
meritocrdtico’, diz Rafael Osério.
Nesse capitalismo nada selvagem,
pesquisa da Fecomercio-SP mostra que
as perspectivas sao de que o consumo
da nova classe média nos préximos
dez anos se tornard cada vez mais
sofisticado. O assessor econdémico da
Federagao Fébio Pina alerta, contudo,
para a necessidade da qualificagio da
mio de obra, para inovagdes tecnold-
gicas e investimentos em capacitacio e
modernizagdo do setor produtivo para
evitar um crescimento com inflagio.
“Até 2020, os principais responsdveis
pela lucratividade das empresas serdo os
consumidores das classes (, De E”, diz.
A operadora de telefonia mével TIM
ja percebeu isso. Apos atacar de forma
agressiva esses segmentos no mercado
de celulares, a companhia quer agora
conquistd-los em um dos setores que
prometem explodir nos préximos anos:
0 acesso a internet. A ideia da compa-
nhia italiana é fazer com que os usudrios
que frequentam as mais de 100 milk

sucesso quem incorpora mercadorias afeitas
ao publico que quer conquistar.

Poucas empresas brasileiras conhecem téo
bem a classe emergente quanto as Casas Bahia,
maior grupo varejista da América Latina e dona
de mais de mil lojas no Brasil. Presidente da
empresa, Michel Klein sintetiza em uma Unica
frase o que esse consumidor busca: “Ele vé
o produto como um troféu a ser conquistado.”
Se para a classe B ter uma televisdo de plasma
¢ algo banal, para quem est4 mais embaixo
na piramide significa um sinal claro de ascensdo
| social. Dai seu enorme desejo em consumir
cada vez mais. Klein aponta outra peculiaridade
desse publico: ele é bom pagador. Segundo
0 executivo, a taxa de inadimpléncia dos carnés
da Casas Bahia € inferior a 8%. Isso explica
por que a classe C se tornou o novo objeto do
desejo das empresas: além de comprar muito,

‘ ela faz o pagamento em dia.
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DEJANIRA DA CONCEI(.AO SILVA
Com 50 anos de idade, a pensionista
Dejanira (na foto a segunda da esquer-
da para a direita) vive dias de realiza-
¢do. “As coisas estdo mais faceis hoje,
podemos comprar qualquer coisa em
prestacdes que cabem no nosso bolso”,
diz ela. A grande conquista da familia
hoje é o telefone celular. Pela primeira
vez ela e os trés filhos, Michelly,

22 anos, Flavia, 26, e Douglas, 15,

tém um aparelho para cada um deles

lan houses no Brasil as troquem por
seus servicos. Um cliente de lan house
paga, na média, R$ 2 para navegar
meia hora ou uma hora e vai vérias
vezes por semana. Seu gasto mensal
¢é de R$ 30. Nosso desafio serd langar
aparelhos compativeis com a renda
desse pessoal, parcelados em 12 vezes’,
diz Lorenzo Lindner, diretor nacional
de vendas da operadora italiana.
Além de prego, Linder aposta nes-
se sentimento de bem-estar que toma
conta de uma parcela da populagio
acostumada a viver espremida entre o
saldrio curto e os meses longos. Pes-
quisa da Gallup World Poll, em 132
paises, mostra que os brasileiros acre-
ditam que estardo mais felizes daqui a
cinco anos. Ao responder & pergunta
“Dé uma nota de 0 a 10: onde vocé
espera estar daqui a cinco anos?’, a
média brasileira foi de 8,78, a maior
entre todos os paises pesquisados. B

Colaboraram: Natdlia Ledo, Fabiana Guedes,
Larissa Veloso, Wilson Aquino e Yan Boechat
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L eonardoAttucl

O TERNO
DE LULA

- Alo, al6, Eike? Aqui quem fala
¢ o Wanderley Nunes, o cabeleireiro
da primeira-dama. Vou promover um
leilao beneficente para as criangas da
favela de Parais6polis, em Sdo Paulo,
€ quero que vocé comparega.

- O Lula vai?

- Vem sim.

- Se ele for, eu também vou.

Horas depois, o telefone toca de
novo na casa do biliondrio carioca.

- Alo, Eike? Aqui é a Marisa
Leticia, a primeira-dama. Espero
vocé no leilio do Wanderley.

- Com certeza, estarei l4.

Lula nio foi. Mas, no ponto alto da
noite da tltima terga-feira, o leiloeiro
exibe a principal atragio do evento:

o terno usado pelo presidente Lula na
sua primeira posse, em 2003. Dou-lhe
uma, dou-lhe duas, dou-lhe trés... e a
pega de roupa é comprada por Eike
por R$ 500 mil, que serdo destinados
a Escola do Povo Dona Marisa Leticia.

Dono de uma fortuna de USS$ 30
bilhdes, Eike Batista ji nao fala mais
em ser o homem mais rico do mun-
do. Repaginado e com uma volumosa
franja, fruto de um implante ou de
uma nova peruca, ele agora quer ser
lembrado como o homem mais
generoso do planeta. Uma missdo
dificil, pois quem tem sido bem mais
mao aberta do que ele nos tltimos
tempos é o presidente do BNDES,
Luciano Coutinho. No dia do leildo
beneficente, ele liberou um emprésti-
mo de R$ 146,5 milhoes para que
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Eike Batista pagou

R$ 500 mil por ele.
Depois, embolsou
mais alguns milhées
do generoso BNDES

o empresario carioca reforme o Hotel
Gléria, palco dos grandes encontros
do high society de outrora. Como o
dinheiro subsidiado do banco custa
6% ao ano, bastaria aplicar durante 12
meses num titulo do proprio governo,
que paga 10,75%, para lucrar R$ 7
milhoes - o suficiente para a compra
de 14 ternos usados por Lula.

E considerando que Eike jd levantou
R$ 4 bilhoes no BNDES nos tiltimos
dois anos, daria até para construir um
gigantesco guarda-roupa refrigerado,
com 800 pecas presidenciais.

O terno de Lula, na verdade, é o
espelho dos tempos atuais. Um tempo
em que o povio anda feliz com a
nova onda de prosperidade e a elite
perdeu de vez as estribeiras - como
no tltimo baile da Ilha Fiscal, os ricos
andam degustando faisoes, bebendo
litros de champanhe e fumando
charutos enrolados em notas de
ddlares. Nesse novo Brasil, a filantro-
pia ja ndo se pratica de forma discreta.
E um esporte exibicionista, que nao
respeita nem mesmo o preceito
biblico de que a esmola nio deve
ser trombeteada. Ou, ainda, de que
a mio direita ndo deve saber o que faz
a esquerda. Pode-se até ouvir o som
dos violinos da orquestra do Titanic.
Nio se sabe se ha um iceberg diante
do navio. Mas a imagem do terno
de Lula boiando no oceano talvez
seja o simbolo do fim de uma era.
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ANEXO C - Reportagem “O poder emergente”, revista Carta Capital, edicéo
651, de 22 de junho de 2011

Seu Pais

O poder emergente

soclEDADE | Com mais acesso a informacao e a educagao
uma classe média renovada consolida-se como maioria
e cria novas demandas para o Estado e as empresas

POR ANDRE SIQUEIRA

LFREDO FALCAO Li-
meira deixou Brasilia
em 1979 e chegou a Sao
Paulo, fadado a seguir
o roteiro dos migran-
tes que aportavam
aos montes na metro-
pole, sem estudo nem posses. Instalou-
se na periferia, trabalhou no chao de fi-
brica e em garagem de onibus. Para ten-
tar uma vida melhor, fez curso de cabe-
leireiro. Em 1985, construiu um saldo de
beleza na favela de Heliopolis e instalou-
se com a mulher e a fitha no andar de ci-
ma. O negocio deu certo, 0 pequeno pré-
dio ganhou mais dois andares. Mas a his-
toria de Falcdo ndo parou por ai.

A clientela passou a gastar mais com
beleza nos tltimos anos. A poucos me-
tros do saldo, na cada vez mais movi-
mentada Estrada das Lagrimas, foram
abertas recentemente uma agéncia do
Bradesco e uma unidade das lojas Mari-
sa. De olho na nova realidade, Falcdo fez
duas apostas ousadas. Criou uma linha
de produtos de beleza, que leva seu nome
eestaem fase de pré-lancamento. No fim
doano passado, procurouumbanco para
financiar a compra de uma casa no bair-
ro de classe média do Ipiranga, a poucos
quilémetros da favela, onde vai inaugu-
rar um novo saldo no andar térreo.

A ideia é, mais uma vez, ocupar com a
familia o piso superior. Ainda
vencer a mulher a deixar a vizinhanga,
mas para Falcio faz algum tempo que
a vida fora de Heliopolis é uma realida-
de. No ano passado, ele foi a quase todos
os grandes shows de rock internacionais

acon-
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realizados em Sio Paulo. “Adorei ver o
Metallicae o AC/DC, mas o Paul McCart-
ney foi 0 que me emocionou mesmo”, con-
ta. O novo endere¢o também vai facilitar
suas visitas ao Parque do Ibirapuera, onde
treina regularmente para acompanhar o
circuito de corridas de rua da capital.
Falcido ¢ o retrato da nova classe mé-
diabrasileira, a julgar pelos resultados de
uma pesquisa inédita da consultoria Da-
ta Popular, especializada em estudos de
mercado. O trabalho antecipa a evolugio
da estrutura social brasileira nos proxi-
mos trés anos, mantido o atual ritmo
de redistribui¢do de renda. O resultado
confirma que estd em formagio uma no-
va onda de ascensao social. Mais 17,6 mi-
lhoes de brasileiros vio engrossar a clas-
se C, que vai representar quase 60% da
populagio (grdficos a pdg. 33) em 2014.
Além de mais numerosa, a classe C ve-
rd seu acesso a informagio e a educagio
ampliar-se consideravelmente. A inter-
net estara presente em 74% dos lares da
populagio dessa faixa de renda, que vai
de 300 a 1,3 mil reais ao més per capita,
segundo o critério usado pelo Data Po-
pular. No fim de 2010, 50% das casas es-
tavam conectadas a rede. O nivel de es-
colaridade também vai crescer, embora
as mudangas mais significativas devam
ocorrer entre a geracio atual e a proxi-
ma. Entre 2010 e 2014, subira de 9,9%
para 11,7% o indice de cidadaos da clas-
se C com curso superior completo.
“Essas movimentagoes vao reconfi-
gurar a classe média e desmentir quem
ainda pensa que os emergentes tém pa-
droes de consumo e cultura que os im-
pedem de ser incluidos”, afirma o di-

SONYY OTINYD

Até 2014, a classe

C vai incorporar 17
milhdes de cidadaos,
enquanto outros 13
milhdes vao cruzar
a linha da pobreza

Sem lagrimas. Na tritha da
populagdo ascendente, Falcdo
vai trocar a favela pelo bairro

retor do Data Popular, Renato Meirel-
les. O publicitario também aposta que,
como serda uma maioria consolidada, a
classe C sera capaz de redefinir o con-
ceito de cidadania. “Com acesso a infor-
macio, essa populagio vai cobrar mais
do Estado. Como vai pagar mais impos-
tos, entendera que o que recebe do go-
verno ndo ¢ favor, é obrigagio.”

Outra caracteristica percebida por
Meirelles na classe C é a baixa identifica-
¢do com os valores da elite social. “Nos-
sas pesquisas indicam que essa popula-
¢do é a mais otimista em relagdo ao futu-
ro. Ela sabe que estd melhorando de vida
e quer continuar assim. E ndo se trata s6
de gastar mais, mas de investir em itens
como a educagio propria e dos filhos.”

A pesquisa traz boas noticias tanto na
base quanto no topo da piramide social,
como a redugio de quase 6 pontos por-
centuais no tamanho da classe D (75 a
300 reais por més por individuo da fa-
milia) e um corte pela metade na E, que
concentra individuos com renda mensal
até 75 reais. Em 2014, a faixa mais bai-
xa de renda nio somari 3% da popula-
¢io. Por outro lado, haverd um peque-
no aumento nas classes A e B. No total,
sd0 13 milhdes de emergentes da pobre-
za. A proje¢ao foi feita com base nos re-
sultados passados, obtidos com o apoio
das politicas de transferéncia de renda e
protecio social postas em pratica desde
2002. O que permite a aposta mais oti-
mista do governo, ao langar o programa
Brasil Sem Miséria (entrevista a pdg. 34).

O diretor de Estudos e Pesquisas So-
ciais do Instituto de Pesquisa Econo-
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mica Aplicada (Ipea), Jorge Abrahio de
Castro, destaca a dificuldade de elimi-
nar totalmente a situagio de extrema po-
breza, diante do grande niimero de ci-
dadios com renda incerta ou completa-
mente afastados do mercado de trabalho,
situagio descrita tecnicamente como fal-
ta de conexdo. “Erradicar a miséria nao é
0 mesmo que zerd-la, porque as pessoas
entram e saem dessa condigiio com muita
facilidade. £ algo tdo volatil quanto os in-
dices de desemprego, que nio precisam
chegar a zero para que se considere uma
economia com pleno emprego.”

Castro destacaque umdos fatores sem-
pre associados a evolugio social é 0 mer-
cado formal de emprego. Em 2009, 0s tra-
balhadores com carteira assinada repre-
sentavam apenas 0,4% da populagio mais
pobre. Na categoria dos niio pobres, amais
alta na escala do Ipea, os assalariados sio
44,9%. Um fendmeno que também é per-
cebido por outros pesquisadores.

“0 grande simbolo da classe C é a car-
teira assinada”, afirma o chefe do Cen-
tro de Pesquisas Sociais da Fundagio
Getulio Vargas (FGV), Marcelo Ne-
ri. A geracdo de postos de trabalho for-
mais nos ultimos anos tem sido, segun-
do o professor, o fator decisivo para
aproximar a estrutura social brasilei-
ra mais de um losango do que da anti-
ga piramide de bases largas. “Essa ca-
racteristica torna a migragio de classes
mais sustentivel do que se pensa.”

De acordo com Neri, ainda que o
crescimento recente do Brasil deixe a
desejar quando comparado ao de outras
economias emergentes, como a Chi-
na e a india, em nenhum desses paises
0s 20% mais pobres tiveram uma ele-
vacio de renda tio grande. Outro dado
ilustra bem essa realidade: entre 2001 e
2009, a renda dos trabalhadores analfa-
betos cresceu 47%, enquanto os salarios
de quem tem 12 anos ou mais de estudo
cairam 17% no periodo. “Nio ¢ uma ma
noticia. E sinal de que o Pais est4 se li-
vrando da heranga escravagista.”

Se é verdade que a nova classe mé-
dia chegou para ficar, aapostade Neri é
que a década atual devera ser marcada
pelo despertar das empresas para essa
realidade. “Na tltima década, demos os
pobres ao mercado, agora vamos dar o
mercado aos pobres.” Em outras pala-
vras, 0s novos consumidores serio os
responsaveis por manter o giro da roda
da economia, ao consumir mais educa-
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Entre 2001 e 2010,
arendados
analfabetos subiu
47% e a dos mais
escolarizados
recuou 17%

Parceiros. para conhecer

a fundo a economia de Heliopolis,
Cantarino contou com a
colaboragdo do rapper Liu MR

¢do, informacio e buscar acesso a ser-
vigos de qualidade.

As empresas parecem ter finalmente
acordado para a novarealidade do mer-
cado, como mostra uma pesquisa da
consultoria PriceWaterhouseCoopers.
Na comparagao com executivos asiati-
€os, norte-americanos e europeus, os
brasileiros se mostram os mais con-
fiantes. A pergunta sobre o potencial de
crescimento de seu mercado, 86% dos
entrevistados locais responderam “al-
to”, seguidos pelos da regiio Asia/Paci-
fico, com apenas 46%.
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Apesar do otimismo, os empresarios
nacionais sao os mais preocupados com
as mudangas de comportamento e pa-
droes de gastos dos consumidores, ou-
tro reflexo do clima de plena mudanga.
Os brasileiros se mostraram ainda os
mais comprometidos com o apoio a po-
liticas publicas que promovam o cres-
cimento sustentdvel e com itens como
qualificacio da for¢a de trabalho, me-
lhora da infraestrutura, prote¢io do
meio ambiente, acesso ao capital e re-
dugcio da pobreza e da desigualdade.

Para observar a revolugiio em curso,
nao é necessario ir até os grotdes do
Pais. Com o objetivo de aproximar as
empresas das comunidades carentes,
o consultor de mercado Marcos Canta-
rino realizou uma pesquisa em Helio-
polis, a maior favela paulistana, e con-
seguiu montar um dos mais comple-
tos retratos da economia local feitos
até agora. Apos coletar os dados de cer-
ca de 300 dos 2,5 mil estabelecimentos
locais, constatou que apenas 22% deles
sio formalmente registrados.

Embora 80% dos comerciantes pa-
guem a vista as compras feitas de for-
necedores, 31% deles aceitam cartdes
de débito ou crédito. Outra curiosidade
¢é que o uso das maquininhas ¢ até maior
entre os informais. “Os lojistas usam
equipamentos emprestados ou os ad-
quirem por meio de conhecidos que pos-
suem um CNPJ", explica Cantarino. Os
computadores estdo presentes em 20%



dos estabelecimentos, e 46% dos entre-
vistados declararam ter acesso a inter-
net, mesmo que apenas em casa.

A maioria das lojas atua no setor de
alimentagio, e logo atras vém os saloes
de beleza. A maior parte da mio de
obra é formada pelos proprios familia-
res. Embora o faturamento mensal na
regido, de acordo com as estimativas de
Cantarino, atinja 15 milhoes de reais,
cerca de 40% dos comerciantes ainda
ndo tém acesso a uma conta bancaria.
“Esses dados deixam claro que 14 den-
tro ha oportunidades enormes para as
empresas”, conclui o consultor, que vai
apresentar os resultados e discutir for-
mas de abordar esse mercado potencial
em um forum no dia 28, em Sio Paulo.

Para conseguir acesso aos dados na
favela, Cantarino percebeu que seria ne-
cessario prestar, em troca, algum servi-
¢0 aos entrevistados. Elaborou um guia

SIAYLS VIDI¥LYe

Independentes. meirelles, do
Data Popular, espera que a classe
C redefina a nogdo de cidadania

de consumo, voltado aos comerciantes,
no qual listou atacadistas e fabricantes
de produtos das categorias mais consu-
midas pela populagio, de modo a redu-
zir a dependéncia de atravessadores. A
pesquisa foi feita em paralelo a distribui-
¢do, que ficou a cargo de jovens recruta-
dos na propria comunidade. Um deles é
o rapper William Batista da Silva, de 22
anos, mais conhecido como Liu MR, ele
mesmo um exemplo do novo tipo de ci-
dadio que prolifera em Heli6polis.
Estudante de jornalismo, gragas a
uma bolsa obtida pela associa¢io de
moradores, Liu trabalha na radio co-
munitdriae procura envolver-se em to-
dos os projetos em que enxerga algum
beneficio para os moradores. “Que-
ro crescer na vida, e tenho tido mais
oportunidades aqui dentro do que te-
ria em outros lugares. Vi que o guia se-
ria bom para os comerciantes e apro-

classe média brasileira - Passado, presente e futuro

Evolucdo da distribuicdo populacional entre as classes sociais
93% 35%

2002  174,7 milhdes 2010 1908

milhdes

2014 199,3 milhdes

veitei que fazia a pesquisa para divul-
gar minhas atividades.”

Apesar do entusiasmo do universitd-
rio, um caminho cada vez mais comum
para os moradores que conseguem me-
lhorar o padrao de vida é deixar a co-
munidade. E o caso de Adelmo Alves de
Siqueira, o criador da lanchonete Mec-
Favela, que ganhou fama fora de Heli6-
polis ao receber uma notificagio da re-
de McDonald’s por utilizar um logotipo
semelhante ao da rede. Aos 58 anos, o
comerciante quer passar o ponto adian-
te para se aposentar.

“Quero comprar uma casa em algum
lugar do litoral do Nordeste.” Antes de
fazer a escolha, Siqueira pretende co-
nhecer as praias “mais bonitas” da re-
gido. Comecgou por uma viagem a Re-
cife e Porto de Galinhas, acompanha-
do da mulher. O préximo destino deve
ser a ilha de Fernando de Noronha, caso
ele ndo se renda a vontade de fazer um
passeio internacional e conhecer Bari-
loche, na Argentina. Com um casal de
filhos “criados” - uma cursa faculdade
e 0 outro estd “bem empregado”, o co-
merciante quer aproveitar a vida. “No
céu ndo tem banco ou shopping.”

0 acesso ao consumo é um dos prin-
cipais diferenciais da nova classe mé-
dia brasileira, na comparacio com os
emergentes sociais chineses, conforme
destaca o professor de Relagdes Inter-
nacionais da ESPM Marcelo Zorovich.
“E dificil dizer qual o melhor padrio de
crescimento, até porque a massa de ex-
cluidos na China, em termos absolutos,
ainda é muito maior. O Brasil, além de
ter relativamente menos pobres a res-
gatar, vive um momento de bonus de-
mogrifico, com grande parte da popu-
lagao no mercado de trabalho.”

Outra diferenca importante entre o
padrio de crescimento brasileiro e o
chinés é que enquanto la o regime poli-
tico ainda consegue favorecer a forma-
¢do de poupanga interna, revertida em
investimentos, por aqui a classe mé-
dia emergente nio abre mio de apro-
veitar a combinagdo entre renda ascen-
dente e crédito a disposi¢io. Que o di-
ga o cabeleireiro Falcilo, prestes a soli-
citar um novo financiamento ao banco,
antes mesmo de ver o retorno de seus
mais recentes investimentos. “Ontem,
paguei a tiltima parccla do meu primei-
ro carro zero. E a hora de vendé-lo e
comprar um mais novo.” e
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ANEXO D - Reportagem “Como vive a nova classe média”, revista Veja, edicao
2247, de 14 de dezembro de 2011

Especial m Sociedade

COMO VIVE A NOVA

CLASSE
MEDIA

fundamental encarar o fendbmeno de expansio da nova

classe média brasileira — um contingente de mais de

100 milhdes de pessoas, pouco mais que a metade da -

populacdo — sel:n classif!:car as pcssgas queacla A GRANDE FAMILIA

pertencem de subalternas, mesmo que emergentes, Esses O seriado da Globo 190
brasileiros, dos quais 32 milhoes ascenderam das classes D ¢ E na nos anos 70 e hoje  pag.
tultima década, passaram a consumir bens durdveis, mas descobriram

CLAVDIO GATTE

0 RETRATO DOS SILVA

O cotidiano de quem 176
mudou de vida Pag.

i

DIVULGACAD

também outras necessidades culturais, sociais e econdmicas ao se MINHA CASA;
desgarrar da subsisténcia pura e simples. MEU CASTELO
A nova classe média, ¢ nio a classe C encorpada, talvez seja a A importéncia do
maneira mais adequada de descrever esse corte demogrdfico que conforto no lar Pég. 192
hoje define o Brasil — sendo que por classe média entendemos
niio apenas a capacidade financeira de comprar um carro zero- PODER DE VOTO
quildmetro ou um computador, mas a chegada aquele patamar A forca politica
weberiano (baseado nas ideias do filésofo alemdo Max Weber) do novo grupo pag. 196

€M GuE as PESSOas passam a pertencer a grupos que produzem
cultura ¢ reproduzem os valores da sociedade, que valorizam a A ARTE DE VENDER
educagido, buscam informacg#o ¢ acreditam no progresso, lutando Os emergentes também

para que seus filhos os superem e sejam superados pelos netos. arem G lidad P4 198
E crucial entender que, mesmo antes de ascender, esses cidaddos quercn. quaitcage &
produziam cultura € também lutavam para que os filhos os A ONIPRESENQA
superassem. A diferenca € que hoje eles t€m meios para isso.

Para medir esse movimento, o mais fascinante da histéria recente DA INTEBNH
do Brasil, VEJA encomendou um levantamento exclusivo ao A tecnologia como 200
departamento de Pesquisa e Inteligéncia de Mercado da Editora arma de inclusdo . Pag.

Abril. Foram entrevistadas 5959 pessoas pela internet no més de ~ .

outubro. O resultado € o mais completo painel dos humores da nova A ILU_SAO DO 'CRED"'O
classe média brasileira. Os dados da pesquisa serviram de guia as A mobilidade social 204
reportagens ¢ aos artigos que voce lerd nas proximas 21 pédginas. ainda é fragil Pag.
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A SEMANA DE UMA

viagens de avido e
compras com cartdo
de crédito — mas a
sensacdo € que ainda

——

176 | 14 DE DEZEMBRO, 2011 | veja

ANA ARANHA

m casal, dois filhos ¢
uma avé, moradores de
Ferraz de Vasconcelos,
cidade pobre da Gran-
de Sdo Paulo. A fami-
lia Silva retine a traje-
téria de ascensdo econdmica pela qual
passaram milhdes de brasileiros na alti-
ma década. Mas também as contradi-

¢des de um grupo que viu seu poder de
COMPra aumentar, num movimento ex-
traordindrio, embora com tfimidos avan-
¢os na qualidade de vida.

Magda Guimardes da Silva, de 39
anos, escalou a hierarquia dos Correios,
mas continua levando duas horas em
um trem lotado para chegar ao escritd-
rio. Ela s¢ reconhece representante da
nova classe média. J& scu marido, Lu-
ciano Silva. de 41 anos, professor de
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FAMILIA TIPICA

escola pablica, tem dividas de onde ﬁ )

eles estdo na escala da sociedade. No m )A NOVA CLASSE MEDIA
almogo de domingo, com toda a familia / casa menos, divorcia-se
reunida, o tema provoca debate. “Clas- mais ¢ tem nimero de filhos
se média mora no extremo leste daperi- - semelhante ao dos outros grupos
feria?”, questiona um sobrinhe. “E po-

bre tem carro””, rebate outro. Estado civil
Afinal, quais sdo as mudangas con- -
cretas que definem a ascensdo para a Separado/ . “0? e Vivo 1%

nova classe média? VEJA acompanhou Classe divorciad 2

~ uma semana da vida dos Silva, A Th o o

i i Casado
Solteiro 33% e 5%
Separado’.... ... yigvo 2%
divorciado A 4
°’§“ 0% B
| i Casado
Solteiro 32% - e 5%

Separado/...
Classe divorciado

16%
Casado
soteio 40% e 2%

Viivo 2%

Média de filhos

| Classe social

A B C
law 3% W 36
200 % W W
J6wes 2% 19%  1Th
Qives 4% 6% 1%

LAILAON SANTOS

MATRIARCADO AMagda trabalia

nos Correios. Liciana € professor

de maremdrica em escola piblica,

Caom lhordrio mais maledvel, € ele quem
Jica mats tempo com os fillos, José
Henrique, de 12 anos, e Luiz Eduardo.
de 2. Mas quem dd as caras é Magda
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A NOVA CLASSE MEDIA
tem pouca percepgao de
ter ascendido socialmente
A gue classe social imagina pertencer?
Classe social

—

A BC

Casse dt/médaats 33% Th 3%
Casenida | S6% S0% 29%
e s

Nos tltimos cinco anos, seu
patamar econdmico...

7 'A NOVA CLASSE MEDIA

) investe em ferramentas
rapidas de ascensao
'\ profissional
Nos préximos doze meses vocé pretende.,
Fazerumeurso  Fazer um curso
de idioma profissional

& ﬂ ﬂ

Classe 28%

Classe

C

COOPERACAO

Luclano fica com o carro
¢ leva o cagula, Luiz
Eduardo, para a creche
enquanto a mulher val
de trem para o trabalho

»SEGUNDA-FEIRA

“Meu marido e eu fizemos
faculdade. Essa é nossa
maior garantia.” Wagda, a mae

Sd0 5 horas da manhd. Dentro da
casa dos Silva, os corpos s¢ trombam
entre a cozinha ¢ o banheiro. Magda
reveza com Luciano para vencer a pia
cheia de louga do fim de semana. Espi-
cha o olho para o papel sob o fma da
geladeira.

— De novo foto do Luiz?

— E $6 uma, sdo 135 reais.

No inicio do ano, a famflia gastou
500 reais em um book com quinze fo-
tos de Luiz Eduardo, o cagula de 2
anos. José Henrique, o filho de 12
anos, lembra, aborrecido, que teve
apenas um retrato ampliado quando
pequeno. Logo chega a perua que o le-
vard até a escola.

Luciano deixa Luiz na creche e vai
para o trabalho dirigindo o primeiro car-
ro da familia, um Kadett 91, ao som de
rock. Magda anda até a estagio de trem.
De 14 até o trabalho, sio duas horas ¢
rés baldeagoes lotadas. Quando o trem
chega, abraga a bolsa ¢ € sugada para
dentro do vagdo. como em uma enxurra-
da. Esse tipo de embarque jd Ihe rendeu
uma tor¢do no tornozelo. Em pelo me-
nos quarenta minutos de todo o percur-
S0, O aperto, a lemperatura ¢ a umidade
do ar aumentam & cada parada. As 9 ho-
ras, jd no escritdrio, toma um lanche e
reloca a maquiagem.

Magda trabalha nos Correios. Come-
gou separando cartas ¢ hoje estd na equi-
pe administrativa. Assim que concluir o
curso de administragio ¢ coméreio exte-
rior (so falta o esidgio), vai concorrer a
outro cargo. Nio tem medo de trabalho,
A0s Y anos, lavava roupas para a vizinha
¢ ajudava oOs pais a montar guarda-chu-
vas em casa. “Comegamos cedo, mas
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SUCESSO PROFISSIONAL

Magda viaja a Brasilia para

fazer wm curso de aperfeicoanento.
Funciondria dos Correios,

ela é aiinica da famitia que jd
vigjou de avido

@ )A NOVA CLASSE MEDIA
5 ainda enfrenta a barreira
—da escolaridade

Tempo de estudo .
P Classe social

A B C

el % 3% 1%
m';“' w2
f,'.?'.;‘.’... W
W m % K
g 33 TG4

e T
Doutorado 3% 1% 0

Cursos de idiomas

Classe  Sim Nao
87%

Tipo de escola onde os filhos estudam
Classe social

A B C

Bobpdia 164k 3% 49%
E‘F""W . 68% 49% zm
Nio estudam 26% 29% 3%

meus pais sempre falaram da educaglo.
Hoje, dos dez irmdos, seis €m ensino
superior”, diz, orgulhosa, Para ¢la, sua
familia entrou para a classe média ndo s6
porque comprou um carro hd cinco anos
¢ 0 segundo laptop hd poucos meses.
“Meu marido ¢ ¢u fizemos faculdade.
Essa ¢ nossa maior garantia.”

P TERGA-FEIRA

“Estava acomodado,

mas Magda teimou que

eu fizesse concurso para
professor.” Luciano, o pai

Magda adianta o jantar, pois vai pas-
sar a noite fora; foi convocada para um
curso de aperfeigoamento em Brasilia,
Antes do avidio, ¢la enfrenta o trem.
Check-in feito pela internet, o detector
de metais da sala de embarque apita.
Magda ndo se conforma em descartar o

alicate e o removedor de cuticula. Volta
20 balcdo rapidamente para despachar a
mochila, E a unica da familia que jd
viajou de avido. Nas [¢érias. os Silva vio
a0 interior ou A casa de praia de uma tia.
Uma vez por ano, juntam-se aos irmaos
de Magda para alugar uma casa com
MUILoS quartos ¢ piscina.

Naquela mesma hora, enquanto Mag-
da decola, Luciano come um cheese-egg
na frente da escola onde ¢ professor de
matemadtica. Trabalhou catorze anos nos
Correios antes de virar professor. Ele
prestou vestibular em 1999. Quando Lu-
ciano concluiu a licenciatura, Magda
descobriu 0 concurso do estado. “Estava
acomodado, mas ¢la teimow.” A inscri-
Gdo custava 25 reais, valor que faria falta
nos empos em que a renda da famflia
era inferior a 2000 reais. “Vou prestar o
concurso sé para vocds me deixarem em
paz!”, ele disse. Mas passou. No primei-
1o contracheque, um susto: “Nunca vou
esquecer, eram mais de 20007,
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5 - costuma viajar de férias

“~~—pelo Brasil ¢ comeca a ir
ao exterior

Quantas vezes por ano voce viaja...

~ Classe social _
...pelo BRASIL _ A B c .
Newnave 3% 1 25%
L 2% 36% 4%
z__mu | 28% 24% H%
3 veres 4% 10% 6%
...a0 exterior

Neohnavez  98% 84K 94%
Lo 2% 1% 5
2 s T % Yh

PN

‘x )A NOVA CLASSE MEDIA
viaja mais de dnibus, mas

~ja usa carro e come¢a a voar

A B C
66%

Classe social

AVIAQ

CONECTADOS

*

Ao mesmo fermpo emgue jogd

|
seu lapiop noyo,Joser {eni'kﬁe A
assiste & TV por assinatura, alkeio
ao irmdo no triciclo -

» QUARTA-FEIRA

“Comecei no Facebook.
Mas esse jogo agora é mais
legal, cada um cria sua
roupa. Quero bater o
recorde.” José Hearique, 12 anos

José ndo vai para a escola, € dia de
reunido de professores. Estuda no Sesi,
onde tem aula de robdtica, animagio e
informdtica. Tira a manha para fazer um
presente para a mae: um desenho de um
menino dando flores a uma mulher. a0
estilo dos mangds japoneses. A tarde,
volta a sua rotina: no canto do sofd, com
o laptop que ganhou no Dia das Crian-
¢as no colo, disputa um jogo on-line
com os amigos. “Comecei no Facebook,
fiquei viciado. Esse jogo agora ¢ mais
legal, cada um cria sua roupa. Quero ba-
ter o recorde.” Se deixar, José passa 0
dia na internet, por isso Magda fixou
cota mdxima de trés horas. Enquanto
joga, a TV fica ligada. Desde que a fami-
lia contratou TV por assinatura, José tro-
cou o programa do Chaves pelos scriados
dos canais Disney, Cartoon Network,
Nickelodeon ¢ Discovery Kids.

Sdo 11 da noite quando o tdxi de
Magda encosta no portdo. Luiz chama
a mile e José dd o presente. Ela conta
sobre Brasilia, ¢ em meia hora estlo
todos na cama.

PQUINTA-FEIRA

“Quando reclamo na
internet e sou ignorada,

eu me sinto um lixo. Ndo
compro mais.”  Magde, & nae

Magda arrisca uns sapatos de salto
baixo. D4 sorte, 0 trem ndo estd cheio.
A0 contririo da irmd, que tem setenta
pares de sapatos, Magda ndo gasta mui-
10 em roupas e calgados. O seu fraco é a
maquiagem. Entre sombras, corretivos
¢ batons, tem mais de cinquenta itens.
Nesse dia, aproveita o almogo para pas-
sar na loja de perfumes ¢ maquiagem
perto do trabalho. Escolhe um batom,
um delincador, uma sombra ¢ um rimel,
Na hora de pagar, porém, ndo hesita em
mudar de ideia. “Cinquenta conre num
rimel? Esquece!”, diz, com o jeitdo
paulista de quem engole os plurais. A
vendedora sugere parcelar. “Nio, obri-
gada. Ndo parcelo maquiagem.” No Ul-
timo més, gastou 300 reais nessa loja, o
dabro do (1o que havia fixado para pro-
dutos de beleza. Leva o batom e o deli-
neador, 52,90 reais no débito.

Na safda, a vendedora pergunta se
ela tem pincel. Magda tem doze pin-
céis ¢ observa que o daquela marca
quebra ficil. Deixou uma reclamagdo
no site e espera resposta. “Quando re-
clamo na internet ¢ sou ignorada, eu
me sinto um lixo. Ndo compro mais.”
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\/ nao tem carro préprio,
e quando tem é usado

—

1er0- qml&mbo 60%

Sim, e comprei Nao tenho

usado T camo
clau 36% 3%

Sim, ¢ comprei '

ero-quilémelro 2% -

Ano de fabricagao (para quem tem carro)

Classe socal
A B C

Antes de 2000 §% 2% 36%

5 gy

Quando voce imagina que vai
comprar um carro zero?

Classe social

A B C
oo 0% 2T 2%
Mbssi | %% 3% 36K
m 9% A% 18
ms 0% 1% 10%
e VR

VAIDOSA
O fraco de Magda sdo o0s

cosméticos: No ultimo més,
sé na loja em frente a seu
trabatho, gastou 300 reais

A noite, como sempre, Luciano dei-
xa a comida pronta para quando Magda
chegar. Ela entra em casa as 21 horas ¢
vai direto para a cozinha. Faz s6 o prato
principal, carne ou frango. A familia
janta assistindo a novela.

» SEXTA-FEIRA

“Antes, a casa ndo tinha
nem forro. Quando chovia
na casa de Deus, chovia
na minha casa.”

Dona Santana, 2 avé

Antes de sair, Luciano liga o carro
para esquentar. E cle quem dirige, mas
o Kadett estd no nome de Magda. O ter-
reno onde fica a casa ¢ da mée de Lucia-
no. Ana Moreira, de 81 anos, chamada
por todos de dona Santana. Ela divide o
quarto com José. Quando nio estd no
quarto vendo TV, que s6 pega um canal,
dona Santana cuida das plantas e dos
bichos de estimagdo: uma cachorra, trés
gatos e dois galos.

As 16 horas, Luciano apanha José
no treino de volei. Ao chegar. comega a
lavar a roupa. Quando se¢ casaram, ¢le ¢
Magda tinham s6 um tanquinho. Hoje
ambém €m uma méquina. Luciano s¢
preocupa com a dgua que se acumula
no chio — problema na tubulagio.
Esse € o proximo reparo na lista de re-

formas, junto com a pintura das pare-
des da sala e dos quartos, que t€m mar-
cas de infiltragdo.

A casa € o maior sfimbolo da ascen-
siio econdmica da famflia. Luciano e sua
mae moravam em um cémodo de 12 me-
ros quadrados, que virou um deposito
no fundo do terreno. “Nio tinha nem for-
ro”, diz dona Santana. “Quando chovia
na casa de Deus, chovia na minha casa.”

Luciano construiu sala, quarto ¢ co-
zinha antes de se casar, em 1997. Com
o nascimento do primeiro filho, ¢le e
Magda ampliaram a sala e fizeram mais
um quarto. Logo depois comegaram a
laje, que ainda ndlo foi acabada. Nela,
hd um banheiro ¢ 50 metros quadrados
de drea coberta. Luciano conseguiu uma
mesa de bilhar velha para brincar com
José. A laje enche em dias de festa.

»SABADO

“Ndo quero produto ruim.
Procuro marca e preco.”
Magda, @ mae

O dia comega com as compras do
més. Luciano empurra o carrinho en-
quanto Magda pega os produtos. Primei-
1o, 0s itens bdsicos: dleo, amroz, feijdo,
farinha, leite. macarrdo. Depois, iogurte,
biscoito, bolacha, cereais e frutas.

Magda vai direto as marcas de que
gosta. “Nio quero produto ruim. Procu-
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FARTURA A lisia de compras dos Stiva ndo tem exageros, mas a visha
do més ao supermercado jd permite alginrs peguenos liwos

1o marca e preco”. Na se¢lo de refrige-
rantes, pega duas garrafas de Coca-Cola
Zero, mas José pede um guarand. Quan-
do ela concorda, José faz menclio de de-
volver uma das garrafas de Coca. “Pode
deixar as trés garrafas, filho, niio precisa
devolver”, cla diz. No fim, enquanto
Magda procura um caixa, Luciano esco-
Ihe um pacote de cerveja e José traz um
copo com o escudo do Corinthians.

Em casa. um grupo de grafieiros es-
pera a famflia para pintar o muro. Foi
Luciano quem os chamou. Além de
gostar do estilo, € o jeito de evitar 0s
pichadores. Magda recebe a visita de
[vone, que passa a roupa da famflia por
30 reais. Depois do almogo, Luciano
leva José para a aula particular de in-
olés. Magda ermina de lavar a roupa ¢
comega a limpar a casa. A noite, faz hi-
dratagdo no cabelo — condicionadores
€ xampus silo outro ponto fraco, ela tem
mais de vinte.

»DOMINGO
“Sabe como é, eu ndo fiz

quatro anos de inglés
para isso, né? " Lucas, o sobrinho

Luiz acorda a famflia as 6h30. As 11
horas, estdo indo rumo i casa do pai de
Magda. EI6i tem 72 anos, € vitvo ¢ em
sua casa moram quatro filhos. Somando

filhos, sobrinhos ¢ agregados, o almogo
1o domingo redane al¢ 34 pessoas. Dois
inmdos de Magda cozinham: escondidi-
nho, arroz, feijio, macarrdo e salada,
além de batata frita para as criangas, as
primeiras a s¢ servir,

Depois do almogo, Lucas, um sobri-
nho de 16 anos, tenta convencer Magda
a comprar o seu celular para dar de pre-
sente a José, O celular foi fruto de trés
semanas de trabalho removendo piso na
microempresa do pai. Os tios provocam
dizendo que ele ndo aguentou o batente.
“Sabe como €, nito iz quatro anos de in-
glés para 1sso, né?”, Lucas brinca, Os
tios ddio risada, mas recusam a oferta.

Na sala, Faustho compete com ©
jogo do Corinthians, que passa ao vivo
em um laptop. Outros dois laptops estio
ligados, com as fotos de festas recentes.
A famiflia tem no minimo um aniversd-
rio por més. Segundo Luciano, o gasto
com presentes € de 1000 reais por ano.

Com os trés sofds ocupados, alguns
se sentam nos tapetes. Magda lembra
que o sonho de sua mde era ter uma
mesa grande, 2o redor da qual todos pu-
dessem se sentar, “Nem sei comer em
mesa!”, protesta seu pai. Na comoda,
Eldi exibe um porta-retratos com uma
foto em que estd cercado pelos filhos,
genros ¢ noras. Todos sorrindo. No
meio da montagem, em letras coloridas,
1é-se “*A grande famflia™, como ado se-
riado da TV,

SEM FOLGA

Alimentagdo € o principal gasto do

orgamento dos Silva. A familia quer

poupar, mas nao consegue devido a

COMPromissos com compras a prazo
e dividas

Divida e cartao
de crédito

Comunicagao

e lazer

(TV, intermet, revistas,
telefones, passeios)

720 reas

H 737 reais

710 resis

Roupas,
beleza,

pessoal

Educacao

higiene  B74] 580 reais

1 456 reais

Moradia (3gu,
O R
Saiide (remédios)

(Y 275 reais
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A MUDANCA
AOS OLHOS _
DA TELEVISAO

A escritora ADRIANA FALCAO, uma das roteiristas

do seriado A Grande Familia, 0 mais longevo da Globo,
apresenta e analisa as fascinantes diferencas da classe
média mostrada pelo programa nos anos 70 e agora

uando a primeira versiio do se-

riado A Grande Familia es-

treou na Rede Globo, em 1972,

cu ainda era uma crianga. Mas,
como grande fi do programa, lembro-
me perfeitamente de detalhes. Aquela
familia se parecia em muitos pontos
com a minha, ¢ a ideia dos realizadores
€ra justamente esta: retratar as familias
da classe média brasileira da época.

A cada episadio, os personagens vi-
viam aventuras hilariantes para solucio-
nar problemas financeiros
¢ de relacionamento. O ca-
sal Lineu ¢ Nené, interpre-
tado por Jorge Doria e Elof-
sa Mafalda, morava com

0 Lineu de hoje
em dia (Marco
Nanini) assume

blemas familiares, da condi¢io humana,
do desemprego, do alto custo de vida e
de outros 1emas com 0s quais a classe
média se identificava, E. apesar da cen-
sura, também tentava falar de polftica,
Naqueles anos 70, dos pontos de
vista ccondmico ¢ politico, o mundo es-
tava bipolar. A Unido Soviética se con-
trapunha aos Estados Unidos e a ideolo-
gia socialista, ao capitalismo. Aqui no
Brasil, no universo cultural “de esquer-
da”, o grande desalio era driblar a cen-
sura e incorporar mensa-
gens contra o regime. Gran-
des obras artisticas nasce-
ram daf. A truculéncia do
regime militar, na verdade,

seus trés filhos, Tuco (Luiz ~ um claro papel  acabou impondo a sutileza
Armando Queiroz), Jinior contra a como uma das caracterisii-
(Osmar Prado) ¢ Bebel = cas mais admirdveis na pro-
(Djenanc Machado ¢ Maria com'pca,o,e a dugdo culwral brasileira da
Cristina Nunes), o folgado falta de ética, época.

genro Agostinho  (Paulo  assuntos que tém A Grande Familia fazia
Aratjo) ¢ o pai de Nent.  mobilizado nossa  Pane desse movimento. O
seu Floriano, interpretado sonagem Tuco usava ter-

i sociedade poe

pelo grande comediante
Brandao Filho. Sim, na pri-
meira versdo de A Grande Familia, 1i-
ncu ¢ Nené tinham trés filhos, ¢ ndlo
dois, como na versdo atual.

Outra diferenga entre o seriado origi-
nal ¢ a adaptagdo que ainda estid no ar diz
respeito a0 momento politico ¢ econd-
mico brasileiro. Estdvamos em plena di-
tadura, a censura era violenta, o clima
era tenso. O programa tratava dos pro-

minacdes que lembravam a
Iingua russa (estou com um
“problemovski”, em vez de “problema”,
por exemplo), numa clara alusdio ao co-
munismo soviético. O outro filho, Junior,
um jovem intelectual, disparava criticas
SOCIAIS (U IAM 20 ar sempre que a censu-
ra deixava passar. Houve epistdios que
foram contados ou vetados na integra.
Ha alguns anos tive o prazer de con-
versar com a viiva de Oduvaldo Vianna

Filho (um dos roteiristas do programa
original) e ela me contou que Vianinha,
como era carinhosamente chamado o
querido dramaturgo, sempre dizia que o
Jinior era a sua prdpria voz, ali, no
meio da familia.

Vianinha morreu em 1974, com
apenas 38 anos. No ano seguinte o se-
riado acabou. O tempo passou, O Brasil
mudou. As referéncias socialistas fra-
cassaram ¢ Francis Fukuyama decretou
o fim da histéria. O modelo de capita-
lismo de ¢estado concebido pela ditadura
brasileira foi a pique. E veio a globali-
7a¢d0, ¢ O pafs se abriu polftica, econd-
mica e culturalmente.

Nesta nova versio de A Grande Fa-
miliq, encontramos uma familia que de-
para com as questées da nova classe
média brasileira. Mas, hoje, esse coti-
diano também representa uma massa de
pessoas — antes totalmente exclufda do
mapa do consumo mundial — que
emerge de forma avassaladora no pla-
neta inteiro, ¢ na qual a ecconomia glo-
bal vem se fiando. A abrangéncia dessa
classe ¢ 0 seu poder de fogo, portanto,
30 muito mais amplos do que os da ve-
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PRETO E BRANCO
E EM CORES

Nos anos 70 do
século passado,

a seriado escrio
por Oduvalde
Vianna Frlho tinha
cunho politico,
retrato da posinra
do quttor ¢ de um
pertoda no qual

¢ BrasH vivia o
reginme militar.

As criticas seciais
i o ar \l'l’ll"l'
que a censira as
deixava passar.

Na auual versdo, o
tom de reclunagdes
da classe inédia ¢
outro: aé que ponto
é possivel
sobireviver em
ROSSOS ICmpos

sen: cair na
rentacdo de
wltrapassar

é correto?

Iha classe média a qual o seriado origi-
nal se dirigia. As agruras e os anseios
foram universalizados. £ exatamente
com esse piiblico hibrido, em continua

os linvites do que

a elei¢do da presidente Dilma). Repre-
sentante da “nova” geragdo de mulhe-
res de sua faixa etdria, ¢la s¢ mantém
em otma forma fisica. O fato de ser

mutagllo, que 0 programa conversa, - uma dedicada dona de casa ndo a impe- A N.OVB CL::SE MEDI#V
das as quintas-feiras. de de ser vaidosa. A Nené atval € uma Septanco para a
por assinatura

O Lineu de hoje em dia (Marco Na-
nini) assume um claro papel contra a
corrupglio ¢ a falta de ética, assuntos
que tém mobilizado a nossa sociedade.
O Tuco estd frequentemente as voltas
com problemas de desemprego, muito

“gata”, Personagens secunddrios foram
criados, sempre inspirados nesta nossa
aente deste novo Brasil. Naquela rua de
algum sublirbio do Rio de Janeiro, pro-
liferam pequenos negdeios: a pastelaria
do Beigola. a oficina do Pauldo da Re-

Em relacao a dois anos atras,

vocé diria que usa...

Classe social

A B C

mais devido & sua personalidade doque  gulagem, a locadora da dona Abigail. TV aberta
a conjuntura econdmica. A Bebel busca  Facilmente se reconhecem, naquele g " A
formas de contribuir com 0 Orgamento  universo, 1ipos ¢ mais fipos que povo-  Mais 20% 26% 3%
doméstico. dentro da realidade assumi-  am as cidades brasileiras. o
da pelas mulheres nos dias awais. O Apesar de tantas transformagdes, o tgual i 3% 36% 3%
St ] “se virar”, s o inua se bas ) :

Agos fnho faz de lu<_j p;‘xm ‘se _il\*.l e seriad ‘corAuv nu‘d ? .xseapd gm alg0  Menos % 3% 26%
0 personagem quase sempre loca em  que atravessa €pocas, geragdes, ¢ que
uma questdo cr.uciulz até que ponto ¢ permanece imutdvel ¢ bruto: 0 amor fa-  qy por assinatura
possivel sobreviver em nossos empos — miliar. A recente versdo de A Grande
sem cair na tentagdo de ultrapassar 0s - Familia estd no ar hd mais de dez anos. — Mais 51%  42%  30%
limites do que ¢ correto? E, afinal, dando dtimos resultados de audiéngeia. S - ¢
quais seriam esses limites ¢ quem os Ao que parece, a sociedade brasileira vl 29% 18% 10%
impoe? A “nova”™ Nené¢ de Marieta Se-  continua a s¢ ver ali retratada, no meio “oak % . A
vero ndo trabalha fora, mas assumiu a  dos conflitos reais e das licengas poéti- Menos 9% 10% 10%
presidéncia da associagiio de morado-  cas que a ficgdo se permite utilizar para =

Nao usa % 30% 50%

res do bairro (cargo que coincidiu com

entreter o publico.
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MINHA CASA,

MEU CASTELO

Antes, a classe média se contentava com um (eto
proprio, qualquer teto, o sonho alcan¢ado, mesmo
que precdrio — agora quer preencher o lar com bens
de qualidade e todo o conforto da vida moderna

CRISTIANE TEIXEIRA

orava com meu marido em

um apartamento de 48 me-

1ros quadrados, cedido, ¢ ndo

pagava aluguel, Poderia licar
ali, mas sempre sonhei com um lugar
maior, onde pudesse receber amigos ¢
familiares com mais conforto, fazer
festas, jantares... Um dia, estava lavan-
do o carro ¢ vi um prédio novo. Sé ha-
via um apartamento disponfvel. Ele era
perfeito, com 78 metros quadrados, rés
quartos (duas suftes). sala ¢ cozinha
maravilhosas. Fizemos mil contas, cor-
tamos todos os gastos possiveis... Seis
meses depois, estavamos com a escri-
wra em nossas midos. £ um sacrificio
que jd estd valendo a pena. Estamos su-
perfelizes! Embora a jornada do finan-
ciamento seja dura, longa ¢ estressante,
faria wdo de novo.”

As palavras da pernambucana
Adriana contam muito sobre seu
momento atual. Falam de luta, deter-
minagdo ¢ vitoria, além de apontar
valores de vida. A leitura de seu de-
poimento sob a lupa dos surpreen-
dentes nimeros referentes a nova
classe média brasileira i & historia
de Adriana um cardter de sintese. E
informativo mencionar que 39% da
classe C deseja adquirir um imavel
nos proximos meses, como consta-
ou o levantamento encomendado
por VEJA ao Departamento de Pes-
quisa ¢ Inteligéneia de Mercado da
Editora Abril. A fria porcentagem se
torna vivida quando entendemos que
para conquistar a casa propria essas
pessoas estdo dispostas a planejar
muito ¢ a fazer sacrificios — a exem-

plo de Adriana. E também como Ana
Paula, paulista de Maud, outra que
hd pouco comegou a encarar as pres-
tagdes de um financiamento: “Nossa
renda era pequena € nao consegui-
mos subsfdio do governo, pois
o imdével é usado. Foi uma luta, alids,
uma guerrd. Mas ndo existe lugar
melhor que a minha casa™.

Vivendo em regides tdo distantes
entre si, foi no mundo virual que
Adriana ¢ Ana Paula descobriram
aquilo que as une, 0 Sonho da Casa
Prépria. Com maitiscula, sim, porque
esse é 0 nome de um grupo na rede
social da revista MINHA CASA, pu-
blicada pela Editora Abril desde
maio de 2010. Pensado para atender
com ideias economicamente acessi-
veis esse novo pidblico interessado
em decoracio, reforma ¢ construgio,
o tftulo chega todos os meses A casa
de mais de 200000 leitores ¢ jd € a
publicagio nacional de maior tira-
gem no segmento. Sonho? Nio, so-
nho que se concretiza.

Outro dado objetive que circula na
imprensa tem o [nstituto Data Popular
como fonte: 80% das mulheres da
classe C gostam de receber parentes ¢
amigos ¢m casa. Mas saber que um
casal € capaz de trocar um enderego
sem custo por um financiamento lon-
20 ¢ pesado porque deseja poder reu-
nir aqueles de quem gosta em sua sala,
isso € real. E ambém ¢ altamente re-
velador da importincia da casa para
nds, brasileiros, ndo importando o es-
rato socioccondmico. A diferenga ¢
que, se anteriormente quem tinha me-
nor poder aquisitivo dava extremo va-
lor & posse de um teto, agora almeja
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mais ¢ s¢ empenha por um (€1 sob o
qual viva com qualidade ¢ conforto,

Ao se reinventar, a nova classe mé-
dia brasileira assenhora-se¢ de¢ bens
que nilo podia ter até enidlo. Paralela-
menie, briga pelo respeito de quem s¢
nutre de seu poder de consumo, a in-
distria ¢ o setor de servigos. A quali-
dade de vida que busca exige produtos
confidveis — € ndo mais itens que se-
jam simplesmente baratos. E claro que
sempre existirdo as bugigangas (quem
ndo adora uma tranqueira de cameld
ou de loja de 1,99 real?), mas o novo
consumidor passa a se dar conta de
que, ao escolher um bem durdvel, pre-
cisa levar em conta sua real sobrevida,
a garantia de fdbrica ¢ a disponibilida-
de de assisténcia éenica. Se nllo agir
assim, quando ele acabar de pagar as
doze ou vinte ou 36 parcelas devidas a
loja ou & financeira, 0 objeto do endivi-
damento j terd virado sucata.

Nos anseios desses consumidores
recém-descobertos, o eto € lar ¢ vem
preenchido por tudo aquilo que so-
mente uma economia mais rica ¢ o
crédito farto podem tornar acessiveis.
Sdo aTV grande ¢ de tela fina, a sufte,
a geladeira frost free, a cozinha plane-
Jada, o computador conectado & inter-
net. Ou, na declaragio de Renata, pau-
lista de Santos ¢ também leitora de
MINHA CASA: “No ano passado. rea-
lizei meu sonho comprando um imoé-
vel na planta. A cada més a ansiedade
Cresce Com muitos outros sonhos.,
Quero o sofd dos sonhos, a mesa de
Jamar dos sonhos...”. A casa € o caste-
lo conquistado.

Quem dd um passo o largo ¢ fir-
me ndo esconde o sentimento de reali-
zagdo, Compantilha experiéncias, ad-
mite erros e exulta com os acertos. Ao
contrdrio de famflias com contrache-
ques mais gorduchos, que temem se-
questros, assaltos ¢ as garras do ledo
do imposto de renda, os moradores da
nova classe média que permitem a re-
vistas de decoragdo publicar fotos de
sua sala, cozinha, quarios ¢ banheiro
estlo prontos a dar suas melhores di-
Cas para quem pPercorte 0 mesmo ca-
minho. Sdo cidaddos que mostram a
€asa ¢ a cara com muito orgulho.

Cristiane Teixeira é jormalista e diretora de
redagdo da revista MINHA CASA
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Entre a cruz

m nimeros redondos. a nova classe
média deve ter hoje uns 50 milhodes
de eleitores. Sim, eu disse S0 milhoes.
E um mimero considerdvel. Significa
que ela pode decidir qualquer eleigdo, certo?
Errado. Uma camada social desse tamanho
votar de modo homogéneo ¢ uma hipotese
inconcebivel. Como os eleitores de qualquer
outro grupo social, os da nova classe média
podem pender para um lado numa ¢leigéio ¢
para 0 outro na eleigdo seguinte. Depende
das questdes que estejam mobilizando o pais
naquele momento, da credibilidade que os
candidatos e partidos tenham ao encarnd-las,

" ¢ por af afora.

Havera uma bifurca¢ao mais nitida, com uma
parte da classe média ainda apostando no
intervencionismo econdmico do estado e a outra
se convencendo de que uma cultura estatizante
Ihe antepoe obstaculos insuperaveis

Bolivar Lamounier
¢é cientista politico
€ coautor (com
Amaury de Souza)
do livro A Classe
Média Brasileira
(Editora Campus
Elsevier, 2010)

A esse respeito, as duas eleigdes de
Fernando Henrique ¢ a primeira de Lula foram
bem eloquentes. Em 1994 ¢ 1998, a questdo em
jogo era a estabilidade econdmica. Em ambos
0s casos, a classe média ajudou a eleger
Fernando Henrigue no primeiro twrno. Em
2002, a agenda esteve mais voltada para o
campo social ¢ o crescimento. Uma parcela
importante da classe C votou em Lula, se bem
que o fundamental para a vitéria dele foi o voto
nordestino. O corte decisivo foi o regional.

O voto da classe C fica mais
compreensivel se levarmos em conta as suas
propensoes ideoldgicas? A resposta € nio.

A parcela do eleitorado que compreende
razoavelmente a distingio entre esquerda

¢ direita e decide em fungdo dela ndo chega
a 15%: isso com uma enorme boa vontade,
¢ nldlo s6 no Brasil, ressalve-se.

Devemos entido concluir que as preferéneias
eleitorais carecem totalmente de l6gica? Que os

ATOMICA STUON

enfrentamentos nio passam de lutas do tipo
cabra-cega? Também ndo. Ha periodos em que
as preferéncias se confundem e outros em que
¢las se reorganizam ¢ voltam a se diferenciar.
Com a ascensio de Lula, estd provado que
milhdes de eleitores confiaram em seu carisma ¢
refletiram menos sobre os proprios valores ¢
interesses individuais,

Paulatinamente. porém, essa situaglo deve
se alterar. Haverd uma bifurcacdo mais nitida,
com uma parte da classe média ainda apostando
no intervencionismo econdmico do estado
¢ a outra se convencendo de que uma cultura
estatizante como a nossa [he antepde obstdculos
quase insuperdveis.

Ao contrdrio da classe média antiga —
para a qual o servico publico (civil ¢ militar)
representou uma base econdmica segura —,

a nova classe média dependerd muito mais

do setor privado. E no mercado que ¢la vai se
susientar, batalhando por empregos ou
estabelecendo-se por conta propria. Se bobear,
ficard entre a cruz ¢ a caldeirinha.

Haverd empregos de boa qualidade para
esses milhoes e milhoes que estio entando
ascender na escala social? E 6bvio que nio.

A competiglo serd dura. Os jovens terdo de
S€ preparar muito, ¢ ndo preciso lembrar

o estado catastrofico em que se encontra

a educagio publica brasileira.

Terdo eles condigdes de sobreviver e de se
desenvolver como pequenos empreendedores?
O problema, como ninguém ignora, € que
vio enfrentar um estado hostil, ou indiferente,
muito pouco amigo dos pequenos negéeios.
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(C ) A NovA cLASSE MEDIA
economiza menos que
“~—— 05 outros grupos

Vocé economiza todos os meses?

0 que faz com o dinheiro que separa?

Classe social
A B C
:m: BN
Gl v 2% 2
Dowmiopws | 0w 2% 19%
Bowomole | g% 19% 2%
Eompedl 1% 1% 1%
(/ﬁ\ )A NOVA CLA§SE MEDIA
vé a casa propria como
~——principal sonho
Nos proximos doze meses, vocé
pretende fazer... Classe social
A BZC
fmp;ipria - 1% 28% 39%
Convénio/plano
weottopurita 10 13 22
Pesbiachpiads ) 13% 1% 124
Seguro de cammo & 12% T%

LAILSON SANTOS

DIDATICO
EdutrlaBernardes,
da Golbem frente
ao painiebem 3D:
na loja, o cliente Jd

se senle voando

'CLIENTE
PREFERENCIAL

O que € necessdrio fazer para conquistar 100 milhdes de
consumidores que hoje t€m dinheiro e vontade de gastar

TANIA NOGUEIRA

€ repente, todas as empresas bra-
sileiras passaram a se interessar
pela nova classe média. Claro,
sd0 100 milhoes de pessoas que
agora €m poder de compra (seja porque
hd crédito, seja porque sua renda subiu,
apesar da freada econdmica anunciada na
semana passada, com crescimento zero
do PIB no dltimo rimestre). Qual a me-
Ihor forma de s¢ comunicar ¢ vender para
esse grupo? A prdtica tem mostrado que
muito do que sempre se considerou como
verdade absoluta ndio passa de mito.
“Durante anos, nas ¢scolas de publici-
dade e negdcios. aprendemos que a aspi-
ragio da classe C era ser como a classe
A", diz Renato Meirelles, sécio-diretor do
Data Popular, instituto de pesquisa espe-
cializado nesse publico. “Nao ¢ verdade, a
classe C ndo estd de olho no rico. Ela tem
orgulho de sua origem ¢ estd criando um
padrio préprio de consumo.”
A AmBev. a maior fabricante de cer-
vejas do pafs, desenvolveu um sistema de
Iranquias de bares especflico para esse

publico, o Nosso Bar. “O Nosso Bar fun-
ciona dentro das comunidades™, diz Jodo
Paulo Badard, diretor-geral de franquias e
novos negdcios da AmBev., “Antes os ba-
res de comunidades eram sujos. com
mesa de plastico, cerveja quente. A nova
classe média ndo quer mais isso.” Tratar
bem os clientes ¢ a tdnica. Alexandre da
Costa, presidente da Cacau Show, rede de
lojas de chocolates, conta que boa partie
da estratégia de venda da sua empresa re-
side nesse carinho. “Receber as pessoas
com um sorriso devia ser o natural”, diz.
“Mas, no Brasil, muitas empresas ainda
ndo trabalham assim. Os vendedores que-
rem primeiro ver o seu cartdo de erédito
para depois ser gentis.”

Some-se¢ a atengio ao consumidor,
antes restrita aos mais abastados, com
preco baixo ¢ crédito facil ¢ obiém-se
uma conta que fecha. Uma das primeiras
evidéncias do momento atual foi 0 aces-
SO a0 transporic acreo, antes limitado,
por ser demasiadamente caro. A TAM
direcionou o puiblico emergente para ho-
rarios menos procurados por executivos,
Com isso, conseguiu reduzir as tarifas.
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A NOVA CLASSE MEDIA
[ tem celular, mas menos

computador de mesa
ou notebook

Que itens vocé tem?

S—

Classe social

A B C
Geltea 96% 96% 93%
O 0NN 3% 9N 0%
=r Rl
| 8% 6% 66%
dochodesom  89%  76% 5%
T Rl
Netsbookfaplop  88%  62% 38%
Weepsnaled  T7%  50%  25%

Na Gol, a aposta foi em padroniza-
¢d0 da fro para reduzir gastos com
manutengdo. “E um ciclo virtuoso”, diz
Eduvardo Bemardes, dirctor comercial
da Gol. “A tarifa baixa nos permite ter
alta produtividade, ¢ a alta produtivida-
de nos permite praticar tarifas baixas.”
Uma das estratégias da companhia foi
implantar uma programagiio visual nas
lojas que remeta & experiéncia de voar,
antes rara ¢ cada vez mais comum.

Voar ndo € a tinica conquista de con-
sumo da nova classe média. Ela compra
TVs de LCD, smartphones. notebooks. E
0 mercado aposta que hd espago para
crescer. “O proximo passo € investir na
decoragio™, diz Frederico Trajano, dirctor
de vendas e marketing do Magazine Lui-
7. “Lancamos uma linha de méveis de
design com prego que esse puiblico possa
pagar, sem perda alguma de qualidade.”

Se a beleza da casa ainda € preocupa-
¢llo de poucos, os cuidados com a esiética
pessoal sdo uma realidade pard a maioria
das mulheres da classe emergente. Como
em tudo o mais, elas ndo tentam imitar as
mulheres de elite. “Veém com aspiragoes
diferentes™, diz Isabella Wanderley, dire-
tora de marketing de O Boticdrio, “Nio
querem ser exageradas, mas querem co-
res vibrantes, alegres. Estdo vivendo o
dpice de sua vida, simples assim.”

DESIEN

Erederico Trajano,
do Magazine
Lulza, aposta na
qualidade idéntica
a dos produtos
mals caros

0 NOVO CONSUMIDOR EXIGE RESPEITO

Pesquisa da agéncia AlmapBBDO revela mitos e verdades sobre 0 marketing
dirigido aos brasileiros da classe média emergente

m Uma estética moderna
e alegre, de bom gosto
e inteligente. O consumidor da
classe C foi criado assistindo
a publicidade sofisticada e
entende a sua linguagem

u A publicidade centrada nas vantagens

reais dos produtos, e nao no status que
eles podem trazer. A nova classe média
gostaria de ter melhores condi¢oes
financeiras, mas ndo se espelha

na elite. Nao quer se parecer com

a classe A nem agir como ela

m Publicidade com cara
de varejo, com excesso de

~informacao e poluicio estética, focada

em prego e facilidade de pagamento.
S6 funciona quando o consumidor j&

sabe o que quer comprar

m Uma comunicagdo baseada

na caricatura da elite. Imagens
estereotipadas do novo-rico néo fazem
sucesso com o consumidor da nova :
classe média. Tampouco representacdes -
que reflitam uma sobriedade exagerada, :
percebida como falta de alegria .

m Agdes que valorizem e melhorem
a vida das comunidades.

Esse publico nao quer sair

de seu bairro, de perto de sua
familia e da rede social que

0 ajuda a crescer

m Dar mais énfase ao caminho que
a chegada. O novo consumidor esta
vivendo uma fase de entusiasmo
diante das possibilidades de

© sucesso que se abrem a sua frente

m Apostar no marketing que mostra
redutos da classe A como se essa fosse
a aspiragao do novo consumidor.
Acreditar que ele gostaria de morar

nos bairros e circular pelos restaurantes
e shopping; da classe A

[ ] Derd&siaque para as
oonquistas( e vitorias.

Com esse publico, funciona
melhor a imagem de uma
corrida do/que a de um pédio
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O FIM DA ERA
DAS LAN HOUSES

Os jovens da classe emergente agora acessam a internet
de casa ou de smartphones — € condi¢ido que os aproxima
dos que estdo economicamente tranquilos hd muito tempo

ANA GALLI

urante anos, desde que a inter-

net reinventou as relagdes so-

ciais ¢ de coméreio, as lan hou-

ses foram celebradas como soli-
tdrio ponto de acesso dos mais pobres
tecnologia, Lan € a sigla em inglgs para
“rede local de computadores™ ¢ house,
casa. Até 2010, 32 milhdes de brasilei-
ros. mais da metade do total de usudrios
de internel no Brasil, tinham a expe-
riéneia da banda larga apenas nesses
enderecos quase sempre improvisados
¢ muitas vezes clandestinos. A novida-
de: a ¢ra das lan houses acabou. Segun-
do um levanamento encomendado por
VEIJA ao Departamento de Pesquisa e
[nteligéncia de Mercado da Editora
Abril, apenas 10% dos entrevistados da

( : A NOVA CLASSE MEDIA
! ja tem acesso a internet
em casa
Classe social
A BC
Urveduiiowbok | om. 93% 8%
Computador/notebook
winkle ) 6% 4% 2%
Celularou smartphone 3% ‘ 23% 18%
Gl mherisy 12% 10% 1%
Lmbowe N 1% 0% 104
Tablet 10% 4% 1%

Ouro (cbercafiele) 2% 2% 4%

nova classe média frequentam lan hou-
ses. Como fazem os demais? Usam os
computadores domésticos ¢ os do traba-
lho, além dos smartphones. E dd-se,
portanto, o fim também do fosso que
separava uns dos outros, os mais ricos
daqueles sem condigoes de comprar mi-
cros para diversao ou trabalho.

A pesquisa mostra que 84% dos lares
da chamada classe C, um modo jd anti-
quado ¢ impreciso de classificar 0 naco
médio da sociedade, €m acesso & inter-
net — um nimero ndo do distante dos
93% da classe B e dos 92% da classe A.
Os dados do levantamenio sugerem que
talvez exista uma diferenga no nimero de
computadores que as famflias tém em ca-
sa. Enquanto na classe A 82% dos lares
possuem computador de mesae 88% tém
notebook, na classe C 66% contam com
desktop e 38% com computador portdtil.
Ou seja, boa parte da nova classe média
provavelmente faz a op¢lo entre um e
outro, Ja a classe A muitas vezes em os
dois. O maior desnivel estd nos acessos
por tablet: 10% na classe A, 4% na classe
B ¢ apenas 1% na classe C. As entradas
via smartphone ou celular também pare-
cem ainda um pouco restritas a um piibli-
co de maior poder aquisitivo: 32% (clas-
se A), 23% (classe B) e 18% (classe C).

No entanto, nem o smartphone nem
o tablet sdo percebidos como inacessi-
veis pela nova classe média — ¢ ¢is um
belo indfcio de que a mobilidade social,
hoje, ¢ mais segura do que no passado.
As respostas das wrés classes sociais a
pergunia “Quais itens voct gostaria de
comprar ou trocar nos proximos doze
meses? nito foram muito diferentes en-
tre si. Os smartphones estdo nos planos
de 25% da classe A, de 219% da classe B
¢ de 25% da classe C. Os tablets foram
citados por 35%, 33% ¢ 27% das classes
A. B e C, respectivamente.

CRINTIANG MARL?

Tendo o Brasil como laboratério
para o mercado emergente mundial, a
Motorola ¢riou no ano passado uma fa-
milia de smartphones chamada Spice,
com pre¢o médio de 500 reais. “O mo-
delo tem praticamente as mesmas fun-
¢oes que um celular caro, s6 que com
menos sofisticacdo ¢ menor variedade
de aplicativos™. diz Rodrigo Vidigal,
diretor de marketing da Motorola Mo-
bility. O sucesso foi tdo grande que ou-
ros celulares da linha foram langados
no Brasil neste ano ¢ 0 modelo de ne-
gdcio foi exportado para paises como
México e Argentina.

A nova classe média, no entanto,
também usa smartphones mais caros.
Evildsio Silva, de 26 anos, filho de dia-
rista, vendedor em uma loja de eletro-
domésticos ¢ rapper, sentiu uma revira-
volta em sua carreira quando comprou
um smartphone. Com saldrio médio de
1200 reais e renda familiar em torno de
3000 reais, o morador de Planaltina, em
Goids, pagou quase o equivalente a um
saldrio pelo aparciho. “Foram os 1000
reais mais bem gastos da minha vida,
Dividi o valor no carné em doze vezes,
com juros.” Munido de Bluetooth, Evi-
ldsio passa suas musicas para o celular
de amigos e conhecidos. “A tecnologia
trabalha por mim, € viral. Um passa pa-
ra o outro, e, quando a gente percebe,
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PORTATEIS O vapper Eviidsio Sitva (acima), 26 anos, morador de Goids, usa o
smartpltone para passar suas risicas por Bluetooth para os anrigos: Vanessa dos Sanios,
19 anws, de Sao José do Rio Preto. e Sao Paudo, convencen a inde a ile conmprar wm leptop

em pessoas que nem conhego que cur-
em a minha muisica.”

O uso que a nova classe média faz da
internet € de alguma forma diferente do
das outras camadas da sociedade? Um
pouco, mas ndo muito. Segundo a pes-
quisa de VEJA, nas trés classes, mandar e

receber e-mails € o principal motivo de
acesso: 94% na A, 92% na B ¢ 88% na C.
Buscas gerais vém em segundo lugar,
com 80% na A, 78% na B ¢ 70% na C,
seguidas pelas redes sociais: 62% na
classe A, ante 66% tanto na classe B
quanto na classe C.

CLAUDIO GATTI

A grande diferenga € o extremo
cuidado que os membros da nova clas-
se média @m com as compras eletrdni-
¢as ¢ com o0 uso de banco pela internet.
Enquanto 73% da classe A utiliza a in-
ternet para realizar pesquisa de pregos,
apenas 56% da classe C faz isso. Na
hora de comprar, a discrepincia ¢
maior: 68% na classe A ¢ 49% na clas-
s¢ C. E cresee um pouco mais no uso
de banco: 62% contra 41%. Jd quando
se trata de baixar misicas ¢ filmes o
quadro se inverie: 52% na classe C ¢
43% na classe A,

Se dividirmos as classes em subgru-
POs por faixa etdria, veremos que na fai-
xa dos 18 a 24 anos as compras nilo sio
um problema. Na verdade, os jovens da
classe média que emergiu recentemente
fazem até mais compras pela internet
que 0s de classe A: 60%, contra 54% na
classe A, Um estudo do instituto de pes-
quisa e-Bit, especializado em dados de
e-commerce, revela que 61% dos novos
compradores da internet ne primeiro se-
mestre de 2011 pertenciam a ¢sse no-
vissimo grupo social. “E uma relagio
de confianca”, diz Carlos Affonso Pe-
reira, diretor do Centro de Tecnologia ¢
Sociedade da Fundagdo Getulio Vargas.
“A geraglio Y da nova classe média en-
sina seus pais a operar novas tecnolo-
gias ¢ também influencia as compras de
casa, seja de eletrOnicos, seja de outros
artigos. Por mais que o pai tenha receio
de comprar pela interet, os filhos o
acabam convencendo. Eles nasceram na
era do computador e conseguem desco-
brir 0 que quiserem.”

Os jovens da nova classe média
sito tdo ligados em tecnologia quanto
aqueles com vida economicamente
mais tranquila. Recém-formada no en-
sino médio, Vanessa dos Santos, de 19
anos, mudou-se para Sio José do Rio
Preto, no interior de Sdo Paulo, e teve
de deixar seu computador no aparta-
mento do pal. na capital. Mesmo com
a mae desempregada, convenceu a fa-
milia de que era preciso comprar um
laptop, com o pagamento dividido em
dez vezes. “Sem internet, eu ndo con-
sigo falar com 0s amigos nem pesqui-
sar, assistir ou editar videos ¢ fotos
legais. L4 vejo animagdes lindas. E
com isso que quero trabalhar. Sem in-
ternet, ¢ como ficar por fora do que
estd acontecendo no mundo.” o
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0 RISCO DO CRESCIME

A nova classe média ndo € resultado direto de uma
distribui¢do de renda mais sauddvel nem de um Brasil
menos desigual — e sim da facilidade de acesso ao crédito.
Essa condicao ndo € sindbnimo de mobilidade social

NELSOM MARANGONI

océ pertence A classe média, a
classe baixa ou &s classes mais
altas da populagiio? A autoclas-
sificagdio ¢ sempre muito dificil,
mas ndo se preocupe. Os estudiosos de
demografia, economia, sociologia ¢
marketing também €m  dificuldades
para entender a estrutura ¢ o tamanho
das classes que compdem a sociedade
brasileira. E. no entanto, trata-se de um
tipo de conhecimento crucial para que
08 governos criem polfticas pablicas ¢ a
iniciativa privada lance novas marcas ¢
produtos. Além do mais, medir 0 tama-
nho dos grupos sociais com o passar
dos anos ¢ o melhor caminho, talvez o
tinico, para verificar se estd ocorrendo
mobilidade social — ou seja, se indivi-
duos pertencentes a uma classe estdo
passando para outras depois de algum
empo. Euma percepgdo fundamental.
Afinal, a mobilidade € um fendme-
no que estd ocorrendo no Brasil? A
nova classe média, esta que veio das ca-
madas mais pobres, desponta com
imenso destaque na imprensa. Celebra-
S¢ um universo de pessoas que estariam
viajando mais, comprando mais, adqui-
rindo carros ¢ apartamentos zero-quild-
metro. Existe uma intengdo clara de
apontar o brotar de um novo segmento
da populagdo, em um pafs supostamen-
¢ menos desigual. Criaram-se, espe-
cialmente a partir de 2009, um cendrio
estimulante para as empresas ¢ um vas-
0 naco da sociedade a ser explorado
pelos polfticos, ou pelo populismo.
Convém, contudo, acompanhar o fe-
ndmeno de expansdo econdmica com
muita atengllo ¢ algumas ponderagdes.
H4 exagero. A nova classe média canta-
da em verso e prosa estd baseada em
dois critérios diferentes. O primeiro é o
utilizado pela Fundagdio Getulio Vargas

(FGV). Ele foi formulado a partir da Pes-
quisa Nacional por Amostra de Domici-
lios (PNAD), feita pelo IBGE, e estabe-
lece faixas de renda para cada uma das
cinco classes sociais. Essas faixas, cm-
bora possam estar apoiadas em alguma
estatfstica, sio arbitrdrias — se os valo-
res escolhidos fossem outros, os segmen-
10s teriam tamanhos diferentes. O outro
fndice € o chamado Critério Brasil, usa-
do por empresas de pesquisas, anuncian-
tes e agéncias de propaganda.

O critério da FGV ¢ Tundamental-
mente baseado em renda. J& o Critério
Brasil € estabelecido a partir da posse de
bens, da presenca de empregada domés-
tica no lar ¢ do nivel de escolaridade do
chefe da famflia. Mas possibilita uma
estimativa dos rendimentos familiares.
Portanto, ¢ possivel fazer uma compara-
cao direta entre 0s dois eritérios usando
a renda familiar média:

[ rov_Jcrmemio sasiL

Classe Rendamensal  Classe Renda média

ﬂ o reais ﬂ mensal em reais
A raicee6705 A 9722
B: 5512
5174.6744 -
B sin. B. 313
C: 110
c ; c: 1128
D »t.1199 D 797
E w750 E %6
*2011

**2009, atwalizado para 2011 pela varaglo
do saldrio minimo

o g WA e W E=

A classe C, ou nova classe média,
da FGV tem uma renda que envolve
as famflias das classes C1, B2 ¢ quase
a totalidade da B do Critério Brasil.
Ambas as réguas apreseniam a nova
classe média com um pouco mais de¢
50% da populagido. o equivalente a
cerca de 100 milhoes de pessoas. O
tamanho dessa classe € inquestiond-
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vel, mas os dois segmentos sio bastan-
te diferentes em termos de renda ¢, por-
tanto, de potencial de consumo ¢ acesso
a servigos. Incluir a classe B do Crité-
rio Brasil no conceito de nova classe
média significa distorcer a classe C
como ela € entendida pelos empresd-
rios nos seus projetos relativos aos
mercados. Se considerarmos o rendi-

A%

. W e -

mento médio dos rabalhadores brasi-
Iciros (1629,40 rcais), poderemos ar-
gumentar que a renda atriburfda a classe
C pelo Critério Brasil €, de fato, a mais
adequada a nossa realidade.

Tanto o indice da FGV quanto o
Critério Brasil mostram, ao longo dos
anos, mudangas no tamanho das clas-
ses, sugerindo o fendmeno da mobili-

“ A NOVA CLASSE MEDIA
a ' tem consciéncia

~—— ambiental e social

—_—

Vocé costuma...

ABC

Sempre +
frequentemente

Priorizar a compra de

Dot | % 8% 5%

Tomar basbodewo | 734, 73 GOy,

56% 56% 60%

45% 4Th 49%

59% S3% 43%

4% 39% 43%

lavagem de rwpas para 27%  33%  48%
favar carro/quintal ete.

dade social. Observa-se uma diminui-
¢ao relevante das classes D/E, um au-
mento significativo da C ¢ também das
classes A/B. S¢ temos mudangas cm
todas as classes, por que a énfase na
classe C? Por que se pretende que a
mobilidade social seja mais vigorosa
NESse 2rupo, ¢ nio Nos outros?

Hd razoes numéricas, jd que a clas-
se C incorporou um contingente signi-
ficativo de pessoas que antes estavam
nas classes D/E (25,5 milhdes de 2000
a 2009, segundo o Critério Brasil) ¢ se
ternon um grupo de aproximadamenie
100 milhdes de pessoas — de longe, a
classe mais numerosa do pafs. No en-
tanto, revesti-la de melhores recursos,
engrossar seu tamanho com os nime-
ros da classe B, atribuir-lhe um elisti-
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<o poder de compra ¢ caracterizd-la de
forma genérica come nova classe mé-
dia parece estar a servigo de outros ob-
jetivos — predominaniemente politi-
¢os, para demonstrar que tudo vai mui-
10 bem, dourado, colorido.

£ um raciocio que fica mais evi-
dente diante do empenho de certos se-
tores para que essa mudanca seja vista
como recente e exclusiva do Brasil.
Nio ¢ assim. Dados dos anos 1990 ji
apontavam a expansiio da classe C.
Além disso, o crescimento ¢ comum a
paises em desenvolvimento como [n-
dia, China, Russia ¢ outros, inclusive
da América Latina.

Qutro mito € que a nova classe média
seria responsdvel pelo crescimento da
economia ¢ pelo aquecimento do consu-
mo. No entanto, fatores como aumento
de renda e na criagdo de empregos e
maior oferta de crédito afetam toda a so-
ciedade, ¢ ndo somente a nova classe

média. O mercado de luxo, que atinge
fundamentalmente as classes A ¢ B, tem
um crescimento previsto para 2011 de
30%. Nas classes D/E, de 2002 a 2010, 0
nimero de categorias de produtos da
cesta bdsica cresceu de 21 para 39.

Claro que a classe C teve papel de-
cisivo no crescimento do mercado in-
terno brasileiro. Mas isso se deve em
grande parte a0 nimero de pessoas que
¢ela representa ¢ ao fato de esse grupo
ter caréncias mais relevantes do que as
das classes mais altas. Alids, aumentou
significativamente, na dltima década, a
participagdo das classes C, D ¢ E (Cri-
tério Brasil) nos gastos com alimenta-
¢ao, eletrbnicos, vestudrio infantil, re-
frigerantes, produtos de beleza e calga-
dos femininos.

Estar com os olhos voltados apenas
para a nova classe média, contudo, pode
significar perda de oportunidade de ne-
g0cios, pois as mudancas estdo ocorren-

do em todas as classes. E, nesta nova
classe média, lembremos, estaria in-
cluido um segmento — a classe B —
que jd ¢ atendido pelas empresas de pro-
dutos ¢ servigos, Hd muito tempo ele faz
parte dos planos estrai¢gicos das com-
panhias. pois jd tinha um maior poder de
compra. Alids, de 2000 a 2009, a classe
B2 fol a que mais aumentou a sua parti-
cipacdo na renda familiar nacional.

Ponto fundamental: o maior poder
de compra da classe C ¢ ambém das
classes D ¢ E estd mais associado a la-
cilidade de acesso a0 crédito do que ao
crescimento da renda. E claro que hd
saldrios mais dignos ¢ queda dos fndi-
ces de desemprego, mas o crédito pare-
ce ser a principal alavanca do consumo
e da suposta mobilidade social.

O aumento de renda ¢ frégil para al-
terar substancialmente a situagdo finan-
ceira das famflias de classe C, ¢ mesmo
das D/E. As empresas que vendem pas-
sagens aéreas, veiculos e imdveis, ape-
nas para citar alguns exemplos, ¢stao
ampliando cada vez mais seus prazos de
pagamenta, tornando o valor das parce-
las mais adequado aos recursos das pes-
§04as. S¢ tivesse havido um aumento sig-
nificativo nos rendimentos. a (3o perver-
sa concentracdio de renda teria sido afe-
tada. Continuamos na mesma situagdo
de 2000, quando aproximadamente um
ter¢o da populacdo era detentora de dois
tergos da renda familiar nacional e dois
tergos da populagdo mais pobre tinha
apenas um tergo da renda disponivel,
Vale mencionar que em 2010 tivemos o
menor nivel de desigualdade desde
1960, mas nos encontramos ainda entre
0s piores pafses do mundo em distribui-
¢do de renda, inclusive abaixo da Vene-
zucla, El Salvador, Nicardgua, Costa
Rica e outros parses da América Latina.

Um dos fatores que contribuiram
para essa estagnaglo foi a carga eleva-
da de impostos, que no Brasil ndo ¢
progressiva, ou seja, os que ©@m me-
lhores condigdes nilo pagam mais im-
postos. Os pobres pagam proporcio-
nalmente mais pelos programas sociais
dirigidos a eles mesmos.

Considerando o volume de crédito
do Brasil ¢ comparando-o com o de ou-
ros pafses, ¢ possivel pensar que esse
volume ainda pode ser expandido. Mas
cle seria sustentdvel? Vidrios fatores de
risco apontam na diregllo contriria:
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u O volume de crédito para “pessoa [i-
sica” estd proximo do destinado a “pes-
soa jurfdica” e, portanto, muito voltado
para o consumo, mais do que para ativi-
dades produtivas.

u Poupanca interna em declinio (18%
em relagiio ao PIB em 2010: em 2004
cra de 21%).

m A producdo industrial brasileira ndo
estd acompanhando o ritmo do cresci-
mento do varejo, o que representa uma
maior presenga de produtos importados
a impactar nossa industria; alids, a par-
ticipagao do setor industrial na compo-
sigdo do PIB vem diminuindo.

m Juros clevados, fator associado ao
crescimento dos empréstimos (cartdo
de erédito ¢ crédito pessoal), nos quais
08 Juros sio exponenciais.

m Crescimento da inadimpléncia.

® A quase total auséncia de educagdo
voltada ao usoe do crédito. Os indivi-
duos das classes C, D ¢ E, principal-

mente, avaliam a possibilidade de
compra a prazo de um bem pelo valor
da prestaciio, ndo se importando e
muitas vezes nem sabende quanto vio
pagar de juros.

O acerto das politicas governamen-
tais estaria mais evidente se a expansdo
da nova classec média ¢ do consumo fos-
se resultado de melhora da renda, e nio
do aumento do crédito. Isso sim poderia
indicar a mobilidade social (do presente
nos discursos de politicos. Consumo ¢
renda nio sio elementos suficientes
para defini¢ao de classe social nem para
caracterizar o que se chama de mobili-
dade social. Sair das classcs mais bai-
Xas ¢ passar de fato a classe média sig-
nificaria beneficiar-se de novas aportu-
nidades educacionais, culturais, de la-
zer, de emprego ¢ de satde. Significa-
ria, principalmente, a obtencdo de
avangos na qualidade de vida. As fami-
lias das classes D ¢ E que foram para a

» ) A NOVA CLASSE MEDIA

~ § ' nao esta satisfeita com
\c‘ﬁ-sua qualidade de vida —
e quer perder peso
Voce esta feliz com...
(lasse social
Muito salisfeito +
e A B C
ﬁ:-..""‘“"‘"’ % 69% 6%
sumauuo 71% 67% 61%
""""“"’"“ | 68% 59 4%
Seupeso 3% 3% 36%
P
f A NOVA CLASSE MEDIA
-3 . é conservadora quando se
Vocé ¢ a favor de...
Totalmente a favor cm+m
cpimente 4 B C
 favor _—
Probiiode
Setbenpr 855 8% 80%
i
Uma mulber
Pesioia || 60% 64%  65%
G
Ovico | 8% S2%  4S%
ooy 206 S48
inpampueil 15% 26% 39%
g 2% 3Bk 2%

nova classe média estariam de fato ten-
do novos beneficios? Nio, ou muito
pouco. Portanto, ndo podemos falar
em completa mobilidade social. Os
que deixam as classes D ¢ E nio estdo
desfrutando dos beneficios tdo louva-
dos. O pafs tem enormes caréncias e
fragilidades nas dreas educacional, de
satde, de previdéncia social ¢ na dis-
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tribuigdo de renda. Estaria o foco exa-
cerbado na nova classe média escon-
dendo, ou pelo menos atenuando, os
graves problemas do Brasil?

Esta classe C (Critério Brasil) que
estd ficando mais numerosa estd tam-
bém vivenciando sentimentos ¢ moti-
vagoes presentes faz algum tempo nas
classes A ¢ B. Hd alguns anos, esse
2rupo de pessoas do meio da sociedade
estava voltado quase exclusivamente &
famflia ¢ & sobrevivéncia. Recente-
mente, outros desejos ¢ objetivos fo-
ram sendo incorporados. Permanece a
valorizagdo da famflia ¢ dos filhos,
mas desejos pessoais estdo se desen-
volvendo. Buscam-se prazer ¢ qualida-
de de vida.

Prazer ¢ qualidade de vida condu-
Zem as pessoas a vivenciar mais o pre-
sente € niio o futuro, levando 2 um con-
sumo mais descartdvel. Assim, o consu-
mo consciente, embora possa estar pre-
sente no discurso, ainda nao € valor que
interfere nas escolhas, Elas estao forte-
mente voltadas para a eliminagdo ou a
atenuagdo de caréncias. A sobrevivén-
cia deixou de ser o tnico objetivo.

O comportamento de compra, além
do seu significado funcional, transfor-

mou-s¢ num evento social ¢ de lazer,
no qual a participagdo da famflia ¢ re-
levante. Nesse sentido a experiéncia da
compra € fundamental e, por isso mes-
mo, as condigdes funcionais ¢ estéticas
do “ponto de venda” e o atendimento
slio elementos relevantes para atrair e
manter os clientes. A escolha de pro-
dutos ¢ marcas estd baseada principal-
mente na relagio custo-beneficio, ¢
nio no prego baixo. Explorar o concei-
to “barato™ pode ndo ser atraente, pois
comprar somente pelo prego significa
ndo ter desejos.

Outro fator motivacional € o que en-
volve a satde e a estética. Intensifica-
ram-se 0s cuidados com a alimentagdo,
a prdtica de esportes e a presenga nas
academias, Cresceu a compra de produ-
tos de beleza (0 mercado brasileiro € o
segundo maior do mundo). Na verdade,
a aparéneia transformou-se  também
num instrumento de inclusdo social
para as pessoas dessa classe média, es-
pecialmente para as mulheres. A educa-
¢do formal e a informagllo slo preocu-
pacdes cada vez mais presentes. Mas
ndo se trata de um preparar-se para o
futuro, comportamento comum nas
classes mais elevadas. Na nova classe

média, ess¢ “preparar-se” [em um senti-
do de urgéneia. Cresce o ndmero de ins-
critos em faculdades e universidades,
assim como o dos que acessam a inter-
net e as redes sociais. Estar conectado €
percebido como fundamental, princi-
paimente pelos mais jovens, pois atende
a0 objetivo de estar mais bem informa-
do e desenvolve o sentimento de inclu-
sd0. o compartilhamento de experién-
cias, a ideia de pertencer a um determi-
nado grupo. Tudo isso contribui para a
autoestima sauddvel.

Com certeza, a nova classe média
estd se transformando. Tem mais aces-
50 a bens e servigos ¢ novos desejos e
sentimentos. Mas seus recursos pro-
prios ainda sdo precidrios, assim como
0S que 0s governos poem a sua disposi-
¢d0. Por isso, ¢ dificil falar em mobili-
dade social. Sonhar € fundamental, mas
distanciar-se da realidade pode provo-
car uma percepgio distorcida ¢ escon-
der problemas. Enxerguemos a nova
classe média como de fato ela €, ¢ nido
como gostarfamos que fosse. ]

Nelsom Marangoni ¢ psiclogo
e diretor-presidente da MC15,
consultoria de pesquisa de mercado
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ANEXO E — Reportagem “Como os brasileiros gastam”, revista IstoE, edic&o
2210, de 21 de margo de 2012

LAZER
A arquiteta ) "
HABITACAO 4 B Ana Jéssica Lellis, *  ELETRONICOS

23 anos, concentra
seus gastos em
| atividades de lazer,

¥ T
. = O estudante de

Carlos Henrique Lellis, administracao Caio
i i B Henrique Lellis, 20

49 elxno's. investiu em como cinema. - q :

um imovel de lazer. . ‘ anos, é consumidor

O engenheiro civil

teatro e shows i
No @mbito doméstico, assiduo de

R musicais ,
gasta com eletronicos . produtos esportivos
. e videogames

como home theaters 3

4 alguns dias, o Ibope Inteligéncia divulgou um | PIBs de Argentina e Suécia. Serd o nono avango
progndstico espantoso a respeito da economia | consecutivo desse indicador, feito notdvel dian-
brasileira. As projegoes indicam que o consu- | te das crises financeiras que, principalmente
mo das familias vai crescer 13,5% em 2012, | depois de 2008, derrubaram a Europa e os Es-
alta compardvel ao desempenho de um pais | tados Unidos. Hoje, o Brasil ¢ campedo de
como a China. De acordo com o Ibope, até o | vendas em diversos setores. Em nenhum lugar
final do ano os gastos nacionais devem totalizar | do planeta o comércio de celulares e tevés de
R$ 1,3 trilhdo, valor equivalente 4 soma dos | telas finas, para usar exemplos de produtos que
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CLASSEB

Boa parte do
rendimento familiar

é destinada a educacgéo
(ensino superior,
intercdmbio e cursos
de especializacio)

/-
LT

0 crescimento econdmico muda 0 mapa

N _ do consumo no Brasil, faz disparar as
emandam tecnologia de ponta, cresce tdo ve- k S

lozmente. O Pais ji ¢ o quarto maior mercado V@NAAS @ produtos e servicos sofisticados

global de carros, o terceiro de cosméticos e de

cerveja e lidera com folga negocios tdo diversos e aumenta 0 apetite de tOdaS

quanto produgdo de gravatas (o que ¢ resultado . s .
direto do aumento da oferta de cargos executi- aS dasses Soclals para (Omprar mals

vos) e achocolatados (com mais dinheiro, a
classe C fez sumir das prateleiras chocolate em Amauri Segalla e Fabiola Perez
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po e em caixinha). O fenémeno, como
se observa nesses dados, é alimentado
pelo enriquecimento da populagio.
Os brasileiros nao estdo apenas com-
prando mais. Acima de tudo, estio
gastando com qualidade. A classe
média, responsavel por quase 80% do
consumo das familias, trocou carros
com motor 1.0 por veiculos mais
potentes, o frango por carne nobre, o
6leo de soja por azeite. Claro, o Brasil
nao é uma Suica, mas estd cada vez
mais parecido com as nagdes ricas.
“No Brasil, a revolugdo no consumo estd
ocorrendo de maneiramais agressiva doque
emoutros lugares”, diz Henry Manson,
chefe de pesquisa da consultoria

Odestino
do dinheiro

Como estdo distribuidas
asdespesas das
familias brasileiras

0 Habitacdo 35,9%
@ Alimentagiso  19,8%
@ Transporte 19,6%
@ Satde 7,2%
@ Vestuério 5,5%
e Servigos pessoais  1,1%0
@ Educacdo 3%
Despesasdiversas 2,9%b0
‘ ‘I-)légsle;;seculdados 2,4%
e Recreacdoecultura 2%
e Fumo 0,5%

Fonte: Pesquisa de Orgamentos Famillares (POF) - 1BGE
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americana Trendwatching, especia-
lizada em marcas e com atuagdo em
mais de 120 paises.

O mapa do consumo no Pais é o
retrato acabado dessa transformacio.
Embora ainda predominem como
forcas econdmicas, as regides Sul e
Sudeste vém perdendo espago, no
volume de vendas nacionais, para os
Estados do Norte e Nordeste. Em
2012, o consumo deve crescer 6,5% no
Sudeste, ou um quarto da disparada
prevista para o Norte e o Nordeste do
Pais. A diversificagdo das oportunida-
des é boa para as empresas, que fatu-
ram alto com os novos mercados, e
para os consumidores, que passam a
ter acesso a mais bens e servicos. Esse

Os habitos de consumo

Como os brasileiros gastaram seu dinheiro nos Gltimos meses

[

Entretenimento
fora de casa

20

Pagamento
dedividas

Fonte: Nielsen Global Consurner Confidence Index
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CLASSEC

O pedreiro Sadir Maximovitz, a
mulher, Cleonice, e as filhas Ana
Alice e Gabriela (da esq. para a
dir.): com o crédito farto, ele
comprou cinco apartamentos e
eletrodomésticos modernos

processo de amadurecimento da econo-
mia brasileira s6 foi possivel gracas a
combinag¢do de trés fatores: o cresci-
mento continuado, a redugdo da desi-
gualdade e a expressiva geragdo de
empregos. “As empresas oferecem
oportunidades com carteira assinada, o
consumidor se sente mais confiante
para obter acesso ao crédito e a econo-
mia toda é favorecida”, diz Marcelo
Neri, economista e coordenador do

3o

Aplicagdona
poupanca

4o

Viagens

FOTO: CARLOS AOCHA/AG. ISTOE




O consumo
porregiao

Os moradores da regido
Sudeste sao os que mais
consomem. Os do Nordeste,
0s que menos gastam

(WIERIGEREINIES
gastamemum
més (emR$/

por regiao)

Média do Brasil
2.626,31

Norte

2.006,80
~ Nordeste

1.700,26

Centro-Oeste

2.591,14

— Sudeste
3.135,80
Sul
3.030,44

O Norte acelera

0 consumo no Norte e no
Nordeste cresce a uma velocidade
quatro vezes maior do que os
gastos da regido Sudeste

E |

Média do Brasil
13,5%

Quanto vai crescer
0 consumo em 2012
(por regiao)

- Norte

26,5%

~ Nordeste

&

1
1
|

19 o7 %
— Centro-Oeste

19,4

Sudeste

6,5% W

ope Inteligéncia

Centro de Politicas Sociais da Fundagao
Getulio Vargas (FGV). E ficil compro-
var a mudanga em curso no Pais. De
2003 a 2011, a renda média do brasilei-
ro cresceu 33%. Nesse periodo, nove
milhoes de pessoas passaram a integrar
as classes A e B. Ja a classe C, a que mais
evoluiu, ganhou 40 milhées de novos
integrantes - contingente semelhante a
populagdo inteira da Espanha.

Sdo pessoas como o pedreiro Sadir
Maximovitz que impulsionam as esta-
tisticas do consumo nacional. Aos 36
anos, ele possui cinco apartamentos
em Floriandpolis, onde vive atualmen-
te com a familia. Nascido no interior
do Parand, desistiu de trabalhar como
agricultor para comegar a vida do zero
em Santa Catarina. Como ndo tinha o
segundo grau completo, voltou a estu-
dar para conseguir o primeiro empre-
go na cidade. Ingressou na drea de
construgao e, com a farta oferta de
crédito, comprou o primeiro imével.
O boom imobilidrio trouxe um rosario
de oportunidades - e todo o dinheiro
que sobrava era investido em um novo
apartamento. Hoje sao cinco. As pes-
quisas econdmicas comprovam a im-
portancia do setor habitacional para o

Um consumidor
confiante

Os brasileiros estdo entre os
mais otimistas do mundo

i 12india

’ 29Filipinas

W 30 |ndonésia
B 49 Ardbia Saudita
E&] 528RASIL

- 62 China

8 0 0/ 0 dos consumidores

brasileiros classificam sva situacao
como boa ou excelente

7] 0/ 0 consideram sua perspectiva

profissional boa ou excelente
Fonte: Pesquisa Nistsen

crescimento do Pais. Os brasileiros
destinam 35% de seu orcamento para
a habitagdo, quase o dobro do dinhei-
ro gasto com alimentagdo. Mas ndo sdo
apenas os iméveis que estdo no foco
de interesse da familia Maximovitz. A
renda familiar de R$ 3 mil permite
confortos até pouco tempo atrds ina-
cessiveis. Ele, a mulher e as duas filhas,
de 12 e 9 anos, tém celular préprio. A
cozinha foi equipada com eletrodo-
mésticos modernos (torradeira, ma-
quina de café expresso) e a geladeira é
nova em folha.

A noticia mais surpreendente é que
a ascensdo de Maximovitz, um autén-
tico representante da classe C, prova-
velmente ndo terminou. “A proxima re-
volugdo do consumo deverd ocorrer dentrode
dois ou trés anos, quando a classe C ascender

Opesodecada
classe social

As classes B e C sdo responsdveis
por quase 80% do consumo das
familias brasileiras

4\ é

(g e
Percentualde :Quantodetém : Participacdo
domicilios: damassa no total do

salarial CoNSUMO:

Classe A

“® @
Classe B

Classe C

C

lasseD

Fonte: Ibope intelgincia

‘2,7%

‘ To%
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Peixes: 1% Comidapronta:  0,8%
Roupas: 2,1% Méveis: 0,4%
Padaria: 2,8% Pet: 0,2%
Limpezacaseia: 4% Fonte: AssoclagBo rasia e
Supermercados (Abras)

Papelaria
ANIEGES
domésticas:

%
Frutas,

v ras
elegumes:

6,1%

Nas gondolas

Os produtos mais procurados pelos
consumidores nos supermercados

(Produto / Participagdo no total de vendas)

Arroz, feijdo
e macarrao:

23,4

Eletronicos:

7,4%0

Frios, laticinios
e congelados:

13,8%

Higiene e
perfumaria:

8% Bebidas:

12,2%

Fonte: Ibope
Inteligéncia

O consumo por classe
0 pesode cada classe social na
compra de alguns produtos e servigos

Participacdo
naclasse no

totalde
Classe A a vendas
CDseDVDs
Produtos financeiros

Artigos de decoracio 25,3%

Velculos 25%

Classe B Classe C

Combustivel 58,3% cigarro 50,3%
Ensino 58,3%  Camesavesederivativos  48,5%
Cinema 54,6%0  Alimentos-mercearia 48,2%
Servicos Automotivos 53,8%  Cereaiseleite 47,9%
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paraaB”, afirma Antonio Carlos Rué-
tulo, diretor do Ibope Inteligéncia. “O
processo vai levar a uma alteragdo
muito mais intensa do que a primeira
ascensdo social, que provocou a forma-
¢do da nova classe média no Pais.” A
mobilidade social ¢ resultado direto do
aumento da renda. Portanto, diz Ruo-
tulo, o salto sera irreversivel. Projeta-se,
para o futuro préximo, uma classe A/B com-
posta por impressionantes 30 milhdes de
pessoas, que terdo dinheiro suficiente para
comprar carros melhores, se vestir melhor,
viajar para o Exterior, investir em produtos
de alta tecnologia, comer bem. De certa
forma, isso ja vem acontecendo no
Pais, mas hd na fila uma multidio
ansiosa para entrar nesse grupo de
elite. Quando a revolucio enfim termi-
nar, o Brasil vai rivalizar em condigoes
de igualdade com as grandes poténcias
globais. Que empresa estrangeira ndo
vai querer colocar seu produto aqui?
Que marcas nao vao priorizar 0 mer-
cado brasileiro? Quem serd maluco de
ficar fora desse movimento?
Segundo o economista Marcelo
Neri, da FGV, a mudanga é mais sus-
tentavel do que muitos acreditam. “Ao
mesmo tempo que o desenvolvimento
econdmico se intensifica, a taxa de
desigualdade registrou uma queda de

2,1% nos ultimos 12 meses”, diz ele. Em apenas um ano,
portanto, houve um forte movimento para cima de brasi-
leiros que estavam na base da piramide. Isso em tempos de
duvida a respeito do futuro da Europa e do impacto que os
problemas do Velho Continente podem causar mundo
afora. Para pessoas como o salva-vidas Leandro Rodrigues,
30 anos, a palavra crise estd muito distante de seu dia a dia.
Ele vive no bairro do Humaita, no Rio de Janeiro e, gragas
ao crédito facil, conseguiu comprar uma moto financiada.
Hoje, o seu principal sonho de consumo ¢ a educagio, a

Classe D/E

Mercearia 13%

Cigarros 13%

Calcado infantil 12%

Cereais e leite 12%
FOTO: ORESTES LOCATEL/AG. ISTOE




CLASSEE
O condutor de mototaxi Fabio
Santos com a mulher, Amara da
Silva (de verde), e os filhos
Allysson e Adriene: com a ajuda
do Bolsa Familia, a familia
consegue encher a geladeira

exemplo do que ocorre com a maioria
dos integrantes da classe D. “Estudei
até o segundo grau e depois fiz um
curso técnico de administragdo de em-
presas”, diz Rodrigues. “Agora tenho
planos de fazer outros cursos.” Mesmo
para aqueles cujos anseios de consumo
se limitam a alimentagdo, o crescimen-
to econdmico dos ultimos anos abriu
um leque de oportunidades. Fabio
Santos, 36 anos, faz bicos como moto-
taxi na favela Morro dos Cabritos, no
Rio de Janeiro, e sua mulher, Amara da
Silva, trabalha como auxiliar de servi-

No shopping center

¢os gerais. Boa parte de sua renda vem
do Bolsa Familia, que permitiu que ele
e a mulher comessem melhor - e aju-
dassem os supermercados a faturar
mais. “A minha geladeira nunca fica
vazia”, diz Santos. Hoje em dia, as
classes D e E representam 20,6% do
total de domicilios brasileiros e bancam
7% do consumo. Segundo pesquisa do
Ibope, as despesas dessa parcela da
populagio se concentram basicamente
na alimentagio e no vestudrio.

Amaior transformacéo do consumo brasi-
leiro, porém, é a busca pela qualidade. Basta
dar uma espiada nas estatisticas para
captar esse desejo. Segundo a Pesquisa
de Orcamentos Familiares, realizada
pelo IBGE, entre 2003 e 2009 o consu-
mo médio mensal de carne de primeira
aumentou 4,2% no Pais. Enquanto isso,
o de frango caiu 11,8%. Ha casos mais

0 nomero de empreendimentos, as classes que
mais os visitam e o dia de maiores vendas

80.192

i lojasem 2012 -um

430

empreendimentos

no Brasil : emrelacdoa 2011

Fonte: Assoclecio Brasileira de Shopping Centers (Abvasce)ABRASLE

i crescimento de 12,6%

Shoppings
especializados
representam

10%

do setor

emblemdticos. A compra de azeite
subiu 13,8% e a de 6leo de soja, recuou
45,5%. Detalhe importante: o azeite
custa, em média, o triplo de seu con-
corrente menos nobre. “As familias
brasileiras deixaram de comprar ape-
nas o bdsico e estio ingressando em
categorias de maior valor agregado”,
diz Sussumo Honda, presidente da
Associagao Brasileira de Supermerca-
dos. “Produtos como carne, verduras,
legumes e frutas comegaram a fazer
parte da cesta de compras das classes
mais baixas.” O executivo também

Comoos
brasileiros
pagam

Dinheiro vivo ainda
éamodalidade preferida dos
brasileiros para pagar suas contas

Fonte: Abras

Participacao
no total das

Forma de
pagamento

compras

Dinheiro 36,6%
rineiio 20,206
Cartao de débito 17,1%
Cartdo de crédito proprio  13,8%b0
Tiquete alimentacao 6,2%
Cheque pré-datado 3,2%
Cheque & vista 1,7%
Convéniodescontofolha  0,5%
Outros 0,7%

Sabadoéo

dia campedo

de vendas,
respondendo por

24%.,

total de gastos
dos consumidores.
Depois vem a
sexta-feira (16%)
e o domingo (13%)

ClassesAeBsao :
predominantese :
representam

56%

dos visitantes
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cita os produtos organicos como exem-
plo dessa mudanga. Eles ainda repre-
sentam pouco do faturamento do setor,
mas sua venda cresce sistematicamente
mais do que a de outros alimentos. “Os
consumidores cada vez mais privile-
giam itens sauddveis na hora de com-
prar”, diz Honda. Isso tem um prego,
em geral muito mais alto do que ali-
mentos que ndo fazem bem a sadde.
Na 4rea de tecnologia, o caso brasi-

0 aumentodarenda

0 fator que impulsiona
o consumo no Brasil éa ascensdo
econdmica da populagdo

De 2003 a 2011, arenda
meédia do brasileiro cresceu

%

Nesse periodo, g milhdes de pessoas
passaram aintegrarasclasses Ae B

A Classe C, a que mais evoluiu,

ganhou 4 O milhdes de
novos integrantes

A procura por carros
mais potentes

0smodelos com motor 1.0 vém perdendo
espago na venda de automéveis

Em fevereiro, a participacdo dos carros
com motor 1.0 no total de automéveis
vendidos no Brasil foi de 42,6% - a
menor desde 1995, Ha uma década,
os veiculos 1.0 detinham 71,1% da
preferéncia dos brasileiros

Carros vendidos 2.651.583
Até1.0 1.382.157
Del0a20 1.245.130
Acimade 2.0 24.296

Fonte: Federagao Nacional ds Distribuk$o de Viiculos Automores (Fenabrave)
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leiro ja foi chamado de “milagroso”
por publicagdes estrangeiras especiali-
zadas em economia. Em nenhum
outro pais as vendas de smartphones
530 tao vertiginosas. Em 2011, cresce-
ram 179%. Para efeito de comparagao,
nos Estados Unidos a alta nao chegou
adois digitos. Enquanto até em paises
como o Japdo as vendas de tevés com
tecnologia 3D nio deslancharam, por
aqui elas jé respondem por quase um
quarto dos negécios fechados. Dos 12
milhoes de aparelhos comercializados
por ano no Brasil, 92% possuem telas
finas (LED, LCD), que custam no
minimo o dobro de modelos menos
sofisticados. A inddstria automobilistica
passa pelamesma sofisticagdo. Em feverei-
ro passado, a participa¢do de carros com
motor 1.0 no total de automéveis emplaca-
dos foi de 42,6%, o que corresponde ao
menor percentual em 17 anos. Ha uma
década, os veiculos populares deti-
nham mais de 70% da preferéncia dos
brasileiros. Agora, eles estdo sendo
substituidos por modelos 1.6 e 1.8,
com airbag, cambio automdtico e
banco de couro.

Mimos como esse se tornaram
corriqueiros na vida de profissionais
como o engenheiro civil Carlos Hen-
rique Lellis, 50 anos. Sua familia de
quatro integrantes (além dele, vivem
sob 0 mesmo teto a mulher e os dois
filhos) possui trés carros, cinco tevés e
quatro computadores. Todos os anos,
o grupo viaja para o Exterior (‘em
2011, fizemos um cruzeiro pela Euro-
pa”, diz Lellis) e comer fora passou a
ser até mais frequente do que fazer
refeicoes em casa. Os Lellis se enqua-
dram no que os especialistas cha-

mam de classe B, mas eles tam-

2.648.994
1.240.753
1.378.808
29.433
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CLASSED

O salva-vidas Leandro Rodrigues
(no centro), sua mée, Neuza Silva,
o padrasto José Santana e a filha
Larissa Silva: o aumento da renda
permitiuv que ele comprasse
alimentos de melhor qualidade

bém passaram por uma transformagdo
social gragas, em boa medida, a fartura
de oportunidades da economia brasi-
leira. Por mais de 20 anos, o engenhei-
ro trabalhou em um banco, mas o sa-
lario limitava suas ambigoes de consu-
mo. Em 2006, resolveu deixar o empre-
go para abrir um escritério de engenha-
ria. “Nossas condi¢des de vida melho-
raram muito depois disso”, afirma. No
mapa do consumo brasileiro, a classe
B estd praticamente empatada com a
classe C, respondendo por 38% das
compras efetuadas no Brasil. O interes-

Avezdos
smartphones

Em 2011, as vendas desse tipo de celular
subiram 179% no Brasil. A continuar
nesse ritmo, em breve os smartphones
vao superar os computadores

FOTOS: MARCOS MCHEL E PEORO DIAS/AQ. ISTOE



CLASSE A
O empresério e pecuarista Luis
Hermano Colferai e a mulher,
Maria Izete Colferai: como a
maloria dos que estdo no topo
da pirdmide, ele investe em
produtos financeiros e iméveis

sante ¢ que 0 grupo em que estd o en-
genheiro Lellis detém 46,6% da massa
salarial do Pais, ante 26,9% da classe C.
Uma das possiveis conclusoes: a classe
B tem mais dinheiro, mas a C estd mais
disposta a gastar. No alto da pirimide,
a classe A é representada pela minoria
dos domicilios no Pais (2,6%). Enquan-
to o saldrio dessas familias corresponde
a 23,7% da renda nacional, apenas
16,2% dessa renda é convertida em

sucesso ¢ poupar”, diz Colferai.
“Gosto de comprar a vista e ao longo
dos anos desenvolvi o hdbito de in-
vestir na poupanga.”

Para manter o desenvolvimento
econémico baseado no consumo -
féormula que, alids, ajudou os Estados
Unidos a se tornarem o pais mais
rico do mundo -, 0 governo brasilei-
ro prepara uma série de medidas que
deverdo ser adotadas nos préximos
meses. Mais concessoes fiscais para
eletrodomésticos da linha branca e
novas linhas de crédito buscam prin-
cipalmente despertar os animos da-
queles que ficaram assustados com o
crescimento timido de 2,7% do PIB
brasileiro em 2011. Mas a turma dos

mundo. Nesse caso, otimismo se tra-
duz essencialmente em disposigao
para gastar. Para especialistas, o Brasil
estd perto de atingir aquele grau de
satisfagio em que, mais do que se es-
tressar para pagar as contas, 0 que
move as pessoas sao os planos de con-
sumo imediatos ou para o futuro -
desfrutar de um restaurante sofistica-
do, construir uma casa, viajar para o
Exterior. E o estado de bem-estar al-
cangado apenas por alguns paises eu-
ropeus e que, por mais surpreendente
que possa parecer, os brasileiros estao
prestes a conquistar. u

A explo_s&o do -
comercio eletronico

A Classe Cimpulsiona as vendas
de bens pela internet, setor que
movimentou RS 18,7 bilhdes em 2011

3 2 milhdes de consumidores

em 2011, ante 23,4 milhdes em 2010
6 -I 0/ 0 dos consumidores
virtuais estdo na classe C

Ranking dos produtos
mais vendidos em 2011

. o ] 12 - Eletrodomésticos 15%
bens de consumo. A explica¢do para a que estdo realmente temerosos é pe- :
existéncia de mais dinheiro do que consumo | quena. Segundo uma pesquisa global 20~ Informética 12%
€que os ricos concentram suas ambicdesem | realizada pela Nielsen, o consumidor 39 - Eletrénicos 8%
investimentos monetdrios. Foi isso o que | brasileiro é o quinto mais otimista do 49 - Saide, beleza 7%
fez 0 empresdrio e pe- e equipamentos
cuarista Luis Herma- 50 — Moda e acessérios 7%

no Colferai, 60 anos,
para formar seu patri-
monio. “A férmula do

Produto / Unidades vendidas em 2011

Abaixo de
US$99

39%

Vendade

Renda familiar dos
e-consumidores

M 7%

Menos de R$ 1 mil

EntreR$ 1mil e R$ 3 mi

192

celulares
Celulares tradicionais 56 milhdes por faixas Entre R$ 3mileR$ 5 mil
de preco ; i
PCs (desktop e notebook) 15,4 milhdes preg entrerssmiterssmil [ 13%
Smartphones O milhdes Entre Entre R$ 8 mile R$ 12 mil . 5%
us$100 : R
Netbooks 1,3milhdo Us$$ 299 Mais de R$ 12 mil 3%
Tablets 800 mil 51% Preferem ndo dizer B 13%
Fonte: I0C Brasd Fonte: Web Shoppers / e-bit e camara e.net
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ANEXO F — Reportagem “O arrocho da classe média”, revista Epoca, edicio
784, de 03 de junho de 2013

~ VIDA

-

- _

0 ARROCHO DA

Despesas com servigos como médicos e escola subiram mais do que a
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g

_ | ALANDOSSANTOS ALENGAR,
.

casado com Diane e pai de Laura, de 16 anos

Idade: 43 anos

y
O que faz: professor universitario :-;
eresponsavel pela drea de tecnologia v
de uma revenda Volvo " *
Onde vive: Belo Horizonte (MG) 4

Renda familiar: R$ 8 mil %
0PROBLEMA Os gastos

com restaurantes, viagens
e lazer ultrapassaram
o orgamento doméstico

ASOLUGAD substituiu os restaurantes
por pragas de alimentagdo em
shoppings, adiou a viagem do casal

e trocou o cinema pela assinatura de
um servigo de filmes pela internet

4
NO SHOPPING
Alan Alencar com a
mulher, Diane, e a filha,
Laura. Em vezdé
restaurantes §#ist-food.
Emvezde cinema, TV
pelainternet

SSEMEDIA

. inflag@o oficial. Por que isso ocorreu - e como lidar com a alta dos pregos

Foto: Rafael Motta/NITROYEPOCA



- CONTAS APAGAR

José Fucs, Isabel Clemente e Thais Lazzeri

mineiro Alan dos San-

tos Alencar, de 43 anos,

responsavel pela drea

de tecnologia de uma

revenda da Volvo e

professor universitério,
teve de promover um ajuste dramético
em suas contas para nao ficar no verme-
lho. Depois de analisar em detalhes as
despesas com sua mulher, Diane, de 42
anos, e a filha Laura, de 15 anos, ele se deu
conta de que os gastos com restaurantes,
cinemas e saidas a noite estavam pesados
demais. Com uma renda familiar de R$ 8
mil, teve de adotar um remédio amargo,
mas inevitdvel: cortar gastos. As idas se-
manais a restaurantes foram substituidas
por refei¢oes em pragas de alimentagio
de shoppings. O cinema foi trocado por
um servi¢o que oferece filmes e séries
de TV pela internet. A viagem de férias
da familia ao exterior ficou para depois.
Agora, Alencar diz que, antes de fazer
qualquer compra expressiva, ele e Diane
avaliam se o gasto ¢ prioritdrio — ¢ como
impactard as contas e os projetos familia-
res no longo prazo. Sua filha passou a ter
uma mesada de R$ 500 para cobrir suas
despesas do dia a dia. “E uma maneira
de ela aprender a administrar o préprio
dinheiro — e de a gente controlar melhor
os gastos”, afirma. “Descobri que ter uma
adolescente em casa muda muito as con-
tas de uma familia.”

O caso de Alencar nao ¢ isolado.
Hoje, no Brasil, milhoes de familias da
classe média tradicional, que viviam
com uma folga relativa até pouco tem-
po atrds, tém de fazer as contas e mudar

A margem do progresso
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os habitos para manter o or¢amento
sob controle. Fazem parte desse contin-
gente os assalariados e os empreséarios
de pequeno e médio porte relativamen-
te bem-sucedidos, com um patriménio
conquistado quase sempre com o pré-
prio esfor¢o, além dos profissionais em
ascensdo na carreira. Em sua maioria,
eles tém diploma universitario, nivel
cultural elevado e estao acostumados a
frequentar restaurantes, bares, cinemas
e shows. Sempre que possivel, viajam
para fora do pais com a familia ou com
os amigos. Segundo a Fundagao Getu-
lio Vargas (FGV), a classe média tradi-
cional, também chamada classe A/B, é
uma massa formada por 21,5 milhoes
de pessoas, o equivalente a 11,2% da
populagao brasileira (leia o quadro
abaixo). Embora sua importancia eco-
nomica esteja diminuindo nos tltimos
anos, com a ascensao das faixas de me-
nor renda, a classe média tradicional
ainda representa cerca de um quarto
do consumo nacional, de acordo com
a Nielsen, uma empresa de pesquisa e
analise de mercado — uma fatia estima-
da em cerca de R$ 800 bilhdes por ano,
equivalente a 35 vezes o custo do Bolsa
Familia para o governo em 2013.

A classe A/B responde por 86% das
matriculas em escolas particulares, 78%
das viagens e 74% dos gastos com lazer

e cultura do pais. “O desenvolvimento NOVO COLEGIO
nos tltimos dez anos nio contemplou Renata Wassermann com os
a classe média tradicional”, diz o eco- filhos, Laura e Alexandre.

Y 3 As criancas passaram a
nomista Waldir Quadros, professor da estudar na escola publica

Universidade de Campinas (Unicamp). (ao fundo na foto)
Estudioso da classe média brasileira, ele

Nos Ultimos dez anos, a classe média tradicional, que representa 11,2% da populagéo, foi a que menos se beneficiou

'O PERFIL DO PAIS RICOS
Quais sdo e quanto 1milhdo

representam da (05%)
populagao brasileira |

as diferentes classes

sociais do pais, de

acordo com a faixa de

renda mensal familiar SUPERIOR

AR$50000

Fontes: FGV. IPC Marketing ¢ lpea

7018POCA | 3 de junho de 2013

— CLASSEMEDIA TRADICIONAL  EMERGENTES CLASSE MEDIABAIXA —
21,5 milhdes 105,5 milhdes 46,8 milhdes
1,2%) (661%) (24.4%)

~—ENTRERS 7475 ENTRE RS 1.734
ER$ 50000 ERS 7475
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RENATA WASSERMANN,
casada, mae de Laura, de 9 anos, e Alexandre, de 7

Idade: 42 anos

O que faz: professora universitaria
Onde vive: Sao Paulo (SP)

Renda familiar: R$ 16 mil

0 PROBLEMA Os gastos com a escola
particular estavam altissimos,
acima de R$ 3 mil por més

A SOLUGAD Encontrou uma escola
publica que Ihe agradou e economiza
20% das despesas familiares

defendeu, no final dos anos 1970, sua
tese de mestrado. “A classe média estd
espremida, nervosa.”

Ao contrario do que ocorre com as
faixas de renda mais baixa, o respon-
savel pela alta no custo de vida dessa
faixa da popula¢do ndo é a inflagao do
tomate ou de outros alimentos. A alta
dos alimentos afeta todo mundo, mas
pesa mais para os mais pobres, O que
mexe com o bolso da classe A/B é um
fendomeno chamado pelos economistas
de “inflagdo de servi¢os”. Ela inclui itens
como escolas, planos de satide, empre-
gadas domésticas, restaurantes e via-
gens, com maior peso no or¢amento
de quem ganha mais. Essa inflagao dos
servicos nao se reflete plenamente nos
principais indicadores de inflagao do
pais. No IPCA, o indice oficial, calcula-
do pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e Estatistica (IBGE), os servigos repre-
sentam apenas 20% do total, embora
. alcancem 60% ou até 70% dos gastos
familiares nas faixas de renda mais alta,
segundo Renato Meirelles, diretor do
Instituto Data Popular — voltado para

POBRES E MISERAVEIS o estudo do consumo dos emergentes

e das faixas de menor poder de compra
16,8 milhdes

(classes C, D e E).
(8:8%) 9 A% :
10% Nos tltimos cinco anos, enquanto a

1, A

Entre 2001 e 2011, a renda real
(acima da inflagao) dos mais
pobres aumentou mais que a
dos mais ricos

do aumento de renda ocorrido no pais

MASEOSE inflagao oficial ficou na faixa de 35%, a
IOV TSI T 91,2% R ¥ . TNy =
_ Sgt inflagao dos servigos atingiu quase 45%,
: 10% de acordo com o IBGE. Nos ultimos 12
ENTRE RS 1085 ATE MAIS RICOS meses encerrados em abril, ndo foi dife-
ERS 1734 RS 1085 — 16,6% rente. A inflagdo oficial, pressionada pe-

Fotor Na Lata/EPOCA

los pregos dos alimentos, ficou em 6,5%,
no teto da meta do governo. S6 que os»

ho do 2013 1 EPOCA 1 T1

FEEVALE BIBLIOTECA



- CONTAS APAGAR

servigos subiram, em média, 8,13%,
quase um ter¢o a mais. Segundo o
IBGE, 60% dos servigos subiram mais
quea inflagdo no periodo. Apesar de ter
havido uma ligeira desaceleragao na alta
dos servigos em abril, ndo se esperam
grandes mudangas até o final do ano.
“Estd havendo uma transformacgao dos
pregos relativos da economia, em favor
do setor de servigos”, afirma o econo-
mista Julio Sérgio Gomes de Almeida,
ex-secretdrio de Politica Economica no
governo Lula. “Isso equivale a mudar o
padrao de consumo da sociedade ¢ a
reduzir o poder real de compra da classe
média mais alta.”

Diante do aumento dos pregos de
alguns servigos, ¢ dificil acreditar que
o pais vive uma fase de estabilidade
econdémica. Desde 2008, a escola das
criangas subiu quase 50%. Os planos de
saude, 42%. O dentista, 48%. A empre-
gada doméstica, antes da mudanga da
legislagdo, 75%. Os restaurantes, 66%.
As passagens aéreas, 178%. O estacio-
namento, 65%. As oficinas mecanicas,
47%. Isso pelos numeros oficiais do
IBGE, que refletem uma média de todo
o pais. Dependendo da regido em que
cada um vive e da composicao de gas-
tos de cada um, a inflagao dos servigos
pode ter tido um impacto ainda maior
no orgamento.

Embora ela afete da mesma forma
quem acabou de subir um degrau na
piramide social e quem jé fazia parte da
classe média antes, pode-se dizer, sem
risco de cometer uma injustiga, que
quem chegou agora ji estd no lucro.
De um jeito ou de outro deu um salto
no poder de compra, no consumo e na
qualidade de vida. Para quem jd estava
acostumado a ter um padrao melhor
e tem de mudar seu estilo de vida, a
situagdo ¢ mais complicada. “A classe
média alta ndo quer usar os servicos
publicos, mas os gastos com servicos
privados ja estao no limite de sua ren-
da”, diz Marcia Sola, diretora do Ibope
Inteligéncia, instituto de pesquisas de
inercado e de opinido. “E inconcebivel
essa alta dos precos dos servigos num
pais de renda média como o Brasil, com
baixa qualidade de mio de obra”, afirma
Julio Sérgio Gomes de Almeida.

No Rio de Janeiro, a bancaria Renata
Senna, de 38 anos, diz que teve de re-

721 €POOA | 3 da jurho de 2013

duzir a jornada de trabalho de sua em-
pregada doméstica de cinco para dois
dias por semana, entre outros cortes,
para manter o or¢amento sob controle.
Com uma renda familiar de R$ 6.800
por més, ela diz que passou a realizar
mais tarefas domésticas, com o apoio
do marido, Luiz Paulo Neves Filho, um
ano mais velho, e até da filha Ana Clara,
de 6 anos. Em Sao Paulo, a professora
universitaria Renata Wassermann, de
42 anos, conta que gastava R$ 3.200 por
més com a escola dos dois filhos, Laura,
de 9 anos, e Alexandre, de 7. Recente-
mente, aproveitando a mudanca da fa-
milia para um apartamento no bairro
do Butanta, na Zona Qeste da cidade,
decidiu transferi-los para uma escola
publica bem cotada perto de casa. As-
sim, ela economiza 20% da renda da
familia, de R$ 15 mil, sem prejudicar a
educagao dos filhos. Também com uma
renda mensal de RS 15 mil, a advogada

gaticha Alessandra Busato, de 38 anos,
de Canoas, na regiao metropolitana de ALESSANDRA BUSATO,
Porto Alegre, diz que chegava a gastar casada, mie de Laura, do 9 anos
até R$ 800 por més no salao de beleza.
Depois de anos, mudou de saldo e con-
seguiu cortar os gastos pela metade. Ela Idade: 38 anos
afirma que, agora, também faz hidra- O que faz: advogada
tagao facial e no cabelo em casa. Tudo Onde vive: Canoas (RS)
isso para fazer o més caber no saldrio e Renda familiar: R$ 16 mil
economizar algum dinheiro para pro- PROBLEMA
jetos futuros ) N gs 800 GE:gava I bole
o oy . por mes no salao de za
Em Sao Paulo, o publicitirio Danilo AsoLeko
Corci, de 38 anos, indignado com os S Hffm:'?:g::‘a‘:::'i:smu
pregos abusivos cobrados nos bares, afazor hidratagdo facial
resolveu reagir. Com sua mulher, Ca- e dos cabelos em casa
mila, e dois amigos, langou no inicio de
Apertonascontas  5ANGS
s Variagdo de pregos entre janeiro
Nos ultimos anos, de 2008 e abril do 2013
aclasse média
P Alimentagio fora d -
sofreu exploso dos = Slofoxdecens mmmm—— $61%
pregos dos servigos. Meédico m— 63,2%
Eles pesam mais Servigos pessoais” o 631% |
no orgamento das A
. A guel residencial o §55.6%
faixas de maior poder — V"
aquisitivo e subiram Esoolas 49,2%
bem mais que a Condominio w1 37.6%
inflagdo oficial Inflagho s6 dos servigos S 44.7% |
Inflagio oficial (IPCA) —1352% |
* Cabeleireiro, barbewo e manicure

Fontes: IBGE, FGV e IPC Marketing, IPC Target
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SALAO DOMESTICO
A gaicha Alessandra

abril o site Boicota SP. E um palanque
para as pessoas falarem sobre os pre-
¢os altos, do restaurante ao xerox. Se
quiser, o representante do estabeleci-
mento mencionado pelos usudrios no
site pode entrar em contato por e-mail,
para dar sua versdo dos fatos. Poucos
dao o retorno, segundo Corci. A ideia
dos empreendedores era ter cerca de 3
mil usudrios simultineos no primeiro
ano. Em pouco mais de um més, Corci
diz que o site jd atingiu 50 mil pessoas
navegando ao mesmo tempo e mais
de 150 mil usudrios tnicos por dia.

“Costumo dizer que a gente ndo é um
Procon, mas um espago para troca de
experiéncias e sugestoes.” Corci tam-
bém ja nao vai tanto a bares com os
amigos. Eles passaram a se reunir em
suas casas e a comprar as bebidas no
supermercado. “Nao dd para comparar
a sensagao de beber num barzinho a de
fazer isso em casa, mas a companhia
continua sendo 6tima — ¢ nao me sinto
lesado com o valor da conta.”

Se a renda da classe média tivesse
acompanhado a alta dos precos dos
servigos, ela poderia ser absorvida de

12MESES

it A atoamica seperde v bos parledo conmuno
| . 1 =
o © oo 86%
= 5 90% @ viagens 78%
1 107% ’Ganosoomvoiouoprépno ™
— = g'oj . Lazer e cultura V 4%
:7T f) ﬁ @ Higiene o cuidados pessoais i 06%7
— e's-x ‘ Medicamentos 51%

Fotor Ricardo Jaeger/EPOCA

Busato com a filha, Laura,
na sua casa, em Canoas,
Rio Grande do Sul. Ela
cortou gastos pela metade

forma indolor. Isso ndo aconteceu. A
renda da classe A/B subiu bem menos
que a dos emergentes e das classes de
menor renda. Na tltima década, a ren-
da dos 10% mais pobres subiu 91,2%
em termos reais (acima da inflagao),
enquanto a dos 10% mais ricos, 16,6%,
segundo Marcelo Neri, ministro in-
terino da Secretaria de Assuntos Es-
tratégicos, presidente do Instituto de
Pesquisa Econdmica Aplicada (Ipea) e
autor do livro A nova classe média (Ed.
Saraiva). E preciso levar em conta que
esses 16,6% de ganho real a que Neri
se refere podem ser uma miragem.
Como o indice de inflagao usado no
célculo - o INPC, apurado pelo IBGE
- também nao reflete o peso real dos
servigos para a classe média, o aumen-
to de renda pode ter sido bem menor
que o anunciado ou nem sequer ter
existido. “E uma boa tese”, diz Neri.
“Isso me faz lembrar aquela imagem
da Belindia: o lado rico do Brasil estd
tao estagnado quanto a Bélgica, en-
quanto o lado pobre esta crescendo
como a India e a China.”

Ha4, ainda, outros fatores que afetam
a queda do poder de compra da classe
média tradicional. Nao di mais para
contar com ganhos obtidos com apli-
cagoes no mercado financeiro, como
acontecia até pouco tempo atras. O
ganho real de outrora minguou. Com
a inflagao oficial na faixa de 6,5% ao
ano e a taxa bdsica de juros — a Selic,
que serve de referéncia para todas as
outras — em 8% ao ano, o ganho real é
praticamente zero para a maioria dos
aplicadores, que nao recebem a taxa
“cheia” nos bancos — ou até negativo
(abaixo da inflagdo), se o valor apli-
cado for baixo. O Imposto de Renda
também abocanha uma fatia maior dos
salarios e afeta o rendimento da classe
média. Segundo um estudo elaborado
pelo Sindicato dos Auditores Fiscais da
Receita Federal (Sindifisco), a defasa-
gem da tabela do Imposto de Renda »

3 do junho do 2013 | EPOCA 1 73
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RENATA SENNA,
casada com Luiz e mde de Ana Clara, de 6 anos

Idade: 38 anos

O que faz: bancdria

Onde vive: Rio de Janeiro (RJ)
Renda familiar: R$ 6.800

0PROBLEMA A empregada, que trabalhava
cinco dias por semana, ficou cara

ASOLUGAD A empregada agora s6 trabalha

na fonte alcanga 66,4% nos tltimos
16 anos. Enquanto o IPCA avangou
189,54%, a tabela foi atualizada em
73,95%. Nao por acaso, a propor¢ao
de familias de maior renda que nao
conseguird pagar em dia as dividas
aumentou de 1,9% para 2,2% desde
setembro do ano passado, segundo um
estudo da Federagao do Comércio do
Estado de Sao Paulo (Fecomercio).
Nos cinco primeiros meses de 2013, a
inadimpléncia subiu 20% em relagao
ao mesmo periodo do ano passado, de
acordo com a Serasa Experian, uma
empresa de informagoes de crédito.
Apesar de a classe média ter incorpo-
rado 9,2 milhoes de “novos ricos” entre
2003 e 2011, de acordo com Marcelo
Neri, jd comegam a aparecer sinais de
retra¢ao no consumo do segmento. A
seguir, alguns exemplos.

B Nos dois primeiros meses de 2013,
houve queda de 20% no faturamento
dos bares em Sao Paulo, segundo uma
pesquisa feita pela Associagao Brasileira
de Bares e Restaurantes (Abrasel-SP)
com 600 associados — e nao apenas por
causa da Lei Seca;

® No segundo trimestre de 2013, a

741 BPOCA | 3 do junho do 2013

dois dias por semana. Renata e o marido
assumiram algumas tarefas domésticas

MAO NA MASSA

A bancaria Renata
Senna, com o marido,
Luiz, e a filha, Ana Clara,
em sua casa, no Rio de
Janeiro. Eles dividiram
as tarefas em casa

inten¢ao de compras pela internet na
faixa de renda mais alta é de 76,5% —
7,4 pontos abaixo do primeiro trimes-
tre ¢ o indice mais baixo desde 2007,
segundo um estudo do Programa de
Administragao de Varejo (Provar) e
da e-bit, uma empresa de informacoes
sobre 0 mercado virtual;

® Nos tdltimos meses, houve uma
queda de 20% nos pedidos de reembol-
so de consultas particulares aos planos
de satide, de acordo com a Federagao
Nacional de Saiide Complementar;

B Em 2012, segundo uma pesquisa
realizada pela Kantar Worldpanel, ou-
tro instituto de pesquisas de mercado,

o nimero de itens comprados pelas
classes A e B caiu 4%, embora o valor
gasto para compra-los tenha aumen-
tado 5%;

B Também no ano passado, a quan-
tidade de iméveis financiados pelos
bancos para familias de maior renda
caiu 7%, segundo dados da Associa-
¢ao Brasileira de Crédito Imobilidrio
e Poupanga (Abecip).

No momento, é dificil dizer se es-
ses sinais negativos se aprofundario e
se espalhardo pelos demais setores da
economia nos proximos meses, con-
tribuindo para conter a alta nos precos
dos servigos. Caso a inflagao dos servi-
¢os persista, uma saida, defendida por
alguns economistas, ¢ esfriar um pouco
o mercado de trabalho, para reduzir a
demanda de servigos e de bens. Essa
solugao ¢ defendida, entre outros, pelo
consultor Affonso Celso Pastore, ex-
presidente do Banco Central. E uma
solugdo cuja probabilidade de imple-
mentagio no atual governo é perto de
zero. Se, porém, o mercado de trabalho
se mantiver aquecido e o desempre-
go no menor nivel da histéria, nao ha
muito a fazer no curto prazo. Faltam
profissionais qualificados para traba-
lhar no setor de servigos, em todos os
ramos de atividade: engenharia, me-
dicina, trabalhos domésticos, constru-
¢ao civil e mecanica de automaveis. Se
ja ¢ dificil evitar o aumento de pregos
dos servigos normalmente, porque eles
quase nao sofrem concorréncia dos es-
trangeiros, tudo piora num cendrio de
escassez de mao de obra. >

Foto: André ValontimVEPOCA
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No longo prazo, s6 um choque de
produtividade e investimentos pesados
em educagao, com treinamento e capa-
citagao profissional intensivos, poderd
transformar esse quadro perverso, que
afeta o poder de compra da classe média
tradicional. Os ganhos de escala, pos-
siveis com a ascensao dos emergentes a
classe A/B, também podem contribuir
para resolver a questao. “Em paises de-
senvolvidos, compensa-se a mao de obra
escassa otimizando a prestagao de servi-
¢os. Um médico atende em virias salas
alternadamente, com a ajuda de uma
enfermeira, e um sujeito sozinho cuida
de uma lanchonete”, afirma o econo-
mista Roberto Macedo, ex-secretdrio de
Politica Econémica no governo Collor.
“A oferta de produtos pode oscilar ao
longo de semanas — ela depende da dis-
ponibilidade de matéria-prima”, diz o
economista Paulo Piccheti, doutor pela
Universidade de Illinois e professor do
Instituto Brasileiro de Economia (Ibre)-
FGV. “S6 que a oferta de servigos depen-
de da oferta de gente formada e oscila
ao longo de geragoes.”

O calvirio da classe média tradicional,
portanto, ainda deve continuar por um
bom tempo. Para enfrentar a inflacao

761 EPOCA | 2 do junho do 2013

DANILO CORCI (20 centro),
casado, pai de Gael, de 5 anos

Idade: 38 anos

O que faz: publicitario

Onde vive: Sio Paulo (SP)
Renda familiar: R$ 15 mil

0 PROBLEMA Ficou caro beber com
0s amigos em bares da cidade

A SOLUGAD Passou a beber em
casa e criou 0 movimento Boicota
SP, que denuncia a cobranga de
pregos abusivos pela internet

_—
o

Confira
as reagdes
organizadas dos
consumidores contra
ainflagio em
epoca.com.br

dos servigos sem quebrar o orgamen-
to, restam apenas as a¢oes individuais,
como as adotadas pelo mineiro Alen-
car — que mudou os hébitos e cortou
as despesas da familia — ou o ativismo
de Danilo Corci, o publicitario de Sao
Paulo que criou o site Boicota SP, cujos
resultados ainda estao por se provar (leia
também, a seguir, o artigo do colunista
Gustavo Cerbasi). Muitas vezes, os pres-
tadores de servicos tém mais flexibili-
dade para negociar e baixar pregos que
vendedores de produtos. Ha margem
de negocia¢ao também com escolas ¢
profissionais liberais, como advogados,
arquitetos e decoradores. “Nos Estados
Unidos, existe a cultura do ‘faga vocé
mesmo’. Na Europa, a classe média nao
come carne todo dia”, diz o cientista po-
litico Alberto Carlos Almeida. “Aqui, es-
tamos nos aproximando disso. Nao serd
preciso, talvez, cortar a carne, porque o
Brasil é o maior produtor mundial, mas
terd de cortar outra coisa.” Para a classe
A/B, talvez seja o caso de lembrar o velho
lema de campanha do ex-deputado e ex-
ministro Antonio Delfim Netto: “Eu era
feliz e nao sabia”. £

Com Marcos Coronato
e Ana Luiza Cardoso

Foto: Na Lata/EPOCA
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