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RESUMO
MOURA, lara. Mulheres sem classe? Midia e classe social num Brasil em ascensao.
Dissertacdo de Mestrado — Programa de Pds Graduacdo em Comunicacdo da Universidade
Federal Fluminense, Niter6i, Rio de Janeiro, 2015.

Esta dissertacdo analisa a relagdo entre a midia e o processo de aumento do poder de
consumo das classes populares no Brasil. O objetivo é se aproximar das formas através das
quais um grupo de mulheres das classes populares expressa, ordena e significa os fatos que
compdem suas trajetorias de vida por meio de matrizes comuns as narrativas midiaticas,
sejam elas ficcionais ou jornalisticas. O encontro dos dois eixos (a narrativa midiatica e a
narrativa de vida) busca ir além da ideia de “efeitos” e complexifica o lugar da midia na
sociedade contemporéanea relacionando-a a no¢do de préatica social. A hipdtese que norteia
0 presente trabalho é a de que, no contexto de ampliacdo do acesso ao consumo das classes
populares no Brasil, a midia assume o duplo papel de conferir visibilidade e legitimidade a
setores anteriormente invisibilizados e, ao mesmo tempo, modifica as suas formas de
representar as classes populares. Compreender as formas através das quais essa
modificacdo relaciona-se com as praticas sociais de mulheres das classes populares é o que

se busca.

Palavras-chave: Midia. Mulheres. Nova Classe C. Narrativas de vida. Telenovela.



ABSTRACT

This dissertation analyzes the relationship between the media and the process of increasing
the power consumption of the popular classes in Brazil. The goal is to approach the ways
in which a group of working-class women expressed, orders and mean the facts that make
up their life trajectories through common matrices to media narratives, whether fictional or
journalistic. The meeting of the two axes (the media narrative and the narrative of life)
seeks to go beyond the idea of "effects" and complicates the media's place in contemporary
society relating it to the notion of social practice. The hypothesis guiding this work is that,
in the context of expanding access to the consumption of the popular classes in Brazil, the
media assumes the dual role of giving visibility and legitimacy to sectors previously
invisible and at the same time, changes its ways of representing the working classes.
Understanding the ways in which this relates to modification with the social practices of
women from popular classes is what is sought.

Keywords: Media. Women'S. New Class C. Narratives of life. Soap Opera.
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INTRODUCAO

Esta pesquisa detém-se na analise do envolvimento de um grupo de mulheres com a
midia. Em suma, as questbes fundamentais que a guiam sdo: que mudangas na
representacdo das classes populares tém sido processadas na televisdo brasileira atendo-se,
sobretudo, as telenovela da Rede Globo dado seu relevo na constituicdo dos imaginarios no
pais? Como as espectadoras reagem e significam esses modelos de representacdo com
vistas a elaborar suas proprias narrativas de vida? Analisamos mais detidamente as
telenovelas Avenida Brasil (Globo, 2012) e Cheias de Charme (Globo, 2012) — producdes
centradas na representacdo da nova classe C! e destinadas a atrair 0 consumo desta
audiéncia — como exemplares de um conjunto maior do que chamamos de narrativa
midiatica a qual se concentra no tema da ascensdo do poder de consumo das classes
populares em processo no Brasil.

Quando comecei a pesquisar, instigava-me conhecer as diversas formas que as
pessoas encontram para narrar-se. Homens e mulheres, somos, desde cedo, treinados numa
semantica muito particular aos seres humanos: a arte de contar e, nesse contar, significar a
prépria vida e suas peripécias. Das historias dos avds que reuniam ouvidos atentos nas
noites sertanejas as cartas transmitidas pelas ondas do radio, toda a minha trajetoria de vida
esteve ligada a palavra e as histdrias.

“Rosinha da Messejana manda dizer que ndo encontra mais forgas para levantar e
encarar a luz do dia desde que Jodozinho se foi pra Sdo Paulo. Volta meu amor”... E
seguia-se a musica estrangeira na pausa da narrativa em voz grave do locutor. Lembro-me
de escutar o radinho na cozinha enquanto as empregadas que passaram la por casa
trabalhavam. Era tdo dolorido ouvir aquelas historias que eu preferia almocar na sala pra
néo cair no choro diante do prato de comida.

As formas maégicas, sobrenaturais, realistas, melodramaticas que encontramos para
estar no mundo se tornaram ainda mais efusivas e mais facilmente compartilhadas apds a
emergéncia dos meios de comunicagdo de massa. Radio, televiséo, revistas, jornais, redes

sociais... Hoje é infindavel a quantidade de meios que dispomos para compor, por fim, um

1 . .. L, g
Usamos indistintamente ao longo do texto os termos “nova classe média” e “nova classe C” como
sindnimos.
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retrato de n6s mesmos a partir de estilhagos de nossa propria trajetdria e de tantos outros
que a atravessam. As biografias mais bem construidas s@o aquelas que ddo conta de uma
historia que é mais plural que singular. Daquelas que quando a gente & ou escuta parece
que fala de nés mesmos. Mesmo na ficcdo, nos romances, nos filmes e nas novelas
colhemos fragmentos verossimeis de nossa historia de vida e de nossa narrativa pessoal.
Todo mundo carrega aquele ou aquela personagem, trilha sonora, trama que ouviu, leu ou
assistiu e que fincou pé na memoria.

No Brasil contemporaneo, observar as diversas maneiras atraves das quais as
pessoas encontram formas de inventar-se e narrar-se exige um olhar apurado sobre a
televisdo e nessa, especificamente, as telenovelas. Género por exceléncia da televiséo
brasileira, a telenovela surgiu nos anos 1960, pouco depois da implantacéo e popularizacdo
da TV no pais. A estrutura narrativa dividida em capitulos que se inserem no cotidiano das
pessoas é um dos motivos da alta popularidade do género. Mesmo quem ndo acompanha
fielmente o folhetim em exibicdo no momento costuma ter conhecimento de algum
elemento da trama ou dos personagens mais importantes.

Citando o seminal artigo de Geertz sobre a briga de galo balinesa: a novela é uma
historia sobre nds que contamos para nds mesmos. “E apenas na aparéncia que os galos ali
brigam. Na verdade sdo os homens que se defrontam” (Ibidem, 2008, p.283). Dai a
profusdo de teses e dissertacbes acerca da relacdo entre o folhetim televisivo e a esfera
politica, as questBes raciais, de género, de geracao, de classe, dentre outros.

Neste trabalho, da-se continuidade a essa inquietacdo que levou tantos/as
pesquisadores/ras a dedicarem-se a um género muitas vezes estigmatizado da cultura de
massas. (“Mas vocé pesquisa novela?” E seguem-se as caras de espanto). Parte-se da
premissa de gque a telenovela ndo sendo espelho da realidade é, ainda assim, um recurso
comunicativo e uma narrativa de nagdo (LOPES, 2009) de suma importancia na
constituicdo da identidade dos (as) brasileiros (as). Faz-se, entretanto, um caminho de
pesquisa que difere um pouco do que privilegia a analise do texto e da producdo. Nao
interessa aqui tdo somente o que as novelas dizem das pessoas, mas também o que as
pessoas dizem das novelas. Como as telespectadoras — delimitando o corpus — se
relacionam com as tramas e como, a partir dessas tramas, significam as proprias vidas.

O entendimento de que na esfera cultural as identidades s&o compostas tanto por

elementos individuais quanto por construgdes coletivas nos leva a corroborar com a ideia
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de que a midia é uma teia capaz de entrelacar o privado e o publico. A ubiquidade dos
meios de comunicagdo e de suas narrativas repercutem, assim, nas imagens que as pessoas
constroem de si mesmas, dos outros e do mundo. Conforme as pesquisadoras abaixo
destacam:
Considerando a ideia de que hoje nossa vida esta atravessada pela midia e, ao
mesmo tempo, a propria midia produz e distribui relatos pessoais que contam
historias de vida, procuramos realizar um exercicio de campo que pretende
capturar as reverberacfes da midia em determinados modos de ser. Diante da
demanda de falar de “sua vida”, pressupomos que as informantes fornecem uma
narrativa de si, mas esta, embora seja construida em termos individuais e
pessoais, também € constituida por convencBes e interagdes sociais

(ESCOSTEGUY, A. C; SIFUENTES, L; SILVEIRA, B; OLIVEIRA, J. C.;
BRAUN, H. G, 2012, p.159).

Este trabalho debruca-se sobre este assunto num momento impar da historia do
pais. Com as polémicas e debates acerca da durabilidade da mudanca econémica e social
em curso atualmente, é impossivel desviar-se do debate em torno da ascensdo da chamada
nova classe C ou nova classe média (NCM) brasileira. A Midia, as Universidades, o Estado
e outras diversas instituicbes e grupos sociais encontram-se empenhados em construir,
criticar e ordenar o fenémeno.

Concomitante ao aumento da renda e/ou do poder de consumo de 35 milhdes de
brasileiros entre os anos de 2010 e 2014 surgem novelas ambientadas em favelas e
comunidades urbanas pobres. Enquanto em 2012 acompanhamos a divulgacdo de noticias
de que o Brasil virava um pais de maioria classe média, assistimos no folhetim das 7h na
Rede Globo a trajetdria de trés empregadas domésticas que saem da condi¢do de pobreza e
tornam-se cantoras ricas e famosas. Um pouco mais tarde, as 21h, acompanhamos a vida
de uma menina 0rfd, abandonada num lixdo que também se nega a aceitar a condicdo de
pobreza e usa de todas as forcas para mudar o rumo de sua vida.

Na mesma trama, as histérias de uma imigrante nordestina que se torna famosa
cabeleireira e abre um negocio préspero no Rio de Janeiro e um homem igualmente sem
recursos financeiros que se destaca no futebol e também ascende s&o destaques. Se, por um
recurso de pesquisa, pudéssemos tirar um instantaneo deste momento da histéria do Brasil,
definiriamos em uma palavra a foto revelada: transicao.

O criterio mais recente utilizado pelo Governo Federal para estabelecer a classe
social foi elaborado pela Comissdo Ministerial para Definicdo da Nova Classe Média. O
estudo divulgado na Cartilha Vozes da Classe Média (BARROS; GROSNER, 2012)
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propde a divisdo da sociedade brasileira em trés grandes grupos (classes baixa, média e
alta) em termos da renda familiar e com relacdo a vulnerabilidade e a pobreza. Segundo
esse critério, sdo considerados pertencentes a classe baixa todos aqueles com grande
probabilidade de permanecerem ou de passarem a ser pobres no futuro proximo, com renda
per capita, por familia, inferior a R$ 291 por més.

Sdo considerados pertencentes a classe média todos aqueles com baixa
probabilidade de passarem a ser pobres no futuro préximo; esses sdo 0s que vivem em
familias com renda per capita entre R$291 e R$1.019 por més. Por fim, séo considerados
pertencentes a classe alta todos aqueles com probabilidade irrisoria de passarem a ser
pobres no futuro préximo; seriam aqueles em familias com nivel de renda per capita acima
de R$1.019 por més.

No ambito das pesquisas académicas, ha uma critica recorrente aos estudos e as
pesquisas que se centram apenas num critério de renda e/ou poder de consumo para
estabelecer o pertencimento de classe. A perspectiva adotada nesta pesquisa corrobora com
as criticas feitas por autores como Jessé de Souza (2012) e Marcio Pochmann (2012) que,
apesar de partirem de diferentes pressupostos, se contrapdem as visdes pouco aprofundadas
que propagandeiam a ascensdo deste estrato sem langar olhar sobre os diversos fatores
estruturais que se interpdem a efetiva extincdo da desigualdade social, dentre eles o
racismo, as relacfes de género, o sistema educacional, a cultura, etc.

O presente estudo busca afastar-se das andalises que tendem a circunscrever a
posicao de classe a partir do que se convencionou chamar de “economicismo” para a qual
o critério fundamental para definir o pertencimento de classe é a posicdo na cadeia
produtiva ou o poder de consumo. Ressalta-se que, junto aos fatores econémicos e a
posicdo na cadeia de producdo, existem valores imateriais em disputa no processo de
reproducéo das classes sociais 0s quais determinam as possibilidades reais de ascenséo ou
permanéncia dos individuos em determinados estratos. Conforme defende Bourdieu
(2007):

A classe social ndo é definida somente por uma posi¢do nas relacdes de

producdo, mas pelo habitus de classe que, "normalmente” (ou seja, com uma
forte probabilidade estatistica), esta associado a essa posicédo (Ibidem, p. 350)

Desta forma, ao falar de classe social, esta pesquisa refere-se a um grupo mais ou

menos homogéneo de pessoas que compartilham o mesmo nivel de poder aquisitivo e, que,
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principalmente, compartilham um repertdrio cultural e educacional, evidenciada no
habitus®. A discussdo tedrica de base marxista sobre a relacdo entre classe social e
ideologia, que diferencia as categorias de “classe em si” e “classe para si”, é
propositadamente preterida em beneficio de uma analise voltada para a questdo da
identidade de classe na sociedade contemporénea e na investigacdo de como esta é forjada
a partir da relacdo das telespectadoras com as narrativas midiaticas. Segundo E.P.
Thompson, citado por Barbero (2009), a classe € um modo de experimentar a existéncia
social e ndo um recorte quase matematico em relacdo aos meios de producao.

Autores como Murdock (2009), David Morley (2010) e Veneza Ronsini (2012)
defendem a importancia de se recuperar a categoria classe social nas pesquisas que se
detém aos objetos da cultura e da comunicacgdo, de maneira a empreender olhares sobre a
realidade mais abrangentes e localizados historicamente. Ronsini ressalta:

Levar em conta classe social teoricamente e empiricamente é fundamental para a
superacdo de um culturalismo descolado das relagdes sociais e para a retomada

da riqueza do debate sobre a intima imbricacdo entre ideias, praticas e
instituicBes sociais (RONSINI, 2012, p. 40).

Assim, esta pesquisa se baseia num escopo tedrico amplo que tem como
pressuposto a importancia da comunicacdo na conformacdo das imagens que as pessoas
tém de si e do mundo e na incidéncia da midia na prépria organizagdo social de maneira

mais ampla. Campanella nos diz:

Essa perspectiva revela uma concepgdo Bakhtiniana na qual o sujeito se forma a
partir da relacdo dialdgica com o outro, dentro de uma dindmica amparada pelo
contato com o mundo cotidiano. Os discursos circulantes na sociedade séo, por
conseguinte, fundamentais nesse processo de constituicdo identitaria. Ao invés
da subjetividade ser, de maneira autbnoma, responsavel pelos sentimentos e
acbes do individuo, este é visto como um produto da cultura e sociedade na qual
habita e interage. (...) O fantasiar ndo deve, nesse contexto, ser encarado como
prazer alienador, vazio ou irracional, mas sim como uma agdo que permite ao
individuo realizar algumas das diferentes narrativas disponiveis na sociedade e
que seriam, de outra forma, inatingiveis (CAMPANELLA, 2010, p. 101 e 102)

Compreende-se que a midia insere-se numa teia de producdo que vem gestando
uma narrativa nacional a qual busca significar e ordenar a ascensdo do poder de consumo
das classes populares no Brasil. Atua enquanto elemento definidor dos limites de distingédo

do gosto legitimando e visibilizando modos de vida e de consumo das classes populares e,

? Habitus é uma das categorias chave do trabalho do sociélogo Bourdieu. A categoria sera analisada mais a
fundo ao longo do trabalho.
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ao mesmo tempo, delimitando as fronteiras entre a chamada nova classe C, a classe média
tradicional e a elite. Tal representacdo nao se da de maneira homogénea, havendo diversas
nuances nas construcdes imagéticas e identitarias deste “novo personagem”. Este trabalho
faz um recorte especifico de um conjunto de representacdes presente principalmente na
producdo recente da Rede Globo, relevante por ser a emissora lider de audiéncia no pais.

Tomar como objeto de estudo a televisdo e a representacdo das classes populares —
com énfase nas mulheres — situa o presente estudo num campo epistemoldgico que vem se
desenvolvendo desde a década de 1960, nascido da inquietacdo de grupos feministas com a
imagem das mulheres na midia. Interessava-lhes investigar como o0s meios de
comunicagdo, sobretudo aqueles voltados ao publico feminino (revistas, livros e soap
operas), difundiam valores e comportamentos que corroboravam com a submisséo
feminina ao espaco doméstico e a organizacdo societaria patriarcal. Esse tipo de
investigagdo foi influenciado, fundamentalmente, pela analise do poder da indUstria
cultural cara aos pesquisadores da Escola de Frankfurt. Tal concep¢do matinha o foco da
investigacdo nas mensagens e alcancou seu auge na América Latina na década de 1970.

Em meados da década seguinte, outra perspectiva iria influenciar de maneira
marcante a pesquisa em comunicagdo sul-americana. O entendimento da comunicagio
como um processo de interacdo e coproducdo de sentido confrontava as teorias que
colocavam o receptor como sujeito passivo dentro do processo comunicativo.
Influenciados pelas bases tedricas lancadas pelo filésofo Antonio Gramsci®, os
pesquisadores buscavam compreender a cultura de massa em sua interpenetracdo com a
cultura popular. Nesta perspectiva, o “popular” ¢ compreendido a partir das disputas entre
as culturas subalternas e a dominante. O autor oferece base para a investigacdo de
elementos que sdo apropriados por diferentes classes sociais como forma de obter e/ou
manter a hegemonia.

Igualmente importante para este trabalho, a perspectiva dos Cultural Studies,
inaugurada em meados dos anos 1960 pelos trabalhos de Richard Hoggart (1973) e E. P.
Thompson (1987), também viria a marcar de maneira contundente a pesquisa na area. A
énfase na atividade humana, na producdo ativa da cultura ao invés do seu consumo

passivo, é a principal caracteristica dessa tradigdo de pesquisa.

¥ No Brasil, Carlos Nelson Coutinho é um dos principais interpretes da obra de Gramsci e suas contribuicoes
para as éareas de cultura e comunicacgdo. Sobre isso ver: COUTINHO, Carlos Nelson. Cultura e sociedade no
Brasil: ensaios sobre ideias e formas. 2. ed. Rio de Janeiro: DP&A, 2000.
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Na América Latina, os Estudos Culturais encontraram eco principalmente na obra
de Martin-Barbero (2009). O autor aponta a necessidade de se tomar a recep¢cdo como
lugar a partir do qual é possivel se investigar o processo comunicativo em sua totalidade,
enfatizando as diversas estruturas que se interpdem e fazem a mediagdo entre emissores e
receptores no processo comunicativo. Barbero nos diz:

(...) pensar o popular a partir do massivo ndo significa, a0 menos ndo
automaticamente, alienacdo e manipulacéo, e sim, novas condi¢des de existéncia

e luta, um novo modo de funcionamento da hegemonia (BARBERO, 2009,
p.311).

Além de Barbero, Néstor Garcia Canclini também é referéncia dentre as pesquisas
latino-americanas de comunicacdo e consumo cultural. O pesquisador empreende a
construcdo de uma teoria sociocultural do consumo como caminho para a investigacdo dos
processos de comunicacdo e recepcdo dos bens simbdlicos. Propbe assim (re)
conceitualizar o consumo ndo como simples cenario de gastos indteis e impulsos
irracionais, mas como espago que serve para pensar e no qual se organiza grande parte da
racionalidade econdémica, sociopolitica e psicolégica nas sociedades (CANCLINI, 2010,
p.14).

Numa outra perspectiva, Douglas e Isherwood (1990) e outra gama de autores de
referéncia para a Antropologia do Consumo, como Daniel Miller (1987), Grant McCracken
(1988) e Colin Campbell (2001), defendem que o consumo deve ser entendido como base
do processo social e ndo simplesmente como resultado ou objetivo do trabalho assalariado
dos responséaveis pela producéo.

Dialogando com as bases teoricas citadas, problematizamos o movimento de
transformacéo da representacéo das classes populares na televisao, dando énfase aos novos
sentidos emergentes em torno das mulheres das classes populares. Carla Barros (2012), ao
empreender uma analise sobre as representacfes do servico doméstico na televisao, chama
atencdo para a mudanca de abordagem que marca, no periodo ao qual nos detemos, as
telenovelas:

O imaginario referente a empregada doméstica, muitas vezes articulado a
“acomodacdo das diferengas” vividas no pais por conta da dominagdo
personalista que apaziguava os confrontos de classe, parece ter agora novas
representagdes, mais nuangadas — por um lado, evidencia-se a vontade de ocupar
o lugar do dominador, através do caminho da vinganca pessoal e social (Avenida

Brasil) ou do exercicio de talentos artisticos singulares (Cheias de Charme); por
outro, a prépria trajetdria das ex-empregadas nas referidas tramas e os efeitos da



19

“mudan¢a de lugar” comunicam alguma possibilidade de questionamento da
“ordem estavel” do antigo mundo (BARROS, 2012, p. 81).

Buscamos alargar o foco de analise para além da esfera de producéo e lancar olhar
sobre os sujeitos, seus modos de vida e o contexto social em que estdo inseridos.
Perseguindo este mesmo objetivo, multiplicam-se as pesquisas sobre praticas de consumo
midiatico, usos dos meios, recepcdo, cada qual a partir de sua perspectiva, preocupadas em
compreender as formas emergentes de relagéo entre “emissores” e “receptores”.

No contexto descrito, a prépria nomenclatura de “receptor” ou “estudos de recepcéo
midiatica” vem sendo posta em xeque, principalmente pela emergéncia de novas formas de
comunicacdo nédo linear e multidirecional potencializadas pela internet. As mudangas de
ordem tecnoldgica e cultural tém propiciado a emergéncia de novos formatos, géneros e
plataformas interativas que vém alterando as formas de comunicacdo entre 0s (as)
espectadores (as) e o texto televisivo.

Cada vez mais pesquisadores que se dedicam aos chamados estudos de recepgao
e/ou praticas de consumo de midia tém se voltado a reflexdo e & construcdo de modelos
possiveis de pesquisa com vistas a dar conta dos fendmenos contemporaneos, dentre eles,
destaca-se, o espraiamento de uma cultura participativa nas redes virtuais, a audiéncia ativa
das comunidades de fas e a exploracdo de plataformas transmidiaticas pelas emissoras de
televisdo®.

Tendo as telenovelas em questdo sido exibidas em periodo anterior a consecugdo da
presente pesquisa, 0s preceitos tedrico-metodoldgicos adotados afastam-se, em alguma
medida, dos protocolos investigativos comumente utilizados para a execuc¢édo de estudos do
campo da recepcdo midiatica. Na impossibilidade de observar e cartografar o momento
instantdneo em que os programas foram assistidos e a relagdo desses com as receptoras no
seu cotidiano, elaborou-se um caminho metodoldgico que se baseia na ideia de que a midia
perpassa todos os aspectos da vida social e por isso mesmo é impossivel circunscrever a
andlise de sua influéncia somente ao momento de veiculagdo do programa.

Em outras palavras, a ideia € aproximar-se dos modos através dos quais as as
mulheres entrevistadas nesta pesquisa elaboram e narram as questfes de desigualdade
social, mobilidade e pertencimento de classe num contexto de hiperexposi¢do midiatica e

de agendamento em torno da ascensdo da chamada nova classe C. Buscamos dialogar,

* Sobre isso ver: Jenkis (2008); Scolari (2009); Lopes (2011).
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assim, com a metodologia que vem sendo construida e empregada por pesquisadoras como
Escosteguy, A. C; Sifuentes, L; Silveira, B; Oliveira, J. C.; Braun, H. G (2012). Nos
trabalhos recentes produzidos por esta via de estudos, destaca-se o perfil qualitativo dos
dados colhidos e a consecucdo de caminhos metodoldgicos opostos aos instrumentos
fechados e inflexiveis:
Enfim, temos clareza de que o tipo de informacéo que buscamos ndo se consegue
mediante instrumentos de pesquisa quantitativos, pois ndo estamos buscando
diretamente  dados sobre consumo mididtico nem posigdes de
decodificagdo/interpretacdo em relagdo a textos midiaticos especificos. Por isso
mesmo, ndo assumimos que estamos interessadas num estudo de consumo e/ou
de recepcao. O que procuramos conseguir com as mini-histdrias de vida séo as
préprias construcdes das informantes sobre suas biografias e se as formulas que

elas utilizam para definir e ordenar o que lhes acontece esta ou ndo atravessado
pela midia e em que medida (Ibidem, 2012, p.162).

A metodologia empregada tem uma “inspiragdo etnografica” com observaces em
campo e entrevistas, somados a uma andlise da representacdo das classes populares nas
telenovelas da Rede Globo, da cobertura midiatica sobre a nova classe C, além de pesquisa
bibliografica sobre os assuntos pertinentes a dissertacao.

O capitulo de abertura, Quem séo as classes trabalhadoras: midia, mercado e nova
classe C, descreve o esforco dos meios de comunicacdo de massa, da academia e do
mercado em compreender, representar e ordenar a ascensdo do poder de consumo das
classes populares no Brasil. Num primeiro momento, fazemos uma breve discussdo sobre a
categoria classe social e, nesse bojo, localizamos a discussdao em torno da ideia de classe
média e da nova classe média brasileira. Partimos da hipétese contida no resumo deste
texto de que as publicacBes jornalisticas e os programas de entretenimento (novelas e de
auditério) apressam-se em circunscrever um novo personagem em suas representacdes: o
sujeito da nova classe C, com destaque para a mulher desse estrato. Cartografamos
publicagdes voltadas ao mercado de midia e semanérios voltados para o publico geral na
tentativa de colher as principais caracteristicas desse novo personagem que ocupou a midia
e 0 debate publico.

No segundo capitulo, intitulado De empregada a empreguete: representacfes das
classes populares na televisdo brasileira, fazemos um levantamento historico da presenca
das classes populares nas telenovelas da Rede Globo na tentativa de delimitar as mudancgas
processadas nessa representacdo. O objetivo da secdo é buscar pistas para as seguintes

questdes: 0 que € destacado enguanto elementos que caracterizam esse grupo social
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reunido sobre a classificagdo de “nova classe C” na producdo escolhida para analise?
Neste contexto, em que medida alguns elementos do habitus das classes populares sao
legitimados a despeito de outros? Como o consumo se articula com a questdo de género na
construcdo de personagens inspiradas em mulheres das classes populares em ascendéncia
financeira?

No terceiro, De empregada a empreguete: mulheres classe C na midia, buscamos
compreender quais sdo as construcdes de “mulher” encontradas nessa narrativa sobre a
nova classe C. Quem é essa mulher classe C construida pela midia? Em que medida ela se
diferencia das mulheres das classes populares e das elites ou classe média tradicional?
Quais os atravessamentos de género e de classe destacados nessas personagens?

No quarto e ultimo capitulo, Mulheres sem classe? Narrativas de vida e ascensdo
de personagens da vida real, realiza-se a segunda parte da proposta metodol6gica: um
estudo de inspiracdo etnogréfica baseado nas proposi¢des de Stuart Hall (2006), Martin -
Barbero (2009), David Morley (1980; 2010), Raymond Williams (2011) e em trabalhos
que foram fundamentais para a elaboracdo das ideias contidas nesta dissertacao, sobretudo,
os de Heloisa Buarque de Almeida (2001), Escosteguy (2001, 2004, 2013) e len Ang
(1985, 2010). Num primeiro momento, descrevemos o modelo de pesquisa utilizado, o
campo delimitado e os limites e as possibilidades da metodologia empregada. Feito isso, ha
uma exploracdo do trabalho de campo propriamente dito com as narrativas e dados

colhidos e as interpretacdes possiveis.
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CAPITULO UM: QUEM SAO AS CLASSES TRABALHADORAS?
MIDIA, MERCADO E NOVA CLASSE C

1.1 Biografias ou histérias? Uma breve discussao sobre classe social

Uma abordagem critica, digna do nome, deve olhar abaixo desta retdrica
promocional e recuperar os mecanismos ocultos que reproduzem a desigualdade
estrutural. Para mim, e para muitos outros, esta é uma epifania pessoal e também
um projeto intelectual, uma maneira de relacionar biografias a histérias, de tentar
fazer ligag@es (...) (MURDOCK, 2012, p. 33).

Ha& uma impressao generalizada, que perpassa 0 senso comum e as Ciéncias, de que
falar de “classe social” constitui uma atitude deslocada, anacrénica, propriedade que foi
relegada aos militantes de movimentos sociais, partidos e/ou demagogos das mais diversas
matizes politicas. No multiplicar das analises cada vez mais dispersas, e especificas, a
visdo geral e dialética sobre o desenvolvimento historico da sociedade tem sido diminuida.

Neste trabalho, quando falamos de classe social, nos aproximamos dos pensadores
que reconhecem a importancia da categoria para o entendimento da realidade complexa em
que estamos imersos. No campo da Comunicacdo, a revisita as obras daqueles
considerados “pais-fundadores” dos Estudos Culturais ingleses ¢ importante nesse sentido.
Raymond Williams, Richard Hoggart e E. P. Thompson tiveram papel seminal na tentativa
de complexificar a teoria marxista do capital, abrindo possibilidade para investigacdo da
cultura a partir de um paradigma materialista e historico.

Raymond Williams (2011) defende que a proposicdo marxiana de uma base que
determina uma superestrutura foi ao longo do tempo descaracterizada em interpretacdes
cuja énfase recai no determinismo, onde o0s elementos base e superestrutura sao vistos
como estado e ndo como movimento. O autor propde:

Temos de reavaliar a “determinacdo” para a fixag¢do de limites € o exercicio de
padrdes, afastando-a de um contetido refletido, reproduzido ou especificamente
dependente. Temos de reavaliar a “superestrutura” em dire¢do a uma gama de
préaticas culturais relacionadas, afastando-a de um conteGdo refletido,
reproduzido ou especificamente dependente. E, fundamentalmente, temos de
reavaliar a “base”, afastando-a da nocdo de uma abstracdo econbmica e

tecnoldgica fixa e aproximando-a das atividades especificas de homens em
relacbes sociais e econdmicas reais, atividades que contém contradigcBes e

> Titulo do capitulo 1 do livro As utilizacdes da Cultura, de Richard Hoggart.
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variagbes fundamentais e, portanto, encontram-se sempre num estado de
processo dindmico (WILLIAMS, 2011, p. 47).

Seguindo essa mesma perspectiva analitica, o conceito de circuito de producdo de

Marx é retomado por Hall, que propde a compreensdo do circuito do capital como a

“articulacdo dos momentos de producao com os momentos de consumo, COM 0S momentos

de realizacdo e com os momentos de reproducdo” (HALL, 2003, p.356 apud FIGARO;

GROHMANN, 2014, p.7). Contemporaneamente, autores como Morley (2010), Murdock

(2009) e, no Brasil, Ronsini (2012), Grohamm e Figaro (2014) tém se esforcado no sentido
de defender a atualidade e centralidade da categoria nos estudos da area. Ronsini ressalta:

Levar em conta classe social teoricamente e empiricamente é fundamental para a

superacdo de um culturalismo descolado das relagdes sociais e para a retomada

da riqueza do debate sobre a intima imbricagdo entre ideias, préticas e
instituicBes sociais (RONSINI, 2012, p. 40).

A questdo € que, paradoxalmente, a énfase dos Estudos Culturais (aqui
generalizando e reunindo os ingleses, latino-americanos e norte-americanos) — nos USOS
cotidianos da midia, nas experiéncias de consumo e na formacdo de identidades na relagdo
entre receptores e produtos midiaticos — acabou por gerar analises que se afastam de uma
visdo totalizante que busca dar conta da vida real cotidiana em sua relacdo com a historia e
com a luta de classes. Os usos correntes da teoria das mediacGes de Martin-Barbero, por
exemplo, seguem a tendéncia de “nivelar todas as mediagdes que configuram o processo de
negociacao de sentido na recepgdo da midia” (RONSINI, 2012, p.40). A teoria barberiana,
a qual enfatiza as mediacgdes culturais que se interpdem a constituicdo de sentido oriunda
da relacdo produtor/receptor, é utilizada no sentido de igualar, por exemplo, a mediacdo da
familiaridade a mediacdo da pertenca de classe.

Desta forma, em alguns estudos a classe social tem tido uma funcdo muito mais
indiciaria que explicativa, servindo de informacg&o acessoria. As historias de vida de cada
ser imerso numa realidade hipermediatizada ganha contornos de biografias individuais e
menos de partes constitutivas da historia humana. O desafio posto &, assim, buscar
compreender a importancia da categoria num contexto de estratificacdo social cada vez
mais complexo e difuso.

Neste cenario, 0s meios de comunicacdo, as imagens, as narrativas e produtos

midiaticos tém papel importante no modo de organizacdo social e na subjetivacgéo,
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constituindo parte intrinseca do meio ambiente social e das redes através das quais se
organizam e se constituem as pessoas’. Murdock (2009) também é enfético na defesa da
centralidade de se recuperar a reflexdo sobre classe social:
A classe pode ter sido abolida retoricamente em muitos textos, mas uma
quantidade impressionante de evidéncia empirica confirma que ela permanece
como uma forca essencial para modelar a maneira como vivemos hoje. E
extremamente irbnico que a «virada» tedrica pés-moderna, que impulsionou
questdes de identidade, consumo e diferenca para o centro da atencdo académica,

coincidiu quase exatamente com a revolucdo neoliberal em diretrizes sociais e
econdmicas (MURDOCK, 2009, p.33).

Buscando compreender o que se costuma chamar de “recuo de classe”, Abdala
(2014) afirma que ha duas vertentes em destaque nas abordagens sobre classe social: a
marxista e a positivista. Para a primeira, classe social se refere a posi¢do ocupada na cadeia
de producdo, enquanto para a segunda refere-se a um estrato social, um agrupamento
varidvel. Segundo o autor, a segunda tendéncia estaria mais em voga atualmente pela
ascensdo das teorias pds-modernas e pelo modelo de acumulagdo flexivel “apoiado na
flexibilidade dos processos de trabalho, dos produtos ¢ padrdes de consumo” (HARVEY
apud ABDALA, 2014, p. 244).

As estratificacBes seriam, nesse contexto, fixacdes sociais que acabam em ultima
instancia por naturalizar as desigualdades. Como apontado na introducdo deste texto, as
analises que dao conta do surgimento de uma nova classe social no Brasil nos ultimos anos
baseiam-se no poder de consumo e/ou critério de renda como Unicos ou principais
indicadores para determinar a posi¢éo de classe. Desta forma, alinham-se mais ao modelo
positivista de estratificacdo que ao marxista de classe forjada a partir da contradicdo entre
capital e trabalho. Nessas analises, 0 aspecto cultural que envolve uma “visdo de mundo”
ou o principio organizador cunhado por Bourdieu como habitus também é tirado de foco —
embora, conforme ficara exposto mais a frente, seja uma das formas mais explicita de se
observar a dindmica de disputas e hierarquiza¢des sociais em curso no Brasil.

Segundo o tedrico, o habitus é o principio unificador das classes sociais, reunindo

codigos que definem a legitimidade cultural e a posicao na hierarquia social:

® Diferentes autores se debrugam sobre o tema e caracterizam a sociedade contemporanea como bios
midiatico (SODRE, 2002), sociedade de rede (CASTELLS, 1999) e ecossistema comunicativo (MARTIN-
BARBERO, 1999).
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[..] o habitus é com efeito, principio gerador de praticas objetivamente
classificaveis e, a0 mesmo tempo, sistema de classificacdo (principium divisionis)
de tais praticas. Na relacdo entre as duas capacidades que definem o habitus, ou
seja, capacidade de produzir praticas e obras classificaveis, além da capacidade de
diferenciar e de apreciar essas praticas e esses produtos (gosto), é que se constitui o
mundo social representado, ou seja, 0 espaco dos estilos de vida. (BOURDIEU,
2007, 162)

A classe, assim, ndo € definida apenas por um ou outro critério, mas pela soma de
varias caracteristicas e dos efeitos que essas tém sobre a prética social:
A classe social ndo é definida por uma propriedade (mesmo que se tratasse da
mais determinante tal como o volume e a estrutura do capital), nem por uma
soma de propriedades (sexo, idade, origem social ou étnica — por exemplo,
parcela de brancos, de negros, de indigenas, de imigrantes etc -, remuneracdes,
nivel de instrucdo e etc), tampouco por uma cadeia de propriedades todas elas
ordenadas a partir de uma propriedade fundamental — a posi¢éo nas relagdes de
producdo -, em uma relacdo de causa a efeito, de condicionamento a
condicionado, mas pela estrutura das relagbes entre todas as propriedades

pertinentes que confere seu valor a cada uma delas e aos efeitos que ela exerce
sobre as praticas. (BOURDIEU, 2009, p.101).

Com a ascensdo econdmica vivenciada por parte da populacdo brasileira nos
ultimos anos, a questdo da classe social voltou a emergir com forca no debate pablico.
Porém, o uso e a popularizacdo da palavra ndo implica a aplicacdo da categoria na tentativa
de compreender criticamente a realidade, conforme vimos. A questdo central que tem
norteado os debates é: existe uma nova classe média? N&o nos interessa aqui esgotar esse
debate, mas, fundamentalmente, refletir sobre duas questdes subsequentes: quais critérios
sdo levados em consideracdo nesse posicionamento de classe? Como a midia tem
elaborado essa narrativa? No proximo topico, discutimos mais detidamente o conceito de
classe média para, por fim, descrever o momento atual brasileiro e a narrativa em torno do

surgimento da nova classe média levada a cabo pela midia.

1.2 Nem proletarios nem burgueses: a classe media

Segundo o critério atual citado na introducdo deste trabalho, um em cada dois
trabalhadores domeésticos e dois em cada trés chefes de familia ndo escolarizados ou com
ensino fundamental incompleto sdo pertencentes a nova classe média no Brasil
(POCHMANN, 2014, p. 16). Para Marcio Pochmann, o destaque conferido pelo préprio

Estado brasileiro a ideia do surgimento de uma nova classe média no pais corresponde a



26

uma estratégia ideoldgica que resulta num processo de substituicdo das politicas sociais
universais e na defesa de servigos ofertados exclusivamente pelas forcas de mercado. O
“mito da grande classe média” constituiria um projeto politico de privatizagdo e
atomizacéo social.

Para compreender o processo politico de formagéo desse mito, o autor percorre um
caminho histérico buscando delimitar o conceito de classe média ao longo de quatro
diferentes periodos historicos, a saber: no capitalismo da livre concorréncia, no capitalismo
oligopolista, no pos-industrial e no monopolista transnacional. Na passagem desses
diversos periodos, o prdprio conceito de classe foi sendo modificado:

Por ser um fendmeno histérico determinado por acontecimentos dispares, porém
conectados ao funcionamento dos distintos modos de producgdo, a estrutura de
divisdo do trabalho alterou-se ao longo do tempo e conforme o espaco territorial.
E nesse sentido que as classes podem ser vistas como processos Vvivos e em
movimentos conflituosos, ou melhor, como produtos de um conjunto de

estruturas relacionadas com as esferas econdmicas, politicas, culturais e
ideolégicas (POCHMANN, 2014, p. 20).

No capitalismo da livre concorréncia — Estados Unidos e Europa a partir da
revolugdo industrial —, hd o nascimento de uma classe média dos setores dos servigos
(professores, escritores, jornalistas) formada por trabalhadores de ocupacdes mais
intelectualizadas que ndo podiam ser situados nem na classe operaria nem na burguesa.

A partir da segunda metade do século XIX, com a revolucdo tecnoldgica, o
capitalismo oligopolista atingiu seu auge nas economias desenvolvidas com a passagem do
estado minimo para o estado de bem-estar social. A ampliacdo do emprego publico
também reverberou no surgimento de uma classe intermediaria, ndo proprietaria, urbana e
medianamente escolarizada. Naquele momento, duas visGes se contrapunham. Por um
lado, socialdemocratas identificavam o surgimento e o fortalecimento de uma nova classe
média, embora ressaltassem que esta continuava submetida as condicbes gerais de
reproducdo do capitalismo. Por outro, comunistas defendiam que a reducdo relativa da
classe operaria em comparagdo com o numero total de ocupados era insuficiente para
diminuir o seu protagonismo no processo de transformacéo social.

No caso dos paises da América do Sul, Africa e Asia, que vivenciaram processos de
industrializagdo tardia no segundo pds-guerra, uma importante transformagdo no interior
da classe trabalhadora também p6de ser observada. A passagem da antiga empresa fordista,

especializada e mecanizada, para a empresa toyotista, enxuta e automatizada, fez surgir
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uma classe trabalhadora informatizada. Enquanto isso, nas nacgdes de industrializagédo
madura, houve um crescimento consideravel do setor terciario. Pochmann localiza o0 novo
conflito a partir dessa formatacao:
Uma nova classe média dos servigos estaria sendo influenciada pela transicdo
para a sociedade pés-industrial capaz de alterar a polarizacdo na estrutura
tradicional de classes entre proletarios e burgueses. Em vez do conflito capital-

trabalho, emergiram conflitos maiores entre os detentores e 0s nao detentores das
informacdes estratégicas (POCHMANN, 2014, p. 25).

No seio da transformacdo do capitalismo, marcado pelo crescimento das grandes
corporagdes burocraticas, do setor de servigos, da maquina do Estado, Wright Mills (1951)
observa o aumento significativo de cargos intermediarios, os chamados ‘“colarinhos
brancos”. A divisdo entre classe média proprietaria e ndo proprietaria adquire sentido
apenas analitico, ndo cabendo na organizagao social a partir de entdo.

A nova classe média emerge como conceito a partir dos estudos de Mills, com a
necessidade de diferenciar um novo estrato social que o autor diferencia a partir da
natureza do trabalho. A diferenca entre a classe média e a nova classe média € que a
primeira contém 0s pequenos capitalistas que vivem de sua propriedade, e a segunda 0s
empregados em servigos ou na maquina do Estado. As pessoas da nova classe média
diferenciam-se dos proletarios ou trabalhadores porque ndo vivem de fazer coisas, de
produzir, mas, exercem funcdes de administracdo, prestacdo de servicos, dentre outras
atividades que ndo geram diretamente capital produtivo.

No atual estdgio do capitalismo transnacional, marcado pela migracdo dos
megaempreendimentos industriais dos paises do centro (por exemplo, Eua, Inglatera,
Alemanha) para os paises do sul (Venezuela, Argentina e o prdprio Brasil), o ambiente
anterior de homogeneizacdo do mercado de trabalho deu lugar a desiguais situacdes de
trajetérias ocupacional e social. Além disso, percebe-se uma crescente desvalorizacao dos
diplomas em meio a massificacdo do ensino técnico. Pochmann chama a atencéo para a
ascensdo de uma economia desmaterializada, com alta diferenciacdo das formas de
ocupacdo. Nesse ambito, multiplicam-se termos e analises na tentativa de circunscrever o

9%. ¢

momento atual das nagdes “em desenvolvimento™: “sociedade indiviualizada, “sociedade
liquida”, “classes de servigos”, “sociedade sem classes”, “multidoes”, “classes globais”,
por exemplo, sdo alguns desses termos (POCHMANN, 2014, p. 33). Jessé Souza

caracteriza as novas formas de exploracéo do trabalho emergentes nesse contexto:
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Essa nova classe trabalhadora labuta entre 8 e 14 horas por dia e imagina, em
muitos casos, que é o patrdo de si mesmo. O real patrdo, o capital tornado
impessoal e despersonalizado, € invisivel agora, o que contribui imensamente
para que todo o processo de exploracdo do trabalho seja ocultado e tornado
imperceptivel. Vitdria magnifica do capital que, depois de 200 anos de historia
do capitalismo, retira 0 maior valor possivel do trabalho alheio vivo, sem
qualquer despesa com a gestdo, o controle e a vigilancia do trabalho. Destréi-se a
grande fabrica fordista e transforma-se 0 mundo inteiro numa grande fabrica,
com filiais em cada esquina, sem lutas de classe, sem sindicatos, sem garantias
trabalhistas, sem greve, sem limite de horas de trabalho e com ganho maximo ao
capital. Esse é o admirdvel mundo novo do capitalismo financeiro! (SOUZA,
2012, p. 57).

E nesse cenario que a atual narrativa em torno da ascensdo do poder de consumo
das classes populares no Brasil ganha eco. Observa-se que os termos classe média, classe e
nova classe média sdo usados indistintamente pela midia, pela academia e pelo proprio
Estado. Como aponta Abdala (2012), o termo “nova” ¢ utilizado em sua conotacdo
temporal, para indicar que o aparecimento desse estrato sucede 0 surgimento e a
consolidacdo da classe média (tradicional ou antiga). Se por um lado hd uma confusao
proposital, no sentido de favorecer a propaganda em torno de um pais com maioria da
populacdo classe média, por outro, a adocdo do termo diferenciado pelo adjetivo “nova”
também tem sido encarada como importante elemento distintivo entre os dois grupos. Tal
distingdo, ao que nos parece, € ancorada, sobretudo, nos habitos e gostos culturais dos
novos consumidores. Pelo menos € o que é ressaltado na narrativa midiatica, conforme

veremos no decorrer deste trabalho.

1.3 Nova classe média brasileira: consumo e distin¢éo social

Um ano antes da publicacdo da pesquisa da Secretaria de Assuntos Estratégicos da
Presidéncia da Republica (SAE), que anunciou a entrada de 35 milhdes de pessoas na
classe média, o economista brasileiro Marcelo Neri langou o livro: A nova classe média: o
lado brilhante da base pirdmide, tornando popular o termo “nova classe média” e
fomentando as discussdes sobre o tema no &mbito do Estado, da academia, do mercado e
dos meios de comunicagdo. Autores como Boliva Lamounier e Amaury Souza (2010)
fazem eco a tese que apregoa o surgimento da NCM, enquanto Marcio Pochmann (2012) e
Jessé Souza (2012) dialogam criticamente com a obra citada. A perspectiva adotada nesta

pesquisa parte da critica feita pelos dois Gltimos autores.
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Jessé Souza (2012) aponta a necessidade de se levar em conta outros fatores para
localizar os grupos na piramide social. A partir de uma interpretacdo bourdiesiana, o autor
critica as analises eminentemente economicistas e destaca que ha um conjunto de

pressupostos e condicBes estruturados previamente por um pertencimento de classe:

Associar classe a renda ¢ “falar” de classes, esquecendo-se de todo o processo de
transmisséo afetiva e emocional de valores, processo invisivel, visto que se da na
socializacdo familiar, que constrdi individuos com capacidades muito distintas
(...). Mas € por conta desse tipo de pseudoconsciéncia que associa classe a renda,
uma associacdo que mais encobre que explica, que é possivel falar-se de “nova
classe média” sem a cerimonia que se fala no Brasil (SOUZA, 2012, p. 47).

Para além da renda, a transmissdo de valores, afetos, estilos de vida e consumo
cultural € fator fundamental para a construcdo da identidade de classe. O langamento de
produtos televisivos que objetivam encaixar-se em formato e conteido ao habitus’
(BOURDIEU, 2007) das classes populares — a exemplo do programa Esquenta! e das
novelas Avenida Brasil e Cheias de Charme (assunto do proximo tépico) — revela
posicionamentos e discursos que refletem as disputas simbolicas em jogo na “luta de
classes”. Em artigo publicado em sua coluna semanal, no Jornal O Globo, em 15 de abril
de 2012 (periodo de estreia das telenovelas citadas), o jornalista Artur Xexeo critica a

tentativa dos produtores de atrair esse novo publico:

A nova classe média virou objeto de pesquisa de tudo aqui no Brasil. Tem marca
de eletrdnicos que produz aparelhos especialmente para os novos consumidores.
A tal marca descobriu que “o consumidor da classe C ama musica em alto
volume. O lazer se concentra nos churrascos de fim de semana, onde ocorre a
confraternizacdo. O aparelho de som é o elo entre os familiares e 0s amigos.
Nasceu assim o primeiro minisystem para a classe C, cuja caixa de som tem
poténcia trés vezes superior a de um aparelho de som comum.” Ta
puxado. Sejam bem-vindos ao paraiso os que ganham entre R$ 1.200 e R$ 5.174
por ano. Mas tem que ter lugar para todo o mundo. Eu quero de volta 0 meu
filme legendado na TV e torco pela possibilidade de passar um intervalo
comercial inteirinho sem assistir a um anancio do Supermarket. Onde foi parar a
televisdo da velha classe média? Sempre fui noveleiro, nunca tive vergonha
disso. Assisti as novelas de Ivany Ribeiro em versdo original. Mas ndo aguento
mais tramas ambientadas na comunidade, sambdo na trilha sonora, mocinha
cozinheira e gald jogador de futebol. Eu quero de volta a minha novela de
Gilberto Braga (XEXEO, 2012).

No trecho exposto, explicita-se o sentido do gosto e dos habitos de consumo
enquanto instrumentos de distincdo social. E nesse conflito que o objeto deste estudo se

coloca. Compreende-se, a partir de uma leitura bourdieusiana, que as relacdes de sentido
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estdo imbricadas num sistema de dominacéo. Cabe ao campo simbdlico a ordenagdo logica
ou a representagdo do mundo, como nos diz Ondina Leal: em uma sociedade de classes,
(este campo) assume um aspecto eminentemente politico de legitimacdo de hierarquias
sociais (LEAL, 1983, p. 17).

A partir disto, o consumo emerge como elemento de construcdo simbdlica e
definicdo de identidades, inclusive de pertencimento de classe. No caso brasileiro, a
sociedade extremamente desigual relegou durante muito tempo o consumo das classes
populares a bens de sobrevivéncia. Neste sentido, como aponta Barros (2007), 0 consumo
de grande parte da populacdo era encarado a partir do “paradigma da falta”. Com o
crescimento do poder de compra observado nos Ultimos anos, as classes populares passam
a configurar como publico-alvo dos anunciantes. O antigo paradigma é abandonado e em
troca ha uma visibilizacdo e um esfor¢o pedagogizante de ordenar os habitos de consumo
dos “novos consumidores”.

Coexistem visdes mais moralistas sobre o consumo desses grupos (como podem
morar na favela e ter smarthphones? Ou estudar em escola pablica e ter TV de plasma?) e
visdes que ressaltam o lado democratico e positivo da inclusdo no consumo. Em Um pais
chamado favela, Renato Meirelles® e Celso Athayde” tracam um perfil otimista das favelas
brasileiras (tomando como tipo ideal os morros cariocas). Os autores destacam a
mobilidade social em curso no Brasil, apontando a favela como lécus privilegiado dessa
ascensdo. Lugar de gente “inventiva”, “trabalhadora”, onde o comércio local tem grande
importancia e o otimismo quanto ao futuro chegou e se estabeleceu:

Os contentes, em geral, amam o cdnjuge, adoram os filhos e folgam com a boa
salde, valorizando a parte cheia do corpo. Misturando a garra e o jeitinho, levam
a vida e deixam que a vida os leve, seguindo a filosofia do mestre Zeca
Pagodinho. Um fato fundamental, porém, justifica esse regozijo: ha mais

dinheiro circulando, mais do que em qualquer outro momento da histéria das
comunidades (ATHAYDE; MEIRELLES, 2014, p. 30).

O preféacio do livro assinado por Luciano Huck — apresentador do programa de

auditorio Caldeirdo do Huck da Rede Globo — define a tese ideoldgica defendida:

8 Sécio-diretor do Data Popular, instituto de pesquisa das Classes C, D e E no Brasil. Comunicélogo com
MBA em gestdo de negdécios, € membro da comissdo que estuda a nova classe média na Secretaria de
Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica. Fonte: Associagdo Brasileira de Jornalismo Investigativo.

% Celso Athayde criou em 1998 a Central Unica das Favelas (Cufa). Em 2013, deixou a Cufa e criou a
| primeira holding do Brasil focada exclusivamente em favelas. Fonte: perfil de Celso Athayde no Facebook.
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Antes invisivel, a favela se transformou em “mercado consumidor”. O cidadao,
um dia desprezado, foi alcado a “classe média”. Virou “publico-alvo” dos
profissionais de marketing e publicidade. Os moradores das comunidades,
portanto, ganharam adjetivos que os valorizaram e passaram a merecer atencdo
especial dos planejadores estratégicos das empresas (HUCK In: ATHAYDE;
MEIRELLES, 2014, p. 21).

Nos proximos tépicos deste capitulo, fazemos uma cartografia dos produtores
(grupo que reune jornalistas, publicitérios, profissionais de marketing, institutos de
pesquisa e meios de comunicacdo de uma maneira geral) para entrever de que maneira
esses se depararam com o fenébmeno de ascens@o do poder de consumo das classes baixas.
Por meio da analise de conteudos que se destinam a orientacdo do mercado (revistas de
marketing voltadas aos profissionais de publicidade), materiais de circulacdo mais ampla
(revistas de assuntos gerais), tentaremos desenhar o perfil da chamada nova classe c

segundo a concepc¢ao desses atores.

1.4 Surge um novo personagem

Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia (PBM) encomendada pela Secretaria de
Comunicacdo da Presidéncia da Republica e publicada em dezembro de 2014, 95% dos
brasileiros veem TV. Em geral, a maior parte dos entrevistados (73%) assiste TV todos 0s
dias da semana, com um periodo diario de 4h31, de 2% a 6%-feira, e 4h14, nos finais de
semana, numeros superiores aos encontrados na PBM 2013 que eram 3h29 e 3h32,
respectivamente. Dos que declararam assistir TV, 72% assistem TV aberta contra 26% de
TV paga e 23% de antena parabdlica.

A pesquisa ainda demonstra que o tempo de exposi¢do a televisdo varia de acordo
com o género, da idade e da escolaridade. De 22 a 63-feira, as mulheres (4h48) passam mais
horas em frente a TV do que os homens (4h12). Os brasileiros de 16 a 25 anos (4h19)
assistem cerca de uma hora a menos de televisao por dia da semana do que os mais velhos,
acima dos 65 anos (5h16). O televisor fica mais tempo ligado na casa das pessoas com até
a 42 série (4h47) do que no lar das pessoas com Ensino Superior (3h59).

A televisdo brasileira organizou-se numa légica de financiamento atrelada a
publicidade de entes privados e publicos. Os meios de comunicacao eletronicos — radio e
televisdo — embora sejam concessdes publicas, tém um carater eminentemente comercial,

uma vez que estdo em posse de grupos empresariais voltados a disputa de audiéncia e a
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conquista do lucro. Nesse contexto, a produgdo de programagdes que alcancem grandes
audiéncias, como € o caso das telenovelas, responde a uma necessidade de atrair
financiadores interessados em patrocinar propagandas durante os intervalos comerciais ou
ainda merchandising no interior das tramas, conforme defende Almeida:
Se ha a aparente impressdo de que uma emissora vende seus programas para 0
publico em geral, é preciso lembrar que a venda é em outro sentido. O que uma

emissora vende de fato ¢ o seu publico, sua audiéncia que ¢ “comprada” pelo
anunciante, sob a forma de tempo na programacdo (ALMEIDA, 2001, p. 58).

Dito isto, destaca-se o crescente interesse dos produtores em atrair a atencdo das
classes C e D, até entdo encaradas como audiéncia ndo qualificada (ALMEIDA, 2001, p.
89), ou seja, aquela que se quer conquistar para aumentar a popularidade do programa, mas
que tem baixo poder de consumo.

Em sua tese de doutorado, Almeida (2001) demonstra que havia um gap historico
entre o publico preferencial dos anuncios publicitarios veiculados pela televisdo e as
audiéncias dos programas. Os andncios voltavam-se preferencialmente para as classes A e
B enquanto a maior parcela de audiéncia correspondia a pessoas das classes C e D. No
trabalho, Heloisa aponta que esse cenario comeca a modificar-se a partir de 1994, com a
implantacdo do Plano Real elaborado por Fernando Henrique Cardoso, entdo Ministro do
governo do presidente Itamar Franco, com o objetivo principal de controlar a inflagao.

Com a economia mais estabilizada, o0 mercado buscou ampliar-se e abarcar setores
até entdo invisiveis aos profissionais de marketing. O consumo midiatico aumentou entre
as classes C, D e E, que adquiriram DVDs e televisores. Segundo Juqueira (2009), o
campo da teledramaturgia respondeu a esse aumento com o incremento de personagens das
classes populares no interior das tramas e do merchandising social.

Nos Gltimos anos cresceu ainda mais o interesse nesses publicos. No intuito de
compreender os habitos de consumo e estilos de vida da chamada nova classe C, a
Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica coordena desde 2012 o
estudo Vozes da Classe Média, que promove pesquisas sobre habitos de consumo, emprego
e perfil sdcio-demogréafico desse publico, dentre outros assuntos. Ao mesmo intento tem se
dedicado o Instituto Data Popular, o qual j& consolidou uma imagem publica de voz

autorizada sobre o assunto. Em sua pagina no LinkedIn®®, o Instituto se apresenta como

19 Rede social voltada para o mercado de trabalho.
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pioneiro no “estudo do comportamento de consumo das classes C, D e E” e “referéncia
absoluta em pesquisa de mercado e consultoria em inovacdo de negocios para a base da
pirémide”ll.

Durante palestra proferida em maio de 2014, na Pontifica Universidade Catélica do
Rio Grande do Sul, o publicitério e presidente do Instituto, Renato Meireles, declarou: “a
classe C quer se ver representada na televiséo. Ela quer garotos propaganda que dialoguem
com seu cotidiano. O aspiracional da classe C deixou de ser o gald de novela para ser o
vizinho do lado que deu certo. A propaganda brasileira precisa de pessoas que
exemplifiquem isso”. Tal guinada do mercado aparece como indicacdo nas publicagdes
voltadas aos campos do Marketing e da Publicidade, como veremos a seguir.

A Revista Midia Dados Brasil € uma das publicac6es mais destacadas no campo do
Marketing nacional. Editada pelo Grupo de Midia de Sdo Paulo desde 1968, tem como
missdo “promover a evolugdo técnica da midia no Brasil, aglutinado esforgos e apontando
caminhos para a solucéo de problemas comuns aos profissionais de propaganda™®”. Desta
forma, retne pesquisas, dados e analises que ajudam a compreender os modos de recepcao
e uso dos meios de comunicacdo, a eficiéncia das mensagens e as tendéncias do mercado
de modo a orientar a producdo de contetdos midiaticos, principalmente dos comerciais que
financiam todo o campo da produgdo em si. A publicacdo funciona, assim, como vitrine
das emissoras de TV e radio e das editoras de revistas e jornais que se “vendem” como
espacos funcionais para possiveis anunciantes.

Na edicdo de 2014 da revista, 0 anuncio localizado na folha espelhada nas paginas
3 e 4 é da Rede Globo de Televisédo e ilustra bem como se da o circuito da producéo de

bens culturais na televisao:

Procurando oportunidades de Comunicacdo em qualquer parte do Brasil? Conte
com as 122 emissoras da Rede Globo. Presente em 98,6% dos municipios
brasileiros, a Rede Globo estad sempre pronta a atender as necessidades dos seus
anunciantes. Resultados que vocé vé. (REVISTA MIDIA DADOS, 2014, p. 2,3).

Além desse, a edicdo trouxe anuncios da Revista Veja, do Grupo Abril, do Grupo
de Comunicacdo Jaime Cémara, da Agéncia de Publicidade DM9, do Grupo de Midia
RBS, dentre outros.

1 DATA Popular. LinkedIn. Disponivel em: <http://www.linkedin.com/company/data-popular>. Acesso
em: 29 jul. 2014.
'2 Disponivel em: < http://gm.org.br/ >. Acesso em: 9 jun.2014.
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A preocupagdo do mercado com o aumento do poder de consumo das classes
populares fica evidente na reportagem intitulada O otimismo prevalece, acima dos temores,
publicada na edicdo 25 da citada revista, que aponta a direcdo dos investimentos nos anos
de 2013 e 2014:

Os dias parecem voar. A copa do mundo esté logo ali, os jogos olimpicos do Rio
de Janeiro apenas um pouco mais distantes. Desafios novos e especificos se
juntam a um cenario de maxima agitacao para a atividade publicitaria e para os
profissionais de midia em especial. (...) Internamente a ascensdo da classe C
continua sendo fato relevante, bem como o crescimento da sua renda, pela
oportunidade de abertura de novos mercados para uma série de produtos e
servi¢os. (...) Ou seja, os fundamentos que alavancaram o investimento em
midia no Brasil de 10,7 bilh6es em 2002 para 37,6 bilhdes (valores extrapolados
do projeto intermeios) seguem os mesmos. Mais consumidores com dinheiro no
bolso e uma enorme propensdo ao consumo, disputa feroz entre os anunciantes
pela atengdo dos consumidores (REVISTA MIDIA DADOS, 2013, p. 100).

A mesma edicdo publicou a Pesquisa Data Favela, parceria do Instituto de
pesquisa Data Popular com a Central Unica das Favelas (Cufa), que tomou como base o
levantamento Vozes da Classe Média para tragar um retrato dos moradores das
comunidades periféricas. Segundo a pesquisa, realizada de dezembro de 2012 a janeiro de
2013 em 43 cidades de todas as regifes brasileiras, os moradores das favelas eram em
torno de 12 milhdes de pessoas e consumiam cerca de 56 bilhGes de reais por ano, o
equivalente ao Produto Interno Bruto (PIB) da Bolivia. O estudo revelou que o consumo
popular triplicou nos ultimos dez anos e que itens eletroeletrénicos foram 0s mais
consumidos, dentre eles notadamente o celular (nove em cada 10 moradores possuia um).
Itens como maquina de lavar roupa, celular e microcomputador aumentaram nos lares das
comunidades: 79%, 256% e 1333%, respectivamente com relacédo ao ano de 2002.

Também é possivel perceber o interesse da publicacdo em realizar pesquisas de
cunho qualitativo com vistas a entrever o consumo de midia deste grupo social. Na edi¢cdo
24 foi publicada uma pesquisa que buscou mapear os habitos de consumo cultural da
NCM. Habitos, planos de vida e produtos como: “jogar videogame”, “bebida energética”,
“trocar de celular”, “pago qualquer prego por aparelho eletronico que quero”, “TV aberta”,
“radio FM” e “cerveja” aparecem destacados na ‘“constelagdo midiatica” elaborada pelos
pesquisadores.

H& alguns anos, as publicagdes voltadas ao mercado ja sinalizavam a necessidade

dos investidores em conhecer e atrair o publico consumidor das classes populares que
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conquistava poder de compra. Na edicdo 897, de julho de 2007, da Revista Exame' —
publicacdo editada pela Abril, de periodicidade quinzenal e especializada em coberturas
sobre economia e negocios — destaca-se a reportagem Como vender para pobre. Na
matéria, foi ressaltada a importancia desse publico consumidor e demonstrada a tendéncia
de crescimento das compras via internet:
O aumento do poder aquisitivo da populagdo de baixa renda na Gltima década
tem provocado um fendmeno que se propaga em forma de ondas. Em um
primeiro momento, houve uma guinada na industria de produtos de consumo,
que passou a desenvolver todo tipo de mercadoria voltada para esse publico — de
biscoitos recheados a geladeiras. Depois foi a vez de as grandes redes de varejo
mudarem para atrair e atender melhor os novos clientes. O movimento seguiu
reverberando ainda por areas tdo diversas como a de servicos financeiros e o
setor imobilidrio. Agora, a base da piramide comeca a entrar no foco das

empresas especializadas em vendas pela internet.
(EXAME.COM, 2014)®,

Em 2009, a publicacéo retoma o assunto com uma matéria com mesmo titulo sobre
a reedicdo do livro A riqueza na base da piramide, de autoria do indiano C.K. Prahalad,
professor da Universidade de Michigan. A obra analisa centralmente a importancia dos
consumidores de baixa renda e a necessidade dos investidores em adequar seus negdcios
para atrair essa parcela. Para o autor, quem conseguisse “vender para pobre” teria a chave
do crescimento.

Observam-se duas tendéncias: uma de enquadrar e homogeneizar as classes
populares em ascendéncia financeira num grupo homogéneo (ainda que diverso) chamado
de nova classe C e a adogdo de um distanciamento que confere a esse grupo social o status
de alteridade, de um “outro” carente de ser investigado, moldado ¢ seduzido. Essa
tendéncia é ainda mais exacerbada pela prevaléncia das fontes tidas como vozes
especializadas em detrimento da fala dos proprios sujeitos componentes do suposto novo
estrato.

Nas publicagdes de publico mais amplo, também é dado énfase é na investigacédo de
guem € esse novo personagem. Os proprios titulos das reportagens em sua maioria trazem
interrogacOes denotando curiosidade e novidade na caracterizacdo das classes populares
em ascendéncia financeira. Na edi¢do publicada em dezembro de 2011, a Revista Veja traz

um especial de 22 péaginas sobre o tema. O abre da reportagem Cliente Preferencial

B3 http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/906/noticias/como-vender-para-pobre-pela-internet-
m0143484. Acesso em: 06.jun.2014.
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http://exame.abril.com.br/revista-exame/edicoes/906/noticias/como-vender-para-pobre-pela-internet-m0143484

36

evidencia objetivo semelhante ao da Revista Exame que citamos acima: “O que €
necessario fazer para conquistar 100 milhdes de consumidores que hoje tém dinheiro e
vontade de gastar?”.

Outra tendéncia das coberturas tem sido optar por um viés mais comportamental,
destacando os hébitos de consumo, os modos de vida e as opiniGes da nova classe C. O
tom de “desvendar”, “investigar”, “analisar” ainda estd presente nesse tipo de reportagem,
mas, nesse caso, ha mais espaco para os informantes e ndo sé para os especialistas.

Um exemplo é a reportagem de capa da Revista Epoca publicada em 11 de agosto
de 2008 que traz o seguinte chamado: “Como vivem esses 100 milhGes de brasileiros e o
que eles representam para o futuro do pais”. A descri¢gdo dos habitos de consumo de uma
familia moradora de uma favela do Rio de Janeiro norteia a reportagem:

“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, 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. 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 a televisdo sentadas nas cadeiras de uma pequena mesa de
jantar, porque na sala apertada ndo cabe um sofa. 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 ultima geragdo. “Compro
tudo em parcelas a perder de vista”, diz ela. Ainda faltam um computador € um
videogame. Ah!, sim. Josineide quer mais um celular. Ela ja tem dois, mas diz

precisar do terceiro para estar sempre & disposicdo da clientela
(FRIEDLANDER; MARTINS; MOON; MENDONGCA; MENDONCGCA, 2008).

As aspas que abrem o texto demonstram a estranheza da entrevistada ao ser
abordada enquanto integrante do grupo social “classe média”. A partir de entdo, a
reportagem passa a enumerar os eletrodomésticos e demais itens de consumo que integram
a casa da personagem da matéria como forma de justificar a pertenca dessa ao novo estrato
social. A identidade de classe é estabelecida tomando como critério o poder de consumo.
Apesar de demonstrar a surpresa da entrevistada, o seu lugar de classe vai sendo
caracterizado e delimitado pela reportagem que reitera alguns habitos ja citados, como: o
foco no progresso pessoal, o desejo de consumir, a predilecéo por eletroeletrénicos e pelas
compras parceladas.

No conjunto que compde a narrativa midiatica em torno deste novo personagem

consumidor, desenrola-se um amplo processo de visibilizagdo das mulheres das classes
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populares conforme veremos. Essa énfase esta ligada ao entendimento da relagdo estreita
da mulher com o consumo amplamente explorada pelo mercado. Retomando a tese de
Colin Campbell (2001) de que h& uma ligacdo estreita entre 0 consumismo moderno e o
romantismo, Laura Graziela acrescenta que ha um nexo profundo entre a logica cultural do
capitalismo contemporaneo pés-industrial e todo o campo do feminino (GOMES, 2006, P.
68). A Revista Veja edicdo especial Mulher, publicada em maio de 2010, traz uma
reportagem dedicada a montar o perfil da “Nova Mulher da nova Classe C” e destaca o
papel das “emergentes” como indutoras do consumo:
As mulheres, indutoras de consumo, tém papel fundamental nesta sociedade que
se expande. Segundo o instituto Data Popular, elas sdo 36 milhdes, que, até o fim
deste ano, terdo movimentado 158 bilhdes de reais, 0 equivalente a 30% da renda
de todas as brasileiras (...) Com todo esse poder na bolsa, as emergentes
representam mais de 50% dos clientes das farmacias, dos supermercados e das
lojas de roupas. Para cada dez homens de classe média que fazem compras nos
shoppings, ha doze mulheres. Elas avancam, também, em tradicionais nichos de
consumo masculino, como seguradoras e bancos: 62% das mulheres tém cartdo
de crédito, contra 59% dos homens da mesma classe social. Ha quem aposte que,

em dez anos, elas serdo maioria absoluta entre os clientes nos estandes de vendas
de apartamentos e nas concessiondrias de automdveis (VENTUROLI, 2010).

Além do consumo, outra caracteristica € destacada enquanto elemento que compde
o perfil das emergentes: o empreendedorismo. A mesma reportagem conta a historia de
Patricia Amorim, paulista, filha de imigrantes nordestinos, mae diarista e pai operéario da
construcdo civil. Apds alguns empregos que lhe rendiam pouco retorno financeiro, Patricia
resolve investir em seu proprio negécio, sem chefes. Passa a vender cosméticos e torna-se
responsavel por 60% da renda da familia. Adquire carro, fogdo novo, computador com
acesso a internet e planeja comprar a casa prépria. A énfase nas histérias de superacéo,
sucesso e na forca pessoal dessas mulheres tém sido a tdnica das reportagens, conforme

veremos no andamento da analise.
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CAPITULO DOIS: AS CLASSES POPULARES NA TELENOVELA
BRASILEIRA

2.1 Sobre a nocéo de popular e a matriz melodramatica

Conforme pudemos notar, concomitante & ascensdo do poder de consumo das
classes populares no Brasil cresceu o interesses de investidores nesse grupo social. O que
passou a ser denominado como nova classe C virou um foco de destaque de produtores
culturais e anunciantes. Nesse bojo, os anos de 2011 e 2012 assistiram a estreia de
programas com estética e tematica referenciadas no gosto popular. Nesse conjunto, tém
destague na nossa analise trés programas que integraram a grade de programacao da Rede
Globo, sdo estes: o programa de auditorio Esquenta e as novelas Cheias de Charme e
Avenida Brasil. Apesar da nossa anélise ser voltada para as telenovelas, acrescentamos
uma breve descricdo do Esquenta porque esse compartilha a grade de programagédo com as
duas e tem relevancia no que viemos chamando de narrativa nacional em torno da ascensdo
da classe C.

Antes de passarmos a uma descri¢cdo mais detalhada dos programas, necessario nos
ater a um debate em torno do conceito “popular” e da matriz cultural melodramatica.
Revisitada repetidas vezes por tedricos da comunicag@o e da cultura, a ideia de “popular”
nos meios de comunicacdo de massa tende a se embasar em dois €eixos: a nogdo de origem
e de destinatario. A primeira circunscreve o lugar do popular na cultura massiva a partir de
uma leitura que aponta a dissolugdo desse. O popular auténtico, “feito” pelo povo” e “para
0 povo”, estaria sendo corroido pela l6gica massiva de producdes “sem classe”. Esta chave
de entendimento se baseia nas contribuigdes de criticos culturais e autores da Escola de
Frankfurt, notadamente Theodor Adorno (1987).

Nesta acep¢do, 0 conceito de popular estaria impregnado de uma ambiguidade
latente, uma vez que, ademais de ndo ser mais produzida pelo povo, as publicagdes

massivas em voga se destinariam prioritariamente a um publico vasto, para além das
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fronteiras de classe. Contrariando a critica feita, tornou-se usual no senso comum a
expressdo “popular” para referir-se a programas de TV, publicacdes, artistas, musicas e
demais producdes culturais de largo alcance. A partir desta nocdo, diz-se que as novelas
brasileiras, por exemplo, sdo populares.

Contrapondo-se ao elitismo que marca a anélise da teoria Critica, os Estudos
Culturais de Birminghan viriam a oferecer uma opgdo de leitura interessante para
compreender-se o lugar do popular na sociedade midiatizada. Nos primeiros escritos de
Hoggart (1973), a cultura popular ainda ¢ compreendida como diferenciada e apartada da
alta cultura ou cultura erudita. Naquele momento, os pesquisadores também ocupavam-se
em alertar para as influéncias nocivas da l6gica massiva na cultura das classes
trabalhadoras como se essas estivessem diferenciadas ou ainda como se fosse impossivel a
concomitancia de existéncia do popular e do massivo.

Mas esta visdo também era polémica e diversa dentro do contexto de fundagdo dos
Estudos Culturais. Raymond Williams (2011), por exemplo, dedicando-se a pesquisa de
literatura, contrapBe-se as valoracdes engessadas sobre alta cultura, baixa cultura, belo ou
feio. Para o teorico interessa mais averiguar a funcdo da arte no tecido social do que
propriamente construir hierarquizagdes. Concordando com Williams, Bird (2003) nos diz:

Thus as we are analysing a work of art, we need to consider its context in a
particular time, place, socio-political structure, and so on; and we need to
examine the ideological messages embedded in it. The issues becomes note

whether an object or text is good or bad, but how it functions within a society
(BRID, 2003, p.119)*.

O avancar das pesquisas do Centre for Contemporary Cultural Studies (CCCS) vai
desaguar em analises mais proficuas com relacdo a cultura popular e sua interpenetracdo
com a chamada cultura de massas, principalmente a partir da contribuicdo de Stuart Hall
(2006). Para esse, o popular ndo diz de outra dindmica sendo aquela mesma provocada pela
presenca e acao dos meios de comunicagdo de massa na sociedade e 0 movimento dialético
resultante dessa conformacédo. Diante das duas vias descritas acima, o autor propde uma

terceira:

 Traducéo nossa: Assim como estamos analisando uma obra de arte, é preciso considerar o contexto em um
momento particular, o lugar, a estrutura sociopolitica, e assim por diante; e precisamos examinar as
mensagens ideoldgicas incorporadas. As questdes tornam-se observar se um objeto ou texto € bom ou ruim,
mas como ele funciona dentro de uma sociedade.
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O essencial em uma defini¢do de cultura popular sdo as relagdes a “cultura
popular” em uma tensdo continua (de relacionamento, influéncia e antagonismo)
com a cultura dominante. Trata-se de uma concepgdo de cultura que se polariza
em torno dessa dialética cultural. Considera o dominio das formas e atividades
culturais como um campo sempre variavel. (...) Trata-as como um processo: o
processo pelo qual algumas coisas sdo ativamente preferidas para que outras
possam ser destronadas. Em seu centro estdo as relacdes de forca mutaveis e
irregulares que definem o campo da cultura — isto é, a questdo da luta cultural e
suas muitas formas. Seu principal foco de atencéo é a relacdo entre a cultura e as
questbes de hegemonia (HALL, 2006, p. 241).

Jesus-Martin Barbero segue na mesma linha:

(...) pensar o popular a partir do massivo ndo significa, ao menos nao
automaticamente, alienagdo e manipulacéo, e sim, novas condi¢des de existéncia
e luta, um novo modo de funcionamento da hegemonia. Por isso, frente a critica
da massificacdo, tem-se o direito de perguntar, com A. Signorelli, se 0 que se
rejeita € o que ha nela de opressdo e dominio, ou o que ela comporta de novas
formas de relag&o social e conflitividade (BARBERO, 2009, p.311).

Para esse ultimo, a matriz melodramatica é uma das evidéncias do popular que se
reinventa na contemporaneidade e nos interpela a partir do massivo. Nascido num periodo
de turbuléncia na Europa pés Revolucdo Francesa, o0 melodrama é centrado na reparagédo
da injustica e na busca da realizagdo amorosa. O esquema sentimental baseia-se no
maniqueismo e numa relacdo de empatia com o espectador. Barbero aponta que o
nascimento do género corresponde a entrada do povo pela via da encenacdo coletiva e do
sentimentalismo. Tal modo de representacdo se contrapde a moralidade burguesa que
aponta para o controle dos sentimentos e o0s circunscrevem a esfera privada. Para o autor, 0
melodrama é a matriz por exceléncia que ira marcar a interpenetragdo do popular no
massivo:

A cumplicidade com o novo publico popular e o tipo de demarcacéo cultural que
ela traga sdo as chaves que nos permitem situar o0 melodrama no vértice mesmo
do processo que leva do popular ao massivo: lugar de chegada de uma meméria
narrativa e gestual e lugar de emergéncia de uma cena de massa, isto é, onde o
popular comeca a ser objeto de uma operacdo , de um apagamento das fronteiras
que se desencadeia com a constituicdo de um discurso homogéneo e uma

imagem unificada do popular, primeira figura da massa (BARBERO, 2009, p.
164 e 165).

A matriz melodramatica ofereceria, assim, uma chave de interpretagdo para o modo
como as classes populares, sobretudo na América Latina, forjam suas identidades,
organizam a moral sentimental e ddo sentido a vida. E claro que esta matriz é atravessada

por tantas outras influéncias. O que se quer destacar aqui é a importancia dessa no amplo
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conjunto de interferéncias. No Brasil, a presenca, importancia e popularidade das
telenovelas oferece um caminho de investigacdo privilegiado para essa relacdo. Essa é a
tese defendida, por exemplo, por Ondina Fachel Leal (1983) em seu estudo sobre a
recepcdo de telenovela por mulheres das classes populares.

Ainda na busca de chegar a compreensdes sobre a nog¢éo de popular, outra chave de
interpretacdo confere énfase a acessibilidade da cultura de massa e seus produtos e na
emergéncia de uma nova forma de relacdo entre produtores e consumidores. As pesquisas
de Jenkins (2009), por exemplo, ddo destaque ao empoderamento e a participacdo das
audiéncias nos processo comunicativos, principalmente a partir do surgimento das redes
sociais. Ao analisar produtos midiaticos altamente populares como séries e filmes, o autor
chama atencdo para o surgimento de uma nova cultura em relacdo as midias: uma cultura
participativa, que envolve troca de informagdes a nivel global, producdes transmidiaticas™
e a participacdo de um publico ativo que ndo sé recebe as mensagens, mas ajuda na sua
producéo e difusdo.

Desta forma, entram em destaque os conceitos de “cultura participativa”, “cultura
fa” e, “narrativas transmidiaticas”, que também dialogam com as ideias difundidas por
autores como Fiske (2010). Tal perspectiva, porém, é alvo de criticas por apresentar uma
leitura muito otimista e ndo levar em conta outros fatores que se interpdem a livre
participacdo das audiéncias na constituicdo das mensagens ou as disparidades de poder
entre produtores e consumidores.

Para nossa analise, partimos das ideias de conflito, tensdo e hibridismo como
chaves para o entendimento dos programas que descreveremos adiante. Deliberadamente
(segundo declaracdo dos proprios produtores) destinados a atrair as audiéncia e representar
a nova classe média, o programa Esquenta e as telenovelas Cheias de Charme e Avenida
Brasil atuam enquanto elementos de uma narrativa cotidiana (FRANCA, 2009) que busca
significar e ordenar a ascensdo econdmica das classes populares no Brasil. Tomando de
empréstimo o questionamento de Stuart Hall na passagem destacada acima, interessa-nos
entrever quais elementos culturais sdo preteridos e quais séo legitimados na conformagéo

desse novo personagem.

1> Sobre isso ver: Jenkis (2009); Scolari (2008); Lopes (2013).
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2.2 “Eu vi um Brasil na TV” *°: telenovelas e a construgdo de hegemonia da Rede
Globo

H& quase 50 anos atuando como concessdo publica de radiodifusdo no Brasil, a
Rede Globo de Televisdo assume papel de destaque na construgcdo de uma narrativa de
nacao (LOPES, 2009, p. 22) que se gesta através, principalmente, de suas telenovelas e do
seu noticiario, o Jornal Nacional. A empresa familiar entrou no ar pela TV em 1957, mas
sO conseguiu equipar-se satisfatoriamente em 1962, a partir de acordo selado com o
governo militar e financiamento da empresa norte-americana Time Life. O caso vigora
ainda hoje como uma das “manchas” na imagem do grupo e que a levou recentemente a
assumir, em editorial no telejornal de maior audiéncia do pais, o apoio dado e recebido
pela emissora ao Regime Militar®’.

Apesar de discursos de resisténcia vir pouco a pouco afetando a hegemonia da
emissora e forcando-a a buscar estratégias de reposicionamento de marca, como no caso
citado, é inegavel a importancia que essa possui na formacdo de um imaginario em torno
da ideia de nacédo brasileira e como maior veiculo de informacgdo do pais. Dessa forma, a
emissora é responsavel pelo agendamento das discussdes publicas e coloca-se numa
posicao politico-ideoldgica complexa. Como aponta Beatriz Becker (2005):

(...) os telejornais organizam a expressdo e o direcionamento politico de
diferentes poderes institucionais no pais, representando simbolicamente espacos
de dominacdo e, por outro lado, também sustentam espagos de revelagdo de
interesses publicos e de reivindicagdes de comunidades distintas e singulares,
numa mediac¢do conscienciosa dos conflitos sociais cotidianos, ocupando uma
fungdo do Estado Contemporaneo. Essas acdes discursivas aparentemente
contraditérias endossam e valorizam a prépria existéncia dos noticiarios, no
desempenho da fungdo objetiva de narrar os principais fatos sociais do Brasil e
do mundo e da funcdo subjetiva de agendar a realidade social cotidiana,
mediando problemas e diferencas sociais. Nesse processo, 0s telejornais
realizam, de modo geral, leituras hegemonicas, mas, ao mesmo tempo, oferecem,

em alguns momentos, tratamentos discursivos de acontecimentos em dimensées
transformativas (BECKER, 2005, p. 111).

Podemos ampliar a analise feita dos telejornais e sua importancia no agendamento

para as telenovelas da emissora, que ocupam cerca de 6h da grade de programacdo e que

'8 Trecho de musica de Chico Buarque intitulada Bye, bye, Brasil.

7 GLOBO admite que apoio a ditadura foi um erro — Jornal Nacional. YouTube. Editorial de 8 ago. 2013,
Jornal Nacional, Globo. Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=bABCjGS-_M4>. Acesso em:
9 dez. 2013
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tém papel preponderante na eleicdo e/ou difusdo dos temas sociais de maior relevancia no

cotidiano das pessoas. Sobre essa ultima caracteristica Lopes (2009) nos diz:
Como muitas pesquisas ja mostraram, a novela comeca a ser comentada durante
0 proprio ato de sua assisténcia. Conversa-se sobre ela em casa, com o marido, a
mae, os filhos, a empregada, com os vizinhos, os amigos, no trabalho. Fala-se
dela nas revistas especializadas em comentarios e fofocas sobre novelas; em
colunas dos jornais diarios, tanto os de prestigio como os populares; nas
pesquisas de opinido feitas por institutos; nas cartas de leitores enviadas aos
jornais e revistas; nos programas de televisdo e radio que acompanham as

novelas tanto em forma de reportagem e entrevistas com seus atores, como em
programas de humor onde elas séo satirizadas. (LOPES, 2009, p.29).

Até 1963, a telenovela brasileira ndo tinha periodicidade e era marcada pela
improvisagdo técnica e pela proximidade com os géneros de radionovelas e teatro.
Segundo a divisdo proposta por Junqueira (2009), a histéria da telenovela pode ser
resumida em trés fases: o periodo de 1963 a 1970, que marca o surgimento da telenovela
diéria; a fase da década de 1980, com a consolidacdo dessa como principal género
televisivo do pais a partir do fim da censura e do crescimento da Rede Globo; e a terceira
fase na década de 1990, marcada pelo hibridismo de linguagem, as inovacdes estéticas e a
experiéncia de segunda tela.

Segundo a pesquisadora, a mudanca no padrdo estético-narrativo das telenovelas, a
partir da adocdo de temas mais proximos ao cotidiano dos brasileiros e de dilemas
familiares, foi o fator responsavel pela enorme popularidade do género televisivo, que em
sua origem destinava-se preferencialmente ao publico feminino e hoje atravessa géneros,
classes, diversidades regionais, étnicas e etérias.

Um dos marcos comumente apontado para essa mudanca € a producdo de Beto
Rockfeller (TUPI, 1968). Com a chamada “tudo acontece como na vida real”, a trama Véu
de Noiva, que estreou em 1969, marcou essa mudanca no ambito da Rede Globo. A partir
de entdo, a novela brasileira passou a ocupar, no imaginario popular, um papel que vai para
além do entretenimento e encampa as funcGes de difusdo de conhecimento, informacéo e
de narrativa historica. Aprofunda essa relacdo o emprego de uma estética narrativa com
fluxos constantes entre factual e ficcional no interior das tramas construido numa mao
dupla entre a producdo e a recepgdo e que funciona como estratégia de mobilizagdo das
audiéncias.

Almeida (2007) também chama ateng@o para o papel publicitario das tramas que

apontam e ensinam maneiras de consumir determinados produtos criando a demanda de
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consumo:

(...) ainda que buscasse entender como se da o processo de leitura e interagédo
cotidiana, pude ver como ha de modo concomitante a essas releituras formas de
poder bastante visiveis na TV comercial. Um dos aspectos do poder da midia
relaciona-se ao seu papel econbmico, cultural e comercial de promover o
consumo, o desejo por bens, e de ser parte central da sociedade e da cultura de
consumo (ALMEIDA, 2007, p. 186).

Neste sentido, buscamos por meio da anélise de um produto midiatico de largo
alcance como a telenovela estabelecer leituras que apontam para a imbricada relacdo entre
as mudancas que se processam na ordem econdmica, material e as disputas e negociacdes

decorrentes da ordem cultural e simbdlica.

2.3 A nova classe C ascende a TV

Esquenta

O programa de auditorio Esquenta estreou em janeiro de 2011 com a intencdo de
ser um programa de temporada, mas 0 sucesso de audiéncia fez com que na terceira edi¢do
— iniciada em janeiro de 2013 — ele passasse a compor a grade de programacao permanente
dos domingos na Rede Globo. Apesar da nossa analise deter-se nas telenovelas, optamos
por incluir uma breve descricdo do programa por ele ser um elemento de grande relevancia
no debate sobre representacdo das classes populares na TV brasileira atual. A descri¢éo
que fazemos nos € util para ajudar a compor o cenario midiatico no qual se detém nossa
investigacao.

Segundo descricdo da emissora, o programa ¢ uma “miscelanea cultural” com
apresentacdes musicais, roda de samba, de funk e de capoeira, entrevistas e concursos. A
trilha sonora de abertura € um samba composto, especialmente para a producdo, pelo
mausico e ex-ministro da cultura Gilberto Gil e pelo sambista Arlindo Cruz:

Ald Regina!

E tdo gente fina que sabe chegar

Em qualquer esquina

La na cobertura, na laje ela esta

E quem domina.

Porgue tem a sina de ser popular... alé
Al6666 rainha

Se vai ter churrasco, feijdo, vatapa
Vai pra cozinha.

Tem coisa gostosa de todo lugar
Traz a farinha!
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O camardo seco, o jambu e o fuba

E faaaaaaz verdo

E hoje é domingo

Dia que o povéo... agita!

Se liga, se encontra, faz conexao, twita

Ou pra se dar bem,

Ou pra botar alguém na fita.

Bateria arrebenta, todo mundo comenta,
Que feito pimenta, o programa domingo esquenta. (2x)
Regina de janeiro, fevereiro e marco... (2x).
(Arlindo Cruz e Gilberto Gil)

Como a musica ressalta, a apresentadora Regina Casé é conhecida por ser proxima
as classes populares, tendo trajetéria marcada pela conducdo de varios outros programas
onde a cultura popular era o tema principal, dentre eles o Central da Periferia’®, que
realizava shows em comunidades, favelas, ocupacgdes urbanas e bairros periféricos das
capitais do Brasil. As atracfes eram bandas e musicos de funk, pagode, forrd e sertanejo.
Com o Esquenta, Regina Casé reitera sua imagem referenciada junto ao popular,
conduzindo o programa com trejeitos e falas coloquiais, além de um figurino carregado de
brilhos, plumas e estampas. O cenério de festa e o roteiro aparentemente aberto lembra a
organizacdo dos programas conduzidos pelo apresentador Chacrinha e que ficaram
famosos entre os anos de 1960 e 1980 na TV brasileira.

O programa gerou repercussao em veiculos de comunica¢do, com andlises de
criticos culturais, e também na propria academia, sendo tema de pesquisas™. Discutia-se,
de uma maneira geral, se o Esquenta representa uma possibilidade de mudanga na
representacdo das classes populares, colocando-as num eixo de maior legitimidade e
exaltando a diversidade dessas ou se, por outro lado, o programa colabora na conformacéo
de esteredtipos e na reproducdo de preconceitos e da segregacao social e racial no Brasil.

E inegavel que as favelas e a cultura da periferia, notadamente as do Rio de Janeiro
tomadas como metonimia das populacdes pobres do Brasil, ttém no programa um espaco de
representacéo diferenciado. As classes populares ndo estéo ali diretamente como objetos de
caridade, como é comum a outros programas de auditério que exploram a miséria como

forma de constituir acdes populistas e/ou clientelistas e que estdo presentes na grade de

18 A vida cultural da periferia era o principal assunto de Central da Periferia, um programa de audit6rio ao ar
livre. Exibicdo: de 8 de abril a 23 de dezembro de 2006 (Fonte: globo. memoria.com).

1% Como em Meireles e Silva (2014) e Torres e Silva (2013) e Souza (2012).
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programacao da mesma emissora — vide o Caldeirdo do Huck %°, que leva ao ar quadros em
que o apresentador e a emissora distribuem prémios em dinheiro aos participantes ou
fazem acdes de caridade. No programa exibido em 21 de junho de 2014, por exemplo, 0
apresentador levou um telespectador cadeirante aficionado por futebol para acompanhar
um treino da Selecdo Brasileira na concentracdo. No ano em que o pais sedia a Copa do
Mundo, a relacdo com o futebol e com os idolos foi explorada largamente. Ao surpreender
a familia do “sorteado” numa casa da periferia, o apresentador causou tamanha COmMoc¢ao,
que levou ao desmaio a esposa desse. A trilha sonora e o fad-out da camera na finalizagédo
do quadro deixam clara a intencdo de emocionar.

No Esquenta, ao contrario, as pessoas parecem estar imersas numa festa onde sdo
conclamadas a dancar, cantar e mostrar suas habilidades. Enquanto se divertem, comp&em
também o espetaculo que os telespectadores assistem. A prépria Regina Casé destaca no
programa que foi ao ar no dia 25 de fevereiro de 2012:

Eu quero mostrar que aqui € um programa onde o trabalhador brilha. Eles vém
aqui para mostrar como eles sdo fortes, como eles sdo vitoriosos, como eles séo
potentes. Trabalham pra caramba, moram na favela, moram num lugar dificil.

N&o tem grama, mas dancam bem, tem ideias, empreendem, inventam, sdo
criativos. Esse é o povo do Esquenta! (apud SOUZA, 2012, p.9).

Apesar das diferencas, 0 que seria capaz de reunir tanto o Esquenta quanto o
Caldeirdo ou os demais programas de auditério que classificamos como populares?
Parece-nos util a caracterizacdo empreendida por Vera Franca (2004) para delimitar o
género dos programas populares na TV. Segundo a autora, é possivel reconhecer um
programa popular pelas caracteristicas ligadas ao destinatario e ao produto. Refere-se ao
destinatério porque os programas populares como a telenovela, os de auditério e o futebol
fazem parte de um conjunto de producdo que visa a um consumo (ou se dirige a um
publico consumidor) amplo, universalizado, interclasses.

Enquanto produtos guardam semelhangas entre si pelos seguintes fatores: a) a
forma apelativa (a preocupacdo com o apelo, o sensacionalismo); b) a construcdo do

destinatario e sua convocacdo (latente em enunciagBes como: “vocé€”, “meu amigo”,

20 No ar desde 2000, o caldeirdo do Huck é apresentado por Luciano Huck e suas assistentes de palco e
dancarinas chamadas de “coleguinhas”. Os quadros de destaque no programa séo: Agora ou Nunca que
promove diversas provas, rendendo ao vencedor 10 mil reais, Lata Velha, no qual o participante tem

seu carro reformado e customizado pela equipe do programa, mediante a participacdo num desafio proposto
pela producéo e o Lar Doce Lar, onde a casa dos participantes passam por uma grande reforma.
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“minha amiga”, “meu igual”; c) o carater hibrido dos conteidos que retinem valores,
caracteristicas estéticas e marcas culturais advindas do dialogo e da tensdo entre as forcas
hegeménicas e as contra-hegemaonicas.

Embora se possa ponderar a énfase sensacionalista do Esquenta, uma vez que, essa
ndo € a tbnica principal do programa, as demais caracteristicas se mantém, com destaque
para a construcdo do destinatario e sua convocagdo. Segundo Ana Teles (2004) e Mira
(1995) fazer com que o telespectador ou o leitor/receptor se sinta parte daquele conteddo
midiatico € uma das premissas das publicaces ou programas populares. Tal caracteristica
advém da tradicdo circense e das festas populares como o carnaval. No teatro Barroco, por
exemplo, a convocacdo do publico era tdo primordial que a plateia era iluminada
concomitantemente com o palco.

Para entender essa continuidade, Barbero propde que a televisdo, para adentrar a
cotidianidade familiar, opera a partir de uma simulagédo de contato (BARBERO, 2009, p.
296), latente na presenca de um personagem popular, um animador ou apresentador e de
um tom coloquial. Os apresentadores atuam, assim, enquanto responsaveis pelo transito
entre a realidade cotidiana e o espetaculo ficcional. No Esquenta, essa € uma caracteristica
destacada. Além disso, o caréater hibrido do contetdo do programa, evidenciado no debate
publico formatado quando de sua estreia, complexifica as leituras sobre cultura e classe

social.

Avenida Brasil

Pouco mais de um ano apos a estreia do Esquenta, entrou no ar, em abril de 2012, a
telenovela Avenida Brasil. Ocupando o horario nobre da TV, a trama de Jodo Emanuel
Carneiro centrou-se na busca por vinganca de uma menina abandonada no lixdo pela
madrasta. Rita era 0rfa de mae e criada pelo pai Genésio e pela madrasta Carminha. Desde
cedo, a menina descobre que Carminha esta armando um golpe e quer apenas o dinheiro do
seu pai. Apds a morte de Genésio, Carminha abandona Rita no lixao e continua sua saga de
ascensdo social acompanhada do comparsa Max. Dez anos depois, Carminha, entdo casada
com o ex-jogador de futebol Tufdo, contrata uma nova empregada para a mansao da

familia: a cozinheira Nina, que é, na verdade, Rita disfarcada.
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O capitulo de abertura da novela trouxe cenas exteriores do cotidiano de um dia de
semana no Rio de Janeiro, com tomadas do transito, da estacdo de trem e dos passantes

apressados. Os espectadores foram conduzidos pela Avenida Brasil**

até uma placa com a
indicacdo Divino. A partir desse ponto foram convidados a adentrar no bairro ficticio onde
se desenrolou a maior parte trama.

No Divino, as escadarias e ruelas estreitas sdo ocupadas por pedestres e motos. As
calcadas tém vendedores ambulantes e botecos onde alguns figurantes tomam cerveja ao
som de samba. Estamos, afinal, numa das tantas comunidades que margeiam a Avenida
Brasil. Seguindo a perspectiva defendida por Hall de que a cultura nacional é construida e
narrada cotidianamente e que 0os meios de comunicagédo tém papel de destaque nessa tarefa,
0 Divino representa uma comunidade imaginada (ANDERSON, 2008) que relne por
metonimia as favelas do Rio de Janeiro e mais ainda a populacdo pobre do Brasil inteiro.
Hall nos diz:

As culturas nacionais sdo compostas ndo apenas de institui¢des culturais,
mas também de simbolos e representacdes. Uma cultura nacional é um
discurso - um modo de construir sentidos que influencia e organiza tanto
nossas agfes quanto a concepcdo que temos de nds mesmos (veja Penguin
Dictionary of Sociology: verbete “discourse”). As culturas nacionais, ao
produzir sentidos sobre “a nacdo", sentidos com o0s quais podemos nos
identificar, constroem identidades. Esses sentidos estdo contidos nas
estérias que sdo contadas sobre a nagdo, memdrias que conectam seu
presente com seu passado e imagens que dela sdo construidas. Como

argumentou Benedict Anderson (1983), a identidade nacional é uma
"comunidade imaginada" (HALL, 2003, p.48).

Ainda no capitulo de estreia, a cena do lixdo e do abandono da menina Rita, trouxe
inovacOes estéticas contundentes, aproximando a linguagem da teledramaturgia da do
cinema. Para além dos elementos ja comuns ao melodrama classico como a vinganga € o
drama de identidade (BARBERO, 2009, p. 171), Avenida Brasil reverberou
dramaticamente o assunto que pautava o momento politico-econémico do Brasil: o
aumento do poder de consumo das classes populares. A abertura trazia silhuetas de pessoas
dangando numa festa ao som da musica Vem dangar kuduro — género musical de Angola,
que resulta do cruzamento de ritmos locais (sungura, kizomba e samba) com o eletrénico
do rap e do hip hop (TROTTA, 2013, p.9).

2! Maior avenida em extenséo do Brasil e mais importante via expressa da cidade do Rio de Janeiro, a
Avenida Brasil atravessa 27 bairros, permitindo o fluxo diario pendular de trabalhadores da Baixada
Fluminense e das zonas Norte e Oeste com o Centro (IORIO, 2012, p. 3).
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O nucleo central da novela era formado pelo ex-jogador de futebol Tufdo e sua
familia que, embora tivessem uma situacdo econémica estavel, viviam no Divino, lugar
onde o jogador comecou a carreira e viveu a infancia. As refeicdes em familia e os
dialogos entrecortados por discussdes dos personagens desse nucleo eram marcadas por
um léxico coloquial. A mesa, todos gesticulavam, falavam alto e interrompiam uns aos
outros sem a cerimOnia tacita que se espera do comportamento condizente com as normas
de etiqueta. A equipe técnica da novela chegou a revelar que havia um aumento proposital
do sistema de som durante a fala desses personagens, evidenciando que, para a producéo,
falar alto era uma caracteristica primordial do habitus das classes populares. A descricao
que Hoggart empreende de uma moradia das classes trabalhadoras inglesas guarda
semelhanca com a representacdo levada ao ar pela novela:

E praticamente impossivel estar sozinho ou ler em sossego. A telefonia ou a
televisdo estdo sempre ligadas, de vez em quando é preciso fazer isto ou aquilo,
sustentam-se conversas intermitentes (as conversas seguidas sdo raras); o ferro
bate na tdbua de engomar, o cdo coga-se, 0 gato mia porque quer que Ihe abram a
porta; o filho que se esta a enxugar a toalha comum ao pé do lume assobia, ou
vira as paginas da carta que o irmdo mais velho, que estd na tropa, escreveu a
toda a familia, carta esta que tirou da prateleira que esta por cima da chaming,
por trds do retrato do casamento da outra irm&; a miuda mais pequena

choraminga porque esta cansada e ja devia estar na cama ha muito tempo, o
periquito assobia (HOGGART, 1973, p. 45).

Além da familia de Tufdo, sdo destaques nesse nucleo as personagens: Monalisa
(cabeleireira e ex-noiva do jogador) e Suelen (“piriguete”, jovem vendedora que vive
perseguindo jogadores famosos). Embora com éticas distintas quanto a relacdo com 0s
bens materiais, ambas encarnam trajetorias de mulheres das classes populares em busca de
ascensdo financeira. Sobre essas nos deteremos mais profundamente no préximo capitulo.

Rapidamente a novela passou a figurar na agenda de discussdo nacional e se
estabeleceu como lider absoluta no horéario de exibicdo, sendo destaque também nas redes
sociais, notadamente o Twitter e o Facebook. O ultimo capitulo, além de atingir os trend
toppics de assuntos mais comentados no microblog Twitter, ainda foi tema de capa de
varios noticiarios da imprensa nacional, entrando inclusive na pauta de periddico

internacionais.

Cheias de Charme
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Um més depois da estreia de Avenida Brasil, Cheias de Charme é langada como a
nova novela das sete. A historia de trés empregadas domésticas que se tornam famosas
cantoras é a tonica da novela, que opde o ndcleo das patroas, moradoras do Condominio
Casa Grande, as protagonistas, moradoras do Bairro do Borralho. Numa clara referéncia ao
conto de fadas da Gata Borralheira e a obra de Gilberto Freyre Casa Grande e Senzala,
Cheias de Charme centra-se no tema da desigualdade social utilizando-se de uma matriz
estética que mescla elementos do melodrama com doses de ironia e humor.

Maria Aparecida, Maria do Rosario e Maria da Penha se conhecem por acaso ap0s
passarem a noite na mesma cela da cadeia. As trés percebem que tém em comum
dificuldades, sonhos e a profissdo ligada ao universo do trabalho doméstico e fazem um
pacto a exemplo da historia dos Trés Mosqueteiros: “dia de empregada, véspera de
madame”.

Cida é arrumadeira na casa da familia Sarmento desde que ficou 6rfd. A mais
jovem do trio mora “de favor” na mansdo dos Sarmentos com a madrinha e em troca presta
servicos domésticos aos membros da familia. Rosario é filha adotiva de um
microempresario do ramo alimenticio, dono de uma empresa de fornecimento de marmitas.
A jovem é cozinheira, mas desde cedo alimenta o sonho de ser cantora e nutre uma paixao
platdnica pelo cantor Fabian, conhecido pela alcunha de “o rei das empregadas™.

Penha é a Unica negra do trio e a mais pobre. Sustenta com seu salario de doméstica
a familia formada pelos irmaos, pelo filho e pelo marido Sandro, um bon-vivant ao estilo
malandro carioca. Penha mora na Comunidade do Borralho e, mesmo apo6s ficar rica,
mantém-se fiel a origem suburbana, optando por ndo se mudar para 0 Condominio Casa
Grande, condominio de luxo onde moram as patroas e onde Rosario decide comprar uma
casa apos ficar famosa. Multiplicam-se episddios de conflito com as patroas em que sédo
ressaltados elementos como o estigma da profissdo de doméstica e a questdo do assédio
sexual comum a profisséo.

A reviravolta na vida das protagonistas comeca a se anunciar quando as trés gravam
um video amador na casa da cantora Chayenne (entdo patroa de Rosario) interpretando a
composicdo Vida de empreguete. O que era até entdo uma brincadeira despretensiosa
anuncia a possibilidade de mudanca na trama. O clipe acaba indo parar na internet e
rapidamente vira sucesso nas redes sociais. A partir de entdo, inicia-se a trajetéria de

ascendéncia das trés, que fazem turné pelo Brasil, assinam contratos milionarios e se
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tornam cantoras famosas. Nesses capitulos destaca-se 0 uso de recursos transmidiaticos
pela emissora. O clipe em questdo, por exemplo, é disponibilizado na internet para os
telespectadores antes de ser veiculado na propria novela.

Ap0s o retorno da turné, que consagra o trio das empreguetes, Rosario, Penha e
Cida adquirem casa propria, abrem conta no banco, compram eletrodomesticos, roupas e
mudam o visual. Os episddios nesse momento sdo marcados pela presenca constante de
merchandising, que na primeira fase anunciava produtos de limpeza e agora da lugar a
eletrodomeésticos, bancos e carros.

Enquanto isso, as patroas se veem ameacadas e ofendidas pela fama das antigas
vassalas e procuram se organizar para demarcar seus habitos de consumo e estilos de vida
como auténticos em detrimento a cafonice das ex-empregadas. Chayenne, rica cantora de
tecnoforrd, ex-patroa de Penha e Rosario, compfe como resposta a musica Vida de
Empreguete o sucesso Vida de Patroete.

Observa-se no programa e nas duas telenovelas a construcdo simbdlica de limites
socio-espaciais bem demarcados para diferenciar o que seria uma cultura da periferia ou
das classes populares, da cultura das classes média tradicional e alta. Ainda que haja uma
ascensdo econdmica dos atores sociais, sejam 0s personagens das novelas ou 0s
participantes do Esquenta, as fronteiras culturais sdo fortemente demarcadas. A musica, a
vestimenta, os modos de falar atuam como elementos de identificacdo da alteridade.

Num espaco de fala ora legitimo, valorizado, ora estereotipado, diversos elementos
sdo reunidos na metonimica classificacdo de ‘“nova classe C” e as representagdes
distinguem-se por uma “sensag¢do de periferia”, como Trotta (2013) se referiu ao ritmo
musical que esta na abertura de Avenida Brasil. Uma classe pobre em mudanca parece ser
0 personagem principal dos trés programas descritos.

N&o é objetivo deste trabalho se aprofundar na analise da linguagem dos citados
programas, mas pensa-los enquanto elementos de um cenario da televisdo brasileira
contemporanea em que as distin¢des entre alta cultura e cultura popular se complexificam
e se dinamizam, tornando dificil o estabelecimento de compreens@es estaticas acerca dos
componentes e dos sujeitos em movimento na formacdo da hegemonia cultural.

Pensar, por exemplo, a presenca de autores comprometidos com a cultura popular

na empresa Globo, é fator complicador para o estabelecimento de classificagdes radicais
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dos contetdos a exemplo das leituras propostas pela Escola de Frankfurt citadas
anteriormente?.

A “sociologia dos produtores” proposta por Bourdieu também tem sido utilizada
por pesquisadores que se detém na analise da representacdo do popular na chamada cultura
de massas. Segundo essa perspectiva, hd uma tendéncia dos agentes do campo cultural a
reproduzir praticas ambiguas com relacéo ao popular.

Por um lado, observa-se a negacdo ao que é considerado como baixa cultura,
vulgaridade. Tal comportamento fica evidente na pesquisa de Ana Teles (2004), por
exemplo, nos depoimentos de jornalistas responsaveis pela escrita da revista popular Viva
Mais. Os profissionais da redacdo se colocam reiteradamente num campo cultural superior
e distinto dos leitores como se esses Ultimos necessitassem de um esforco pedagogizante e
civilizatério. Enquanto “traduzem” as noticias gerais que a revista edita, os jornalistas se
reafirmam como especialistas e adquirem distin¢cdo. Por outro lado, a relacdo com o
popular também se desenrola por uma dimensdo positiva uma vez que as historias de vida
dos leitores, as duavidas e conflitos desses tém espaco privilegiado nas publicacdes.
Procede-se ai a um processo de reconhecimento e enobrecimento do popular.

Nesse contexto, é preciso aprofundar a analise da producdo cultual a partir da
contribuicdo de autores que pensam a partir da nocdo de circuito e ndo se detém em
dicotomias engessadas entre trabalhadores e burguesia, produtores/emissores e
telespectadores/receptores. Considerar a circulacdo de significados € tentar compreender o
processo de comunicacio em sua totalidade. E pensar, conforme propde Hall (2003)
retomando dialeticamente a concepcdo marxista de produgdo-consumo, as etapas da
producdo cultural a partir da articulacdo de cinco processos: representacao, identidade,
producdo, consumo e regulacéo.

Por estar em processo, em movimento, essa representacdo apresenta elementos
dispares e contraditérios, confluindo na construcdo imagética deste novo sujeito. A ideia de
hegemonia cunhada por Gramsci se apresenta como uma possibilidade de compreender

este processo ndo como de imposi¢do, vindo de cima ou de fora, mas como uma dindmica

22 \érios estudos sobre a historia da imprensa ou da dramaturgia brasileira tém se debrucado sobre a presenca
de jornalistas comunistas e/ou intelectuais de esquerda nas redagdes de jornal da Rede Globo e na propria
dramaturgia com destaque para o teatrologo, diretor de novelas Dias Gomes, do também teatrélogo, diretor
de cinema e de programa de auditério Guel Arraes e do diretor de cinema e jornalista Eduardo Coutinho.
Sobre isso ver: RIBEIRO, Ana P. Goulart ; SACRAMENTO, Igor. A renovagdo estética da TV. In:
RIBEIRO, Ana P. Goulart; SACRAMENTO, Igor; SILVA, Marco A.Roxo da (Orgs.). Histéria da televiséo
no Brasil. Sdo Paulo: Editora Contexto, 2010. p.109-136.
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no qual a construcdo do “consenso” resulta da hibridizagdo de formas e interesses de uma
classe e de outra.

Com o objetivo de tentar nos aproximar do que diferencia esse momento da
representacdo das classes populares na TV, langcamo-nos no préximo tépico a um
levantamento historico e analitico da presenca das personagens das classes populares nas
telenovelas da Rede Globo para, por fim, tentar perceber o que diferencia Avenida Brasil e

Cheias de Charme do escopo analisado.

2.4 O protagonismo das classes populares nas telenovelas

O levantamento que aparece aqui revisita e dialoga com varios estudos sobre a
representacdo da desigualdade social na telenovela brasileira com destaque para as
pesquisas de Lilia Junqueira (2009) e Veneza Ronsini (2012). Além dos trabalhos citados,
outras importantes linhas de pesquisa contribuiram para a analise da representacdo das
questdes relativas a organizacdo e a hierarquizacdo social brasileira a partir da analise da
TV, dentre elas o estudo sobre programas populares veiculados em canais abertos (ver
FRANGCA, 2009) e mais recentemente sobre o fendmeno dos reality shows (ver
CAMPABELLA, 2010).

Também integram esse bojo os estudos sobre o cinema nacional, que se voltava a
representacdo de conflitos urbanos em territérios pobres. Esse tipo de producdo teve seu
boom nos anos 1990 e tem como representantes mais populares os filmes: Cidade de Deus
(Fernando Meirelles, 2002), Central do Brasil (Marcos Bernstein e Jodo Emanuel
Carneiro, 1998) e Tropa de Elite (José Padilha, 2007). A esse campo de pesquisa
interessava entrever como se dava a representacdo do popular na TV, na passagem de uma
posicado de invisibilidade para uma de hiperexposicao, hiper-realismo e sensacionalismo.

Dentro desse conjunto, atualmente sdo frequentes as pesquisas em torno da
concomitancia entre as mudancas socioecondmicas, que culminaram na ascensdo da
chamada classe C, e a readequacgédo da grade de programacdo das emissoras de TV com
vistas a atrair esse publico. Especificamente nas analises de Avenida Brasil e Cheias de
Charme, levadas a cabo desde a estreia dessas em 2012, duas tendéncias se destacam: 0s

trabalhos que se detém na investigacdo da linguagem e das estratégias utilizadas pela
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emissora para mobilizar as audiéncias e 0s que buscam compreender se ha algo de novo na
representacdo das classes populares propiciada pelas duas novelas®.

No primeiro grupo, ha um enfoque no fenémeno de transmidia e na organizagéo
narrativa chamada por alguns autores de hipernarrativa. O objetivo é compreender as novas
formas de relacionar-se entre produtores e receptores. No segundo grupo, ha destaque para
0 uso da teoria do capital social cunhada por Bourdieu na busca por compreender a
hierarquizacdo cultural no Brasil. Nesse ultimo, situam-se ainda trabalhos que se atém nas
discussbes de classe social e identidade. Este trabalho atém-se a uma investigacdo
pertencente ao segundo grupo.

Como vimos no capitulo anterior, a reorganizacdo do mercado com vistas a atrair o
publico classe C tornou-se explicita nos discursos midiaticos que coletamos em periddicos
voltados para profissionais de marketing e propaganda e naqueles com um publico leitor
mais amplo. Para além da controvérsia sobre a veracidade do surgimento de uma nova
camada social no Brasil, outra questdo marcou a discussdao no ambito das Ciéncias da
Comunicacdo: o que, afinal, mudou no que diz repeito a representacdo das classes
populares na TV?

A telenovela brasileira, e nesse conjunto tomamos como tipo ideal a telenovela
produzida pela Rede Globo, tornou-se famosa mundialmente por pautar questdes sociais
relevantes ao conjunto da sociedade, tendo o poder de antecipar, agendar e mobilizar o
debate publico e a formacdo de imaginarios nacionais. Tomando tal colocacdo como
premissa, perguntamo-nos: o que diferencia a narrativa das duas novelas citadas das
demais levadas ao ar pela emissora até entdo? Tal impressdo de que tem algo de novo (de
inicio latente no senso comum) foi reiterada pela prépria Rede Globo, que classificou
Cheias de Charme como pioneira por apresentar como protagonistas empregadas
domeésticas e por aludir o sucesso de Avenida Brasil a representacdo da nova classe média
brasileira.

A partir destas duas questdes, fizemos um levantamento no endereco eletronico do
projeto Meméria Globo* em busca de investigar mais a fundo a forma como se da a

representacdo do tema da ascensdo social e do protagonismo das empregadas domésticas

%3 Sobre o primeiro grupo ver: Lopes (2013). Sobre o segundo grupo ver: Escosteguy (2013, 2014), Figaro,
Grohman (2013), Freitas (2014), Serelle (2014).

?* Site institucional que redine parte do acervo, entrevistas e dados de pesquisa referentes & historia da Rede
Globo de Televisdo. <memoriaglobo.globo.com>.
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nas tramas. A tabela construida (Anexo 1) reGne a selecdo prévia de novelas que
obedeciam aos seguintes critérios eliminatorios: a) traziam na trama principal, fornecida
pelo banco de dados citado, personagens das classes populares e b) estavam circunscritas a
temporalidade contemporanea (novelas de época e/ou de estética predominantemente
fantastica foram eliminadas).

Uma primeira impressdo que cai por terra a partir dessa analise € a do pioneirismo
de Avenida Brasil em retratar as classes populares na posi¢do de protagonistas. Ja em 1969,
ano que marca adogcdo de uma estética realista, com temas cotidianos proximos da
realidade brasileira e tomadas externas nas telenovelas, estreia Verdo Vermelho. A novela
era ambientada na Bahia e destacava a cultura popular “com suas festas, rodas de capoeira
e candomblé” (GLOBO MEMORIA). No mesmo ano, a trama das 19h, Pigmalido, tinha
como personagem principal um cdémico feirante na sua tentativa de adequar-se as normas
de etiqueta da elite.

Em 1970, enquanto o Brasil conquistava o tricampeonato de futebol na Copa do
Mundo e presos politicos eram torturados na ditadura, a trama de Janete Clair Irméos
Coragem enfocava a luta de dois irmaos trabalhadores contra um despético fazendeiro. Em
1971 estreia Bandeira 2, que ambientava-se na Zona Norte do Rio de Janeiro e retratava a
rivalidade dos personagens Tucédo e Jovelino Sabonete pelo controle do jogo do bicho. A
entdo pequena agremiacdo de Ramos — comunidade da Zona Norte do Rio — Imperatriz
Leopoldinense, fez participacdo na novela. No ultimo capitulo, atendendo a uma exigéncia
da Censura Federal que acusava a novela de fazer apologia a uma pratica ilicita, a
producdo dirigida por Dias Gomes leva ao ar o enterro do bicheiro Tucdo. No ano seguinte,
Uma Rosa com amor tematizou 0 romance entre uma jovem secretaria, de classe baixa, e
seu patrdo, um rico industrial. Em 1973, o thriller Cavalo de Aco € protagonizado por um
jovem maquinista em busca de vingar a morte dos pais.

Se até entdo questionamos o suposto pioneirismo de Avenida Brasil (AB) em
retratar as classes populares, a descoberta de Supermanoela, novela levada ao ar em 1974,
também coloca em xeque o pioneirismo de Cheias de Charme (CC) em trazer empregadas
domeésticas como personagens principais. A novela centra-se na historia de Manoela,
jovem empregada marcada pelas caracteristicas de serviddo desinteressada, bondade e

docura.
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Além disso, a aparicdo de mulheres das classes populares nos papeis principais
também é destague numa das novelas que se tornou marco da teledramaturgia brasileira e
que teve sua primeira versdao exibida em 1975. Complexificando a imagem da heroina
romantica tradicional, Gabriela traz para a cena principal a historia de uma mulher “de
natureza livre e impulsiva” (GLOBO MEMORIA) que trabalha como cozinheira e
protagoniza uma histéria de amor e sensualidade com o patrdo. Baseada no romance
homonimo de Jorge Amado, a novela quebra com o paradigma moral da heroina romantica
e inova ao trazer cenas sensuais, imortalizando a atriz Sénia Braga.

No mesmo ano, outro personagem das classes populares ganha popularidade em
Pecado Capital. Os/as espectadores/as acompanham o desenrolar de um conflito ético
vivido pelo taxista Carldo que encontra uma mala de dinheiro no banco traseiro do carro. A
primeira novela transmitida em cores as 20h buscou retratar com realismo o subdrbio
carioca através do tridngulo amoroso entre Carldo, o viuvo rico Salviano e a operéria pobre
Lucinha. O amor roméantico como solugédo para as diferencas sociais e 0 casamento como
elemento para a ascensao econdmica marcam o fim da trama, com a morte de Carldo e o
casamento de Lucinha e Salviano.

Ainda enquanto era exibida Pecado Capital, estreia no horario das 19h, Anjo Mau
(1976), histdria de uma mulher ambiciosa que trabalha como baba na casa de uma familia
rica. Nice sonha desde jovem em ser rica e ndo mede esforgos para alcancar tal objetivo.
Trabalhando como empregada da familia Medeiros, ela seduz o patrdo e consegue
engravidar e desfrutar de alguns momentos de riqueza antes de morrer durante o trabalho
de parto. Sobre esta e as demais novelas que tém mulheres das classes populares como
protagonistas, trataremos mais a fundo no proximo tépico. Ja Duas vidas, no mesmo ano,
retrata a vida de um alfaiate e os conflitos urbanos causados pelo crescimento do Rio de
Janeiro.

No ano de 1977, estreia mais uma novela protagonizada por uma mulher das classes
populares. Dona Xepa, titulo da novela e nome da personagem principal, é uma feirante de
Sao Paulo que com muito esforco busca garantir a educacéo dos filhos. A ética do trabalho
e 0 espirito empreendedor da personagem permitem com que ela consiga oferecer aos
filhos oportunidades de estudo que ela prdpria ndo teve. Porém, quando esses conseguem
acessar outras classes sociais, passam a envergonhar-se da mde humilde e dos modos

grosseiros dela.
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No mesmo ano, as 19h, Sem lengo, sem documento vai ao ar retratar os conflitos
entre patroas e empregadas. Tendo como pano de fundo o Rio de Janeiro, a novela
acompanha a trajetoria da jovem Rosario, que sai de Pernambuco para ganhar a vida na
cidade grande e encontra apoio das trés irmas que trabalham como empregadas domesticas.
A abertura imita a estética de uma fotonovela, publicacdo popular entre as empregadas
domeésticas a época.

Percebe-se que a tentativa de retratar cenarios e personagens mais proximos as
classes populares tanto urbanas quanto rurais é evidente nas tramas citadas. No periodo da
década de 1970 é comum encontrar referéncias sobre a entrada de dramaturgos ligados a
ideologia de esquerda na televisdo e sua influéncia na modernizagdo da telenovela
brasileira, explorando temas mais proximos a realidade do/a telespectador/a. Perseguidos
pela censura no teatro ou ainda em busca de ocupar um meio de comunica¢do com maior
poder de difusdo, alguns autores e diretores, inclusive filiados ao Partido Comunista
Brasileiro (PCB), escreveram tramas onde buscavam denunciar a injustica social.

E exemplar desta relacdo o autor e dramaturgo Dias Gomes, que assina as citadas
Verdo Vermelho e Bandeira 2. Janete Clair, que nessa época figurava dentre as mais
importantes autoras da emissora, também apresentava essa tematica nas tramas que
assinava (como Irméos Coragem, Duas Vidas e Pecado Capital). Porém, ela é identificada
por um estilo diferente do de Dias Gomes, concentrando-se preponderantemente na matriz
melodramatica, mantendo as caracteristicas do herdi, seus revezes, e a busca por um sonho
redentor e por um amor romantico.

A partir dessa fase, as tramas 20h®> assumiram o posto de carro-chefe das novelas
com maior investimento por parte da emissora. Uma vez que ocupavam o horario nobre da
televisao, possibilitando a reunido de pessoas de diferentes idades, sexos e classes sociais,
as tramas das oito foram as que mais exploraram as tematicas sociais e realistas. As 18h
concentraram-se as tramas mais leves, educativas, com roteiros baseados em romances de
época ou obras consagradas de autores brasileiros e estrangeiros. As 19h convencionou-se
alocar as tramas humoristicas, no estilo comédia romantica, ou as que exploravam o

realismo fantéstico.

2> Convencionou-se chamar “novela das oito” a novela exibida apos o Jornal Nacional. Com as mudangas na
grade da programacao, o horério foi sendo modificado, mas a nomenclatura persiste no imaginéario social.
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Seis anos apds Sem lenco, sem documento, P&o, pdo, beijo, beijo (1983) volta a
tratar da oposicao entre ricos e pobres, contrastando o bairro da Zona Norte, Madureira, e a
Barra da Tijuca localizada na Zona Sul. Seguindo essa mesma base narrativa, Louco Amor
(1983) também traz 0 amor entre dois jovens de classes sociais distintas, a filha do patréo e
o filho da empregada, enquanto Vereda Tropical (1984) une uma idealista operaria e 0
filho de um industrial.

Em 1986, Cambalacho conta a histdria de um casal de contraventores que busca
formas de sobreviver e garantir os estudos da filha que mora no exterior. Apesar de suas
atitudes fora da lei, os dois ganham a simpatia do publico uma vez que Nané adota vérias
criangas que vivem nas ruas. A rivalidade entre duas mulheres de classes sociais diferentes
e que disputam o amor do mesmo homem é a ténica de Brega e Chique (1987). A novela é
carregada de humor e ironia ao contrapor os estilos de vida chique das classes A e B e
brega das classes C, D e E. Apds essa, as classes populares retornam a trama principal com
Vida Nova (1988), retratando a vida de imigrantes italianos que se instalam num corti¢o no
bairro do Bixiga, capital paulista. Tem destague na trama a personagem Lala, ex-prostituta,
“rainha do cortico”.

No ano de 1990, outra mulher das classes populares iria estrear no horario nobre e
ganhar o gosto da audiéncia. Em Rainha da Sucata, a oposicédo entre a elite tradicional
paulista e 0s novos ricos da a tdnica da narrativa. Maria do Carmo é uma empreendedora
emergente do ramo da sucata que tem uma convivéncia conflituosa com a socialite
Laurinha Figueroa. Maria do Carmo, no fim da novela, volta a condicdo de pobreza, mas
conquista o amor verdadeiro.

Segundo o autor Silvio de Abreu, a personagem foi criada com base em uma
pesquisa de publico que “apontava para a ascensdo econémica de grupos que, apesar do
aumento do poder aquisitivo, ndo necessariamente adquiriam mais cultura, fazendo-os
entrar em choque com as familias tradicionais” (GLOBO MEMORIA).

Ainda em 1990, estreia Lua Cheia de Amor que traz nova versao da historia de
Dona Xepa e Mulheres de Areia (1993), a qual contrapde o carater de duas irmas gémeas
oriundas de uma familia pobre do litoral fluminense. Ruth & ambiciosa e deseja ascender
socialmente e abandonar a condigdo de pobreza enquanto Raquel € uma professora, gentil e

bondosa que deseja viver o verdadeiro amor.
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Lilian Junqueira (2009) relaciona a emergéncia destas personagens das classes
populares com o aumento do poder de consumo de uma parcela da populacdo. A
implantacdo do Plano Real proporcionou certa estabilidade a economia brasileira e levou o
telespectador das classes populares a vivenciar certo aumento na renda. Ha entdo um boom
de aquisicdo de televisores e videocassetes. Esse periodo também foi marcado pela
retomada do cinema nacional, tendo como simbolo a indicacdo de Central do Brasil
(Walter Salles, 1999) ao Oscar. Assim, o grande desafio dos autores passou a ser a
adaptacdo das novelas para atrair a audiéncia das classes mais baixas.

Nesse cenario, em 1994 estreiam Tropicaliente, com um romance entre
protagonistas de classes sociais diferentes, e Patria Minha, com a historia da jovem
idealista Alice em confronto com o empresario inescrupuloso Raul Pelegrini. Nessa ultima,
uma das cenas marcantes € a violenta tentativa de desocupacao, por parte do empresario,
de um terreno usado por familias sem-teto. No mesmo ano, o remake de Irmaos Coragem
também dialoga com os temas de poder, ética e conflitos sociais no pais. Apesar de ndo se
centrar na vida ou no cotidiano das classes populares, a trama policial de A proxima Vitima
(1995) traz para a linha de frente a personagem Ana, uma mulher humilde e batalhadora,
dona de uma cantina italiana.

Em O Rei do Gado (1996), o conflito agrario no Brasil ganha contornos
melodramaticos com o romance entre um latifundiario e uma boia-fria sem-terra. A novela
também se torna um marco pelos jogos de ilusdo entre ficcdo e realidade empregados na
trama. Num dos episodios mais célebres, deputados federais, com mandatos em vigéncia
no Brasil, comparecem na ficgdo ao enterro de um personagem também deputado, morto
em meio a um conflito entre jaguncgos e sem-terras.

Os remakes de Anjo Mau (1997) e Pecado Capital (1998 e 1999) trazem novidades
interessantes com relagcdo as versfes originais apontando para uma diversificacdo dos
modos de representar a desigualdade social e de resolver os conflitos decorrentes dessa. Na
nova versdo, a baba Nice se redime dos erros passados e casa-se com o patrdo Rodrigo. O
taxista Carldo, entretanto, mantém seu fim tragico, mas dessa vez a jovem operaria
Lucinha chora sua morte e ndo termina a trama casada com o empresario Salviano.

Em 2001, o tema da desigualdade social volta a tona com Porto dos Milagres, que
expde o conflito entre os pescadores e a classe rica de uma pequena cidade do interior

baiano. A historia é guiada pelo romance entre o pescador idealista Guma e a rica Livia.
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Sabor da Paix&o (2002) e Da Cor do Pecado seguem a linha de se guiarem por romances
entre classes, sendo a ultima marcada por um romance inter-étnico entre a feirante Preta e
0 rico empresario Paco.

Em 2004, mais uma mulher das classes populares vira personagem principal e entra
para a memdria dos/as telespectadores/as. Senhora do Destino (2004) acompanha a
trajetoria da imigrante nordestina Maria do Carmo em busca da filha sequestrada. A novela
foi lider de audiéncia no horario nobre da TV Globo, considerando-se os nove anos
anteriores. Maria do Carmo Silva foi abandonada pelo marido precocemente e deixou o
interior de Pernambuco com os cinco filhos pequenos em busca de uma vida melhor no
Rio de Janeiro. Logo em sua chegada & cidade, tem a filha mais nova, Lindalva,
sequestrada. Os bordBes do ex-bicheiro Giovanni Improtta, pretendente de Maria do
Carmo, cairam no gosto do publico. O personagem com figurino cafona e falas que
misturavam neologismos e erros de portugués ganhou filme homonimo produzido pela
Globo Filmes, em 2011, centrado na histéria do ex-contraventor que sonha em ascender
socialmente.

Como em Dona Xepa e Rainha da Sucata, Maria do Carmo é uma personagem
batalhadora que vence na vida por esforco individual e mérito. Porém, sua chegada a uma
posicdo de estabilidade financeira ndo acarreta um divorcio com seu antigo estilo de vida e
suas raizes populares. As trés personagens se mantém fieis a seus lacos comunitarios, sua
origem histérica e seus estilos de vida. Nos trés casos, a ascensdo social ocorre por via
individual e é ocasionada por caracteristicas excepcionais das personagens: forca, coragem,
determinacéo e empreendedorismo.

A sucessora América (2005) também se ambienta numa comunidade pobre e traz
como protagonista Sol, uma jovem oriunda de uma favela do Rio de Janeiro que sonha em
viver nos Estados Unidos. A obra denuncia a imigracao ilegal, o trafico de pessoas e a
exploracdo da méo de obra dos imigrantes ilegais no exterior. Depois de viver um romance
com o pedo Tido, Sol engravida e casa-se com o norte-americano Ed. A heroina romantica
enfrenta diversos revezes em busca de realizar seus sonhos. A exploragdo do
sentimentalismo, com situacdes extremas vividas pela protagonista, demarca a filiacéo
explicita da obra ao melodrama.

O ano de 2007 seria marcado pela estreia de Duas Caras, que trazia para o horario

nobre as disputas entre um lider comunitario e um empresario carioca e ambientava-se na
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favela da Portelinha. Esse periodo também € apontado como um marco na representacdo
dos conflitos urbanos e das classes populares na teledramaturgia brasileira por ter uma
trama que se passava quase que exclusivamente numa favela. A prépria abertura ja
apresentava a favela como um dos personagens principais da histéria, destacando seus
aspectos arquiteténicos e culturais através de uma maquete.

Na trama, Juvenal Antena é o lider comunitario e fundador da ocupacdo urbana
que da origem a comunidade da Portelinha. Seu afilhado, Evilasio, vive um romance
proibido com Julia, filha do advogado Barreto, que por sua vez tem como cliente 0 maior
inimigo de Juvenal. O casal tem que enfrentar a resisténcia da familia ao enlace entre
classes e racas diferentes ja que Evilasio é negro e mora na favela.

No fim, com o nascimento do filho dos dois e o casamento de Barretinho (filho do
advogado) com a empregada Sabrina, as familias entram em comunhao. Evilasio torna-se
vereador e assume a lideranca da Portelinha, sendo sucessor de Juvenal. No ultimo
capitulo, enquanto os membros da familia se relinem para tirar uma foto, Barreto se refere
orgulhoso ao grupo como “uma familia tipicamente brasileira”. Em 2009, a novela Cama
de Gato volta a trazer o romance entre patrdo e empregada, contando a histéria de um
empresério e de uma faxineira que se apaixonam.

Segundo o pesquisador Wesley Grijo (2014), dois movimentos marcaram a
representacdo das classes populares nas telenovelas dos anos 2000. Por um lado,
personagens e nucleos reforcaram esteredtipos alicercados no senso comum (personagens
cdbmicos, malandros, vinculados a violéncia) e por outro hd um aumento gradual na
importancia desses nucleos nas narrativas, com personagens com grande teor dramatico.
Segundo levantamento feito pelo autor, das 15 novelas exibidas nesta década no horéario
das 21 h, apenas quatro tiveram protagonistas pertencentes as classes populares (Guma, em
Porto dos Milagres; Toni, em Esperanca; Maria do Carmo, em Senhora do Destino; Sol,
em America). A partir de 2010, porém, a situagao aponta para uma mudanga.

A estreia de Fina Estampa (2011) coloca em destaque a personagem Griselda, que
com muito trabalho luta para oferecer um futuro melhor para os filhos. Por dedicar-se a
servigos tidos como do ambito masculino, como consertos, servigos elétricos, dentre
outros, a personagem recebe o apelido de Pereirdo. O destino da protagonista muda quando

ela recebe um prémio vultoso em dinheiro e torna-se rica, passando a disputar o0 amor de
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um chef de conzinha com a rival Tereza Cristina, uma mulher rica e sem escripulos.
Segue-se a esta Avenida Brasil.

Percebemos, a partir do corpus selecionado, que, no conjunto que chamamos de
“novelas que trazem personagens das classes populares como protagonistas”, as matrizes
melodramaticas do amor romantico, do casamento como solucéo para os conflitos étnico-
raciais e a desigualdade social corroboram com o mito da democracia racial. Segundo
defende a tradicdo da Sociologia corporificada principalmente a partir da obra de Gilberto
Freyre (1993), esse mito marcaria a formacdo miscigenada da sociedade brasileira.
Segundo essa tese, o cafuso — fruto da unido do branco, negro e indio — seria a
personificacdo da sociedade brasileira: uma sociedade misturada, onde o elemento racial
ndo é critério definidor para o estabelecimento de lugares de classe estaticos, uma vez que
as relacdes sdo marcadas por um traco personalista.

Além do amor romantico, outra solugdo comumente encontrada para a desigualdade
social é a construgdo de personagens que carregam determinadas caracteristicas individuais
como ética do trabalho arduo, ademais de serem inventivos, empreendedores e valorizarem
relacBes pessoais/familiares. O resultado condiz com a tese defendida por Ronsini (2012)
de que a telenovela apoia-se em elementos melodramaticos para naturalizar a desigualdade
social. Se por um lado temos as tramas que resolvem o conflito entre pobres e ricos,
casando o principe com a plebeia (ou vice-versa), em outras, a ascensdo social € acarretada
por um esforco individual que se assenta na ideologia do mérito. A autora explica:

A narrativa da telenovela opera com base na ideologia do desempenho, tornando
opaca/oculta a desigualdade ao explicar a mobilidade social ascendente

exclusivamente decorrente do investimento e esforco no trabalho e da
competéncia (RONSINI, 2012, p. 185).

Assim, retomando a matriz interpretativa proposta por Laura Graziela, as narrativas
culminam na exacerbagdo do “dilema brasileiro” (DAMATTA, 1974 apud GOMES,
1998). Ou, em outras palavras, as historias ora valorizam a organizacdo social hierarquica,
na qual o status e o prestigio sdo caracteristicas fundamentais, ora exaltam o igualitarismo,
o individualismo, a utopia da modernidade (GOMES, 1998, p. 15). Ronsini também atenta
para esta relagdo dubia que gera a combinacdo entre a ideologia do desempenho e a
ideologia do personalismo.
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Ao confrontar esse resultado com a analise de Cheias de Charme e Avenida Brasil,
observa-se que pouco mudou na forma de representacdo quando tomadas as saidas
adotadas para a resolucdo dos conflitos e as matrizes propostas por Junqueira (2009). No
capitulo final de Cheias de Charme, Penha reconcilia-se com o ex-marido, Rosario e Cida
se casam numa cerimdnia Unica, enquanto a primeira anuncia para 0 noivo que esta
gravida. A felicidade, assim, é completada, quando, além da emancipa¢do no campo do
trabalho, da conquista do espaco publico, as protagonistas conquistam o suposto ideal
feminino do matrimonio e da maternidade.

Em Avenida Brasil, Nina e Jorginho (suposto filho do jogador Tufdo que no fim da
trama descobre ser, na verdade, filho de Max, cunhado do jogador) também se casam no
ultimo capitulo. Numa cerimonia realizada no lixéo, o casal recebe as béncaos de todos/as
e a vila Carminha é redimida. No fim da novela, a vila, que chegou a experimentar a vida
de luxo que ambicionava, acaba na miseria, enquanto as protagonistas (Nina e Monalisa)
sdo recompensadas por seu esfor¢o, trabalho e sentimento de solidariedade a familia e a
comunidade.

O que ademais complica o quadro que observamos até aqui € um deslocamento
mais sutil que se processa na representacdo das classes populares. Se em todas as tramas
selecionadas e descritas temos personagens populares como protagonistas, 0 que chama
atencdo em Avenida Brasil e Cheias de Charme € que ha a emergéncia de novas formas de
representacdo: as personagens populares se movimentam de um lugar ligado a margem, a
subserviéncia, ao exotico, ao “outro” em direcdo a um posto — pelo menos em aparéncia —
legitimado, valorizado. Isso exige um esforco maior de compreensdo dos limites dessa
representacdo. Para Grijd, até a primeira década dos anos 2000, o telespectador das classes
populares ainda estava muito restrito a uma posicdo de voyeur do modo de vida das elites
(GRIO, 2014, p. 5).

Compreendemos assim que quando a TV Globo apresenta Cheias de Charme como
novela pioneira pelo ineditismo de trazer empregadas domésticas como protagonistas ela
ndo revela um descuido com a memdria de sua propria teledramaturgia, que ja produzira
pelo menos trés novelas com essa caracteristica, conforme destacamos (Supermanoela,
Sem lengo, sem documento e Anjo Mau). O que a emissora aponta € que nao bastava as
empregadas estarem no papel principal para serem encaradas como protagonistas. Era

necessario conferir-lhes um lugar de fala aceito e legitimo ndo marcado pelo paradigma da
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falta ou da busca por ser um “outro” caracteristico dos programas populares que se
estabeleceram no Brasil em meados dos anos 1980 e que ainda figuram nas grades das
emissoras. Nizia Villaca (2012) reflete sobre esse movimento a partir da constatacdo do
emprego do termo “cultura da periferia”:
A expressdo cultura da perifera é algo que passou a ser utilizado muito
recentemente nos movimentos sociais, nas pesquisas académicas e na midia.
Desde 1980, a palavra periferia passou por um intenso processo de metamorfose
semantica. Nos anos 1980 ja havia na periferia novos personagens politicos
organizados em torno de diversas atividades. Mesmo assim ndo existia na época

referéncia a uma cultura ou arte de periferia. Morar na periferia, segundo
depoimento de Renato Souza de Almeida, era vergonha (VILLACA, 2012, p.40).

Assim, 0s personagens principaais de Cheias de Charme, Avenida Brasil e do
proprio Esquenta ndo sdo marcados pela falta de bens materiais, de beleza ou mesmo de
humanidade (FRANCA, 2006) como eram (e ainda sdo) os populares que figuram em
programas policialescos ou de auditério como Domingdo do Faustdo (Globo), Brasil
Urgente (Record) e Programa do Ratinho (SBT). A serviddo ou a resignacdo das
personagens Manoela, de Supermanoela e das empregadas de Sem Lenc¢o, sem documento
estdo ausentes ou diminuidas nas representacfes atuais. A ambicdo de Nice na segunda
versdo de Anjo Mau, por exemplo, é positivada como um vetor para ascensao social e ndo
uma caracteristica ligada a falta de carater.

Batalhadores/as, com fortes lacos comunitarios, fiéis a ética do trabalho,
empreendedores/as, as personagens da nova classe C preservam as caracteristicas de crenca
no amor romantico e também se apoiam numa ideologia meritocratica. O que lhes
diferencia das antecessoras, afinal, € um ar de que sabem de si: se orgulham de jogar
futebol, curtir tecnobrega, fazer roda de samba e churrasco na laje, ou outros habitos de
lazer e consumo cultural atribuidos as classes populares e que permanecem subjacentes a
essa mesmo quando seus integrantes adquirem algum poder aquisitivo. Os espacos urbanos
de lazer e sociabilidade desses personagens, 0s ritmos musicais, 0s habitos alimentares e a
moda popular sdo, nesse contexto, tdo protagonistas das tramas quanto 0s personagens que
0S encarnam.

As mulheres das classes populares de outrora, a espera do principe encantado capaz
de tirar-lhes da situagdo de pobreza, sdo substituidas pelas empreguetes que — através de
seus esforgos individuais e outros atributos ligados a um ethos “mulheres classe C” — se

indignam e se vingam do passado de injustica. Embora, como ja dissemos, ndo estejam
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totalmente libertas dos eixos narrativos que marcam a matriz melodramatica, as novelas se

atualizam na tentativa de significar e ordenar as mudancas sociais e econémicas em curso.
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CAPITULO TRES: DE EMPREGADA A EMPREGUETE: MULHERES
CLASSE C NA MIDIA

3.1 Mudanga nos valores morais sobre 0 consumo

No que consiste o desejo das diferentes camadas da populacdo, seja o topo da
piramide, a classe média tradicional, o que tem sido chamado de “nova classe
média” ou classe C? Para além das diferengas, que sdo muitas, ha algo que tem
igualado a socialite que faz compras no Shopping Cidade Jardim, um dos mais
luxuosos de S&o Paulo, ao jovem das periferias paulistanas carentes de servicos
publicos de qualidade. E o que é? A identificacdo como consumidor, acima de
todas as maneiras de olhar para si mesmo — e para o outro. E para consumir que
boa parte da populacdo ndo sé de Sdo Paulo quanto do Brasil urbano tem
conduzido o movimento da vida — e se consumido neste movimento (BRUM,
2012).

O trecho acima, retirado da selecdo de noticias e colunas que fizemos de periddicos
de destaque nacional sobre a nova classe C, apresenta uma reflexdo acerca da centralidade
do consumo como elemento de afirmacéo identitaria de sujeitos das mais diversas classes.
Para a jornalista Eliane Brum, o consumo é capaz de reunir a tradicional classe média, a
elite e a nova classe C, uma vez que o desejo por determinados bens “iguala” as socialites
que fazem compras nos shoppings luxuosos das grandes cidades aos jovens da periferia
que realizam “rolezinhos”. Nao que o acesso a determinados bens materiais seja
equilibrado para as mais diversas classes sociais. O que o consumo “iguala”, neste sentido,
é o0 universo dos desejos, objetificando estruturas sentimentais, afetivas e sociais mais
amplas. O trecho abaixo da musica de autoria de MC Guimé um dos precursores do género
que se convencionou chamar funk ostentacéo sintetiza essa ideia:

De Range Rover Evoke / Na pista eu arraso /No Instagram um close / Ela
comenta eu caso / E aqui sdo varios casos/Pra gente desenrolar / Camarote
fechado/Champanhe pra estourar/ E ai, da licenca suave/ Corrente, pulseira,
dedeira mé chave/ J& peguei as chave/ Da manséo do Guaruja / M6 orgulho, mé

felicidade/ Ver os moleque tudo da vila de nave /Diferentes modelos/ Pra poder
acelerar (MC GUIME, 2013).

A letra do funk de MC Guimé nos apresenta pistas importantes para entrever a
relacdo que os/as jovens mantém com o consumo de produtos de marca. O destaque para

marcas estrangeiras de carros como Range Rover e Mustache é uma constante nas musicas
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do género. Como o nome diz, a ideia é consumir como um ato de ostentar, de mostrar que
tem “condigdo” e ser alvo da disputa das meninas que, como diz a mdsica, “brigam e
puxam cabelo pra sempre estar presente (sic) no nosso bem-estar”. Além dos carros,
smarthphones, bonés, camisas, bermudas e ténis de marca também sdo objetos de desejo.

Conforma j& viemos reiterando, as novelas cumprem um papel fundamental no que
Almeida (2009) chama de “pedagogia do consumo”, uma vez que difundem produtos,
marcas e estilos de vida, possibilitando o compartilhamento simbolico destes produtos e
potencializando as trocas comerciais. A partir do conjunto de novelas selecionado,
langamos olhar sobre o tratamento dispensado ao fenémeno do consumo.

Percebe-se que, de uma maneira geral, o desejo desenfreado de consumir ou a
“ambicao” sdo caracteristicas atribuidas ao eixo da vilania e desdobram-se quase sempre
num fim tragico para as personagens. A ambicdo ou o desejo desenfreado por consumir
ndo marca preponderantemente a experiéncia de vida das mulheres das classes populares
que ocupam as tramas principais, estando essas muito mais préximas do perfil de serviddo
desinteressada, solidariedade e trabalho (é o caso das mocinhas Manoela de Supermanoela,
Lucinha de Pecado Capital, Preta de Da cor do Pecado, dentre outras). No geral, o
dinheiro aparece como resultado de uma vida de esfor¢os e abnegacdo traduzida em um
consumo regrado sem acesso ao lazer ou a superfulos. Tal caracterizagdo também é marca
de Dona Xepa, das Marias do Carmo em Senhora do Destino, da Rainha da Sucata e de
Griselda de Fina Estampa.

Apesar de personagens como Morena (Salve Jorge), Sol (América), Rosario (Sem,
lengo, sem documento) e Monalisa (Avenida Brasil) ambicionarem no inicio da trama uma
vida melhor, essa busca ndo aponta para acdes planejadas de ascensdo financeira, ndo se
revela em inveja ou inclui centralmente o consumo de produtos tidos como “superfulos”
COMo carro, roupas, joias e outros objetos de uso ostentatério ou voltados ao lazer.

Por outro lado, a ascensdo da personagem Nina em Avenida Brasil e sua busca por
justica distorce a concepgdo maniqueista que marca a relagdo entre protagonista e
antagonista. A busca por vinganca da menina 6rfd abandonada num lix&o é concomitante a
busca por melhores condigdes de vida. Numa das cenas mais emblematicas da novela,
Nina troca de lugar com a antiga patroa e madrasta humilhando-a. “Me serve, vadia”- a
frase, dita pela mocinha, tornou-se popular nas redes sociais e no dia a dia dos

telespectadores.
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Figura 1 - Cena de Avenida Brasil em que Nina vinga-se da antiga patroa e madrasta e ordena que ela lhe
sirva o jantar: “Me serve, vadia”, diz a ex-cozinheira.

Do mesmo modo, Cheias de Charme também é marcada por sucessivas cenas que
exaltam a vinganca das ex-empregadas contra as patroas. Nestas cenas, a troca de lugar e
funcBes na hierarquia social também € a tbnica. Numa das mais marcantes, as empreguetes
vao a loja da antiga patroa de Cida, Sénia Sarmento, comprar roupas novas. Além de gastar
muito, elas tratam com desdém as atendentes e fazem diversas exigéncias. Ainda na trama,
Cida assiste a patroa e as filhas dela fazerem os trabalhos de empregada na mansdo onde

outrora trabalhou e da qual agora é proprietaria.

Figura 2 - Cida ordena, em tom pedante, que a ex-patroa sirva seus convidados num churrasco.
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Observa-se, nestes casos, que 0 consumo aparece como redencdo do passado de
injustica e ndo mais como uma caracteristica futil, ligada a sentimentos de ambicdo e
circunscrita as vilas. Alcancar o poder de consumo é para estas heroinas vencer a batalha
contra suas antigas algozes. No caso emblematico da novela Anjo Mau (12 versdo: 1976, 22
versdo: 1997), a antecessora de Cheias de Charme mais popular dentre as que trazem
empregadas domésticas como protagonistas, € possivel analisar essa questdo mais a fundo.
Se comparada as demais tramas do conjunto analisado, observamos algumas diferencas
importantes nessa relagdo com o consumo.

Conforme ja descrevemos, na novela, a babd Nice busca com todas as forgas
alcancar o objetivo de tornar-se rica e ter uma vida proxima a das patroas. Para alcancar
esse sonho, ela seduz o patrdo e engravida dele. O que marcaria a diferenca das
personagens protagonistas das classes populares citadas para a Nice de Anjo Mau €é que
essa Ultima entrega-se ao sonho e a ilusdo de ser rica a ponto de direcionar suas acles a
esse objetivo sem medir as consequéncias. Nice ndo quer necessariamente acessar uma
vida melhor no paradigma que marca as personagens Dona Xepa ou Griselda. Nice quer
viver a experiéncia de pertencer a outra classe social. O objetivo ndo € a conquista desse ou
daquele bem concreto (como comprar uma casa para a familia humilde ou bancar o
sustento de entes queridos).

A babé quer ser parte de “um outro” por encarar a vida de pobreza como uma vida
sem emocdao (reiterando isso em varias falas). O que a move é uma ambicdo sem limites e,
por isso, parece ser merecedora de puni¢do no fim. A cena final da primeira verséo de Anjo
Mau expOe a agonia da protagonista ao se despedir do marido e ex-patrdo e finalmente
receber redencédo pelos erros cometidos:

N&o posso me queixar da vida, Rodrigo. Muitos lutam, poucos conseguem e eu

consegui, mas eu acho que Deus ndo quer me ver muito feliz, por isso ele me deu
t40 pouco e agora quer me levar (ANJO MAU, 1976)%.

Em entrevista disponivel no acervo Globo Memdria, a atriz protagonista, Suzana
Vieira, lembra o luto que marcou o os telespectadores durante a cena da convalescéncia de

Nice. A atriz defende que a morte da personagem foi causada pela resisténcia das elites

% ANJO MAU - 12, versio. (Nome do video que esta no site). Diregdo: Cassiano Gabus Mendes. Memoria
Globo. Rio de Janeiro: Globo, 1976. Disponivel em:
<http://memoriaglobo.globo.com/programas/entretenimento/novelas/anjo-mau-1-versao.htm>. Acesso (em: 2
0 mai. 2014).
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brasileiras em aceitar uma histdria de amor entre patrdo e empregada. A punigdo de Nice,
que iniciou a novela como vila, mas caiu no gosto popular, conforme relatou a atriz, é
semelhante a da personagem Emma, em Madame Bovary, romance classico de Gustave
Flaubert, publicado na forma de folhetim em 1856 e editado em livro no ano seguinte. O
enredo é a histéria de Emma, uma jovem camponesa, avida leitora de romances
acucarados,que passa a almejar uma vida de aventuras em contraposicdo ao pacato
cotidiano do vilarejo onde mora. Mesmo apds casar-se com um jovem médico, Emma
Bovary, descontente, passa a buscar no consumo e nas paixdes proibidas fora do
casamento um alento para a frustrada vida que tem.

Se Emma pode ser vista como personagem precursora em representar o consumidor
moderno, por viver imersa numa realidade de devaneio e sonho e ousar romper com as
condicdes reais de sua existéncia (GOMES, 2006 p, 67), Nice assemelha-se muito a essa
uma vez que é uma menina pobre que se nega a aceitar a realidade de miséria a que foi
relegada. Ambiciosa, a baba ousa almejar algo que questiona os limites morais da época:
casar-se com o patrdo e abandonar a condicdo de empregada passando a ser patroa. As
duas sdo, realizando uma aproximacdo a partir da interpretacdo de Laura Graziela Gomes
sobre a personagem de Flaubert, a encarnacdo do desejo, uma vez que rompem com 0
habitus de seu grupo social de origem baseado no consumo comedido. Analisando Emma,

a autora nos diz:

Ela (Emma) ndo é apenas uma mulher burguesa as voltas com as ilusdes
romanticas e consumistas decorrentes de uma educagdo deformada, mas alguém
que tomou consciéncia do seu desejo, na medida mesmo em que percebia haver
um abismo entre ele e sua satisfagdo plena ou mesmo a “realidade tal como ela
¢” (GOMES, 2006, p. 70).

Em vérias cenas, enquanto planeja acbes para conquistar seu objetivo final, Nice
imagina-se efetivamente como patroa, vendo-se vestida com as roupas das madames e
sentada a mesa com a familia Medeiros. A passagem classica de Madame Bovary, em que
Emma vai ao baile e fica encantada com os luxuosos vestidos e a desenvoltura das damas,
guarda semelhanga com Nice e caracteriza o que Campbell classifica como “moderno
hedonismo imaginativo”, marcado pelo forte apelo da ilusdo e do devaneio para o alcance
do prazer:

No hedonismo moderno e auto-ilusivo, o individuo é muito mais um artista da

imaginacdo, alguém que tira imagens da memdria ou das circunstancias
existentes e as redistribui ou as aperfeicoa de outra maneira em sua mente, de tal
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modo que elas se tornam distintamente agradaveis (...). O individuo é tanto autor
quando plateia no seu proprio drama, “seu proprio” no sentido de que ele o
construiu, destaca-se nele. E constitui a soma total da plateia (CAMPBELL,
2001, p. 115).

A obra de Flaubert causou tamanho desconforto e polémica na época de sua
producdo que o autor teve de ir a judice para defender-se da acusacdo de atentar aos bons
costumes. Ademais das acusacOes de adultério, a grande critica que recai sobre Emma é o
fato de seu comportamento “fora da realidade” levar o marido a faléncia. Nice, ao atualizar
a encarnacgdo deste espirito, tem como Emma uma aceitacdo dubia por parte do publico.
Por um lado, é rejeitada e odiada pela ganéncia e frieza de suas a¢des. Por outro, € amada
por almejar e realizar desejos de tantas jovens pobres que sonham em um dia ocuparem o
lugar das patroas.

O fim das duas revela uma solucéo para o conflito moral estabelecido. Emma toma
veneno e 0 marido assiste seu suplicio até a morte. Sendo Emma uma personagem
pertencente a pequena burguesia e Nice a classe popular, ambas ousam comportar-se como
membros da aristocracia ou da elite e é essa a principal polémica que provocam. Segundo
Gomes (2006), o consumo e o0 consumismo tornaram-se moralmente condenaveis quanto
mais se democratizaram e se expandiram pela sociedade, eliminando as fronteiras
tradicionais entre aqueles que trabalham (produzem) e aqueles que consomem (gastam).
Exatamente no momento em que todos estavam aptos a se tornarem consumidores, no
momento em que 0s operarios deixavam de ser apenas trabalhadores e comecavam a ter
acesso ao consumo, esse passa a ser alvo de condenacdo (Ibidem, 2006, p.83).

Porém, assistimos uma mudanca importante nesta valoracdo moral do consumo a
partir da andlise da segunda versdo de Anjo Mau. Nessa, exibida entre os anos de 1997 e
1998, o Ultimo capitulo levado ao ar mostra Nice redimida do passado de maldade. Apos
um periodo em coma, a babé resolve ir embora para encontrar 0 “seu ‘eu’ verdadeiro”. O
ex-patrdo, descontente com a partida de seu grande amor, vai em busca de Nice e do filho .
A cena final mostra os trés felizes num avido, tomando champagne. O limite moral e social
do casamento entre a baba e o patrdo é sobreposto pelo amor romantico, capaz de redimir a
protagonista de seu passado pregresso e oferecer-lhe uma vida futura de riqueza e
seguranca, como esta almejava desde a infancia.

Depreende-se que a mudanca no enredo da segunda versdo de Anjo Mau ja

apontava para uma busca por adequar-se a compreensdo contemporanea do consumo.
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Como em Avenida Brasil e Cheias de Charme, na nova versdo da historia de Nice o
consumo aparece como recompensa de uma vida de injusticas e possibilidade de alcancar o
“felizes para sempre”. Tal relagdo é evidenciada na musica que popularizou o grupo

musical das Empreguetes em Cheias de Charme:

Todo dia acordo cedo, moro longe do emprego, quando volto do servico, quero
meu sofd. Ta sempre cheia a condugdo eu lavo pano e esfrego o chdo, a outra vé
defeito até onde ndo ha. Queria vé a patroinha aqui no meu lugar, eu ri de me
acabar, s6 vendo a patroinha aqui no meu lugar botando a roupa pra quarar (...).
Eu levo vida de empreguete eu pego as sete, fim de semana salto alto e vé no que
vai dar, um dia compro apartamento viso socialite, toda boa vou com meu ficante
viajar. (RIBEIRO, 2012)

A oposicdo entre a vida real de pobreza e a almejada realidade das patroas é
dissipada através do consumo de bens concretos que se traduzem em estilo de vida:
comprar apartamento, virar socialite, viajar com o “ficante”. Conforme destacamos, o
consumo é uma base organizativa importante da sociedade moderna, ajudando na formacéo
e na afirmacdo identitaria. Ao consumir, Emma refunda sua personalidade, reinventa a
realidade, cria novos personagens (COSTA, 2000, p.16).

Do mesmo modo, as empreguetes, quando retornam de turné pelo Brasil e ja séo
ricas e famosas, adotam novo visual e fazem compras para ajustarem-se a condicdo de pop-
stars. Segundo levantamento feito junto a Central de Atendimento ao Telespectador da TV
Globo, os looks das empreguetes foram os mais lembrados e buscados pelas
telespectadoras nos meses de agosto e setembro de 2012, periodo dessa transformacao.
Além das roupas, as mulheres buscavam informac@es sobre a cor do esmalte da Cida e o

tom do cabelo de Rosério e Penha?’, por exemplo.

2" Dado retirado de: <http://www.parana-
online.com.br/editoria/almanaque/news/628977/?noticia=ITENS+USADOS+EM+CHEIAS+DE+CHARME+FOR
AM+0S+MAIS+PROCURADOS+EM+SETEMBRO>. Acesso em: 17 jul 2014,
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Figura 4 — Empreguetes mudam visual apés turné pelo Brasil.

Apbs ficarem ricas, as trés empregadas abrem conta no banco (num episodio em
que ha merchandising da Caixa Econdmica Federal®®). Rosario realiza o sonho de comprar
um apartamento de luxo no condominio da antiga patroa (hum movimento de igualar-se a
ela), Penha opta por reformar sua casa localizada na Comunidade do Borralho e Cida
adquire um apartamento modesto no mesmo bairro, onde passa a morar com a madrinha,
também empregada (num movimento de afirmar as diferencas e manter uma espécie de

fidelidade a sua classe de origem).

% Banco estatal responsével pela destinagio dos programas sociais de distribuigio de renda, como o “Bolsa Familia” e
das demais politicas de assisténcia do Estado.
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Penha compra geladeira duplex e fogdo de cinco bocas (num episodio em que ha
merchandising da empresa Esmaltec), banheira de hidromassagem, reforma a laje®’, a
quadra da comunidade onde o filho joga bola e o “puxadinho” (nome popular para
apartamento normalmente de um cémodo construido sobre edificacdo anterior de familiar
ou amigo como forma de aproveitar o terreno) da vizinha. As fotos abaixo trazem imagens

do “antes” e “depois” da casa da empreguete ¢ foram coletadas numa galeria feita pela

propria emissora:

% Espago das moradias populares aproveitado para banho de sol, lavanderia e momentos de lazer, a laje j& virou simbolo
de melhoria de vida nos bairros periféricos, sendo “personagem” comum nas novelas e nas fotografias dos noticiarias,
além de virar tema em funks, pagodes e musicas do estilo tecnobrega.
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Figura 6 - Cozinha da Penha depois da reforma.

Figura 7 - Banheiro de Penha integrado ao quarto com destaque para a banheira de hidromassagem.

O dialogo transcrito abaixo, do episodio que foi ao ar no dia 20/07/2012, dia da

inauguracdo da casa nova da personagem Penha, é revelador do paradoxo entre conquistar

itens de consumo e, adequar-se ao estilo de vida das patroas ou manter-se fiel ao habitus

das classes populares.

Penha: Parece que eu td sonhando, sabe? Minha casa toda bonitona... Maquina
de lavar, fogdo, geladeira. Tudo zero bala, t6 nem acreditando nisso... (Penha na
lavanderia encostada na maquina de lavar conversando com o ex-marido)
Alana (Irm& de Penha): Ai minha irm4, ficou lindona a nossa casa, né? Eu ainda
acho que tu devia ter comprado um apartamento hum condominio da Barra, né?
Mas...

Penha: (Interrompe) T4 doida, menina?! Que eu ndo me mudo pra condominio
de madame metida a besta nem morta. Tu sabe por qué? Porque ndo tem lugar
mais animado no mundo, meu amor, que 0 meu Borralho.

Cida: Eu morei a minha vida inteira 14 no Casa Grande, mas é muita frescura,
uma falsidade danada.

Roséario: Vocé ndo morou (énfase) no Casa Grande, vocé trabalhava 14, é
diferente. A casa ndo era sua.

Cida: Bom, neste momento, eu acho o Borralho mais a minha cara.

Rosario: Ah, pois eu ja falei com meu corretor. Amanhd mesmo ele vai me
mostrar uns apartamentos pra gente, papito (Palmas e risos).

(CHEIA DE CHARME, 2012).

Apo0s a reforma na casa e a compra dos eletrodomésticos, a proxima aquisicdo de

Penha, que também ganha destaque na trama, € um carro. No capitulo exibido em

16/07/2012, a personagem chega buzinando no Borralho e é recebida pela vizinhanca

euforica. “Caraca, dona Penha, t4 uma verdadeira estrela pilotando essa maquina, hein?” -

iz um dos vizinhos. i ida, hein, paixdo?” — izinha. a
d d hos. “Subiu de vida, hein, p ?” — completa outra vizinha. A camera
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oferece ao espectador uma visdo do interior do carro, com close na insignia da marca
Volkswagen no volante, caracterizando mais uma acéo de merchandising.

As escolhas de consumo de Penha revelam duas caracteristicas fundamentais do
consumo contemporaneo que segundo Hilaine Yaccoub (2011) marcariam o modo de
consumir da chamada nova classe média: a preocupacdo com o bem-estar da familia,
revelada no consumo de eletrodomésticos, e 0 consumo estético, que caracteriza a busca
por prazer e conforto, como no caso da opcdo por uma banheira de hidromassagem, na
reforma da casa e na compra do carro. Além disso, a inadequacdo dessa personagem ao
estilo de vida da classe alta e a op¢do por manter-se em seu bairro de origem também s&o
elementos que merecem nossa atengao.

Em Avenida Brasil, por exemplo, a cabeleireira Monalisa destaca-se como
personagem mais representativa da mulher das classes populares em ascendéncia
financeira. A personagem, ex-noiva do jogador Tufdo, € uma imigrante da Paraiba que foi
tentar a vida no Rio de Janeiro. Com muito trabalho, ela se torna dona de uma promissora
rede de saldes de beleza especializados em técnicas de alisamento de cabelo cacheado. O
empreendimento faz ainda mais sucesso apos a realizagdo do concurso “Garota Chapinha”.
O apego ao padrao estético eurocéntrico e hegemdnico de cabelos lisos, pele clara e corpo
magro é reafirmado nesse nucleo, onde se visibiliza a transformacéo do visual de vérias
figurantes (em sua maioria negras, morenas e mulatas de cabelos crespos). Embora néo
tenha sido abertamente declarada pela producdo, a historia baseia-se na trajetoria da ex-
empregada e empresaria Heloisa Assis sobre a qual falaremos no préximo capitulo.

A despeito do passado de pobreza, das dificuldades estruturais de ser uma migrante
nordestina no Rio de Janeiro, de ter perdido um filho durante um acidente de transito,
Monalisa encarna o espirito empreendedor e investe num dos ramos de negocios mais
promissores do Brasil atual: o de cosméticos. A representacdo apresenta semelhangas com
a descricdo da “mulher da nova classe C” contida na cartilha Vozes da Classe Média,
editada pela Secretaria de Assuntos Estratégicos da Presidéncia da Republica:

Pense em uma mulher, na faixa dos trinta anos, com curso superior, usuaria
habitual da internet. Essa mulher, que assumiu o posto de chefe de familia,
divide seu tempo entre emprego e lar, responde por boa parte da renda familiar e
determina a distribuicdo de quase todo o orcamento doméstico. Com mais
escolaridade que o homem, contribui cada vez mais para a renda, ganha dia ap6s
dia mais poder social. Conquistando espago no mercado de trabalho, antes

inimaginavel, ela rompe novas fronteiras em seus habitos de consumo.
Roupas e produtos de maquiagem, antes tidos como compras supérfluas,
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hoje sdo considerados investimento para essa jovem mulher que, na classe
média, passa a ter profissdes mais vinculadas ao atendimento ao publico.
Almejando novos empregos e estabilidade na carreira, ela se preocupa cada vez
mais com sua aparéncia e ndo se importa em gastar com isso, pois 0s beneficios
vao além da valorizacdo da sua autoestima e garantem o sustento da familia e sua
evolucdo profissional. Na outra ponta, ao observarmos as mulheres mais velhas,
enxergamos que profissdes como a de empregada doméstica alcancaram ganhos
reais de salarios, uma vez que suas filhas procuram outras perspectivas
profissionais (BARROS; GROSNER, 2012, p. 47. Grifo nosso).

Conforme nota-se, em Cheias de Charme e Avenida Brasik o consumo ndo aparece
como algo a ser moralmente questionado, pelo contrario, € mostrado como resultado do
esforgo individual das personagens. Ndo ha, nessas tramas, o imperativo que relegou
Madame Bovary e Nice a um fim trdgico. O poder do consumo é ressaltado como
instrumento para 0 acesso a direitos e como resultado do trabalho, da determinacdo, do
espirito empreendedor. A competéncia individual, a gestdo do corpo e da aparéncia
também aparecem como marcas da vida da mulher da nova classe C responsaveis por sua
ascensdo social. As narrativas afirmam e legitimam os habitos de consumo das mulheres
das classes populares mesmo quando esses se revelam proXimos ao que outrora era
considerado como superfulo.

A0 mesmo tempo, ambas as novelas reiteram e “ensinam” os limites entre os
modos de consumir da elite, da classe média tradicional e da nova classe média. As cenas,
carregadas de humor, em que as personagens Penha e Monalisa, embora com alto poder
aquisitivo, se confundem com os talheres, falam alto, gritam euforicamente e pedem bis
durante shows musicais, por fim, reafirmam a ideia de que cada classe social deve se
manter em seu lugar.

Resignadamente, as personagens reconhecem que, embora tenham adquirido o
“passe” para este outro mundo localizado no Condominio Casa Grande ou em Ipanema,
fazem ainda parte de um outro espaco cultural e geograficamente delimitado. Yaccoub nos
diz:

O consumo é o passaporte para que sejam vistos como modelo a ser seguido,
aqueles que deram certo na vida e tém de tudo; no entanto, visivelmente falta-
Ihes capital cultural e social, e se percebe nas conversas que os entrevistados
reconhecem essa caréncia por informacéo. Outro ponto interessante é que mesmo
possuindo capital econdmico para residir em bairros/municipios mais nobres,
com mais infraestrutura e uma ampla gama de servigos, preferem continuar em

seus bairros de origem: antes “alguém” no local onde mora, do que um
“qualquer” em um bairro rico (YACCOUB, 2011, p. 207 e 208).
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Assim como Penha, apds a conquista do sucesso em seu negécio, a cabeleireira
enfrenta um dilema com o filho que quer mudar-se para a Zona Sul do Rio de Janeiro e
obter um padrdo de vida condizente com sua nova condi¢do econémica. Os dois chegam a
mudar-se, mas Monalisa encontra problemas em se ambientar com os modos de vida dos
vizinhos e resolve voltar para o Divino. Nos episodios que marcam a tentativa dessa de se
adequar ao novo estilo de vida, a novela delimita as diferengcas no comportamento da
chamada nova classe C e da tradicional classe media carioca.

Em varios didlogos, a personagem reclama da frieza das pessoas (“o porteiro ndo é
muito de papo”), da aparéncia dos homens (que ela trata de “semibichas”) e do alto preco
de tudo®. Num dos capitulos, o pessoal do Divino vai visitar a amiga em Ipanema e fica
surpreendido com a vista para o mar e com o luxo do prédio. Uma das personagens registra
tudo ao redor e posa para uma foto com o porteiro do condominio. Os convidados chegam

de van e trazem caixas térmicas com cerveja além de um pernil para o almogo.
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Figura 8 — O Divino chega a Ipanema.

A cena, carregada de humor e ironia, representa a chegada do grupo que perturba a
ordem natural das coisas, porque ndo sabe se comportar. H4 uma demarcacgdo clara de
limites culturais e simbdlicos estabelecidos, denotando, por fim, a existéncia de limites
sociodemogréaficos muito bem definidos entre as classes no Brasil, e, mais ainda, no Rio de

%0 Informagdes retiradas de: http://extra.globo.com/tv-e-lazer/avenida-brasil-para-curtir-vida-longe-do-divino-monalisa-
ganha-roteiro-feito-por-moradores-da-zona-sul-5889819.html.



79

Janeiro. O acesso ao capital econébmico ndo €, nesse caso, porta de entrada suficiente a
ascensdo de classe. Tal relacdo € evidenciada, por exemplo, huma expressdo que virou
lugar comum no Brasil e é repetida cotidianamente em conversas informais. Dizer que a
pessoa “ndo tem classe” significa valorar ndo o capital econdmico, mas, sobretudo, 0S
capitais simbolicos e culturais evidentes na maneira de portar-se a mesa, vestir-se, falar e
nos gostos culturais, de uma maneira geral.

3.2 “Eu quero vé vocé correndo atras de mim” **: o show das periguetes

A partir, principalmente, dos anos 2000, outra tendéncia na representagdo das
mulheres das classes populares em busca de ascendéncia financeira chama atencdo.
Destaca-se 0 aparecimento de personagens femininas nas telenovelas que se utilizam da
sensualidade e do corpo para a conquista de bens materiais. Reunidas sobre a alcunha de
“periguetes” ou “piriguetes”, essas personagens sdo mulheres pobres, com corpos
curvilineos e donas de visual arrojado. Diferentes de Nice, por exemplo, as periguetes sao
deliberadamente provocantes, sensuais e ndo escondem seu desejo de consumir e seduzir.
Reproduzimos abaixo um quadro que documenta a presenca dessas personagens nas

telenovelas da Rede Globo que foram ao ar de 2003 a 2014:

Personagem Atriz Telenovela Ano
Valdirene Tatd Werneck Amor a Vida 2013
Fatinha Juliana Paiva Malhagéo 2012
Lurdinha Bruna Marquezine Salve Jorge 2012
Maria Vanubia Roberta Rodrigues Salve Jorge 2012
Suelen Isis Valverde Avenida Brasil 2012
Brunessa Chandelly Braz Cheias de Charme 2012
Cris Regiane Alves A vida da Gente 2011
Theodora Carolina Dickeman Fina Estampa 2011

%1 Trecho da musica Correndo atras de mim popularizada pelo grupo de forrg eletrénico Avides do Forré e tema da
personagem Suelen, interpretada pela atriz Isis Valverde na novela Avenida Brasil.
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Natalie Lamour Deborah Secco Insensato Coragéo 2011
Thaisa Fernanda Souza TiTiTi 2010
Norminha Dira Paes Caminho das Indias 2009
Leona Carolina Dickeman Cobras e Lagartos 2006
Darlene Deborah Secco Celebridades 2003

(GONCALVES; MENDES, 2014, p. 7)

As periguetes, apesar de ndo pertencerem ao nudcleo central das tramas, séo
personagens de grande apelo, tendo os figurinos, trejeitos e falas rapidamente copiados
pelo publico. A formagdo etimoldgica da palavra, advinda de “perigo”, expressa a
condi¢ao dubia de mulheres que “estdo a perigo”, ou seja, tém uma sexualidade desbragada
das normas sociais convencionais que, de uma maneira geral, relacionam o desejo sexual
ao amor romantico, ao casamento e/ou a reproducao.

A nomenclatura também as caracteriza como sujeitas de uma moralidade desviante
capaz de oferecer perigo aos homens que por sua vez sdo tidos como “alvos” ou vitimas.
Essa ultima acep¢do da palavra guarda semelhanga com a personagem da femme fatale,
esteredtipo feminino largamente utilizado em dramas policiais e no cinema hollywoodiano
comum nos filmes produzidos pés Segunda Guerra Mundial —film noir — que traziam como
personagens principais musas perigosas que seduziam 0s homens para atingir seus
objetivos.

Seguindo as antecessoras musas do cinema, as periguetes da telenovela brasileira
ndo se constrangem em utilizar-se do corpo e da sensualidade enquanto instrumento para
alcangar o sonho de ascender financeiramente por meio da fama, do “golpe da barriga” ou
do casamento com algum atleta, empresario ou artista famoso. Apesar da semelhanca com
as femme fatales, as periguetes diferenciam-se das anteriores por serem senhoras do seu
proprio desejo. O corpo e 0 sexo, ndo sdo sé instrumentos para alcancar um fim, mas séo,
também, territérios de desejo autbnomo e ludico.

No caso das periguetes de Cheias de Charme e Avenida Brasil, Brunessa e Suelen,
observa-se que elas ndo se esforcam em ludibriar os homens sobre seu verdadeiro caréater.
As personagens transmitem seguranga e orgulho da sua condi¢do de mulheres “descoladas”

e riem junto com o publico quando se envolvem em alguma situacdo esdrixula na busca
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desenfreada por atingir seus objetivos. Por essas caracteristicas, elas acabam por ndo se
tornar alvo principal de criticas morais e/ou religiosas que cheguem a ter efeitos danosos
sobre os indices de audiéncia. Como problematiza Ligia Lana:
(...) a periguete articula uma performance de sexo complexa: possui pratica
sexual considerada negativa, mas ocupa espaco privilegiado no visivel midiatico;

apresenta-se como mulher sedutora, no entanto, contraria a ambiguidade da
femme fatale (LANA, 2014, p. 75).

A pesquisadora analisa que a presenca das periguetes na midia vai além das
telenovelas, abarcando celebridades instantaneas. E o caso, por exemplo, de Geisy Arruda,
universitaria que foi rechacada do campus onde estudava, numa faculdade particular
paulista, por usar um vestido rosa curto. Geisy surfou na onda da fama repentina, pousou
para revistas, deu entrevistas e ndo poupou esforcos para se tornar famosa.

Além disso, segundo Lana (lbidem), a periguete da visibilidade a uma
“problematica de classe na midia” (Ibidem, p. 84). Todas as personagens periguetes citadas
no levantamento sdo pertencentes as classes populares e se caracterizam pelo uso de
figurinos, modo de andar e falar caracteristico das moradoras das comunidades pobres
brasileiras, sobretudo as cariocas. Tal relacdo contribui para a consolidacdo de uma
imagem da mulher brasileira (notadamente a negra, a “morena” ou a “mulata”) moradora
dos subdrbios como naturalmente sensual, provocante:

Ao comparar o figurino construido para compor o perfil “periguete” de Suelen
(de Avenida Brasil) com as fotografias que retratam a moda de rua em Madureira
(Bairro da Zona Norte do Rio de Janeiro ) no livreto Moda e Ritmo: Um Olhar
Sobre Madureira, pode-se chegar a deduzir que sé de “periguetes” vivem as ruas
do bairro: Suelens de todas as ragas, idades, estados civis, € a maioria com a
silhueta bem distante daquela exibida pela personagem. Segundo o estudo, o
vestir fora dos codigos de elegancia de publicagfes como Vogue e Elle ndo faz

das mulheres suburbanas “periguetes”, apenas explicitam o seu alinhamento com
outros padrdes estéticos mais condizentes com suas raizes (IORIO, 2012, p.11).

Outro fator de destagque na composicdo das periguetes é que essas nao parecem
subsumidas a uma relagdo dispare de poder com os homens. Através do corpo e da
sensualidade, elas buscam conquistar o alvo do sexo oposto, mas ndo como objetivo final,
ndo para que este atue enquanto “macho provedor”. Na maior parte das aparigdes, tais
personagens perseguem homens famosos e/ou ricos para se tornarem elas mesmas famosas
e/ou ricas. N@o almejam necessariamente a constituicdo de uma familia nos moldes

tradicionais. Ou, pelo menos, ndo é esta a meta principal. As personagens citadas na tabela
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querem visibilidade mididtica e, para isso, fazem de tudo para adentrar no mundo das
celebridades, atrizes, modelos ou participantes de reality shows.

A autoconstrucdo, o individualismo, a autoconsciéncia e a ironia que marca essas
personagens se assemelham a caracterizacgdo feita por McRobbie (2004) das representacfes
mididticas da mulher contemporanea no contexto do poés-feminismo. A autora
complexifica a discussdo iniciada por pesquisas que se debrucavam sobre a resposta
conservadora as conquistas do feminismo presente nas publicacbes de massa e que se
centravam na ideia de Backlash.

Segundo essa concepcao, as novas formas de representacdo do feminino na cultura
midiatica caracterizariam um conjunto de ideais reunidas em imagens, propagandas,
revistas femininas, filmes, séries e novelas, que culminam na representacdo de mulheres
que ja conquistaram os direitos fundamentais contidos nas bandeiras feministas do inicio
do século XX, como o direito ao voto ou a inser¢do no mercado de trabalho. Esses assuntos
tém familiaridade com questBes de género e com a critica feminista, mas séo tratados como
se fizessem parte de um tempo passado. A critica ao sexismo, por exemplo, estaria cada
vez mais invisibilizada na pauta politica dos movimentos de mulheres e nas pesquisas da
academia.

Neste conjunto, uma representacdo muito comum das mulheres nas revistas
femininas, filmes, novelas e séries contemporéneas sdo as personagens “liberadas”,
autoconscientes, autotransformadoras e que, diante de situacdes embaragosas, que
poderiam gerar critica feminista, riem e tratam com conhecimento de causa. E como se elas
dissessem: nds conhecemos 0s pressupostos feministas e concordamos com eles, mas nés
ja conquistamos o espaco publico e os direitos essenciais, entdo, nos deixem em paz para
sonhar com o principe encantado ou comprar muitos sapatos.

E o caso das personagens principais da série de sucesso Sex and the City (1998) e
do livro e O Diéario de Bridget Jones (2001),que posteriormente viraram sucesso de
bilheteria nos cinemas do mundo todo. Ao analisar o filme O Diario de Bridget Jones, Mc
Robbie (2004) destaca o fato da protagonista viver os dilemas tipicos de “mulherzinha”,
como a busca pelo corpo ideal ou a espera do principe encantado, com uma dose de ironia
e de sarcasmo, que justificam as possiveis criticas ao modo como ela lida com essas
questdes. Desta forma, espectadores e espectadoras se sentem a vontade para se entregarem

ao prazer do filme sem a patrulha ideolégica feminista externa ou da prdopria consciéncia.
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Bridget brinca com os dilemas femininos como se, ap6s tornar-se independente e ter
conquistado o espaco publico pudesse, finalmente, sonhar em casar com o chefe garanhao
e sofrer por ndo ter um parceiro.

Comungando desta preocupacao, Rosalind Gill (2011) busca compreender a forma
pela qual as imagens de hipersensualizacdo, mercantilizacdo e erotizagdo do corpo
feminino, que anteriormente eram criticadas veementemente por feministas ou jovens
mulheres, sdo atualmente revisitadas e revalorizadas pela midia e pelas proprias mulheres.
Tal valorizacéo fica latente, por exemplo, no uso comum de camisetas com os dizeres: “eu
sou uma maquina sexy” (I’'m a sexy machine), “porn star” (estrela pornd) ou “fuck me”
(foda-me) (Gill, 2011, p. 8), comuns no vestuario das jovens londrinas e do mundo todo a
partir dos anos 2000. Neste sentido, podemos compreender o apelo das periguetes junto ao
publico, notadamente entre as meninas jovens da periferia das grandes cidades. A autora
explica:

My own work has sought to build on all these ideas to articulate the notion of
postfeminism as a distinctive sensibility linked to neoliberalism. | wanted to
explore how the term could be used to understand what was new, unique and
distinctive about media representations of gender at the current moment, what
made them different from straightforwardly prefeminist or antifeminist
portrayals. | attempted this by highlighting the specific modalities of
postfeminist sexism, e.g. its emphasis upon self surveillance, monitoring and
self-discipline; its preoccupation with discourses of individualism, choice and
empowerment; the resurgence of ideas of natural sexual difference; its
commitment to a profoundly gendered makeover paradigm-" and, suffusing all of

this, an ironic tone that rebutted easy critique, usually even before one could start
it % (GILL, 2011, p. 7).

As empreguetes de Cheias de Charme e a personagem Monalisa de Avenida Brasil
também parecem estar imersas nessa sensibilidade pos-feminista. Conforme ja destacamos,
o proprio uso do termo “empreguete” em dialogo com o “periguete” denota uma aura
descolada, irreverente, contrapondo-se ao estigma que marca 0 emprego domeéstico no

Brasil. Nas trés Marias da novela, a sensualidade é revisitada e positivada como forma de

%2 Traducdo minha: Minha pesquisa tem procurado trabalhar em todas essas ideias para articular a nogdo de pés-
feminismo como uma sensibilidade distinta ligada ao neoliberalismo. Eu queria explorar a forma como o termo pode ser
usado para entender o que era novo, Unico e distinto sobre representacdes midiaticas de género, no momento atual, o que
os tornava diferentes dos rodeios pré-retratos feministas ou antifeministas. Eu tentei isso, destacando as modalidades
especificas do sexismo pos-feminista, por exemplo, sua énfase na autovigilancia, monitoramento e autodisciplina; a sua
preocupagdo com os discursos do individualismo, a escolha e capacitacdo; o ressurgimento de ideias de "diferenca sexual
natural; seu compromisso com um paradigma de género profundamente reformador e, inundando tudo isso, um tom
irbnico que refutou a critica facil, geralmente antes mesmo se poder inicia-la.



84

conquista do espago publico atraves da fama e ndo mais embasada no fetiche que marca
historicamente o0 emprego doméstico feminino no Brasil.

A heranca escravocrata, que relegava as amas de leite ou as damas de companhia a
posicdo de objetos sexuais a servico do senhor de engenho, ainda é marcante nas relacbes
patronais da contemporaneidade. Os casos de assédio sexual dos patrdes com babas e/ou
empregadas, a iniciacdo sexual dos filhos dos patrbes com essass e a fetichizagdo e
objetificacdo dessas mulheres, latente na imagem da baba sensual ainda recorrente na
midia, s@o alguns dos fatores que sustentam esse estigma. No caso das empreguetes, a
beleza, simpatia e sensualidade estdo a servico da conquista do espago publico e ndo sdo
instrumentalizadas como objetos de desejo dos patrGes. Embora Penha viva um episodio
em que ¢ assediada pelo marido da patroa, essa ndo é a tonica da historia.

As mulheres das classes populares tém nessas representacfes uma imagem de
independéncia, poder e autossuficiéncia que tende a amenizar ou mesmo invisibilizar as
questBes estruturais (de classe, de género e de etnia) que se interpdem a livre vivéncia no
ambito afetivo-sexual, profissional, familiar, e etc. Tal imagem esta presente tanto nas
obras ficcionais, como filmes, séries e telenovelas, como no préprio jornalismo, conforme

Veremos a seguir.

3.3 Da favela a Forbes: Zica Assis e a trajetéria de ascensdo da mulher da nova classe
C

Como a nossa preocupacdo central diz respeito a relacdo entre os produtos
midiaticos e as telespectadoras, escolnemos uma personagem que tem sido destaque na
imprensa nacional e internacional, cuja trajetéria é apresentada como exemplar do
movimento de ascensao das classes populares para a classe C que muitas brasileiras estdo
vivenciando ou estdo propensas a vivenciar.

Fazemos nesta ocasido um breve paréntese para lancar olhar sobre alguns
conteldos midiaticos que reverberaram a trajetoria de ascensdo financeira da ex-
empregada doméstica, hoje empresaria, Heloisa Assis, socia fundadora da rede de
cabeleireiros Instituto Beleza Natural. O caso em questdo chama atencdo, porque alem de
ter sido tema de matérias jornalisticas, a biografia serviu de inspiracdo para a criacdo da

personagem Monalisa (cabeleireira empreendedora, par romantico do protagonista) da
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novela Avenida Brasil. O transito frequente entre ficcdo e realidade empregado na
construcdo dessa narrativa midiatica nacional em torno da ascensdo da nova classe C fica
evidenciado nessa situacéo.

Mais conhecida como Zica Assis, a empresaria se tornou personagem frequente nos
perioddicos nacionais e internacionais, sendo destaque nas paginas de “economia”,
“negdcios”, “comportamento” e “beleza”.

E unanime nas reportagens a énfase em sua historia de vida de superacdo. Tendo
trabalhado como faxineira e baba até os 33 anos de idade, a moradora da favela Muda, no
Rio de Janeiro, inquietou-se com o preconceito que sofria por conta do seu cabelo crespo
ao estilo black power e resolveu buscar uma solu¢do para o problema. Segundo
depoimentos colhidos em entrevistas publicadas na midia®®, Zica conta que o cabelo crespo
era motivo de desagrado das patroas da Zona Sul do Rio de Janeiro.

Resignada a descobrir uma férmula de amaciar os fios e transformar a propria
aparéncia, Zica comegou a testar em casa a combinacdo de diversos produtos quimicos.
Sucederam-se diversos danos aos fios até que ela resolveu testar no préprio irméo que, por
ser homem, poderia ter o cabelo facilmente raspado. Finalmente, ap0s dez anos de
tentativas e erros, Zica chegou a uma férmula de amaciamento. Ela e 0 marido venderam o
unico bem que tinham — um fusca que era utilizado como taxi — e resolveram investir num
saldo de beleza para difundir a técnica alcancada. Com a ajuda do irmao e da amiga Leila
Velez, abriram nos fundos da casa a primeira sede do Beleza Natural. Hoje os 20 institutos
localizados em quatro capitais brasileiras empregam mais de 2.500 funcionarios. O
faturamento de 2013 atingiu a marca de 536 milhdes de reais.

A reunido das caracteristicas de mulher negra, pobre, empregada doméstica que
através de talento, esforco e espirito empreendedor consegue ascender socialmente parece
encaixar-se perfeitamente no “tipo ideal” classe C que a midia brasileira vem difundindo
nas produgdes ficcionais e factuais analisadas no presente trabalho. O sucesso nos negocios
e a histéria de vida marcante resultaram, inclusive, na nomeacdo de Zica na lista das
mulheres mais poderosas do Mundo, publicada anualmente na Forbes — revista norte-
americana especializada em negdcios. Na lista de 2014, a empresaria representou o Brasil
junto com a tber model Gisele Biindchen. Abaixo, segue trecho de entrevista onde Zica se

define:

% Os periddicos consultados e analisados estéo listados em “Fontes”.
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Uma mulher alegre, feliz, uma mulher que trabalha todo dia, que luta, uma
mulher de comunidade, que ao mesmo tempo esta na Forbes, entdo, esse & nosso
Brasil de verdade. A gente ta 1a na comunidade, na favela, e, a0 mesmo tempo,
saiu ali na Forbes. (ASSIS, 2014)*.

As palavras-chave que marcam o0s conteudos jornalisticos que se centram na
historia da empresaria sdo: “sucesso”, “empreendedorismo”, “obstinagdo”, “sonho”,
“beleza”, “ascensao”, “poder”. Nessas publicacGes, 0 sucesso & mostrado enquanto
resultado do investimento em si e da busca constante pela alta performance.

Tal padrdo evidencia-se na utilizacdo de expressdes que compdem um ethos
heroico, como: “historia de novela”, “historia de um sonho”, “conto de fadas”, “formula
secreta”, dentre outras. Neste contexto, analisando a construcdo da carreira de executivas
e/ou empreendedoras, Silvana Andrade (2012) detectou que as histérias de vida sdo

narradas como trajetorias heroicas, que servem de modelo para as leitoras:

A protagonista, mesmo diante de todas as adversidades, conseguiu vencer 0s
desafios e alcancar o tdo almejado sucesso, ou seja, esse processo de ascensao
ndo era facil, mas possivel. Esse discurso costuma ter um papel de forte
aspiracéo profissional, sendo detentor de uma importante mensagem subliminar:
“se elas conseguiram, eu também posso chegar 14” (ANDRADE, 2012, p. 73).

A historia de vida de Zica, marcada por um lado pela ascensdo econdmica e por
outro pela busca da beleza, é exemplar da relacdo que o corpo feminino passa a ter com o
sucesso social e profissional a partir da consolidacdo da imprensa e do surgimento das
“mulheres midiaticas” (modelos, cantoras, atrizes, apresentadoras). Mesmo as publicagdes
destinadas ao publico especializado, formado por empresarios/as, administradores/as, etc,
focalizam a beleza como um atributo para a conquista profissional das executivas que
perfilam as capas.

Com relacéo as mulheres da nova classe média, 0 consumo de cosméticos e roupas
¢ destaque constante nas reportagens. O cuidado de si é representado enguanto
investimento rentavel e indispensavel para quem busca um lugar ao sol. A prépria Zica
Assis, ao falar da mulher de classe C numa coluna publicada no jornal O Globo salienta as
principais caracteristicas dessa. Vejamos nos trechos destacados:

Ha vinte anos quando eu fundei minha empresa com meus trés sécios, as
mulheres das classes mais baixas ndo tinham poder de compra. A inflagdo nos

% Transcricdo. Entrevista para o programa De frente com Gabi - SBT, 2014. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=clCbxAjrwyA. Acesso em: 13 jul 2014).
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preocupava. Os pregos subiam a todo momento. Ninguém conseguia fazer uma
compra parcelada sem passar noites em claro pensando em como ia pagar.
Carteira assinada era algo para poucos sortudos. (...)

A mulher da classe C conseguiu, pela primeira vez, ter dinheiro sobrando no fim
do més para gastar com ela mesma. A salde, a educacdo dos filhos, o pagamento
das contas e as compras do més no supermercado ainda estdo em primeiro lugar.
Mas hoje ela também pode separar um pedacinho do seu salario para cuidar de
si: ir ao saldo de beleza, comprar cosméticos, roupas, sapatos e realizar seus
pequenos desejos. Afinal de contas, ela trabalha, e muito, para isso! (...)

A mulher da classe C hoje tem acesso a coisas que, vinte anos atras, eram
impenséaveis! Internet, Tv a cabo, smarthphones... Ela ndo fica mais enfurnada
atras do fogdo assistindo o mundo |4 fora pela janela da novela das oito. Ela é
antenada e exigente. (...)

Espertos serdo os empresarios que souberem seguir esse fildo sem depreciar ou
subestimar o poder dessa mulher da classe média popular brasileira. E ela, hoje,
quem faz as decisGes de compra em casa. E pode decidir muito mais, eu aposto.
Essas sdo as verdadeiras poderosas.

(O GLOBO, 2013)

Mc Robbie (2013) chama atencdo para a combinacdo de quatro tecnologias da
identidade juvenil feminina que parecem se aproximar da representacdo das mulheres das
classes populares que exploramos até aqui, séo elas: a mascarada, a trabalhadora, a garota
falica e a garota globalizada. A combinagdo dessas tecnologias resultaria, segundo a
autora, na construcdo de formacdes de género condizentes com a continuidade do regime
patriarcal e, ainda, Uteis as demandas da economia neoliberal em seu estagio atual.

Alguns autores como Duarte (1987) sugerem que existe uma diversidade cultural
marcante entre os modelos de sexualidade e de género predominantes nas camadas médias
(onde prevalece uma visdo de mundo mais individualista) e nas camadas populares (nas
quais ha uma visdo de mundo mais hierarquica). A partir dessa constatacdo, a aproximacao
que fazemos aqui com as tecnologias propostas por McRobbie néo parte do pressuposto de
que hd uma homogeneizacdo dos modelos de vida das mulheres de distintas classes e nem
dentro das préprias classes trabalhadoras. O que queremos destacar sdo alguns sinais de
que as caracteristicas citadas pela pesquisadora se encaixam nas representacdes midiaticas
das mulheres das classes populares em curso no Brasil.

A mascarada diz respeito a imersao das jovens mulheres num complexo sistema de
ordenamento, que inclui a moda e a beleza. Chama atengdo para os apelos da midia de
massa e da industria da moda e da beleza para a constru¢cdo de mulheres que, ademais
tenham conquistado o espaco publico e reivindiqguem um lugar de autoconsciéncia, tém

uma preocupagéo grande com a feminilidade incorporada em objetos como o salto fino e a
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saia agulha. A campanha de O Boticéario (rede de cosméticos brasileira popular entre as
classes B e C) veiculada a época de exibicdo de Avenida Brasil e Cheias de Charme é

exemplar dessa caracteristica:

= L
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Figura 9 - Andncio de O Boticério.

A frase sintetiza a tese de que as mulheres podem e devem ambicionar a conquista
do espaco publico, de boa colocacdo profissional, mas que deve ser acompanhada de um
cuidado com a aparéncia. O apelo da propaganda reside na ideia de que a mulher nédo
precisa descuidar da beleza para conquistar o objetivo de “chegar 14” — que denota sucesso
no campo profissional e/ou financeiro. Se outrora, as conquistas dos feminismos eram
entendidas, no senso comum, como oposi¢cdo a feminilidade, a ideia defendida pela
propaganda € a de que as mulheres estdo “autorizadas” a consumir produtos de beleza e se
preocuparem com a aparéncia, e que isso nao afeta no caminho rumo a afirmacdo no
espaco publico. Ao contrério, esse retorno a uma feminilidade hegemdnica sinaliza uma
posicdo de ndo ameaca e ndo questionamento as identidades de género que circunscrevem
historicamente o feminino a uma situacdo menor na hierarquia de poder em relagdo ao
masculino, sendo, por isso, bem aceito e incentivado.

Para a autora, a moda e os atributos da beleza padronizada serviriam, por exemplo,
como mascaras a essa mulher que conquistou direitos, que chegou ao espaco publico, mas
que ndo deve ameacar o establishment. Este “retorno a feminilidade” (aqui explorada até o
exagero) é adotado pelas mulheres como atitude autoconsciente, ficando, assim, imune a
critica feminista encarada como anacrénica ou sem sentido. Conforme a autora:
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Essa mascarada resgata as mulheres da ameaca dessas configuracdes ao
reinstituir triunfalmente o espetaculo da feminilidade excessiva (baseada na
condicdo de assalariada independente), enquanto reforca a masculinidade
hegemonica, ao endossar a feminilidade puablica que parece minar, ou pelo
menos estorvar, 0 novo poder que as mulheres acumulam com base em sua
capacidade econdmica. Existem muitas variantes da mascarada pds-feminista,
mas essencialmente ela consiste no reordenamento da feminilidade, para que os
estilos antigos (regras sobre chapéus, bolsas, sapatos etc.), que sinalizavam a
submissdo a uma autoridade invisivel ou a um conjunto opaco de instrucdes,
sejam reinstituidos (MC ROBBIE, 2006, p. 5)*.

A segunda tecnologia incide mais especificamente sobre o trabalho feminino.
Refere-se a exaltacdo do trabalho duro, da formacéo e especializacdo das mulheres sem, no
entanto, questionar a acumulagéo entre as func¢des de cuidado do lar e trabalho fora de
casa. Este acimulo é incentivado como desafio colocado a super-mulher. Nas narrativas
midiaticas, por exemplo, sucedem-se as heroinas que lutam para conciliar as duas jornadas
de trabalho e, ainda, como ndo podia deixar de ser, sdo fiscais da propria beleza e
perseguem a alta performance afetiva e sexual.

Todas as mulheres que entrevistamos também declararam serem elas as
responsaveis pelas funcdes de limpeza, organizacdo e cuidados referentes a casa, além de
serem, na maioria das vezes, as principais responsaveis pela renda da familia. Ao tratarem
de suas rotinas, as tarefas de fazer o almogo de manha cedo, limpar a cozinha e arrumar os
filhos para o colégio eram citadas como funcbes que realizavam antes de sair pra trabalhar.
Conciliar o cuidado com os filhos, principalmente nas situacfes onde ha separacdo ou
abandono parental, € um dos maiores desafios citados. A maioria recorre a creches ou a
parentes para dividir esses cuidados. Os homens, maridos, pais e irméos, geralmente estdo
excluidos deste compartilhamento de responsabilidade.

A representacdo da mulher que consegue vencer esse desafio € visivel em
personagens como a mae sexy, a mulher executiva com vida afetiva “de sucesso”, a
parlamentar ou a celebridade que realiza “o sonho de ser mae”, dentre outras. A nao
realizacdo profissional ou nos estudos, que leva inevitavelmente ao fracasso financeiro é,
neste sentido, objeto de culpa da prdépria mulher. Por outro lado, a superexplora¢do da méo
de obra feminina e a invisibilidade do trabalho doméstico se mantém, como pudemos

averiguar nos relatos.

% Este texto constitui uma transcricdo de palestra proferida por Angela Mc Robbie feita por Liv Sovik e
Eneida Cunha e publicado na revista Z, ano VIII, edi¢do 02, 2013. Disponivel em:
<http://revistazcultural.pacc.ufrj.br/quatro-tecnologias-da-identidade-juvenil-feminina/>.
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Tanto em Avenida Brasil como em Cheias de Charme, e na propria narrativa em
torno de Zica Assis, percebemos a sobreposicdo destas duas caracteristicas: a exploracao
da beleza e da sensualidade enquanto elementos fundamentais para conquista de espago
publico e a exigéncia de uma vida pessoal dentro de padrGes hegemonicos. Ndo é
coincidéncia que as personagens principais tenham profissdes ligadas ao mundo da moda e
da beleza (celebridades e cabeleireiras).

Também ha nessas personagens a busca constante por tentar garantir o almejado
equilibrio entre a vida pessoal e a profissional. Tal busca traduz-se na concentracdo das
atividades ligadas ao mundo publico e as tradicionais tarefas de cuidado dos filhos,
limpeza da casa e “administragdo” da vida afetiva. Em varios episodios, por exemplo,
Penha fica dividida entre a atencdo que o filho pequeno lhe exige e a agenda corrida de
cantora famosa. Esta é a causa para a primeira crise no grupo musical das empreguetes. A
situacdo é resolvida com o sacrificio de Penha, que se mostra disposta inclusive a abrir
méo da carreira, mas, por fim, consegue conciliar os afazeres.

A terceira tecnologia chamada pela autora de “garota falica” relaciona-se com a
discussdo que fizemos no topico que trata das periguetes. A hipersexualizacdo das jovens
mulheres passa a ideia de que hd uma igualdade com os homens porque, afinal, a liberacdo
sexual, a possibilidade de ter vérios parceiros e parceiras e de explorar 0 sexo como
atividade ldica e, prazerosa, sinalizam uma proximidade com a forma de agir que marca o
masculino ou, como se refere a autora, uma adocéo do falo. Porém, essa adeséo, se da, na
maior parte das vezes, acriticamente, sem questionar a hegemonia masculina. A
responsabilidade feminina com a reproducdo continua inquestionavel e, além disso, ao
endossar normas de conduta masculinas no campo da sexualidade, ela remove qualquer
obrigacdo, por parte dos homens, de refletir sobre seu préprio comportamento e sobre o
tratamento dado as mulheres (MC ROBBIE, 2013, p. 5).

A quarta tecnologia refere-se a “menina global” e circunscreve os esforgos de
companhias transnacionais de roupa, por exemplo, em forjar modelos globais identitarios
que facilitem as trocas comerciais e a adesdo a moda por mulheres de diferentes origens
étnicas e sociais. Tais modelos, no entanto, longe de dar conta das diversidades e das trocas
entre 0 local e o global, sdo estanques e discriminatorios, embora mascarados pelo

multiculturalismo empresarial que “encara as jovens mulheres especialmente as de paises
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periféricos como entusiastas da participagdo e do pertencimento a uma especie de
feminilidade global” (MC ROBBIE, 2013, p. 7).

Observamos nas andlises feitas até aqui a relagdo com estes “tipos ideais”
construidos por Mc Robbie, seja na encarnacdo da “garota falica” pelas periguetes, do
ethos na menina global pelas empreguetes ou na encarnacéo do espirito do trabalho arduo
acumulado a funcédo de reproducdo na personagem Monalisa de Avenida Brasil. Ademais,
a caracterizacdo de Zica Assis contida nos contetidos jornalisticos também se referencia
nestes modelos que sobrepdem estas caracteristicas fundamentais.

O que se depreende é que ha no &mbito da midia o estabelecimento de uma relagao
dubia com as mulheres das classes populares. Por um lado, elas sdo visibilizadas, tornando-
se protagonistas e foco de anlncios publicitarios, matérias jornalisticas e narrativas
ficcionais enquanto, por outro, sdo circunscritas a modelos imagéticos que colaboram com
a consolidacgéo e formatacédo de padroes.

Assim, a personagem “mulher de classe C” na midia mescla elementos referentes a
conquista do espaco publico com valores e modelos de subjetividades que se referenciam
na preocupacdo com a aparéncia e com a familia (geralmente nuclear e heteronormativa).
A matriz melodramética é renovada num ethos heroico que, influenciado por algumas
caracteristicas da contemporaneidade, perde a énfase na vitimizacdo e abre espago para o
destaque a capacidade de superacdo individual. A palavra “poder” passa a ser expressao
chave dessas personagens. Poder de decisdo sobre as compras da casa, poder expressado
através da beleza e da sensualidade e poder por estar conectada, “antenada” ao mundo

global.
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CAPITULO QUATRO: MULHERES SEM CLASSE? NARRATIVAS
DE VIDA E ASCENSAO DE PERSONAGENS DA VIDA REAL

4.1 Da dificuldade de construir pontes: aspectos metodoldgicos

Neste capitulo, adentramos a segunda parte deste trabalho na tentativa de
compreender como um grupo de mulheres das classes populares se relaciona com a midia e
através dessa relacdo constroi suas narrativas de vida e de pertencimento de classe. Como
todo percurso de investigacdo, a metodologia aqui empregada foi forjada a partir de
duvidas, experimentacdes, erros e avangos.

Conforme William Foote-Whyte (2005) defende no classico Sociedade de Esquina,
as condicdes de producdo da pesquisa urbana de cunho socioldgico e/ou antropoldgico séo
tdo importantes de serem evidenciadas no produto final escrito quanto os dados e analises
decorrentes. A relacdo do pesquisador com 0 meio e os informantes pesquisados, assim
como as dificuldades e os dilemas encontrados em campo, oferecem subsidios para a
interpretacdo dos resultados alcancados de modo a reconhecer que pesquisado e
pesquisador se forjam mutuamente na consecucdo da pesquisa. Para Geertz (2008), o
trabalho do antropdélogo é eminentemente interpretativo, criativo, ativo, afasta-se, assim,
das concepcdes gque atribuiam a antropologia uma funcdo apenas descritiva ou especular da
cultura. Cardoso também defende a ideia:

A interpretagdo que se constrdi sobre analises qualitativas ndo esta isolada das
condicBes em que o entrevistador e o entrevistado se encontram. A coleta de
material ndo é apenas um momento de acumulagdo de informagdes, mas se
combina com a reformulacéo de hipoteses, com a descoberta de pistas novas que
sdo elaboradas em novas entrevistas. Uma entrevista enquanto estd sendo
realizada ¢ uma forma de comunicagdo entre duas pessoas que buscam

entendimento. Ambos aprendem, se aborrecem, se divertem e o discurso é
modulado por tudo isto (CARDOSO, 1986, p. 100).

Quando foi decidido o tema e o objetivo da pesquisa, uma primeira davida se
colocou de imediato: como pesquisar a interacdo de telespectadoras com produtos
televisivos que ndo estavam mais em exibicdo? (A esta altura, interessava-me a interacao

das mulheres especificamente com as novelas Cheias de Charme e Avenida Brasil).
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Talvez a mais importante crise da pesquisa em comunica¢do tenha sido o
questionamento a hegemonia do paradigma estrutural-funcionalista e a tentativa de
superacdo da teoria que atribuia a midia uma funcdo dentro do tecido social e relegava
pouco espaco de invencdo e resposta ao receptor. Percorrendo rapidamente os paradigmas
das pesquisas em comunicacgdo reunidos nas sistematizacGes propostas por autores como
Lopes (2005) ou Polistchuk e Trinta (2003), percebemos os diferentes entendimentos
acerca do processo: desde as pesquisas que encaram O receptor como sujeito amorfo,
facilmente manipulavel, passando por aquelas que enfatizam o aspecto técnico com vistas
a anulacdo do ruido, outras cujo foco é o texto, os processos de manipulacao ideoldgica
engendrados pelos meios de comunicacdo, até o destaque para as respostas de uma
audiéncia ativa e/ou contra-hegemaénica.

No ambiente midiatico contemporaneo marcado pela profusdo de telas, pela
multiplicidade de emissores, interatividade e instantaneidade, 0s processos comunicativos
se complexificam de tal maneira que fica dificil engessar os elementos componentes num
ou noutro polo. Neste sentido, é Gtil explorar e retomar o0 "mapa noturno™ proposto por
Barbero (2004) num caminho que privilegia os "entres”, os fluxos, as mediacdes, na busca
de aclarar questfes advindas da interagdo comunicacional.

Com relacdo a pesquisa de recepcao de telenovela, Lopes (2013, p. 16) aponta a
urgéncia de se recuperar o acumulo teorico das teses em torno da hipdtese de audiéncia
ativa como forma de empreender uma analise integrada dos textos das novas midias e das
audiéncias televisivas. Para abarcar esse processo, Lopes, Borelli e Resende (2002)
defendem a adocdo de uma perspectiva multimetodoldgica combinando seis técnicas:
questionario de consumo, entrevista tematica, historia de vida, historia de vida cultural,
grupo de discussao e observacdo etnografica.

Escosteguy (2013) aponta outro caminho possivel de investigacdo, adotando como
foco privilegiado as narrativas identitarias e seu confronto com as matrizes melodramaticas
e com o ethos heroico. Corroborando com a premissa de que vivemos numa cultura
saturada pela midia, em que ndo é possivel separar os efeitos de uma midia particular, a
autora opta por uma perspectiva teorico-metodologica com foco em entrevistas biogréaficas
as quais chama de mini-historias de vida.

Compreende-se que a impossibilidade de aferir precisamente os efeitos das

mensagens midiaticas na vida das pessoas advém, sobretudo, da dificuldade de separar tais
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mensagens de um conjunto mais amplo de fatores que moldam a cultura de uma maneira
geral. Nesse ponto, a davida colocada no paragrafo que abre este topico traduz uma
preocupacdo que guarda resquicios de uma tradicdo de pesquisa a qual enfatiza o papel ou
funcdo da midia, se esforca em estabelecer relagcdes de causa-efeito e acaba por separar
mecanicamente os elementos do processo comunicativo.

Abaixo, segue trecho do diério de campo que ¢ ilustrativo dessa “ansiedade moral”

e inseguranca experienciada durante a pesquisa.

*kk

14/11/2014 — Di&rio de campo

A conversa com Helena® aconteceu sem precisar de esforco de minha parte.
Depois de uns quatro encontros sem formalidades, quando ela vinha fazer faxina aqui em
casa e ja se mostrava uma narradora em tanto. Eu ja conhecia muito a histéria dela quando
resolvi tomar pé da pesquisa e formaliza-la como uma das entrevistadas. Falei que estava
fazendo uma pesquisa da faculdade, do mestrado, sobre historias de vida de mulheres e
perguntei se ela topava participar. Desde que ela tinha entrado pela porta, ja vinha me
atualizando dos ultimos acontecimentos da sua vida, entdo, nem pareceu dar importancia a
minha tentativa de “formalizacdo”.

Falou por quase duas horas do pai ausente, da mde dona de casa, da familia
“adotiva” que a levou pra morar na Tijuca aos 12 anos (huma casa onde trabalhava e
vivia), das dificuldades com a filha doente e com o marido que ultimamente tinha se
revelado violento. Eu estava empolgada de ter encontrado uma narradora tdo euférica. Mas
ai veio o balde de agua fria. Como quem ndo quer nada, perguntei o que ela estava achando
de Império (novela das oito que estava sendo exibida a época) e ela falou: nem assisti. Em
tom de cochicho, confidenciou-me que a TV estava quebrada e como sé ela é quem
conserta, ndo tinha tido tempo de resolver isso ainda. “E tu ndo sente falta?”, perguntei.
“Eu ndo. Quase ndo tenho tempo de assistir mesmo”. Desanimei. Tinha perdido minha
informante.

Mais tarde, enquanto limpava o quarto e eu trabalhava na sala, ouvi o barulho do
radio. Fui & cozinha pegar agua e na volta interpelei-a: que programa é esse? “E o ‘historia

da minha vida’. As pessoas pedem conselhos pros ouvintes. Se eu fosse contar a minha, ia

% Todos os nomes das entrevistadas citados s&o ficticios para preservar a identidade dessas.
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da ndo sei quantas paginas”. Falei que conhecia um programa parecido com esse em
Fortaleza. Na mesma hora, por volta das 3h da tarde, passava na TV um daqueles
programas em que os/as convidadas expdem algum tema e a apresentadora e a plateia
discutem. O tema de hoje estampado na legenda da tela era: “Meu marido € que morreu,
ndo fui eu” e tratava de mulheres viivas com vida sexual e/ou afetiva ativa, 0 que vinha
causando revolta aos filhos e familiares.

Fiquei pensando no quanto as pessoas tém necessidade de falar de si, de
compartilhar e significar suas historias e experiéncias. O quanto programas voltados a esse
fim sobrevivem ao passar dos anos e se renovam em diversos formatos e modelos,
sobretudo, nos populares reality shows. Essa matriz parece imune as mudangas culturais,
ao crescimento desordenado das cidades, ao avango das tecnologias de comunicagéo.
Pensei em interromper a pesquisa com a Helena quando essa deu tamanha desimportancia
a televisdo, mas isso ndo ia, afinal, contra a minha premissa da ubiquidade das mensagens
midiaticas? Isso seria revelador de que ela estava de alguma maneira imune as mensagens,
historias, personagens veiculados diariamente na telenovela? N&o podia aquela altura do
campeonato sair do foco da pesquisa. O tempo estava contra mim. O que fazer?

**k*x

Conforme ficara exposto na descri¢do da pesquisa de campo, mesmo “resolvida” do
ponto de vista teorico, a questao citada acima vinha a tona a partir de angustias como: “e se
ela ndo falar especificamente da novela?”’; “devo provocar o assunto?”; “e se ela nao
assistir novela?”; “devo incluir no questionario perguntas sobre consumo de midia?”,
dentre outras. As inquietacbes evidenciam o0 quanto as premissas do paradigma
funcionalista continuam impregnadas na formacdo de pesquisadores em comunicacao. O
avancar das entrevistas e das leituras, porém, foi apaziguador nesse sentido.

Com a entrada em campo, fui construindo um caminho metodoldgico préprio as
questdes que buscava responder. Interessava-me descobrir 0 acesso a maneira como as
pessoas significam as préprias vidas e, mais ainda, descobrir uma maneira tal de eu
mesma, enquanto pesquisadora, conferir significados a essas narrativas. A opgdo pela
pesquisa qualitativa e pela utilizacdo de imersdes no campo de “inspiragdo etnografica” me
levou a construir um instrumental metodoldgico que mesclava trés elementos: a
observacgdo participante (cara & pesquisa antropologica), a realizacdo de entrevistas e a

aplicacdo de questionarios.
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No exercicio de observar, busquei enxergar no cotidiano diario das profissionais
dos salGes pesquisados relacdes com a midia, aspectos do consumo, do estilo de vida, das
relacBes de género, classificacdes, hierarquizacoes, religiosidade, enfim, toda a gama de
informacBes que compdem o repertério cultural, texto que como pesquisadora, me
interessava interpretar. O caminho aqui utilizado inspirou-se no método etnogréafico para
guiar a relagdo pesquisador/objeto, mas ndo cumpre 0S requisitos necessarios a uma
etnografia classica, sobretudo no que diz respeito ao periodo necessario de vivéncia no
campo.

A utilizacdo do método etnografico nas pesquisas que tematizam a comunicacao ja
é comum e guarda raizes na tradicdo de pesquisa dos Estudos Culturais e nas incurs@es de
pesquisadores das mais diversas areas na busca por entrever 0 modo como as pessoas se
relacionam com a midia, passando pelos estudos de recepcdo, consumo midiatico,
pesquisas sobre a adogdo de tecnologias de comunicacdo e informagdo no ambiente
escolar, pesquisas mercadoldgicas, dentre outras. Algumas experiéncias neste sentido de
adaptar a tradicdo metodoldgica da antropologia as chamadas pesquisas de consumo
midiatico tém sido feitas no Brasil, a exemplo dos trabalhos de Barros (2007; 2009).
Destaco aqui também como importante referéncia para este trabalho as pesquisas de Leal
(1983), Almeida (2003) e mais recentemente os trabalhos Campanella (2012) e Ronsini
(2012), que também se utilizaram de métodos qualitativos caros a antropologia.

A partir dos anos 1980, o modelo Enconding/Decoding proposto por Stuart Hall
(2003) e empregado pioneiramente por David Morley (1980) ganhou for¢a no Brasil e
inspirou diversos trabalhos que se utilizavam da etnografia. Neste conjunto, comecaram a
surgir preocupacdes de pesquisa que ultrapassavam a analise da interacdo entre texto e
audiéncia e buscavam compreender a interacdo social de certo grupo de pessoas. Como

explica Campanella:

(...) ao invés de consignar a analise da audiéncia a segmentacdo de grupos
baseados em sistemas de diferenca tradicionais na sociedade, tais como raga,
idade, classe social e género, 0s novos estudos de audiéncia tentaram entender de
que modo as praticas diarias do sujeito, responsaveis por uma densa cosmologia
simbdlica, articulam os signos produzidos pelas midias dentro de um amplo
universo cultural. De certo modo, os estudos de audiéncia comecaram a incluir o
que Clifford Geertz (1971) chama de “descrigdo densa” (thick description) dos
dados de campo (CAMPANELLA, 2012, p. 33).
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O descentramento dos meios e seus textos como principal via de anélise nao
significa, para esses autores, que a midia (enquanto instituicdo) tenha perdido forca na
dindmica de poder. Pelo contrario, tais pesquisas tém como premissa a ubiquidade da
midia e seu poder de organizar a rotina, fornecer, circular e negociar signos culturais.
Segundo defende Couldry, a nova geometria da midia ndo se explica mais a partir de

metaforas lineares:

First, if, as we so often claim, our life worlds are media saturated, then we need
to look at processes of media saturation through a wider angled lens. A
mediasaturated world is a world where actions oriented to media are precisely
not limited downloaded from to production, direct consumption, and further
circulation. Media norms are internalized and embodied; media resources
become part of the infrastructure of many types of activity; powerful media
actors (not just media organizations, but most states, many corporations, some
political parties, and nongovernmental organizations) use that power to alter the
action space around them® (COULDRY, 2012, p. 41).

Assim, a pesquisa de campo que empreendo aqui se diferencia dos estudos
classicos de recep¢do midiatica — a exemplo de algumas referéncias citadas — porque ndo
busca dar conta do momento mesmo de “recepc¢do”, se € que podemos isola-lo e
circunscrevé-lo assim. Conforme aparecerd na andlise, foi possivel flagrar alguns
momentos de envolvimento in loco das entrevistadas com os meios de comunicacdo (0S
saldes estavam sempre com a TV ou o radio ligados, havia revistas disponibilizadas para as
clientes em atendimento, o uso dos smarthphones fazia parte da rotina das profissionais),
mas esse ndo foi o ponto de partida da pesquisa.

Embora, de alguma maneira, adote-se como premissa a capacidade de agendamento
da midia e seus contetdos, e isso foi observado nos comentérios recorrentes sobre temas-
midia (novela, jornal, celebridades), busca-se construir essa relacdo a partir de uma anélise
que privilegia o olhar sobre o repertério cultural do grupo pesquisado. Para isso, utilizei,
além da observacdo participante, entrevistas que buscaram captar narrativas das

interlocutoras sobre suas vidas. Tal pratica buscou aproximar-se do que Escosteguy, A. C;

%" Tradug&o minha: Em primeiro lugar, se, como tantas vezes reclamamos, nossa vida e nosso mundo estio saturados pela
midia, entdo temos de olhar para os processos de saturacdo de midia através de uma lente de angulo mais amplo. Um
mundo saturado pela midia € um mundo onde as agbes voltadas para a midia ndo sdo precisamente limitadas pela
producdo, o consumo direto, e ainda mais pela circulagdo. Normas oriundas da midia sdo internalizada e incorporadas;
recursos de midia tornam-se parte da infraestrutura de muitos tipos de atividade; atores poderosos da midia (e ndo apenas
as organizacGes de midia, mas a maioria dos Estados, muitas corporagdes, alguns partidos politicos e organizagfes nao-
governamentais) usam esse poder para alterar o espaco de acdo em torno deles (COULDRY, 2014, p. 41).
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Sinfuentes, L; Silveira, B; Oliveira, J. C.; Braun, H. G. chamaram de “mini-histérias de

vida”. Escosteguy explicita:

Esses relatos pessoais, histérias de vida contadas por seus préprios personagens
que sdo construidas dentro de uma dindmica midiatica, revelam que a) a midia
faz parte da relacdo entre atores sociais e suas narrativas; b) que as partes
envolvidas — os atores sociais, as historias de vida e a midia — ndo podem ser
compreendidas independentemente porque existe uma intima negociacdo de
sentido que modifica tanto os atores quanto seus relatos e ¢) dado que circulam e
sdo produzidos em determinado ambiente tecnoldgico e institucional, revelam
determinados padroes e l6gicas comuns. Por essa razéo, essas narrativas pessoais
sdo entendidas como praticas orientadas pela midia, deixando de ser vistas
meramente como textos ou através do prisma da producdo ou da recepgdo
(ESCOSTEGUY, 2011, p. 206).

A partir do aparato apresentado, buscou-se aproximar-se das formas como as
mulheres das classes populares entrevistadas significam suas proprias trajetorias de vida,
com énfase na identidade de classe e na ascensdo social. Com isto, reafirma-se o papel da
midia como pratica social (COULDRY, 2012), ou seja, como organizadora privilegiada de
outras praticas. A partir dessa nocdo, emerge uma nova forma de compreender a
comunica¢do no ambito da pesquisa, ndo mais isolando e centralizando as andlises nos

meios, mas a partir de uma Sociologia da Midia:

Such a media sociology is interested in actions that are directly oriented to media,
actions that involve media without necessarily having media as their aim object;
and actions whose possibility is conditioned by the prior existence, presence or
functioning of media. We can combine those interests into a single, apparently
naive question that will be your reference point for the resto for this book: what are
people doing that is related to media?*® (COULDRY, 2012, p. 35).

As pesquisas de Elizabeth Bird (2003) no ambito da antropologia da midia ja apontam
a necessidade de rediscutir a nocdo de publico ou audiéncia cara aos estudos de recepcéao.
Interessada em perceber como as pessoas se relacionavam com a midia cotidianamente, a
pesquisadora problematizava as analises que buscavam forcar relagdes diretas e objetivas
entre 0s meios e seus textos e os publicos. A diversidade das praticas cotidianas
relacionadas a midia e a impossibilidade de aferir “efeitos”, ou pelo menos de coloca-los

enquanto responsabilidade Unica da midia, foram fatores determinantes para a proposta

% Traducéo minha: Tal sociologia da midia esta interessada em acdes que estdo diretamente voltadas para a midia, acdes
que envolvam a midia sem necessariamente ter meios de comunicacdo como seu objeto objetivo; e agdes cuja
possibilidade esta condicionada a existéncia prévia, presenca ou o funcionamento dos meios de comunicagdo. Podemos
combinar esses interesses em uma Unica pergunta, aparentemente ingénua, que serd o ponto de referéncia para o resto
deste livro: o que as pessoas estdo fazendo, que esta relacionado com a midia?
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epistemoldgica construida pela autora.

All this leads me to a discussion of why the notion of the “audience” has become
so problematic in media studies. We really cannot isolate the role of the media in
culture, because the media are firmly anchored into the web of culture, although
articulated by individuals in different ways. We can not say that the “audience”
for Superman will behave in a particular way because of the “effect” of a
particular message; we cannot know Who will use superman as some kind of
personal reference point, or how that will take place. The audience s everywhere
and nowhere (BIRD, 2003, p. 3)*.

Ao entrevistar Helena, eu ja estava em campo com outras entrevistadas e prossegui
a pesquisa com as duvidas e ansiedades citadas. Com a facilidade de ter duas interlocutoras
trabalhadoras de salfes de beleza que se ofereceram para me apresentar outras mulheres
dispostas a participar da entrevista, resolvi circunscrever o campo a esse universo. Mesmo
compreendendo que a entrevista com Helena destoava do conjunto das demais, uma vez
que era a Unica empregada doméstica ouvida, o relato dela foi incluido na analise por
compor o conjunto mais amplo de “mulheres das classes populares”. Nesse sentido, inclui
a analise dela no que chamo de fase exploratéria da pesquisa, quando estava
experimentando o método e conhecendo o campo.

Assim, realizei entrevistas biograficas com oito mulheres (uma empregada
doméstica/diarista, duas cabeleireiras, quatro manicures e uma responsavel pelos servigo
gerais no saldo). Ap6s a realizacdo da entrevista, num outro momento, para ndo
sobrecarregar as entrevistadas, foi aplicado o roteiro de entrevistas (Anexo 3) referente a
dados socioecondmicos e habitos de lazer e consumo midiatico. Apesar de ser um
instrumento de captacdo de dados mais especificos e direcionados, o roteiro também foi de
suma importancia para a consecucao da analise uma vez que apontou dados que ajudaram a
compor o perfil das entrevistadas. Neste segundo momento, as questdes especificas sobre a
midia foram inseridas em perguntas como: tem TV a cabo? Usa a internet? Quais 0s canais
e programas de TV favoritos? E 4 de algum/a famoso/a? Assiste novela?

Uma das principais dificuldades da pesquisa consistiu no exercicio de buscar

interpretagdes num contexto familiar, préximo de minha realidade, tanto no caso dos salfes

* Tradugdo minha: Tudo isso me leva a uma discusséo de por que a nogéo de "publico” se tornou tdo problematica em
estudos de midia. N6s realmente ndo podemos isolar o papel da midia na cultura, porque os meios de comunicagdo estao
firmemente ancorados na teia da cultura, embora articulados por individuos de diferentes maneiras. Ndo podemos dizer
que o "publico™ para Superman vai se comportar de uma maneira particular por causa do “efeito" de uma mensagem
particular; ndo podemos saber quem vai usar super-homem como uma espécie de ponto de referéncia pessoal, ou como
isso ocorrera. A audiéncia é em todos os lugares e em lugar nenhum (BIRD, 2003, p. 3).
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guanto da entrevista com Helena realizada na minha casa. Gilberto Velho (1981) ja alertara
sobre esse desafio posto a pesquisa de antropologia urbana. Diante do imperativo do
método cientifico de manter certa distancia entre objeto e pesquisador, como investigar e
estabelecer interpretacdes em contextos urbanos? Se anteriormente os antropdlogos
lancavam-se com mais frequéncia a pesquisas de campo em comunidades, tribos em paises
distantes geografica e culturalmente dos seus locais de origem, com o desenvolvimento da
antropologia urbana tal pratica se complexificou. Neste sentido, o autor propde ser
necessaria uma vigilancia constante do pesquisador (pessoal e pelos pares) para tentar
entrever as interpretacfes oriundas de pré-nocbes, de hierarquias sociais estabelecidas
entre pesquisador e pesquisado, dentre outros fatores comuns em pesquisas nesses
contextos. Esta foi uma preocupacdo constante durante esta pesquisa.

A experiéncia de campo durou sete meses (de julho de 2014 a fevereiro de 2015),
somando periodos de maior assiduidade de visitas com outros de retorno a leitura e escrita.
Inicialmente, as visitas ocorreram nos fins de semana, mas depois da entrada mais
definitiva em campo, percebeu-se que a estratégia de abordar as entrevistadas em seu
ambiente de trabalho funcionava melhor em dias e horarios de menor movimento nos
saldes de beleza, por isso, passei a ir mais durante a semana e nas primeiras horas da
manha.

Conforme expliquei, se considerarmos os estudos antropoldgicos classicos, a
exigéncia de uma longa estada de campo é uma das premissas. Tal exigéncia obedece a
necessidade do pesquisador de ter mais tempo para confrontar-se com a diversidade de
situacOes e consequentemente de leituras sobre aquele contexto. Tenho clareza de que,
guanto mais tempo tivesse dedicado ao campo, mais diversa seria a analise, com maior
presenca de dados, indicadores e mais nuances que se apresentam a partir de um convivio
mais préximo e duradouro. No contexto desta pesquisa, foi feito um recorte muito mais
proximo ao instantaneo que a pesquisa periodica, de largo tempo, que possibilita observar
mudancas, permanéncias e fazer comparacdes em diferentes momentos. Ainda assim, a
aproximagdo com o metodo etnografico, foi Gtil no sentido de fornecer subsidios para a
criagdo de uma relacdo de confianga com as entrevistadas capaz de gerar dados relevantes
para 0 que se buscou investigar, conforme sera possivel ver na descricdo do campo que se

segue.
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4.2 “Novela é sempre assunto mesmo quando a gente acha ruim”: entrando em

campo

A selecdo das interlocutoras obedeceu inicialmente ao critério de que fossem
mulheres das classes populares. A partir da discussdo acumulada no capitulo 1 deste
trabalho, compreendo que o conjunto “classes populares” diz respeito ndo s6 ao critério de
renda e da posi¢cdo na cadeia de producdo, mas também ao compartilhamento de cddigos
culturais traduzidos em estilos de vida e leituras de mundo. De inicio, ndo havia delimitado
0 tipo de ocupacdo, apenas que fossem profissdes que exigissem baixo nivel de
escolaridade e fossem mais ligadas ao campo técnico, manual do que ao intelectual.

A primeira interlocutora foi Ana, cabeleireira e proprietaria do Rainha da Beleza.
Apds algumas visitas ao saldo, percebi o potencial etnografico do espaco, sobretudo no que
diz respeito aos temas que interessavam: mulheres, classes populares e midia. Patricia

Bouzon, que realizou etnografia nestes espa¢os, chama atencdo para esta caracteristica:

(...) os salBes de beleza ndo apenas séo locais em que se da um tipo especifico de
manipulagdo estética de corpos, mas existe uma outra dimensdo, tdo importante
quanto a primeira, que ndo pode ser ignorada. Refiro-me a questdo da
sociabilidade plblica. E importante enxergar o saldo como, marcadamente, um
dos principais espacos de sociabilidade feminina. Porém, trata-se de uma forma
de sociabilidade muito distinta: revela-se um misto de lazer e compartilhamento

de historias pessoais, praticas de consumo e “transformagdo psicoldgica”
(BOUZON, 2010, p.14).

Assim, a pesquisa realizou-se quase em sua totalidade (excetuando-se a entrevista
com a diarista Helena) em dois sal6es de beleza: o Rainha da Beleza e o Thiana’s,
localizados, respectivamente, na Zona Norte e na Zona Sul do Rio de Janeiro. A seguir,
descrevo os sal0es e as entrevistadas.

O saldo Rainha da Beleza é um pequeno véao nos fundos da casa de Ana. Para ter
acesso ao espaco, passa-se pela garagem da casa da proprietaria e cruza-se um corredor até
os fundos. O saldo conta com uma cadeira de lavar os cabelos, um espelho grande na
parede do fundo com uma cadeira de rodinhas a frente, uma televisdo num canto no alto
(das vezes que eu estive la, sempre ligada na Rede Globo), um pequeno balcéo e mais duas
poltronas onde as clientes podem aguardar atendimento, uma mesa e uma cadeira mais
baixas encostadas na parede e limitadas por um mdével onde ficam expostos esmaltes. O

espaco reduzido acomoda em torno de seis pessoas sentadas.
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Quando comecgaram as visitas, uma jovem manicure atendia as clientes, mas logo
depois ela parou de ir. Como a propria Ana explicou, o “carro-chefe” do saldo ¢ o servigo
de cabeleireiro que ela mesma faz, destacando-se neste conjunto as escovas definitivas. A
manicure era um “plus” a mais paras clientes que ja iam tratar dos cabelos e aproveitavam
para fazer as unhas. Até o encerramento da pesquisa, 0 servi¢o ndo voltou a ser oferecido.
Assim, a unica funcionéria é a proprietéaria do salao.

Por ser um ambiente pequeno e estar localizado nos fundos da casa da proprietaria,
as clientes do Rainha da Beleza sdo moradoras das mediacGes e mantém com Ana uma
relacdo de intimidade. Apesar de haver uma placa no portdo indicando os servicos, ndo ha
o fluxo normal de um saldo aberto para a rua com possibilidade de entrada de alguém
desconhecido. As clientes de Ana normalmente agendam o servi¢o por telefone ou por
mensagem no Facebook.

O clima de intimidade proporcionou a observagdo de conversas de foro intimo e de
interagdes raras em estabelecimentos “de rua”. Certo sabado, por exemplo, o marido de
Ana oferecia um churrasco aos amigos no quintal de casa, na porta do saldo. A musica e a
fumaca tomavam conta do ambiente e vez por outra um garoto, filho de uma das clientes,
ou a propria Ana, fazia circular um prato de carne e um copo de coca-cola dentre as
mulheres que estavam sendo atendidas. Noutra ocasido, a prima de Ana ajudava no
atendimento de maneira informal. Sem nenhuma cerimdnia, Ana passava as instrugdes
sobre a aplicacdo da tinta no cabelo da cliente, enquanto ela prépria atendia outra.

Na primeira visita que fiz ao saldo, percebi que tudo vira tema engquanto os cabelos
sdo lavados, cortados e secos, e as unhas ganham cores. “Antes eu achava esse azul
estranho, mas fui testando e colocando nas clientes e agora eu gosto”, disse a manicure
referindo-se a um esmalte azul escuro, popularizado pela personagem Marina da novela
das nove Em Familia (Globo, 2014), em exibi¢do a época da pesquisa. “A gente que
trabalha com isso tem que ta ligado nas novelas”, completou Ana, enquanto escova o
cabelo de uma cliente.

Entre um assunto e outro, voltava o tema da novela: “Depois de Avenida Brasil é
dificil...” — lamentou Ana reclamando dos “exageros” de Em Familia. “Meu marido ¢
super noveleiro, mas essa dai, eu fico € no Facebook enquanto ele assiste, fico na minha
telinha virtual. Mas novela € assim, novela é sempre assunto mesmo quando a gente acha

ruim. T4 vendo a gente tudo aqui conversando?”, analisou.
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Ao final do dia, apos horas de conversa sobre a derrota do Brasil na recém
terminada Copa do Mundo, o namoro de Neymar (atacante da selecdo) e Bruna
Marquezine (atriz protagonista da novela das nove), o ciime doentio do personagem
principal da citada novela, o casal Iésbico da mesma trama, a queda do avido na regido da
Ucrania que ocorrera na tarde anterior, dentre outros assuntos, percebeu-se o quanto 0s
contetdos midiaticos ficcionais ou jornalisticos organizam a rotina e agendam as
discussdes e conversas no ambito do cotidiano.

Ana, cabeleireira, negra, 32 anos, moradora de Iraja, bairro da Zona Norte do Rio
de Janeiro, me foi apresentada por uma amiga que estava ha algumas semanas em campo
numa pesquisa sobre revistas femininas, raca e beleza. Comentei que estava procurando
interlocutoras para entrevistas sobre ascensdo social e nova classe C. Nesta etapa, ndo
havia fechado o perfil profissional, geracional e étnico das possiveis entrevistadas. A Unica
exigéncia, conforme ja expliquei, era que fossem mulheres de classes populares. Na
segunda vez em lraja, convidei Ana a contar sua vida. Apds isso, passei a visitar o saldo
esporadicamente para fazer observacdes e conversas informais com Ana e as clientes.

No decorrer dessas idas ao Rainha da Beleza, iniciei o campo no segundo saldo: o
Thiana’s Coiffeur. Eu ja frequentava o saldo como cliente quando resolvi fazer a pesquisa.
Localizado numa avenida movimentada do Flamengo, bairro da Zona Sul do Rio, 0
Thiana’s € um saldo aberto para a rua, amplo e climatizado. Tem em torno de 20
funcionarias e apenas um funcionario homem que trabalha na recepc¢édo. O saldo oferece 0s
servicos de manicure, pedicure, depilacdo e tratamentos capilares. As funcionarias sdo em
sua maioria mulheres entre 20 e 50 anos. A proprietaria do saldo, Thianna, também esta
dentro dessa faixa etaria. Ela é negra e estd sempre muito arrumada, de salto alto,
maquiagem e com brincos e colares chamativos. Segundo uma das informantes me contou,
a dona do saldo, como muitas das funcionérias, nasceu na Paraiba e migrou para o Rio na
década de 1980.

No ambiente, a presenca da midia também é consubstanciada nos meios de
comunicagdo como a televiso e as revistas expostas, além do computador da recepcéo e 0s
aparelhos celulares (a sua maioria smarthphones) das funcionéarias e clientes. Como
defende Couldry (2010, p.52): “a midia faz parte da paisagem cotidiana”.

A TV estd sempre ligada e reveza-se entre a programacdo da Rede Globo (varias

vezes acompanhei 0s programas Encontro com Fatima Bernardes e Bem Estar exibidos
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nas manhas pela emissora) e um programa musical de um canal de TV paga (programa
TVZ do canal Multishow voltado a exibicdo de clipes de bandas pop). Como é de praxe em
diversos outros espagos comerciais como restaurantes, bares, salas de esperas, a televisdo
constitui um elemento a mais no cotidiano das profissionais e clientes e, apesar de ninguém
ali estar com a atengao toda concentrada nela, vez por outra surgem assuntos decorrentes
do que esté sendo exibido.

As revistas Marie Claire, Claudia, Quem e Caras (as duas Ultimas estdo em
numero bem maior que as primeiras), além de publicacbes sobre cortes de cabelos, ficam
localizadas do lado do sofa onde as clientes esperam atendimento, logo na entrada do
saldo. Sendo o ritual de ir ao saldo comumente encarado como um momento de lazer,
cuidado proprio e descanso, a interacdo das pessoas com 0s produtos midiaticos €
favorecida e estimulada. Diferentemente do publico do saldo de Ana, as clientes do
Thiana’s sdo moradoras do Flamengo e dos bairros vizinhos, tendo em sua maioria um
capital cultural proprio a classe média da Zona Sul do Rio de Janeiro. A maioria tem entre
20 e 50 anos. Ainda assim, a circulacdo de revistas proprias ao que seria um gosto popular
como Quem e Caras — centradas na vida das celebridades — é grande. Num momento de
relaxamento, de baixar a guarda, as clientes deslocam-se do seu habito de consumo
cotidiano da classe média “letrada” e entregam-se ao disponivel no ambiente.

Conforme Carla Barros (2007) detectou em sua pesquisa sobre a relacdo entre
patroas e empregadas, os contetdos que circulam na midia de massa funcionam como elos
entre dois mundos. Neste conjunto, as novelas destacam-se como um ponto em comum que
permite o estabelecimento de contato e o compartilhamento de repertérios culturais
préprios das classes médias e altas com as classes populares e vice-versa. No estudo, a
pesquisadora aponta as novelas como um elemento importante nessa relacdo. As conversas
sobre o capitulo da telenovela exibido na noite anterior, por exemplo, sdo comuns. No
saldo também notamos que as conversas sobre conteudos midiaticos sdo recorrentes entre
clientes e profissionais.

Barros (2007) defende que as proprias empregadas atuam engquanto mediadoras de
dois mundos umas vez que transitam diariamente, ao longo de suas vidas, das proprias
casas para as casas das patroas, podendo confrontar, comparar, copiar, criticar os estilos de
vida das classes que Ihes sobrepGem na piramide social. Embora esse transito seja comum

nas diversas ocupacBes mais ligadas ao trabalho bracal com pouca exigéncia de
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escolaridade, no caso do emprego doméstico ele se acentua uma vez que o0s/as
trabalhadores/as tém acesso ao ambiente intimo da casa das patroas. Conforme aponta a

pesquisadora:

No trabalho em casa de familias de camadas médias e altas da populacéo, as
empregadas tém contato com codigos culturais distintos de seu meio de origem,
o0 que fornece a possibilidade de investigacdo da dindmica desse encontro em que
regras, habitos, gostos, estéticas e comportamentos sdo comunicados e
confrontados, em um espacgo de constante negociacdo da realidade. Um ponto
central na investigacdo seria, portanto, o de perceber como as empregadas
circulam por dois mundos tdo diversos — o da patroa e 0 seu proprio — como
mediadoras sociais, identificando como se procedem as trocas de informagdes,
habitos e préaticas de consumo entre ambos 0s universos. A vivéncia cotidiana
com a “intimidade” de uma realidade distinta da sua, faz dela uma intérprete
privilegiada, que leva e comunica diferentes experiéncias sociais de um ponto a
outro de sua trajetoria (BARROS, 2007, p.120).

As profissionais do Thianna’s também tém um trénsito privilegiado nesse sentido
porque, embora ndo tenham acesso direto a casa das clientes (algumas fazem servico
domiciliar, mas esse ndo é o nosso foco) elas tém acesso, através das conversas e
confissbes comuns ao ambiente, a aspectos da vida particular das mulheres das classes
médias e altas que, em sua maioria, compdem o publico do saldo. Também é comum a
troca de presentes e favores entre clientes e funcionarias. Numa das ocasiGes que observei,
a manicure Elis ganhou um pacote de fraldas descartaveis da senhora que ela atendia
naquele dia. A cliente se desculpou por ndo ter podido comparecer ao cha de fraldas e
justificou que a construcdo da piscina estava dando muito trabalho ao que Elis emendou:
“olha, vou levar a Pérola pra tomar banho nessa piscina, viu?”. “Ah, claro!”, respondeu a
cliente.

Os salGes demonstraram, assim, serem espagos privilegiados para a investigacao
que eu buscava fazer. O clima de intimidade, a presenca e circulagdo dos contetidos
midiaticos e a interacdo entre mulheres de classes sociais diversas permitia a emergéncia
dos temais de interesse da pesquisa. Para deixar as interlocutoras do Thianna’s mais a
vontade, optei por ndo oficializar a pesquisa junto a dona do saldo. Como dito, marcava
uma hora com a entrevistada da vez e era atendida como uma cliente qualquer enguanto
gravava a narrativa de vida da profissional. Porém, apds as primeiras idas a campo e a
realizacdo de algumas entrevistas, a minha presenca passou a ser notada e motivo de

assunto no ambiente.
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Sempre que eu chegava, a cabeleireira Norma ja brincava: vai entrevistar quem
hoje? Ou a manicure Bruna ja me recebia ¢ interpelava: “como anda o trabalho? Faltam
quantas pra vocé entrevistar?” ou ainda alguém soltava: “ela ta fazendo um livro sobre
nossas historias”. Ja na fase de conclusdo da pesquisa, liguei para marcar um horario com
Bruna e o funcionéario da recepcdo, quando ouviu eu me identificar, disse: “ah, é a da
pesquisa, né?”.

Minha primeira interlocutora no Thiana’s, a manicure Bruna, se mostrou
empolgada com a proposta da pesquisa. Na verdade, o que fui percebendo com o tempo €
que o que excitava as entrevistadas era mais a ideia de “dar uma entrevista” ou “contar sua
historia” do que propriamente “participar de uma pesquisa”. A explicacdo dada sobre os
objetivos da pesquisa era de que era uma investigacao sobre histdrias de vida de mulheres.

A midia ndo era citada como elemento da investigacdo, embora em algumas
ocasifes eu tenha dito que era jornalista ou que o mestrado era em Comunicacdo. Ainda
assim, geralmente as entrevistadas davam pouca atencdo as minhas explicacdes sobre o
mestrado, a pesquisa e 0S objetivos. Mostravam ansiedade quando eu perguntava se
podiam contar-me suas historias. “Por onde comeco?” era geralmente a primeira frase.
Dialogando com os trabalhos de Radway (1984) com mulheres leitoras, Bird (2003) fala da
importancia que as interlocutoras mulheres concedem ao fato de participarem de uma

pesquisa:

Almost all feminist researchers have reported this sense of flattery on the part
of the women subjects as tough so rarely in their lives have they ever been
singled out for attention by anybody. | perceived in the letter-writing an echo
of resistance described by Radway with romance readers - that women enjoyed
the opportunity to "indulge themselves" through writing a letter, an indulgence
that could be justified in terms of helping a researcher with book* (BIRD,
2003, p. 12).

Bruna concedeu a entrevista enquanto fazia as minhas unhas. Acertamos esse
modelo porque ela falou que teria pouco tempo nos intervalos do trabalho e que ali
teriamos de 45 minutos a uma hora “livres”. Apesar de todo o movimento ao redor, Bruna

concentrou-se na entrevista e falou por quase uma hora. Apenas num momento, quando o

*% Tradugo nossa: Quase todos as pesquisadoras feministas tém relatado esse senso de lisonja por parte das
mulheres como sujeitos que tdo raramente em suas duras vidas tém sido objeto de a atencdo de alguém.
Percebi no exercicio de trocar cartas, um eco da resisténcia descrita por Radway com as leitoras de romance -
para as mulheres, a oportunidade de "entregar-se" através da escrita de uma carta configurava uma satisfacéo,
um prazer que poderia ser justificada em termos de ajudar uma pesquisadora com seu livro.
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tom de mondlogo da conversa e a voz baixa dela chamaram atengdo de outra manicure, a

entrevista foi interrompida:

T6 dando uma entrevista, ta? (...) Histdria de vida do interior pra ela fazer um
trabalho (risos). Ela também tem histérias de vida do interior (apontando pra
colega)... Vendia balinha pra ajudar o pai dela. Eu vou contar e depois tem a Elis
pra dar mais uma histéria. Hist6ria muito linda, a historia dela também (Bruna,
49).

Através dela, consegui 0 contato com outras manicures do Thiana’s € passei a
realizar entrevistas mais periddicas no saldo. O método repetia-se: a cada entrevista
realizada eu agendava a préxima. Perguntava a pessoa se ela aceitava, explicava a pesquisa
e marcava pe e mdo com a entrevistada para a semana seguinte.

4.3 “Eu penei, mas aqui cheguei” **: as narrativas de vida

Bruna: Telminha, tem alguma histéria de vida da terrinha, do Maranh&o? A lara
t& fazendo um trabalho...

Telma: Se eu contar ela vai chorar (risos)

Norma: Né esse tipo de histdria ndo, Telma. E historia bonita.

Bruna: NAo, ¢ historia mesmo. E historia de pequenininha, Telma.

Elis: Entdo cuidado pra ndo ver essas historias e sair chorando. Igual aquelas da
Marcia, pro Casos de familia*...

Norma: N&o, né igual ao Casos de Familia n3o. E histéria de vida*.

Além da presenca concretizada nos meios de comunicacgdo, é possivel perceber a
presenca fluida da midia no cotidiano na forma que tomam as narrativas que as

entrevistadas buscavam construir. Tal relacdo é evidenciada claramente em situaces onde

* Trecho da musica Pau de Arara, eternizada na voz de Luiz Gonzaga, pernambucano conhecido pela
alcunha de Rei do Baido.

42 Casos de Familia é um talk show comandado pela jornalista Christina Rocha e exibido pelo SBT.
Apresentado de segunda a sexta, as 14h15, o programa recebe familiares, amigos e até mesmo inimigos que
tém algum conflito ou questdo para ser resolvida. O programa é baseado nos conflitos interpessoais que
acontecem entre membros da mesma familia, vizinhos e até profissionais no ambiente de trabalho. Os
problemas do cotidiano de qualquer familia podem ser abordados, independentemente da classe social. Esses
andnimos revelam suas historias e abrem suas vidas, supervisionados pela psicéloga Anahy D’amico. "Esse é
0 Unico programa do género que tem um psic6logo”, explica a apresentadora Christina Rocha (...). A plateia
também participa da atragdo com opinides e perguntas sobre as histérias contadas no palco. As experiéncias
narradas pelos convidados sdo sempre veridicas. A alma do programa € a credibilidade que ele tem entre os
telespectadores e o publico em geral. Disponivel em: <http://www.sbt.com.br/casosdefamilia/programa/>.
Acesso em:10 jan.2014).

* Transcricdo de audio
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as interlocutoras relacionam suas histdrias de vida a programas de TV populares como no
trecho que abre este topico. De maneira menos direta, também a entrevemos na tentativa
das entrevistadas em construir uma narrativa coerente e instigante, utilizando-se de
subsidios da linguagem melodramatica e/ou do que podemos chamar da “linguagem
midiatica”.

A intimidade com a linguagem audiovisual e com 0s géneros de entrevisa, sejam
elas jornalisticas ou de programas de entretenimento, faz com que as interlocutoras
reproduzam os procedimentos formais que se acostumaram a ver quando celebridades,
autoridades ou pessoas comuns ddo entrevistas nos espacos midiaticos. Numa das
situacbes, Elis, antes de comecar a entrevista, falou pra colega: “hoje ela vai me
entrevistar. Uma gestante...”. A solenidade com que cla mesma se apresentou como
“gestante” imitava a forma como os programas jornalisticos e de auditdrios apresentam
seus convidados.

A exposicdo midiatica das classes populares na TV em voga no Brasil, segundo o
cenario que descrevemos anteriormente, contribui fortemente para esta relacdo. A
celebrizacdo do ordinario, da vida de pessoas comuns, € caracteristica fundamental da
midia contemporénea. A hiperexploragdo dos recursos audiovisuais de “ao vivo” e cAmeras
escondidas no jornalismo, a popularizacdo dos reality shows e dos demais programas
populares que exploram a vida de pessoas comuns (como no caso do citado Casos de
Familia) e a adogdo de uma estética realista pelas telenovelas, sdo fatores que aprofundam
a interpenetracdo entre o publico e o privado, o ordinario e o espetaculo, 0 anénimo e o
célebre.

Nas redes sociais, a hiperexposicdo e o compartilhamento de experiéncias pessoais
e privadas sdo as ténicas dos processos de interacdo e construcdo identitaria. Com excec¢do
de uma entrevistada, todas mantinham perfis ativos no Facebook. A que declarou néo ter,
apesar disso, mantinha intimidade com a ferramenta e utilizava-se de outras redes. Na
época da pesquisa, 0 Whatsapp era o aplicativo de comunicacdo mais popular dentre as
entrevistadas, utilizado por meio de celulares smartphones.

Todas tém celulares smarthphones e algumas tém mais de um aparelho para
garantir o uso de operadoras distintas e 0 acesso facil a internet. No questionario sobre
consumo de midia, apenas duas entrevistadas declararam ndo ter TV a cabo. Percebeu-se,

entretanto, que em geral a relagdo com os canais pagos nao altera de maneira contundente a
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relagdo com os canais abertos. Quando convidadas a citarem seus programas favoritos, a
maioria citou novelas, programas de auditorio e jornais que compdem a grade da TV
aberta.

Nesse cenario, buscando construir suas proprias narrativas de vida, as entrevistadas
partilham de referenciais culturais que sdo produzidos ou circulam na midia. Tal como

coloca Arfuch:

Inmersos en una expressividad generalizada, estamos acostumbrados a descifrar
los papeles por su representacion, que en nuestra es temporada se centrd en
massmedidtica, conformada en inmagenes estereotipicas la television en gran y
medida que se alimenta de contornos sino también limites trae solamente: un ser
que llevan el deber de las Naciones Unidas. ¢(La television en solitario nos
muestra cdmo — debe ser un médico, un politico un cantante de Rock, sino mas
aun?Quién de nosotros en ha sorprendido encontrar "en la vida" un personaje
idéntico a los creados por ella?) (ARFUCH, 1995, p. 60).

Outra marca forte dos discursos é a ado¢do de uma retorica proxima a dos lideres
das igrejas evangélicas neo-pentecostais. As narrativas de Rose e Sandra eram entremeadas
de “ligoes de moral”, pausas dramaticas e referéncias emocionadas a Deus. Enquanto as
demais citavam em alguns momentos sua gratiddo a Deus, Rose e Sandra faziam questéo
de frisar isso repetidas vezes. A voz empostada e as licdes que elas inseriam a cada causo
contado remetem as “pregacdes” dos pastores com os quais, além de manterem um
convivio nos cultos que frequentam mantém-se proximas através dos programas religiosos
e dos cultos transmitidos ao vivo em canais como Record e Rede TV. Tal caracteristica
fica evidente nas passagens:

A primeira coisa que eu acho que a gente deve ensinar a um filho é como amar a
Deus sobre todas as coisas, né? O amor de Deus é um amor diferente, entdo,
quando vocé cré nesse Deus, tudo € possivel (...) S6 tenho a agradecer a Deus,
amiga, por tudo. Dificuldade, problema, a gente vai ter sempre, né? Mas eu acho
que tudo é forma de como vocé consegue liderar a vida e eu tenho um amigo que
é um amigo de todas as horas, esse poderoso Deus. Entdo, se a minha fé ta nele,
as coisas vao ser resolvidas sempre e, ainda que ndo sejam, eu sei que foi pro
meu bem. (Rose, 50).

Tenho muita fé em Deus. Creio muito em Deus. Nada é por acaso. Tudo tem um
propdsito no céu e na terra. Nada € por acaso. Mas creio também que tudo é com
muita luta, com muita forga, se vocé ndo lutar, ndo adianta. Vocé tem que ter fé,
tem que perseverar e tem que correr atras (Sandra, 38).

Percebe-se, porém, que a referéncia ao poder de Deus vem acompanhada de valores

como trabalho, luta e persisténcia. Condizente com as doutrinas neo-pentecostais, as duas
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reverberam o discurso de que o homem é capaz de tracar seu proprio caminho e que as
vitdrias, incluindo as materiais, sdo sinais da presenca do divino em suas vidas. Conforme
Weber (1985) defende, a ética protestante estd diretamente relacionada ao
desenvolvimento do capitalismo moderno uma vez que favorece a producdo de excedentes,
contrapondo-se a ética da doutrina catolica de ndo acumulagdo e julgamento do consumo
como um ato moralmente condenavel. Segundo a perspectiva protestante, ao contrario, o
fracasso, a pobreza, o desemprego denotariam falta de fé e forca interior. Por isso, uma das
passagens favoritas dos fiéis dessas igrejas € “tudo posso naquele que me fortalece” ou “foi
Deus quem me deu”, comumente reproduzidos em adesivos de carros.

Apesar da énfase religiosa, as duas narrativas citadas encontram-se com as demais
em algumas caracteristicas, a saber: centram-se no “eu” ¢ trazem tragos de heroismo.
Algumas palavras-chave como “luta”, “trabalho”, “sofrimento”, “sacrificio” aparecem
repetidamente nos relatos e denotam a semelhanga com um ethos heroico de um individuo
que luta contra toda sorte de adversidades em busca do seu sonho, seu destino. No fim,
todos os relatos conduzem ao fechamento de um ciclo. O momento presente € a redencédo

dos sofrimentos relatados:

Como tava te falando, eu dou muitas gracas a Deus por tudo. Foi bom o
sofrimento porque eu tenho muita sabedoria de muitas coisas. Uma vez eu
cheguei da feira minha mée tava chorando na mesa e ai meu irméo perguntou pra
ela. E ela falou que uma hora daquela ela ndo tinha colocado nada no estdmago.
Ai meu irméo tinha que pagar as coisas e comprar mais coisas. Ele falou assim:
mée eu vou falar com o Nilson, que era o cara que ele comprava as balas, e ai a
préxima feira eu pago pra ele e essa vocé vai comprar as coisas que tdo faltando.
Olha, eu fui com a minha mae no mercado, ela ficou igual pinto no lixo, pronto,
foi fazer comida pra todo mundo. Ai foi a partir dai que eu fiquei vendo de outra
maneira porque até entdo eu ficava com raiva se eu chegava em casa s tinha ovo
com farinha. Eu chorava de raiva. (...) Mas como diz a histéria com o sofrimento
da minha vida eu aprendi muito. Quer dizer, sofrimento entre aspas, né? Porque
assim, hoje em dia vocé ver os adolescentes tém tudo. Pai e mée da. Iphone, num
sei qué, isso ou aquilo. N&o, eu até pra fazer minha unha eu tinha que trabalhar.
(Elis, 29).

Minha historia, minha filha, se for contar mesmo certinho, vou ficar o dia todo
contando, mas to ai nessa luta. Daqui a pouco vou formar a minha filha que é o
meu sonho. Meu maior sonho é formar a minha filha. Ela passou ja no primeiro
periodo e eu to toda feliz e ela também. Agora minha luta é essa. Gosto de fazer
0 que eu fago. T6 trabalhando de manicure hd 29 anos, daqui a pouco vou me
aposentar e s6 tenho a agradecer, né? (Bruna, 49)

Outra caracteristica que aproxima as histérias é o fato de que os relatos tém como

fio condutor prioritario o trabalho. As interlocutoras significam as suas vidas e organizam
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temporalmente os fatos através do trabalho. A maioria iniciou o relato com a frase “eu
comecei a trabalhar muito cedo”. Ou ainda lembram “tive a minha filha 14” (referindo-se a
um determinado local de trabalho). Falam como se a vida, afinal, tivesse inicio quando
comecam a trabalhar e, consequentemente, iniciam a busca por modificar a realidade que
Ihes cerca. O trabalho representa, para estas mulheres, uma maneira de terem uma vida
econdmica autdbnoma e de poderem garantir o proprio sustento e o dos filhos livre da

dependéncia da figura do pai e do marido:

Eu cresci vendo a minha mae sendo muito submissa a0 meu pai uma vida inteira,
né? Entdo, aos 5 anos de idade eu sabia exatamente 0 que eu ndo queria ser,
submissa como a minha mée. Eu queria trabalhar. 1sso me impulsionou a
trabalhar muito cedo, aos 13 anos de idade eu ja trabalhava, estudava, ajudava
meu pai em casa. Meu pai me deu trés cocas, quase me matou porque ele chegou
em casa eu estava trabalhando. E eu falei pra ele: o senhor vai ter que me matar
porque eu ndo vou parar de trabalhar. Pra ele, a filha dele néo trabalhava e ndo
cortava o cabelo. Eu tinha o cabelo muito comprido, entdo, a primeira coisa que
eu fiz quando comecei a trabalhar foi cortar o cabelo muito curto pra mostra pra
ele quem era a Rose, entendeu? E tomei trés cogas grandes, uma dentro do saldo
que eu trabalhava (Rose, idade ndo declarada, em torno de 50).

Comecei a trabalhar com 12 anos, pequenininha, botava aqueles banquinhos. Na
casa de uma professora, ganhava 25. N&o sei que 25 era, se era Cruzeiro, sei la...
Eu sei que desses 25 centavos eu comprava leite, pdo e biscoito de polvilho.
Todo santo dia. Biscoito de polvilho... (Helena, 47).

E ali eu comecei a batalhar. Quando eu tive minha filha, minha mée disse: “quem
pariu Mateus que balance”. Ai eu comecei a cuidar dela. Falei assim: vou ter de
dar o meu jeito. S6 que meu marido era muito agressivo. Gostava de bater,
gostava de espancar. Ele saia com as mulheres e achava que eu tinha que aceitar.
Quando nédo vinha parar na minha porta pra querer tipo assim me enfrentar. Eu
era muito boba. Achava que ele era o tnico homem na face da terra e tal e tal...
(Sandra, 38).

Eu comecei muito jovem a trabalhar no interior, na roca, ndo tive muita
oportunidade de vida pra estudar. Tive que ajudar a criar meu irmao. Era muito
irmdo, era 12. E ai, quando eu comecei a querer ir na escola, minha mée ia me
buscar. Eu vim pro Rio de Janeiro com 17 anos. Eu ndo aguentei mais aquela
vida, né? E aqui foi outra batalha. Sempre tentando. Aquela luta, né? Muitas
vezes, ndo conseguia nem comer direito porque a luta era grande. Nunca desisti,
sempre tentando, né? Ai depois, aos 22 anos fui mae. Ai outra batalha. Ai minha
filha, a angustia muito grande, porque eu fui mée solteira. Ai fui que a luta foi
grande. Eu crie meu filho sozinha (Bruna, 49).

Etnografias de classes populares brasileiras, como as de Duarte (1986) e Sarti
(1996), ja apontavam para a importancia do trabalho como elemento central da identidade

deses grupos. Souza (2012) também coloca que uma das principais caracteristicas dos
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batalhadores (como ele chama esse grupo em ascensdo financeira no Brasil) é a ética do
trabalho duro. Tal senso ético atravessa tanto a relacdo objetiva na batalha pela
sobrevivéncia como serve de base para a organizacdo familiar. O autor diferencia os
batalhadores do que ele chama de ralé (classes D e E) justamente pelos lagos sociais mais
firmes, sobretudo o familiar, que lhes permite maior seguranga e otimismo quanto ao
futuro. Desta forma, o trabalho bragal, técnico, com pouca exigéncia de escolaridade é
ensinado logo na infancia aos filhos como forma de garantir a sobrevivéncia de classe:
Tendo pouco ou nenhum capital cultural legitimo e capital econbmico, essa
classe s6 pode contar com o aprendizado pratico transmitido no seio da familia, e

com as relagdes familiares duradouras como arma, estratégia para sobreviver
enquanto classe (SOUZA, 2012, p. 144).

Quase todas se casaram precocemente, a maioria antes dos 18 anos, e tém a
trajetoria marcada pela violéncia doméstica, por situacGes de adoecimento na familia, pela
separacdo e pelo abandono parental dos maridos com os filhos. Quando falam dessas
situacOes, a énfase recai na forca interior que tiveram para vencer as adversidades a
despeito da figura do marido. Como no melodrama, nenhuma circunstancia social ou
econémica é impeditiva da busca pelo sonho, destino da heroina.

Por serem centradas na primeira pessoa e por exaltarem as caracteristicas de
trabalho, resignacdo, coragem, as narrativas ndo fazem referéncia a elementos estruturais
exteriores ao individuo que incidam sobre suas condi¢Ges de vida. Mesmo destacando 0s
lacos de solidariedade fundamentais com a familia (e incluindo nesse grupo vizinhos
préximos), as narrativas centram-se no individuo. O discurso é “eu fiz, fago minha
historia”. Apenas uma citou a falta de assisténcia estudantil na universidade publica como
fator determinante para sua desisténcia do estudo:

Sé que tipo assim, eu ndo tinha condi¢es de pagar um dnibus pra 4. Ou de

pagar um lugar. Porque hoje em dia é muito mais facil. O Governo ajuda, todo
mundo ajuda. Enfim, passei, mas ndo consegui manter (Elis, 29).

Nos relatos, embora ndo facam uma reflexdo mais apurada sobre isso, as
entrevistadas seguem um fluxo narrativo que conduz do inicio pobre ao presente “melhor”,
“bom”. A mudanca nas condigdes de vida de mae para filha e de avo para neta, por
exemplo, resulta em todas as falas numa mudanca para “melhor”. Sucedem-se as

comparacoes:
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Olha, por exemplo, quando minha mée me teve, ela me teve em casa. Meu pai
foi atras do carro da prefeitura e até, ele chegar, a parteira ja tinha feito. Hoje em
dia, gracas a Deus, eu ja consigo pagar meu plano de saude (Elis, 29).

A vida que a minha filha tem hoje eu nédo tinha. De ira um shopping... Eu
quando era crianca eu nunca fui num shopping. Cinema, nunca. Fui no cinema
depois que eu vim pra ca pro Rio. A minha filha, vira e mexe eu levo ela no
cinema. As coisas que eu nunca podia fazer crianca, as vezes eu levo minha
filha... Converso muito com ela sobre isso (Marta, 36).

Mudou muito porque... Eu tiro pelas coisas assim. Até pela gente mesmo. A
gente morava numa casa onde nao tinha energia, hoje até no sitio tem energia ja,
ai ja da pra ter geladeira, fogdo, tudo o que ndo tinha, televisdo, essas coisas, la
no sitio ja tem. E na minha casa mesmo. A gente foi criada numa casa, num
casebre, no meio do sitio. Mas agora a gente ja tem uma casa boa, a casa da
minha mée ja é grande. Minha mée tinha 10 filhos e a casa era pequena. Agora
mora ela e 0 Lucas numa casa enorme. Numa casa com seis quartos. Ja tem piso,
ja tem tudo bonitinho (Norma, 34).

Antigamente o pessoal tinha que carregar 4gua na cabeca. la buscar agua, lenha
nos rocados, fazer as plantacdo todinha... Eu cansei de plantar, o sol quente na
cabeca. Lavar roupa de 12 com pai e mée, 13, 14 pessoas. Eu pequenininha,
lavava aquelas roupas daquele povo todo. No rio, hein? L4 tem dois rios grandes.
la eu e mais uma pra ajudar a carregar. Ainda saia carregando as trouxas de
roupa na cabeca. V& isso! Meu pai! (risos) Hoje em dia o pessoal tem &gua
encanada, tem luz, tem tudo, né? Nao mudou? (Bruna, 49).

Tal virada geracional que as familias das entrevistadas vivenciaram, com melhorias
na qualidade de vida — segundo relatam —, coincide com outro fendmeno unanime nas
trajetérias: o éxodo rural. Quase todas as entrevistadas migraram de alguma cidade
pequena do interior do Nordeste, do Norte ou do proprio estado do Rio em busca de
melhores condic¢des de vida na capital fluminense. As comodidades e mesmo 0s percalgos
da vida urbana sdo contrapostos a vida de pobreza e violéncia intrafamiliar no interior. A
realidade rural € narrada como parte do passado superado.

Como visto, a narrativa que vai de um inicio dificil segue com o enfrentamento de
obstaculos necessarios a conquista da redencdo (o presente, o trabalho, a melhor condicdo
de vida dada aos filhos) conflui com a narrativa em voga de um pais que esta no rumo
certo, de um lugar onde quem se esforca alcanca uma vida melhor. E clara a contraposicéo
entre um passado marcado pelas auséncias materiais para um presente com poder de
consumo que torna possivel a realizacao de desejos como ir ao shopping, ao cinema, viajar,
garantir educacdo de qualidade aos filhos (a maioria ensino privado), ter plano de salde,
comprar enxoval para a filha recém-nascida “todo branquinho”, adquirir a casa propria,

ajudar a familia, comprar um carro, morar mais proximo ao trabalho, dentre outros. O
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consumo aparece como importante elemento que marca a ascensdo social embora,

conforme veremos, esse também seja um importante signo de distincao.

4.4 “Eu sou pobre com luxo”: classe, lazer e consumo

Como apontando até aqui, a questdo da ascensdo social e da classe esta presente nos
relatos de maneira dispersa e fluida. Embora tratem de uma ascensdo de classe ou, pelo
menos, de mudancas nas condi¢des de vida desde a infancia pobre até a vida adulta com
mais conforto, seguranca e otimismo com relagdo ao futuro, a identidade de classe ndo é
um elemento que se encontra facilmente no discurso pelo menos no primeiro momento em
que foi pedido que narrassem suas historias de vida. No segundo momento, quando
confrontadas com perguntas sobre consumo e lazer incluidas no questionario feito ap6s a
entrevista, as entrevistadas tiveram certo embarago ao deparar-se com algumas questdes.
Tal embaraco revela uma relagdo complexa com a quest&o da identidade de classe*.

Ao conversarmos com Ana, indagada sobre seu maior bem material, ela falou da
casa propria e da reforma que estd em andamento, que culminara na construcdo de mais
duas suites (“enooormes, daquele jeito, com closet e banheira de hidromassagem™) e numa
“piscininha” (até o fim da pesquisa acompanhamos a construg¢do da piscina e do deck na
casa da Ana). Frisou que queria ser “feliz, ter uma vida leve, longe da barbarie que
costuma ver na TV”:

Eu ndo tenho pretensGes de ter um avido. Nao tenho pretens@es de ser a Angélica
(apresentadora de programa sobre celebridades da Rede Globo) ndo. Tenho
pretensdo de ter uma vida assim, dentro dos padrfes capitalistas, ter uma vida

normal. Fazer meu churrasquinho final de semana, receber meus amigos na
minha casa.

A énfase na busca pelo conforto para o lar dialoga com o que Yaccoub aponta,
citando Lipovetsky, sobre a estetizacdo da vida cotidiana, que transforma banheiros em

espacos de “descontragdo e lazer” ou “mini-spas” ( Ibidem, 223), por exemplo. Mais a

* Tal relagdo complexa com a quest&o da identidade de classe é apontada por autores como Ricardo Antunes
(2001) como uma das caracteristicas da fase atual do capitalismo financeiro e neoliberal, que individualiza as
relacGes e esfuma as posic6es nas cadeias de producdo. Essa relacdo ficou clara, inclusive, na dificuldade que
tive em incluir no questionario uma pergunta direta sobre classe social. Além do meu constrangimento
enquanto pesquisadora, previ, a partir de observacdes, que seria uma pergunta também desconfortante paras
entrevistadas, que poderiam ndo saber responder, envergonhar-se e prejudicar o andamento da pesquisa.
Optou-se, assim, pela inclusdo de perguntas pistas que levassem as interlocutoras a refletir sobre a classe a
qual pertencem.
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frente, Ana comentou que, assistindo ao programa Esquenta® no domingo anterior, viu a
atriz Juliana Paes falando de uma segunda lua de mel que passou com o marido no Havai.
“Ricaaa!”. Aproveitei a deixa da reflexdo sobre “os padrdes capitalistas” e emendei: “e
dentro dos padrdes capitalistas, em que classe social vocé diria estar?”.
Eu? (pensativa) Sei la... Pobre feliz? (risos) Pobre com luxo? E (pausa), eu sou
uma pobre com luxo, né? Tenho uma televisdo LCD na parede da sala, meu filho
s6 usa blusa importada, chinelo original (a cliente completa brincando: nada de
Havaianas, né?). E isso ai, meu marido também gosta. A gente gosta do nosso
luxo padrdo. Estar bem vestido, bem alimentado, ta bem ambientado. Uma vez
ou outra a gente poder ir num restaurante mais legal, comer uma coisa bacana.

Domingo a gente ndo cozinha. Todo domingo a gente sai pra almocar fora (Ana,
32).

Ao se referir a sua renda mensal, ela fez as contas mentais e somou ndo aquilo que
entra, mas aquilo que sai: “nossa renda familiar ¢ em torno de trés mil reais s6 de contas
pra pagar”. Pelo relato, levando em conta o fato de ter casa propria, contar com 0s Servicos
de uma faxineira que limpa a casa trés vezes por semana, manter o filho em escola
particular e ter um negdcio de pequeno porte, a informante encaixa-se no perfil do que o
Governo Federal estabelece como pertencente a nova classe média.

A partir da declaracdo, pergunta-se: o que significa ser “pobre chique”? Por que,
ainda que seja uma cabeleireira autbnoma, tenha casa propria, filho se formando em
técnico em eletrdnica e ja tenha viajado pra fora do pais (ganhou de presente da mae uma
viagem de cruzeiro que fez com o marido), Ana se embaralha ao definir a classe a que
pertence? Para além dos econdmicos, que valores simbolicos e/ou culturais se interpdem a
resposta a essa pergunta?

Através das conversas informais e do questionario que incluia questdes sobre
consumo cultural, identifiquei alguns valores, produtos e habitos que as mulheres apontam
como distintivos de classe. Quando fui aplicar o questionario com Bruna, por exemplo, ela
me mostrou informalmente a foto da filha que estava de férias na Paraiba. A foto mostrava
a filha diante de uma farta mesa de café da manhd que incluia frutas, frios, leite, iogurte.
Bruna explicou: “ela ta na casa da prima. Funcionaria publica. Tem condi¢do. Vai tomar

banho de piscina...”. E emendou rindo: “chiqueee, ta podendo, hein? Parece de novela”.

*® Incluimos uma breve descricdo do programa no capitulo 2 deste trabalho.
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Helena, por sua vez, referia-se a casa dos antigos patrdes e ao altar da patroa como
elementos de desejo claramente apartados da sua realidade, embora ela tenha vivido por

mais de sete anos naquela casa:

E enoooorme. Eles tém duas salas, sala de visita, sala de TV, salinha jardim, sala
de jantar enorme e uma salinha jardim que tem la os santinhos dela, aquele
cheirinho que eu adoro que ela acende, aqueles incensos. E grande, grande,
grande. Quarto de empregada que ¢é limpo igual também a parte da casa. Muito
grande. E tem uma salinha de entrada (Helena, 47).

O tamanho da casa e a separagdo funcional dos espacos, uma sala pra ver TV, outra
para jantar, outra para receber os convidados sdo caracteristicas ressaltadas na fala de
Helena. A propria religiosidade da patroa, corporificada no “cheirinho dos incensos”, é
objeto de desejo da entrevistada, que teve uma relagdo com a religido mais marcada pelas
situacOes de caridade e de funcionalidade do que propriamente de descoberta espiritual (a
mée ia para igreja receber cesta basica e foi na escola espirita onde estudou que conheceu
os patrdes que a “adotaram”).

A compra da casa prdpria figura como marco na vida de umas ou sonho na vida
daquelas que vivem de aluguel. Para conquistar esse sonho, valem-se de cargas de trabalho
superiores a 8 horas diarias, além de bicos para complementar a renda. Ana vendia sapatos,
bolsas e bijuterias para ganhar “um a mais”. Além disso, a rede de solidariedade da familia
e dos amigos também ¢é ressaltada como importante elemento, como aparece no relato de
Elis, contando do dia em que o proprietario da quitinete onde ela morava com o marido

fez-lhe uma oferta para que comprasse o imovel:

Al pronto, nesse dia eu ndo dormi. Porque era a oportunidade que eu ia ter ali de
ter a minha casa e a0 mesmo tempo pensando: meu Deus, como é que eu vou
conseguir dinheiro pra gente pagar as dividas e dar esses dez mil de entrada? E
ele (o marido) contou pro porteiro chefe que gosta muito dele. Ai o porteiro
falou: vamos fazer assim, eu pego um empréstimo no banco, sua esposa paga 0
empréstimo e vocé paga os mil reais que tem que pagar ao dono do quitinete
todo més. Ai ele me ligou e eu fui atrds do proprietario (...) Ai comprei. Ele
falou: vocé viu como Deus abengoou depois que a gente casou? Porque foi uma
oportunidade que ele mostrou pra gente que quando ele quer sempre ha uma luz,
né? Ai compramos e viemos pagando. Gragas a Deus a gente ja terminou de
pagar.

Outra categoria de sonhos de consumo comum as entrevistadas sdo 0s

eletrodomésticos. A época da pesquisa, Bruna fez aniversario e se deu de presente uma TV



117

nova, LCD, da marca Philips. Com essa Gltima, somava-se trés TVs em casa. Convicta,
reafirmou que ndo tem “frescura com nada, mas que pras coisas de casa prefere comprar de
marca”. “Nao vou comprar uma CCE pra minha casa, né?”, completou.

Os moveis e eletrodomésticos sdo destaque nas falas por sinalizarem uma
preocupacdo com o conforto do lar e com o bem-estar da familia. Desta forma, a escolha
de bens duraveis, praticos e sustentdveis, ainda que ndo sejam os mais baratos, prevalece.
Vérias entrevistadas declararam muitas vezes deixar de comprar para si para fazer alguma
reforma em casa, comprar algo para os filhos, denotando o sacrificio pelo outro e 0 amor
como valor moral positivo, conforme explica Hilaine Yaccoub:

Os objetos conferem a sensagdo de ter conseguido “chegar 14”, a sensacdo de
vitdria e sucesso, de “vencer na vida”. Afinal de contas, conseguem conceder aos
seus filhos o conforto material que ndo tiveram na infancia, e visivelmente seu

padrdo de consumo aumentou, mesmo que isso ndo signifique aumento do
capital cultural, social, simboélico ou familiar. (YACCOUB, 2011, p. 221).

As pecas de vestuario de grifes e os eletroeletronicos ja foram apontados em varias
pesquisas de antropologia do consumo como elementos de desejo prioritarios dos jovens
das classes populares. Celulares, tablets, roupas e ténis sdo os principais itens almejados.
Marcas estrangeiras como Nike, Adidas, Tommy estdo entre as favoritas.

Todas as entrevistadas tinham mais de um aparelho celular e demonstraram uma
relacdo muito forte com o produto. Usavam-no para manter contato com a familia e com as
clientes, para acessar as redes sociais, principalmente o Facebook, e para trocar mensagem
via Whatsapp. O cartdo de crédito também aparece como um indice de destaque, um objeto
de consumo desejado, embora seja comum a preocupagdo com 0S juros e com O
descontrole financeiro que podem causar:

Guardo pras coisas essenciais. O que ndo vou poder comprar com o salario. Na

verdade, eu gostaria muito de ter dez cartdes. Nao, 5. Cinco iam me fazer feliz.
Assim, dando pra pagar, né?(Rose, aproximadamente 50 anos).

Por outro lado, diferentemente do que percebido com os jovens das classes
populares, ndo ha por parte dessas, excetuando-se Ana, a predilecdo por marcas ou grifes.
Quando o desejo por marcas aparece, esta ligado ao consumo de eletrodomésticos. A
satisfacdo em consumir roupas e bolsas, unanime entre todas elas, ndo esta associado a
predilecdo por marcas. Além disso, a preocupagdo “moral” com o consumo ¢ relevante nas

falas sobre a educacdo dos filhos. Bruna contou que o filho de 23 anos é louco por roupa
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de marca, mas que ela ndo compra: “Ele se quiser que va trabalhar pra comprar. Eu vou 1a
criar filho cheio de frescura”, arremata. Elis, referindo-se aos sobrinhos que pedem tudo da
mée e tém tablet, falou da responsabilidade de educar a filha que esta para nascer sem
esses “desejos consumistas”. Rose também disse se preocupar com o0 consumo de marcas:
Tanto é que todos eles (os filhos) sdo apaixonados por promogao como eu. E eu
falei pra eles: eu nunca achei chique vocé andar com uma roupa esbanjando a

marca a qual ela pertence. Eu acho assim pobre. Ainda ta fazendo comercial de
graca, né? Pagando pra fazer comercial de graca

Para Rose, o chamado consumo ostentatorio € caracteristica de uma maneira de
lidar com os bens materiais prépria aos pobres. A declaragdo atesta as hierarquias
presentes no proprio grupo que chamamos classes populares. Em outras pesquisas sobre
essas classes, como a de Castilhos (2007), nota-se que dentro do bairro periférico, por
exemplo, ha diferencas notaveis de hierarquia. Tais diferencas baseiam-se tanto na renda
propriamente dita como nos capitais social e cultural que as familias acumulam, e revelam-
se inclusive nas diferentes localiza¢Ges das moradias.

Conforme Pinheiro-Machado e Scalco (2010) observam, o ato de consumir entre as
classes populares ganha contornos que vdo além da analise estrutural do consumo como
fase final do processo de producgdo. Para este espectro da populacdo que outrora foi
marcado pelo estigma da falta ou do consumo de necessidade (Barros, 2007), consumir é
de algum modo fazer parte, estar inserido, perseguir um lugar no tecido social. Pinheiro-
Machado e Scalco explicam:

A dissociagdo nativa entre as categorias pobre e popular estd diretamente
relacionada ao consumo. Pobreza ndo é comprar uma televisdo em 24 prestaces,
mas ndo conseguir meios para tanto. Ou seja, ser pobre é estar desprovido do
acesso aos bens. Desse modo, como definem Douglas e Isherwood (2004, p. 35):
“a medida certa da pobreza ndo sdo as posses, mas o envolvimento social”. O
consumo, nesse sentido, é responsavel por inverter a escassez em riqueza

material. Possuir bens socialmente valorizados significa negociar a condigdo de
classe (Ibidem, 2010, p. 327 e 328).

Tal reflexdo corrobora com a tese mais abrangente defendida por autores como
Canclini (2010) a partir da qual o consumo deve ser encarado para além do senso comum
que o delimita a atos irracionais e atitude muitas vezes reprovavel do ponto de vista moral.
Para o autor e para tedricos da Antropologia do Consumo, como Douglas e Isherwood
(1979), Livia Barbosa (2004), Colin Campbell (2006), Everardo Rocha (2002), o consumo
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deve ser entendido em sua completude como ritual cultural, como instancia a partir da qual
se podem depreender analises fundamentais sobre o sistema simbolico e social de
classificacédo, construgdo de hierarquias, disputas de poder e sociabilidade.

Compreender o consumo para alem de gastos irracionais permite aproximar-nos de
uma simbologia cultural através da qual as pessoas significam as coisas. Resta reafirmar
que a acdo de consumir ndo esta isenta de disputas de poder e é, ela também, fortemente
determinada (na acepcao de Williams) pela estrutura ampla que da sustento ao sistema
econdmico vigente. Junto as mulheres investigadas, a confluéncia dos chamados “sonhos
de consumo” reforgou essa ideia de sistema cultural. Além disso, a importancia do
consumo na formagcdo identitaria também ficou latente.

Neste sentido, os habitos de lazer também s&o elementos diferenciadores
importantes. Sobre isso ha uma relacdo complexa dentre as entrevistadas. Apesar de
destacarem alguns hébitos, como viajar, ir & praia, ao cinema, ao shopping, como signos de
uma vida confortavel diferente do passado de abnegacdo, tais habitos resguardam limites
territoriais e culturais fortes e explicitos. Teatro e leitura ainda sdo atividades atribuidas a
um ethos das classes média e alta, por exemplo. Quando perguntei sobre os habitos de
lazer, Bruna declarou: “eu gosto de teatro. Teatro de rir. Mas ta muito caro. Pobre ndo
pode fazer quase nada”. Explicou ainda que nao tinha muito tempo pra ler e que gostava de
cinema, “mas também ndo costumava ir muito ndo”.

Rose justificou sua falta de habito de ir ao cinema por julgar que ndo se adaptava
bem aos cddigos de comportamento do local. A opinido dela evidencia a ideia defendida
por Bourdieu (2007) de que o consumo é um ato de distinguir-se porque revela as origens
de classe a partir da utilizacdo dos codigos de condutas nos diversos espacos e situacao
sociais. Por mais que tivesse condi¢des materiais de frequentar o espago, Rose percebe que
seu comportamento é inadequado ao local:

Cinema? N&o curto cinema. Eu entendo, mas eu ndo consigo. Eu gosto de
comentar o filme, eu gosto de rir alto, eu gosto de catucar a pessoa, eu gosto de
bater palma, entendeu? Eu acabo interagindo com os atores (risos). (Rose, idade
ndo declarada, em torno de 50).

Ja Marta considera o fato de poder levar a filha de 9 anos ao cinema um privilégio,
um signo de que sua vida melhorou, ja que ela mesma s6 foi ao cinema depois de adulta,

quando estava morando no Rio. Ela conta, divertindo-se, a ultima vez que foi ao interior
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visitar a familia e levou o sobrinho que nunca tinha ido ao cinema para assistir o filme do

Homem Aranha:
Al eu peguei, levei ele com minha filha no shopping. Nunca tinha ido. Naquela
época tava passando aquele filme do Homem Aranha. Ai minha filha disse:
“mae, vamo levar o Felipe no cinema”. E ele: “tia, o qué que ¢ cinema?”. Aieu
expliquei € assim tal e tal e falei vamos, Felipe. Levei ele. Quando chegou no
cinema, que abriu a porta, ele: “tia, eu quero voltar, ta escuro, tia” (imita voz de
choro). Ele empacou que nem andava nem pra frente, nem pra trés. Eu fiquei
morrendo de vergonha. Fica quieto, vamos com a titia. O cara foi, deu o 6culos
(3D), ai eu subi e falei: Felipe, quando comegar o filme vocé coloque o éculos.
Levou uns vinte minutos e ele: “ai, tia, eu nio to aguentando, meu olho t&
ardendo muito” (risos). Por que Felipe? “Tia, eu ndo t6 conseguindo piscar. Nao
pode piscar nao?”. Felipe tem que piscar. Ele ndo piscava o olho. Olha... Muito

engracado. Ai fica aquilo na cabeca da crianga, ele até hoje fala. Quando eu vou
pra la pra Campos ele fala: “tia, hoje a gente vai no cinema?” (Marta, 36).

Dentre as de religido evangélica (Rose, Marta e Sandra), percebe-se que ha um
padrdo de consumo cultural relacionado a religido e a espiritualidade. O proprio fato de
frequentarem os cultos aparece como um habito de lazer. Rose citou a predilegdo por
masica gospel, os chamados louvores, e por livros de autoajuda ou espiritualidade como
Santos ou Demdnios (Bispo Macedo), A Cabana (Paul Young).

A preferéncia por opcOes de lazer dentro de casa (TV a cabo, churrascos, festas de
aniversario) ou perto de casa também é comum. Ainda que ndo demarcados visivelmente,
existem limites sécio espaciais bem demarcados quando se diz respeito aos espagos de
lazer na cidade. Esses limites se revelam na inseguranca e no desconforto que as mulheres
das classes populares tém ao ocupar espacos de lazer e/ou consumo que mesmo sendo de
acesso publico, estdo localizados na Zona Sul ou em algumas areas da Barra da Tijuca, por
exemplo. Marta falou que sempre ia ao mesmo shopping com a filha, perto de sua casa.
Quando perguntei por que preferia aquele, ela falou que tinha medo de ir a outros. Além de
temer a violéncia urbana, 0 medo denota a inseguranca de ndo saber localizar-se,
comportar-se e de ndo ser bem recebida fora do espago conhecido.

Dai a opgdo pela construgdo de uma sociabilidade circunscrita & comunidade onde
vivem. “A cidade” (como se refere no Rio de Janeiro aos bairros do Centro) fica mais
restrita as atividades de trabalho. Esta relacdo com a comunidade é apontada por alguns
autores como lago afetivo “natural” de quem mora nos bairros periféricos ¢ favelas das
grandes cidades. Na pesquisa Radiografia das Favelas, publicada no livro de Athayde e

Meirelles (2014), 81% dos moradores gostam da comunidade em que estdo fixados e 66%
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ndo estdo dispostos a abandona-las. A solidariedade e a rede de troca de favores é um dos
principais motivos mantenedor dos lagos nestas comunidades. Varias das entrevistadas
relataram o quanto contavam com vizinhas para ajudar no cuidado dos filhos, nas obras em
casa, nos casos de adoecimento, violéncia doméstica, etc. Em outros trabalhos, como o de
Mattoso (2005), os sistemas de trocas de favores e solidariedade sdo ressaltados como
constituintes fundamentais da organizacdo social dos territérios onde vivem as classes
populares.

Questiona-se, no entanto, a naturalizacao desta relacdo de solidariedade e apego a
comunidade como forma de mascarar os limites impostos & livre circulagéo e vivéncia nas
grandes cidades. O transito de pessoas entre Zona Norte e Zona Sul do Rio, por exemplo,
sempre volta a ser tema nos meses de maior calor e de lotacdo na areia da Praia de
Ipanema, que ja foi apontada como a mais democratica do mundo. Contrapondo-se a fama,
a areia que acolhe turistas dos mais diversos paises, ndo é boa anfitrid dos seus préprios
filhos, como fica claro nos episodios de racismo e violéncia das abordagens policiais
comuns no verdo. Helena, natural de Nova Iguacu, Baixada Fluminense, morou parte da
infancia e da adolescéncia na casa dos patrdes na Tijuca, Zona Norte do Rio, e foi
incentivada a continuar morando no bairro quando se casou e teve a primeira filha. Ela
lembra da apreensdo em se mudar para Ia:

Essa dona Vilma, na época que eu me envolvi com o pai dos meus filhos e tal,
ela falou assim: vocé ndo tem vontade de morar aqui ndo? A gente pode ver uma
casinha aqui pra vocé... Ai eu falei t&. Mas ai tem condominio, tem que pagar

isso, aquilo. Pobre que mora aqui embaixo no rio tem que morar na favela... Sei
14 eu tinha medo de criar meus filhos aqui (referindo-se a “cidade”) (Helena, 47).

99 ¢

No verao de 2015, a agdo de “limpar”, “revistar” os dnibus oriundos da Zona Norte,
foi institucionalizada pelo préprio Estado através de declaragdes na imprensa*®. A famosa
colunista social Hildegard Angel causou polémica ao sugerir que em dias de maior
movimento fosse cobrada entrada para acessar as praias do Leme, Copacabana, Ipanema e

Leblon. Aléem disso, sugeriu que fossem diminuidas as linhas de 6nibus que fazem os

* COSTA. Ana Claudia. “Onibus em direcéo & zona sul serdo parados pela policia”. O Globo, 22 nov. 2013.
Disponivel em:
<https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CB4QFjAA&url=http%3A
%2F%2Foglobo.globo.com%2Frio%2Fonibus-em-direcao-as-praias-da-zona-sul-serao-parados-pela-policia-
10859175&ei=iUzGVNi2I5TbsAT-
zoLIDQ&usg=AFQjCNGbOmQxriiFgXmbJtPdO8xUOr|8fg&sig2=nnNMPJJUcFa3xI40OLZKEUA> Acesso em: 25
jan. 2015.
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percursos Zona Oeste - Zona Sul e Zona Norte - Zona Sul para evitar a lotagao e “reprimir
as hordas e hordas de jovens assaltantes e arruaceiros, que geram intranquilidade atacando

. . o - . . 47
cariocas e turistas nesses arrastoes do verao no Rio de Janeiro” ™',

4.5 Helena e Norma: entre a resignacao e o poder da mulher

Talvez pelo fato de terem profisses ligadas ao embelezamento, a maioria das
entrevistadas tinha grande preocupacdo e zelo com a aparéncia. Nos locais de trabalho,
estavam sempre maquiadas, com os cabelos arrumados e usando acessorios (brincos,
colares) vistosos. Mesmo Ana, que trabalhava nos fundos de casa, estava sempre de
sandalias de salto alto.

O saldo, ambiente onde circulam repertdrios referentes a padrdes de beleza
feminina, também ¢é local de autocuidado. Varias vezes enquanto tinham momentos sem
clientes, as funcionarias revezavam-se, fazendo as unhas, as sobrancelhas ou os cabelos
umas das outras. Era comum trocarem entre si dicas e impressées sobre produtos de
perfumaria e beleza ou noticias sobre lojas em liquidacdo e local de compra de
determinados itens.

O proprio gosto pela profissdo foi muitas vezes referenciado num gosto pelo
universo da manipulacdo estética. “Eu sempre gostei de fazer as minhas unhas, mas tinha
que trabalhar pra fazer isso”. “Eu comecei fazendo meu proprio cabelo e o das minhas
amigas quando a gente ia sair” foram falas recorrentes.

A forma de se vestir, falar e comportar-se denotava uma identidade ligada & mulher
moderna, conectada. Percebeu-se que embora seja uma atividade que exige pouca
qualificacdo, ndo ha tdo fortemente baixa autoestima com relacdo a profissdo. No conjunto
das entrevistadas, chamou minha atencéo a forma como as perspectivas futuras de Helena e
Norma se diferenciavam de maneira contundente. Apesar de terem historias de vidas

parecidas em varios aspectos e de comungarem de um ethos heroico ao narra-las, as duas

*T Ap6s a polémica, a colunista retirou seu texto da internet. Segue abaixo um trecho selecionado:

“O caos ja se instalou no Rio, o poder publico precisa coragem para agir a altura dele! Certamente por maior
gue seja nosso efetivo policial, ele jamais serd grande o suficiente para reprimir as hordas e hordas de jovens
assaltantes e arruaceiros, que geram intranquilidade atacando cariocas e turistas nesses arrastdes do verdo no
Rio de Janeiro. E uma crise grave. O poder publico ndo pode nem deve ser titubeante. H4 momentos em que
ele precisa ser enérgico e corajoso o suficiente para tomar medidas necessarias que desagradem. A populagao
ndo pode estar sujeita a0 medo, & violéncia, ao vandalismo desenfreados. Ha a¢bes que necessitam ser
implementadas. (...) As medidas sdo antipaticas e discriminatdrias, concordo. Mas ou € isso ou serd o caos.
Ou melhor, o caos ja é. Dai pra pior”.
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apresentavam olhares diferentes ao confrontarem-se com o futuro. Vejamos mais
detidamente.

Norma chamou minha atencdo desde a primeira vez que estive no Thianna’s para
fazer entrevistas. Desenvolta, simpatica, quase sempre estava maquiada e usava sapatos de
salto. Os cabelos cacheados estavam sempre bem penteados, com 0s cachos Vistosos
caindo-lhe sobre o colo. Desde a realizacdo da primeira entrevista com Bruna, ela
interpelava-me querendo saber sobre o andamento do trabalho e palpitando. Varias vezes
enquanto conversa com uma das colegas, ela interrompia em tom de galhofa: “ndo vai falar
muito ‘ai’ ndo, viu, fulana” - divertindo-se com os vicios de linguagem caracteristicos da
oralidade e que para ela denotavam “falta de cultura”.

Quando ja estava na 62 entrevista e minha presenca ja era comum no saldo, Norma

(13

me deu um ultimato: “e ai, ¢ hoje que vocé vai me entrevistar?”. Surpresa com a
abordagem, fiz que sim com a cabeca. Subimos para sala de depilagdo e eu comecei, como
sempre, explicando o trabalho e pedindo que me contasse sua histéria. Ela imediatamente
reagiu: tudo? Por onde comeco? E comecou. A entrevista foi a mais curta do conjunto,
durando cerca de 25 minutos. Percebi que ela estava muito mais interessada em falar-me
do presente e do futuro do que propriamente da infancia, da origem e dos pais.

Nascida num sitio localizado na zona rural da cidade de Capitdo Pogo (Pa), Norma
é a filha do meio de uma familia de 11 irmdos. Contou como ajudou a mée, na época muito
severa, a cuidar dos mais novos e como teve uma infancia proveitosa, dado o lugar onde
estava e 0 contato com a familia extensa. Teve um filho na adolescéncia que hoje vive aos
cuidados da sua mae. Dentre seus sonhos estar reaver o convivio com o filho. Veio pro Rio
na juventude “trabalhar em casa de familia”, mas nunca segurou num canto so. Trocou de
emprego, tornou-se manicure e depois cabeleireira.

Sem mais detalhes, passou a falar do presente e do futuro. Sobre a correria de
trabalhar e estudar, de como esta proxima de se formar, que esta escrevendo a monografia
que lhe dara o titulo de bacharel em Direito. Depois vem o exame da Ordem e quer
advogar. “Nao que eu ndo goste do que eu fago, mas cabelo pra mim ¢ uma ponte...”.
Quando perguntei o que ainda queria conquistar, respondeu convicta:

Minha casa. E costumo falar que assim, eu aceito ndo casar e nao ter filhos até os
40 porque eu ja tenho filho, né? Mas eu ndo aceito chegar aos 40 anos andando

de 6nibus e pagando aluguel. N&o aceito. Um carro, uma casa e meu filho de
volta. So. E ter dinheiro pra viajar que eu adoro (Norma,34).
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A forma de vestir, falar e comportar-se denotava uma identidade ligada a mulher
moderna. O proprio esforco dela em diferenciar-se das colegas manicures denotava isso. O
estigma comum as atividades de cuidados e limpeza (servicos domésticos, cuidadoras,
babas, enfermeiras, garis, etc) parece ndo atingir tdo frontalmente as atividades de
embelezamento, incluindo nessas, a de cabeleireira. Ainda que a valorizacdo salarial seja
no geral pequena® e que a possibilidade de ascensdo profissional também se esgote
rapidamente, as profissdes desse campo tém em si um ethos moderno.

Helena ao contrario, ndo tem grandes expectativas com relacdo ao futuro. O
sentimento de resignagéo perante o duro cotidiano parece marcar tdo fortemente a diarista
que ela ndo se entregava ao devaneio de pensar muito no amanh&. Vai, aos poucos,
vencendo cada dia, nhuma jornada cansativa e desesperancosa. Ndo reclama ou parece
fraquejar, mas trata a vida com um sentimento fatalista. O que tiver de ser serd. O corpo
esbelto e os bracos fortes denunciam o trabalho duro. O cabelo curto bem penteado, 0
batom e as roupas justas exibem uma vaidade resistente.

Sobre o passado, demorou-se falando do trabalho iniciado precocemente como
empregada domeéstica, da mudanca de casa na adolescéncia, quando foi viver com 0s
patrdes. Atém-se a esse periodo, relatando a boa relacdo que mantém com a familia a qual
era agregada de uma maneira complexa e paradoxal. A patroa e o patrdo ofertaram-lhe a
oportunidade de conhecer um novo mundo. Acessar uma casa confortdvel com muitos
cdmodos e uma organizacdo familiar sélida era um deles. Mas esse acesso, Como ocorre na
vida de tantas empregadas, apresenta limites que marcam de maneira muito forte a
experiéncia destas mulheres. Lembra-se do quarto onde vivia, “limpo, igual aos da casa”. E
grata pela oportunidade que teve de estudar no mesmo colégio das criancas (ela ndo se
classifica assim mesmo quando o que a separava dos filhos da patroa era uma diferenca de
2 ou 3 anos).

Ao chegarem da escola, naquela casa onde morava e trabalhava, as diferencas
vinham a tona. “As criangas” iam almogar, brincar, descansar ¢ fazer as tarefas. A ela ainda

cabia a responsabilidade de limpar casa e lavar a louga. No comeco, ainda ia aos fins de

*8 N&o estamos levando em consideragdo para a analise o grupo de cabeleireiros, maquiadores e esteticistas
especializados e famosos pelo atendimento a clientes das classes A, artistas e celebridades. Também n&o nos
aprofundamos na andlise das hierarquias das ocupac@es dentro dos saldes embora saibamos reconhecer que
0s cabeleireiros e atendentes da recepcao tém salarios diferenciados dos demais funcionarios. Nessa escala,
as manicures especializadas em podologia, SPA dos pés, unhas acrigel ou unhas artisticas também ganham
mais que as manicures comuns que, por sua vez, sd0 mais bem remuneradas (ou pelo menos mais
valorizadas) do que as profissionais responsaveis pelos servicos gerais no saldo.
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semana visitar os pais. Depois passou a ir cada vez com menos frequéncia. Afinal, queria
acompanhar os patrées nos fins de semana na casa de veraneio, embora |4 também néo
estivesse isenta das tarefas domesticas. Helena fala com satisfacdo que ainda hoje se da
bem com a familia, que presta favores & patroa e faz faxina na casa da filha dessa. Se a
trajetoria dela e dos filhos de Dona Vilma se encontraram em algum momento, disso
Helena ndo tem ddvida. O que permanece como uma incdmoda incdgnita é em que
momento elas se separaram de maneira tdo definitiva e tomaram rumos tdo diferentes.

Hoje em dia, Helena acorda todos os dias, ajuda a filha mais velha com a higiene
pessoal, uma vez que esta ¢ deficiente visual e doente dos rins. Liga o aparelho de “filtrar o
sangue” e, enquanto o corpo robusto da filha é irrigado por novo sangue, Helena sai de
casa, apanha trés conducdes e, se ndo tiver transito, chega ao meio dia no local onde vai
fazer faxina.

A essa altura quase ndo tem mais clientes fixos. Sdo trés ou quatro, que se
mantiveram fieis mesmo com a rotina de trabalho meio incerta, uma vez que depende
sempre do estado de satde da filha. Ao retornar a noite, passa no mercado e compra alguns
itens para casa. Encontra a filha com a ansiedade de certificar-se de que esta tudo como
deixara pela manha. Se tiver sorte, os dois outros filhos estdo esperando para fazer-lhe
companhia ao jantar. Se tiver ainda mais, encontra o marido de bom humor ou ja
embriagado de sono e cachaca. “Que ndo venha lhe dizer aquelas coisas. Ela t4 cansada
demais pra aguentar quieta desaforo”. Dia apds dia, juntando uma sobra daqui,
economizando dacol4, vai terminando a obra da casa. “J4 subi a laje, agora falta botar piso,
essas coisas...”.

O marido mais uma vez esta sem trabalhar e agora deu pra beber e jogar-lhe na cara
que aquela casa € dele e por isso ele é quem manda. Mesmo tendo sido ela a responsavel
pelo sustento da familia e por todas as benfeitorias feitas no imoével durante mais de 15
anos de casamento.

A ética do trabalho duro e o destaque as caracteristicas heroicas sdo marcantes, mas
parecem aproximar-se mais de um ethos resignado, servil, do que da autoconfianga que
marca 0 modo de ser de Norma e das demais entrevistadas dos saldes. No caso de Helena,
as hierarquias de género que relegam as mulheres as fungdes de cuidadora e reprodutora se

interpuseram de maneira mais radical.
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Norma, por sua vez, na correria entre estudar e trabalhar, sonha em se formar,
viajar, ter uma casa e um carro em breve. A rotina diaria puxada quase sem descanso €
acompanhada por um senso de poder, uma crenca em si € uma autoestima que parecem
inabalaveis. A propria figura do marido é colocada como segundo plano quando se trata
dos seus sonhos para o futuro.

Em se tratando do critério de renda, Helena ndo destoa muito do conjunto das
demais entrevistadas, compondo com essas 0 espectro da nova classe média, segundo 0s
critérios do governo. Conforme defende Renata Macedo (2013) em sua pesquisa sobre o
consumo cultural de um grupo de empregadas domésticas, & possivel analisarmos
diferentes perspectivas de vida e formagdes identitarias a partir da anélise de como as
pessoas se relacionam com alguns produtos midiaticos e/ou culturais. Em seu trabalho de
dissertacdo, a autora classifica as empregadas analisadas em sua pesquisa em trés grupos a
partir das relagdes com programas de radio e TV, a saber: “as romanticas”, “as descoladas”
e “as evangélicas”. Foi inspirada na premissa que guiou o trabalho citado que se buscou,
nesta ocasido, confrontar os modos de ser de Helena e Norma.

Por causa das diversas questdes estruturais que se interpuseram e definiram sua
trajetoria, o que parece separar Helena das demais entrevistadas € um tipo de sensibilidade,
que diferencia os programas de radio ou de TV que exaltam o fatalismo, a falta de salde,
de beleza ou de bens de alguns grupos sociais a espera de salvacdo ou comiseracao
daqueles que conferem as estes grupos uma representacdo mais leve, valorizada e comica
ou, como colocam algumas autoras, uma forma mais “descolada” (Macedo, 2013) ou
“pop” (Vilaga, 2012).

A hipotese aqui defendida é a de que o melodrama (ou suas caracteristicas centrais)
sobrevive em ambos as histdrias e programas, embora de maneira diferente. Talvez isso
explique o gosto de Helena pelo programa de radio que conta histérias de vida sofridas e
espetaculares como a sua. A narrativa em tom grave e a trilha sonora expressiva falam de
um modo de ser e expressar-se no mundo a partir do qual aprendeu a significar a vida

desde que nasceu.
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CONSIDERACOES FINAIS

“As novelas estdo tendo que se adaptar a concorréncia da internet”.

“O Brasil ta virando um pais de maioria classe média”.

“Ta dificil encontrar empregadas domésticas que queiram trabalhar no Brasil”
“Estamos assistindo pela primeira vez as classes populares tornarem-Se

protagonistas das telenovelas da Globo”.

As declaracdes acima refletem ideias que tém se tornado lugar comum no Brasil e
que sdo Uteis para pensar as reflexes contidas neste trabalho. Colhidas de fragmentos da
midia ou de dialogos cotidianos, as frases reinem as principais preocupac¢des que guiaram
esta pesquisa. Em primeiro lugar, a importancia de debrucar-se sobre o estudo dos géneros
televisivos num contexto de multiplicacao de telas, de tecnologias moveis, de surgimento e
popularizacdo de novas formas narrativas que criam outras rotinas de envolvimento.
Compreender como a televisdo brasileira, e as telenovelas, se posicionam neste cenario
exige dos pesquisadores interessados no campo midiatico a reflexdo sobre seus
paradigmas, pressupostos e instrumentos metodolégicos. Este foi um dos eixos que guiou a
presente pesquisa, embora ela ndo tenha se detido numa anéalise tecnolégica ou textual
propriamente dita.

Diante desse pano fundo, optei por descrever e deixar as claras as duvidas e as idas
e vindas da pesquisa de campo por compreender que elas poderiam contribuir no debate
epistemoldgico posto. O desafio colocado para os pesquisadores da &rea ndo é pequeno,
uma vez que as no¢des de audiéncia, publico, texto e produtores — que por muito tempo
funcionaram como bases das pesquisas — estdo sendo colocadas em xeque. O convite a
repensar os limites e as possibilidades da pesquisa de midia leva em conta primordialmente
a necessidade de se reafirmar a importancia dessa na conformacgdo da vida social
contemporanea. Nesse conjunto, embora 0 acesso a internet esteja num movimento
crescente, ndo ha davidas da centralidade da TV aberta na formagdo dos imaginarios no

Brasil. Num pais onde 95% das pessoas afirmam assistir TV*°, buscar compreender as

49 Dados da Pesquisa Brasileira de Midia 2015. Disponivel em:
<http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-
atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2015.pdf>.
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diversas formas de relacionar-se e, mais além, as diversas praticas emergentes da relacdo
midia-sociedade, € uma tarefa indispensavel e urgente.

A segunda oracdo citada no inicio das consideracfes resume uma narrativa em
curso no Brasil que busca publicizar a ideia de que o pais esta se tornando — a exemplo das
grandes poténcias mundiais — de maioria classe média. Nesse contexto, a midia, como né&o
poderia deixar de ser, tem um papel fundamental na difuséo de personagens e narrativas
representativos dessa nova classe. Esse papel é motivado por pelo menos dois interesses
béasicos: a conquista do novo publico consumidor que se forma e a ordenacéo do fenémeno
de ascensdo. A ideia da midia como uma célula que cumpre uma funcdo dentro do tecido
social ja foi ha muito questionada. O que me impulsionou a investigacdo nao diz respeito a
tentativa de circunscrever esta funcdo, mas de aproximar-se da maneira fluida e cotidiana a
partir da qual a midia organiza, inaugura e encerra praticas sociais protagonizadas por
todos nds: cidaddos (&s), consumidores (as), telespectadores (as), internautas, ouvintes,
cinéfilos, leitores (as), etc.

Ouvi a terceira frase repetidas vezes durante a producédo deste trabalho. Tanto em
conversas cotidianas e familiares como atraves de produtos midiaticos. O tom de
preocupacao e consternacdo estava presente em grande parte. A heranca escravocrata que
marca a cultura brasileira foi evidenciada nas reagdes nada satisfeitas de donas de casa das
classes A e B e de alguns veiculos de comunicacdo apds 0 anuncio da aprovacao da
chamada PEC (Proposta de Emenda a Constituicdo) das Domeésticas, que conferia as
trabalhadoras direito a férias, Fundo de Garantia por Tempo de Servico (FGTS), 13°
salario, seguro-desemprego e outras benesses ja comuns as outras categorias desde a
aprovacdo da Consolidacdo das Leis do Trabalho (CLT) pelo governo Vargas em 1943.
N&o quero me ater a discussao dos limites e possibilidades da nova legislacdo ja que esse
ndo € objeto deste trabalho. Interessa aqui circunscrever a andlise feita ao contexto social
mais amplo. Ao mesmo tempo em que a PEC era aprovada, a Rede Globo colocava em
exibicdo duas novelas que traziam empregadas domeésticas como protagonistas. Em ambas,
o0 foco era na busca por vinganga, justica e culminava com a ascensdo das empregadas a
um novo status social.

Tao logo langadas, Avenida Brasil e Cheias de Charme foram tema destaque de
matérias na imprensa e objetos de pesquisa nas universidades. Tanto as matérias quanto 0s

artigos académicos buscavam compreender como se dava a presenca das classes populares
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ou da nova classe C nas tramas, apontadas pela propria Rede Globo como pioneiras nessa
representacao.

A partir desse percurso de pesquisa, aproximei-me de algumas reflexdes
importantes que desconstroem ou complexificam as oracGes que abrem o momento final
deste trabalho. A primeira delas é o entendimento de que ndo obstante a enorme
desigualdade estrutural que marca a sociedade brasileira atual, outros fatores se interpdem
na distincdo social para além do critério de renda. Inspirada principalmente nas reflexdes
de Bourdieu (2007) e Souza (2012), busquei problematizar os critérios utilizados na
determinacdo do surgimento de uma nova classe no Brasil. A anélise dos discursos
midiaticos em torno do tema mostrou que os instrumentos de distingdo se relacionam
profundamente com as esferas do consumo cultural e dos estilos de vida.

O contato com as entrevistadas tambem foi revelador nesse sentido, demonstrando
que o simples acesso a uma maior gama de produtos e servigos a consumir ndo é suficiente
para determinar a ascenséo a outra classe social. Dai a dificuldade das entrevistadas em se
enxergarem como membros de uma nova classe média e o desconforto em consumirem
determinados itens ou adotarem habitos historicamente atribuidos as classes médias e altas.

Visto isso, a partir da analise de Pochmann (2014), lancei a pergunta: que interesses
envolvem a propagando que o Estado, o mercado, a midia e os setores da academia vém
fazendo em torno da nova classe C? Segundo aponta o autor, a ideia de um pais de classe
média resulta, em Ultima instancia, na desresponsabilizacdo do Estado como provedor de
servicos essenciais e foca 0 mercado, os servicos privados (de satde, educacao, transporte,
lazer) como opgdo privilegiada. Essa tese da privatizagdo dos servigos também ficou clara
nas entrevistas. A maioria das entrevistadas paga ensino privado para os filhos ou para elas
mesmas. Quase todas tém plano de salde e almejam comprar um carro por ndo sentirem
eficiéncia no transporte publico.

Outra ideia que foi analisada ao longo do trabalho foi a do pioneirismo das
telenovelas contemporaneas exibidas pela Rede Globo em retratar as classes populares,
tomando no conjunto principalmente Avenida Brasil e Cheias de Charme. A partir de vasto
levantamento feito no arquivo virtual da propria emissora (Memdria Globo), identifiquei
uma diversidade de tramas e personagens que traziam as classes populares como
protagonistas. E o caso de Bandeira 2, Pecado Capital, Gabriela, Anjo Mau, Senhora do

Destino, Fina Estampa para citar algumas. Feita a selegdo do conjunto de novelas que
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traziam personagens principais das classes populares, lancei-me a questdo: o que distingue
Avenida Brasil e Cheias de Charme do conjunto analisado? O que leva a propria emissora
e diversos outros autores (pesquisadores, criticos) a aponta-las como inovadoras nessa
representacéo?

Apoiada nos trabalhos de Ronsini (2012) e Junqueira (2009) sobre o tema da
desigualdade social nas telenovelas brasileiras, foi possivel perceber que a distin¢do reside
numa sutil atualizacdo da matriz melodramatica que, por um lado, conserva as
caracteristicas de ethos heroico, busca pela justica, crenga no mérito e amor romantico,
mas, por outro, reveste-se de uma valorizagdo dos territorios, da moda, das musicas, dos
habitos de lazer e estilos de vida atribuidos as classes populares. As personagens se tornam
mais autoconscientes e orgulhosas de sua condicdo de mulheres das classes populares. A
resignacdo servil que marca as babas, empregadas de outrora, pelo menos nas protagonistas
das novelas analisadas, d& lugar a uma atitude sensual, cool (€ o que caracterizo atravées da
metafora “de empregada a empreguete”). Nessas novas personagens, conforme colocou
Grijo (2014), os (as) espectadores (as) das classes populares deslocam-se da condicdo de
voyeur — que observa, almeja e imita os estilos de vida das classes médias e altas — para
experimentarem a condi¢do de protagonistas num sentido mais radical.

Se é verdade que observa-se um lugar diferente de representacdo desses estratos,
esses “novos” personagens convivem, porém, com outros que seguem modelos e
estereGtipos ja bem conhecidos na representacdo das classes populares. E o caso, por
exemplo, da figura do malandro, da mulher da periferia hipersensualizada (como nas
periguetes) e dos diversos motoristas, porteiros e empregadas gentis, servis € cOmicos que
continuam em cartaz nas novelas, propagandas, programas de entretenimento e conteidos
jornalisticos.

De alguma maneira, as quatro oragdes com as quais abrimos as considerages finais
combinam ideias, contetdos e praticas que se interpdem. Este trabalho trilhou caminhos
para articular esses eixos através de uma espinha dorsal capaz de reuni-los: o estudo das
praticas midiaticas. Em didlogo com o0s pressupostos tedrico-metodologicos que tém
guiado as pesquisas recentes de Escosteguy, A.C.; Sifuentes, L; Silveira, B; Oliveira, J. C.;
Braun, H. G (2001, 2012, 2014), busquei, uma aproximacao com as formas através das
quais um grupo de mulheres das classes populares expressa, ordena e significa os fatos que

compdem suas trajetorias de vida por meio de matrizes comuns as narrativas midiaticas,
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sejam elas ficcionais ou jornalisticas. Tal encontro vai além da busca por “efeitos” e
complexifica o lugar da midia na sociedade contemporanea.

Por um lado, busquei cartografar a insercdo da midia na construgcdo da narrativa
nacional em torno da ascensdo da nova classe C. Na pesquisa de periddicos jornalisticos e
das telenovelas, percebi que ha alguns atributos morais e até fisicos destacados na
composigdo da personagem principal desse novo tipo de narrativa: a mulher da nova classe
C. Tanto nas novelas quanto nas matérias analisadas, as caracteristicas de autoconstrucéo,
individualidade, ethos heroico, ética do trabalho duro, sensualidade e inser¢cdo no mundo
globalizado, estdo presentes. A mulher da nova classe C é uma mulher auto-consciente,
preocupada com a aparéncia, batalhadora que, através de trabalho e da forga interior,
consegue por merito individual ascender socialmente. O resultado ou o prémio desta
ascensdo € o acesso a diversidade e a liberdade de escolha do universo do consumo.

Em paralelo & analise dos conteudos mididticos, a realizagdo de entrevistas e o
convivio com as mulheres que participaram da pesquisa propiciaram uma aproximacao de
uma visao holistica da vida dessas. A dificuldade de estabelecer interpretacdes lineares da
relacdo entre a midia e as mulheres se revelou um problema de pesquisa constante.
Entretanto, ao invés de tentar ultrapassar essa barreira, busquei verificar o que ela tinha a
revelar sobre o problema de pesquisa colocado e os pressupostos tedrico-metodoldgicos
subjacentes a reflexdo proposta.

Longe de constituir uma linha homogénea, as narrativas de vida das mulheres
entrevistadas revelaram historias e maneiras de estar no mundo diversas. As concepcdes
religiosas e/ou espirituais, a origem social, a raca, o estado civil, eram algumas das
dobraduras que incidiam sobre a tentativa de “ler” o que estava sendo dito pelas
interlocutoras. No exercicio de ouvir, porém, 0s pontos de encontro comecaram a Vir a
tona: a condicdo de mulheres, migrantes da zona rural, filhas de pai e mae “duros”, a
vivéncia de divorcios, violéncia doméstica, adoecimentos nas familias, o trabalho iniciado
prematuramente ainda na infancia, a gravidez e o casamento também ocorridos cedo, o
desafio de conciliar o trabalho fora com o trabalho doméstico.

Apartadas de seus territérios de origem, tais mulheres deparam-se muito cedo com
os percalcos da vida na “cidade grande”, mas também se maravilharam com as benesses de
poder ter acesso a0 mundo do consumo. Viram mais recentemente a agua encanada e a

energia elétrica que lhes faltava na infancia chegarem ao sertdo e as localidades
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interioranas onde ainda vivem familiares e amigos. Foram pela primeira vez ao cinema.
Experimentaram a comodidade de acessar a internet pelo celular e assistir TV em telas
LCD.

A historia de fundo € a mesma: a da protagonista que individualmente vence na
vida apo6s transpor as dificuldades no caminho. Os enredos da vida “real” colhidos
pareciam guardar muitas semelhancas com os enredos ficcionais que nos brasileiros/as nos
acostumamos a ver nas novelas tanto em forma como em contetdo. Todas as noites, ao
assistirmos telenovelas, filmes, séries e até reality shows, vemos renovar-se a matriz
popular do melodrama que, segundo defende Barbero (2003), atesta sua sobrevivéncia no
mundo globalizado. A presenca da midia na teia cultural foi consubstanciada pela forma
que adquiriam os relatos, pela presenca fisica dos meios de comunicacéo e seus usos e pelo
compartilhamento de repertérios comuns dentre as entrevistadas e os contetdos midiaticos.

A proposta epistemoldgica empregada por Coudlry (2012) e Bird (2003), que foca
no descentramento dos meios de comunicagdo e suas funcbes na pesquisa sobre midia e
sociedade, mostrou-se um caminho de investigacdo proficuo. Perceber a audiéncia como
fluida e onipresente e, a0 mesmo tempo, encarar a comunica¢do como pratica, foi uma
opcao que norteou o trabalho de campo e que permitiu o alcance de algumas interpretacdes
que destacamos ao longo da analise.

Alguns temas emergentes durante a pesquisa sdo carentes do aprofundamento de
investigacOes futuras. A formacédo identitaria de mulheres migrantes do Nordeste para o
Sudeste e suas relacbes com as representacfes midiaticas € um deles. Vérias vezes, ao
ouvir os relatos, relacionamos esses a tramas de filmes nacionais (é o caso de Dois Filhos
de Francisco e Lula, o filho do Brasil) e, claro, novelas (Sem lenco, sem documento;
Senhora do Destino e Avenida Brasil) que tratam da busca por melhores condicdes de vida
de nordestinos (as) nas grandes cidades do Sul e do Sudeste, principalmente, Rio e S&o
Paulo.

Por também ter nascido e vivido até pouco tempo no Ceara, quando vim morar no
Rio, acostumei-me a identificar os sotaques de conterraneos oriundos das bocas de
porteiros, garcons, garconetes, taxistas, manicures e caixas de supermercado. Que habitos
culturais comuns mantém os lacos entre estes milhares de migrantes de diversas partes do
Nordeste que vieram tentar a vida no Sudeste? Que preferéncias alimentares, formas de

vestir, gostos musicais se mantém e sobrevivem a enorme diversidade de produtos
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globalizados e massificados oferecidos pela industria nas grandes cidades? Que formas
encontram estas pessoas para manter os lacos ou para driblar as exclusdes e preconceitos
evidenciados inclusive em representacfes midiaticas estereotipadas? Foram algumas das
questdes que se anunciaram durante o campo.

Por outro lado, percebi a necessidade de aprofundar a investigacdo em torno dos
usos cotidianos da midia pelos grupos populares para ir de encontro a algumas ideias que
se reproduzem no senso comum. A predilecdo de algumas entrevistadas pelo cinema ou
por livros de autoajuda foram algumas questBes que se insinuaram importantes e que de,
alguma maneira, contradizem o padrdo de consumo midiatico das classes populares
historicamente construido. Alem disso, o uso das redes moéveis de internet, dos celulares
smarthphones e seus recursos sdo outros caminhos que devem ser aprofundados.

A pesquisa académica € um somatério de escolhas pontuais e € um trabalho
temporal e historicamente localizado, por isso, ndo se pretende esgotar o tema ou
apresentar solucdes para as questdes colocadas. Ciente disso, este trabalho pretendeu ser
uma colaboracdo nesse caminhar coletivo da pesquisa sobre comunicacdo e classes

populares.
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Novelas com personagens das classes populares no nicleo central

Novela Periodo de Exibicéo Ficha técnica reduzida e horario
Verdo Vermelho 17/11/19609 - Autoria: Dias Gomes
17/07/1970 Direcdo: Marlos Andreucci e Walter Campos
22h
Pigmalido 04/03/1970 - Autoria: Vicento Sesso
24/10/1970 Direcdo: Régis Cardoso
19h
Irmdos coragem (12 08/06/1970 - Autoria: Janete Clair
versao) 12/06/1971 Direcéo: Daniel Filho, Milton Gongalves e Reynaldo Boury
20h
Bandeira 2 28/10/1971 — Autoria: Dias Gomes
15/07/1972 Supervisdo: Daniel Filho
Direcéo: Daniel Filho e Walter Campos
22h
O Bofe 17/07/1972 - Autoria: Braulio Pedroso e Lauro César Muniz
23/01/1973 Supervisdo: Daniel Filho
22h
Uma rosa com amor 16/10/1972 — Autoria: Vicente Sesso
30/06/1973 Supervisdo: Daniel Filho
Direcéo: Walter Campos
19h
Cavalo de aco 24/01/1973 — Autoria: Walther Negréo
18/08/1973 Supervisdo: Daniel Filho
Diregdo: Walter Avancini
20h
Supermanoela 21/01/1974 — Autoria; Walther Negrao
20/06/1974 Supervisdo: Daniel Filho
Direcdo: Reynaldo Boury
19h
Gabriela (12 verséo) 14/04/1975 — Autoria: Walter George Durst
28/10/1975 Dire¢do: Walter Avancini e Gonzaga Blota
Supervisdo: Daniel Filho
22h
Pecado capital 24/11/1975 — Autoria: Janete Clair
04/06/1976 Dire¢do: Daniel Filho
20h
Anjo Mau 02/02/1976 — Autoria: Cassiano Gabus Mendes
24/08/1976 Direcdo: Régis Cardoso e Fabio Sabag
19h
Duas vidas 13/12/1976 - Autoria: Janete Clair
11/06/1977 Direcéo: Daniel Filho e Gonzaga Blota
Codiregdo: Marco Aurélio Bagno
20h
Dona Xepa Periodo de exibicéo: Autoria: Gilberto Braga

24/05/1977 —
24/10/1977

Direcéo: Herval Rossano
18h
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Sem lengo, sem 13/09/1977 — Autoria: Mério Prata
documento 04/03/1978 Direcdo: Régis Cardoso e Dennis Carvalho
19h
Pdo, pdo. Beijo, 28/03/1983 — Autoria: Walther Negréo
beijo 08/10/1983 Direcdo: Gonzaga Blota e Henrique Martins
Direcéo-geral: Gonzaga Blota
19h
Louco Amor 11/04/1983 — Autoria: Gilberto Braga
22/10/1983 Colaboracédo: Leonor Basseres
Direcdo: Ary Coslov, Wolf Maya e José Wilker
20h30
Partido Alto 07/05/1984 — Autoria: Gloria Perez e Aguinaldo Silva
23/11/1984 Direcéo: Roberto Talma, Jayme Monjardim, Carlos Magalhées,
-Luis Antonio Pia e Helmar Sérgio
Diregéo-geral: Roberto Talma
20h
Vereda Tropical 23/07/1984 — Autoria: Carlos Lombardi
01/02/1985 Supervisdo de texto: Silvio de Abreu
Direcéo: Jorge Fernando e Guel Arraes
19h
Cambalacho 10/03/1986 — Autoria: Silvio de Abreu
04/10/1986 Dire¢do: Jorge Fernando e Del Rangel
Direcdo geral: Jorge Fernando
Supervisdo: Daniel Filho
19h
Brega e chique 20/04/1987 — Autoria: Cassiano Gabus Mendes
07/11/1987 Colaboracdo: Luiz Carlos Fusco
Direcdo: Jorge Fernando, Carlos Magalhdes e Marcelo de
Barreto
Direcao geral: Jorge Fernando
Direcéo executiva I11: Roberto Talma
Supervisdo: Daniel Filho
19h
Vida Nova 21/11/1988 — Autoria: Benedito Ruy Barbosa
06/05/1989 Colaboracdo: Edmara Barbosa
Direcéo: Reynaldo Boury e Luiz Fernando Carvalho
Direcdo geral: Reynaldo Boury
17h50
Rainha da Sucata 02/04/1990 - Autoria: Silvio de Abreu
27/10/1990 Escrita por: Silvio de Abreu, Alcides Nogueira e José
Antonio de Souza
Direcéo: Jorge Fernando e Jodele Larcher
20h30
Lua cheia de amor 03/12/1990 — Autoria: Ana Maria Moretzsohn, Ricardo Linhares e Maria
13/07/1991 Carmem Barbosa
Colaboracéo: Marcia Prates
Supervisor de texto: Gilberto Braga
Direcdo: José Carlos Pieri e Flavio Colatrello
Direcéo-geral: Roberto Talma
18h50
Mulheres de areia 01/02/1993 — Autoria: Ivani Ribeiro
25/09/1993 Colaboracéo: Solange Castro Neves

Direcdo: Wolf Maya, Carlos Magalhaes e Ignacio Coqueiro
Direcdo-geral: Wolf Maya
18h
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Tropicaliente

16/05/1994 —
31/12/1994

Autoria: Walther Negréo
Colaborag#o: Elizabeth Jhin, Angela Carneiro e Vinicius
Vianna
Direcdo: Gonzaga Blota, Rogério Gomes e Marcelo Travesso
Direcdo geral: Gonzaga Blota
18h

Patria Minha

18/07/1994 —
11/03/1995

Autoria: Gilberto Braga
Colaboracdo: Leonor Basseres, Sérgio Marques, Alcides
Nogueira e Angela Carneiro
Direcdo: Dennis Carvalho, Roberto Naar, Ary Coslov e
Alexandre Avancini
20h30

Irmaos coragem

08/06/1970 -
12/06/1971

Autoria: Dias Gomes e Marcilio Moraes
Colaboracéo: Ferreira Gullar e Lilian Garcia
Direcdo: Ary Coslov, Luiz Fernando Carvalho, substituido por
Reynaldo Boury e Carlos Aradjo
18h

A préxima Vitima

13/03/1995 —
04/11/1995

Autoria: Silvio de Abreu
Colaboracao: Maria Adelaide Amaral e Alcides Nogueira
Direcdo: Jorge Fernando, Rogério Gomes e Marcelo Travesso
20h30

O Rei do Gado

17/06/1996 -
14/02/1997

Autoria; Benedito Ruy Barbosa
Colaboracao: Edmara Barbosa e Edilene Barbosa
Direcdo: Luiz Fernando Carvalho, Carlos Aratjo, Emilio di
Biasi e José Luiz Villamarim
Direcéo de nucleo: Luiz Fernando Carvalho
20h30

Anjo Mau — 22
Versao

08/09/1997 -
27/03/1998

Autoria: Maria Adelaide Amaral
Colaboragéo: Bosco Brasil, Vincent Villari e Dejair Cardoso
Supervisdo de texto: Silvio de Abreu
Dire¢do-geral: Denise Saraceni
18h

Pecado capital — 22
versao

05/10/1998 -
07/05/1999

Autoria: Gloria Perez
Direcdo: Wolf Maya, Mauricio Farias, Fabricio Mamberti e
Vicente Barcellos
Direcdo de ndcleo: Wolf Maya
18h

Porto dos Milagres

05/02/2001 —
29/09/2001

Autoria;: Aguinaldo Silva e Ricardo Linhares
Colaboracéo: Nelson Nadotti, Filipe Miguez, Gloria Barreto,
Francisco Vieira e Maria Elisa Berredo
Direcéo: Marcos Paulo, Roberto Naar, Luciano Sabino e
Fabricio Mamberti
Direcéo-geral: Marcos Paulo e Roberto Naar
19h

Sabor da paixao

30/09/2002 —
22/03/2003

Autoria: Ana Maria Moretzsohn
Colaboracéo: Daisy Chaves, Fernando Rebello, Gldria Barreto e
Izabel de Oliveira
Direcdo: Fabricio Mamberti, Maria de Médicis, Ulysses Cruz e
Vinicius Coimbra
Direcdo geral: Denise Saraceni
Direcdo de nucleo: Denise Saraceni
18h

Da Cor do Pecado

26/01/2004 -
28/08/2004

Autoria: Jodo Emanuel Carneiro
Colaborago: Angela Carneiro, Vincent Villari e Vinicius
Vianna
Supervisdo de texto: Silvio de Abreu
Direcdo: Paulo Silvestrini e Maria de Médicis



http://pt.wikipedia.org/wiki/8_de_junho
http://pt.wikipedia.org/wiki/1970
http://pt.wikipedia.org/wiki/12_de_junho
http://pt.wikipedia.org/wiki/12_de_junho
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Direcdo-geral: Denise Saraceni e Luis Henrique Rios
19h

Senhora do Destino

28/06/2004 —
12/03/2005

Autoria: Aguinaldo Silva
Colaboragdo: Filipe Miguez, Gloria Barreto, Maria Elisa
Berredo e Nelson Nadotti
Direcdo: Luciano Sabino, Marco Rodrigo e Claudio Boeckel
Direcdo-geral: Wolf Maya
20h

América

14/03/2005 —
05/11/2005

Autoria: Gloria Perez

Direcdo: Jayme Monjardim, Marcos Schechtman, Luciano

Sabino, Marcelo Travesso, Teresa Lampreia, Federico Bonani e
Carlo MilaniAutoria: Gloria Perez

Direcéo: Jayme Monjardim, Marcos Schechtman, Luciano

Sabino, Marcelo Travesso, Teresa Lampreia, Federico Bonani e
Carlo Milani
21h

Duas Caras

01/10/2007 —
31/05/2008

Autoria: Aguinaldo Silva
Colaboracéo: Gloria Barreto, I1zabel de Oliveira, Maria Elisa
Berredo, Filipe Miguez, NelsonNadotti, Sergio Goldenberg
Direcéo: Claudio Boeckel, Ary Coslov, Gustavo Fernandez,

Miguel Rodrigues e Pedro Carvana
Diregéo-geral: Wolf Maya
Direcéo de ndcleo: Wolf Maya
20h

Cama de gato

05/10/2009 -
09/04/2010

Novela de: Duca Rachid e Thelma Guedes
Escrita por: Thelma Guedes, Duca Rachid, Jalio Fischer,
Thereza Falcdo e Alessandro Marson
Colaboracéao: Jodo Brandao
Supervisdo de texto: JodoEmanuel Carneiro
Direcéo de ndcleo: Ricardo Waddington
Direcéo-geral: Amora Mautner
18h

Fina estampa

Griselda / Lilian
Cabral

Pereirdo

22/08/2011 —
23/03/2012

Autoria: Aguinaldo Silva
Escrita por: Aguinaldo Silva, Maria Elisa Berredo, Nelson
Nadotti e Patricia Moretzsohn
Colaboragdo: Bruno Pires, Mauricio Gyboski, Meg Santos e
Rodrigo Ribeiro
Direcéo de nacleo: Wolf Maya
Direcéo-geral: Wolf Maya
Direcéo: Marcelo Travesso, Ary Coslov, Claudio Boeckel,
Marco Rodrigo e Marcus Figueiredo.
21h

Avenida Brasil

26/03/2012— 19/10/2012

Autoria: Jodo EmanuelCarneiro, Jodo Emanuel Carneiro
Colaboracéo: Marcia Prates, Alessandro Marson, Antonio Prata,
Luciana Pessanha e Thereza Falcéo
Direcdo de nucleo: Ricardo Waddington
Direcdo-geral: Amora Mautner e José Luiz Villamarim
Direcdo: Gustavo Fernandez, Joana Jabace, Paulo Silvestrini,
Thiago Teitelroit e Andre Camara
20h

Cheias de Charme

16/04/2012— 28/09/2012

Autoria: Filipe Miguez e Izabel de Oliveira, Filipe Miguez,
Izabel de Oliveira, Daisy Chaves, Isabel Muniz, Jodo Brandao,
Lais Mendes Pimentel, Paula Amaral e Sérgio Marques
Supervisdo de texto: Ricardo Linhares
Direcéo: Maria de Médicis, Natalia Grimberg, Allan Fiterman e
Denise Saraceni
Direcao-geral: Carlos Araujo
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| 19h

ANEXO 2

1. Ana: Cabeleireira, dona do proprio saldo, 32 anos, nascida no Rio de Janeiro,
evangélica, casada. Possui um filho de 15 anos. Terminou o Ensino Médio e chegou a
cursar o superior, mas nao terminou. Vive em Iraja (Zona Norte)

2. Bruna: Manicure, 49 anos, nasceu no interior da Paraiba, catolica, casada. Tem dois
filhos. Ensino Fundamental incompleto. Vive em Séo Cristovao (Zona Norte).

3. Sandra: Servicos gerais do saldo, 38 anos, nasceu em Sergipe, evangeélica. Divorciada.
Tem dois filhos. Ensino Médio completo. Vive na Tijuca (Zona Norte).

4. Elis: Manicure, 29 anos, nasceu no interior da Paraiba. Espera a primeira filha. Catolica.
Ensino Médio completo. Vive em Rio das Pedras (Zona Oeste).

5. Marta: Manicure, 36 anos, nasceu em Campos, interior do Rio. Evangélica da igreja
Arco da Brasil. Tem uma filha. Ensino Fundamental incompleto. Vive em Jardim
Guanabara — Ilha do Governador (Zona Norte).

6. Rose: Manicure, preferiu ndo revelar a idade, mas tem em torno de 50 anos. Nasceu no
interior da Paraiba. Evangélica da igreja Graca e Vida Pentecostal. Ensino Médio
completo. Cursou Escola Normal. Vive em Campo Grande (Zona Oeste).

7. Norma: Cabeleireira, 34 anos, nasceu no interior do Para. Em transicdo de catolica para
espirita. Tem um filho. Superior incompleto. Mora em S&o Cristovéao (Zona Norte).

8. Helena: Diarista, 47 anos, nasceu na Baixada Fluminense. Sem religido. Tem quatro
filhos. Ensino Médio completo. Mora em Austin, Nova Iguacu (Baixada Fluminense).



ANEXO 3
ROTEIRO

pd

6.

7.

8.
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ome

Idade

Profissdo

Etnia (quando for auto-declarada)
Local de residéncia / gosta do bairro? Por qué?
. Escolaridade

) Ensino Fundamental incompleto

) Ensino Fundamental completo

) Ensino Médio incompleto

) Ensino Médio completo

) Ensino Superior incompleto

) Ensino Superior completo

) P6s-Graduagdo

Estado civil

Tem religido? Se for evangélica, perguntar qual a denominacéo.

B.2. Dados socioecondmicos

©WoNO~wWDN PR

H
e

Renda familiar aproximada;

Como divide o salario? Gastos como alimentacao, luz, &gua, transporte, lazer, saude...

Plano de salde?

Quem sustenta a casa?

Casa propria?

O que mais gostaria de conquistar para si?

Quando quer se presentear, 0 que compra?

Qual o sonho de consumo?

Gosta de produtos de marca? Quais?

Tem cartdo de crédito? O que compra no cartdo? O que compra a vista?

Cotidiano/ trabalho lazer

ok wpdpE

Como é sua rotina?

O que faz nas horas de lazer?

Vai ao cinema?

Ouve radio?

L& livros, revistas, jornais? Quais?

Alguém ajuda nas atividades de limpeza, organizacdo e cuidado dos filhos em casa?

Consumo Midiatico

1.
2.
3.

Tem celular? Quantos?
Tem tablet ou outros eletrdnicos em casa?
Acessa a internet? O que mais tem costume de fazer na Internet (redes sociais, sites,

compras, etc)?

4,
5.

Tem TV por assinatura?
Canal e programa favoritos?
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Filhos? Quantos? Especificar sexo e idade. Estudam? Qual o grau de escolaridade? Ensino publico
ou privado?
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6. Tem algum artista (da TV, cinema ou musica) que vocé admire muito? Qual? Por que o(a)
admira?

7. Telenovelas

1. Gosta de assistir novela? Por que gosta?

2. Qual (is) a (s) novela (s) que guarda na meméria? Por qué?

3. Quais as personagens que marcaram? Por qué?
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