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Resumo: Ege trabaho tem como objetivo fazer uma andise do video de abertura da
telenovela “Cobras e Lagartos’, da Rede Globo, onde vé&ios dementos sGo expostos em
uma constante oposicio entre a elite e a periferia Esta oposicdo de classes apresentada
no video exemplifica uma caracterigtica fundamenta do consumo contemporaneo. o
possuir, como um melo Smulténeo de integracdo e digingdo socid. A abertura da
telenovela comprova este fendmeno a0 mosirar que 0 mesmo produto pode ser
adquirido tanto por ricos quanto por pobres (0 que integra). Mas evidenciando sempre
as disparidades na quaidade e na disposicao dos produtos (o que distingue).
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Este artigo é um recorte da pesquisa “Ta na novela? Ta na modal A influéncia

das tdenovdas no vestu&io do brasileiro™

, na qua foi evidenciada a relacéo entre
telenovela e moda. A andlise baseou-se na telenovela “Cobras e Lagartos’, escrita por
Jodo Emanuel Carneiro e exibida pela Rede Globo de Televisio, de 24 de abril a 17 de
novembro de 2006, no horario das 19 horas.

Um ponto intrigante percebido durante a pesquisa foi a referéncia constante
gue a telenovela em questéo fazia em relacdo a0 consumo desenfreado, tanto entre os
membros das classes privilegiadas economicamente, quanto das classes menos
favorecidas. A novela refletia — propodtamente ou ndo — justamente esta caracteristica
(contraditéria, porém complementar) inerente a sociedade contemporénea: 0 consuMo
como meio de digtin¢do eintegracdo socid.

Edta funcéo da novea foi evidenciada na andise do contelido da abertura de
“Cobras e Lagartos’. Para tanto, o video de abertura foi dividido em categorias, as quas
ressdtavam um certo produto e o0 modo de cada classe socid consumi-lo. Com a tela
patida a0 meio (divisfo cinética circular), permitia-se a avdiacd e comparacdo de
cada detal he de ambos os ambientes.

A partir desta observacéo, o video de abertura de “Cobras e Lagartos’ tornou
s um objeto indigante para incitar 0 estudo deste fendmeno que € o consumo

contemporaneo na sociedade brasileira

Telenovela e consumo

Com a disseminagdo do aparelho televisor por todo o territério naciond
(presente, hoje, em 91,4% dos domicilios brasileiros’), a telenovela tornou-se, ao longo
de seus pouco mais de quarenta anos, um dos produtos mais importantes da televisio
brasleira. 10 porque € idedizada para as grandes massas, sem — a primera viga —
digtingdo de classe, etnicidade, género ou idade.

Por isso, a teenovela brasleira se utiliza das Stuagbes do cotidiano para

congtruir seus enredos. Neste processo, o género “(...) faz da ficcdo um espelho do

4 Trabalho de Conclus3o de Curso, defendido pelas autoras do presente artigo em marco de 2007, como requisito para
aobtencdo de Grau em Bacharel em Comunicagdo Socid.

® Dado divulgado pela “Pesquisa nacional por amostra de domicilios: sintese de indicadores 2005”, do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica. Disponivel em:

<http://www.ibge.gov.br/home/estati sti ca/popul acao/trabal hoerendi mento/pnad2005/sintesepnad2005.pdf>.  Acesso
em: 13/02/2007.
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red®”, ou sga, ele se adapta ao real a partir de pardmetros morais da sociedade. Mesmo
sabendo estar diante de um produto ficciond, a audiéncia das telenovelas exige uma
coeréncia entre a histéria narrada e sua redidade. 10 seria um dos grandes segredos do
sucesso das tramas. E 0 que Muniz Sodré denomina de “ficcdo sem fantasa e de
“mora doméstica”.

Eda identificagdo do publico com o enredo da telenovela s da néo
smplesmente seguindo-se os padres morais impostos a sociedade, mas também

oferecendo a audiéncia

(...) uma linguagem coloquia (de f&cil entendimento para todos), a
escolha de personagens da classe média (com os quais o contingente
majoritério da audiéncia se identifica, sgja porque se veé refletido, sgja
porque congtitui um padréo  socio-econdmico desgjavel) e, findmente,
a presenca do mito da ascensdo socia (catalisador dos anseios e
aspiragOes de uma populagdo predominantemente jovem, esperancosa
pela partilha das benesses de que ja desfrutam os personagens do
folhetim eletronico)®.

Desta forma, a tdenovela também exerce o pape “contraio”: o de
homogeneizar os costumes sociais. Segundo Marcondes Filho, “se o drama (...) assumiu
anteriormente a fungdo socia através dos mitos, dos contos populares e dos rituais, € a
tdenovela que hoje atua como método de controle socia®. Quer dizer, o género acaba
por ter uma funcéo de integrador naciond ao difundir por todo o territério brasileiro um
modelo de comportamento social mais homogéneo.

Neste contexto, encaixa-se anda a questdo do consumo. E cada vez mais
comum perceber nas “telinhas’ o incentivo a consumir, a possuir, a desgar. Neste
momento é quando se observa a “vantagem” de as telenovelas direcionarentse a um
publico mais heterogéneo possive. Justamente porque quanto mais diferenciado o
publico-avo, maior a variedade de produtos “vendidos’ pelo meio de comunicacéo de
massa. E incoerente, porém, pensar que o telespectador aceita passivamente tudo o que
atdevisio lhe “oferece’.

E verdade que h4 sm um consumo desenfreado de produtos relacionados a
televisfo — brinquedos dos desenhos animados preferidos pelas criangas, pecas de roupa
e acessorios de determinado personagem de telenovela e uma infinidade de artigos

oM ELO, José Marques de. As telenovelas da Globo: produgéo e exportagéo. Sdo Paulo: Summus, 1988, p. 51.
" SODRE, Muniz apud MELO, José Marques de. As telenovelas da Globo, p. 51.

8 MELO, José Marques de. As telenovelas da Globo, p. 52.
9 MARCONDES FILHO, Ciro. Televisdo: avida pelo video. Sdo Paulo: Moderna, 1988, p. 60.
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assinados por apresentadores famosos. Contudo, segundo Andrade “(...) as audiéncias
podem n&o ter um controle sobre o que € transmitido nas telenovelas, mas possuem
controle sobre o pape que elas vao ocupar em suas rotinas didias .

O que as tdenovelas — e outros produtos televisvos — fazem é dimentar a
chamada “IndUdtria Culturd”, gpresentada por Morin como uma vertente da indistria
contemporanea que visa o lucro a partir da satisfacdo dos “interesses e gostos de modo a

obter 0 méximo de consumo!'”

. A indUstria acabou por inserir-se na prépria producéo
culturd, tornando esta producdo um bem indudridizado. “Nada mas naturd que a
cultura também <ofresse os efeitos da Revolugdo Indugtrid. Ela € produzida

socidmente, ndo no  véacuo*?.

Eda indidria culturad promove uma espécie de
padronizacao de gostos e ansel 0s entre a populacdo que a consome.

Egta padronizacdo é fundamental para que 0 consumo ganhe sentido diante da
sociedade. Consumir, neste caso, € mas que um processo em que se destacam as
diferencas  sicio-econdmicas de determinado pais. E um reconhecimento do sujeito
como parte integrante de um todo, pois “(...) se os membros de uma sociedade néo
compartilhassem o sentido dos bens, 2 estes S0 fossem compreensiveis a dite ou a
maioria que os utiliza, ndo serviriam como instrumentos de diferenciaggo™”.

Em um primeiro momento, o ao de consumir é viso por aguns como uma
acd0 impensada, trivid. Quad seria 0 sentido de adguém que ganha um sd&io minimo
adquirir produtos de marcas que podem custar bem mas que sua renda mensa?
Acontece que este consumo “irrefletido” faz sentido quando apoiado a modelos pré-
definidos pela sociedade. “Diariamente tomamos decisdes sobre o status e o papel
socia das pessoas que encontramos, baseados no que elas estdo vestindo (...)*".

E como s a exiténcia de uma férmula fosse o suficiente para que todos a
usem. O consumo SO seria “impensado” porque O consumidor ndo quedtionaria a
utilidade real do produto. Um jeans, por exemplo, ndo é comprado sSmplesmente como
uma vedimenta — 0 que seria sua utilidade prética —, mas como um meio de se obter

status — valor socia reconhecido.

10 ANDRADE, Roberta M. B. O fascinio de Scherazade: os usos sociais da telenovela. Sdo Paulo: Annablume, 2003,
. 98.

E)l MORIN, Edgar. Cultura de massas no século XX: o espirito do tempo. Tradugdo: Maura Ribeiro Sardinha. 4. ed.

Rio de Janeiro: Forense Universitéaria, 1977, p. 35.

125 VA, Carlos Eduardo Lins da. Muito além do Jardim Botanico. S0 Paulo: Summus, 1985, p. 20.

13 GARCIA-CANCLINI, Nestor. Consumidores e cidaddos: conflitos multiculturais da globalizaggo. Tradugo:

Mauricio Santana Dias. 6 ed. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2006, p. 63.

14 BARNARD, Malcolm. Moda e Comunicaggio. Rio de Janeiro: Rocco, 2003, pp. 23-24.
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O consumo €, por is0, viso por Garcia-Canclini como um meio de exercer a
cidadania O acesso a determinados produtos faz com que a populagdo se sSnta mas
inserida a sociedade em que pertence. Quer dizer, consumir seria uma maneira de
igudar a0 restante dos individuos. Seria, portanto, um direito do cidaddo, tanto quanto
votar, por exemplo.

Dedta forma, a indidria se vaeria dos meios de comunicacdo de massa para
garantir o consumo, divulgando e corgtruindo padres e vaores seguidos pela
sociedade, contribuindo assm paraaformacdo do imaginério socidl.

Segundo Barthes, o imagin&rio seria gpresentado pela psicandise como uma
mandra de o sujeto iludir-se sobre S mesmo, quer dizer, entender-se como integrado a
uma sociedade aravés de gostos adquiridos pelo convivio socid. E como s o
imagin&io fosse o resultado de um acordo comum — arbitrério, porém “unénime’ — em

gue se criam parametros a serem seguidos e respeitados por todos.

A euforia ingalada no consumidor por esse (..) imagindrio é
essencialmente cultural: gragas a imagens [criadas em
sociedade], as pessoas se sabem integradas, atraidas para um quadro
socid e histérico de relagbes humanas: participam de uma sabedoria
e de um saber coletivos, ou melhor: visto que essas imagens lhe sdo
dirigidas, das se sentem reconhecidas pelas ingituicbes que
distribuem essa sabedoria e esse saber™.

A partir desta conceituacdo, percebe-se que a identificacdo € fundamenta para
a formulacdo do imaginaio socid — muito mas que a insrcdo do individuo numa
determinada classe econdmica, por exemplo. O que ocorre ai € a coexiséncia de duas
tendéncias apontadas por Lipovetsky: “(...) uma bandiza o a luxo e o
desmitifica, a outra reproduz-lhe o poder de sonho e de atracdo pelas politicas de prego
edeimagent®”.

O atigo de luxo é nos dias auas, acessivel a uma parcda mais ampla da
sociedade. Isto se da pelas facilidades oferecidas pelo mercado — com processos como
crédito facilitado, a pirataria etc. —, que possbilitam a aguisicdo de produtos supérfluos
consderados como luxo. Ter um caro, ou um cdular, ou um aparehho de teeviséo
tornou-se — em dguns casos — mais importante que suprir necessidades basicas como

dimentacdo, moradia e educacdo. Por isso, audmente, € cada vez mais comum que

15 BARTHES, Roland. Sociedade, imaginac&o, publicidade. In: Inéditos vol. 3 —imagem e moda. 1 ed. S3o Paulo:
Martins Fontes, 2005, p. 115.

16 | IPOVETSKY, Gilles. O luxo eterno: da idade do sagrado ao tempo das marcas. Tradugdo: Maria Ltcia Machado.
S0 Paulo: Companhia das Letras, 2005, p. 16.
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pessoas de baixa renda consgam adquirir tais objetos. O que os disingue — em relacéo
as eites— seria a quaidade e quantidade que cada um pode ostentar.

Esta [populagdo de baixa rendal, na verdade, ndo tem status
econdmico para assumir as compulsdes da moderna sociedade de
consumo, mas € levada a pensar que tem pelo sistema da cultura de
massa brasileira. A Publicidade esté preparada para fazer render atodo
custo, e a ingdtituicdo do crédito d&4 ao consumidor pobre a ilusdo da
propriedade do objeto, mantendo-o definitivamente preso em suas

redes’’.

O consumo contemporaneo seria, para as populagdes de baixa renda, uma
garantia de sua cidadania. Adquirindo bens indudtridizados como os da dite, eta
pacda da sociedade “iguda-sg' em diratos. Afind, para Garcia-Candini, “(...)
guando selecionamos 0s bens e nos gpropriamos dees, definimos o que consderamos
publicamente vaioso, bem como os modos de nos integrarmos e nos disinguirmos na
sociedade, de combinarmos o pragmético e o aprazivel'®”.

Muniz Sodré, todavia, vé edta iguddade, promovida pelo consumo, como
ilusdria. Para 0 autor, por mais que ricos e pobres possuam o mesmo tipo de produto, as
diferencas ndo se abrandam. “A antena de tdevisio no baraco de um favelado e a
antena numa residéncia de luxo ndo S0 gpenas os indices de um mesmo rito de
consumo, mas também de uma contradicBo em processo de agucamento'®”. Sodré

resume; “A tevé ndo transforma o real®®”.

Saara versus Luxus

Jodo Emanud Carneiro, em sua segunda novela escrita para televiséo, propds
justamente esta oposicdo entre ricos e pobres. “Cobras e Lagartos’ mostrava as
diferencas entre os dois modos de viver, destacando sempre, porém, um ponto comum:
a ambicdo. O possuir era 0 que movia ambas as classes sociais edterectipadas na
telenovela

“Cobras e Lagartos’ conta a higtéria do milionaio Omar Pasgquim (Francisco

Cuoco), que descobre ter pouco tempo de vida. Omar resolve repensar seu testamento,

17 SODRE, Muniz. A comunicac&o do grotesco: um ensaio sobre a comunicagdo de massa no Brasil. 7 ed. Petropolis:
Editora VVozes, 1978, p.26.

18 GARCIA-CANCLINI, Nestor. Consumidores e cidados, p.35 .

19 SODRE, Muniz. A comunicacgo do grotesco, pp. 71-72.

2 SODRE, Muniz. A comunicago do grotesco, p. 72.
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tentando definir quem seria merecedor do seu patriménio. Para isso, disfarca-se de um
dmples faxineiro, a fim de conviver com o0s possiveis herdeiros. Disfarcado, o
milion&io envolve-se inclusve com pessoas novas, oriundas de uma classe socid mais
baixa

Os dois “mundos’ freguientados por Omar foram bem retratados pela producéo
da Rede Globo ao criar duas cidades cenogréficas. Uma representando os departamentos
da lgja Luxus, um império que tem como publico-alvo a classe A, oferecendo os mais
diversos produtos a pregos nada acessiveis — de jéias a helicopteros, de roupas a
automoveis etc. Em contrgposicdo a Luxus e toda a riqueza de Pasquim, “Cobras e
Lagartos’ retratava 0 Saara, centro comercia da periferiado Rio de Janeiro.

Com este enredo, Carneiro mostra 0 que para Martin-Barbero parte de uma
idedlogia “(...) informadora de um discurso de massa que tem como funcéo fazer os
pobres sonharem 0 mesmo sonho que os ricos?™”. O autor da novela exemplificou isto
em entrevista concedida na ocasid do lancamento de “Cobras e Lagartos’®%: “Conhego
pessoas que gastam o0 sd&io intero num Unico par de sapaos. Esse mundo de
consumismo desenfreado sera abordado na trama. Va ter o pobre que quer comprar
Coisas caras e 0 I Co que quer comprar coisas mais caras anda.”

Dedta forma, a dicotomia entre ricos e pobres em “Cobras e Lagartos’, que o
autor pretendia marcar, foi bem evidenciada do inicio ao fim da trama Iso ea
percebido inclusve na abertura da telenovela®®, em que produtos smilares eram
gpresentados em duas Stuagbes diferentes de um lado, 0 consumo da periferia, de
outro, da dite**.

A abertura de “Cobras e Lagartos’ parte do pressuposto de que, para que algo
se sobressaia, € necessario haver o oposto. Assm, para que hga o perto, precisa-se do
longe. Para que hgja o claro, precisa-se do escuro. Para que hga o rico, precisase do
pobre. Esta oposicao € o que da sentido a ambas as partes. E o que Muniz Sodré quer

dizer, quando afirma que “a oposicdo é uma condicio da significacio™”. Desta forma,

2 MARTIN-BARBERO, Jestis. Dos meios as mediac8es: comunicacdo, cultura e hegemonia. Traduggo: Ronald
Polito e Sérgio Alcides. 2 ed. Rio de Janeiro: Editora UFRJ, 2003, p. 243.

2 Joo Emanuel Carneiro em declaragio retirada da matéria “Foi dada a largada’. Disponivel em:
<http://cobrasel agartos.globo.com/Novel a/Cobrasel agartos/0,,AA 1180760-5721,00.html>. Acesso em: 06/02/2007.

2 Produzida por Alexandre Pit Ribeiro e Roberto Stein, a abertura foi retirada do site Youtube. Disponivel em:
<http://www.youtube.com/watch?v=-BSRbmjwCxA>. Ultimo acesso: 26/04/2007.

2 Figuras com cenas da abertura estfio apresentadas a0 longo da explicacio destas diferencas. Porém, estas imagens
tém funcdo ilustrativa. Os detalhes podem ser melhor percebidos na execugdo do video. Imagens disponiveis em:
<http://www.tel edramaturgia.com.br/>. Acesso em: 06/02/2007.

% SODRE, Muniz. A comunicago do grotesco, p. 20.
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em sas ambientes digtintos, sGo evidenciadas as diferencas entre os tipos de comida,
acessorios e roupas de ricos e pobres.

A mlsica da abertura — “Ald, dd, marciano®®”

, interpretada por Elis Regina —
saviu para evidenciar outro ponto abordado por Jodo Emanud: a decadéncia de
membros da elite braslera Como fica explicito no trecho: “E la se foi a mordomia /
Tem muito rel a pedindo dforria porque / Ta cada vez mais down o high society’. Mas,
para este trabalho, optou-se por centrar a andise apenas nos dementos visuais do video,
dividindo-o em seis categorias, adaptando 0 estudo a prépria separacdo de cenas feita
por quem o produziul.

Cenaum: arefeicéo

A primeira cena representada pela abertura de “Cobras e Lagartos’ é a
refeicdo. As diferencas sociais S0 evidentes em cada detalhe da cena: no ché@o, na mesa,
na comida e as pessoas.

No lado “pobre’, o chéo é feito de azulgo Smples. A mesa é de madeira e sem
todha Sobre ela, encontram-se travessas com batata frita e sdada, sdeiro, pditeiro e
lencos de paped, condimentos e copos smples. O prato, sobre um jogo americano, é
“bem servido”, com fejdo, arroz, ovo frito, batata frita e bife. As pessoas a mesa trggam
roupas smples e descontraidas.

No lado “rico’, 0 chdo aparenta ser de granito e a mesa esta coberta por uma
todha branca. As regras de etiqueta séo claramente percebidas com a disposicdo dos
talheres e tacas com vinho e &ua. O prato é sofisticado e possui gpenas uma pegquena
por¢do de comida, enfatizando mais a aparéncia que a quantidade do que é servido. As
roupas vestidas pelo casd a mesa sfo bem mais sofidticadas, porém discretas: a mulher

estd com um tailleur e o homem de terno.

% Composicio de Rita L ee e Roberto de Carval ho.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

Figura 1— A refeicdo

Cenadois: o calcado

O mesmo moddlo de sanddia € oferecido em ambos os cend&rios. O que resdta
anda mas as diferencas dos ambientes. Apesar de serem da mesma cor, a sanddia
vendida na periferia tem um acabamento mais grosseiro, com detdhe em “pedras de
pléstico”, enquanto que avendida paraa elite possui detalhes sutis e € mais refinada

A sanddia mais baata (“ofertas R$ 13,99”, detahe percebido durante a
execucdo do video) esta em uma bancada de madeira pintada, junto com outras ofertas.
Ao fundo, pessoas olham outros cacados expostos em prateleiras cheias de sapatos e
caxas. Para experimentar, os clientes podem se sentar em cadeiras de ferro (como as
usadas em bares).

Sofigticada, a outra sanddia ganha destague exposta sozinha em uma vitrine.
Outro detalhe é a auséncia do valor do calcado. Dentro da loja, percebe-se uma peguena
variedade de produtos (sem model os repetidos) e nenhum movimento.

Figura 2— O calgado
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Cenatrés: o pingente

O design do pingente oferecido nos dois ambientes € o mesmo: uma cobra e
um lagarto (simbolos da novela) atacando um ao outro, formando a figura de um “&”. O
gue difere mais umavez é a disposicio e a qualidade dos produtos.

No ambiente “rico”, o pingente € cravgado de pequenos brilhantes e
pendurado em um fino cordéo prateado. A peca é exposta sozinha em um mostru&io,
gue imita o formato do colo.

Ja no outro ambiente, o pingente de latdo em um corddo imitando couro esta
exposto junto com outras bijuterias, formando uma confusdo de cores, modelos e
materiais. Assm, corddes e pulseiras de migangas, sementes e plastico se misturam

pendurados no mesmo Mostruério.

Figura 3— O pingente
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Cenaquatro: aroupa

A loja de confecgBes também agpresenta caracteristicas muito destoantes entre
0s dois “mundos’. A moda da calca jeans “detonada’ pode ser obtida por consumidores
de diferentes niveis econbmicos. Na loja luxuosa, 0 jeans € goresentado com um visua
completo: uma camiseta basica branca e sgpatos de sdto dto, vestidos num manequim
expoto em uma vitrine. O isolamento do manequim é fundamentd para destacar o
figurino.

A loja popular oferece a calga com um aspecto bem mais “surado” e enfatiza o
baixo custo (“A vista: R$19,99”, como percebido na execucdo do video da abertura). O

10
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acabamento ndo possui a mesma quaidade. Em um manequim de “meio-corpo”, 0 jeans
€ exibido em um estabelecimento cheio de pessoas e pecas espdhadas de manera
desordenada. Cada espaco € agproveitado, inclusive as paredes. Tabuleiros com ofertas

ocupam 0 meio do saéo.

Figura 4— A roupa

LRETER I =y
| o

"

Cenacinco: aagua

A cena da garrafa de &gua é a que ople as classes de maneira mais explicita
Ao contrario das adtras imagens, nas quais as diferencas sfo percebidas nos detahes, a
0Oposicdo nesta cena é retratada por escrito nos rotulos das garrafas (“Mineral Water” e
“ Agua Torneird”), ndo deixando dividas em relacio as qualidades distintas.

A &ua da dite evidecia um “edrangeirismo’ comum na dta sociedade
braslera A Mineral Water — como descrita no rotulo € servida em copos refinados e
ua garafa tem um design elegante. Ao fundo, percebe-se uma parede espelhada que
reflete um ambiente camo, com pessoas sentadas, tacas e bebidas finas disponibilizadas
em prateleiras.

No boteco que representa a periferia, 0 nome “Agua Torneird”, engarrafada
em um vadlhame de vidro parecido com os de cervga, remete a origem duvidosa do
liquido. Servida em copos de vidro pequenos e smples (parecidos com os usados para
doses de cachaca), a dgua esta em um balcdo, tal como as outras bebidas oferecidas no
estabelecimento. Por trés, pessoas sambam em um ambiente decorado com a bandeira
neciond.
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Figura5— A agua

Cena seis: abolsa

Para finalizar a sequéncia de paradoxos, a abertura da novela exibe duas bolsas
de modelos iguais, porém com diferencas nas cores, ho acabamento e na exposicéo dos
produtos. Assim como a sanddia da “cena dois’, a bolsa da loja “para ricos’ esta
sozinha em uma vitrine, para ganhar um destagque maior. Dentro da loja vazia, outras
bolsas arrumadas em compartimentos individuais. A bolsa aqui é preta e parece ser de
couro legitimo, com um detalhe prateado e discreto na ponta.

O cenario cheio de compradores e ofertas — assm como nas cenas da sanddia e
da roupa — e repete na loja de bolsas da periferia. Placas chamativas ressdtam o baixo
preco da bolsa marrom (provavelmente de couro sintético), com detadhe dourado,
exposta em um tabuleiro entre diversas outras bol sas dos mais variados model os e cores.

As méos que pegam as bolsas também gudam a comprovar as oposicdes. o
braco “despido”, com gpenas um and smples no dedo médio, mostra uma pessoa
humilde. Por outro lado, a representante da elite tem o brago coberto, sndizando estar
bem vedtida — tdvez com um blazer — e ostentando um vistoso anel também no dedo

médio.
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Outro elemento presente em todas as cenas supracitadas, e que € fundamentd
para a percepcdo do telespectador quanto as diferencas, € o colorido excessvo dos
ambientes populares, em contraposicdo ao aspecto clean e organizado exibido pelo lado

“nobre’. Degta forma, a idéa que o lado humilde nos passa é a de um ambiente confuso

e baguncado.
Conclusdo

Toda esta encenacdo pode ser apoiada na idéia defendida por Lipovetsky,
quando fada que como “insrumento de distingdo de classes, a moda reproduz
segregacao socid e cultura, paticipa da mitologia moderna mascarando uma igualdade
que ndo pode ser encontrada? ™. O que ocorre no caso de “Cobras e Lagartos’ é que esta
distincdo de classes vai dém da moda. Mas a dusio ao fato de exigtir uma mascara para
tentar disfarcar as diferengas sociais é defendida tanto nas paavras do tedrico francés,
guanto nas cenas que introduzem os capitul os da telenovela em questéo.

Nas cenas, pode-se ainda condatar outra idéia defendida por Lipovetsky: ha
nelas as duas tendéncias contraditorias comentadas anteriormente. Por um lado, das
reproduzem o poder de sonho e de consumo possivels, a primeira vista, gpenas a dite.
Contudo, por outro lado, percebe-se a bandizacd do luxo, quando o “lado pobre’,
representado nas cenas, tem acesso aos Mesmos produtos, mesmo que “adaptados’ a sua
redidade. E como se fosse uma maneira de “burlar”, de ‘maquiar” sua rea condicio de

consumeo.

2T LIPOVETSKY, Gilles. O império do efémero, p. 172.
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Assm, pode-se concluir que o ato de consumir na contemporaneidade, de certa
forma, propde-se a “satifazer” todas as classes sociais . Os com menos condigdes
financeiras podem possuir 0 que desgam através das “facilidades’ de crédito, inserindo-
* a ede rito moderno de sociabilidade. E as dites mantém nesta fase atua do
capitdismo sua condicdo privilegiada, diferenciando-se mesmo possuindo 0 que

“qualquer um” poderiater.
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