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Resumo

O artigo reflete sobre as praticas e a formas sociais do consumo presentes
nas festas de aparelhagem da cidade de Belém por meio de uma perspectiva
complexa e multidimensional. O artigo privilegia dois blocos de praticas de
consumo —consumo de bebidas alcodlicas e vestuario— e busca problematizar
o debate acumulado sobre a problematica do consumo a partir de uma pers-
pectiva simmeliana, centrada na complexidade das formas sociais. Conclui-se
que as formas sociais do ato de consumir ndo sdo estruturas sociais binarias
e nem permanentes, mas padrdes dindmicos, que permitem a criatividade e
ajustes que, de acordo com o observado, podem ocorrer entre classes e grupos
sociais, praticas de inclusdo e de exclusdo, coesdo e concorréncia, padrao
estético e ruptura inovadora, hedonismo e vicaridade, coesdo do grupo e
coesdo da vida social.

Plavras-chave: Festas de aparelhagem; Tecnobrega; Consumo; Socialidade;
Formas sociais
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Abstract

The article reflects on the practices and social forms of consumption present
in the sound system parties of the city of Belém in a complex and multidi-
mensional perspective. The article focuses on two blocks of social practices
—drinking and clothing— and seeks to problematize the accumulated debate
on the problem of consumption from a Simmelian perspective, centered on
the complexity of social forms. We concluded that the social forms of the
act of consumption are not binary nor permanent structures, but dynamic
patterns, that allow for creativity and adjustments wich may occur between
social classes and groups, practices of inclusion and exclusion, cohesion and
competition, aesthetic pattern and innovative rupture, hedonism and vicarity,
group cohesion and life cohesion social.

Key Words: Soud-System Parties; Tecnobrega; Consumption; Sociality;
Social Forms

Resumen

El articulo reflexiona sobre las practicas sociales asi como en las formas de
consumo presentes en las fiestas de la ciudad de Belém a través de una pers-
pectiva compleja y multidimensional. El articulo se centra en dos bloques
de practicas de consumo —consumo de bebidas alcohodlicas y ropa—y busca
problematizar el debate sobre el tema del consumo desde una perspectiva sim-
meliana, centrada en la complejidad de las formas sociales. Se concluye que
las formas sociales del acto de consumir no son estructuras sociales binarias
ni permanentes, sino patrones dindmicos, que permiten la creatividad y los
ajustes que, de acuerdo a lo observado, pueden ocurrir entre clases y grupos
sociales: practicas de inclusion y exclusion; de cohesion y competéncia: de
patron estético y ruptura inovadora: de hedonismo y vicaridad; de cohesion
grupal y de cohesion de la vida social.

Palabras clave: Fiestas del sistema de sonido; Tecnobrega; Consumo;
Socialidad; Formas sociales
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s “festas de aparelhagem” constituem um fenémeno cultural tradicional

da cidade de Belém, na Amazonia brasileira, que se irradia por todo
o estado do Para. Produzem-se torno de uma industria cultural local, com
dinamicas economicas especificas e com padroes tecnoldgicos e estéticos
demarcados, que traduzem uma sensibilidade e uma experiéncia estética
substancializadas pelos padrdes locais da musica brega. Em torno desse
ambiente produzem-se, igualmente, padrdoes de consumo peculiares. O
objetivo deste artigo ¢ refletir a respeito das praticas e formas sociais do
consumo presentes nessas festas. A partir de uma etnografia realizada nesse
ambiente cultural, privilegiamos, nesta analise, dois blocos de praticas
de consumo — o consumo de bebidas alcoodlicas e o consumo de pegas de
vestuario. Para fazé-lo, empreendemos uma perspectiva multidimensional,
problematizando a questdo com apoio de uma perspectiva simmeliana,
centrada na complexidade das formas sociais. Buscamos refletir sobre os
padrdes dinamicos presentes na relacdo entre consumo, cultura e socie-
dade. Partimos da proposicao de que as formas sociais do ato de consumir
ndo constituem estruturas sociais bindrias e nem, tampouco permanentes.

Com efeito, a partir da etnografia realizada, observamos que a dinami-
cidade das trocas sociais em torno das praticas de consumo, nas festas de
aparelhagem, permitem processos de criatividade, negociagdes ¢ ajustes
de posicdo social entre classes e grupos, engendrando formas sociais de
inclusdo e de exclusdo, coesdo e concorréncia, hedonismo e vicaridade,
coesdo do grupo e coesdo da vida social, além de constante renovagdo e
ruptura com padroes estéticos.

A discussdo sobre as praticas e formas do consumo na populagdo de
baixa renda e de classe média na sociedade brasileira contemporanea vem
sendo crescentemente tematizada. Diversos autores, como Abdala (2012),
Cocco (2012), Neri (2014), Perez; Bairon (2013) ¢ Yaccoub (2011) estu-
dam os processos de sociabilidade e/ou produgdo de sentidos presentes no
ato de consumir no contexto da sociedade brasileira num periodo recente.
Outros autores, como Souza (2010), Oliveira (2010), Sobrinho (2011) e
Scalon et al. (2012), se dedicam a compreender 0s processos socioecono-
micos relacionados a ascensdo social experimentada por alguns setores da
sociedade brasileira em periodo recente e observam como os padrdes de
consumo constituem demarcadores importantes dessa experiéncia.

E interessante observar como esses trabalhos destacam a presenga, nas
sociedades contemporaneas, de novas dindmicas de interagdo, socialida-
de e sociabilidade, que envolvem novos processos de fruicdo estética,
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criagdo artistica, distribuicdo de bens culturais materiais ¢ imateriais ¢
atribui¢ao de direitos autorais. Cocco et al. (2003), em trabalho que serviu
de referéncia para muitas dessas pesquisas, denominou essa dindmica de
“capitalismo cognitivo”, destacando um novo contexto de consumo, no
qual se tornou possivel romper certas barreiras entre trabalho e meios de
producdo.

Neste artigo, buscamos refletir sobre as praticas e a formas sociais do
consumo em festas de aparelhagem — eventos culturais tradicionais no
estado do Para e, particularmente, na cidade de Belém. Eventos que, de
acordo com estimativa da Fundacdo Gettlio Vargas (FGV et al., 2006),
movimentam mensalmente cerca de R$ 6,5 milhdes, somente na regido
metropolitana de Belém, gerando em torno de 5,7 mil empregos diretos.

Nossa atengdo ndo se volta para esses numeros, mas eles constituem
indicativos do universo que exploramos. Pretendemos uma leitura an-
tropologica das praticas comunicacionais relacionadas ao consumo, nas
festas de aparelhagem de Belém. Nesse sentido, ndo procuramos uma
analise no campo da economia da cultura (Throsby, 2001; Anheier; Isar,
2008; Throsby, 2010; Valiati et al., 2012; Beugelsdijk; Maseland, 2013)
e nem pretendemos discutir os processos associados a economia criativa
(Schussman; Healy, 2002; Pratt, 2004; Cunningham, et al., 2005; Flew,
2005), mas, simplesmente, compreender os valores associados ao consu-
mo em sua escala antropoldgica.

Nossa discuss@o se ampara em pesquisa de campo desenvolvida por
meio de observagdo participante € com uma perspectiva etnografica rea-
lizada durante nove meses, entre abril e dezembro de 2016. Para efeti-
var a discussdo pretendida recortamos, aqui, exemplos retirados de trés
diferentes eventos, todos eles apresentacdes da banda Superpop, uma
das mais importantes da cena da aparelhagem, em Belém. Esses eventos
constituiram festas pagas, nas quais a banda se apresentou para publicos
diferentes em sua constitui¢ao social: uma festa realizada no espago deno-
minado Areido do Outeiro, situado numa ilha na periferia de Belém; um
segunda festa realizadas no Para Club, clube social de tradi¢do centenaria
de Belém, no passado ponto de encontro das elites locais e atualmente em
relativa decadéncia e uma terceira festa realizada no Botequim, espago
novo, localizado no centro nobre da cidade, freqiientado pela classe mé-
dia alta local. Realizamos esse recorte com o objetivo de estabelecer um
conjunto preciso de elementos com os quais possamos refletir sobre as
praticas do consumo nas festas de aparelhagem.
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Ap0s esta introdugdo, o artigo possui outros quatro topicos. No topico
2 buscamos caracterizar o universo estudado, as festas de aparelhagem
de Belém. Em seguida, no topico 3, realizamos uma sintese descritiva
da observagao feita, destacando os aspectos que julgamos representar as
relagdes de consumo observadas. No topico 4, elaboramos uma discusso
sobre a dimensdo do consumo nas festas de aparelhagem e o seu signifi-
cado antropoldgico na sociedade contemporanea, buscando elaborar uma
sintese dos resultados alcangados.

Caracterizacao

das festas de aparelhagem

Costa (2006) compreende as festas de aparelhagem como sendo um es-
paco de sociabilidade suburbana de Belém, praticas culturais tipicas dessa
cidade, eventos que interrelacionam lazer e empreendimento econdémico
e que conformam um circuito de festas que esse autor identifica como um
“circuito bregueiro” (Costa, 2006, utilizando Magnani, 1998), esse autor
compreende a festa de aparelhagem como um circuito, uma trama cultural
percorrida por individuos que conhecem seus codigos ¢ que se inserem
num contexto historico:

A festa, percebida em sua dimensao historica e social, ¢ uma pratica que
esta inserida no campo dos conflitos e negociagdes desenvolvidos na
sociedade. A festa popular, na sociedade urbana e industrial, ¢ um fend-
meno complexo que abarca media¢des econdmicas (empreendimentos,
oferecimento de bens culturais) e politicas (sistemas de troca de interesses,
conflitos por poder e prestigio) (Costa, 2006:83).

Por conta disso, assinala também esse autor a importancia de compreender
a festa em sua complexidade, ndo reduzindo-a a fenémenos simplificadores,
como os de alienagdo e resisténcia:

Por conta disso, ela ndo pode ser considerada unicamente como expressio
da alienag@o de um ou varios grupos sociais ou, num p6lo oposto, como
meramente um mecanismo de “resisténcia” a industria cultural ou a esta
entidade opaca que ¢ a “cultura dominante”. Trata-se de uma experiéncia
cultural mutante ligada as diversas esferas da vida social, cuja reprodugéo
esta condicionada a multiplicidade de interesses de agentes internos e
externos ao evento (/bidem).

Disposi¢do que se mostra igualmente importante para que compreendamos
o horizonte da idéia de consumo, em sua relacdo com festas de aparelha-
gem, tema geral deste artigo, pois tratam-se de fenomenos de mediagao
de experiéncias sociais que possuem dimensao historia e complexidade.
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De acordo com Lima (2008),

As festas de aparelhagem configuram um cenario amplo em Belém, e
caracteristico na relagdo que estabelecem entre publico, festas e apa-
relhagens — assinalada, principalmente, pelos fa-clubes; pelas cang¢des
que procuram exaltar as qualidades e “virtudes” das aparelhagens e por
outras articulagdes afetivas, performaticas e estéticas que se desdobram
para além do momento festivo propriamente dito (21)

Seu elemento central sdo as aparelhagens, em torno das quais se organiza
a festa e se desenvolvem suas tipologias e experiéncias. Costa (20006)
especifica o que constitui a aparelhagem propriamente dita:

[...] no sentido estrito, a aparelhagem ¢é o equipamento sonoro composto
de uma unidade de controle e seu operador (o DJ), que possibilita o
uso de diversos recursos ¢ alta qualidade na emissdo musical, e suas
caixas de som, que comportam diversos alto-falantes e tweeters, agrupa-
dos no formato de colunas de 3 a 5 metros de altura, aproximadamente
(Costa, 2006:95).

A relagdo entre tecnologia, musica ¢ lazer que gravita em torno desse
equipamento nao esconde, no entanto, a dimensao profunda da experiéncia
social que referimos. Em Costa (2004; 2006), as festas de aparclhagem,
tal como o brega — o género musical romantico que, historicamente, as
engendrou — possuem um ethos proprio e, assim, uma visdo de mundo.
Ethos e visdo de mundo que adviriam de diversos grupos sociais populares
da cidade de Belém, possuindo, assim, um

sentido multifacetado localmente (musica para o consumo, eventos ligados
ao lazer, evocagdo de identidade regional, etc.) articulado ao modo de
vida das classes populares: nos padrdes de comportamento familiar, entre
vizinhos e amigos, em relagdes amorosas, em problemas e trivialidades
da vida cotidiana, nas festas tipicas e momentos rituais, nas questdes de
trabalho e de lazer e etc. (Costa, 2004:37).

Costa indica que esse ethos se reproduz nas proprias cangdes ¢ ritmos
presentes na festa:

Basta observar as letras de muitas das cangdes. O fato é que o produto final
desta “industria cultural local”, por conta de sua ligagao histérico-cultural,
apresenta reverbera¢des notaveis do “universo popular belenense”, ao
mesmo tempo em que o publico se reconhece nestas cangdes, ou pelo
menos percebe sua autenticidade/legitimidade (/bidem:37).
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Ethos que indica, a nosso ver, uma experiéncia social sensivel, ou
melhor, uma dimensao sensivel na experiéncia social, partilhada
intersubjetivamente (Castro ef al., 2016). Em todo caso, trata-se
de um fendmeno que vai se adensando e transformando ha varias
décadas. Ledo da Costa, historia o processo de fortalecimento da
cultura das aparelhagens em Belém:

Desde os anos 1950 ocorreu um constante aumento da importancia das
aparelhagens na animagao do lazer popular. Elas surgiram geralmente para
animar festas menores e de vizinhanga de bairros periféricos da cidade
e, depois, acabaram crescendo como empresas familiares, passando a
atuar em festas maiores. As aparelhagens modificam-se constantemente
¢ a fala de seus proprietarios apresenta um forte discurso que exalta a
‘evolugdo’, onde o papel da inovagdo tecnologica tem grande importancia.
Na década de 1980, elas passaram a ser mais identificadas com o novo
género musical (Ledo da Costa, 2011:156).

Um ethos que, a seguir a reflexdo de Maffesoli (1982; 1989; 1990) a respeito
da dimensao estética da vida social, possui um componente de apropriagdo
comum, a um sé tempo criativa e recuperadora de sentidos alheios. Nesse
mesmo sentido ¢ que Gabbay (2007) compreende a cultura do tecnobrega
e das festas de aparelhagem como uma,

apropriagao livre ou eclética de codigos cult, tradicionais, midiaticos e do
excesso misturados com simbolos e equipamentos da mais alta tecnologia,
ou seja, no campo do estilo musical, uma mistura de guitarradas carib-
enhas, batucadas de carimbd com lep tops, softwares de edi¢ao digital,
sintetizadores, sequuenciadores, samplers; de outro lado, uma mistura de
brilhos, cores vivas, tinturas de cabelo, botas, roupas de couro sintético,
pirotecnia, coreografias, grandes trupes num espetaculo performatico
onde ¢ possivel identificar codigos ritualisticos caboclos encobertos num
enorme aparato tecnoldgico. (Gabbay, 2007:52).

Na compreensdo desse autor, a experiéncia do tecnobrega se caracteriza
como a da vivéncia do pastiche pés-moderno, associando-o a0 movimento
de ecletismo cultural que Bauman (2003) percebe nas elites globais extra-
territoriais (Gabbay, 2007).

Além desse contexto de sentidos culturais, ¢ importante perceber a di-
mensdo ¢ o impacto econdmico das festas de aparelhagem no estado do
Para. O referido estudo da Fundacdo Getulio Vargas de 2006 apurou que,
na regido metropolitana de Belém sdo realizadas, a cada més, um volu-
me médio de 3.200 festas e 850 shows, que, se considerado o estado do
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Para, aumentam para um volume médio de 4.298 festas e 1.697 shows
(9). Segundo dados da mesma pesquisa, o mercado de bandas ¢ festas
movimenta cerca de R$ 3 milhdes mensais, aos quais somam-se R$ 3,5
milhdes movimentados pelas bandas e cantores (10). Porém, modelo de
negocios do circuito bregueiro de Belém ndo se fecha sem a venda de
CDs ¢ DVDs, para os quais o estudo estima um volume mensal, apenas
no que tange ao tecnobrega, de R$ 1 milhdo e de R$ 745 mil, respectio-
vamente (FVG et al.:10).

Também importante destacar o volume de empregos criados pelo cir-
cuito: as bandas empregam, diretamente, 1.639 pessoas e o mercado das
aparelhagens emprega 4.053 pessoas. Nao ha disponibilidade de dados,
mas deve-se somar, a esses empregos, aqueles outros gerados pelas festas
(gestao e manutencdo de espagos, prestacao de servigos, comércio de ali-
mentos e bebidas) e os empregos informais, notadamente os associados a
venda de CDs e DVDs.

Esses indicadores, tanto econdmicos como socioculturais, indicam a
importancia das festas de aparelhagem na vida dos paraenses.

Descricao
da observacgao

Durante nove meses acompanhamos as festas da aparelhagem Super Pop
realizadas na regido metropolitana de Belém. Eventos festivos e sociais
importantes, essas festas percorrem espagos sociais os mais diversos: da-
queles freqiientados pelas camadas de baixo poder aquisitivo aos da classe
média e mesmo aos espacos mais exclusivos.

Os trés eventos que descrevemos neste artigo — as festas Super Pop
realizadas no Areido do Outeiro, no Para Club e no Botequim — foram
realizados em espagos que assinalam essa diversidade social. A variacao
de pregos nos ingressos cobrados para aceder a essas festas ¢ um indi-
cativo. Por exemplo, enquanto a entrada na festa realizada no Areido do
Outeiro era de RS 10, preco unico, pagava-se entre R$ 20 (pista) e R$ 50
(camarote) na festa realizada no Pard Club e entre R$ 40 (pista) e R$ 70
(camarote) na festa do Botequim. Os ambientes onde ocorriam as festas
eram igualmente diversos: de um barracdo praieiro coberto com folhas de
zinco, no primeiro caso, a um ambiente refrigerado, com 700 m* no se-
gundo e a um ambiente igualmente refrigerado, com 2/3 dessas medidas,
no terceiro caso.
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O horario dessas festas também indica uma diferencia¢do interna. A
festa do Areido iniciou as 11 horas da manha — horario em que as primei-
ras aparelhagens comegaram a tocar, revezando-se até a chegada, as 20
horas, da Super Pop. Ja a festa do Para Club iniciou as 22 horas e da do
Botequim as 23 horas.

Etnografia extensa, nos propomos a extrair, dela, alguns elementos que
permitam a discussdo de uma antropologia do consumo nas festas de apa-
relhagem. Concentramo-nos, assim, em dois aspectos das praticas sociais
do consumo observadas: o consumo de bebidas alcoodlicas e os padroes de
vestimenta observados.

Consumo
de bebidas

O consumo de bebidas alcodlicas constitui uma forma social especifica
das socialidades nas festas de aparelhagem. A quantidade e a qualidade
das bebidas constituem codigos de prestigio e de poder, inclusive estando
associada diretamente as rotinas economicas da propria festa. As bebidas
mais comuns nas festas observadas sdo cerveja e whisky. A quantidade de
baldes e a presenca de garrafas de uisque em cima de cada mesa soavam
como sindnimo de status, o que evoca o que Miller observa quanto capa-
cidade do objeto que, através da sua fisicalidade, tornar-se tdo sensual ¢
assimilavel, levando-nos a observar a cultura material como “uma das mais
resistentes formas de expressao cultural em termos de nossos esforgos para a
compreender” (Miller, 1987:3), ou seja, compreender nossa propria cultura.

Aliado a isso, observamos que o nivel de reconhecimento das pessoas
pelo Dj também fazia com que os participantes fossem o que alguns in-
terlocutores chamavam de considerados. Quanto mais bebidas os par-
ticipantes colocavam em cima da mesa, maior era o prestigio daquele
determinado grupo. Outro fator relevante foi que os Dj’s incitavam o con-
sumo de bebida, com frases como “eu queria mandar um abrago para o
Albertinho da equipe GDK que t4 descendo os baldes aqui no Areido do
Outeiro”. Naquele momento lembrei-me da entrevista realizada com Ha-
rissom Lemos que, afirmou que:

Tudo na festa gira em torno do consumo de cerveja. O Dj aumenta a
velocidade da musica para ndo deixar ninguém parado e fazer com que
as pessoas comprem mais cerveja (Harisom Lemos, cantor e produtor
musical paraense).

148 Estudios sobre las Culturas Contempordaneas



Consumo e socialidade nas festas de aparelhagem de Belém, Brasil

Desta maneira compartilhamos do pensamento de Miller ao observar que
a cerveja, o balde de cerveja, o consumo da cerveja sdo “os elementos de
consumo que parecem gerar relagdes sociais proximas e agrupamentos
sociais” (Miller, 1987:16)".

Na festa do Areido havia duas ofertas de cerveja sendo comercializa-
das, a Cerpa Gold “piriguete”, no valor de quatro reais a unidade e dezes-
sete reais o balde com gelo, com quatro latas e a Cerpa Draft, com o prego
de cinco reais a lata ¢ dezesseis reais o balde com quarto unidades. As
duas opgdes eram, ambas, produzidas pela industria paraense de bebidas
Cervejaria Paraense, a Cerpa S.A, empresa local que domina o comércio
de bebidas nas festas de aparelhagem. Dentre os produtos dessa empresa,
a Draft ¢ a mais barata ¢ destinada para ptblico C e D, enquanto a Gold
se encontra num patamar ligeiramente mais elevado. Deve-se observar
que todas essas cervejas possuiam a versao “piriguete”, usada para referir
as latas de cerveja de 250 ml. A mesma empresa oferta outra variedades
de cerveja, como a Cerpa Tijuca, que possui um prego mais elevado e é
destinada para publico A ¢ B, ndo sendo encontrada na festa do Areido.

Cabe notar que a bebida estava sendo vendida por unidade ou no balde
e a compra podia ser feita diretamente no balcdo do estabelecimento ou
por intermédio de garcons. Os frequentadores que ocupavam mesas ten-
diam a pedir o balde, por ser mais comodo mas, também, por constituir
um marcador de distin¢do social, 8 medida em que evocava volume de
consumo. Também ¢ interessante observar que, em alguns locais — ndo no
caso desta festa — o estabelecimento costuma cobrar uma taxa pela dispo-
nibilizagao do balde de plastico junto com o gelo. Por fim, cabe destacar a
presenca da empresa Cerpa nas festas de aparelhagem. Mais do que uma
simples estratégia de marketing, essa presenca indica uma coesao de refe-
renciais de identidade regional, importante no ambiente da aparelhagens,
que ndo raramente evocam a referencia de “musica do Para”.

Na festa do Botequim ndo havia a possibilidade de compra direta no
balcdo. Para adquirir qualquer tipo de bebida no local, era necessario cha-
mar um gargom. Quanto a estes, estavam todos uniformizados com calga,
colete ¢ gravata preta e camisa branca, ou seja, de maneira convencional.
A cerveja comercializada no local era Cerpa Tijuca “piriguete”, no valor
de cinco reais a lata e vinte e cinco reais o balde contendo cinco unidades.
Nessa festa, comercializava-se também uisque, exclusivamente da marca

1, “[...] those elements of consumption which appear to generate close social relations and
social grouping”. Tradug@o dos autores.
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Johnnie Walker, oito anos, no valor de cento ¢ cinquenta reais a garrafa.
Eventos para centenas de pessoas, normalmente as festas de aparelhagem
ndo oferecem grande variedade de bebidas ¢ mesmo quando ocorrem em
estabelecimentos convencionais, como bares e clubes, a oferta habitual do
cardapio ¢ substituida por esse versdo reduzida, normalmente composta
por cervejas e um destilado, mais frequentemente o uisque.

Interessante observar que mesmo neste ambiente, mais exclusivo de
que a festa praieira do Areido do Outeiro, havia uma dominancia — e, na
verdade, uma exclusividade — da empresa Cerpa S.A. J& nas festas do
Para-Club e do Ouro Negro esse padrao de exclusividade se repetia com
algumas variagdes.

A festa do Para Club, como tantas outras festas de aparelhagem — mas
ndo nas duas festas citadas antes — o ambiente se dividia em dois espagos:
a area geral e a area vip. Na area geral, a unica cerveja comercializada
era a Skol “piriguete” no valor de cinco reais a lata e quinze reais o balde
com trés latas. Na area da pista havia duas estruturas de concreto que
funcionavam como bares e comercializavam cerveja, agua e refrigerante.
Ja na area vip, comercializavam-se, exclusivamente, os produtos Cerpa.
Ali, a bebida era vendida num quiosque feito com estrutura de ferro, todo
adesivado com o logotipo da Cerpa Draft ¢ onde os freezers o eram com o
logo da Cerpa Tijuca. Em ambos os espagos as bebidas eram geladas em
gelo de escama. Os garcons estavam uniformizados, tal como na festa do
Botequim, de maneira convencional.

Em todas as festas observava-se a importancia do consumo de bebi-
das como marcador social, seja de status, na equag@o volume-prego, seja
como marcador de identidades. Assim, observamos como a cultura do
consumo (Bourdieu, 2011), neste caso, do consumo da bebida, corrobora
para o posicionamento social e circunstancial do individuo, como uma
pratica sobre a abstragdo de classe (/bidem; Miller, 1987).

Se o grupo estava bebendo cerveja, quanto mais baldes a mesa, mais
“destaque” a pessoa ou o grupo parece ter. Outro detalhe interessante ob-
servado foi a maneira em que alguns participantes, que haviam adquirido
garrafas de uisque, carregavam-na como se estivessem carregando um
troféu, deixando o rotulo da bebida a amostra das pessoas que olhavam
em direg@o a eles. Assim podemos observar as constru¢des de estraté-
gias ativas, fluidas e diversas, através das quais as pessoas transformam a
cultura material em status, seja essas estratégias através da exposigao do
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consumo, seja através da exposicao da fisicalidade da coisa, ou ainda da
relacdo entre as duas, fisicalidade daquela cultura material e do consumo
da mesma. Sio ideias e suas relagcdes em sociagdo conformando uma for-
ma de estar junto (Simmel, 1999).

Padroes

de vestuario

Em relagdo ao vestuario, percebe-se certo padrdo, uma produgéo coletiva
tipificada, que varia de acordo com o local de apresentag@o da aparelha-
gem e com a tematica da festa. Em locais mais despojados, como na festa
do Areido, a vestimenta dos rapazes, em geral, ¢ composta por bermuda,
camiseta e sandalia. A esse padrao, somam-se diversos acessorios. Os mais
presentes sdo os corddes de ago, bonés e relégio. As mogas vestem-se
geralmente com blusas curtas e decotadas que deixam a barriga a mostra,
short curto e sandalias rasteiras.

Nas festas consideradas “sociais”, como nas ocorridas no Para-Cub e
no Botequim, a vestimenta de ambos os sexos se modificam. Em relagdo a
maneira de se vestir dos rapazes ao invés de bermuda e sandalia, utilizam
calga jeans e ténis ou sapato social. As mogas trocam o short por vestido
curto ou minissaia confeccionados com tecidos brilhosos. As sandalias
rasteiras ddo lugar a sapatos de salto alto.

Em ambos os sexos, observamos uma tendéncia de escolhas de cores
de roupas, corte e tintura nos cabelos em tons fortes e quentes, o que
sugere um padrao de socialidade por meio de padrdes de gosto e da cons-
trucdo de sensibilidades comuns. Outro elemento recorrente no vestuario
masculino ¢é a preferencia por roupas de marcas famosas. Durante nossa
pesquisa de campo as marcas mais utilizadas pelos frequentadores eram
Nike, Adidas, Oakley, Tommy Hilfiger, Lacoste, Calvin Klein, Polo Ral-
ph Lauren em bonés, camisas, moletons ¢ bermudas, Nike ¢ Adidas nos
ténis, Kenner para sandalias, Invicta e Everslast para relogios e RayBan
¢ Oakley para 6culos. Além da preferéncia por marcas famosas, observa-
mos em alguns casos, certa despreocupagdo em relagdo a finalidade de
determinada roupa ou acessorio. Por exemplo: A utilizagdo de chuteiras,
moletons esportivos, camisetas dry fit proprias para a pratica esportiva e
a utiliza¢@o de 6culos com lentes transparentes sem grau mas com a eti-
queta da marca na lente.
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Notamos, em muitos casos, o uso de roupas ¢ acessorios visivelmen-
te falsificados. Considerando que a maior parte dos frequentadores das
festas ndo teria, a principio, poder aquisitivo para adquirir produtos ori-
ginais dessas marcas, a falsificagdo ndo funciona como um dispositivo
de dissimulagdo da autenticidade — como poderia seria o caso em outros
campos da vida social — mas como um dispositivo alegorico de acesso ao
consumo. Nesse contexto, muitos frequentadores optam por adquirir as
roupas falsificadas. Efetivamente, isso ndo parece constituir um problema
ou uma barreira social. Em relagdo aos cortes e cores de cabelo, observou-
se a utilizagdo de cortes de cabelos semelhantes aos de pessoas famosas,
como jogadores de futebol e Mc’s de bailes funk.

Em relagdo ao vestuario feminino, observou-se a preocupacdo com a
exposi¢do do corpo. Enquanto os homens preocupam-se em “ostentar”
roupas e acessorios de grife, as mulheres, aparentemente, também preo-
cupam-se em utilizar roupas provocativas. Em todas as festas observamos
que a maior parte das mogas utilizava roupas curtas e/ou decotadas. Outro
elemento notado foi a maquiagem mais forte, por vezes associada aos
cabelos tingidos, semelhante ao de personalidades da cena brega local.

Além roupas, sapatos e de acessorios percebemos que os frequentado-
res das festas “destacam” o sorriso com aparelhos ortodonticos feitos de
fio de telefone e até cerdas de vassouras, sem orientagdo profissional que,
segundo odontologos, ndo possuem finalidade terapéutica, apenas estética
e podem prejudicar a denticao.

Percebendo esses dispositivos estéticos, podemos pensar em como ins-
trumentalizam a distingdo social. Porém, também precisamos observar
que,

Tais praticas culturais nao podem ser reduzidas a mera distingdo social,
mas devem ser vistas como constituindo uma presenga material altamente
especifica e muitas vezes extremamente importante, gerando possibi-
lidades de sociabilidade e ordem cognitiva, Bem como engendrando
ideias de moralidade, mundos ideais ¢ outras abstra¢des e principios
(Miller, 1987:191).2
Desta maneira ¢ possivel considerar que a estética, no caso aqui tratado,
deve ser pensada em sua dimensao relacional (Bourriaud, 2009; Maffesoli,
1987) ou, ainda, relativista (Miller, 1987), ou seja, como uma pratica de

2 No original: “Such cultural practices cannot be reduced to mere social distinction, but
should be seen as constituting a highly specific and often extremely important material
presence generating possibilities of sociability and cognitive order, as well as engendering
ideas of morality, ideal worlds and other abstractions and principles” (Miller, 1987:191).
Tradugdo dos autores.
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partilha de horizontes de gosto, gerada através de praticas sociais que se
recontextualizam-se a partir da capacidade dos individuos de fomentarem
essa recontextualizagdo a partir de apropriagdes vivenciadas nas formas
sociais atuais, e que “se relaciona com as desigualdades mais gerais evi-
dentes na sociedade contemporanea” (Ibidem:191).

Na festa do Areido, a maneira de vestir da maior parte dos homens era
a camiseta, a bermuda, o boné e, o que ndo deixa de ser interessante, con-
siderando o calor que fazia §aquela noite e o ambiente praieiro, a presenga
de alguns frequentadores trajando moletons. Alguns rapazes utilizavam
chuteiras. As mog¢as usavam shorts curtos, blusas curtas e decotadas e
mesmo biquinis. Em relacdo ao corte de cabelo dos homens, observamos
que a maioria era curto ou sem nenhum cabelo nas laterais, restando ape-
nas cabelo na parte de cima da cabega no corte chamado de “degradé”.
Além do corte diferenciado, havia alguns que tinham mexas coloridas
ou somente a parte de cima pintada totalmente. Em geral as cores mais
utilizadas eram o louro e o preto. As mogas, em contrapartida, possuiam
longos e volumosos cabelos, que se diferenciavam pelas cores, com maior
freqiiéncia sendo tingidos de louro ou vermelho.

Ja na festa do Botequim, observamos a presenga de dois grupos duran-
te o show, diferenciados pela vestimenta. No primeiro deles, conhecido
no ambiente como o grupo dos pagodeiros, os homens trajavam bermuda,
camiseta, cal¢a jeans, camisa polo, camisa social, sapaténis e boné. Seus
cortes de cabelo, em geral, mais baixos e sem tintura. A maior parte dos
rapazes utilizavam relogios e corddes dourados. Observamos também na
vestimenta dos rapazes a escolha por marcas conhecidas, como Lacoste,
Tommy Hilfiger e Calvin Klein. As mogas, vestido curto, saia, short, cami-
seta e salto alto. Seus cabelos possuiam mexas e alguns pintados de louro.

O segundo grupo, que um informante do grupo dos pagodeiros cha-
mou de galera da aparelhagem, era composto por individuos vestidos
com mais simplicidade. Os homens vestiam calga ou bermuda, camiseta
e, em alguns casos, moletons. Seus acessorios eram, principalmente, bo-
nés, relogios dourados e corddes de ago, muitas vezes colocados para
o lado de fora da camisa. Neles, observamos que a escolha das roupas
e acessorios era regrada pela, geralmente estampada em suas camisas,
bonés e ténis e em um tamanho maior, como se eles quisessem “ostentar”
que estavam vestindo roupas daquela determinada marca. Observamos
que os homens utilizavam as marcas Overend, Pit Bull, Lacoste, Nike,
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Adidas, Tommy Hilfiger, Calvin Klein e em menor numero GAP. Outro
elemento presente no vestuario masculino era a utilizagdo de camisas que
—normalmente — sdo utilizadas para a pratica esportiva. Seus cortes de ca-
belo possuiam cores e formato semelhante ao corte degradé, encontrados
na festa do Areido do Outeiro.

A principal diferenca entre vestimenta dos homens dos frequentadores
de festas de aparelhagem e os pagodeiros estava na maneira de destacar
a marca. Os homens do primeiro grupo davam preferéncia para pecas de
vestudrio com a estampa da marca com mais destaque. Em alguns ca-
sos, em ambos 0s grupos, encontramos a presenga de roupas e acessorios
visivelmente falsificados. Outro ponto de destaque, no que concerne a
aparéncia dos individuos eram os cortes de cabelo: a galera da aparel-
hagem primava pelo estilo degradé e, junto a isso, priorizam mexas ou
tingimento do cabelo completo.

As mulheres, em geral, utilizavam roupas mais curtas ¢ um tanto cha-
mativas. Suas roupas e bijuterias possuiam detalhes brilhosos. Seus cabe-
los eram tingidos por cores fortes, como vermelho, louro e rosa. A princi-
pal diferenga no vestuario das frequentadoras das festas de aparelhagem
e das pagodeiras estava— da mesma maneira que os homens — em destacar
suas pecas de roupas. Enquanto as mogas do primeiro grupo primavam
pela escolha de roupas decotadas e brilhosas, as do segundo possuiam
certa sobriedade nas cores e tecidos escolhidos para compor o seu visual.
Em alguns casos, as mogas, qualificadas pelos grupo como pagodeiras
também utilizavam cabelos com tingimentos menos chamativos.

Por fim, na festa do Para Club, os frequentadores tornaram-se mais
presentes no inicio da apresentagdo do Dj Nandinho. Apesar de a cor
branca ser predominante nas roupas, notou-se a diferenciagdo entre os pa-
godeiros, frequentadores da aparelhagem e os demais participantes. No-
vamente o contraste entre roupas, acessorios e cortes de cabelos fez com
que a diferenciagdo dos grupos ficasse nitida durante a festa. Notamos
que muitos dos participantes que chegaram no momento da apresentagdo
do Dj Nandinho nem sequer utilizavam alguma peca na cor do tema da
festa. Nos homens, os cabelos com corte degradé, as marcas das roupas
e acessorios com destaque na estampa e a desenvoltura nos passos das
musicas tocadas frequentemente nas apresentagdes da aparelhagem nos
fez distingui-los dos outros grupos presentes.
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Discussao

O ponto de partida da maioria dos estudos sobre o consumo percebe-o como
“motivagdo”, especificamente, como motivagao social, ou ainda, impulso
social: um processo por meio do qual, através do ato de consumir, o indivi-
duo obtém integracao simbolica e prestigio num determinado grupo social.
Karsaklian (2000) descreve a motivagao de compra de um bem simbélico
como uma interagao social: quando compra-se algo, esta-se estabelecendo
formas de interag@o e integracdo no espago social que valoriza a marca
do que foi adquirida. Karsaklian compreende esse processo como uma
“consciéncia coletiva” (2000:87). Para ele, o individuo, ao consumir, busca
objetos que simbolizem sua autoimagem, seja ela real ou ideal. Tratar-se-ia
de um processo coletivo, baseado no muituo reconhecimento. O consumo,
assim, ndo seria um ato individual, mas um processo orientando pelo
desejo de integragdo ao grupo e que conta com a participagdo deste na sua
efetivacdo —ainda que como fator de referéncia e orientagdo para o padrdo
de aquisi¢do de bens e produtos e para a constituigdo subjetiva dos valores.

Essa percep¢ao estd presente, também em Gade (1998), que compre-
ende o consumo como um processo motivacional que possui, de um lado,
um fundo psicolédgico e, de outro, um fundamento social. Um processo
inconsciente por meio do qual o individuo, ao consumir, procura obter
recompensas sociais, como afeto, status e estima.

Essa interpretagdo precisa lidar, no entanto, com o fenomeno da os-
tentagdo, que, presente em todas as sociedades contemporaneas, indica
que nem todas as formas sociais do consumo produzem integragdo, mas
sim, ao contrario, concorréncia e distingdo. Douglas e Isherwood (2004)
discutem a ostentagdo, no entanto, percebendo-a como um fendmeno que
também promove a integragdo social: para além de uma dinamica de “exi-
bi¢do competitiva” ela teria um objetivo integrador, também promovendo
a coesao.

Nesses autores percebe-se uma descrigdo do consumo como processo
de integragdo social. Trata-se de uma motivagao positiva, por assim dizer,
centrada na idéia de que a participagdo simbdlica produz acesso ¢ inte-
gracdo social.

Uma perspectiva diferente ¢ apresentada por autores que compreen-
dem o ato do consumo como uma motivagao centrada em seus aspectos
concorrenciais.
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Essa percepgao € constituida a partir da obra de Bourdieu (2011), para
quem a adogdo de um dado padrao de gosto ¢ motivada por um desejo de
distingdo social. Ao consumir de uma certa maneira ¢ a0 consumir certos
produtos, o individuo procura demarcar o campo social ao qual pertence.
Assim, mais do que indicar o pertencimento a um determinado grupo so-
cial, o consumo serviria para indicar o ndo-pertenciamento a outros gru-
pos sociais, funcionando como um demarcador de posi¢des sociais. Dessa
maneira o consumo seria associavel ao processo de formagdo do capital
cultural, uma demarcacgao de espacos e fronteiras do pertencimento social.

Outro autor que segue essa percepgdo do consumo como um ato con-
correncial ¢ Veblen (1983), que explica o consumo como uma forma de
pertencimento competitivo. Especificando as estratégias do ato de con-
sumir, Veblen (1989) diferencia o que chama de “consumo conspicuo”,
pautado por praticas de ostentagdo e que busca sugerir a qual classe ou
grupo social o individuo pertence daquilo que chama de “consumo vica-
rio”, o padrdo de consumo caracterizado pelo desejo de identificagdo do
individuo como pertencente a uma classe social ociosa, num processo de
ostentacao de uma natureza improdutiva. Por meio de “consumo vicario”
o individuo procura demonstrar riqueza, adquirindo bens particularmente
dispendiosos e caros.

Caminhando em dire¢do a um terceiro quadro interpretativo, ha auto-
res que procuram desvincular o consumo da sua percepgao como processo
social, seja ele de coesdo ou de distingdo. E o caso de Lipovetsky (2007),
para quem a relagdo entre consumo inserc¢do social tem pouco sentido na
sociedade contemporanea. Para esse pensador, a época atual, marcada por
um aprofundamento do individualismo, faz com que “o consumo para si”
tenha se tornado preponderante em relag@o ao “consumo para o outro”. O
que caracterizaria essa disposicdo seria, de acordo com Lipovetsky, seria
uma disposi¢do de sentir sensagdes e de viver experiéncias, num processo
de “busca das felicidades privadas” (Lipovetsky, 2007:42).

Tendo em vista essas gerais perspectivas a respeito do que € o consu-
mo, onde, de que maneira, podemos situar o que observamos, em nossa
etnografia, sobre a pratica do consumo nas festas de aparelhagem?

Como acima dissemos, as festas de aparelhagem sdo eventos festivos
que percorrem espagos sociais os mais diversos, desde aqueles freqiienta-
dos pelas camadas de baixo poder aquisitivo aos espagos mais exclusivos
das camadas mediana e alta da sociedade. Nao se trata apenas de musi-
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ca, mas sim de festas, que, compreendida antropologicamente, agregam,
4 musica — o tecnobrega — toda uma cultural festiva, que inclui danga,
efeitos visuais e sonoros, formas e padrdes de consumo ¢ praticas sociais
que envolvem dimensdes de gosto, ética, praticas identitarias e desejo.
Ha, assim, uma dialética social das festas de aparelhagem, o que permite
compreender o porqué de algumas dessas dimensodes atravessarem cam-
pos sociais distintos e mesmo concorrentes ¢ conflitantes da vida social. O
porqué de praticas sociais de um tipo de festa que vem da periferia ganha-
rem espaco em setores da vida social que, em geral, buscam diferenciar-se
de uma condi¢ao periférica.

Essa problematica ¢ recorrente na cultura contemporanea e, nesse
sentido, as festas de aparelhagem constituem apenas mais um exemplo
do fendmeno. Porém, a questdo permanece aberta, notadamente em re-
lacdo a problematica colocada pelas praticas de consumo, a qual pode ser
sintetizada, pensamos, da seguinte maneira: como, antropologicamente,
padrdes de consumo atravessam campos sociais por meio de festas de
aparelhagem? Questdo que podemos explorar recorrendo as sinteses re-
flexivas colocadas acima.

Para respondé-la, podemos utilizar Simmel (1991; 1999), com sua dis-
tingdo entre forma social e contetido social. Compreendendo as festas de
aparelhagem antropologicamente, ou seja como um fato cultural comple-
x0, podemos perceber que formas sociais gerais, presentes na dimensao
geral das “festas” e dos atos sociais festivos, também nela se fazem pre-
sentes. Essas formas sociais gerais constituem aquilo que faz de uma festa
algo reconhecivel como tal, em qualquer cultura. Mas também podemos
perceber que ha processos especificos a festas de aparelhagem, ou seja,
um conjunto de formas sociais que produzem, dentro da categoria antro-
polodgica geral “festa”, um sub-padrao de formas sociais: “festa de apare-
lhagem”. E, dentro dessa sub-categoria, ha os contetidos, ou seja, aquilo
que produz tipicidade, aquilo que preenche as formas sociais.

Uma forma social pode ser compreendida como uma estrutura. Uma
estrutura de sentidos que esta disponivel, na experiéncia social — ou seja,
na cultura — para ser preenchida com contetdos especificos.

Isto dito, podemos perguntar o que, nas festas de aparelhagem, cons-
tituem formas e conteudos sociais. E, num segundo plano, podemos in-
dagar sobre a relagdo entre consumo, formas e contetidos nesses eventos
festivos.
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Com essa perspectiva de uma interpretagdo complexa, antropologica,
os trés modos de interpretar o consumo, acima colocados — como mo-
tivagao/impulso social, como ato de concorréncia ¢ como expressao do
individualismo — podem se fazer presentes e mesmo dialogarem entre si,
cabendo dizer que a propria constituigdo antropologica da “festa” ¢ um
evento, um espago, que propicia o didlogo e a transubstancializa¢ao das

formas sociais.

Com esse horizonte interpretativo, o consumo, em eventos/espacos
festivos, pode tomar a forma de coesdo, de distin¢gdo e mesmo de indivi-
dualizagdo introspectiva. Vejamos: No que se refere ao consumo de bebi-
das alcoolicas, por exemplo, as dindmicas de distingao social, presentes
nos diferentes precos das bebidas, na ostensiva exibi¢ao da quantidade de
bebidas consumidas e no jogo de publicizagdo dos maiores consumidores
por meio da figura dos “considerados”, na voz dos DJs da festa indicam,
a principio, marcadores de distingdo social. Nao obstante, como se sabe,
o conflito ¢, de acordo com Simmel (1999), uma das formas estruturantes
da produgdo de sociagdo, pois amplia a intensidade de processos socia-
tivos, consolidando formas sociais. Se compreendermos os marcadores
de distin¢do social como elementos que se inserem numa dindmica con-
flitiva, esses marcadores, ao produzirem distin¢do, ndo deixam, pois, de
também produzirem coesdo, na medida em que estabelecem normas e
normatividade, espacos permissiveis e limites da sociagdo, possibilitando
a consolidag@o de formas sociais dentro das quais as operagdes de socia-
bilidade podem ocorrer. Seguindo Simmel, devemos evitar compreender
sociagdo como sociabilidade, pois enquanto esta tende a indicar as trocas
mais imediatas e colaborativas, as primeiras tendem a indicar os fluxos
possiveis da vida social. Nesse sentido, toda distin¢ao social acaba por
produzir sociagcdes — na medida em que produz formas sociais de repre-
sentacao do outro — e, assim, formas de coesdo.

Um exemplo disso é que o prestigio conferido por ser tratado pelo
DJ como um “considerado”, na festa, s6 tem sentido quando ha coesdo
social suficiente para que esse termo e os demais codigos simbolicos que
o acompanham sejam compreendidos por todo o ambiente festivo. A dis-
tingdo social, em sintese, depende da coesdo simbolica produzida pelas
formas sociais e pela intensidade das sociagdes que as sustentam.

Ja no que se refere as praticas vestimentais, pode-se partir do percurso
oposto. A principio, tendemos a perceber a motivagao, ou o impulso es-
tético de utilizar uma indumentaria, um acessorio, como uma disposi¢ao
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para a integra¢do simbdlica com um dado grupo social. Essa acdo pro-
duziria cédigos de identificagdo e sociabilidade. Seguindo Gade (1998)
a procura por essa integra¢ao no grupo produziria recompensas afetivas
para o individuo. Mesmo a ostentacdo de determinados acessorios, seja
por seu valor pecuniario, seja por seu valor estético, produziriam, seguin-
do Douglas e Isherwood (2004) a coesdo do grupo, gragas ao reconheci-
mento pelos pares. Ora, esses processos indicam formas sociais pautadas
pela sociabilidade. E na sociabilidade que se efetivam as formas do afeto.
Nao obstante, tais formas permitem, igualmente, o padrdo do pertenci-
mento competitivo indicado por Veblen (1989), afinal toda producdo de
sentidos estruturada sobre o prazer estético ¢ permissivel ao processo
concorrencial, a competigdo e, assim, também a distingao.

Nesse sentido, as proteses dentdrias, que identificam certos grupos de
participantes das festas de aparelhagem, produzindo sociabilidade, iden-
tidade e mesmo solidariedade entre eles, também conformam elementos
de concorréncia. Essa aparente oposi¢do ndo constitui impedimento nem
para a sociabilidade e nem para a sociacdo, o que nos leva a compreender
a coesdo social de maneira complexa, que exige aos estudos sobre o con-
sumo um posicionamento mais antropologico e, necessariamente a recu-
so dos modelos que pressupdem uma dada coeréncia social como unico
caminho para a interpretagdo dos fenomenos. Com efeito, como indica
Miller (1987), ha uma ideia de contradicdo, aparentemente intrinseca e
irresoliivel e que acaba por produzir a crenga de que o objetivo do estudo
cientifico consiste no desenvolvimento de um modelo de sociedade como
uma totalidade coerente.

Por fim, cabe explorar um outro padrdo de formas sociais presentes
nas festas de aparelhagem — e bastante comuns nas festas urbanas con-
temporaneas — que ¢ o assemelhado aos padrdes de consumo como ex-
periéncias transcendentais de individualidade, na linha do pensamento de
Lipovetsky (2007). Freire Filho considera que as praticas de consumo do
brega estao

relacionadas tanto a autogratificagdo narcisista, ao hedonismo consumista,
a vontade de demolir hierarquias opressivas, a investimentos afetivos
de toda sorte, quanto (em especial, no caso dos chamados bregas-emer-
gentes) ao desejo de auto-afirmag@o, ao anseio de prestigio, a tentati-
va de emular os modelos daqueles situados em escaldes mais altos de
prestigio da sociedade, granjeando sua simpatia e seu reconhecimento
(Freire Filho, 2003:11).
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Seguindo seu raciocinio, percebe-se como a interpretagao do ato de con-
sumo como a¢do individualista e ensimesmada também se abre a formas
compositas, pautadas tanto pela coesdo como pela concorréncia social.

Na mesma linha de raciocinio, Gabbay (2007) explora a hibridago
entre o brega e o cult na cultura contemporanea, colocando que a ruptura
de fronteiras entre essas duas categorias “reflete a inten¢do de rompimen-
to das distingdes sociais que formam as fronteiras de classes entre culto
e vazio, privilegiados e excluidos” (5). A experiéncia de hedonismo do
consumo nao esta distante, em nosso ver, da tematica do consumo como
um ato vicario, pautado pela reivindicacao e ostentacio do direito ao dcio,
tematizado por Veblen (1989).

Em consequéncia desse debate pensamos que as festas de aparelhagem
de Belém conformam um espago instigante para problematizar o debate
acumulado sobre o consumo, notadamente sobre as praticas de consumo
presentes da experiéncia sociocultural do Brasil contemporaneo, com suas
dinamicas de hibridacdo, acesso, reivindicacao de direitos e problemati-
zacdo de identificagdes. Os eventos festivos sdo, de fato, ocasides particu-
larmente bem posicionadas, em funcao da intensidade de suas dindmicas
simbolicas, para compreender a complexidade das praticas de consumo.
As formas sociais do ato de consumir ndo sdo estruturas sociais binarias
e nem permanentes, mas padrdes dinadmicos, que permitem a criatividade
e ajustes que, de acordo com o observado, podem ocorrer entre classes e
grupos sociais, praticas de inclusdo e de exclusao, coesao e concorréncia,
padrao estético e ruptura inovadora, centro e periferia, hedonismo e vica-
ridade, coes@o do grupo e coesdo da vida social.

O debate sobre a rela¢do entre comunicacdo, cultura e consumo € na-
turalmente amplo, levando em consideracdo suas variadas intersecgoes ¢
desdobramentos, tanto teéricos como metodologicos. Um campo especi-
fico desse debate se conforma a partir da introducéo, no horizonte refe-
rido, de questdes referentes a estética, imagem e imaginario, visibilidade
e visualidade e, particularmente, nas questdes referentes ao espetaculo e
a festa, nas quais se encontram mediagdes correlatas a todas as questdes
anteriores.

Nesse vasto campo, destacam-se as reflexdes de Debord (2000), Mar-
tin-Barbero (2003), Canclini (2005), Landowsky (2006) ¢ Flusser (2007),
que tém impactado sobre diversas problematizagdes mais contempora-
neas. E ¢ do conjunto dessas questdes que podemos indagar a respeito
de como se inter-relacionam os horizontes da experiéncia estética e do
consumo.
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Acreditamos que a contribuigdo deste artigo se da nesse campo espe-
cifico. Pensamos que o espetaculo, no caso as festas de apareclhagem de
Belém, produzem intersecgdes especificas associando arte, artistas, obras,
partilha de sensibilidades com o publico, marcas, corporagdes, merca-
do. Acreditamos ter mostrado como, nas formas sociais presentes nesses
eventos que sdo as festas de aparelhagem de Belém, as fronteiras entre
musica brega e consumo se tornam difusas e, a0 mesmo tempo, continuas:
difusas porque a interagdo social nesses eventos se produz de maneira
integral, indistinguindo entre atos e formas sociais; e continuas porque,
ao mesmo tempo, a identidade da sensibilidade musical das aparelhagens
permanece distinguivel, justificando evento como pratica social do gosto.
As mediacdes sdo, a um sé tempo, comunicacionais e estéticas. A contri-
buigdo central deste artigo para o debate, nesse sentido, sugere que o par-
ticipe da festa de aparelhagem desenvolve mediac¢des sociais que, a um
s6 tempo, sdo comunicacionais e estéticas. O consumo nao ¢ apenas uma
mediagdo social centrada em processos comunicacionais: ¢, igualmente,
uma mediacdo estética, organizada em torno de sensibilidades coletivas,
socialmente experimentadas.
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