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O CONSUMO CULTURAL GLOBAL E AS NOVAS SIGNIFICA(;f)ES DA
ARTE FLAMENCA

Resumo: O Flamenco é uma arte com raizes locais que Ihe impde critérios
de autenticidade e que, ao mesmo tempo, cada vez mais se internacionali-
za. Tendo por base a teoria sociocultural do consumo proposta por Nestor
Canclini (1990), este estudo traz reflexdes sobre as ressignificacdes do Fla-
menco a partir de seu consumo global e apropriacdes locais tendo como
dados pesquisa realizada em Sevilha (Espanha).

Palavras-chave: Consumo cultural; Flamenco; Culturas hibridas.

EL CONSUMO CULTURAL GLOBAL Y LAS NUEVAS SIGNIFICACIO-
NES DEL ARTE FLAMENCO

Resumen: El flamenco es un arte con raices locales que le impone criterios
de autenticidad al mismo tiempo que esta cada vez mas internacionali-
zada. Teniendo por base la teoria sociocultural del consumo propuesta
por Nestor Canclini (1990), este estudio presenta reflexiones acerca de las
resignificaciones del Flamenco dado su consumo global y apropiaciones
locales a partir de una investigacion realizada en Sevilla (Espana).
Palabras clave: Consumo cultural; Flamenco; Culturas hibridas.

GLOBAL CULTURAL CONSUMERISM AND THE NEW MEANINGS OF
FLAMENCO

Abstract: Flamenco is an art with local roots that demand authenticity cri-
teria and, at the same time, becomes international. Based on Nestor Can-
clini’s sociocultural theory of consumption, this study brings reflections
on the meanings of flamenco through its global consumption and local
appropriation, drawing on an empirical study carried out in Seville (Spain).
Keywords: Cultural consumption; Flamenco; Hybrid cultures.
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1 INTRODUCAO

O consumo e o consumo cultural mapeiam a cultura na medida em
que sao formados por e formam processos sociais e ha muito vém sendo
estudados no campo da Antropologia. Entretanto, a partir do avan¢o dos
Estudos Culturais Latino-Americanos e, significativamente com a obra de
Nestor Garcia Canclini, 0 tema passou a ser discutido também no campo
sociocultural e da comunicag¢ao. Pensar o consumo nesta perspectiva pas-
sa por perguntar-se quais sao as novas formas de existéncia de determi-
nados grupos sociais, como se relacionam os processos de consumo cul-
tural com a construcao de identidades sociais, como o consumo cultural
se ressignifica no contexto de globalizacao e hibridismos; enfim, o que o
consumo tem a nos dizer sobre pessoas, comportamentos, ideias, etc.?

Tudo comecou quando os Estudos Culturais Britanicos abriram uma
janela a respeito do conceito de cultura. A tradicao costumava defini-la
como o cimento social, um sistema hierarquico que deveria preservar os
valores humanos e difundi-los por meio da educacao, estabelecendo dife-
renciagdes na estrutura da sociedade. Ja no século XIX, surgiu o entendi-
mento de cultura como sinbénimo de civilizacdo, ligada aos processos de
desenvolvimento e refinamento humano em oposicao a barbdrie e selva-
geria. Esta visao integrava o pensamento iluminista, para o qual a cultura
através da aquisicao de conhecimentos e praticas de atividades artisticas
era o caminho para o enobrecimento das faculdades humanas.

Com o surgimento da Antropologia, cultura passa a ser entendida
como o conjunto de caracteristicas particulares, artefatos, bens, proces-
sos técnicos, ideias, habitos e valores de grupos, nacdes, etnias e até mes-
mo instituicdes. Esta concepcao é simbdlica, pois defende a producao de
simbolos como o diferencial da raca humana (THOMPSON, 1990). Com o
desenvolvimento dos Estudos Culturais, vemos consolidar-se a nocao de
cultura como modo de vida e nao como atributo de uma minoria ou de de-
terminado grupo. Ela passa a ser entendida também como for¢a produtiva
e nao apenas reproducao; constitui um campo, assim como a politica e a
economia; a cultura é vista como o elemento fundante da vida social.

Esta definicao trouxe uma mudanca também para o campo da Comu-
nicacao. Com o avanc¢o dos meios de comunicacao de massa e a consoli-
dacao da sociedade moderna, chegou a hora de pensar a prépria comu-
nicacao a partir da cultura. Deste modo, com o conceito de media¢des
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proposto por Jesus Martin-Barbero (1987, apud SUNKEL, 2004), rompe-se
com a instrumentalidade tecnicista de algumas teorias e também com o
pessimismo apocaliptico das teorias de degradacao e homogeneizacao
cultural provenientes da cultura de massa e da industria cultural. Segundo
o autor, as media¢des nascem entre o espaco da produgao e o de consumo,
e a comunica¢ao medeia todas estas formas da vida cultural e politica da
sociedade. A partir dai, avangou-se para uma visao nao deterministica do
consumo. Muito mais do que a relagao entre necessidades e bens criados
para satisfazé-las, o consumo cumpre uma funcao essencial de proporcio-
nar a producdo de sentido vinculado as praticas cotidianas, as ressignifi-
ca¢Oes da ordem dominante e aos processos de constituicao identitaria.
Ou seja, passa a ser analisado como um processo comunicacional capaz de
elucidar a cultura por intermédio daquilo que é trocado.

Atualmente, vivemos em um sistema globalizado de intensas trocas
provenientes dos avancos tecnoldgicos e de comunicacdao, que também
sdo trocas de sistemas simbdlicos e de significacao como alimentacao,
vestuario, programas de entretenimento, representacdes, mitos, informa-
¢des e noticias. Para Canclini (2009), nesta intensa troca global, as cultu-
ras se tornam hibridas - amalgamas de elementos de identificacao cultural
oriundas de varias partes do mundo - criadas a partir de uma combinacao
de estruturas que antes existiam separadas e que agora unidas geram no-
vas estruturas, objetos e praticas. Segundo o autor:

Las fronteras rigidas establecidas por los Estados modernos
se volvieron porosas. Pocas culturas pueden ser ahora descri-
tas como unidades estables, con limites precisos basados en la
ocupacion de un territorio acotado. Pero esta multiplicacion de
oportunidades para hibridarse no implica indeterminacion, ni
libertad irrestricta. La hibridacion ocurre en condiciones histori-
cas y sociales especificas, en medios de sistemas de produccion
y CONSUMO que a veces operan como coacciones, segun se apre-
cia en la vida de muchos migrantes (CANCLINI, 2009, p. XII)'.

1 As fronteiras rigidas estabelecidas pelos Estados modernos tornaram-se poro-
sas. Poucas culturas agora podem ser descritas como unidades estdveis, com limites
precisos baseados na ocupacao de um territdrio delimitado. Mas essa multiplicacdao de
oportunidades para hibridarem-se ndo implica indeterminacdo ou liberdade irrestrita.
A hibridagao ocorre em condicdes histdricas e sociais especificas, em meio a sistemas
de producgao e de consumo as vezes, coercitivos, como mostrado nas vidas de muitos
migrantes (CANCLINI, 2009, p. xiii, traducdo nossa).
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Como veremos adiante, o Flamenco mesmo possuindo raizes locais
que lhe impdem critérios de autenticidade, é uma arte produzida e consu-
mida sob novas realidades e é ressignificada a partir deste mesmo consu-
mo, tornando-se hibrida. Por esse motivo, o objetivo deste estudo € iden-
tificar quais sdo os sentidos do Flamenco (re) produzidos através do seu
consumo cultural; quais estruturas que estdao se combinando. Antes de
conhecer melhor o objeto de estudo, explicitamos abaixo a base tedrica
desta analise.

2 COMUNICAQAO, CONSUMO E CULTURA

Entre as décadas de 70 e 80, as pesquisas em comunicacdao eram ba-
seadas nas visdes oriundas da Teoria dos Efeitos, focada em andlises das
mensagens dos meios massivos como suportes para a reproducao ideolo-
gica de dominacao e de grande influéncia sobre a sociedade e a cultura;
e na Teoria dos Usos e Gratifica¢bes, que indagava o que o individuo faz
com 0s meios, ao invés de o que os meios fazem com o individuo. Esta ul-
tima contribuiu para descrever a audiéncia e seu comportamento, mesmo
que com algumas restricdes, o que de alguma forma colaborou para mais
adiante se chegar a uma visdo mais mediada de comunicacao (ESCOSTE-
GUY; JACKS, 2005).

E certo que havia uma supervalorizacdo das influéncias dos produtos
culturais recebidas pelas popula¢bes e, portanto, ignorava-se o que acon-
tecia do lado dos receptores/consumidores. Mas, ja na década de 80, com
o avanco do campo dos Estudos Culturais, comeca a ser tecida a no¢ao de
individuos ativos e de media¢des que implicam em uma revisao do proces-
so de comunica¢do. Emergem os Estudos de Recepc¢do Critica, onde par-
te-se da ideia de que os sujeitos sao capazes de distanciar-se dos meios e
suas mensagens chegando a ser reflexivos, criticos, independentes e cria-
tivos (SUNKEL, 2004). Segundo Escosteguy e Jacks:

A andlise da recepgao compartilha com os estudos culturais a
concepcao sobre a mensagem dos meios, considerando-a como
formas culturais abertas a distintas decodificac6es. E sobre au-
diéncia, definindo-a como composta por agentes de producao
de sentido.” (ESCOSTEGUY; JACKS, 2005, p. 42).
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Nesse cendrio, e a partir do seu trabalho na CLACSO (Conselho La-
tino Americano de Ciéncias Sociais), Nestor Canclini revé as nocdes de
consumo, visto que era preciso reconhecer ‘“que una politica cultural de-
mocratica requiere superar las formulaciones dirigistas y vincular orien-
taciones globales con demandas reales de la poblacién.” (SUNKEL, 2002,
p.02)% Com este autor, passamos adiante do mero determinismo econ6-
mico, ideoldgico ou reprodutivista do consumo, do consumo como parte
do ciclo de producao e circulacao de bens, para perceber suas nuances
simbdlicas e de comunicacao, e reconhecer os mediadores existentes na
relacdo entre produ¢do e consumo.

Canclini define consumo como “o conjunto de processos sociocultu-
rais em que se realizam a apropriacdo e os usos dos produtos” (CANCLI-
NI, 2010, p.60) e complementamos com o pensamento de Baccega, que
coloca o consumo como "um dos indicadores mais efetivos das praticas
socioculturais e do imaginario de uma sociedade. Revela a identidade do
sujeito, seu lugar na hierarquia social, o poder de que se reveste. Como 0s
meios de comunica¢ao, o consumo também impregna a trama cultural."”
(BACCEGA, 2012, p. 260).

Anova visao do consumo o coloca como algo além das visdes hedonis-
ta, naturalista, moralista, utilitaria e do prdprio consumismo. Entende que
além da racionalidade econ6mica, existe uma racionalidade sociopolitica
interativa; que o consumo é comunicacdao e que aspectos simbdlicos ga-
nham forca a partir da sua consolidacdo na sociedade. Nesta perspectiva
0 consumo assume uma fun¢ao essencial por sua capacidade de produzir
sentido, ou seja, a significacao de um produto estd vinculado ao processo
de producao de sentido gerado pelo seu uso.

Em 1990, Canclini propde uma Teoria Sociocultural do Consumo a par-
tir de seis modelos. Um deles é o consumo como lugar de reproducdo da
forca de trabalho e expansao do capital. Este modelo permite um enfoque
nas estratégias de mercado e no ciclo de producao e reproducao social.
O consumo também € um lugar onde as classes e 0s grupos competem
pela apropriacao do produto social. Neste modelo, o consumo é o cenario
de disputas pela apropriacao do produto social e ha um enfoque para a

2 que uma politica cultural democratica requer superar as formulagbes dirigistas
e vincular orienta¢des globais com demandas reais da populacdo.(SUNKEL, 2002, p.02,
traducdo nossa).
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interacao entre oferta e demanda. Outro modelo coloca o consumo como
lugar de diferenciacao social e distincao simbdlica entre os grupos, visto
que esta diferenciacao funciona como motor da economia dos bens sim-
bdlicos.

Em outra perspectiva, 0 consumo pode ser visto como um sistema
de integracdo e de comunicacdo, ao integrar classes. Este modelo é um
contraponto ao modelo mencionado antes, contudo entende-se que para
ocorrer a distin¢ao, € preciso haver um compartilhamento de sentidos.
Por ultimo, o consumo pode ser cenario de objetivacao de desejos ou um
processo ritual com vistas a conter a flutuagao a que os significados estdo
sujeitos.

E importante destacar também a diferenciacdo que Canclini apresenta
para o conceito de consumo de bens culturais. O consumo dito cultural
refere-se a apropriacao ou uso do produto no qual prevalece o valor sim-
bdlico sobre o valor de uso e troca, ou ainda, quando este valor de uso e
troca esta subordinado ao valor simbdlico. Canclini defende esta diferen-
ciacao visto que o campo cultural alcangou uma autonomia na sociedade
moderna e por seus bens - aqueles ofertados pela industria cultural, pelos
Estados e instituicbes culturais - possuirem caracteristicas particulares.
Para o autor, os produtos denominados culturais tém valor de uso e troca,
contribuem para a reproducao da sociedade e as vezes para a expansao
de capital, porém neles os valores simbdlicos prevalecem sobre os utilita-
rios e mercantis.

Da mera troca e aquisicao de produtos, 0 consumo passou a ser con-
siderado algo fundamental para a reproducdo social, envolvendo tanto
a construcao de identidades e subjetividades, como a ressignificacao e o
uso social de diferentes mercadorias. Cada sujeito, a medida que conso-
me, esta construindo um discurso social. O consumo, como um conjunto
de acdes e comportamentos, € um lugar de intera¢des, escolhas e dia-
logos entre sujeitos, um lugar onde eclodem e se agenciam conflitos, se
constroem significados e sentidos, e produzem-se enfrentamentos. Como
expOe Baccega:

Nao se pode perder de vista também que o consumidor é um
ser ativo nos contextos sociais e possui percepcdes, representa-
¢oes e valores que resultam deles e com eles interagem. Como
diz Alonso 'passamos a perceber o processo de consumo como
um conjunto de comportamentos que recolhem e ampliam, no
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ambito privado dos estilos de vidas, as mudangas culturais da
sociedade em seu conjunto (2006, p.99)', e 0 mercado ndo ape-
nas como simples lugar de trocas de mercadorias, mas como
territdrio de interagdes, no qual espacos de escolha, de didlogo
entre sujeitos, de satisfacao de necessidades materiais e cultu-
rais escrevem a complexidade da sociedade contemporanea
(BACCEGA, 2012, p. 249/250).

Portanto, o consumo integra a cultura e é uma forma de comunica-
cao. Para continuar a exploracao dos modelos de consumo apresentados
acima, antes se faz necessdrio apresentar o objeto deste estudo.

3 O FLAMENCO

O Flamenco é uma arte que através do cante, toque e baile expressa
sentimentos, vivéncias, crencas, experiéncias de vida, sabedorias, festas e
alegrias. Nascida na Andaluzia (Espanha), seu avanco como manifestacdo
artistico-cultural esta diretamente relacionada a grupos sociais especifi-
cos que o utilizaram como ferramenta de diferenciacdo ou mesmo como
instrumento politico. Como destaca Isidoro Moreno:

... constato que el flamenco constituye uno de los marcadores
culturales mas claros y especificos de una cultura fuertemente
especifica: la cultura andaluza. Es por tanto, una de las expre-
siones mds notables de que las conforman nuestra identidad
cultural contemporanea, nuestra etnicidad como pueblo...es Ia
cristalizacién y sintesis de una superposicion de temporalidades
- sus elementos proceden de horizontes histdricos y civilizato-
rios diversos - combinadas singularmente en un proceso histé-
rico también singular, el que ha conformado a Andalucia, carac-
terizado por unos componentes econdmicos, sociales, politicos
y culturales bien precisos que, en los ultimos doscientos afios
- los de cristalizacién del flamenco -, se desarrollaron en un con-
texto de dependencia externa y de muy fuerte jerarquizacién
de las relaciones de poder a nivel interno (MORENO in ROLDAN,

1994, p.16.)%.

3 ...constato que o flamenco é um dos mais claros e especificos marcadores cul-
turais de uma cultura altamente especifica: a cultura andaluza. E, portanto, uma das
expressdes mais notaveis das que moldam a nossa identidade cultural contemporanea,
a nossa etnia como povo... E a cristalizacdo e sintese de uma sobreposicdo de épocas
- seus elementos vém de horizontes histdricos e civilizatdrios diversos - combinadas
singularmente em um processo histdrico também singular, o qual conformou a Andalu-
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ApOs a chegada do Romantismo na Espanha, o componente cigano ga-
nhou destaque por representar o exdtico e a liberdade de expressar emo-
cOes e sentimentos nao domesticados pela racionalidade moderna. Nesta
época, a sociedade estava marcada pelos impulsos de industrializacao e
urbanizacao, desmantelando-se a cultura tradicional e fazendo emergir a
cultura popular de uma sociedade de classes. Inclusive, os ciganos andalu-
zes formavam parte dessa classe popular, ja que junto dos proletariados
compartiam as mesmas condi¢bes de miséria, opressao e marginalidade.
Nesse cenario, varios grupos contribuiram para o desenvolvimento do fla-
menco - ja que a Andaluzia era um lugar de chegada de muitos povos — en-
tretanto, acredita-se que os ciganos andaluzes contribuiram com determi-
nadas caracteristicas definidoras da sua estética e técnica.

Esta conformacdo do flamenco como algo cigano andaluz se materia-
liza ao ser fonte de eventuais recursos e uma atividade de trabalho mais
ou menos estavel para este grupo social desde seuinicio. Com isso, a etnia
cigana e a identidade cultural andaluza tornam-se um recurso que gera
prestigio, legitimidade e poder dentro do flamenco. Também, apds a Guer-
ra Civil Espanhola, o regime franquista fez uso do flamenco, junto a outros
elementos da cultura popular, para manter a ideia de unidade nacional.

Conforme Roldan (2009), o flamenco tem uma dimens3do patrimonial
propria mencionada acima, mas também possui uma dimensao universal,
pois utiliza temas classicos como o amor, a morte, o destino, a miséria,
etc; uma lirica compreensivel para todos os seres humanos. Além disso,
com o avanco das industrias culturais, o flamenco tornou-se um bem cul-
tural consumido e produzido globalmente, mesmo mantendo suas raizes
e seu mito fundador. Na pesquisa ““A demanda por Turismo de Flamenco"
densenvolvida em 2004, pelo Ministério do Turismo, Comércio e Esportes
da Andaluzia encontramos alguns dados que demonstram essa interna-
cionalizagao:

zia, caracterizada por componentes de natureza econdmica, social, politicos e culturais
bem precisos, que nos ultimos duzentos anos - os anos da cristalizagao do flamenco -,
foram desenvolvidos no contexto da dependéncia externa e de uma hierarquizagao
muito forte nas rela¢des de poder em nivel interno (MORENO in ROLDAN, 1994, p.16,
traducdo nossa).
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e Em 2004, a Andaluzia recebeu um total de 626 mil turistas que de-
clararam o flamenco como a principal razao para a sua viagem;

* 60,3% dos turistas de flamenco sao estrangeiros, destacando-se os
da Franca, Japao, Alemanha e Italia;

e Um dos destaques em segmentos turisticos do flamenco € o de
academias de flamenco. Este grupo exerce o papel de importan-
te atragao econdmica e cultural, porque representa uma podero-
sa alavanca para disseminacao do flamenco no exterior. Entre os
turistas de academias de flamenco, destaca-se maior presenca de
estrangeiros (75,1% dos estrangeiros e 24,9% de espanhdis).

Outros dados confirmam que estrangeiros do mundo todo se dedicam
e consomem flamenco, tanto na Espanha como em seus préprios paises.
Por exemplo, na Franca, desde 1989 realiza-se o Festival Flamenco em Ni-
mes; nos Estados Unidos acontece o Flamenco Festival USA desde 2001 e
0 mesmo ja passou por cidades como Doha, Sao Paulo, Moscou e Bruxe-
las. Mais recentemente, em 2014, ocorreu a primeira edicao do ‘Festival
Internacional de Cante de las Minas’ para artistas flamencos japoneses,
organizado pela Associacdo Niponica de Flamenco (ANIF), criada em 1990
e que atualmente se consolida como a principal instituicao japonesa dedi-
cada ao estudo, ensino e difusao da arte flamenca. Também no Brasil tem
crescido a oferta de aulas de flamenco. O site https://flamencoporai.blogs-
pot.com.br/p/escolas.html registra mais de 100 escolas de danc¢a flamenca
em nosso pais, presentes em praticamente todos os estados.

Entretanto, da mesma forma que o flamenco se expande globalmen-
te, ocorre um movimento de localizacdo, no qual suas raizes e tradicoes
sdo reivindicadas por aqueles que o consideram como seu “originalmen-
te”. No livro “Histdria Social do Flamenco” de Alfredo Grimaldos (2011)
é possivel identificar este discurso no depoimento de alguns artistas de
flamenco, como o de Manuel Morao:

El arte no se puede globalizar porque pierde su personalidad -
insiste Manuel Morao. Lo mejor que nos podria ocurrir seria que
el flamenquito pasara de moda y que fueran al flamenco sdlo los
que de verdad lo siente. Que se acabara el esnobismo y la con-
fusidn. Volverian a aparecer chicos interesados en mirar atras y
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refugiarse en sus propias raices (GRIMALDOS, 2011, p. 22) 4

Para Grimaldos, na atual configuracdao das culturas, o flamenco esta
perdendo suas raizes. Nao se fazem mais estilos de cantos antigos e nao
se produzem mais a diversidade de estilos de cante flamenco que antes
derivavam de pequenas localidades da Andaluzia. Nesse sentido, iden-
tifica-se um conflito resultado do consumo cultural global que produz e
permite novas interpretacdes/significacdes e apropriacdes do flamenco.

No item a seguir, para dar continuidade ao tema, apresentamos os da-
dos empiricos que demonstram como se da o consumo de flamenco por
parte dos participantes da pesquisa realizada como parte do Mestrado em
Comunicacao e Cultura na Universidade de Sevilha em 2014.

4 CONSUMO CULTURAL DE FLAMENCO EM SEVILHA

A partir de dados coletados em entrevistas de perguntas abertas,
buscou-se ilustrar a relacao entre consumo e produc¢do de sentido em um
grupo de consumidores desta arte. Os perfis selecionados foram de estu-
dantes estrangeiros de danca flamenca que estavam em Sevilha (Andalu-
zia, Espanha) para uma temporada de estudos, e professores de danca,
andaluzes e da mesma cidade. Escolheu-se Sevilha por ser uma cidade com
forte concentracao de escolas de flamenco e uma das mais procuradas pe-
los estrangeiros para o aperfeicoamento de aprendizado dessa arte. Os
professores foram contatados por trabalharem em escolas de danca e os
alunos foram identificados a partir da visita nestas escolas.

O quadro a seguir apresenta o perfil dos entrevistados e para asse-
gurar sua privacidade seus nomes nao foram expostos. Ao invés, utiliza-
mos um cédigo de PA para os professores andaluzes e AE para os alunos
estrangeiros. Todos os entrevistados estrangeiros tinham contato com
flamenco ha pelo menos 10 anos e alguns atuavam como professores e
buscavam aperfeicoar-se em Sevilha. Ja todos os professores andaluzes

4 N3o se pode globalizar a arte porque perde sua personalidade - insiste Manuel
Morao. A melhor coisa que poderia acontecer seria que o flamenquito saisse de moda
e que ao flamenco se voltassem apenas aqueles que verdadeiramente o sentem. Que
se acabasse o esnobismo e confusdo. Voltariam a aparecer meninos interessados em
olhar para tras e se refugiar em suas proéprias raizes (GRIMALDOS, 2011p. 220 traducdo
nossa).
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possuiam formacdo especifica em danca flamenca e, em sua maioria, eram

Identificacio  Nacionalidade Idade/Sexo Residéncia
PAl Espanhola 42 anos, Natural de e residente | Formagfc exclusiva em Baile
feminino em Sevilha Flamenco
PA2 Ezpanhol 31 anos, Natural de e residente Licenciado em Psicologia e
masculing em Sevilha Baile Flamenco
PA3 Ezpanhol 45 anos, WNatural de e residente | Formaglo em Baile Flamenco
masculing em Sevilha
PA4 Ezpanhol 45 anos, Watural de Moron de la | Formagio em Baile Flamenco
masculing | Fromtera e residente em
Sevilla
PAS Espanhola 36 anos, Watural e residente em | Licenciada em Eduvcagdo Fisica
feminino Sevilha e Baile Flamenco
33 anos,
AFE1 Israelenze femining Jernzalém Engenheira Free lance de
agrénoma serviges. Nunca
atuou CoMmo
engenheira
agrénoma.
AE2 Mexicana 33 anos, | Cidade do | Especializada em  Bailaora e
feminino, Mexico Danga Espanhela & | coredgrafa
Coreografia
30 anos,
AES Chilena femining Santiago Formada em | Estilista de moda
Estilizmo em Moda | e bailaora
AE4 Frances 34 anoz, Paris Formada em Baile Profeszor de
masculing, Baile Flamenco
AES Paraguaia 32 anos, | Residente  em | Formada em Baile | Bailaora e
feminino, Curitiba profeszora de
(Brasil). flamence.

Quadro o1: Perfil dos entrevistados

A partir de codificacao léxico-semantica do conteudo levantado nas
entrevistas, chegamos as seguintes categorias de analise: 1) O que é o fla-
menco 2) Identidade flamenca 3) Geografias do Flamenco e 4) Flamen-
co contemporaneo. Na primeira categoria foram analisados trechos nos
quais os entrevistados definiam o flamenco, apontavam seus elementos
constitutivos e o que entendiam ser a esséncia desta arte. Naturalidade e
improvisacdao foram considerados essenciais pelos professores andaluzes
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enquanto que os alunos enfatizaram o carater artistico do flamenco. Por
outro lado, ainda que nao considerado exclusivo da Andaluzia por ambos
grupos, estes elementos caracterizadores do flamenco foram associados
a uma tradicdo (canto, baile e guitarra), tanto pelos professores como
pelo alunos. Ficou evidente que todos compreendem o flamenco como
uma forma de expressao oriunda da Andaluzia, mas que possui um cara-
ter universal por tratar dos sentimentos humanos, conforme nos trechos
abaixo:

1. PA2: Entonces el flamenco para mi es una forma de vida. [... JAun-
que haya nacido aqui en Andalucia, es universal porque es una cosa
de las personas, de la humanidad. Entonces yo creo que cualquiera
persona del mundo puede crecer o potenciar este arte, porque es
universal.®

2. AE3: El flamenco es una musica y danza y arte en general, digamos
que incluye todas las expresiones de manera mucho mas que la mu-
sicayladanza. Es gestos, y manera de vivir, manera de sentir tambi-
én. Eso, que viene de Andalucia y tiene una manera suya particular,
como muy fuerte y que para mi engloba como un sentir universal,
una manera de ver universal el mundo...°

Com relacao a identidade flamenca, notou-se que o flamenco atua
como um exercicio de expressdo integrado a vida. Alguns o vivem com
mais intensidade (o que ndo depende de morar na Andaluzia) e outros o
praticavam junto com outros hobbies e demais atividades rotineiras. As
respostas indicam a possibilidade de se reivindicar uma identidade flamen-
ca hibrida, de apropriar-se dela. O “ser flamenco” pode assumir diferentes
perspectivas de acordo com o modo de vida de cada um. Ou seja, nao

5 O flamenco para mim € uma forma de vida [... ] Mesmo que tenha nascido aqui
na Andalucia, € universal porque é uma coisa das pessoas, da humanidade. Entao, eu
acredito que qualquer pessoa do mundo poder contribuir e potencializar esta arte.

6 O flamenco € uma musica e danga e arte no geral, digamos que inclui todas as
expressOes de maneira muito mais que sé a musica e a danga. Sao gestos, e uma manei-
ra de viver e de sentir também. Isso, que vem da Andalucia e tem uma maneira propria,
muito forte e que para mim engloba um sentir universal, uma maneira universal de ver
o mundo.
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existe uma forma Unica de definir o que € “ser flamenco”. Junto a isso,
percebe-se que os mesmos que se autodenominam pessoas ‘“flamencas”
por terem essa relacao com a arte, também mencionam a existéncia de
um flamenco “mais verdadeiro” vinculado a cultura andaluza:

1. PAs5: “Me comunico bailando. Mi cuerpo necesita bailar, y escuchar
musica, entonces para mi es una necesidad, una expresion, un
modo de vivir. Para mi lo aporta todo y lo que es nuestra cultura.””

2. AE1: “Yo creo que si (soy flamenca), a veces me pasa que siento
que estoy muy lejos del flamenco... Es que en mi pais es mas dificil
vivirlo...?

Em geografias do flamenco, o interesse era explicitar se os entre-
vistados associavam o flamenco a uma regiao especifica, no caso a An-
daluzia, e se sua autenticidade derivava dessa relacdo territorial. Para os
pesquisados, é inegavel a existéncia de idiossincrasias locais que aportam
caracteristicas ao flamenco, como a proépria histdria da regidao e seus po-
vos, a linguagem oral e gestual, clima, estilos de vida e costumes festeiros.
Ser flamenco, neste sentido, é ser andaluz, mas o ser flamenco pode as-
sumir diferentes perspectivas de acordo com o estilo de vida de cada um
indicando a existéncia de uma identidade flamenca hibrida.

Por ultimo, na categoria flamenco contemporaneo os entrevistados
refletiram sobre seu avan¢co mundial de uma forma mais livre. O assunto
principal que surgiu foi a preocupag¢ao com a manutenc¢ao da tradicao, o
que esta diretamente relacionado com a sua expansao pelo mundo. Esta
preocupacdo se da em funcao das apropriacdes feitas pelos consumidores
e em como garantir que os conhecimentos tradicionais do flamenco per-
manecam vivos e sejam transmitidos para cada um desses consumidores
espalhados no mundo. O outro lado da moeda é que justamente esse con-
sumo mundial é o que tem contribuido economicamente para a existén-

7 Me comunico dancando. Meu corpo precisa dancar, e escutar mudsica, entdao
para mim € uma necessidade, uma expressao, um modo de viver. Para mim é tudo e
também é nossa cultura.

8 Acredito que sim, (sou flamenca), as vezes sinto que estou muito longe do fla-
menco... € que no meu pais é mais dificil vivé-lo.

Rev.Cad.Comun. Santa Maria, v.22, n.2, art 8, p.188 de 196, maio/ago.2018



CADERNOS DE COMUNICAGAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

cia desta arte, como coloca o entrevistado EE2, “... veo también que todo
esta vivo la verdad por los extranjeros porque son ellos que vienen y se
gastan su dinero, hacen entrevistas, libros, discos, un montdn de cosas...
la verdad es que nosotros extranjeros invertimos en esto...””.

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Considerando os dois primeiros modelos, o consumo como lugar de
reproducao da forca de trabalho e expansao do capital e como um lugar
onde as classes e grupos competem pela apropriacao do produto social,
tomamos como ponto de partida o fato de que o flamenco faz parte de
uma inddstria cultural produzida e alimentada por diferentes grupos que
reivindicam legitimidade na producao e reproducao desse produto cultu-
ral.

Conforme colocado por Marques (2016) os dois modelos podem ser
abordados em conjunto visto que um ratifica o outro. O primeiro tem um
enfoque unilateral e pode cair numa visao economicista ja que, demanda
e oferta estao ligadas as estratégias mercantis de um grupo hegeménico.
Neste estudo nao colhemos dados diretamente com um grupo hegemoé-
nico e, portanto, ndao podemos avancar muito neste modelo, mas em rela-
¢ao ao segundo sim.

Os professores de flamenco na Andaluzia se relacionam com esse
produto cultural como for¢a de trabalho e os estudantes, ainda que posi-
cionados como aprendizes na Andaluzia, em outras partes do mundo sao
também professores e, portanto, o entendem também como lugar de re-
producao da forca de trabalho. Por outro lado, seu consumo também é
0 espaco onde grupos competem pela apropriacao do produto cultural e
alcance de legitimidade.

O flamenco costuma ser uma das principais portas para o mercado
de trabalho para a etnia cigana. Com a expansao global, isso vem sendo
reforcado ja que existe uma disputa por quem produz da 'melhor forma'
e, portanto, deve ser mais valorizado. Deste modo, essa industria cultural
conforma um cendrio de disputas entre gitanos e ndo gitanos (incluidos

9 Vejo também que tudo esta vivo, a verdade € essa, por causa dos estrangeiros
porque sao eles que vem e gastam seu dinheiro, fazem entrevistas, compram livros,
discos, um monte de coisas...a verdade € que nds os estrangeiros investimos nisso.
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aqui os estrangeiros) pelo direito de apropriar-se do produto e ganhar a
vida através dele. Reivindicar o flamenco para si, sob o argumento da sua
identidade de grupo e autenticidade, pode ser visto como uma estratégia
de mercado, para que 0 mesmo grupo possa se manter como a forca de
trabalho principal, desta industria.

Nesse mesmo cenario, aparecem novos artistas, inclusive internacio-
nais, reivindicando também para si o direito de produzir esta arte e de di-
ferentes formas. Esta dinamica tem criado diferenciacdes que funcionam
como motor da economia deste bem simbdlico, gerando uma distincao e
exclusao entre os bens classificados como flamenco gitano, verdadeiro,
de fusion, flamenquito, flamenco auténtico, etc. Isto nada mais € do que
o consumo como lugar de diferenciacdo social e distin¢gao simbdlica entre
0s grupos. Sao estas diferencia¢des e disputas na apropriacao do Flamen-
CO que representam um status, um gosto que comunica as diferencas e
dessa foram produzem também identidades. Por exemplo, os “gringos”
serao sempre vistos como pessoas exteriores a esta arte, os ciganos como
a etnia que mais contribuiu para o seu nascimento, os artistas de vanguar-
da como aqueles que estao 'modificando’ a arte, etc. E assim se mantém
o ciclo de producao destas diferencas que fixam estilos e identidades do
flamenco. Conforme disseram os entrevistados:

1. EAI: “...si tu te identificas haciendo flamenco fusidon quien soy yo
para decir que eso no sirve a nada, y suena guay, y se ve bonito,
¢porque no lo voy a disfrutar? Todo que lo que se crea esta bien. Si
nos quedamos nada mas que con los viejos, es una base bastante
importante y tiene que si alimentar con esta base vale, pero tu tie-
ne que crear, no copiar.”"

2. PA3: “El flamenco de hoy dia es una cosa que ya no sabe lo que
vas a ver. Porque ha cambiado en todo... Antes tu decia yo voy a
un festival de flamenco y tu sabia que iba a ver flamenco, pero tu
te vas ahora a una bienal o te va a un festival de jerez y ya ve a un
fulanito bailar, pero no sabe lo que va hacer, con que puede salir.

10 Se vocé se identifica fazendo flamenco fusion quem sou eu para dizer que isto
nao serve para nada, e se parece interessante, é bonito, porque ndo vou desfrutar?
Tudo o que se cria esta bem. Se ficamos com nada mais que os velhos, é uma base im-
portante e tem que se alimentar com esta base, mas vocé tem que criar e ndo copiar.
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Entonces hay cosa que para mi no entra en los canones de lo que
es el flamenco.”"

O consumo do flamenco também se configura como lugar de dife-
renciacdo social e distincao simbdlica entre os grupos e, por outro lado,
apresenta-se como um sistema de integracao e de comunica¢ao que com-
partilha significados e que faz com que estes estilos e identidades sejam
reconhecidos por todos, independentemente de serem rechacados ou re-
afirmados. O pressuposto é que para haver distincao é preciso haver um
mesmo entendimento sobre estas 'diferenciacdes', ou seja, todos preci-
sam compartilhar a existéncia destas diferencia¢bes. Da mesma forma, os
dados revelaram que o grupo todo compartilhava ideias sobre o flamenco
(definicdo e esséncia), mesmo conhecendo estas distincdes em disputa.
Criou-se uma comunidade flamenca que extrapola os lacos étnicos e de
territdrio por ser uma arte que representa os sentimentos humanos, que
sao universais.

Vimos também que os usos do flamenco demonstram ser este um pro-
duto de consumo cultural, que se associa a desejos e satisfacao de neces-
sidades da ordem do simbdlico, como as falas dos entrevistados revelam.
Esses depoimentos demonstram o valor simbdlico que o flamenco repre-
senta, superando o eventual valor de troca e uso:

1. EE4: “El arte te gusta y te vuelve feliz, eso es lo importante, y te
llena y llena su vida. Entonces el flamenco puede llenar la vida de
cualquier ser humano.”"

2. EE5: “Yo me identifico por la fuerza, por la pasién, por esa necesi-

dad de imponerse, de expresarse.” 3

1 O flamenco hoje em dia é uma coisa de ja nao se sabe o que vai encontrar. Por-
que mudou em tudo... Antes vocé dizia vou a um festival de flamenco e sabia que iria
ver flamenco, mas hoje vocé vai numa bienal ou algum festival de jerez y assiste um
fulano dancar, mas nao se sabe o que vai fazer, com o que pode se deparar. Entao tem
algumas coisas para mim que nao entram nos canones do que é o flamenco.

12 Vocé gosta da arte e ela te faz feliz, isso é o que importa, e te completa. Entdo o
flamenco pode preencher a vida de qualquer ser humano.

13 Eu me identifico pela for¢a, pela paixao, por esta necessidade de se impor, de se
expressar.
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3. PAI: “mi aliento para el dia a dia, como mi terapia”. *

4. PA2: “forma de escape, mi vida, cuando bailo o cuando ensayo, di-
gamos que las cosas de tu vida pues te olvidan y te mete como en
un suefio.”

Para conter as diferentes subjetividades e significa¢bes - também em
contraponto ao modelo acima - Canclini propde 0 modelo do consumo
como um processo ritual que contém a flutuacao a que os significados es-
tao sujeitos. A ritualidade elucida uma pratica de consumo e o que vemos
neste estudo, por parte dos alunos estrangeiros, é a busca por um contato
com este flamenco local/auténtico como forma de atualizacao.

Fica evidente que ha uma especificidade neste entendimento do fla-
menco que ajuda a manter vivas determinadas tradi¢bes, caracteristicas
e significados, que na opinidao dos estrangeiros sd existe ali, na Andaluzia.
Portanto, o consumir flamenco em Sevilha pode ser interpretado como
um ritual, uma pratica que conforma o flamenco dentro dos seus significa-
dos originais e que acaba por alimentar as diferencia¢bes e disputas, como
bem colocado por AE5:

1. Siento que estd cada vez mas libre. Veo que las personas cada vez
lo toman el flamenco y se sientan en la libertad de expresar, cada
uno a su forma [... ]Yo no soy contra de eso, yo creo que cada uno
tiene su forma de sentir siempre que sea verdadero, lo Unico que
digo es que la esencia nunca se puede perder. Porque cuanto mas
se va perdiendo, mas va perdiendo el sentido de lo que es realmen-
te el flamenco.™

14 Meu alento para o dia a dia, como uma terapia.

15 Forma de escape, minha vida, quando danc¢o ou quando ensaio, digamos que
esquecemos as coisas da vida e adentramos em um sonho.

16 Sinto que estd cada vez mais livre. Vejo as pessoas cada vez mais tomando o
flamenco e sentindo com liberdade de expressar, cada um a sua maneira [... ]. Eu ndo
sou contra isso, acredito que cada um tem a sua forma de sentir, sempre que seja ver-
dadeiro, o Unico que digo € que nunca se pode perder a esséncia. Porque quanto mais
se perde, mais se perde o sentido do que realmente € o flamenco.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Evidente que a cultura é um lugar de luta e resisténcias, inclusive é
arena de disputa pelo direito de significar, e o consumo é o que permite a
producao de muitas dessas significacbes. Nesse entendimento, observa-
mos que as nossas escolhas de consumo ndo sao neutras e que ha multi-
plos significados possiveis a partir da atividade de consumir, que inclusive
carrega em si o contraditorio. A prdpria Teoria Sociocultural de Canclini
assume esta contradicao nos seus diferentes modelos.

Sobre estas multiplas oportunidades de significacao, no caso do fla-
menco temos que o0 que antes era visto como algo exclusivo de uma et-
nia e caracterizador de uma nacdo, hoje assume a responsabilidade de
ser transcultural e hibrido. Houve um desenraizamento e reinterpretacao
posterior em um ambiente sociocultural diferente do original, uma apro-
priag¢do cultural. Ao mesmo tempo, esta analise deixa evidente que idios-
sincrasias locais e esteredtipos continuam sendo molas propulsoras para
o consumo de flamenco em Sevilha, um dos seus locais de origem.

O consumo faz parte de um jogo entre aqueles que subjetivamente
buscam construir suas representacbes do flamenco e aqueles que, por
meio das mais diversas estratégias de poder, tentam impor suas concep-
¢bes como hegemodnicas. A producao de sentidos sobre o flamenco en-
quanto produto cultural a ser consumido no mercado global sofre impac-
to das pressdes por sua desterritorializacao e isto esta refletido nas falas
dos participantes desta pesquisa.

Esse processo de consumo e resignificacao torna-se uma arena de dis-
putas por legitimidade que resulta em autenticidade, algo valorizado no
mercado de trabalho por profissionais que vivem dessa arte, a consomem
e lhe atribuem superior valor simbdlico. Somado a isso, temos um elemen-
to que traz uma dose de complexidade, que é o sistema de integracao que
este consumo gera, tornando-o um espaco proficuo de didlogo sobre as
diferencas. Por ultimo, ressaltamos que sao estas multiplas significacdes
mediadas constantemente pelos produtores/consumidores de flamenco
que a tornam uma arte viva e em constante movimento.
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