Questdes de identidade — Migracdes de um conceito
Alexandre Barbalho*

Da identidade nacional...

. Em fins do século XIX, a elite intelectual brasileira comeca a pre-
ocupar-se de forma mais sistemdtica e “cientifica’” com a questdo da iden-
tidade nacional. Uma questdo que estd (ou estava, como veremos) pro-
fundamente relacionada a uma questdo politica e, mais especificamente,
a um projeto de Estado (Ortiz, 1985).

Pode-se observar, nesse sentido; o profundo interesse dos regimes
autoritdrios (Estado Novo e Regime Militar) em intervir na cultura com
a elaboragio de determinada visio do “Ser nacional” que funcione como
ponto de convergéncia dos diversos segmentos da sociedade brasileira.

Para atingir este objetivo, tais regimes elaboram politicas culturais
universalizantes que valorizam aqueles referenciais simbélicos e materiais
escolhidos por serem os mais adequados ao projeto politico hegeménico
(Barbalho, 1998).

Assim, quando assume o governo, Getdlio Vargas procura unir o
pafs em torno do poder central, fomentando o sentimento de “brasilidade”.
Nesse momento, a “nagio” configura-se ainda como um projeto a ser
realizado, daf a preocupacio em alimentar o sentimento nacionalista.
Uma das estratégias utilizadas pelo regime de Vargas € valorizar a cultura
popular em um processo de apropriagio de manifestagdes populares pela
elite — em alguns casos, manifestacdes que eram anteriormente combati-
das ~ e transformadas em simbolos nacionais. :

Marilena Chauf (2000) revela que a transformagio do popular em
nacional e deste em tipico corresponde a um movimento ideolégico que
denomina de “verdeamarelismo”. Um movimento que serviu inicialmen-
te &s classes dominantes agrdrias como auto-imagem celebrativa do “ser
nacional”, cordial e pacifico e que, no segundo momento, incorpora as
classes dominantes urbanas com a idéia do desenvolvimentismo. Ambas
as vertentes se unem para oferecer A sociedade uma “mitologia” onde ¢
conservado o passado “bondoso” e prometido o futuro “grandioso”.

A politica cultural do governo Vargas atua em duas frentes
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institucionais. Uma, por ‘meio do Ministério da Educagio, preocupa-se
com a cultura erudita e a educagdo formal; outra, pelo Departamento de
Imprensa e Propaganda, orientada para a cultura popular, via meios de
comunicagdo de massa (imprensa, rddio e cinema).

J4 em 1964, inicio do Regime Militar, a preocupagio das elites
dirigentes ndo é mais “criar uma na¢io”, e sim garantir sua integragdo.
Um dos caminhos € a forma¢do de um mercado de bens simbélicos uni-
ficado. O Estado preocupa-se em construir uma rede de comunicagio
ligando todo o pais. Com isso, pretende alcancar uma homogeneidade
nas informagbes que circulam no territério e padronizar a cultura e seu
consumo diante das diversidades regionais.

Em outra frente de atuaggo, surge em 1966-0 Conselho Federal de
Cultura (CFC). O CFC retine intelectuais renomados, de perfil conser-
vador, escolhidos entre institui¢bes consagradas e bastante préximos ao
poder. O principal elemento unificador do CFC é a reveréncia ao passado
e A tradiggo, legitimando e explicando a agdo presente.

Paralelo ao papel do Estado e em ligagdo com este, ocorre o desen-
volvimento da inddstria cultural. Como aponta Renato Ortiz (1989),
durante o Regime Militar se consolidam as grandes empresas de comu-
nicagdo de massa e da inddstria cultural, empresas marcadas pelo capital
estrangeiro. Temos, assim, os dois grandes investidores na cultura pés-
64: o governo e as multinacionais.

A idéia de “organizagio pela cultura de massas” influencia direta-
mente a politica cultural do Estado, quando esta comeca a valorizar a
massificacdo e o consumo dos produtos culturais promovidos pelo gover-
no. A industrializagdo da cultura e seu planejamento segundo valores
econdmicos transformam-na em espetdculo, ¢ o “povo” em “publico”.

... passando pelas politicas da diferenca...
Em todos estes momentos histéricos, a elaboragio do “ser nacio-

nal” recorre a um dos caminhos possiveis para se pensar a “brasilidade”
aquele que, como descreve Stuart Hall, trata a identidade “em termos de
uma cultura partilhada, uma-espécie de ‘ser verdadeiro e uno’ coletivo,
oculto sob os muitos outros ‘seres’ mais superficiais ou artificialmente
impostos, que pessoas com ancestralidade e histéria em comum compar-
tilham” (Hall, 1996, p. 68). Por este viés, a identidade cultural fornece
unicidade a um povo, a sua esséncia, com referéncias e sentidos estdveis
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que pairam intocdveis sobre os conflitos e divisGes sociais.

No entanto, a partir dos anos 60 e de modo crescente, comegando
na Europa e nos EUA para depois chegar no restante das nagdes
ocidentalizadas (incluindo o Brasil), todo. um movimento de valorizagio
de minorias culturais e étnicas vai tomando forma. Mulheres, jovens,
negros, imigrantes, homossexuais, ecologistas, entre outros agrupamen-
tos, irrompem em cena. Estes “novos” atores e movimentos sociais, como
observa Kathryn Woodward (2000), buscam afirmar a identidade cultu-
ral dos grupos marginalizados e oprimidos pela narrativa homogeneizante
e hegemdnica da “identidade nacional”.

Os tedricos destes movimentos identitdrios colocam de forma cla-
ra que a identidade s§ existe em relagdo com o Qutro, o diferente. Por
essa leitura, a identidade e a diferenca sio marcadas uma pela outra, sdo
interdependentes e produzidas em um mesmo processo, sem que uma
venha primeiro que a outra.

Os sentidos assumidos pela 1dent1dade e pela diferenca com a re-
presentagio ndo sio fixos. No lugar de ver a identidade como um fato
consumado e representado pelas préticas culturais, Hall propde pensd-la
“como uma ‘producdo’ que nunca se completa, que estd sempre em pro-
cesso e € sempre constituida interna e nio externamente  representagio”
(Hall, 1996, p. 68). O que pde em cheque as nogoes de “autoridade” e
“autenticidade” tio comuns, diria mesmo que “naturais”, quando se dis-
cute identidade cultural. :

As identidades sdo, portanto, contingentes. E carregam sempre o
trago da diferenca. Por ser um processo nunca completo é que Hall (1998;
2000), em alguns momentos, prefere utilizar o conceito de “identifica-
¢ao”, ao de identidade, para realar o cardter de articulagio proviséria
entre 0 Eu e o Outro.

Se identidade e diferenga sdo termos indissocidveis, nao implica que
possuam o mesmo peso em suas relagdes. Ao contrdrio, o “eu” (a identida-
de) é sempre mais valorizado ou mais forte do que o “outro” (a alteridade).
A oposigio entre os dois baseia-se em um desequilibrio de poder. S6 assim,
um pélo pode determinar a regra, colocando o outro como excegdo. Iden-
tidade e diferenga sdo, portanto, construgdes sociais e estdo sujeitas a rela-
¢oes de poder. Elas atuam em campos sociais. hierarquizados, com- seus
capitais especificos distribuidos desigualmente. :

A defini¢go, ou mais ainda, o poder de definir quem ¢ idéntico e
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diferente, de demarcar os espagos sociais e quem € incluido ou excluido neles,
de criar a norma e o desvio, este poder ¢ disputado, por mais que s vezes ele
parega pertencer “naturalmente” a determinados.setores. Deter este poder
significa acessar com mais facilidade os diversos beneficios sociais, inclusive, e
principalmente, aqueles proporcionados pelos poderes publicos.

Em consonincia com essa vertente tedrica tém surgido novas orien-
tagdes de politicas culturais, que podem ser representadas pelo que Cornel
West (1995) denomina de “nova politica cultural da diferenga”. Suas prin-
cipais caracteristicas sio a quebra da homogeneidade cultural em beneficio
da multiplicidade e da heterogeneidade e a rejei¢do dos valores abstratos e
universais em nome do especifico, do concreto, do particular. Uma politica
cultural que historiciza, contextualiza, multiplica, orientada por valores
contingentes, varidveis, provisérios, enfim, processuais.

A posigio critica assumida por estas politicas € a da desmistificagdo,
ou na denominagio de West, a da “critica profética”. Pondo em cheque os
conceitos correntes de classe, género, raca, sexo, na¢io etc., e as estrutu-
ras de poder que lhes sdo inerentes, uma critica desmistificadora possibi-
lita a elaboragio de prdticas transformadoras.

Diante deste contexto tedrico e pritico, e fazendo uma articulagio
com a primeira parte do trabalho, ¢ dificil pensar a Identidade Nacional
como uma esséncia que basta ser resgatada da histéria de um povo ou
descoberta em sua cultura e centralizada/afirmada pelo Estado.

A questio da identidade nio deve mais ser elaborada, na
contemporaneidade, como “um eu coletivo capaz de estabilizar, fixar ou
garantir o pertencimento cultural ou uma ‘unidade’ imutdvel que se so-
brepbe a todas as outras diferengas — supostamente superficiais” (Hall,

2000, p. 108).

... s identidades de mercado
Contudo, o mesmo periodo de proliferagio das micro-identidades

¢ também o da expansio da sociedade de consumo. Uma sociedade cuja
ordem, como aponta Baudrillard, ¢ a da manipulagdo dos signos. Uma
ordem que vive de e sob o abrigo dos signos. Cuja pratica “¢ sempre
ambivalente, tem sempre como fung¢do esconjurar, no duplo sentido do
termo: fazer surgir para captar por signos (as forgas, o real, a felicidade,
etc) e evocar algo para o negar e recalcar” (Baudrillard, 1995, p.23).
Para Hygina de Melo, seguindo o esquema tedrico de Baudrillard,
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o consumo ¢ 0 “grande simulacro que define nZo sé a forma dominante
das préticas sociais contemporineas, mas toda a sua ratio, ou seja, o pen-
samento do homem moderno e suas relagdes com o mundo, bem como
as formas concretas dessas relagdes” (Melo, 1988, p.101).

Mohammed ElHajji revela que um dos discursos que cercam a
globalizagdo €.0 de que esta representa “uma transi¢do da economia capita-
lista tradicional rumo ao modo de produgio flexivel”. Nesse contexto, o
capitalismo teria que aumentar sua produgio, garantir as condigbes para se
efetivar “sempre e em toda parte do mundo” e criar nos cidaddos a necessi-
dade continua de consumo. Enfim, uma légica que “prega a substituicao
da representagdo politica pelo consumo” (ElHajji, 2001, p. 101).

E, justamente, a substituicio da construcao poh’tica pela represen-
tagZo através do consumo uma das forcas que marcam hoje as prdticas
identitdrias das minorias, tanto nas sociedades do “Primeiro Mundo”,
quanto, nas do “Terceiro”. Uma vez posto em cheque o lugar homogéneo
do discurso- da “identidade nacional”, os discursos minoritdrios podem
estar sendo esvaziados pelo discurso mididtico-publicitdrio do consumo.
Nzo mais a unidade nacional, mas também nio a “politica da diferen¢a™
agora parece prevalecer o discurso liberal da diversidade, onde todos sdo
iguais (?) perante o mercado.

No Brasil, por exemplo, a partir da década de noventa vém cres-
cendo os produtos e servigos voltados s minorias, em especial aos negros
e 20s homossexuais. A base desse movimento ¢ a constatagio de que tais
grupos possuem um grande poder de consumo pouco explorado no mer-
cado. E possivel acompanhar esse discurso em revistas dirigidas como a
Raga Brasil, SuiGeneris e G Magazine. o

Muniz Sodré aponta que a revista Raga Brasil faz parte das publi-
cagbes que procuram reconstruir “a identidade do sujeito negro com va-
lores afins aos da sociedade clara hegeménica” (Sodré, 1999, p. 236),
valores os quais incluem o do consumismo. _

Sobre a identidade homossexual, Marcus Lima (2001) observa que
revistas como a Sui Generis, publicada nos anos 90, estdo voltadas para o
“mundo gay” que detém poder aquisitivo. Esta imagem do cidaddo-gay-
consumidor, apesar de n3o ser a tnica, é a que prepondera na publicagio,
construindo um “ideal” de homossexualidade. Este ideal aponta para “o

gay bem resolvido psicologicamente, assumido publicamente e bem suce-
dido profissionalmente”: .0s gays que se vestem dentro dos padrdes de re-

Vol. XXV, n® 1, janeiro/junho de 2003 109



quinte, s3o eximios na profissid escolhida, tém relacionamentos e corpos
sauddvets... Fora desta esfera, tornam-se cidaddos de segunda categoria.

Em um mesmo sentido, vai o trabalho de Edmar Davi e Jane
Rodrigues (2001). Para os autores, as revistas Suz Generis e, especialmen-
te, G Magazine, apesar de possibilitarem uma maior visibilidade pdblica
do mundo gay, valorizam a beleza fisica, a moda e o consumo, tornando
“a vida no meio homossexual um alvo da coopragio capitalista”.

Muniz Sodré (2001) observa que uma das caracteristicas das mi-
norias € a sua luta contra-hegemédnica: uma minoria estd sempre em bus-
ca de ser ouvida pela maioria. Alids, ¢ o fato de nio ter voz o que qualifica
um grupo de minoritdrio, nfo o seu tamanho, a sua quantidade.

Esta luta se d4 em vérios espacos. Um deles, sem ddvida, ¢ o
mididtico. Com a nog¢ao de “minorias flutuantes”, onde “flutuante signi-
fica transitoriedade da agdo de um grupo especifico no campo da luta
contra-hegemoénica’, Raquel Paiva (2001) fala destes grupos minoritdrios
adequados ao tempo-espago mididtico que “requer a adocdo de uma pos-
tura mididtica, em que estética, espetdculo, telepresenca, facilitarizagio,
aparéncia de imprevisivel” atuam como forgas ativas.

A pergunta que se coloca é: como trabalhar no tempo-espago
mididtico e se relacionar com a légica consumista, hegeménica neste cam-
po? Como evitar que as representagdes politico-mididricas ndo sejam
metamorfoseadas em meros produtos de consumo? Questdes cujo leque
de respostas sé6 pode ser dado no confronto € no aprendizado cotidianos
entre as politicas da diferenca e da minoria e o mercado.
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