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Resumo: Os esteredtipos e os processos de estereotipia sio representagdes sociais (AMOSSY,
2022) presentes ao longo da histéria da humanidade que tém se intensificado no mundo com a
influéncia da globaliza¢do e das midias na formagdo individual e social do ser humano. Eles
permeiam diferentes discursos. O discurso politico e o discurso tutistico, por exemplo, s3o terrenos
férteis para a constituicao e a circulagao de imagens e representagoes estereotipadas de um pafs,
um povo ou determinados sujeitos. Nesse sentido, a partir de uma abordagem tedrico-
metodolégica dos  estudos discursivos  (FOUCAULT, 2008, 2009; AMOSSY, 2022;
CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2020), objetiva-se analisar praticas discursivas nas quais se
manifestam: i) estere6tipos de paises e sua relagio com os meios de comunicagao e propaga¢ao de
imagens e identidades nacionais; ii) estere6tipos de género e sexualidade no discurso do turismo;
iii) estereétipos de género e violéncia politica sobre mulheres candidatas e eleitas. O corpus é
constituido por 3 imagens e 6 enunciados linguisticos extraidos e da midia on/ine. Ao término dessas
trés etapas do desenvolvimento do trabalho, logra-se a compreensao dos fenémenos discursivos
permeados por estere6tipos e intolerancia politica (de género). Por fim, o presente trabalho aponta
caminhos para a realiza¢ao de novos estudos da linguagem, sobretudo os discursivos, evidenciando
o entrecruzamento desses campos € CONCeitos.
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Abstract: Stereotypes and stereotypy processes are social representations (AMOSSY, 2022)
present throughout human history that have intensified in the world with the influence of the
globalization and the media over individual and social formation of human beings. They go through
different discourses. Political discourse and tourist discourse, for example, are fertile places for the
constitution and circulation of stereotyped images and representations of a country, a people or
subjects language users. In this sense, based on discursive studies (FOUCAULT, 2008, 2009;
AMOSSY, 2022; CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2020), this article aims to analyze
discursive practices in which it expresses: 1) the stereotypes of countries and their relationship with
the media and propagation of national images and identities; ii) the gender and sexuality stereotypes
in the tourism discourse; iii) the gender stereotypes and political violence against women candidates
and elected officials. The corpus consists of 3 images and 6 linguistic statements extracted from on/ine
media. At the end of these three stages of the development of the this research, it is possible to
understand the discursive phenomena permeated by stereotypes and political (gender) intolerance.
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Finally, this research points out ways to carry out new language studies, especially discursive ones,
showing the intersection of these fields and concepts.

Keywords: Discourses. Stereotypes. Policy. Tourism. Gender.

Introducgao

O esteredtipo atravessa as complexas relagoes entre os individuos que sucedem nas
diferentes esferas da atividade humana e, por isso, ¢ uma nocao decorrente das relagdes sociais. Do
mesmo modo, o processo de estereotipia é fomentado na prépria sociedade. Esse processo nao se
da de forma alheia aos diferentes discursos, mas se constitui a partir deles no interior de formagdes
discursivas, seja na politica seja no turismo.

No que se refere aos esteredtipos de paises, nota-se que as imagens tradicionalmente
associadas a representagdao da identidade de uma nacio sao forjadas na sua formagao, a qual ¢é
consequéncia de uma conjuncao de aspectos geograficos, étnicos, econdémicos e sociais. No Brasil,
por exemplo, essas imagens sio construidas desde o processo de colonizagdo do pais e sdao
reproduzidas ou superadas ao longo dos anos. Elas formam, pois, muitas vezes, a base dos
discursos preconceituosos e discriminatorios sobre o pafs, seu povo e sua cultura. Além disso,
vimos na ultima década no Brasil, inimeras recorréncias de praticas discursivas de violéncias
marcados por esses fenomenos, sobretudo na estereotipia de género envolvendo as mulheres e a
comunidade LGBTQIAPN+, que se constituem na politica nacional.

De acordo com Foucault (2008), o discurso ¢ definido como pratica que obedece a regras,
jamais é compreendido como uma instancia da lingua, um signo ou significado de outra coisa,
muito menos um documento. Para ele, o discurso adquire espessura semioldgica e, a0 mesmo
tempo, historica na qualidade de monumento. Nesse sentido, ao se considerar o pensamento do
filésofo em sua analise arqueogenealdgica, o discurso passa a ser compreendido como um
acontecimento que deve ser analisado a partir da abordagem da “descontinuidade, de ruptura, de
limiar, de limite, de série, de transformacgao” (FOUCAULT, 2008, p. 23). Assim, o discurso é
constituido por um dominio de enunciados possiveis e deve ser compreendido mediante o emprego
destes conceitos.

Para o empreendimento de nossas analises, este artigo se estrutura nas seguintes se¢oes: na
primeira parte, analisaremos os estere6tipos de paises e a sua relagao com os meios de comunicagao
e propagac¢ao de imagens e identidades nacionais, tomando como corpus de analise os discursos de
promogao internacional do Brasil, a partir da sua marca-pais; na segunda parte, examinaremos os
estere6tipos de género e sexualidade no discurso do turismo, a partir dos pronunciamentos do
entao presidente Bolsonaro; finalmente, na terceira parte, discutiremos a respeito dos estereotipos
de género e intolerancia politica, com vistas a compreender os processos discursivos de
estereotipagem sobre mulheres candidatas e eleitas.

1 Esteredtipos de paises e meios de comunicagio: a propagagao de imagens nacionais

A palavra “estere6tipo” tem sua origem etimologica no grego e sua composicao foge um
pouco da conotacio negativa que o senso comum lhe da. F formada por stereos (s6lido) e #pos (tipo)
constituindo "impressao sélida". Ela nasce no mundo da impressio e refere-se a placa metalica
criada para a impressdao em si, em vez da prensa de tipos moveis.

O termo, no sentido de impressao, comega a ser usado por volta de 1798, mas somente no
ano de 1922 ¢ introduzido nas Ciéncias Sociais pelo jornalista e analista politico Walter Lippmann
a partir da publicacdo da sua obra Public Opinion, na qual ele propoe a analise da influéncia das

2
Revista do GELNE, Natal/RN, v. 25, n. 3: €32216, setembro, 2023



66 LNE Revista do GELNE, v. 25, n. 3, 2023 ISSN: 2236-0883 ON LINE

concepgOes nacionalistas etnocéntricas nas relagoes politicas internacionais durante a 1* Guerra
Mundial, sublinhando a importancia das imagens mentais na interpretagao dos acontecimentos.

Lippmann ([1922] 2010) conceitua os estere6tipos como resultantes de um processo
‘normal’ e ‘inevitavel’, inerente a forma como se processa uma informacgio. Segundo o autor, a
percepcao dos fatos depende da posi¢ao e dos habitos dos olhos, e a criagdo de fatos estereotipados
esta relacionada com a visao de um mundo pré-construido pela cultura e transmitido pela
linguagem.

No dominio dos estudos sociolinguisticos, particularmente a sociolinguistica variacionista,
cujas pesquisas tém-se orientado nos trabalhos de Labov ([1972]2008), a exemplo de Freitag et al.
(2016) e Correa (2018), ha estudos sob a rubrica das avaliagoes, julgamentos e atitudes linguisticas
que também tém problematizado a questio dos estereétipos sociais e sobre as linguas e suas
variacOes, nos diferentes niveis de analise. Nessa perspectiva de estudos, Corréa (2018) afirma que
“os esteredtipos sao tracos fortemente marcados dentro da sociedade e propensos a julgamentos
muito mais rigorosos e taxativos”. Trata-se de uma atitude linguistica e valoragao social, avaliagao
consciente (euforica, disférica ou nao), vinculada a aspectos prosodicos, lexicais etc.

Da perspectiva dos estudos do discurso e da analise do discurso, os estere6tipos sao uma
construcao de leitura (AMOSSY, 1991), que aparece a luz da ideologia, relacionando-se ao pré-
construido (PECHEUX, 1975). As estereotipias, por sua vez, aparecem como aquilo que permite
naturalizar o discurso, esconder o cultural sob o evidente, isto ¢ o natural. Estereétipos e
estereotipias ligam-se, portanto, ao dialogismo genericamente proposto por Bakhtin (1979) e
retomado nas nog¢oes de intertexto e interdiscurso (CHARAUDEAU; MAINGUENEAU, 2020,
p. 215-210).

Diante do exposto, esta secao do trabalho versa sobre estere6tipos e estereotipias, no que
refere ao seu papel na relagao entre linguagem e realidade e a sua poténcia para a propagacao de
imagens de paises. Partimos da premissa de que, no atual cenario globalizante, também os paises
se valem de estratégias da comunicag¢ao para promogao internacional a partir da adogao pelos
Estados de uma logica corporativa na gestao de marcas-nagao (nation branding).

Simon Anholt (1998) define nation branding como “‘uma visao estratégica mais realista, mais
competitiva e mais atraente do Estado, assegurando que esta visao ¢ sustentada, reforcada e
enriquecida por todos os atos de comunicagao entre o Estado e o resto do mundo”. Nesse sentido,
objetivamos nesta parte do estudo, inicialmente, discutir a légica que integra as varias dimensoes
da identidade nacional brasileira para a construgdao, gestdo e comunicagao da Marca Brasil e,
posteriormente, dissertar sobre a questio disseminagao de estere6tipos de paises pelos meios de
comunicac¢ao de massa na sociedade contemporanea.

Para estabelecer politicas publicas de desenvolvimento do turismo no Brasil e garantir um
trabalho estratégico de promogao internacional do mesmo, em 2003 se deu o passo fundamental
para que o pafs criasse condi¢bes de competitividade para se consolidar como destino emergente
global. Naquele ano, foi criado o Ministério do Turismo, que elaborou um Plano Nacional de
Turismo com estratégia e metas para o setor e estruturou seu trabalho em trés areas fundamentais:
a Secretaria Nacional de Politicas de Turismo; a Secretaria Nacional de Programas de
Desenvolvimento do Turismo, e o Instituto Brasileiro de Turismo (Embratur).

A Embratur dedicou-se a partir de 2003 a desenvolver um plano estratégico para posicionar
o Brasil no mercado turistico global. Assim nasceu o Plano Aquarela — Marketing Turistico
Internacional do Brasil (BRASIL, 2005). Para a sua elaboragio, durante o ano de 2004, foi realizado
um diagnoéstico detalhado da situagao do turismo no mundo, no Brasil, e do posicionamento do
pais nos principais mercados emissores de turistas. Essas pesquisas deram a base para decidir tanto
a estratégia quanto o plano operacional do marketing turistico internacional do Brasil.

O desenho do Plano Aquarela consta de trés fases: diagnostico, formulacao da estratégia
de marketing e plano operacional. No que diz respeito ao conteido da comunicagao, foi

3
Revista do GELNE, Natal/RN, v. 25, n. 3: €32216, setembro, 2023



Revista do GELNE, v. 25, n. 3, 2023 ISSN: 2236-0883 ON LINE

estabelecida uma mensagem global para todos os mercados integrando todas as agdes de
comunica¢do e promogao turistica internacional feitas pela Embratur, estados, cidades e setor
privado brasileiro.

Essa mensagem global concretizou-se em trés elementos: i) o Decalogo do Brasil, conjunto
de argumentos e valores capazes de levar a decisio do turista potencial de viajar ao Brasil; ii) a
mensagem permanente, isto é, o slogan que sintetiza todos os argumentos e valores do pais, o
termo “Sensacional!”; e, finalmente, iif) a Marca Brasil, a marca-pais do Brasil, cujo desenho foi
resultado de um concurso coordenado pela ADG Brasil - Associagao dos Designers Graficos do
Brasil, que teve como referéncia de criagdo a obra de Burle Marx e por decisdo unanime foi
selecionada a proposta de Kiko Farkas:

Figura 1 — Desenho grafico da Marca Brasil criada por Kiko Farkas.

Sensacional!

Fonte: Plano Aquarela (BRASIL, 2005, p.93).

Apesar de a imagem do Brasil estar consolidada no exterior, e de brasileiros conhecerem
bem a reputacdo global do seu pafs ha muitos anos, a Marca Brasil ndo esta pautada no que a
maioria dos brasileiros pensa, espera ou prefere do Brasil, necessariamente, mas em impressoes
solidas que formam parte da propria histéria do pais, conforme se 1€ no texto de apresentagao do
Manual de Uso da Marca Brasil, publicado pelo governo do Brasil no ano de 2010:

Nada representa tio bem o Brasil quanto a curva. A sinuosidade das montanhas,
a oscilagdo do mar, o desenho das nuvens, das praias. A alegria de nosso povo é
carregada de subjetividade, e a subjetividade é curva, assim como a objetividade
¢ reta. A curva envolve e aconchega, é receptiva. Quem vem ao Brasil sente-se
imediatamente em casa. O Brasil também é um pafs luminoso, brilhante e
colorido. Conta-se que os astronautas que circundaram a terra observaram que o
Brasil é o lugar mais luminoso do planeta. Mito ou realidade, sabemos que o
Brasil tem uma energia especial, que atrai e fascina os visitantes. F um pais alegre.
E comum ouvir dos estrangeiros que o brasileiro estd sempre em festal E esta
capacidade de estar alegre mesmo quando ha dificuldade é algo que impressiona.
A condi¢ao de ponto de encontro de ragas e culturas faz do Brasil um pais
“mestico”, no que se refere a forca e a resisténcia daquilo que é hibrido. A
contribuicio de cada um que por aqui a porta passa a fazer parte de nosso
patrimonio, cultural e afetivo. Somos uma terra porosa e generosa “onde em se
plantando tudo da”. Talvez por tudo isso o Brasil seja um pais moderno, no
sentido mais atual que esta palavra possui: um pais com grande poder de
adaptagdo, em constante mutagdo. Mas se o Brasil deve dizer que é um pais
alegre, hospitaleiro e exuberante, deve também mostrar que ¢ sério e competente.
Que tem estrutura e seriedade na hora em que é necessario (BRASIL, 2010, p.
04).
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Independentemente das particularidades das condi¢des de producao do citado discurso, é
inegavel a reproducio, cinco séculos depois, de certas evidéncias discursivas sobre o Brasil por
meio da intertextualidade implicita ou explicita ao imaginario quinhentista europeu sobre a
existéncia de um parafso terrestre antes mesmo da sua descoberta presente na Carta de Pero Vaz
de Caminha, considerada a “certidio de nascimento do Brasil” e apontada por muitos historiadores
(PEREIRA, 1999; PRADO, 1965; SCHULER, 2001) como o primeiro discurso de divulgacio do
Brasil para o mundo por meio da exaltagdo a natureza exoética dos tropicos.

Essas impressoes também sdo encontradas em diversos outros discursos, construidos e
difundidos desde os anos de 1500 e que, juntos aos efeitos da coloniza¢ao portuguesa, as imigragoes
recebidas e as particularidades da formagao da sociedade brasileira, foram fundamentais para a
construcdo de uma identidade nacional (vide FREYRE, 1933, 1936, 1947, 1959; DAMATTA, 1979;
BONFIM, 1993).

Nao por acaso, tais impressoes também estdao presentes nos discursos de todas as agoes de
promogao turistica do Brasil realizadas pela Embratur, desde a sua criagao em 1966 até os dias
atuais, conforme consta em Carvalho (2019). Nessa perspectiva, entendemos que os estereotipos
presentes no discurso da Embratur cumprem fungées de selecdo e simplificagao de informagdes
sobre o Brasil (e nao necessariamente como distor¢ao ou falsificacao delas), as quais favorecem
fortemente as imagens midiaticas capazes de suscitar sensagoes, emogoes e paixoes sobre o pais.

No que diz respeito a questao dos esteredtipos de paises e os meios de comunicagio de
massa na sociedade contemporanea, conforme Biroli (2011), destacamos a relagao entre a midia e
o exercicio da dominagao, ou entre a comunica¢ao mediatizada e a reproduc¢ao da hegemonia. Para
a estudiosa, os estereotipos aparecem como uma dimensao da imposicao pelos grupos e estratos
de grupos dominantes de sua visao de mundo; e a midia aparece como um instrumento central de
sua propagacao.

Caponero (2007, p. 806), ao investigar a identidade nacional e imagem do Brasil na Italia,
alerta para o fato de que a imagem de um pais justifica-se pela divulgacio feita pelos meios de
comunicagao em geral e pela imprensa estrangeira internacional, as quais estao condicionadas as
noticias que recebem das principais agéncias noticiosas internacionais (da Europa e dos Estados
Unidos), que etnocentrizam, manipulam e alteram as informagoes, exercendo uma sele¢o arbitraria
da informagao e uma avaliacio tendenciosa da realidade expondo determinados problemas
nacionais, por meio de elementos estereotipados, imagens, ideias e conceitos que nem sempre
representam a realidade, mas que acabam sendo aceitas pelas pessoas que as tomam como reais.

Costa (2010, p.61), no seu estudo sobre os esteredtipos e as audiéncias que transitam entre
os jornalistas portugueses ao tratar do fendmeno da imigracao em Portugal, adverte sobre o poder
que tem as representagdes publicas em selecionar, compor e dar prioridade sobre certos grupos
sociais. Ao ponderar sobre como os estere6tipos surgem dentro do processo cultural de construgao
do Outro, na relacao do Self/Outro, nos afasta da visdao simplista da midia como uma relagio de
realidade e a pensar sobre como a questao nao ¢ s6 quem fala por quem, mas também de como os
estere6tipos se relacionam com conceitos tidos como “naturais” e “normais”, como criam e
mantém um senso comum de limites adequados do que ¢ aceito, legitimado e certo”

Manetta (2012, p. 263), ao abordar a produgao e compreensao estereotipadas de noticias
sobre bolivianos no Brasil, destaca que a compreensao ou a interpretacio de noticias presume nao
s6 o conhecimento geral ou as crengas pessoais, como também ativa normas e valores socialmente
compartilhados que se definem segundo grupos sociais, o que evidencia o poder dos meios de
comunicac¢ao de massa. O seu estudo supde, em consequéncia, que na compreensao de textos
jornalisticos as pessoas fazem mais que simplesmente compreender o significado de um texto.
Formam-se opinides especificas e também generalizadas sobre um mesmo tema, ligadas a
diversidade de fungdes sociais, de classes, de género, de idade e de grupos nacionais ou étnicos.
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Biroli (2011) adverte-nos ainda de que o compartilhamento massivo de referéncias que os
meios de comunicagao possibilitam pode contribuir para a reprodugdo dos esteredtipos ou para
sua transformagao ou superacao (em diregdo a novos arranjos estereotipicos, isto é, a novas
expectativas-padrao) nas disputas pela representacio do mundo social.

No que se refere as mudangas de estereétipos associados ao Brasil no mundo, o estudo
Brazil: um pais do presente, a imagem internacional do "pais do futnro”, de Daniel Buarque (2015), esclarece,
a partir de uma comparac¢ao da imagem do Brasil projetada na imprensa internacional entre os anos
1950 e 2014 (intervalo entre as duas Copas do Mundo sediadas no pafs), que alguns estereétipos
que parecem ser parte da propria esséncia do Brasil, na verdade sao bem novos (entre os principais
clichés, se destacam: pais do futuro, pais do futebol, do carnaval, de mulheres bonitas e de
sensualidade, de caos politico e social, da Floresta Amazonica e das praias).

Mais recentemente, Carvalho (2022,), ao estudar os processos de estereotipia na
representacao discursiva do Brasil na Espanha, propos-se a construcio de um modelo tedrico-
metodologico que aspirou atualizar a visao contemporanea sobre o Brasil no mundo a partir da
optica jornalistica da Espanha por meio do cotejo realizado entre o Plano Aquarela (BRASIL, 2005,
2007, 2009). A partir dai percebeu-se que o agendamento da opinido publica sobre o Brasil se deu
ora a favor da reproducio de estere6tipos sobre o Brasil (por exemplo, com aqueles que relacionam
as suas riquezas naturais a ideia de progresso econdémico), ora como base para a superacao de
estere6tipos sobre o pafs, cujo exemplo mais interessante é a relagdo estabelecida entre os temas
do turismo e segurancga publica com a sobrevivéncia no Brasil.

Esse e demais exemplos citados ao longo do estudo de Carvalho (2022) demonstram que
nao ha, correlagao entre reproducido de estereétipos de visdo negativa, bem como superagao de
estereotipos e construgao de uma imagem positiva sobre o Brasil. Finalmente, chega-se a conclusao
de que a apreensio da natureza social da qual a pratica discursiva jornalistica da Espanha faz parte
¢ fundamental para a compreender a sua composicao estereotipica sobre o Brasil, relacionando os
seus discursos a praticas sociais mais amplas, sobretudo no que se refere a ideologia dos jornais e
os efeitos dos discursos por eles produzidos a partir da realidade pré-construida sobre o pafs no
seu plano de marketing internacional.

Os esteredtipos podem, assim, ser concebidos como atalhos cognitivos que facilitam o
processamento das informagoes, dentro de condi¢oes de producio especificas, segundo relagdes
de poder e contextos ideoldgicos particulares. Dessa perspectiva, devemos considerar a
dependéncia cognitiva dos individuos em relagio aos meios de comunicag¢ao nas sociedades
midiatizadas (BIROLI, 2011), pois, se nas representa¢oes de paises, os estereétipos difundidos
pelas midias tém um papel central na difusiao de representagdes da constituicao da identidade de
um povo, nas relagcdes de género, os esteredtipos estabelecem as expectativas quanto ao papel de
mulheres e homens nas relagGes familiares, afetivas, profissionais, politicas, atravessando as esferas
em que as atividades relacionadas a esses papéis se realizam, por exemplo.

2 Estereotipos de género no discurso politico

Como dissemos, na primeira se¢ao deste artigo, a imagem do Brasil no exterior esta
diretamente relacionada aos discursos que, historicamente, circularam sobre o pafs de forma
euférica ou disférica, mas nao esta pautada exclusivamente no que a maioria dos brasileiros pensa
ou deseja revelar. Esta imagem diz respeito a um conjunto de saberes, discursos e significados
constituidos ao longo da histéria. Ha, no entanto, uma politica de promog¢ao, manutengao ou de
desconstrucao de certos imaginarios fundados em estereétipos. Essa politica vai variar conforme a
orientacao ideologica progressista ou conservadora de governo, sua agenda politico-partidaria etc.

Em se tratando das pseudo-ac¢oes de promogao turistica nacional e internacional suscitadas
no governo Bolsonaro, a imagem do Brasil, naquela conjuntura, vem marcada por praticas
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discursivas que expressam sua filiagdo a uma politica sexista, homofébica e miségina como ficou
evidente em varios de seus pronunciamentos e¢ vem sendo descrita pela literatura especializada no
assunto, além das entidades de resisténcia. Dito de outro modo, viu-se uma orientagao ideologica
conservadora e pouco sensivel aos ideais democraticos e progressistas, aos direitos humanos, as
liberdades individuais e coletivas e aos direitos civis das mulheres.

Para compreender como alguns desses discursos emergiram livremente nos
pronunciamentos do ex-presidente Jair Bolsonaro, analisaremos um acontecimento emblematico,
o que gerou fortes reagoes da sociedade civil, de seus opositores e, principalmente, de mulheres e
integrantes da comunidade LGBTQIAPN+. Tal acontecimento mobilizou, a0 menos, dois pré-
construidos: a) aquele em que se toma a mulher brasileira como objeto atrativo da economia do
sexo e dos prazeres (FOUCAULT, 1988), do turismo sexual e do trafico internacional de mulheres;
e b) aquele em que se toma o Brasil como um portal do turismo gay, apesar dos altos indices de
violéncia homofdébica no pais (MOTT; MICHELS, 2018).

Ha ainda outros pré-construidos que estdo no cerne da estereotipia brasileira, quando se
pensa na economia politica do sexo e na instrumentalizacio do poder do estado que incide sobre
nossos corpos. Eis alguns exemplos: (i) exploragao sexual de menores; (ii) racializacdo e erotizagao
dos corpos negros femininos para “o uso dos prazeres”; (iii) pauperizag¢ao de mulheres, indigenas,
meninas e transgéneros a servico da economia do sexo; (iv) exportacao e trafico de mulheres latinas,
estrangeiras e/ou brasileiras motivada pelos estere6tipos e imaginarios vinculadas ao corpo dessas
mulheres; e (v) casos de violéncias fisicas e psiquicas, preconceitos e xenofobia contra brasileiras
nos EUA e alguns paises da Europa, particularmente em Portugal e Espanha; além de outros ja-
ditos e ja-vistos.

Dito isso, passemos ao acontecimento.

Durante um café da manha com jornalistas de varios veiculos de comunicagao do Brasil no
dia 25 de abril de 2019, o entao Presidente da Republica foi questionado a respeito do fato de ter
sido recusado pela curadoria do Musen Americano de Historia Natural de Nova York. Segundo os
jornalistas, a instituicao o havia classificado como racista e homofébico, opondo-se a proposta de
sediar um evento para homenagea-lo. Bolsonaro entao reagiu com os seguintes dizeres:

Enunciado 1: “Quem quiser vir agui fazer sexo com uma mulher, fique a vontade.”

Enunciado 2: “Agora, nao pode ficar conhecido como paraiso do mundo gay aqui dentro”

Enunciado 3: “Eu comecei a assumir essa pauta conservadora. Essa imagem de
homofdébico ficon li fora”

Enunciado 4: “O Brasil nao pode ser um pais do mundo gay, de turismo gay. Temos
familias”

Diante desses 4 enunciados, percebe-se o seguinte encadeamento argumentativo na
superficie da lingua, marcado pela divisao espacial entre o Brasil e o estrangeiro. A divisao espacial
poe em evidéncia a exterioridade da lingua: aqui dentro e 1a fora. Conforme se pode ver no quadro
abaixo, a fala do entdo presidente faz emergir a oposi¢ao entre a interdicdo da sexualidade
homoafetiva, porém a total autorizacio quando se trata da mercantilizagdo do corpo da mulher
brasileira aos olhos do homem branco e heterossexual estrangeiro.

Esse discurso antagonico joga com dois estereétipos, como haviamos antecipado acima: o
primeiro diz respeito ao corpo hipersexualizado da mulher brasileira para o estrangeiro, fortemente
comemorado nas passarelas do carnaval do Rio de Janeiro (“a garota de Ipanema” ou a “mulata
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das favelas cariocas”?); ja o segundo esteredtipo se manifesta nos enunciados acerca da maior
Parada do Orgulho Gay do mundo, na cidade de Sao Paulo, mobilizando a economia do pais
através do fomento ao turismo para esse segmento. Mas nao apenas. O evento desestabiliza os
discursos conservadores, por meio da diversidade de corpos, linguagens e expressoes artisticas
como um ato politico, na ética da resisténcia e na comemoracao do orgulho (gay pride).

Quadro 1 - Leitura do pronunciamento de Bolsonaro (25/04/2019)
TURISMO SEXUAL AO [HOMEM] ESTRANGEIRO

PERMITIDO INTERDITADO
“poder ficar” “nao pode ficar”
“pode ser” “nao pode ser”
“fique a vontade” [ndo autorizado]
Atrativo > sexo com mulher brasileira Atrativo > paraiso do mundo gay
Brasil > turismo heterossexual Brasil > pais do mundo gay > turismo gay

Argumento moral > familia heteronormativa
Argumento ideolégico > pauta conservadora

Conclusio/justificativa > temos familias

Fonte: Elaboracio proépria.

Como afirma Foucault (2008), o discurso é uma pratica que constitui sujeitos por meio dos
saberes e exercicios de poder. Nao existe poder sendo pela coexisténcia de uma politica de
resisténcia. Entre as milhares de rea¢Ges que se colocaram como resisténcia as falas do entao
Presidente da Republica, destacam-se a fala do escritor Paulo Coelho (Enunciado 5) em uma
campanha do governo do Maranhio (Figura 2). Enquanto o escritor desvincula a imagem da
mulher brasileira 2 de mera mercadoria, que motiva o turismo sexual promovido pela fala do ex-
presidente, a campanha do governo maranhense faz um convite aos turistas a conhecerem o estado.
O enunciado de formulagio lingufstica “A MULHER MARANHENSE, NAO” posposto a
afirmacao anterior, presente no Figura 2 (enunciado plurissemiotico), s faz sentido a partir do
sintagma “a disposi¢ao de” explicita na campanha, mas também, da expressao “fique a vontade”
na autorizacio do entdo presidente a exploracao do turismo sexual de mulheres pelos homens
estrangeiros.

Enunciado 5: “As mulheres brasileiras nao sao mercadoria. O turismo sexual nao é
motivo para visitar o Brasil” (Paulo Coelho)

Revista do GELNE, Natal/RN, v. 25, n. 3: €32216, setembro, 2023



Revista do GELNE, v. 25, n. 3, 2023 ISSN: 2236-0883 ON LINE

Figura 2 - Campanha contra o turismo sexual no Maranhao
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Fonte: Brasil de Fato, 30/04/20194

A vinculagao da imagem da mulher brasileira ao discurso sexista e miségino no qual se
sustenta a fala do entdo presidente, como mostramos, ¢ feita a partir dos diferentes pré-construidos
listados acima. Ha uma memoria latente na estruturagao da lingua que permite a relacio entre
“turismo sexual”, “mulher brasileira” e “mercadoria” (na economia do sexo). Esse encadeamento
enunciativo instaura um modo de conceber/ver a mulher brasileira na ideologia consetvadora, e
sua imediata resposta combativa como forma de resisténcia. E nesse sentido que tanto a fala do
escritor Paulo Coelho quanto a campanha do governo do Maranhdo emergem como um ato
politico na ética da resisténcia aos discursos miséginos, homofébicos e sexistas do entdo presidente.
Outro fator a se observar na pega publicitaria da campanha turistica é a exploraciao dos recursos
simbélicos, culturais e naturais do estado (com seu cartao postal), a0 promover um turismo ético,
que nao aciona o corpo da mulher brasileira de forma objetificada para a atragdo do estrangeiro,
mas suas paisagens e bens simbolicos como forma de evidéncia da identidade patrimonial e riqueza
do Brasil.

Para nos aprofundarmos sobre a questao de género, particularmente a mulher, na politica,
vamos analisar o funcionamento da intolerancia politica a partir de certos esteretipos. E preciso
refletir sobre o espa¢o que a mulher ocupa na politica dos homens. A posse desse espago nao se
da sendo como politica do enfrentamento e da resisténcia contra as diferentes formas de
estereotipia do/sobre o sujeito feminino em posicoes historicamente ocupadas por sujeito
masculino “virilizado”.

3 Estereotipo de género e intolerincia politica

O Brasil ocupa a 94" posicao no ranking global de igualdade de género de 2022, entre os
156 paises avaliados, segundo levantamento do Foérum Econoémico Mundial (WEF).
Especificamente no cenario politico brasileiro, essa desigualdade é evidente e desproporcional.
Mulheres ocupam apenas 18% das cadeiras no Congresso Nacional e apenas /4 no Senado, embora
elas representem 52,8% do eleitorado e tenham niveis de escolaridade mais elevados. Isso implica
dizer que ainda hd algumas barreiras — historicas, sociais, simbdlicas — que dificultam a ascensiao da
mulher aos centros do poder.

Ao longo da histéria, as mulheres foram alijadas de seus direitos civis e politicos. A memoria
social construiu e reforcou, assim, discursos sobre as mulheres ligados a imaginarios fortemente
arraigados a uma percepe¢ao de mulheres frageis, incapazes, limitadas as atividades do lar, afastando,

4 Disponivel em: https://www.brasildefato.com.br/2019/04/30/apologia-de-bolsonaro-a-exploracao-sexual-de-
brasileiras-e-repudiada-nacionalmente. Acesso em: 30 mar de 2023.
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desse modo, a possibilidade de inser¢do no campo do trabalho, sobretudo, em ocupar cargos de
lideranca politica e gestio publica. B concebido, portanto, a esse modus operandi, como violéncia
politica de género, uma vez que se atribui a esse conceito, todo e qualquer ato com o objetivo de
excluir uma pessoa devido ao seu género no espago publico, impedir seu acesso ou restringir seu
exercicio de livre participagao politica. Nesse cenario, é possivel ver que as mulheres sio violadas
constantemente em seus direitos.

Assim, a politica se organiza na forma de um “campo”, no sentido atribuido ao termo pela
sociologia de Pierre Bourdieu (apud MIGUEL e BIROLI, 2014, p. 105), “¢ um espago social
estruturado, que possui uma hierarquia interna propria e que exige, dos agentes que nele ingressam,
a aceitagao de determinada légica e de certos padroes de comportamento, sob pena de serem
marginalizados”. Desse modo, o campo politico exclui as mulheres (bem como os integrantes de
outros grupos em posi¢ao de subalternidade).

Os saberes pré-construidos sobre a mulher politica na politica dos homens estao associados
a marginalizagdo, a pormenorizacao, a descredibilidade, a deslegitimidade, a estereotipagem. Com
efeito, a estereotipagem configura-se uma questao fundamental para o entendimento da sub-
representatividade e da violéncia politica de género no Brasil. A participagdo feminina na politica é
muito baixa no Brasil. Portanto, conhecer esse processo socio-histérico-ideolégico é fundamental
para compreender a relevancia do tema em suas diversas variaveis (incluindo género e raga) e as
falhas na garantia da equidade de género. E preciso considerar as desigualdades para compreender
por que elas continuam sub-representadas, como grupo, em todos os ambitos da politica brasileira.

Para tanto, partimos de algumas questoes: a) De que modo o machismo, ou o patriarcado
como forma de organizagao das rela¢Ses sociais, reduz as oportunidades de participacio social das
mulheres nos espacos de poder? b) A estereotipagem da mulher politica pode ser considerada uma
violéncia politica de género? ¢) Como as desigualdades de género se realizam em conexoes
complexas, compondo injusti¢as que obstruem a constru¢iao de sociedades mais democraticas e
igualitarias?

Assim, para discutir sobre a construcio discursiva da estereotipagem da mulher politica,
recorremos aos pressupostos tedrico-metodologico desenvolvidos por Foucault (2009), para
compreender as relagcbes de discurso e poder; ademais para o entendimento das nogdes de
estereotipo de género, recorremos as estudiosas, Amossy (2022), Cook e Cusack (2010); e, por fim,
para discutir as relagdes entre politica e género, os autores Miguel e Biroli (2014) e Bittencourt
(2018).

3.1 Violéncia politica de género: a construgio da estereotipagem da mulher politica

Historicamente as mulheres fazem parte de um processo de exclusio da vida politica,
conforme assevera Bittencourt (2018):

As mulheres sempre estiveram ao lado dos excluidos da histéria ou, como afirma
Perrot (2005), elas fazem parte dos excluidos dessa historia que foi, por um bom
tempo, escrita por homens. Suas reivindicagdes sempre estiveram associadas a
luta de outros grupos. Apesar da ordem masculina da organizacio social
subordinar a mulher ao espago privado, a emergéncia da democracia como um
regime de governo em que se configura a partir de uma ideia de representagio de
todos, em tese, podetia permitir que as mulheres ascendessem ao centro do poder
publico, porque representa, a0 menos e além de outras determinagdes, metade
da populacio mundial. Entretanto, as relagbes que se estabelecem entre os
géneros, os poderes, os saberes nas praticas discursivas e os modos de
representagao politica ndo sdo tao transparentes e simples. (BITTENCOURT,
2018, p. 264-265).
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Assim, o corpo feminino concentrou as marcas da subordinac¢ao, do apagamento, do
silenciamento e da exclusao, sendo representado das mais diversas formas e regulado por normas
e valores de ordem moral, ética, estética e cientifica. Esses mecanismos de controle do corpo e da
voz femininas tém limitado as mulheres, apesar de todas as lutas e avancos dos movimentos
feministas. Todas essas violéncias sao frutos do machismo estrutural subjacente em nossa
sociedade.

Vale destacar que a “violéncia cotidiana e violéncia politica interligam-se em praticas que
pressionam as mulheres para permanecer naquele que seria “seu lugar” - ou a ele retornar-, isto é,
os espagos doméstico-familiares” (BIROLI, 2018, p. 210), e como isso reverbera na atuacio da
vida publica de representantes femininas, considerando que enquanto sua presenga nos espagos
publicos estiver constantemente a mercé e intrinsecamente dependente de julgamentos baseados
em estereo6tipos vinculados ao seu género, ela sera fragil e limitada.

A violéncia de género ¢ uma questao mundial. Entretanto, esse tipo de violagio tomou
dimensoes preocupantes e especificas no campo da politica brasileira. No Brasil, o 6dio contra as
mulheres no espago politico e a misoginia parecem estar naturalizados. Um levantamento feito pelo
O Globo’, no ano de 2022, mostra que 87,5% das postulantes a cargos majoritarios das eleicoes
deste ano dizem ja ter sofrido ataques de género. A pesquisa, ora mencionada, realizou um
questionario com 26 perguntas sobre o tema para as 69 candidatas a governos estaduais, Senado e
Presidéncia que foram oficializadas por seus partidos. Por fim, 47% delas responderam. Nesse
universo, 72% das entrevistadas acreditam que a violéncia eleitoral contra as mulheres aumentou
muito nos ultimos anos, e quase metade diz nao se sentir segura para CONCOrrer ao Posto
pretendido. Por conseguinte, “os efeitos dessa violéncia ¢ o impedimento de mulheres de se
candidatarem, é a interferéncia no exercicio de seus mandatos, além de desestimular, encurtar,
abreviar a carreira politica feminina”, segundo Manuela D’Avila.’

Conforme vimos, o sujeito mulher foi forjado historicamente pela estrutura politica
patriarcal, que difundiu valores dessa ideologia e inviabilizou sobremaneira que as vozes e corpos
femininos fossem ouvidas e vistas nos espagos do poder publico.

Para tanto, buscamos rastrear as regularidades discursivas que se instituem nas relagoes de
poder no campo da politica e se constituem e se materializam na violéncia politica de género,
sobretudo envolvendo os estereétipos das mulheres politicas. A estereotipacao da mulher é uma
das violéncias de género mais recorrentes e naturalizadas socialmente. Desse modo, pensar a
mulher na politica envolve refletir e analisar como se constituem os regimes do olhar e do dizer
sobre ela, historicamente inscrita como “fragil”, “inapta” “desequilibrada”, “descontrolada”,
“histérica”, ou quase sempre objetificada/sexualizada pelos homens.

Foucault afirmou, em sua aula inaugural no Co/lége de France intitulada A ordem do discurso,
que “por mais que o discurso seja aparentemente bem pouca coisa, as interdi¢des que o atingem
revelam logo, rapidamente, sua ligacao com o desejo e com o poder” (FOUCAULT, 1996, p. 10).

Ademais, para Foucault, o discurso deve ser apreendido como acontecimento, como algo
que irrompe num certo tempo, num certo lugar. Nesse sentido, analisaremos o discurso do
presidente nacional do PSL, Luciano Bivar, em 2019, em entrevista 2 Folha de Sao Paulo’ em que
afirma que mulher ndo tem vocag¢io para a politica. Na ocasido, ele se disse contrario a regra de

> Disponivel em: <https://oglobo.globo.com/politica/noticia/2022/08/de-tentativas-de-mordaca-a-ameacas-de-
morte-violencia-politica-contra-mulheres-chega-a-31-registros-em-um-ano-no-mpf.ghtml> Acesso em: 20 set, 2022.
6 Texto postado no feed do Instagram oficial (2022). Manuela Pinto Vieira d'Avila é uma jornalista, escritora e politica
brasileira. Filiada ao Partido Comunista do Brasil, foi deputada federal pelo Rio Grande do Sul entre 2007 a 2015,
deputada estadual de 2015 a 2019 e candidata a vice-presidente da Republica na eleicao de 2018.
7 Disponivel em <https://www1.folha.uol.com.bt/poder/2019/02/politica-nao-e-muito-da-mulher-diz-presidente-
nacional-do-psl.shtml> Acesso em: 25 fev, 2019.
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cota que segue em vigor atualmente e que determina 30% dos candidatos devem ser do sexo
feminino:

Enunciado 6:

Vocé tem que ir pela vocagio, ta certo? Tem que ir pela vocagdo. Se os homens preferem mais
politica do que a mulher, ta certo, paciéncia, ¢ a vocag¢ao. Se voce fizer uma eleicio para bailarinos
e colocar uma cota de 50% para homens, vocé ia perder belissimas bailarinas, porque a vocagio
da mulher para bailarina é muito maior do que a de homem. Tem que set aberto. (grifo nosso).

Como vimos, a afirmacdo do presidente do PSL obedece a logica essencialista de género,
em que dicotomiza atributos inerentes as mulheres e aos homens, bem como reproduz o modelo
de divisdao sexual do trabalho: homens em espagos puiblicos e mulheres em privados. O discurso
do entio presidente do PSL naturaliza a cultura machista e reforga e limita a ideia da mulher como
relegada ao ambito privado, constréi a imagem quase sempre atrelada a atividades consideradas
socialmente mais femininas como dangar, ou até ligada as futilidades, sem que esta tenha direito a
carreira publica ou interesse pela politica. Nota-se os efeitos de uma sociedade patriarcal, em que,
muitas vezes, se justificou historicamente pela circulagao de dizeres de que ““a mulher nao se
interessa por assuntos politicos’ ou de que ‘elas nao foram feitas para isso’, evocando a memoria,
praticas discursivas, segundo as quais a maior parcela do seu interesse sempre esteve voltada para
assuntos privados: o lar, o casamento, os filhos”. (BITTENCOURT, 2018, p. 17).

Os esteredtipos contribuem, dessa forma, para a produgao, conflitiva e simultanea, da
identificacdo por outros, da distingao e da identidade. Podem, assim, confirmar e reproduzir
vantagens, desvantagens e vulnerabilidades, expressas em posi¢coes de poder relativas. Ainda que
estereotipos, preconceitos e formas de discrimina¢ao niao possam ser tomados como um unico
fenémeno, ha um continuum entre uns e outros na producio social das identidades tipificadas dos
grupos ¢ individuos. Nesse sentido, “os estereétipos podem promover a discriminagao,
influenciando sistematicamente as percepgdes, interpretacoes e julgamentos, mas podem também
derivar de e ser reforcados por formas de discriminagao, justificando disparidades entre os grupos
sociais” (DOVIDIO ez al, 2010, p. 7).

Para Amossy (2022), os comportamentos da mulher refletem papéis sociais: o que se espera
dela determina seus modos de fazer e de ser. Ela aparecia, assim, como preocupada com o bem-
estar do seu ambiente social e como dedicada, ao passo que os homens apareciam como mais
desejosos de se impor e de controlar seu ambiente social. Nao se trata aqui de tragos inatos
definindo feminilidade como tal, mas de efeitos da distribui¢ao social de papéis entre os sexos.
(AMOSSY, 2022, p.50).

Christine Détrez, por sua vez, aproxima o esteredtipo de género dos estere6tipos raciais,
pot serem “nao uma simplificacao a partir de uma realidade existente, mas uma construcao ficticia,
elaborada a partir de representacdes e de crencas equivocadas” (DETREZ, 2015, p. 79). Elas
implicam igualmente relagoes de poder e de dominagao.

Os esteredtipos, quando associados ao género, agrupam caracterfsticas da personalidade
em dois grandes grupos, segundo a similaridade do traco com a construcao sociocultural dos
conceitos de masculinidade e feminilidade. Para as juristas e pesquisadoras Rebecca Cook e Simone
Cusack, os estereétipos de género, em particular os estere6tipos sobre as mulheres, restringem
direitos e violam a igualdade entre homens e mulheres. Um estereétipo é uma visiao abrangente ou
preconceituosa de atributos e caracteristicas que alguns grupos ou individuos possuem ou mesmo
que a sociedade espera que possuam. No campo de género, estereotipar ¢ uma agao politica de
controle sobre os corpos das mulheres. Os prejuizos decorrentes da estereotipagem de género sao
variados: vao desde a nega¢ao de beneficios até a degradagao, a marginalizacdo e o desrespeito a
dignidade das pessoas alvos de esteredtipos (COOK; CUSACK, 2010).
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Consideramos, assim, que os estere6tipos sao artefatos morais e ideoldgicos que tém
impacto para a reproducao das relagoes de poder. Neles, o carater moral dos valores e julgamentos
esta atrelado aos dispositivos ideolégicos de legitimagao de papéis e posi¢oes em uma dada ordem
social. Os estereotipos correspondem a definigao do outro e do contexto em que as relagoes se
travam em termos de expectativas sociais padronizadas que, por sua vez, pressupoem valores.

Conforme vimos, a violéncia de género contra as mulheres constitui uma das expressoes
da intemporalidade das relagdes de poder patriarcais. Essa construgao socio histérica promoveu,
por séculos, imagens equivocadas da figura feminina. Embora o discurso da mulher (na) politica
tenha sido visto sob a 6tica dos homens por muitos séculos, ha, entretanto, nos ultimos anos, uma
virada, uma tentativa de expandir a representatividade de género na politica, de imprimir o direito
das mulheres nos espacos de poder publicos.

Nesse contexto, foi criado um Observatério Nacional da Mulher na Politica (ONMP)®, em
junho de 2021, para monitorar indicadores e centralizar estudos sobre a atuagdo politica de
mulheres nos ambitos federal, estadual e municipal, vinculado a Secretaria da Mulher da Camara
dos Deputados, em parceria com a Comissao de Defesa dos Direitos da Mulher. O Observatério
vale-se de evidéncias cientificas para modificar contextos de violéncia e discriminagdo contra a
mulher; e demonstrar os efeitos do aumento de mulheres nos espagos de poder e de decisdo politica
na qualidade da democracia.

Uma outra medida importante, foi a aprovagao de uma lei pelo Congresso Nacional que
criminaliza a violéncia politica de género. A Lei n° 14.192, de 4 de agosto de 2021, estabelece
normas para prevenir, reprimir e combater a violéncia politica contra a mulher durante as eleicdes
e no exercicio de direitos politicos e de fungdes publicas.’

E imperativo, portanto, a interseccionalidade entre as questdes que envolvem discurso,
politica e género no aspecto epistemoldgico, para se compreender o modo como os discursos da
estereotipia funcionam, uma vez que tais discursos nao se vinculam aos sujeitos de forma isolada
ou independente. Nesse sentido, pensamos que o entrecruzamento desses campos do saber carece
de mais investigacdo, visto que necessita ser amplamente explorado a partir de uma perspectiva
histérica e interdisciplinar, de modo que possa também mobilizar agdes da sociedade e do poder
publico para combater as violéncias e reconhecer o papel das mulheres politicas, desde a ética da
resisténcia.

Consideragoes finais

As diferentes se¢Oes deste artigo apresentam contribui¢des diversas, com diferentes niveis
de andlise, que em muitos pontos convergem para a compreensao dos fenomenos discursivos
permeados por esteredtipos e intolerancia politica (de género): i) o estreito vinculo entre os
estere6tipos de paises e os meios de comunicagdao para a proliferacio de imagens e identidades
nacionais; ii) a recorréncia dos estere6tipos de género e sexualidade na constituicao do discurso do

8 Disponivel em https://www2.camara.leg.bt/a-camara/estruturaadm/sectetarias/secretaria-da-
mulher/obsetvatorio-nacional-da-mulhet-na-politica, acesso em: 05 mar 2023.

9 Estabelece normas para prevenir, reprimir e combater a violéncia politica contra a mulher; e altera a Lei n°® 4.737, de
15 de julho de 1965 (Cédigo Eleitoral), a Lei n® 9.096, de 19 de setembro de 1995 (Lei dos Partidos Politicos), e a Lei
n°® 9.504, de 30 de setembro de 1997 (Lei das Elei¢coes), para dispor sobre os crimes de divulgacdo de fato ou video
com conteudo inveridico no periodo de campanha eleitoral, para criminalizar a violéncia politica contra a mulher e
para assegurar a participacdo de mulheres em debates eleitorais proporcionalmente ao nimero de candidatas as elei¢Ses
proporcionais. (BRASIL, 2021, p. 1, grifo nosso). Essa alteragdo nas leis n® 4.737, n® 9.096 e n° 9.504, podera ter algum
impacto nas eleicdes de 2022, uma vez que criminaliza a violéncia politica contra a mulher, de modo que passa a
assegurar a participacio de mulheres em debates eleitorais.
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turismo; iii) a ligagdo entre esteredtipos de género e violéncia politica sobre mulheres candidatas e
eleitas.

Finalmente, esclarece-se que a interseccdao destas questOes carece de ampla exploragao,
posto que ¢ fonte de grandes reflexdes e inquietagdes na historia do presente, colocando em
evidéncia tanto a intensidade de interesse quanto a sua complexidade como objeto de estudos.

Sendo assim, este trabalho buscou contribuir para os estudos da linguagem, sobretudo os
discursivos, evidenciando o entrecruzamento de campos e conceitos, a saber, estereotipia, género
e intolerancia politica, que podem ser entendidos como produtos de uma dinamica social,
constituindo-se nas praticas discursivas. Este estudo aponta para a necessidade de nova pesquisas
em estudos da linguagem sobre essa tematica, sobretudo no terreno dos estudos discursivos,
evidenciando o entrecruzamento desses campos e conceitos em dialogo interdisciplinar e
abordagem interseccional.
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