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Certeza

De tudo ficaram trés coisas:

A certeza de que estamos sempre
comecgando

A certeza de precisamos continuar
A certeza de que seremos
Interrompidos antes de terminar.
Portanto devemos:

Fazer da interrupgao um caminho
novo

Da queda, um passo de danga
Do medo, uma escada
Do sonho, uma ponte

Da procura, um encontro.

Fernando Pessoa



RESUMO

Este trabalho tem como objeto de estudo o género textual félder turistico. A
relevancia do trabalho deve-se ao fato de ser o félder um género de uso muito
frequente nesta importante atividade do terceiro setor da economia — o Turismo. Foi
coletado um corpus de 152 exemplares auténticos de félderes turisticos, dentre os
quais foram selecionados 30 exemplares, constatando-se, como sua principal
caracteristica, a multimodalidade, através do uso eficaz de texto escrito, imagens,
cores, layouts, mapas, etc. O estudo considerou a ja estabelecida polémica existente
entre as nogdes de suporte e de género textual, posta, inclusive, por Mascuschi
(2003), por ser o félder, antes de tudo, um portador de géneros. Realmente, o folder
€ um meio de comunicacdo de uso constante em varios dominios discursivos,
prestando-se especialmente as atividades de divulgacédo, marketing, publicidade e
propaganda. Entretanto, com base em reflexdes endossadas por varios estudiosos,
a exemplo de Bakhtin (2007) e Swales (1990), foi utilizado como um dos critérios
definidores do género em tela o propdsito comunicativo, que confere ao folder
turistico uma identidade que lhe da condi¢gdes de aceitacdo e de funcionalidade
reconhecida nas esferas sociais em que circula. Trata-se de um género complexo,
em que se verifica, inclusive, o desdobramento dos seus propdsitos, que podem
variar entre divulgagao turistica, geralmente de cunho institucional, promogéao
cultural e vendas de destinos e pacotes turisticos. Baseando-se em Bhatia (1993), o
estudo seguiu um roteiro de analise que procurou descrever os aspectos discursivos
e enunciativos do género em questao, numa perspectiva sociorretorica, descrevendo
também as suas recorréncias em termos da estrutura textual e dos recursos
linguisticos.

Palavras-Chave: Analise de género textual; félder turistico; multimodalidade.



ABSTRACT

This paper presents a research whose object of study is the tourist folder. The
relevance of this work is due to the fact that the tourist folder is a genre of frequent
use in an important activity of the third sector of the economy — the Tourism. The
corpus was composed by 152 authentic tourism folders which were collected in travel
agencies and other institutions related to tourism. The study revealed that their main
characteristic is the multimodality, through the effective use of written text, images,
colors, layouts, maps etc. The study considered already established controversy
between the notions of support of genres and textual genres, discussed also by
Marcuschi (2003), being the folder, first of all, a supporter of genres. Actually, the
folder is a means of communication of constant use in various discursive domains,
serving particularly to the outreach activities, Marketing, advertising and propaganda.
However, based on reflections endorsed by several researchers like Bakhtin (2007)
and Swales (1990), the author used as a defining criterion for the textual genre
studied, the communicative purpose, which gives the folder an identity that
guarantees its conditions for acceptance and functionality recognized in the social
spheres where it circulates. This is a complex genre in which we see also the
deployment of its purposes, which may vary between tourist disclosure, usually from
institutional nature, cultural promotion and sales of touristic packages and
destinations. Based on Bhatia (1993), this study followed an analysis script that tried
to describe the discursive and enunciative aspects of the genre in question, under a
sociorethorical perspective, describing also their recurrence in terms of the text
structure and language resources.

Keywords: Genre analysis; touristic folder; multimodality.
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INTRODUGAO

O estudo e a analise dos géneros textuais foi a vertente da Linguistica Textual
qgue me interessou desde os primeiros contatos com essa disciplina. Nos ultimos
anos, tem havido, nos estudos académicos, muitas pesquisas que analisam
principalmente géneros académicos e jornalisticos a exemplo de Souza (2002), mas
ainda séo rarefeitos os trabalhos dedicados a analisar os géneros que circulam em
outras esferas da atividade profissional no mundo moderno, principalmente na

chamada area de prestacao de servigos.

Acreditamos que a analise de géneros textuais € de grande importancia para
o conhecimento das regularidades que definem um género como tal, embora muitos
géneros que circulam por nossas esferas de atividades sociais sejam usados pelos
seus usuarios sem a devida consciéncia de fatores importantes para a produgao de

qualquer texto, como a situacionalidade e a aceitabilidade.

Tomamos entdo o félder turistico por ser um género de frequente circulagao
em nosso Estado, que € tido como um dos principais destinos turisticos do Brasil.
Tal atributo faz com que o félder seja um género muito visto e usado na nossa
regido. Sendo assim, nossa pesquisa reveste-se de certa relevancia porque procura
revelar como ocorrem 0s usos sociais da lingua nesse importante dominio discursivo

que é o mundo do turismo.

O objetivo desta pesquisa é descrever os aspectos discursivos e enunciativos
do género félder turistico numa perspectiva sociorretérica, considerando também as
suas recorréncias em termos da estrutura textual e dos recursos linguisticos. Para
cumprir esta missao, procedemos a uma pesquisa qualitativa de natureza
interpretativa, cujo procedimento inicial foi a coleta de cerca de 150 exemplares
auténticos de félderes turisticos, colhidos em agéncias e secretarias de Turismo,
hotéis, restaurantes, aeroportos e doados por colecionadores. Dentre os 150
félderes disponiveis, foram selecionados 30 exemplares que formaram o corpus

desta pesquisa.

A abordagem tedrica deste estudo se baseia na visao sociorretérica para o

estudo dos géneros textuais, defendida de Swales (1990), Bathia (1993) e Miller
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(1994), que concebe o género como acao social tipificada, motivada por uma
situacao retdrica. A analise abrange desde a fungao social do género textual em
estudo, passando por sua estrutura textual/discursiva, chegando até aos recursos
gramaticais que aparecem na superficie linguistica. Ha também preocupag¢do com o
aspecto socioinstitucional dos géneros e uma nitida visdo marcada pela perspectiva
etnografica com os conceitos de comunidade, propdsito e de atores sociais
(MARCUSCHI, 2008).

Esta dissertagdo esta estruturada em quatro capitulos. No primeiro capitulo,
discutimos a nogédo de género textual, basilar para este trabalho, bem como a
evolugdo de seu conceito e as peculiaridades que fazem de determinado texto um
género. Discutimos ainda as questdes que permeiam os géneros textuais, tais como
a nocado de dominio discursivo, que seria a esfera de atividade humana em que os
géneros circulam, e a questdo do suporte textual, bem como pontuamos as
diferengas entre tipo textual e género textual, que sdo relevantes para compreensao

dos usos sociais da lingua nas interagdes humanas.

Ainda no primeiro capitulo, discorremos sobre as diferentes abordagens para
os estudos de género textual, destacando por interesse de estudo, a abordagem
sociorretérica e a influéncia da Retdrica sobre ela. E, ainda, apresentamos os
passos para a analise de género proposta por Vijai Bathia (1993) e os
procedimentos de analise da estrutura retérica do género (move analysis)

preconizados por John Swales (1990).

No segundo capitulo, trouxemos informagdes das areas de Marketing,
Publicidade e Propaganda, que consideramos relevantes para o estudo do folder
turistico. O recurso imagético assaz presente no género estudado, também obteve
destaque neste capitulo da dissertagdo. Assim sendo, discorremos sobre a
importancia da imagem no discurso da propaganda e ainda sobre a Retérica da
Imagem sob a perspectiva de Roland Barthes (1987). Terminamos este capitulo
fazendo uma associagao da publicidade e da propaganda com o Turismo, falando

sobre a importancia da publicidade para as atividades turisticas em geral.

No terceiro capitulo, versamos sobre o turismo, esfera de atividade social e

econdmica em que é produzido o folder turistico, ou seja, o seu contexto
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enunciativo. Neste capitulo, também apresentamos as caracteristicas do félder
turistico dos pontos de vista dos seus formatos, de suas funcbes sociais e dos
recursos linguisticos que sao recorrentes nos exemplares estudados por alguns

autores, a exemplo de Karwoski (2005).

No quarto e ultimo capitulo, procedemos a analise do corpus, partindo do
nivel da enunciacdo e das condi¢des de produgdo, passando pelos propésitos
comunicativos e movimentos retoricos, chegando a analise linguistico-textual, rumo
a uma maior compreensao do género félder de divulgacgéo turistica como um todo.
Para tal analise, dividimos o corpus de trinta exemplares em duas categorias: os

félderes de divulgacéo turistica e os félderes de vendas e promogdes turisticas.

Finalmente, apresentamos as conclusbes do trabalho, ponderando os
resultados da analise realizada como uma possivel contribuicdo para o

conhecimento dos usos da linguagem, especificamente, no campo do turismo.
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1 A NOGAO DE GENERO TEXTUAL

Este capitulo trata da nogcdo de género como um fenbémeno textual e
discursivo, por meio do qual se da a interacdo humana. Primeiramente,
discorreremos sobre o conceito de género textual e sua evolugao através dos
tempos, destacando com isso, o atributo da dinamicidade peculiar a esta entidade
de se moldar as necessidades comunicativas dos seus usuarios, bem como as

tecnologias disponiveis nas varias esferas de atividade humana.

Tratamos, também, neste capitulo, das diversas abordagens para o estudo do
género, as quais vém norteando as pesquisas e os estudos realizados na area,
destacando a abordagem sociorretorica, que nos serviu de base para esta

dissertagao.

1.1 A natureza dos géneros textuais

De acordo com a visao bakhtiniana, podemos afirmar que os géneros textuais
sao condicao sine qua non para a comunicagao humana. Bakhtin afirma ainda que a
comunicagao verbal s6 é possivel através dos géneros textuais, dada a observacéo
de que os usos da lingua s&o vistos como uma atividade social, historica e
linguistica que também constitui a realidade. Para esse filésofo da linguagem “a
cada tipo de atividade humana que implica o uso da linguagem, correspondem

enunciados particulares, os géneros do discurso” (BAKHTIN, 1953).

Ainda citando Bakhtin, géneros textuais sdo textos materializados que
encontramos em nossa vida diaria e que apresentam caracteristicas
séciocomunicativas. Ademais, podemos afirmar que todo género veicula um texto e
que esse mesmo texto, veicula, por sua vez um determinado discurso que € a

intengdo comunicativa do falante.

Além dessa conceituagdo, Marcuschi (2002) nos fala de género como
fendmenos historicos profundamente vinculados a nossa vida cultural e social e que

contribuem para ordenar e estabilizar as atividades comunicativas do dia-a-dia.
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Para Bakhtin (1997), ao interagirmos com outras pessoas através da
linguagem oral ou escrita, produzimos certos textos, que, com certas variagdes, se
repetem no conteudo, no tipo de linguagem e na estrutura, constituindo assim os
chamados géneros textuais ou discursivos, que foram criados pelos seres humanos
para atender as suas necessidades de interacado verbal. Por isso, ndo sao fruto de
invengcdes individuais, mas formas socialmente maturadas em praticas

comunicativas.

by

O agente produtor toma decisbes em relagdo a estrutura e ao estilo
composicional do texto levado pelas operacdes de contextualizagao e textualizagao
que devem estar em acordo com o contexto social, suas condigbes de uso e
possibilidades de materializacdo. Esses fatores sdo peculiares a um dado género e
devem ser conhecidos pelo utilizador desse género. Sendo assim, o género é um
instrumento socialmente convencionalizado e elaborado que medeia as atividades
humanas, ao mesmo tempo em que as realiza, quando devidamente apropriado pelo
sujeito (BAKHTIN, 1997).

E impossivel se comunicar verbalmente a ndo ser por algum texto, assim
como € impossivel se comunicar verbalmente a ndo ser por algum género
(MARCUSCHI, 2002). Em outros termos, parte-se da ideia de que a comunicagao
verbal s6 pode ser efetivada por meio da interacao discursiva e esta, por sua vez, é
sempre possilitada por algum género textual. Essa posig¢ao, defendida por Bakhtin
(1997), e também por Bronckart (1999), é adotada pela maioria dos autores que
tratam a lingua em seus aspectos discursivos e de lingua como atividade social,
histérica e cognitiva. Pressupbe-se, pois, que a abordagem sociodiscursiva privilegia

a natureza funcional e interativa da lingua e nao o seu aspecto formal e estrutural.

Isto posto, nessa visdo, entende-se que, historicamente, os géneros textuais
surgem, situam-se e integram-se funcionalmente nas culturas em que se
desenvolvem e caracterizam-se muito mais por suas fungbes comunicativas,

cognitivas e institucionais do que por suas peculiaridades linguisticas e estruturais.

Segundo Marcuschi (2002), os géneros sdo de dificil definicdo formal,
devendo ser contemplados em seus usos e condicionamentos sécio-pragmaticos

caracterizados como praticas sociodiscursivas. Quase inumeros em diversidade de



17

formas, os géneros obtém denominagbes nem sempre univocas e, assim como

surgem, podem se transformar e desaparecer.

Inegavelmente, as novas tecnologias influenciaram o surgimento de inumeros
géneros, em especial as tecnologias ligadas a comunicacgéo linguistica. Todavia, n&o
sdo as tecnologias que originam os géneros, mas a intensidade com que 0s seus

usuarios as utilizam e suas interferéncias nas atividades comunicativas cotidianas.

Os géneros textuais nao se caracterizam como formas estruturais estaticas e
definidas. Bakhtin (1997) diz que os géneros sao tipos “relativamente estaveis” de
enunciados elaborados pelas mais diversas esferas da atividade humana. Sao
familias de textos com uma série de semelhangas recorrentes. Eles sdo eventos
linguisticos, mas nado se definem apenas por -caracteristicas linguisticas:
caracterizam-se, enquanto atividades socio-discursivas. Sendo o0s géneros
fendmenos socio-histdricos e culturalmente adaptaveis, ndo ha como fazer uma lista
fechada de todos os géneros. Existem estudos feitos por linglistas alemaes que
chegaram a nomear mais de 4000 géneros. Dai a desisténcia progressiva de teorias

com pretensao a uma classificagéo geral dos géneros.

Segundo Bronckart (1999), a socializagdo e a inser¢do nas atividades
comunicativas de um sujeito sé € possivel através do dominio dos géneros textuais.
Isso nos permite dizer que os géneros textuais operam, em certos contextos, como
forma de legitimacao discursiva, ja que se situam numa relagdo socio-histérica com

fontes de producgao que Ihes dao sustentagao muito além da justificativa individual.

Para Marcuschi (2002), faz-se necessario um maior conhecimento do
funcionamento dos géneros textuais tanto para a compreensdo quanto para a

producao, ja que todos os textos se manifestam sempre em um género textual.

A relagao entre as modalidades oral e escrita, antes dissociada, se refaz e as
mais diversas necessidades de comunicagcdo fazem com que o falante crie e/ou
modifique géneros que, mesmo sendo orais, sdo determinados pelos padrdes da
escrita, ou que, sendo textos escritos, mais parecem transcrigbes da oralidade.
Além disso, os géneros permitem a maior integracdo entre os varios tipos de
semioses: signos verbais, sons, imagens e formas em movimento. Todo esse leque

de possibilidades se da pelas constantes mudancas nas relagdes sociais e
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interpessoais, pelas mutantes concepgdes de cultura e pelo advento da tecnologia,

que deu origem aos géneros midiaticos e multimodais.

1.2 Evolugao do conceito de género

A palavra género vem do latim Generu, que significa familia, ou seja,

agrupamento de seres que tém caracteristicas comuns.

O conceito de género advém, inegavelmente, da retérica antiga. Em acordo a
essa afirmacao, Marcuschi (2002) nos diz que, apesar de ser firmado através de
Aristoteles e dos estudos da retdrica, foi de Platao, quando estudava a literatura, a
primazia da observacao de diferentes géneros, destacando e diferenciando a poesia
da prosa. Em sua obra A Republica, se referiu a epopéia, a tragédia e a poética,

tomando apenas a ultima como objeto de analise.

Platdo acreditava que os géneros pré-existiam aos autores, e cada segmento
possuia suas regras proprias que deviam ser obedecidas rigorosamente, nao

havendo, portanto, a influéncia de um género sobre o outro.

Por sua vez, Aristoteles, discipulo de Platdo, estudou a epopéia e a tragédia,
e fazendo distingdo entre uma e outra, atribuiu conceitos e caracteristicas a cada
uma delas, tornando-se o primeiro estudioso que a histéria nos apresenta a teorizar
sobre literatura. Com isso, Aristoteles credenciou-se como forte referéncia para os
estudos literarios e retdricos, sendo dele a primeira tentativa de classificagdo dos
géneros textuais (MEDEIROS, 2008).

Outras tentativas de classificacdo de obras especificas como pertencentes a
determinados géneros vem sendo realizadas ao longo do tempo, porém, no século
XIX, os autores romanticos romperam os limites dos géneros considerados

imutaveis. Foi nessa época que surgiu o drama: fusdo da tragédia e da comédia.

Nos primérdios da nossa civilizagédo, tinhamos uma cultura essencialmente
oral e como consequéncia da limitagdo de comunicagao, desenvolvemos apenas um

conjunto limitado de géneros, os quais tiveram uma timida ampliagdo com a
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invencao da escrita, por volta do século VII a.C.. Com o advento da imprensa (séc.
XVI d.C.) e, por conseguinte, o surgimento da tecnologia (radio, correios, telefone,
televiséo e Internet), houve uma explosdo de géneros tanto orais como escritos. Tal
observagédo sustenta a afirmacédo de que os géneros textuais estdo intimamente
ligados ao processo de evolugdo da comunicagdo e cognigdo humana, que sao
fendmenos histéricos tdo vivos quanto a propria linguagem e que é por meio deles

que o homem tem, através dos tempos, materializado o seu discurso.

A velocidade com que se impde e interfere nas producdes midiaticas, por
exemplo, parece ter sido pensada por Bakhtin (1992, p. 285), visto que, na sua
perspectiva, os géneros, “de uma forma imediata, sensivel e agil, refletem a menor

mudanc¢a na vida social’.

Vale destacar que, ao optar pela revisdo do conceito de género, Bakhtin
(1992) se afasta da escala hierarquica classica e define os géneros como
fendbmenos de pluralidade e ndo como algo forjado por classificagdes. A amplitude
da visdo dindmica e plural que organiza e estrutura os textos e os enunciados, na
concepgao bakhtiniana, permite que se adote uma concepgado de género vinculada
as formas estaveis: formas do querer dizer do produtor que se realizam, acima de

tudo, na escolha de um género.

Essa escolha € determinada por uma esfera da comunicagdo, pela
necessidade de uma tematica e pelo conjunto de parceiros da comunicagao,
constituido por produtores e receptores. Em vista disso, Bakhtin (op. cit.) afirma que
sO se pode produzir e interpretar enunciados quando se sabe a qual género

relaciona-los, isto é, aprende-se a moldar os textos as formas genéricas conhecidas.

A proliferacdo de novos géneros certamente esta associada aos avangos
tecnolégicos e a velocidade na comunicagdo no mundo contemporaneo. A
dinamicidade do meio, por interferéncia ou contaminagcédo, modifica tanto as formas
de relagdes humanas quanto as formas de representar o mundo através das
diferentes linguagens — sonoras e visuais — que, numa grande variedade de textos,

frequentemente, co-ocorrem e interagem.
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1.3 Caracteristicas e critérios definidores dos géneros

Muitas questdes que permeiam o conceito de género ainda séo feitas na
tentativa de compreender a complexidade, a multimodalidade, as multifaces, as
multifungbes e muitas outras perguntas relativas ao termo género, na area dos
estudos aplicados. No prefacio a Bhatia (1993, p.ix apud MEDEIROS, 2008) temos

as palavras de Candlin sobre essa reflexao:

O que tem esse termo (género) e a area de estudos que ele
representa para atrair tanta atengdo? O que lhe permite agrupar
sobre 0 mesmo guarda-chuva terminoldgico criticos literarios,
retdricos, socidlogo, cientistas cognitivistas, especialistas em
traducdo automatica, linglistas computacionais e analistas do
discurso, especialistas em Inglés para Fins Especificos e professores
de lingua? O que é isso que nos permite reunir sob 0 mesmo rotulo
publicitario, especialistas em comunicagcao empresarial e defensores
do inglés simplificado?

Dado o advento da globalizagdo, ndo podemos estimar o numero de géneros
textuais existentes, ja que eles surgem de acordo com a necessidade de
determinadas interagdes sociais. Vale dizer que os géneros sempre surgem a partir
de outros pré-existentes, que se misturam, se inspiram uns aos outros e até deixam
de existir para dar origem a outros géneros similares. Um exemplo disso € a antiga

epopéia, que hoje da lugar ao romance (SILVEIRA, 2005).

Tal fendbmeno foi observado por Bakhtin (1997) que o chamou de
transmutagdo de géneros (quando um género deixa de existir por seu desuso e da
origem a outro). Outro fendbmeno concernente ao género é a assimilacdo ( quando
um género inspira a criagao de outro para ser usado em um outro ambiente). Isso
explica o fato de os diferentes géneros permitirem uma fusdo ou cruzamento entre
forma e conteudo, caracterizando, com isso, uma maleabilidade que facilita ao
falante a apropriagdo deste significativo instrumento para uma interagao eficaz. O
quadro apresentado na sequéncia ilustra alguns géneros emergentes na midia

virtual juntamente com suas inspiragdes pré-existentes.



Quadro 1: Transmutacao de géneros

GENEROS EMERGENTES GENEROS JA EXISTENTES
1 E-mail Carta pessoal//bilhete//correio
2 Chat em aberto Conversagoes ( em grupos abertos?)
3 Chat reservado Conversacgdes duais ( casuais)
4 Chat ICQ (agendado) Encontros pessoais ( agendados?)
5 Chat em salas privadas Conversacdes (fechadas?)
6 Entrevista com convidados Entrevista com pessoa convidada
7 E-mail educacional Aulas por correspondéncia
8 Aula Chat (aulas virtuais) Aulas presenciais
9 Video conferéncia e interativa Reuniao/ conferéncia/ debate
10 Lista de discussao Circulares/ série de circulares(??7?)
11 Endereco eletrénico Endereco postal
12 Blog Diario pessoal, anotagdes, agendas

Fonte: Marcuschi (2004)
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Ainda ha uma consideragao acerca do género por sua plasticidade, abordada

por Ursula Fix (1997, p. 97 apud MARCUSCHI, 2002): A intertextualidade inter-
géneros, expressdo que define a propriedade que um género tem de assumir a
funcdo ou a forma de outro. Por exemplo, uma propaganda pode assumir a forma de
uma lista de compras ou de um poema, mas sempre vai ser uma propaganda. O
importante € que mantenha sua funcdo. Segundo Marcuschi (2002), essa questao
evidencia-se como uma hibridizagdo ou mescla de fungbes e formas num dado

género.

Devido a essa dinamicidade dos géneros, comenta o citado autor, estamos
inevitavelmente suscetiveis ao erro quando procuramos definir um dado género.
Consideramos que, em algumas vezes, € possivel identificar facilmente um poema
ou uma receita culinaria; no entanto, a depender da intencdo e dos recursos
retéricos que o produtor do texto utiliza ou, ainda, do veiculo de comunicacido em
que aparece, um género pode ser confundido por causa de sua similaridade ou

familiaridade com outro.
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Por essa razdo, devemos atentar para algumas caracteristicas que nos
ajudam a definir um dado género. De acordo com Bakhtin (1997), seriam critérios de
identificacdo: a acgdo pratica, a circulagdo soécio historica, a funcionalidade, o
conteudo tematico, o estilo e a composicionalidade. Marcuschi (op. cit.), por sua vez,
resume os critérios de identificagcdo de um género por sua fungdo comunicativa,

forma e suporte (ou ambiente) em que eles aparecem.

E consenso, entre os citados linguistas, que as fungdes comunicativas,
cognitivas e institucionais dos géneros s&o mais importantes do que suas
peculiaridades linguisticas e estruturais. No entanto, comentam os autores, as
vezes, € a forma que determina um género; outras vezes, € o ambiente em que os
textos aparecem que o determina. Por exemplo, um mesmo texto pode ser um
“artigo cientifico” se estiver no ambiente revista cientifica, ou um “artigo de
divulgacao cientifica” se estiver no ambiente jornal diario e ainda tera valores
diferentes por causa desse ou daquele ambiente. Dai justifica-se a cautela para

defini-los.

Nao devemos, pois, enfatizar o critério formato de um determinado texto como
elemento definidor de género. De fato, ha uma grande dificuldade na definicao de
um género, dada a multiplicidade de critérios envolvidos, como bem elenca
Bronckart (2003, p. 73): critérios referentes ao tipo de atividade humana implicada;
critérios que estdo de acordo com o propdésito comunicativo; referentes ao suporte;
referentes ao conteudo tematico e varios outros critérios que sao possiveis, de

acordo com o citado autor.

Contudo, é possivel elegermos aspectos mais especificos para uma
classificagdo, ou seja, algumas caracteristicas podem ser determinantes. A nossa
pratica de leitura cotidiana nos permite dizer que o formato € um critério importante,
pois, muitas vezes € ele que nos faz decidir se determinado texto nos interessa ou
ndo, e ainda, pelo formato, podemos identificar o propdsito comunicativo. E através
do formato, por exemplo, que, ao folhear uma revista, o leitor sabera identificar uma
propaganda ou uma entrevista, podendo antecipar quais o0s propésitos

comunicativos desse ou daquele texto-género.



23

No entanto, ndo podemos afirmar a existéncia de uma relacdo de
dependéncia entre formato e propdsito, dada a plasticidade e a dinamicidade dos
géneros. Pelo préprio carater de mobilidade dos géneros, pode-se sempre subverter
certas convengdes e quebrar expectativas. Tomando como exemplo a propaganda,
diferentes formatos podem ser usados para um mesmo objetivo. Por exemplo, um
produto pode ser anunciado através de um convite, de uma carta ou de uma historia
em quadrinhos. E a isso que se costuma chamar de intergenericidade. Entretanto,
se o formato € um critério importante, pode nao ser o bastante para levar a

identificacdo dos propdsitos comunicativos.

De acordo com Machado (2004), a necessidade de definicdo pode levar a
uma discussao estéril, ja que ha varios géneros que ainda n&do possuem um nome
estabelecido, ou tém diferentes nomes e, ainda, que um mesmo nome da conta de
mais de um género. Afirma ainda a autora que a identificagdo conferida socialmente
aos géneros é problematica e ndo esta pronta ou dada de forma indubitavel ao

analista.

Mesmo conhecendo toda problematica em torno da tentativa da definicdo dos
géneros, ha ainda os estudiosos que se arvoram no afa de nomea-los e classifica-
los. Isto porque € necessaria a construgdo de um meta-conhecimento a respeito dos
géneros, indo desde suas estruturas formais até os seus aspectos funcionais, para

melhor conhecer, compreender e usar a linguagem.

Ademais, existem géneros que sdo multimodais, pela riqueza na utilizagao de
variadas formas de interacao textual, como é o caso do félder, cuja multimodalidade

€ condicao sine qua non a sua produgao.

Com as inovacgoes tecnoldgicas, os textos apresentam a escrita de uma forma
carregada de ousadias, o que transforma um género discursivo em uma entidade
complexa, multidimensional e multimodal. Dessa forma, como afirma Medeiros
(2008), “a sua presenca na vida cotidiana altera a forma de leitura e de apreensao
do conhecimento, visto que as informagdes sdo mostradas de forma sucinta,

concisa, ao associar recursos verbais e ndo-verbais”.

De acordo com a autora supracitada, na busca de entender o que faz um

género ser o0 que é, destacam-se alguns critérios definidores, como, por exemplo, a



24

complexidade. Citando Johns (2006), a autora nos diz que o género textual é
afetado por uma rede de variaveis que operam em conjunto, tornando-o uma
entidade complexa e multifacetada. Além dos aspectos textuais, o género é
constituido por elementos de natureza varia como, por exemplo, agcdes sociais,
comunidades discursivas, estruturas de poder, ideologias e tecnologias que nele
interferem. Visto como um fenémeno sdécio-histérico e cultural, os géneros sofrem
influéncias da sociedade que esta sempre em evolugdo: histérica, econdbmica,

politica, social e cultural, que trazem consequéncias para a linguagem.

Outro critério para definicdo do género, ainda de acordo com Medeiros (2008)
seria a multidimensionalidade, isto €, o atributo de ser o género, um fenémeno
multidimensional, pois inclui diferentes dominios: formal, retérico, processual e
tematico. Citando Coe (2002, p. 197), a autora diz que o género “nem € um tipo de
texto nem um tipo de situagdo. Antes, constitui-se numa relacao funcional entre texto

e contexto, ou seja, um tipo de texto e uma situacgéao retorica”.

Essas dimensdes interagem e se sobrepdem fornecendo ao usuario da lingua
experiente um conhecimento sofisticado que Ihe permite manipular géneros
conforme propoésitos variados. E preciso saber que, para se analisar um género de
forma multidimensional, é preciso destacar aspectos como: conteudo (tema),
linguagem, estilo, formato, organizacédo retérica, tom, aspectos visuais (cores,
imagens), dentre outros. Como se V&, é necessario ir além dos padrdes sintaticos e
lexicais, contemplando inclusive os aspectos enunciativos do género (quem produz,

quem usa, sob que condigado, quando, onde e por qué).

O terceiro critério definidor para a autora em pauta é a multimodalidade. Em
outras palavras, um género € multimodal quando se apresenta materializado em
mais de uma forma textual (MAYER, 1999 apud MEDEIROS, 2008). Por exemplo:
num mesmo texto escrito podem, ao mesmo tempo, aparecer palavras,
figuras/imagens, cores, simbolos variados. Atualmente, os recursos tecnolégicos séo
variados e disponiveis. Sendo assim, ha uma maior exigéncia para que, ndo s6 o
escritor, mas também o leitor, tenham um certo conhecimento modalizado, tanto da
forma na hora da escrita, como dos processos de leitura. Isto porque, aquele que

escreve, transmite, por meio do design do seu texto, uma carga semantico-emotiva
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ou persuasiva para quem o |é. Nesse sentido, o leitor tera que compreender

palavras e imagens a um s6 tempo.

Todo aparato visual presente em um género € parte constitutiva dele. Na
lingua, esse aparato ndo so inclui a diagramagdo do texto, cores, imagens,
tipografia, tipo de papel, mas também o desempenho das pessoas ao falarem diante
de seu auditério (como se comportam, como se vestem, a coordenacéo dos gestos,
timbre de voz, expressdes faciais etc.). Em suma, o modo como a linguagem oral e
escrita se materializam, melhor dizendo, se mostram diante do ouvinte/leitor,

corresponde ao que se chama de multimodalidade.

Comungando com as ideias de Kress e van Leeuwen (1996, p. 39), que dizem
que ndés vivemos em um tempo em que a imagem visual expressa mais do que
palavras ditas ou escritas, Dionisio (2005a, p. 159) afirma que “imagem e palavra
mantém uma relagdo cada vez mais proxima, cada vez mais integrada”,
classificando a nossa sociedade como “cada vez mais visual’, e ainda
argumentando que os textos multimodais s&do “textos especialmente construidos que

revelam as nossas relagdes com a sociedade e com o que a sociedade representa”.

Para Dionisio, os géneros sao multimodais porque eles se desenvolvem
através de, no minimo, dois modos de apresentacdo que ndo se opdem, mas se
complementam, como por exemplo, “palavras e gestos, palavras e entonagdes,
palavras e imagens, palavras e tipografias, palavras e sorrisos, palavras e
animacées etc.” (DIONiSIO, 2005b, p. 160-161).

Elenca ainda Medeiros (2008), o critério ideologico como sendo definidor de
género. Para ela, é possivel observar que qualquer mensagem vem carregada de
um conteudo ideoldgico ou vivencial. Com isso, é possivel afirmar que a linguagem é
tomada como reflexo da ideologia subjacente do povo que a pratica. Para Kress
(1990), as ideologias determinam o arranjo dos discursos no texto em resposta a
demandas de grandes estruturas sociais. A ideologia € concebida de diversas
formas, tais como: dominancia, formas opostas de conhecimento derivadas de

posicoes historicas e sociais de seus usuarios.
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O texto publicitario, por exemplo, traduz as ideologias de quem detém o
poder, na medida em que apresenta ideias, valores e normas de empresas que
controlam a economia do pais as quais pretendem, de alguma forma, manipular a

opinido publica, mesmo com intencdes benéficas a populacédo. Para Medeiros,

Se as formas de interagdo e as praticas sociais entre os homens
mudam de acordo com as necessidades sociais, 0s géneros devem
se adequar a evolugao social, cultural e histérica das comunidades
discursivas, manifestando as suas ideologias (2008, pp. 54).

Além disso, a autora nos fala do critério chamado de organicidade, partindo
da pressuposicdao de que, na lingua, dois aspectos se agregam para formar a
unidade linguistica: a forma e a fun¢gdo. Sendo assim, segundo a autora, faz-se
necessario olharmos o género a partir dos principios de construgdo e/ou
organizacgao textual que regem uma determinada lingua e a partir do modo como os
usuarios da lingua, influenciados pela situagao e contexto, selecionam essas formas

para produzir sentido na lingua.

A autora destaca trés categorias concernentes ao principio de
construgéo/organizagao da lingua: os indices de modalizagdo, cuja funcdo é a de
mostrar o valor de verdade ou falsidade, certo ou errado bom ou mau etc., no
discurso oral ou escrito, 0os operadores argumentativos, representados na
argumentagao pelos conectores ou operadores conjuntivos entre outros que, na
lingua “sdo responsaveis pelo encadeamento da informagéo textual, expressando
nao apenas as relagdes logicas que se estabelecem na articulagcdo desses
enunciados, mas também a sua orientacdo argumentativa” (MEDEIROS, 2008. p.
62).

A categoria o tempo também ¢é apresentada e a autora destaca as
observagdes de Weinrich (apud KOCH, 1989, p 16) que examina os tempos verbais
a luz de uma macrossintaxe textual, apontando como caracteristicas do sistema
temporal a) a atitude comunicativa, que se dividiria em comentar e narrar; b) a
perspectiva, onde se observa, no mundo comentado e no mundo narrado, os
tempos-zero (sem perspectiva) e os tempos retrospectivos e prospectivos; e c) o

relevo que seriam o primeiro e 0 segundo plano que ha num dado texto, sendo sua



27

funcdo instruir o ouvinte (leitor) sobre a informagdao considerada principal ou

secundaria.

Ainda discorrendo sobre os critérios definidores dos géneros textuais
observados por Medeiros, temos a Contextualidade, termo que se refere a
comunidade discursiva ou ao dominio disciplinar em que os géneros sao produzidos,
revelando, com isso, que eles estdo imersos em atividades localizadas, n&o estando
soltos na esfera social. Também a Dinamicidade é critério definidor de género
textual, pois, segundo a autora, os géneros sdo dindmicos, complexos, versateis,
assim como o mundo real do discurso, sendo assim, os géneros resultam,
geralmente, do propdsito comunicativo que um produtor de texto tem em mesclar
uma agao comunicativa com outra(s) por meio do emprego de diferentes formas,

conteudos tematicos e organizagao textual (MEDEIROS, 2008, pp.64).

Por fim, a autora nos traz a Multivocalidade como sendo a agao de o escritor
se posicionar frente ao seu discurso, “marcando sua identidade em relacdo a outras
e fazendo emergir o lugar de onde deriva o seu discurso, enquanto membro de uma

comunidade discursiva” (p. 65).

1.4 Dominios discursivos

Segundo Marcuschi (2002), os dominios discursivos' séo esferas de producao
discursiva nas atividades humana em que os textos circulam. Esses dominios
constituem praticas ou rotinas comunicativas institucionalizadas que dao origem a

varios géneros especificos.

Dentro da concepgao sociorretorica, dominio discursivo € um grupo que
trabalha junto e mantém seu proprio repertorio de géneros, com tragos retéricos

evidentes e com a forga que valida as atividades da comunidade.

LA nocdo de dominio discursivo corresponde, de alguma forma, a no¢do de comunidade de discurso de Swales
(1990).
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As esferas da atividade humana dao origem a discursos muito especificos, as
vezes exclusivos, como por exemplo, a sentenga judicial, que € um género exclusivo
do dominio juridico, pois nenhuma outra comunidade discursiva pode fazer uso de
uma sentenca juridica nas suas relagdes sociais. Outros géneros circulam por varios
dominios como o oficio, o qual pode circular no meio académico, juridico, financeiro,
comercial etc. Caso um dado oficio se encontre fora do seu ambiente se faz
necessario observar suas propriedades lexicais, para definirmos a que dominio

pertence.

1.5 Suportes textuais versus géneros textuais

Todos os géneros discursivos necessitam de uma materialidade para fazer
circular os seus dizeres. Dentre os suportes, estdo as revistas, os sites, os félderes
entre outros. Todos esses suportes, portanto, apresentam a mesma finalidade:
divulgar produtos ou servigcos, apresentando especificagdes, descricdes e
informacdes sobre o produto ou servico que estamos procurando conhecer e/ou
adquirir. Para Nicolau (2000), a funcdo do félder € proporcionar orientagdo para o

consumidor, aumentando o seu conhecimento em relagao ao produto.

Mas, entdo, diante dessa insuficiéncia tedrica acerca do folder, como
podemos classifica-lo? Como denomina-lo? Para responder a essas questdes,
vamos adentrar na Teoria de Género e de Suporte levantadas respectivamente por
Bakhtin (1992) e Marcuschi (2002).

Bakhtin (1992) considera a linguagem ndo como um sistema abstrato, mas
sim como uma criagéo coletiva, parte de um dialogo entre o eu e o outro, entre os
muitos eus e 0s muitos outros. Assim, para ele, a linguagem € um fato social e deve

ser pensada na sua relagdo com as diferentes esferas de atividades humanas.

Dessa forma, ao fazer uso da linguagem nas varias atividades sociais, 0
falante utiliza-se de géneros, que, por ser um fendmeno social, ndo se baseiam num
motivo individual, mas estdo arraigados a coletividade, a época e ao meio social.

Bakhtin (1992) denominou de género do discurso os modelos socialmente
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determinados, nos quais os fendbmenos da linguagem podem ser apreendidos na

interatividade dos textos através do tempo.

Para Marcuschi (2002, p. 19), os géneros discursivos contribuem na
ordenacdo e estabilizacdo das atividades de comunicacdo do cotidiano, sendo
fendbmenos histéricos e entidades sodcio-discursivas, que se caracterizam como

eventos textuais maleaveis e dinamicos.

Paralelamente aos géneros encontramos o suporte que existe desde os
primordios e vai evoluindo junto a sociedade, partindo desde a época das cavernas,
onde os antigos pintavam inscrigées nos interiores de suas paredes, passando pelos
outdoors até chegar ao mundo virtual (MARCUSCHI, 2003).

Marcuschi (2003, p. 09) levanta a tese central de que “todo género tem um
suporte, mas a distincdo entre ambos nem sempre é simples e a identificagcao do
suporte exige cuidado”. O referido autor comprova essa tese, pois, segundo ele, “os
géneros se dao materializados em linguagem e sao visiveis em seus habitats”. Ele
diz ainda que o suporte “é imprescindivel para que o género circule na sociedade e
deve ter alguma influéncia na natureza do género suportado” (p. 10). Noutras

palavras, é através do suporte que o género atinge a sociedade.

Porém, com isso ndo queremos dizer que o suporte determina o género, mas
sim que o género exige um determinado suporte. Por outro lado, ha mensagens que,
colocadas em diferentes suportes, resultam em géneros distintos, como no exemplo
citado por Marcuschi (2003, p. 10): “Paulo, te amo, me ligue o mais rapido que
puder. Te espero no fone 55 44 33 22. Verbnica.” Segundo o autor (op. cit. p. 10),
se isto estiver escrito num papel colocado sobre a mesa da pessoa indicada (Paulo),
pode ser um bilhete; se for passado pela secretaria eletrbnica € um recado; remetido
pelos correios num formulario proprio, pode ser um telegrama; exposto num outdoor
pode ser uma declaracdo de amor. O certo € que o conteudo ndao muda, mas o

género é aqui identificado na relagdo com o suporte.

Dessa forma, entendemos que, nas palavras de Marcuschi (op. cit. p. 11),
“suporte de um género € uma superficie fisica em formato especifico que suporta,
fixa e mostra um texto”. E uma superficie fisica por se tratar de algo real, ou virtual

quando ocorrido na Internet. Tem formato especifico porque sempre aparece numa
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forma pré-determinada, seja em livro, revista, jornal, outdoor, félder etc. E, por fim, a
principal fungdo de um suporte é tornar um texto acessivel para fins comunicativos,

por isso o fixa e o mostra.

Marcuschi (2003) ainda levanta uma outra diferenca entre suportes; ele os
classifica em duas categorias: os convencionais e os incidentais. Os convencionais
sdo os que foram elaborados com a funcéo de fixar um texto, tais como o jornal, a
revista, o livro etc. E os incidentais sdo aqueles que operam como suportes
ocasionais ou eventuais, como por exemplo, o corpo humano que pode servir de
suporte para textos (colas de estudantes), imagens ou declaragdes (tatuagens).

Assim como os muros, paradas de 6nibus e para-choques de caminho.

Em relagédo ao félder, existe uma polémica em se considera este género ora

como suporte, ora como género.

Concordamos com alguns autores a exemplo de Marcuschi, que concluem
ser o folder um suporte de géneros. Todavia, mediante a analise feita por outros
estudiosos e por nGs mesmas, consideramos que, em se tratando de félderes que
sao investidos de propdsitos comunicativos especificos e recorrentes, a exemplo do
félder bancario, estudado por Jorge & Heberle (2002) e o nosso objeto de pesquisa:
o félder turistico, é possivel afirmar que se tratam de géneros textuais, pois possuem
formato, conteudo e fungdes comunicativas recorrentes que o classificam como

sendo tais.

1.6 Tipo textual versus género textual

Quando refletimos sobre a questdo do uso do termo “tipo de texto”, podemos
afirmar que, muitas vezes, ao longo de nossa vida escolar, fomos questionados de
forma equivocada: “Que tipo de texto seria esse?” Quando, na verdade, 0 que se
queria saber era que género textual seria aquele. Muitos livros didaticos um dia
usados pela escola, também, de forma equivocada, chamaram género de tipo,
distorcendo assim, o aprendizado de dois objetos de estudo completamente

distintos. Mesmo ja tendo sido aceita, a teoria que diferencia tipo e género, suas
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peculiaridades muitas vezes ndo sdo devidamente marcadas. Colocaremos a seguir
as principais caracteristicas de Tipo textual sob as argumentagbes de Travaglia
(2002) e Marcuschi (2002), que sao esclarecedoras as duvidas que nos

acompanhavam até o presente estudo.

Tipologia, para Marcuschi, € um termo que deve ser usado para designar uma
espécie de sequéncia definida pela natureza linguistica de sua composicéao
(aspectos lexicais, sintaticos, tempos verbais, relagdes logicas), sao tedricos. Em
geral, os tipos textuais abrangem as categorias narragdo, argumentagao, exposic¢ao,
descrigao e injungédo (ADAM, 1990; SWALES, 1990; BRONCKART, 1999).

Marcuschi afirma ainda que, todos os tipos se realizam em géneros, sendo
que, em um mesmo género é possivel termos diversos tipos. A esse fato chamou
heterogeneidade tipolégica. Por sua vez, Travaglia (2002) observou esse fato e o

denominou conjuncgao tipolégica.

Travaglia (op. cit.) defende que num dado texto, uma sequéncia tipologica é
contemplada por causa de sua predominancia ou recorréncia. Dai o fato de alguns

textos se chamarem narrativos, dissertativos etc.

Assim como acontece com os géneros, também pode ocorrer uma mescla de
formas ou fungdes com os tipos, ao que Travaglia denomina intercambio de tipos,
recurso este, que cria efeitos de sentidos impossiveis com outro dado tipo. Ex.:

descrigdes e comentarios dissertativos feitos por meio da narragéo.

Segundo ele, Tipologia € o que pode instaurar um modo de interagdo, uma
maneira de interlocu¢do, segundo perspectivas que podem variar. Isso pode estar
ligado ao autor do texto em relacdo ao objeto do dizer, ao fazer/acontecer ou ao

conhecer/saber, e quanto a esses no tempo e no espaco.

Séo critérios de identificagado do tipo, seus tragos linguisticos predominantes,

pontuados por Werlich (1973) da seguinte forma:
Descritiva: lugares
Narrativa: agoes

Expositiva: ligagao ou identificagao de fenémenos



Argumentativa: atribuigao de qualidade.

Injuntiva: vem com um verbo no imperativo. Incitadores a agao
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Veja-se, abaixo, a ocorréncia de mais de uma sequéncia textual em apenas

um exemplar de folder turistico na figura 1.

Figura 1 — Diferentes sequéncias textuais em um exemplar auténtico do félder de

promogodes e vendas turisticas (FPV 21)
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Segue um quadro elaborado por Marcuschi com as principais caracteristicas e
diferencas de tipo e género:




Quadro 2: Exposigao das diferencas entre tipo textual e género textual

TIPOS TEXTUAIS

GENEROS TEXTUAIS

Construtos tedricos definidos por
propriedades linguisticas;

v' Realizagdes lingliisticas
concretas definidas por
propriedades sociocomunicativas

Constituem sequencias
linguisticas de enuncidos e ndo
sao textos empiricos.

v' Constituem textos empiricamente
realizados cumprindo fungdes em
situagdes comunicativas.

Sua nomeacgao abrange um
conjunto limitado de categorias
tedricas denominadas por
aspectos lexicais sintaticos,
relagdes légicas, tempo verbal;

v/ Sua nomeagao abrange um
conjunto aberto e praticamente
ilimitado de designacdes
concretas denominadas pelo
canal, estilo, conteudo, compo-
sicdo e fungao

Designacdes teoricas dos tipos:
nar-ragao, argumentacgao,
descrigao, in- jungao e exposi¢ao

v' Exemplos de géneros: telefonema,
sermao, carta comercial, carta
pes-soal, romance, bilhete,
horéscopo, receita culinaria, bula
de
remédio,cardapio,etc.
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Fonte: Marcuschi (2002)

1.7 Abordagens para o estudo dos géneros

Os tedricos apresentam concepgdes variadas de géneros. Estas concepgdes
sdo olhares através de prismas de diferentes teorias que o linguista usa ao
investigar os fendmenos relativos ao género. Assim, as tendéncias ou concepgoes

mais divulgadas sao: a sociossemiotica, a sociorretorica e a sociodiscursiva.

A visao sociossemiottica defendida por Halliday & Hassan, pontua que tudo o

que é visivel é semidtico, portanto um género semidtico possui forma, fungao e
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ambiente, mas ndo um texto escrito. Exemplo disso sdo as placas de transito que

comunicam aos motoristas e transeuntes informagdes essenciais ao trafego seguro.

A visao sociorretorica, defendida por Carolyn Miller, aponta que todo género
€ resultado de um discurso que carrega um propdésito de persuadir o receptor em
favor do emissor. Essa teoria foi retomada da antiga retdrica, revendo seus valores e
atualizando os seus principais postulados. Hoje ja se admite que n&o haja discurso
isento de uma intencao subjacente (retérica) e demonstra-la nao € mais visto apenas
como sinbnimo de submeter o outro, mas de expressar e defender ideologicamente
um discurso. Ainda nessa tendéncia, podemos citar outros nomes como os de John
Swales e Vijay Bhatia, os quais permitiram uma retomada da anélise de géneros nao
s6 pela sua composicao formal (gramatica e estrutura textual), mas também, do

ponto de vista social, retorico e psicologico. (SILVEIRA, 2005).

E, por fim, a concepgao sociodiscursiva, defendida por Mikhail Bakhtin, que
postula que os géneros carregam o discurso, que € a esséncia da comunicagéo. O
que dizer, como dizer e onde dizer para atingir o alvo: é isso o que o género
materializa. Sendo assim, todo discurso se materializa num texto e todo texto se

materializa num género.

1.8 A retérica — suas contribuigoes para os estudos discursivos e os principais

elementos da teoria retorica.

De acordo com Abreu (2008), a retérica, ou arte de convencer e persuadir,
surgiu em Atenas, na Grécia antiga, por volta de 427 a.C, quando os atenienses,
tendo consolidado na pratica os principios do legislador Sélon, estavam vivendo a
primeira experiéncia de democracia de que se tem noticia na Historia. Nesse
contexto historico, era muito importante que os cidaddos conseguissem dominar a
arte de bem falar e de argumentar com as pessoas, nas assembléias populares e
nos tribunais.

Para satisfazer essa necessidade, segundo o referido autor, chegaram a

Atenas, vindo principalmente das colbnias gregas da época, mestres que tinham
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competéncia para ensinar essa arte. Eles se autodenominavam sofistas, sabios,
aqueles que professam a sabedoria. Os mais importantes foram Protagoras e
Gorgias.

A retdrica, ao contrario da filosofia da época, professada principalmente por
Socrates e Platdo, trabalhava com a teoria dos pontos de vista ou paradigmas,
aplicados sobre os objetos de seu estudo. Por esse motivo, foi inevitavel o conflito
entre retéricos ou sofistas, de um lado; e os filésofos, de outro, que trabalhavam
apenas com dicotomias como verdadeiro/falso, bom/mau etc.

Durante um longo tempo, a retérica ficou relegada ao plano de mera pratica
mundana composta de prosaicos artificios estilisticos. Somente no século XX,
paralelamente aos estudos da filosofia da linguagem e da filosofia dos valores,
filésofos e estudiosos comegaram a considerar a retérica como um objeto digno de
estudo — seja sob seu aspecto formal, seja sob seu aspecto de instrumento de
persuasdo. Chaim Perelman?, filésofo de origem polonesa radicado na Bélgica, € um
desses autores (ABREU, 2008).

1.8.1 Os trés tipos de argumento: etos, patos e logos

De acordo com Reboul (2000) os pisteis, ou instrumentos de persuadir,
primeiramente definidos por Aristételes, sdo os chamados etos, patos e logos. Os
dois primeiros sdo de ordem afetiva e o ultimo, de ordem racional. O etos seria 0
carater que o orador deve assumir para inspirar confiangca no auditério, pois mesmo
que o orador use de toda légica, sem inspirar confianga, nenhuma adeséao
conseguira. Entdo, de qualquer forma, o orador deve preencher as condi¢des
minimas de credibilidade, mostrar-se sensato, sincero e simpatico.

No exemplo do félder turistico, o orador se apresenta como agéncias de
viagens, hotéis e restaurantes que procuram demonstrar ao auditério o maximo de

credibilidade e experiéncia, procurando também mostrar seguranca, idoneidade e

% Chaim Perelman, fildsofo polonés radicado na Belgica, escreveu , em meados do século XX, uma obra seminal
que deu revivescéncia a arte milenar da retdrica, intitulada Tratado da Argumentacdo — A Nova Retérica
(1996), Martins Fontes Editoras.
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até tradigdo no ramo. O efos também aparece no discurso das secretarias e 6rgaos
governamentais os quais devem inspirar seriedade.

Segundo Reboul (2000), etos é um termo moral, “ético”, e que é definido
como “o carater moral que o orador deve parecer ter, mesmo que ndo o tenha
deveras” (p.48).

O argumento patos é, de acordo com a sintese do mesmo autor, o conjunto
de emocgdes, paixdes e sentimentos que o orador deve suscitar no auditério com o
seu discurso. Para tal, ele precisa de psicologia, e Aristoteles dedica boa parte de
seu livro Il a psicologia das diversas paixbes e dos diversos caracteres (dos
ouvintes), segundo a idade e a condicdo social. Sendo assim, o orador deve
adaptar-se aos diferentes publicos a que se dirige em discurso.

No folder, podemos identificar claramente o apelo ao patos, pois em toda
superficie linguistica dos textos da publicidade e da propaganda podemos destacar
termos como delicioso, prazer, paraiso, aventura etc., bem como, imagens que
levam a uma projegao por parte do leitor de sensagdes possiveis, despertando com
isso, o desejo de participar daquelas sensacgdes ali exibidas.

Reboul (2000) invoca também o pensamento de Quintiliano (VI, 2,12 s. apud
REBOUL, 2000) que define o etos e o patos como dois tipos de afetividade: a
primeira calma, comedida, duradoura, submetida ao controle mental; a segunda,
subita, violenta, irreprimivel. Deixa também claro que, a primeira € do orador e a
segunda do auditério. Reboul afirma ainda que “ toda a analise dos sentimentos e
das paixdes deriva da retorica” (p.49).

Por conseguinte, nos deparamos com o argumento /ogos que diz respeito a
argumentagdo racional propriamente dita do discurso. E o aspecto dialético da
retérica. Sendo assim, todo jogo argumentativo revelado nos elementos
composicionais do félder turistico (imagens, cores, linguagem direta e envolvente,
injuncdes, diagramagdes etc.), compdem os recursos da argumentacéo proprios do
jogo argumentativo do /ogos.

Portanto, o que podemos identificar € que o etos usa o logos para persuadir 0
auditorio por meio do patos, que apela para a emogao. Para melhor esclarecer esse
jogo, consideremos um exemplar de folder turistico auténtico (FDT 11) como o

apresentado na figura 2 abaixo:
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Figura 2: Identificagao dos tipos de argumento em um exemplar de FDT
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Oes prévias acerca

De acordo com as considerag

aplica-las ao félder em evidéncia da seguinte forma:
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O etos: o Ministério do Turismo, a Secretaria de Estado do Turismo e o Governo do
Estado de Alagoas. O etos entdo evidencia o carater confiavel, sensato e
institucional do orador, conferindo assim, a confianga nos argumentos a serem
expostos.

O patos: os elementos graficos que completam o discurso como nomes em
destaque (Aventura e Alagoas), fonte colorida (verde para Aventura y desportes e
fundo azul para Alagoas, aproveitando a idéia pré construida associada a essas

cores), subtitulos como “ es demasiada emocion” e “ es bonito sin igual” e as
imagens com paisagens que sugerem aventura e o desejo de explorar lugares
inusitados, bem como as expressdes de satisfacdo nos rostos das pessoas na foto.
O logos: evidente nos argumentos, como se vé na seguinte passagem:
“se es aventura que usted busca, Alagoas es el lugar ideal. Las playas
siempre atrayentes, favorecen la practica de diversas modalidades de
aventura, sea em el mar, em la tierra o em el aire. Las sierras, com Sus
florestas frondosas, invitan a caminhar, a hacer senderismo em bicicleta y a
tomar revigorizantes bafios en las cascadas, ademas de la practica de rapel.
En el sertao (interior agreste) el senderismo em la catinga y la tirolesa em el rio

Sao Francisco dejan sin aliento a cualquier amante de la aventura”.

Evidentemente, a publicidade e a propaganda privilegiam o etos e o patos em
relacdo ao logos. E ainda, a depender da psicologia usada pelos meios de

comunicagao de massa, o patos ganha ainda mais projecao no discurso retorico.

1.8.2 A nogéao de auditério

Para Perelman (1996), a nogao de auditério € central na retorica, pois um
discurso s6 pode ser eficaz se adaptado ao auditério que se quer persuadir ou
convencer.

Segundo Abreu (2008), o conhecimento do auditorio € vital para o sucesso da
argumentagao. Quanto melhor se conhece o auditério, maior € o numero de acordos
prévios que se tem a disposigdo, portanto, melhor fundamentada sera a
argumentacgao.

O auditorio € entendido por Perelman (1996) como “o conjunto daqueles que

o orador quer influenciar pela sua argumentagao” (p. 33), podendo variar desde o



39

préoprio locutor, quando muitas vezes “falamos com ndés mesmos”, a um publico
especifico de interlocutores ou, ainda, a uma comunidade em geral. Um exemplo
deste ultimo caso seria a propaganda dos candidatos a presidéncia da Republica,
que é voltada para toda sociedade brasileira. Sendo assim, o auditério pode ser do
tamanho de um pais, durante uma comunicagdo em rede nacional de radio e
televisdo; ou pode ser um pequeno grupo, dentro de uma empresa, e, finalmente,

pode ser apenas uma unica pessoa.

Aristoteles, em sua retorica, analisa os diferentes tipos de auditorio,
diferenciando-os pela idade ou pela fortuna. Para o filésofo grego, a tarefa da
retérica seria de conquistar a adesdo de um auditério ndo especializado e, portanto,

incapaz de seguir um raciocinio complexo.

1.8.2.1 Auditério universal e auditorio particular

Segundo Abreu (2008, p. 42), auditério universal € “um conjunto de pessoas
sobre as quais ndo temos controle de variaveis”. Um exemplo seria o publico que
assiste a um programa de televisdo. Sdo homens e mulheres de todas as classes
sociais, de idades diferentes, diferentes profissdes, diferentes niveis de instrucéo e
de diferentes regides do pais. De acordo com o mesmo autor, auditério particular é
“‘um conjunto de pessoas cujas variaveis controlamos”. Ele cita como exemplo uma
turma de alunas de uma escola de segundo grau formada de pessoas jovens, do
sexo feminino, com o mesmo nivel de escolaridade.

Ainda considerando as afirmacdes de Abreu (2008), aquele que vai
argumentar precisa adaptar-se ao seu auditério. No entanto, é preciso saber que,
diante de um auditério particular nunca se deve manifestar um ponto de vista que
nao possa ser defendido também dentro de um auditério universal. Isso, por dois
motivos: ética e auto-interesse.

Em se tratando dos félderes turisticos, podemos constatar que o orador
considera um auditério particular, se considerarmos que cada exemplar busca atingir
um determinado perfil de pessoas que simpatizam com o local ou servigco. Prova
disso sao os félderes direcionados para os amantes da aventura e esportes radicais,

que sao geralmente jovens e com um recurso financeiro mais reduzido. Ha também
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os folderes turisticos que sao direcionados a executivos e pessoas com alto poder
aquisitivo, que buscam conforto, luxo e gastronomia sofisticada. Existem também
exemplares de folderes turisticos cujo auditério € o publico de classe média que
viaja de férias com a familia que procura lazer, descanso e distragdo com pregos
accessiveis.

No entanto, se considerarmos o turismo como uma atividade que qualquer
cidadado pode ter acesso, podemos afirmar que o auditorio € universal, ja as que
pessoas de diferentes classes, idades e etnias séo clientes em potencial dos
servigos e produtos turisticos. Nessa perspectiva, os folderes institucionais buscam
um auditério universal enquanto os fblderes promocionais buscam auditorios

particulares.

1.9 A analise sociorretérica dos géneros textuais e as contribuicées dos

tedricos para a analise de géneros — Swales e Bathia.

Nesta secc¢do, apresentamos alguns postulados basicos sobre a concepgao
sociorretorica e seus principais divulgadores, bem como suas contribuicbes para a
andlise dos géneros textuais e orientagcbes para tal. Convém esclarecer
primeiramente que o postulado central da concepg¢do sociorretérica € a visdo de
género com acgao social (MILLER, 1994). Para essa autora, os géneros podem ser
conceituados agdes retoricas tipificadas baseadas em situagdes recorrentes. Nesse
sentido, alguns construtos da retérica contribuem para a analise de géneros, assim

como outras contribui¢des da pragmatica, a exemplo da teoria dos atos de fala.

1.9.1 Os géneros textuais na perspectiva de Swales

A concepgao de género de Swales (1990) leva a pensar o texto em seu
contexto, e ndo como algo que deva ser visto, entendido e interpretado em analise

exclusivamente estrutural. Para Swales, os géneros sao a forma pela qual as ag¢des



41

humanas acontecem quando a linguagem ¢ utilizada para realiza-las, acrescentando
que, além da forma, os “géneros realizam propésitos sociais e se fazem através do
discurso”. Uma analise que leve em conta apenas elementos estruturais, segundo
ele, “tende a fechar os olhos para as agdes efetivas de linguagem que o género
realiza”. Como define o préprio autor:
[...] Um género compreende uma classe de eventos comunicativos,
cujos exemplares compartiiham o0os mesmos  propédsitos
comunicativos. Esses propdsitos sao reconhecidos pelos membros
mais experientes da comunidade discursiva original e, portanto
constituem a razdo do género. A razédo subjacente da o contorno da
estrutura esquematica do discurso e influencia e restringe as
escolhas de conteudo e estilo. O propo-sito comunicativo é o critério
privilegiado que faz com que o escopo do género se mantenha
enfocado estritamente numa determinada acao retérica compativel
com o género. Além do propésito, os exemplares do género

demonstram padrbes semelhantes, mas com variagcbes em termos
de estrutura, estilo, contetdo e publico alvo (SWALES, 1990, p.58).

Para Swales (1990), um género textual € uma combinag&o entre elementos
linguisticos de diferentes naturezas - fonoldgicos, morfoldgicos, lexicais,
semanticos, sintaticos, oracionais, textuais, pragmaticos e discursivos —, isto €,
perfaz um conjunto de elementos entrelacados numa situacdo empirica de
linguagem. Por conter esses elementos de naturezas diversas, para ele (SWALES,
1990), uma anadlise de géneros textuais que leve em consideragdo o contexto deve
distinguir o processo, a situagao e os membros envolvidos em determinado evento
comunicativo. O autor, nessa fase de seu trabalho, privilegia o propésito

comunicativo enquanto critério central na analise.

O referido autor acredita que a alteragéo do propdsito comunicativo implica na
alteracao do proprio género. Em contrapartida, entender um género somente como
conteudo independente da forma é, igualmente para ele, um equivoco. Na mesma
diregdo de Swales (1990), como uma das precursoras desse debate, Miller (1994)
afirma que uma definicao retoricamente correta de géneros nédo deve centrar-se
somente na forma do discurso nem somente na substancia, mas deve levar tudo
isso em consideragdo, principalmente na agao de linguagem em que ele se realiza.
O proprio Bakhtin (1953) indicava a construgdo composicional, ao lado do conteudo

tematico e do estilo, como as trés caracteristicas do género.
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Para Swales (1990), a analise de géneros é o estudo do comportamento
linguistico situado em contextos especificos, sendo que, para se reconhecer um
género como tal, é preciso considerar nele, pelo menos, cinco caracteristicas: a
classe de eventos que ele perfaz, o propdsito comunicativo que realiza, os graus de
prototipicidade entre exemplares, a logica de organizagao e constituicdo que esta

em sua base, e o termo pelo qual € conhecido na comunidade de origem.

Quadro 03: Critérios de Swales para identificagdo de géneros

O género € uma classe de eventos comunicativos onde a linguagem

verbal tem um papel significativo e indispensavel. Um evento

1 — Natureza
comunicativo se forma de: 1) discurso; 2) participantes; 3) fun¢do do

classista

discurso; e 4) ambiente.
2 — Propésito Essa categoria € mais importante para Swales (1990). Numa classe de
comunicativo eventos comunicativos, o0s eventos compartiham um propésito

comunicativo.

Na perspectiva da semelhanc¢a familiar, podem-se usar os critérios de

distingdo ou semelhanca estrutural com outros textos da mesma

3 — Prototipicidade . ) L
classe para definir o exemplar como mais ou menos prototipico.

4 — Razéo ou logica | Diz respeito as restricbes em termos de conteudo e estilo de um

subjacente género em funcdo de um propdsito comunicativo.
5 — Terminologia Os termos sao indicadores de como os membros mais experientes de
especifica uma comunidade discursiva, que dao os nomes aos géneros,

entendem as agdes retdricas dessa comunidade.

Fonte: Hemais e Biasi-Rodrigues (2005 pp. 117-119).

Swales (1990) assevera que géneros ndo sao criados da noite para o dia;
eles se desenvolvem por um certo periodo e ndo sado reconhecidos até que se
tornem bastante padronizados; fato que o faz atribuir as instituicbes parte da

responsabilidade pela construgao e interpretacao dos géneros.

Uma analise guiada pelo texto seria, em termos, a analise apresentada por
Swales (1990), quando o autor sugere o modelo CARS — Create a Research Space

(Criar um Espaco de Pesquisa), baseado em movimentos retoricos e passos, como
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resultado de seu estudo de introdugdes de artigos de pesquisa. Essa analise parte
do texto para identificar as intencdes, situagao e contexto em que o texto ocorre. Em
diregao inversa, o autor propde uma analise dirigida pelo contexto, situacdo onde o

propdsito seria o ultimo, mas ndo menos importante elemento a ser analisado.

1.9.2 A contribuigdo de Bhatia para uma analise sociorretérica de géneros

Bhatia, em seu livro Analysing Genres (1993) e em alguns outros trabalhos,
complementa as idéias de Swales (1990). Esse autor continua privilegiando o
propésito comunicativo enquanto critério de analise de géneros e, em seu artigo
Analying Genres Today, de 1997, pontua trés aspectos centrais na descricao
genérica: 1) o conhecimento convencionado, que confere a cada género a sua
integridade; 2) a versatilidade da descricdo dos géneros; e 3) a tendéncia para a
inovacao presente no género. Segundo Bhatia (1997), deve-se levar em
consideragao que

[...] os géneros se definem essencialmente em termos do uso da
linguagem em contextos comunicativos convencionados, que dao
origem a conjuntos especificos de propdsitos comunicativos para
grupos sociais e disciplinares especializados que, por sua vez,
estabelecem formas estruturais relativamente estaveis e, até certo

ponto, impdem restricdes quanto ao emprego de recursos léxico-
gramaticais|...] (p.103).

No que diz respeito ao conhecimento convencionado, para Bhatia (1997),
uma compreensdo adequada da acado retdrica tipificada deve considerar os
propdsitos comunicativos mutuamente compartilhados por participantes tipicamente
associados numa comunidade discursiva em particular. Nao se deve, contudo,
desmerecer a importancia da forma do género, pois o critério de prototipicidade é
muito relevante para o reconhecimento de determinado género dentro de uma
comunidade. O autor acredita que o propésito direciona também a estrutura do texto
e, nesse sentido, afirma que

[...] a nogédo de propdsito comunicativo parece ser [...] central a teoria
de géneros, por um lado, por estar inserida em contextos retoricos
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especificos e, por outro lado, por determinar, invariavelmente,
escolhas especificas de formas estruturais e léxicogramaticais [...]

(BHATIA, 1997. p. 103)

Quanto ao aspecto da versatilidade presente na analise dos géneros, Bhatia

(1997) volta a se valer do propoésito comunicativo para avaliar os varios niveis de

propésito dos géneros, indo de uma visdo mais geral do uso da lingua para uma

mais especifica. Segundo ele, dependendo do nivel de generalizacédo e

detalhamento em que o propdsito comunicativo € observado, pode-se identificar o

status de um género em particular.

Na figura a seguir sera possivel visualizar a relagdo e semelhanga dos

propésitos comunicativos entre os géneros promocionais observados por Bhatia.

Figura 3: Niveis de descricdo genérica (BHATIA, 1997, p. 104)

Generos
identificados em termos de
propositos comunicativos

construidos pelos processos retdéricos de
.. namracao  descrikao  avaliacao explanacio  instucdo...

I I

dendo forma a produtos como
ZENeT0S P roImocionais

sinopses de lros resenhas de baros amicios carias promocionais  InScrigdes p ara enpregos
de vendas

comerciais de TV anuncios pressos  amuwios radiofonicos

I I I I

amuxios amuxios amuxios anumcios amuxios
de computadores de livios de companhias aéreas de automoveis de cosmeticos

anuncios amancios
de de
pacotes de ferias viagens colerciais

Fonte: Bhatia (1997, p. 104)
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Ao observar a Figura 3, percebemos que o autor identifica, a partir dos
géneros promocionais, um grupo de géneros com 0 mesmo proposito comunicativo,

produzidos pela especificagdo do proposito geral.

A nogao de constelagdo proposta nesse trabalho de Bhatia (op. cit.), segundo
a qual certos géneros sdo entendidos como sendo interligados pelo mesmo
propésito comunicativo, mostra-se como um forte argumento no sentido de explicar
a tendéncia que os géneros tém para inovacdo. No que diz respeito a esses varios
niveis que o proposito pode deter em uma constelagdo de géneros, afirma o autor

que

[...] considerando o caso dos géneros promocionais, encontramos, no
nivel mais alto de generalizagao, o “discurso promocional” na forma de
uma constelacdo de géneros intimamente relacionados, dotados do
mesmo propoésito comunicativo de promover um produto ou servigo
para um cliente potencial [...] (BHATIA, 1997, p. 104)

Desse modo, na proposta de analise de géneros que privilegia a intengao
comunicativa, enquanto o propdsito se mantiver, os géneros a ele ligados serao
identificados como géneros intimamente relacionados. Para Bhatia (1997), a
identificacdo do propdsito comunicativo numa crescente ordem de especificidade e
detalhamento nos permite caracterizar um género como “subgénero” ou género da

mesma constelagao.

Este capitulo apresentou a fundamentagao tedrica acerca da nogéao de género
textual, sua caracterizagdo e critérios definidores, abordando também algumas
questdes polémicas concernentes a teoria de género, tais como, a nogao de suporte
textual, dominio discursivo e tipologia textual. Foram apresentadas também as

diferentes abordagens para os estudos genéricos.

O capitulo também discorreu sobre a retérica e suas contribui¢gdes para teoria
de género, consolidando o que se convencionou chamar de visao sociorretérica de

género textual, fundamentando assim, o modelo de analise adotado neste trabalho.
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O proximo capitulo versara sobre os fundamentos do Marketing, da
Publicidade e da Propaganda, que sao elementos basicos para o estudo da natureza

do género folder turistico e suas condigdes de produgéao e circulagao.
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2 O DOMINIO DO MARKETING, DA PUBLICIDADE E DA PROPAGANDA

O presente capitulo pretende esclarecer as origens e o percurso da
Publicidade, da Propaganda e do Marketing até se fazerem respeitar enquanto
ciéncia nos meios académicos € no mundo dos negdcios turisticos. Baseados em
alguns estudiosos como Cobra (1997) e Acerenza (1991), buscamos defini¢cdes e
diferencas entre os termos citados, bem como suas estreitas relagbes com o

Turismo.

2.1 Marketing: evolugao e conceitos basicos

Sendo fruto da Revolucéo Industrial, o surgimento do Marketing é registrado
durante a ultima metade do século XIX e primeiras décadas do século XX, tornando-
se uma atividade necessaria, dada a abertura do mercado para produtos que, agora
produzidos em larga escala, precisavam ser conhecidos e consumidos, estimulando

mais ainda sua industrializagdo. Nas palavras de Gomes (2003, p. 49),

Em sua origem, o Marketing nasceu, portanto, da necessidade de
adaptar a atuagdo da nova empresa capitalista em economias
baseadas no predominio da oferta (economias de produgao, onde se
fabrica sem pedido prévio) a outras fundamentadas no predominio da
demanda (economia de distribuicdo, onde se fabrica em funcao dos
gostos e preferéncias do consumidor).

O termo Marketing vem do inglés market: mercado (a terminagao ing |he da,
portanto, o significado de “mercado em agao”). Conforme Ruschmann (1991), o
termo pode ser considerado um neologismo em nosso idioma. Tenta-se traduzir
essa palavra em mercadologia e comercializagdo. No entanto, esses significados
fazem com que a palavra perca o significado especifico que tem em inglés para dar

lugar a concepgao tradicional da sua fungao no comércio.

Mesmo existindo uma literatura vasta acerca do conceito de Marketing, a

maior parte dela constitui-se de varia¢des individuais dentro do amplo consenso de
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que ele é voltado para lucros e clientes. No entanto, cabe lembrar que a orientagéao a

clientes

nem sempre significa dar aos clientes o que eles desejam, mas sim,
compreender as necessidades e os desejos a fim de atendé-los da
forma mais eficiente criando um sentido empresarial para as
organizagdes — tanto a um curto prazo de seis meses até um ano,
como, especialmente, a um Ilongo prazo de varios anos
(MIDDLETON; CLARKE, 2002, p. 24).

Marketing € um assunto que vem sendo estudado ha muito tempo, e seu
conceito anda evoluindo dentro de um universo, que muitos o consideram n&o so
uma ciéncia, como também uma arte. Aqui no Brasil, segundo Cobra (1997), a
adogao do Marketing ndo é total e vai apenas um pouco além da pratica do
composto promocional. O Marketing ndo é um fendmeno recente, pois € entendido e
praticado como tal, no Brasil, ha quatro décadas. E mesmo assim, ainda €

confundido por muita gente com Propaganda ou com Venda, exclusivamente.

E preciso saber que Marketing ndo pode ser confundido com Vendas, pois a
orientacdo das atividades de comercializagdo peculiares ao Marketing difere em

muitos aspectos com as de Vendas. A esse respeito Acerenza enfatiza que

O conceito de Vendas (...) parte do produto e considera que as acdes
a desenvolver consistem em realizar um esforgco de promogao e de
venda pessoal, para, desta forma, aumentar o volume das vendas e
obter seus beneficios. O conceito de Marketing, ao contrario, tem
como base o cliente e a satisfacdo das suas necessidades, como
meio de obter os beneficios desejados (ACERENZA, 1991, p.2).

De acordo com Kotler (2000, p. 29), um dos autores mais conhecidos quando
se trata do assunto, a esséncia do Marketing é a transagao, definida como a troca de
valores entre duas partes através do seguinte conceito: “Marketing € um processo
social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criagdo e livre negociagdo de produtos de

servigos de valor com os outros”.
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Convém lembrar que Marketing, em Turismo, ndo € uma disciplina distinta,
mas uma adaptagcado dos principios basicos que foram desenvolvidos e praticados
durante varias décadas numa vasta gama de produtos para consumidores
(MIDDLETON; CLARKE, 2002).

De acordo com Kotler (2000, p. 29), um dos autores mais conhecidos quando
se trata do assunto, a esséncia do Marketing é a transagao, definida como a troca de
valores entre duas partes através do seguinte conceito: “Marketing € um processo
social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criagdo e livre negociagdo de produtos de

servigcos de valor com os outros”.

Sendo assim, o Marketing visa identificar necessidades e desejos nao
satisfeitos, definir e medir sua magnitude, determinar a que mercados alvo a
organizacdo pode atender melhor, langar produtos, servicos e programas
apropriados para atender a esses mercados e pedir as pessoas da empresa que

pensem e sirvam o cliente.
Com isso, podemos sintetizar suas a¢des nas seguintes atividades:
1) definigdo dos mercados-alvo;

2) a definigho e o desenvolvimento das caracteristicas dos

produtos/servicos a serem comercializados;

3) definicdo das formas de condi¢cbes de distribuigdo, a promogéao e

propaganda (mix promocional);

4) definicdo do padrdao de atendimento ao cliente e os servigos de

pos-venda;

5) analise da satisfagdo dos consumidores, visando o feedback
(realimentagao) de todo o processo (MIELENHAUSEN, 2000, p. 51).

Assim, percebemos que o conceito de Marketing exige uma mudancga de foco
no processo de comercializagao, por parte do produtor, “que devera deixar de olhar
para dentro, isto é, para o seu proprio produto, para olhar para fora, ou seja, para o
cliente” (ACERENZA, 1991, p. 2), no sentido de detectar seus desejos e
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necessidades e saber quais serdao suas verdadeiras oportunidades de venda, ao se
levar em consideragao a concorréncia a qual o produto sera exposto no mercado.
Noutras palavras, o Marketing € um conceito voltado para o consumidor e ndo para

a modernizagao de técnicas de venda, como muitos pensam.

2.1.1 Ferramental de marketing: um painel de instrumentos a disposi¢gao do Turismo

Em contrapartida as ameacgas do ambiente de Marketing, as organizagdes
empresariais devem saber planejar e controlar com habilidade varios instrumentos
gerenciais que sao conhecidos tecnicamente como Ferramental de Marketing, ou
Composto Mercadologico (Marketing mix). Nas palavras de Philip Kotler (1984, apud
MIDDLETON; CLARKE, 2002, p. 94), o mix de Marketing pode ser definido como “a
mistura de variaveis de Marketing controlaveis que a empresa utiliza para atingir o

nivel desejado das vendas no mercado-alvo”.

Dentre as concepgbes tedricas e conceituais sobre o Marketing, surgidas
como produto de reflexdes académicas, fora do ambiente empresarial, a que mais
se destacou foi a Teoria dos ‘4 P’s’ ou Fatores Controlaveis de Marketing (GOMES,
2003).

De acordo com Vaz (2001), deve-se a E. Jerome McCarthy® a formulagdo, em
1976, da Teoria dos ‘4 P’s’ que compdem o Composto Mercadoldgico. Os ‘4 P’s’
constituem de: produto, preco, promogao e praga (Do inglés Product, Price,
Promotion, Place ). Para McCarthy, o sucesso da organizagao se assentava nesses
quatro fatores fundamentais da agdo mercadolégica. Eram esses fatores que, a
partir de uma observacgao critica, poderiam indicar onde residia o problema, caso
uma empresa apresentasse insucesso ou desempenho insatisfatério. Assim, uma
vez localizadas as deficiéncias, a empresa direcionaria esforgos para eliminar os

problemas detectados.

3 MCcCARTHY, E. J. Marketing Basico: uma visdo gerencial. Rio de Janeiro. Zahar. 1976.
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Entretanto, € necessario lembrar que, diante do novo cenario mercadolégico
nas economias ocidentais, em que os clientes e consumidores estdo cada vez mais
sofisticados e exigentes, além do ambiente competitivo e volatil, o classico conceito
dos ‘4 P’s’ (produto, pracga, prego e promog¢ao) ja ndo da mais conta para se alcangar
a lideranga no mercado, principalmente, no setor de Turismo, como se apresenta na
contemporaneidade com o mercado mais promissor do ponto de vista econémico.
Podemos afirmar, portanto, que a concepgdo desse composto mercadoldgico,
voltado para o mercado turistico, é, na verdade, um detalhamento dos fatores

tradicionais propostos por McCarthy.

De acordo com Silva Filho (2008), outros autores expandiram essa
formulacdo, mas, na maioria das contribuicbes, eles mantiveram o recurso
mnemonico de utilizar as palavras comegando com a letra “p” para designar os
fatores adicionados. A primeira expansao dos ‘4 P’s’ formulados por McCarthy, foi
feita por Philip Kotler, que acrescentou Poder (Power) e Politica de Relacionamento
(Public Relations ou Public Opinion), tomando por referéncia o cenario do Marketing

internacional (VAZ, 2001).

Além dessa expansdo, uma redefinicdo proposta por Kotler (apud
MIDDLETON; CLARKE, 2002) merece destaque aqui. Trata-se dos ‘4 C’s’ (do inglés

customer value, cost, communication, convenience) para refletir a

orientacdo do consumidor central ao Marketing de servicos moderno, ja que a
proposta de McCarthy era orientada pelo produtor, ou seja, sob a visdo da empresa

vendedora.

Como podemos observar nessa relagédo: a) produto significa beneficio para
cliente/consumidor (os beneficios que sado oferecidos para atender as necessidades
e aos desejos, a qualidade do servigo recebido e ao valor de um bom negdcio
avaliado com relagdo a concorréncia); b) preco significa custo (preco € decisdo da
oferta, enquanto que custo é o equivalente centrado no cliente); c¢) promogéao
significa comunicagao (levando em consideracao todas as formas de dialogo entre
produto/consumidor); e d) praga significa conveniéncia (em termos do acesso dos

consumidores aos produtos que compram).
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Em face da finalidade deste trabalho, nossa atencéo voltar-se-a ao elemento
Promogao, para entender sua aplicabilidade no setor turistico. Esse elemento é
considerado o mais visivel dos ‘4 P’s’. Inclui propaganda, mala direta, promogéo de
vendas, merchandising, atividades de for¢ca de venda, produgdo de félderes,
comunicagbes na Internet e a atividade de relagdes publicas. As técnicas
promocionais tém como primeira finalidade, fazer com que clientes potenciais
conhecam os produtos, para estimular a demanda e oferecer incentivos para

compra.

Ao longo dos anos, tanto o conceito de Marketing quanto a sua aplicagao,
evoluiu nos diversos setores da economia. Foi do setor industrial para o setor de
servigcos, e dessa aplicagdo, nos mais diversos setores, surgiram ramificagcdes
especificas, como: marketing social, cultural, industrial, turistico, entre outros. Em
atencdo aos objetivos deste trabalho, discorreremos sobre a definicdo e aplicagéo
do marketing turistico para justificar as estratégias de acbes comunicativas
(publicitarias) para atingir seu alvo que é a venda do destino e dos servigos

turisticos.

2.1.2 O marketing turistico: conceitos, importancia e aplicagdes

Definindo genericamente, Philip Kotler (2000) conceitua Marketing Turistico
como sendo um “conjunto de atividades que facilitam a realizagao de trocas entre os
diversos agentes que atuam, direta ou indiretamente, no mercado de produtos
turisticos” (apud VAZ, 2001, p 18). Com tal definicdo, temos uma amplitude no que
se refere a atividade de Marketing, sem beneficiar um agente do processo em
detrimento do outro. Porém, com o devido rigor técnico, o professor Jost Krippendorf
(1980, apud RUSCHMANN,1991), define Marketing Turistico como sendo

A adaptacao sistematica e coordenada da politica das empresas de
Turismo, tanto privadas como do Estado, no plano local, regional,
nacional e internacional, visando a plena satisfagdo das
necessidades de determinados grupos de consumidores, obtendo,
com isso, um lucro apropriado (p. 25).
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Com o citado conceito, Krippendorf (1980) reconhece a importancia de todo o
ambiente mercadologico envolvido nas trocas que se desenrolam no mercado,
considerando potencialmente todo o ecossistema do mercado turistico. Ou seja,
essa definicdo contempla a esséncia do macromarketing, uma vez que destaca o
item da coordenagao de politicas (alias, ponto basilar do Marketing quando este é
empreendido em nivel nacional, como é o caso do Marketing Turistico), além de
abordar os objetivos basicos do Marketing que sédo, por um lado, satisfazer as

necessidades dos consumidores e, por outro, obter resultado econémico (lucro).

O Marketing no setor terciario da economia (no caso, a categoria servigos, em
que o Turismo se inclui), € mais recente — a partir da década de 70 — e apresenta,
segundo Mielenhausen (2000), caracteristicas especiais em fungcao dos seguintes
fatores: tangibilidade dos bens de consumo versus a intangibilidade dos servicos;
dificuldade de caracterizar/descrever os servicos ou permitir uma experiéncia, como
oferecer “amostra gratis”; venda do concreto nos bens tangiveis versus a venda de
promessas em servigos; impossibilidade de estocagem para atender aos picos de
demanda e perda total de servigos nao utilizados (assento de avido, diaria de hotel
etc.) e dificuldade de atingir economia de escala (automagao) em fungdo de os

servigos serem normalmente realizados por pessoas.

Para Ruschmann (1991), o Marketing Turistico, em seus principios basicos,
nao se diferencia do Marketing utilizado em outra mercadoria. A diferenga situa-se,
assim, no tratamento dado aos produtos, levando em conta suas caracteristicas
especificas, exigindo, para tanto, a elaboracdo de um plano de Marketing com

técnicas mercadoldgicas adequadas.

2.2 Publicidade e Propaganda: evolugao, definigoes e distingoes

Assim como se fez necessario distinguir Marketing de Vendas, acreditamos
que a diferenga entre Publicidade e Propaganda é de grande importancia para que
possamos entender bem que objetivos ha e se eles sao atingidos com a Propaganda

Turistica que é veiculada nos mais variados suportes e géneros.
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De acordo com Santos (1986), nos anos 60 e 70, a Propaganda comeca a ser
compreendida além da visdo mercadoldgica; ela passa também a ser conduzida
como reforco a uma dada corrente ideoldgica. E tdo marcante esse aspecto, que
leva muitos a pensarem na Propaganda como um discurso manipulador, de
dimensao subliminar, que impde atitudes e opinides a sociedade, sem que ela se
perceba disso. Seria, pois, oportuno reconhecer o universo propagandistico como
um espaco favoravel a autonomia do sujeito. Perceber que esse ndo é mais um
individuo plenamente dominado, mas, sobretudo, € um participante ativo do
processo discursivo atuante nas suas proprias decisées de consumo, sujeito que faz

parte, que constrdi a histéria e nunca objeto da prépria historia.

Os anos que se seguiram a Segunda Guerra Mundial, aos quais muitos
chamam de era pés-moderna, foram o marco de grandes transformagdes para a
humanidade. Segundo Santos (1986), esse periodo reflete as mudangas ocorridas
nas sociedades pos-industriais ao longo dos anos 50. Para esse autor, “tais
mudancgas afetaram as ciéncias, a tecnologia, as artes, o pensamento, o social, 0
individual e comecgaram a delinear um ambiente e condi¢ao inéditos para o homem”
(SANTOS, 1986. p. 107). O homem pos-moderno, mediante as transformacdes
desse movimento cultural, adquire comportamentos diferentes. Os novos modismos

e as novas ideias interferem nas atitudes, nos pensamentos e nas a¢gdes humanas.

Conforme o mesmo autor, a pés-modernidade encarna estilos de vida em que
vigoram o niilismo, o0 nada, o vazio, a auséncia de valores e de sentido para a vida.
Nessa direcdo, o novo homem se entrega ao presente e ao prazer, a0 consumo e ao
individualismo. Diante de um individuo consumista, hedonista, narcisista ndo existe
momento mais favoravel para o crescimento da propaganda, o apogeu dos anuncios
publicitarios. E a necessidade de fantasia, do “espetaculo” para contrabalancear com
a saturacdo das angustias e dos tumultos do cotidiano. Nesse sentido, a
Propaganda manipula de forma radical. Para dar forma ao desejo do consumidor,
ela precisa atuar no linguistico, precisa desreferencializar o real para produzir o

“espetaculo”.
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Nos anos 90, a Propaganda vai se tornando cada vez mais técnica, os apelos
linguisticos, que antes eram mera coincidéncia, passam a fazer parte do cotidiano
dos publicitarios que estudam cada vez mais a lingua e suas técnicas de persuaséo,
além de tornar a propaganda mais direcionada a um publico especifico. Novos
meios de comunicagdo publicitaria sdo langados, tais como o busdoor, a Internet,

entre outros. E é assim que ela entra no século XXI, com for¢ca consideravel.

Se considerarmos a obra de Geoffrey Leech English in Advertising (apud
FARIAS, 1996), podemos afirmar que, ha pelo menos 30 anos, a Propaganda vem
sendo estudada sob a perspectiva da Linguistica. Segundo Farias (1996),
etimologicamente, o termo propaganda origina-se do latim — pangere — e,
semanticamente, corresponde ao verbo plantar. Assim sendo, nada mais coerente
afirmar que, ao se utilizar da propaganda, o locutor esta “plantando” um efeito de
sentido no seu interlocutor. Isso fica mais evidente quando nos reportamos ao
objetivo maior de um texto propagandistico que € o de plantar o desejo em alguém,

a “necessidade” de consumir algo.

Contudo, hoje, com a utilizagdo ndo s6 do termo propaganda, mas também do
termo publicidade, ha muitas controvérsias, entre os que fazem comunicagdo, no
que se refere a definicdo desses termos; quer dizer, ndo ha um consenso, pelo
menos entre os que fazem comunicagdo. Porém, Ramos (1998. p. 14) afirma que
“‘uma corrente mais ou menos atuante, formada em geral por professores e teéricos
de comunicagao, pretende que a propaganda significa o genérico; publicidade, o

comercial’.

Entretanto, Farias (1996it.) diz que esses termos, propaganda e publicidade,
tém as mesmas acepg¢des e que, inclusive as agéncias utilizam tais termos
indistintamente, salvo a “propaganda-politica (nunca publicidade-politica) e
propagandista (denominagdo reservada ao representante de produtos

farmacéuticos)” (p.14).

Embora Sampaio (1999) compartilhe dessa mesma problematica no que se
refere as definicbes dos termos supracitados, ele nos revela algumas ideias
pertinentes. Segundo esse autor, ha trés termos da lingua inglesa (advertising,

publicity e propaganda), cujas definicbes explicam a propaganda em diferentes
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aspectos. Contudo, no Brasil, tais termos fundem-se em propaganda e publicidade,

usados, como nos disse Ramos, como sindbnimos.

Existem muitas definicbes de propaganda. Todas mais ou menos parecidas.
Umas mais simples e outras menos, com algumas diferengas no acessorio, mas
semelhantes na sua esséncia (SAMPAIO, 1999, p. 24).

Como podemos perceber, até entre os autores mencionados, ha dificuldade
para se distinguir propaganda de publicidade. Porém, diante da problematica
exposta até aqui, concordamos com algumas definicdes, mais ou menos parecidas,
dadas por Sampaio (1999) e que convergem para os propositos deste estudo,
porque essas definicdes combinam no que se refere a adesao intencionada pelo

veiculo de comunicagéo, postulada também, pela Teoria da Argumentagao.

Propaganda é a divulgagdo de um produto ou servico com o objetivo de
informar e despertar interesse de compra/uso nos consumidores (propaganda
comercial) (1999, p.25).

Fundamentalmente, propaganda pode ser definida como a manipulagao
planejada da comunicagao visando, pela persuasao, promover comportamentos em

beneficio do anunciante que a utiliza (1999, p.24).

A par dessas definicdes, para corroborar essa discussao, tem-se que, no
Brasil, para diferenciar os diversos tipos de propaganda, usamos adjetivaces, tais
como propaganda politica, propaganda ou publicidade comercial, propaganda de
utilidade publica, publicidade editorial etc. (SAMPAIO, 1999, p.25)

Ainda que esse estudioso da comunicagdo nos revele algumas definicdes
relevantes da propaganda, devemos levar em consideragdo que, em determinados
contextos, os termos publicidade e propaganda podem ser empregados como

sinbnimos.

Para Sampaio (1999), de um modo geral, a propaganda segue certos padroes
de desenvolvimento. Inicialmente, definem-se os objetivos da propaganda, ou seja,
que tarefa ela deve cumprir (baixa de prego, servicos novos etc.), e quais

informagdes seréo transmitidas para alcangar os objetivos.
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Definidos os objetivos e as informacgdes, realiza-se uma pesquisa de mercado
para definir o publico-alvo. Nessa sele¢ao, leva-se em consideracao a idade, o sexo,
a classe social, o perfil econdmico e cultural dos consumidores e quais argumentos
reagem favoravelmente, pois, de acordo com Sampaio (op.cit.), o método de
persuasao varia conforme o publico-alvo. A par dessas informagdes, a proxima fase
€ a montagem da propaganda através da qual se define o conteido do anuncio, os
pontos que devem ser ressaltados, de que modo os argumentos devem ser
apresentados (comparando, persuadindo, informando etc.), o periodo de duragao da

propaganda e o meio de comunicagao que sera utilizado.

A propaganda pode ser feita diretamente pelo anunciante ou com o auxilio de
corretores através de agéncias. Pelo fato de a propaganda nao agir sozinha sobre o
seu publico-alvo, ha setores especializados que ajudam a “fazer propaganda’.

Alguns termos

* Anunciante — € a empresa, pessoa ou instituicdo que faz uso da propaganda,

geralmente, com a finalidade de vender produtos ou servigos;

» Corretores e agenciadores — sdo as pessoas que cuidam da intermediagéo entre

o0 anunciante e o veiculo e entre o cliente e os fornecedores;

* Agéncia — é a empresa especializada na arte e na técnica da propaganda que
trabalha com um grupo de profissionais de diversas especializagdes estruturados em

departamentos com distintas fungoes;

 Fornecedoras e produtoras — sdo empresas e pessoas especializadas na

producao de pecgas e suportes de propaganda — cartazes, anuncios, comerciais etc.;
* Veiculo — divulga as mensagens do anunciante aos consumidores;

* Consumidor — empresa, grupo, pessoa ou instituicdo para quem sao dirigidas as

mensagens e de quem se espera uma reacgao favoravel ao anunciante.

Sintetizando essa reflexdo sobre a diferenca entre os dois termos, tomamos
as palavras de Sant’Anna (1998, p. 75):
Comercialmente falando, anunciar visa promover vendas e para

vender é necessario, na maior parte dos casos, implantar na mente
da massa uma idéia sobre o produto. Todavia em virtude da origem
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eclesiastica da palavra, muitos preferem usar publicidade, ao invés
de propaganda; contudo hoje ambas as palavras s&o usadas
indistintamente.

Ou seja, a palavra propaganda esta relacionada melhor a idéia de implantar,
de incutir um principio ou uma creng¢a na mente alheia, e, portanto, € mais adequada
para empregar-se em agdes destinadas a propagacdo de doutrinas religiosas,
teorias ou principios politicos. Além disso, segundo Carvalho (2004), a publicidade é
mais “leve” e mais sedutora que a propaganda. O emissor utiliza a manipulagao
disfargada: para convencer e seduzir o receptor, ndo deixando transparecer suas

verdadeiras intengdes, ideias e sentimentos.

2.2.1 A lmagem no discurso da propaganda: a retérica da imagem

Ja se tornou lugar comum dizer que, na atualidade, a maioria dos textos
dispde de linguagem verbal e n&do verbal. O né&o verbal que seriam imagens, gestos,
posturas e expressodes faciais trazidas nos textos orais e escritos. Para analisar o
género textual folder, é necessario levarmos em consideragdo a imagem, que se

tornou um elemento imprescindivel para este género.

Os estudos sobre o processo de significagdo da imagem estdo, em geral,
divididos em duas vertentes principais: ou se toma a imagem da mesma forma como
se toma o signo linguistico, discutindo as questdes relativas a arbitrariedade, a
imitacdo, a referencialidade, ou se toma a imagem nos tragos especificos que a
caracterizam, tais como extensdo e distancia, profundidade, verticalidade,
estabilidade, cor, sombra e textura, buscando-se a definicdo de que modo se da a

leitura da imagem naquilo que |Ihe seria especifico.

De acordo com os estudos de Vestergaard (2000), o texto verbal contém um
verbo conjugado num tempo definido, enquanto que as imagens sdo atemporais.
Para Barthes (1987), as imagens pertencem a um sistema logico-simbdlico de
representacédo de categorias visuais. Sendo assim, a relagdo imagem — coeréncia se
definira na distribuicdo coordenada da informacéao visual no nivel da expressao e na

relagdo imagem — realidade.
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Fernandes (2006) diz que com alguns recursos visuais como cores, variagoes
e desenho de letras, “é possivel modificar ou reforcar um texto com o objetivo de
melhorar a compreensédo e ao mesmo tempo proporcionar prazer” (p. 52). Para ele,

€ no texto onde se executam as estratégias de informag¢ao e comunicagao.

Barthes (1987) chama a relagdo entre texto e imagem de “ancoragem?”, isto &,
o texto promove um elo entre a imagem e a situagao espacial e temporal que os
meios puramente visuais de expressao nao permitem estabelecer. Ao mesmo
tempo, o texto também permite delimitar uma das varias interpretacbes que a

imagem pode oferecer.

A interpretagcédo do texto ndo verbal se efetiva, entdo, por um efeito de sentido
que se institui entre o olhar, a imagem e a possibilidade do recorte, a partir das
origens do locutor do texto n&o verbal e do interlocutor. Ler uma imagem, portanto, &
diferente de ler a palavra: a imagem significa nao-fala, e vale enquanto imagem que
€. Entender a imagem como discurso, por sua vez, é atribuir-lhe um sentido do ponto
de vista social e ideoldgico, e ndo proceder a descrigdo dos seus elementos visuais
(BARTHES, 1987).

Barthes introduz ainda outro conceito para as fungdes comunicativas do texto
em relacdo a imagem: relé, o que significa uma relacédo reciproca entre texto e
imagem na qual cada um contribui com a sua parte para o conjunto da mensagem.

Os balbes das histérias em quadrinhos sdo um exemplo disso.

Outro fato importante da imagem é que, muitas vezes, ela nos cria a
possibilidade de se falar de implicitos. As imagens implicitas funcionam como pistas,
favorecendo a compreensao da narratividade de uma publicidade, sem se ater
exclusivamente ao verbal, mas buscando uma articulagdo num plano discursivo nao-

verbal.

A nocgao de implicito formulada em Ducrot (1988) prevé modos de expressao
implicita, que permitem deixar entender sem ficar descoberta a responsabilidade de
se ter dito. Ou se expressar de tal forma de modo que a responsabilidade do dizer
possa ser recusada. Ha imagens que nao estao visiveis, porém sugeridas, implicitas
a partir de um jogo de imagens previamente oferecidas. No cinema, por exemplo, ha

elementos de imagem que sugerem a construgdo — pelo interlocutor — de outras
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imagens. Esses elementos, muitas vezes, sao sugeridos pelo angulo e movimento
da camara (quase sempre associado a sonoridade (musica, ruido), ou a propria
interrupgdo do som), ou pelo jogo de cores, luzes etc. Sdo elementos implicitos que

funcionam como indices, antecipando o desenrolar do enredo.

Sendo a imagem no folder um elemento estatico, o conjunto de elementos
que a compde deve estar em total harmonia para que a percepgao visual seja
completa, ou seja, as formas de texto, imagens e cores devem, aliadas, passar a

‘imagem mental” o mais proximo possivel da esperada pelo autor.

Sabendo que a composigao entre slogan, imagem e legenda funciona como
atrativo para o texto da propaganda veiculada, torna-se importante analisar ndo so6 a
materialidade linguistica do género em questdo, mas também os elementos e efeitos
que constituem a imagem como posigao, angulacao e outros efeitos. A jungao formal
da linguagem naoverbal a linguagem verbal, ambas, igualmente, carregadas de
sentido e intencdo, realizam a fungao retérica da comunicagao persuasiva. Sendo
assim, a unido entre o texto verbal e a imagem favorece consideravelmente a

mensagem, estimulando e persuadindo o interlocutor da comunicagao publicitaria.

Em A Retérica da Imagem®, Barthes (1990) tem como objetivo mostrar que,
na busca de um idioma da imagem, devemos considerar denotagdo e conotagao
como elementos concomitantes e inseparaveis’. Em sua opinido, o mundo
do sentido esta dividido entre esses dois elementos e a comunicagdo de massa

mostra isso.

O autor conceitua conotacdo e denotagdo em seu estudo sobre a imagem.
Para ele, o significado denotativo surge quando um signo indica direta e
objetivamente um objeto referente, orientando-nos na realidade. O significado
conotativo surge nas interpretagdes subjetivas ou pessoais. A partir de elementos

concretos (denotativos), a imaginacao (articulada ao campo simbdlico e cultural)

* “A Retdrica da imagem” (1964), segundo capitulo da primeira parte (A escritura do visivel) de O

Obvio e o Obtuso: ensaios criticos Ill. Tradugdao de Léa Novaes. Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1990.

> |dem, Pp. 41-42.
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constroi novas realidades. Um pér-do-sol denota o fim de mais um dia, e pode

conotar serenidade, saudade ou soliddo, dependendo da subjetividade individual®.

De uma forma ou de outra, a imagem esta ligada & significacdo’, mesmo que
possa eventualmente nos levar até o limite do sentido. Ao longo de todo o artigo,
Barthes faz algumas perguntas que todos os envolvidos com o tema deveriam
considerar: como o sentido chega a imagem? Onde termina o sentido? E, se
termina, o que existe além dele? Sdo perguntas aparentemente simples, mas que
escondem o turbilhdo de problemas tedricos e praticos criados em torno da imagem

numa sociedade racionalista como a nossa.

O que chamou “mensagem literal” trabalha os elementos n&o codificados; ja
a “mensagem simbdlica” trabalha os elementos codificados: a imagem literal é
denotada, a imagem simbodlica € conotada. A ideia de uma mensagem nao
codificada responderia ao “anseio” de um saber “literal”, no sentido de natural —
portanto, livre dos imponderaveis do discurso simbdlico, certamente respondendo
pela emergéncia da cultura e seu diferencial frente a natureza. Eis a velha questao
da oposigdo Natureza/Cultura. Quando Barthes sugere que a imagem articula
denotacdo e conotacdo simultaneamente, oscilando entre um e outro dependendo
do caso, equivale a dizer que o sentido que uma imagem possa produzir oscila entre

natureza e cultura (pp. 41-42).

Para Barthes, a sociedade de massa, dita sociedade das imagens, € ainda
uma civilizagao da escrita. Com esta afirmacao, Barthes sugere que a mensagem
linguistica seja uma técnica para neutralizar a polissemia da imagem, seus
excessos, sua “cadeia flutuante” de significados (p.32). “A imagem sem palavras
existe, sem duvida, mas, com uma intengdo paradoxal, em alguns desenhos
humoristicos; a auséncia da palavra encobre sempre uma intengédo enigmatica”

(p.42). A denominacao restringe a polissemia pela fixacdo de sentido, restringe

® Ver Elementos de Semiologia. Tradug3o lzidoro Blikstein. S50 Paulo: Cultrix, s/d.
7 0Os elementos que constituem o signo s3o trés. O referente, que é o objeto representado; o
Significado, que é o conceito ou imagem formada na mente acerca do referente e o Significante, que
é aquilo através do que o significado se manifesta. Significacdo é a representacdo de idéias, a partir
da unido de significante e significado. ( BORDENAVE, Juan E. Diaz. O que é comunica¢do. Sdo Paulo:
Editora Brasiliense, 202 ed., 1985.)
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assim os sentidos denotados, orientando a identificacdo. Ao nivel simbdlico, a

mensagem linguistica orienta a interpretacéo (pp.32-33).

O texto teria um valor repressivo, permitindo um controle sobre a imagem. As
funcdes de fixacdo e complementaridade podem coexistir num mesmo conjunto
icbnico, embora o tipo de formato possa influenciar a incidéncia de um ou outro.
A fixacdo € uma funcdo da mensagem linguistica comumente encontrada no
jornalismo e na publicidade. Nas histérias em quadrinhos e charges a fungédo passa
a ser de complementaridade (entre texto e imagem). A imagem, na funcao
complementar, torna-se mais dificil, uma vez que o individuo deve também ser
alfabetizado para poder ler o texto anexo. Se a imagem tiver fungéo de fixagao, € ela
que detém a carga informativa, tornando mais lenta a captagao do sentido. Temos o
exemplo de histérias em quadrinhos destinadas a uma leitura rapida: s6 alcangcam
seu objetivo aqueles que fazem uso da palavra. Na publicidade também nao existe a

imagem em estado puro.

Liberando a mensagem das conotacgdes e ligando-a a denotagdo, a imagem
poderia alcangar uma objetividade. Barthes opde a fotografia ao desenho e ao
cinema. A primeira teria maior grau de denotagao que a segunda. A fotografia seria
uma “mensagem sem codigo” ao contrario do desenho e do cinema. Desenhar é
codificar, pois nunca ha desenho sem estilo (0 que implica uma denotagcdo menos
pura). Ja a fotografia ndo intervém no objeto, o que significa maior grau denotativo,
salvo por trucagem®. Em relacdo a essa técnica, Barthes (1990) escreve que
“‘quanto mais a técnica desenvolve a difusdo das informagdes (especialmente das
imagens), mais fornece meios de mascarar o sentido construido sob a aparéncia do

sentido original” (p.37).

8 Acdo de modificar imagens previamente filmadas ao vivo, tanto em sua forma (cor e tamanho) ,como na
ordem de sua projegdo (congelamento, aceleragdo, inversdo). S3o possiveis também a superposicdo de
letreiros, a fusdo (técnica de escurecer uma cena ao mesmo tempo em que outra vai surgindo, provocando a
sobreposicdo de uma sobre a outra) e outros efeitos especiais. O equipamento utilizado é a truca. Disponivel
em: http://www.latec.ufrj.br/portalanimaeco/index.php/glossario/138-trucagem.html
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2.2.2 A importancia da publicidade e da propaganda para o Turismo

Cobra (1997, p. 444) define a Publicidade como "toda e qualquer forma paga
de apresentagcdo nao pessoal de ideias, produtos ou servicos através de uma
identificacdo do patrocinador”. Ela ocupa espagos pagos na midia, e funciona
apenas como suporte da mensagem, cujo conteudo reflete o interesse de venda do
anunciador. Assim, faz uso dos mais diversos recursos expressivos como humor,
sentimentalismo, beleza, de modo a desviar o sentido critico do consumidor e captar

sua simpatia, buscando atenuar a sensagéao de parcialidade implicita.

Para Brown (apud VESTERGAARD & SHRODER, 1994), é papel da
Propaganda influenciar os consumidores no sentido da aquisicdo de um produto,
seja para atender/satisfazer tanto nossas necessidades materiais (comer, beber,
vestir etc.) quanto sociais (amor, amizade, reconhecimento, pertencimento a grupos
sociais, lazer etc.). E dessa forma, portanto, que a propaganda trabalha: explora
nossas necessidades, identifica nosso ego e, por meio de estratégias especificas,
seduz-nos, despertando nossos desejos para levar-nos ao ato da compra. Ou seja,
no jogo da seducgado, tudo € importante: o fundamental € chamar a atengao do

consumidor, convencé-lo, seduzi-lo e persuadi-lo a adquirir o produto anunciado.

E possivel identificar alguns principais objetivos na Propaganda Turistica: (1)
popularizagdo de uma localidade; 2) divulgagcdo de qualidades especiais’; 3)
divulgacado de eventos; 4) divulgagdo de portfolio, entre outros. Se a propaganda
turistica é voltada para uma localidade, as mensagens produzidas objetivam atrair o
consumidor através da apresentacdao de pontos atrativos como uma bela paisagem,

monumentos, cultura popular local, aspectos histéricos, gastronomia tipica etc.

Outro exemplo de propaganda turistica € o da rede hoteleira que, por sua vez,
busca divulgar pacotes promocionais, informag¢des sobre prego e localizag&o, tipos

de acomodacgdes entre outras informagdes relevantes.

9 o~ . .. . . .

Exemplo da exploragao dessas qualidades especiais podem ser atributos naturais de um lugar, tais como o
clima, a vegetacdo, as dguas (termas, cachoeiras etc.) e também atributos culturais, como a gastronomia, o
artesanato e folclore.
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Semelhantemente ao conceito de publicidade dado por Cobra (1997), a
Associacdao Americana de Marketing a define como “qualquer forma paga de
apresentacao nao pessoal e promocgao de idéias, bens ou servigcos a um publico por
parte de um patrocinador identificados” (MIDDLETON; CLARKE, 2002, p. 260). A
partir desta definicdo, podemos chegar a pontos importantes para a compreensao do
conceito de publicidade. Por exemplo, a expressao “néo pessoal” implica o uso da
midia para acessar a um grande publico, diferentemente do marketing direto (que
usa nome e endereg¢o numa forma de comunicagéao individualizada). Outro ponto é a
expressao “patrocinador identificado”, significando que o nome do anunciante ou
marca esteja evidenciada de forma categérica na comunicagdo (MIDDLETON;
CLARKE, 2002, p. 260).

E importante acrescentar que o Marketing analisa o mercado para descobrir
suas necessidades, interpreta-las e criar produtos e servigos capazes de satisfazé-
las, concretizando com isso os objetivos da empresa. Sendo assim, a fungédo da
Publicidade, sob o prisma do Marketing, € tornar os produtos conhecidos no
mercado, difundindo uma imagem de marca ou de empresa, diferenciando-os da
concorréncia, para que o consumidor possa identifica-los, valoriza-los e,

consequentemente, compra-los.

Diante do exposto, afirmamos que a Publicidade é de fundamental
importancia para o Turismo e que ela constitui uma ferramenta basica de
comunicagao usada pelos gerentes de Marketing, como parte de suas campanhas
para desenvolver consciéncia, compreensao, interesse e motivagao entre um publico

consumidor-alvo.

Diante do exposto, afirmamos que a Publicidade é de fundamental
importancia para o Turismo e que ela constitui uma ferramenta basica de
comunicagao usada pelos gerentes de Marketing, como parte de suas campanhas
para desenvolver consciéncia, compreensao, interesse e motivagao entre um publico

consumidor-alvo.

Nesse sentido, através de uma comunicagdo quase instantanea, a
propaganda langca “nas linhas e entrelinhas, valores, mitos, idéias e outras
elaboragdes simbdlicas” (COBRA, 1996. p. 34).
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Conforme as palavras de Garcia (1994, p. 18), a Propaganda ¢é utilizada nao
apenas para divulgar algumas idéias e principios, mas para incutir toda uma visao
do mundo e sua historia, de ideias a respeito do papel de cada individuo e sua
familia, da posigdo dos grupos e classes na sociedade e para impor valores e

padrdes de comportamento adequados e mais justos.

Assim, a primeira tarefa da linguagem publicitaria é prender a atencao do
destinatario/consumidor. Para isso, ela vem carregada de emocgéao, de conotacéao, e
polissemias, além de utilizar a retérica, entendida aqui como a arte de persuadir, de

convencer e de levar a acdo por meio da palavra.

Dessa forma, os textos de propaganda, muitas vezes, sdo constituidos por
frases ou periodos incompletos e, em sua maioria, ha a predominancia da linguagem
coloquial e do pronome de tratamento vocé, que denota informalidade e também é

uma forma de aproximagao com o leitor.

Essa maneira, digamos nao convencional, de apresentar o seu conteudo ao
publico gera um impacto e € justamente esse jogo linguistico que torna o texto
criativo, para levar o consumidor a compra. Entre os inumeros recursos linguisticos
do texto publicitario, destacamos alguns mais recorrentes: economia vocabular,
elipse, repeticao, utilizacdo de palavras-chaves, personificagao do objeto, metaforas,

neologismos, uso de superlativos, exagero, subentendidos, ambiguidade etc.

Assim sendo, € importante destacar o jogo que se constréi marcado pela
estrutura linguistica do texto. E também uma caracteristica da publicidade explorar
os significados implicitos (pressupostos e subentendidos) e alguns procedimentos
mais sutis como o siléncio, ja que, muitas vezes, ele € necessario, ou seja, € preciso
nao dizer para dizer (cf. ORLANDI, 1983).

Com isso, na busca de certos efeitos de sentido, a propaganda deixa sempre
algo sugerido e recorre a esse procedimento como um importante gerador de
sentidos. Cabe, entdo, ao interlocutor decifrar o enigma, preenchendo a lacuna
dessa sugestao. Nesse momento, instaura-se o jogo discursivo no texto publicitario,

0 prazeroso desvelo de enigmas, o trilhar nos mistérios da constru¢gao dos sentidos.
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E a partir dai que é construido o processo de comunicacdo que envolve
necessariamente duas pessoas: aquele que fala, denominado locutor, e aquele a
quem se fala, denominado interlocutor. No caso da propaganda, o locutor € o

anunciante enquanto o interlocutor € o leitor, o publico a quem o anuncio se dirige.

O sentido é construido entre os dois participantes e refere-se ao produto/
servigo/destino, mais especificamente, representa uma tentativa de induzir o leitor a
adquirir o produto/ servigco/destino. Mas isso ndo pode ser transmitido em abstrato,
tem de estar materializado em algum codigo que os dois possam compreender e
interagir, nesse caso seria a linguagem verbal e um codigo visual, ferramentas

utilizadas na publicidade, sobretudo, nos folderes.

Além disso, para que alguma coisa seja comunicada, o locutor e o interlocutor
devem estar em contato um com o outro, ou seja, a mensagem tem que ser
comunicada através de um suporte, que pode ser a televisao, o e-mail, a revista, o

radio, o outdoor etc.

Todo ato de comunicagéo se verifica em dada situagdo, num contexto. Este
vai variar conforme se encontram o locutor e o interlocutor, a situacéo cultural e o
conhecimento que eles tém sobre determinada mensagem, por isso a importancia

de se fazer um anuncio voltado para o publico-alvo correto.

2.2.3 A promogao turistica: os produtos turisticos

E evidente que o Turismo se transformou numa atividade altamente
competitiva nos dias de hoje. Aliadas a este fato estdo as transformacgdes
econdmicas e sociais que estdo caracterizando os mercados nos ultimos anos. Tais
mudangas fizeram com que o Marketing e as atividades de promogé&o turistica
aparegcam hoje como um elemento de extrema importancia dentro do conjunto de
operagdoes que devam empreender todos os interessados no desenvolvimento da

atividade turistica.

Assim sendo, tais atividades constituem um dos principais instrumentos de

que se dispoe para estimular o crescimento das correntes turisticas em diregdo a um
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determinado destino. O sucesso ou o fracasso dos planos de desenvolvimento
turistico, com o interesse de obteng¢ao de beneficios econémicos (lucro), dependera

em grande escala, da eficiéncia e eficacia da promogéo turistica.

Na concepgao de Acerenza (1991, p. xxi ) a promogdo turistica “€¢ um
componente do Marketing turistico, tem por objetivo e fungdo a comunicagéo
persuasiva sobre um produto determinado. Dai a relagdo que contemporiza época-

Turismo - vida humana e promocao turistica” (p. 13).

Sob o prisma pragmatico, a promogao constitui-se numa atividade destinada a
informacgéo, persuasao e influéncia sobre o cliente, na qual se incluem diversas
atividades. Dentre elas, podemos citar as atividades de publicidade, promocao de
vendas, vendas pessoais, e outros meios, entre 0os quais se inserem, também,
relagdes publicas, quando essas se encontram integradas ao processo de Marketing
(ACERENZA, 1991, p. 35).

Segundo Cobra (1997, p. 443), os componentes basicos para a comunicagao
da empresa com seu meio ambiente sdo a Propaganda, a Publicidade, a Promogéo
de Vendas, o Merchandising e as relagdes publicas. Todos esses elementos que
compdem o composto promocional sao importantes ferramentas no ciclo de vida de
um produto. No entanto, devemos considerar que a importancia relativa de cada um

dos componentes € variavel dentro desse mix promocional. A énfase a uma

ferramenta ou a outra vai depender das estratégias estabelecidas pelo produtor.

Dentre todos os elementos constituintes do composto de Marketing, muito
valor é atribuido ao papel desempenhado pela Publicidade. De acordo com
Acerenza (1991, p. 41), ela é “eminentemente um instrumento de comunicacgao entre
o produtor e o mercado, de tal forma que, ainda que nao determine imediatamente a
compra do produto ou servigo, atua sobre as atitudes dos consumidores,

aproximando-os para este ato”.

E o efeito da publicidade, por exemplo, que, através de suas estratégias de
persuasao, provocara determinado publico a seguir certos comportamentos, como,
por exemplo, frequentar algum restaurante, hospedar-se em determinado hotel,
comprar algum pacote turistico, alugar um automoével de certa marca ou viajar por

uma linha aérea em especial.
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Os géneros textuais na publicidade e na propaganda sao de naturezas,
dimensdes, propositos e suportes variados. Assim, temos desde os murais e 0s
outdoors de grandes dimensdes veiculando mensagens que podem ter cunho
institucional governamental ou institucional empresarial, at¢é os pop ups que
aparecem na tela dos computadores conectados a internet. Convém lembrar que os
géneros da publicidade e da propaganda acompanham essas atividades ao longo
dos tempos e eclodiram na vida urbana a medida que evoluiam a ideologia e 0 modo
de vida capitalista, ou melhor, consumista. Também contribuiram para o
desenvolvimento e a expansao dos géneros impressos na publicidade e na

propaganda o aperfeicoamento das artes graficas.

No que respeita as artes graficas e sua contribuicdo para os géneros
impressos da publicidade e propaganda, vale a pena abordar o papel do cartaz. Este
género parece ter sido um dos precursores do félder, embora sua evolugao esteja
muito ligada ndo sé as artes graficas, mas também a pintura. Segundo Barnicoat
(1973), os cartazes proliferaram na Europa a partir da litografia, e serviam para
informar, anunciar, e divulgar eventos, estabelecimentos comerciais e de
entretenimento no século XIX, como por exemplo, os famosos cartazes franceses
assinados por Toulouse-Lautrc e os cartazes usados para aliciamento de pessoas,
divulgacdo de ideologias politicas utilizados durante os periodos das grandes

guerras.

Hoje em dia, sdo incontaveis os suportes e 0s géneros que circulam na
comunidades urbanas: avisos, anuncios, placas, volantes (flyers), panfletos de

propaganda, folderes e até marca-paginas.

O capitulo que hora se encerra procurou definir trés teorias que
fundamentam o félder turistico — Propaganda, Publicidade e Marketing — bem como
expor suas principais marcas distintivas e, ainda, falamos sobre as relagbes da
publicidade, do marketing e da propaganda com o turismo e com o félder turistico.
No capitulo 3 falaremos sobre o turismo enquanto importante area de conhecimento,
de grande produtividade para o terceiro setor da economia e dominio discursivo em

que circulam os félderes turisticos.
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O capitulo a seguir também tratara da definicdo do nosso objeto de analise —
o fblder turistico — definindo-o de uma forma geral até chagar ao fblder de

divulgacao turistica (FVP), e ao félder de promogdes e vendas turisticas (FPV).
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3 A ATIVIDADE TURISTICA E O FOLDER TURISTICO

O capitulo em pauta se propde a discorrer sobre o Turismo, revelando uma
ciéncia que, nos meios académicos tem obtido notoriedade recente, j4 que a
atividade turistica, para alguns teéricos, € vista como um produto do capitalismo e
um privilégio dos burgueses. Entretanto, devido ao crescimento econdmico das
cidades e de sua interferéncia nas praticas humanas, o Turismo tem sido objeto de
estudo, bem como os géneros textuais que norteiam e viabilizam essa atividade,

como o félder turistico.

3.1 O contexto enunciativo do folder turistico

O Turismo apresenta-se, no palco da contemporaneidade, como um
fendbmeno de grande importadncia do ponto de vista social, econémico, historico,
politico e cultural. Essa importancia esta atrelada ao papel desempenhado pela
comunicagao, através de suas estratégias de divulgacdo e promog¢ao dos produtos

turisticos nas diferentes midias.

Do vasto universo dessa forma de comunicagédo verbal, ou seja, entre as
manifestacdes desse tipo de uso do discurso para as diferentes midias, optamos por
circunscrever o corpus a exemplares do género félder promovidos por diversas
empresas do ramo, sendo elas agéncias de viagem, hotéis ou secretarias de

Turismo.

Levando em consideracdo a dimensao internacional do Turismo, sua
importancia enquanto atividade alavancadora de investimentos e multiplicadora de
renda, producdo e emprego, enraizada na globalizagdo econbémica e na
mundializag&o cultural, torna-se imprescindivel que, no atual estagio da pesquisa
sobre esse fenbmeno na contemporaneidade, voltemos a atencédo para estudar a
contribuigdo da comunicagado no processo do crescimento da atividade turistica, ja
que o Turismo €, atualmente, um dos trés produtos de ponta em termos de
movimentagdo financeira no mundo. (Os outros dois produtos sdo o petréleo e as
armas (FERNANDES; COELHO, 2002).
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Presenciamos, nos ultimos anos, varias pesquisas voltadas para o fenbmeno
turistico, constituindo-se como um novo campo cientifico que interessa a diversas
areas de conhecimento, com suas inumeras possibilidades de abordagem. Por isso,
ao estudarmos o Turismo, podemos adotar diversas perspectivas, seja no campo da

atuacgao profissional, seja no campo da experiéncia.

Esse fenbmeno tem se apresentado como uma realidade bastante complexa,
na medida em que exige dialogo entre diferentes areas do conhecimento humano,
admitindo varios olhares, tais como o olhar da Sociologia e da Antropologia (que
encara o fendbmeno turistico como um signo de pertencimento a uma elite
ostentatoria), da Histéria (caracterizando um testemunho da evolugao pés-industrial
da sociedade industrial), da economia (quando diz respeito, por exemplo, a um
deslocamento de consumo), da Psicologia e da Etnologia (que o véem como um
comportamento ludico) e ainda da Geografia (como uma migragao), entre outras
(FERNANDES; COELHO, 2002).

No sentido dessa diversidade de olhares, temos, de um lado, as
especificidades das diversas areas que apresentam muitas possibilidades de
descoberta e construcao; de outro, essas especificidades permitem a ampliacdo dos

olhares empregados em seu estudo e compreensao.

Como se pode constatar, o fendbmeno turistico se arvora por toda parte,
constituindo um campo efetivamente multidisciplinar. Portanto, ao percebermos a
relagdo do Turismo com as diversas areas do conhecimento, como as
exemplificadas acima, ha que se observar também sua intrinseca relacdo com a
comunicagao, principalmente quando partimos do pressuposto de que a atividade
turistica € capaz de utilizar os mais variados processos de midia, através de
estratégias de divulgagdo e promogao do produto turistico. Nesse sentido, advoga
Wainberg (2003) que o Turismo €, antes de tudo, um fendbmeno comunicacional e
reivindica a necessidade de criagcdo de uma teoria comunicacional do Turismo,
buscando compreender outras dimensdes do tema, ou seja, postulando a
necessidade de estuda-lo sob esse prisma, como reinvidica o citado autor na
passagem abaixo.

Considerado um dos mais impressionantes fenbmenos humanos do
século XX, o Turismo tem sido estudado de varias formas, em
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especial na sua dimensao econémica. (...) Tais reflexdes ndo tém
contemplado, no entanto, com profundidade, o fundamento
comunicacional da experiéncia turistica (WAINBERG , 2003, p. 07).

Comungando com esse posicionamento, Voisin (2004, p. 2) também
reivindica a necessidade de estudar o Turismo sob a perspectiva da comunicacgao,
ao afirmar que

enquanto os estudos de comunicagdo ja dispdem de um corpo
tedrico consideravel, o conhecimento construido sobre o Turismo
apresenta ainda muitas lacunas — que vao sendo progressivamente
preenchidas pela simples necessidade pragmatica no sentido de

apoiar o desenvolvimento dessa atividade tdo promissora do ponto
de vista econdmico e social.

E indiscutivel que os meios de comunicacdo vém contribuindo de forma
substancial na divulgacdo e promogdo dos mais variados e inusitados destinos
turisticos, muitas vezes, até transformando lugares desconhecidos em podlos de
visitagdo turistica, tudo isso por meio da projecdo através dos meios de
comunicagao. Entdo, para ser adequadamente compreendida, a atividade turistica,
enquanto experiéncia sociocultural e econbémica complexa, como ja foi dito, ndo
pode ser tomada em separado das relacbes que estabelecem com outras
caracteristicas da sociedade de consumo. Ora, sdo 0s meios de comunicagao que
fazem com que as pessoas tomem conhecimento dos locais e assim desejem visita-
los, experiencia-los. “Varios lugares, apos terem sido vistos ou conhecidos por meio

dos meios de comunicacdo, tiveram aumentos significativos” (SA, 2002, p. 19).

Beni (1999) afirma que o turismo, enquanto conceito, constitui um processo
complexo de decisdo sobre o que visitar, onde, como e a que prec¢o. Nesse processo
de escolha de destinos, varios sao os fatores que interferem, ndo sé de realizagao
pessoal e social, mas também de feicdo motivacional, econdmica, religiosa,
ecoldgica, cultural e/ou cientifica. Mais uma vez, as agdes dos meios de

comunicacgao sao determinantes para isso.

Admite-se que, reconhecidamente, um dos consensos em relagdo ao Turismo

€ que ele se constitui uma atividade econb6mica significativa, grande utilizadora de
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mao-de-obra e geradora de resultados financeiros para os locais e para os que

formal ou informalmente vivem dessa atividade.

O século XIX foi prodigo em invengdes que facilitaram as comunicagdes.
Fazendo uma retrospectiva rapida, podemos observar que ha pouco tempo o acesso
a informacéo era lento e relativamente dificil. As informagdes sobre o que ocorria no
mundo eram escassas. Até mesmo as campanhas publicitarias, principalmente no
que concerne ao Turismo, eram parcas, restringiam-se a alguns félderes, ou seja,
tinhamos poucas opg¢des, pois 0 Turismo era considerado algo “supérfluo” e “para

poucos”.

Nos tempos atuais, no entanto, verificamos um evidente avango da midia,
tanto em termos de expansao de sua influéncia como em sua variedade. Portanto,
nesse momento em que as novas tecnologias da comunicagdo avangam e tomam
conta ndo apenas do mercado, mas da propria sociedade contemporanea, torna-se
fundamental e inevitavel fazer uma discussdo sobre o papel desempenhado pela
comunicagdo no ambito do Turismo, assim como a sua importancia nesse setor,
mostrando a relagdo de dependéncia e complementaridade entre o Turismo e a

Comunicacéao. Afinal de contas,

Na medida em que esses meios [de comunicagao] ampliam seu raio
de abrangéncia, trazem significativas alteragdes sociais, culturais e
tecnoldgicas, que atingem a cultura e o Turismo. O dinamismo da
comunicagéo de hoje vem alterar a forma como a sociedade atual se
relaciona com suas raizes, com seu patrimbnio, o que traz uma
enorme mudancga social. A sociedade evolui e, como consequéncia,
exige um Turismo evolutivo. (POZENATO, 2007, p. 26)

Diferentemente do passado, hoje, com as tecnologias da comunicagdo em
crescente e irrefreavel avango e qualificagdo, com potencializacéo e velocidade de
abrangéncia, colocam-se a nosso dispor ndo s6 uma vasta quantidade de
informacdes, mas também uma variedade de dados que nos permitem, por exemplo,
conhecer o mundo sem sair de casa. A dificuldade que se apresenta hoje e que nos

desafia € o lidar com uma grande quantidade de opc¢des, informacao/imagens, de
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todas as formas veiculadas por todos os meios o tempo todo, em todo lugar. Talvez,

por isso, o turismo esteja sendo considerado quase uma necessidade.

Vivendo hoje, portanto, a era da informagao, em que as mudancgas midiaticas
s&o mais amplas e constantes, além de cada vez mais eletronica e, por conseguinte,
mais agil, mais rapida e impactante também, a nossa relagdo com o conhecimento,
com a sociedade, com os bens simbdlicos se da de maneira diferente. Afinal de
contas, virtualmente, as pessoas podem visitar museus, conhecer paisagens e estar
em ambientes diversos. A partir dessa experiéncia, permitida pelos meios de
comunicagao, as pessoas podem decidir se consumirdo esses produtos simbdlicos
ou ndo. Portanto, ndo é possivel ignorar a forga propulsora que a industria de
comunicagao vem colocar no projeto de desenvolvimento do setor turistico local,
regional, nacional e internacional em suas mais diversas tipologias. Assim afirma
Voisin (2004, p. 2):

A comunicagao parece, pois, fundamental nos estudos turisticos, e
nao apenas pela importancia pratica evidente da producédo de
conhecimento nesse dominio para a dita “sociedade da informacéo e
da comunicagao” atual, mas também pelas possibilidades de reflexdo
cultural que sua abordagem pode proporcionar. Para além das
técnicas de Marketing, de propaganda e publicidade, a comunicagao
turistica toca as imagens identitarias de um territério, a memoria
coletiva e social de um povo: trata-se aqui de representacdes
difundidas a diversos titulos, e que deverdo ter repercussbes
significativas sobre o olhar que as comunidades receptoras dirigem a
si mesmas diante dos visitantes.

Com base nessa discussao que, de forma categoérica, amplia o olhar sobre a
dindmica e atuagcdo dos meios de comunicagdo no ambito turistico, ndo os
encarando tdo somente sob o viés limitado de atividades de Marketing, propaganda
e publicidade como é comum observarmos, podemos, entdo, afirmar que pensar

Turismo &, concomitantemente, pensar comunicagao.

Dito de outra maneira, aliar essas duas areas do conhecimento, comunicacao
e Turismo, significa ndo so detectar estratégias mercadoldgicas para que o produto

turistico chegue até o consumidor em potencial, mas também buscar uma reflexdo
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sobre esses mecanismos que sao bastante uteis na era em que estamos vivendo,

que esta extremamente centrada na circulagao rapida da informacao.

Incorreremos em equivoco, portanto, se pensarmos que o papel da
comunicagao restringe-se apenas a atividade de fornecer informagao, divulgacao e
promogao do Turismo; ela € uma das responsaveis pela formacdo da cultura do
Turismo num local. Pensar a comunicagao, no ambito do Turismo, é pensar em sua
atuacdo que, quando bem planejada, apresenta contribuicdes importantes para a
educacgao, informacdo, sensibilizacdo e conscientizacdo da comunidade sobre o
fazer turistico; permite o esclarecimento aos cidadaos a respeito dos beneficios e/ou
maléficos que o Turismo pode apresentar; trabalha com campanhas, além de

disponibilizar informagdes necessarias e importantes para todo o fazer turistico.

E com Baldissera (2007) em quem nos pautamos para pensarmos Os
processos comunicacionais como instrumentos efetivamente basilares no ser e fazer

turistico. Assim sendo,

a comunicacao pode ser pensada sob diversos enfoques e niveis de
complexidade, tais como os processos estratégicos de divulgacéo e
promogao publicitaria dirigida aos turistas reais e/ou potenciais, as
campanhas de valorizagcdo do Turismo, os processos politicos e
negociais entre as diferentes forgas/poderes, as relagbes com as
midias, a capacitacdo/desenvolvimento de pessoas para atuarem na
area e afins, a circulagdo de informacdes, as falas de resisténcia, as
mediacbes e midiatizacbes, as campanhas de sensibilizacdo, os
processos de construcdo e/ou fabricagcdo da imagem-conceito, os
processos mercadologicos (comercializagdo), os lugares de
participagao (ou ndo) das comunidades, as regides de siléncio, os
lugares de boicote, as afericdes de opinido, clima, imagem-conceito,
as pesquisas de mercado, as relagdes interpessoais entre turistas e
nativos, as tensdes entre a comunicagdo oficial (formal) e a
comunicagao nao-oficial (informal), a cultura como memodria ndo
hereditaria, informacgao, organizacao e comunicagio, a organizagao
de informagbes para serem apresentadas aos turistas em diferentes
ambientes e a propria criagdo dos ambientes como lugar a ser
significado, como mensagem a ser interpretada (BALDISSERA,
2007, p. 1-2).

E sob a perspectiva das construgdes culturais que entendemos como os
atrativos passam a existir via comunicagao. Baldissera (2007, p. 2), citando Castro

(1999) afirma que:
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Pela comunicacdo um atrativo, produto, polo turistico passa a existir
socialmente, ou seja, antes disso, sua existéncia tende a se reduzir a
uma existéncia localizada, tangivel ou intangivel. Mediante processos
comunicacionais de qualidades diversas, essa existéncia potencial é
informada e/ou comunicada aos publicos, experimenta processos de
nominagao, transagao/negociagao para assumir seu carater turistico
(...) seria ingenuidade, pensar que um local possa ser “naturalmente”
turistico. Seu reconhecimento como “turistico” € uma construgao
cultural — isto é, envolve a criagcdo de um sistema integrado de
significados através dos quais a realidade turistica de um lugar é
estabelecida, mantida e negociada”.

Essa afirmacéo de Castro nos faz perceber que a ideia de “turismo” constroi-
se em relagdes de comunicacao, afinal de contas, resulta da criagdo de um sistema
integrado de significados atribuidos aos lugares, possibilitando assim a existéncia de
uma ’realidade turistica” (produto, lugar, pélo, experiéncia). E essa criagdo de um
sistema integrado de significagdo da-se na relacdo estabelecida entre sujeitos,
grupo, comunidade, sociedade (BALDISSERA, 2007, p. 3).

Com base nisso, corroboramos o pensamento de que o atrativo passa a
existir, via comunicacéo, ou seja, a midia é “(...) o principal instrumento de mediagéo
entre os agentes humanos e comerciais do Turismo” (DROGUETT; CUNHA, 2004,
p. 150).

Com essas colocagbes pertinentes e pontuais, ratificamos quao importantes
sao as contribuicbes da comunicagao na existéncia, pratica e expansao do Turismo.
Assim, percebemos uma reivindicacdo dessa area do conhecimento para ser

considerada quando se pensar em Turismo.

E evidente que a comunicacdo logo ird assumir seu lugar nesse
percurso, visto o acirramento da concorréncia entre as destinacbes
turisticas, provocado pela revalorizacdo dos atributos naturais e
culturais de cidades e sitios, que se somam as listas cada vez mais
extensas dos locais de Turismo. Agdes de promocgao e difusdo se
impéem como condicdo de éxito. Ha que se investir na imagem,
encontrar as singularidades, as vantagens, a “diferengca” - a marca
distintiva do lugar que o faz especialmente atrativo (VOISIN, 2004, p.

1),
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Diante dessas consideragbes, afirmamos, sem duvida, que Turismo e
comunicagdo andam juntos. Pois € através da comunicagdo que os sentidos sao
transportados, os lugares sao divulgados, os simbolos s&o interpretados, os
significados sdo atualizados, e isso (a motivagdo dos significados, que aticam o

imaginario) é que explica e justifica o desejo da experiéncia, a vontade de viajar.

Dessa forma, o turismo é fruto de uma construgdo, que precisa ser
trabalhado, projetado, ser (re)conhecido como elemento integrante da cultura de
uma localidade, fazer parte do contexto de quem faz e produz o lugar, para provocar
um sentimento de pertencimento e de identificagdo, tanto nos visitantes, quanto nos

moradores.

Podemos inferir também, sem sombra de duvida, que a comunicacio
desempenha um papel muito importante nesse processo de construgdao do Turismo
na medida em que ela € um dos meios utilizados para educar, informar e, também,
conscientizar a todos (populagéo e turistas) sobre o fazer turistico. E o processo
comunicacional que permite que a cultura e a identidade local sejam divulgadas,

transportadas, (re)significadas.

Alids, tanto a cultura quanto a identidade local também sao construidas via
comunicagao, através de escolha de elementos que sao selecionados para serem
divulgados e apresentados como parte integrante de determinado local — referimo-
nos aos habitos e valores, as crencas e manifestacdes, as praticas sociais — o ser e
o fazer que formam sua cultura e sua identidade. Além disso, a comunicagao
apresenta importancia fundamental quando se presta ao papel de agregar
imaginarios e destacar as diferencas. E ela que possibilita que o olhar do turista seja
direcionado ou atraido para tal foco, estimulando sua imaginacéo, fazendo sonhar e

transformando seus desejos em necessidades.

Para a divulgagao do produto turismo, foram criados artificios mercadoldgicos,
que variam de acordo com as intengdes e os publicos alvos, porém um dos métodos
mais recorrentes para expor a mercadoria “viagem” é sem duvida o félder, um
folheto anunciativo construido com informagdes direcionadas para um tipo de leitor:

o turista, ou melhor, os clientes desejosos de viajar.
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A imagem turistica de uma localidade possui um papel relevante como um
dos fatores que influenciam na decisdo de escolha de um destino, sendo uma das
variaveis que aumenta o fluxo de turistas em dire¢cao a um determinado pais. Os
guias impressos de viagem, em especial os félderes, dentre todas as referéncias
utilizadas pelo circuito de divulgagao turistica, sdo o maior foco de difusdo dessas

imagens, capazes de suscitar o desejo dos turistas em relagdo a um local.

Acredita-se que esse impresso atende as expectativas do usuario de
informacéo sobre o servigo a ser contratado, o destino a ser alcangcado e os demais
anseios que sao normais aqueles que pretendem obter o maximo do beneficio
adquirido no lazer. Neste trabalho, entende-se o Turismo enquanto atividade
socioeconOmica, cultural, educacional, a qual gera uma producgéo de textos, dentre

0s quais, se destacam os félderes, especificamente, o folder turistico.

3.2 O folder turistico: definicao e caracterizagao geral

Existe uma consideravel variedade de folderes espalhados pelo mundo
inteiro. Eles séo elaborados para os mais diversos fins, e possuem muitas maneiras
de apresentacdo. Porém, existe uma uniformidade textual exortativa e persuasiva,
dentro dos fOlderes da publicidade, que apresentam semelhangas nos seus
componentes visuais e linguisticos, os quais estabelecem uma ligagdo entre
ideologias, e valores sociais (JORGE e HEBERLE, 2002).

O félder € um impresso grafico semelhante a um folheto; mas diferencia-se do
folheto por ser elaborado com ilustragdes coloridas e com dobras. Algumas pessoas
confundem o félder com o panfleto. Embora semelhantes, o félder é o impresso que
possui no minimo uma dobra ou ilustracdes, enquanto que o folheto pode conter
ilustragdes mas nao é dobrado. O félder € dobrado conforme a sequencia dos
argumentos; a capa contém o chamado principal, o qual deve despertar a
curiosidade para a abertura do mesmo. Ao abrir a primeira dobra, observa-se o
detalhamento do que a capa anuncia, mostram-se os detalhes da capa;
normalmente coloca-se cada divisdo de assunto numa dobra interna, concluindo-se

a mensagem ainda na parte interna. A dultima dobra (externa) fica em geral



79

reservada para dados como endereco, telefones, e-mails e outras informagcdes como
espacgo para inclusdo dos distribuidores, representantes, mapas de localizagéo e

outras informagdes de contato.

O folder é dividido em dois grupos: o institucional e o promocional. O félder
institucional apresenta a empresa ou o profissional como um todo; o félder
promocional é usado para a divulgagdo de uma venda, trazendo indicagao de preco,

vantagens e informagéo direta dos produtos ou servigos.

E possivel também produzir o félder institucional e o promocional juntos, mas
€ preciso tomar cuidado para nao sobrecarregar o material com informagdes que

podem prejudicar a marca ou perder o foco e o objetivo da divulgacgao.

De acordo com Karwoski (2005), o félder, também conhecido como
prospecto, surgiu nos meios de comunicagao e publicidade como artificio para os
profissionais de marketing e propaganda com o objetivo, dentre outros, de servir
para a realizagdo de campanhas publicitarias. Segundo o autor, esse género segue
o estilo americano de panfleto e possui caracteristicas como dobras, imagens,
slogans e uma estética tipografica que facilitam seu reconhecimento pelos leitores
comuns. Todavia, € preciso lembrar que, dada a flexibilidade e a plasticidade
peculiares da maioria dos géneros, podemos encontrar félderes com alguma
alteracdo em sua forma ou suporte, o que faz com que observemos a sua funcao
comunicativa para caracteriza-lo, ja que consideramos ser esta a caracteristica mais
importante para o processo de definicdo de um género. Segundo Marcuschi (2002,
p.19), os géneros

surgem emparelhados a necessidades e atividades sécio-culturais,
bem como na relagcdo com inovagdes tecnolégicas, o que é
facilmente perceptivel ao se considerar a quantidade de géneros

textuais hoje existentes em relagcdo a sociedades anteriores a
comunicacgao escrita.

Os géneros, segundo o supracitado autor, ndo sédo definidos pelos aspectos
formais e linguisticos, mas pela fungdo comunicativa. S&o considerados como
formas textuais estabilizadas, historica e socialmente situadas. O félder turistico
apresenta fungdes séciocomunicativas especificas e, portanto, pode ser considerado

um género textual.
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Para Maingueneau (2002), os géneros ndo podem ser considerados apenas
como formas que se encontram a disposig¢ao do locutor a fim de que este molde seu
enunciado nessas formas. Trata-se, na realidade, de atividades sociais que, por isso
mesmo, sao submetidas a um critério de éxito. Para o autor, a determinacdo da
finalidade de um género é indispensavel para que o destinatario possa ter um
comportamento adequado ao género de discurso utilizado. Ou seja, no caso do
félder de divulgagao turistica, por exemplo, o comportamento do leitor fica
condicionado as informacdes turisticas. O autor também apresenta o estatuto de
parceiros legitimos mencionando que enunciador e co-enunciador assumem papéis
determinados, ou seja, sabe-se de quem parte e a quem se dirige um determinado

género.

A interacdo de signos verbais e imagens presente na estrutura composicional
do folder colaboram para a facil recepgéo e assimilagdo da mensagem por parte do
receptor. Esta caracteristica presente no félder o faz um dos géneros precursores

dos textos multisemioéticos da atualidade.

Seguindo o estilo panfleto americano, o fbélder, também chamado de
prospecto, surgiu como um artificio nos meios de comunicagao para propaganda e
ou realizagdo de campanhas publicitarias (KARWOSKI e BRITO, 2003; KARWOSKI,
2005).

Ruschmann (2003) define o folheto como um material que deve conter
informagdes sobre uma ou varias destinagbes e empreendimentos, para tornar o
nucleo ou empreendimento conhecido e sustentar o produto, estimulando a venda
(RUSCHMANN, 2003, p. 58). Ao comentar sobre material promocional, Ignarra
(1999) nado destaca o folheto de forma especifica, mas junto a outros instrumentos
da promogdo como pésteres, postais, cartazetes, mapas etc. O autor apenas
enfatiza que todo material promocional deve motivar, sendo de boa qualidade; e
informar, trazendo informag¢des as mais diversas sobre o local ou empreendimento
como: atrativos naturais e culturais, calendario de eventos, meios de hospedagem e
alimentagao, transportes, comércios, entretenimento, servicos médicos, oficinas e
locadoras de veiculos, bancos e cambios, embaixadas, entre outros (IGNARRA,
1999, p. 90).
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Balanza e Nadal (2003, p. 182-3) dividem o folheto turistico em trés tipos, que
seriam os seguintes: 1) Brochura: folheto de custo elevado por possuir imagens de
alta qualidade e pretender passar o status de prestigio do produto; 2) Folheto
informativo: mais comuns, sdo utilizados para apoio a promog¢ao, com fotos e
imagens do produto e servigo, sem mencionar pregos; 3) Folheto de vendas: inclui
toda informagao possivel sobre o produto e contém precos, servindo para apenas

uma temporada, ou trazendo o prego em anexo.

Ruschmann (2003) divide os folhetos em duas categorias: 1) Folheto de
carater informativo, que contém informacéo sobre local ou empreendimento, com a
finalidade de torna-lo mais conhecido. Traz informagdes sobre acesso, gastronomia,
folclore, populagdo, equipamentos etc. E feito com papel de boa qualidade e fotos
coloridas; 2) Folhetos de carater comercial: sua fungdo é estimular a venda,
indicando roteiros de viagem, hotéis, categorias e preg¢os, mas esse ultimo item n&o
€ tao frequente no Brasil, pois pode ocorrer variagdo de preco. A saida encontrada,
segundo a autora, € a produgdo de shell félderes, folhetos patrocinados por
empresas turisticas ou 6rgdos publicos, com a parte interna em branco para

insercao de informacgoes.

3.3 O folder turistico: um género da publicidade turistica

Na area do turismo, em que se comercializa um produto abstrato e imaterial, a
necessidade de construir uma imagem do local que se pretende vender ao turista
reforca a importancia do félder como um canal de comunicagdo ao divulgar as
caracteristicas de um produto de acordo com finalidades empresariais e
circunstanciais.

Hoje em dia, existe um universo de félderes muito vasto circulando no mundo
todo, e sao tao diferentes entre si, com objetivos e modelos diferenciados, que se
torna impossivel procurar a uniformidade e a imutabilidade. Todavia, existem
regularidades textuais na forma e no conteudo que nos permitem reconhecer o

género folder turistico.
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Poder-se-ia afirmar que os elaboradores de fdlderes disponibilizam um
produto para o cliente com a intencdo de que eles venham a entrar em contato com
os vendedores. Nesse momento, tudo pode acontecer, pois as regras de marketing
entram em acao e as pessoas podem tomar decisbes que venham a deixar ambas
as partes satisfeitas. Complementar as informagées com uma conversa ou uma
comunicagao por meios eletrénicos (sejam elas por telefone, pessoalmente, e-mail,
fax) pode significar o caminho para a consolidacdo do objetivo do evento

comunicativo.

Segundo Karwoski (2005), o félder € um importante material de apoio as
atividades turisticas, sendo a sua estrutura textual de natureza predominantemente
informativa. Esse material, quando circula nas agéncias de turismo, representa o
primeiro passo do contato entre a oferta (os agenciadores de viagens) e a demanda
(os provaveis turistas) por viagens coletivas. Pode-se afirmar que esse género
textual explora os recursos das linguagens para atrair clientes, constatando-se,
assim, o forte componente retdrico que permeia a produgao e a recepgao do folder

turistico.

Neste capitulo, tratamos do turismo enquanto importante atividade do setor de
servigos vinculada a cultura e a economia, bem como do félder turistico, sua fungao
social e comercial dentro da atividade do turismo, ressaltando a importancia desse
género para a consolidagdo das vendas dos destinos turisticos. O préximo capitulo
tratara analise do referido género considerando seus elementos composicionais

relativos a estrutura textual, os movimentos retdricos e os recursos linguisticos.
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4 O FOLDER TURISTICO: PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E NIiVEIS DE
ANALISE

Neste trabalho, a metodologia utilizada caracteriza-se como sendo qualitativa
e de analise em processo com recorréncias. Nessa perspectiva, o procedimento
basico foi a analise de corpus. Foram considerados os elementos composicionais do
género folder turistico relativos a estrutura textual, aos movimentos retéricos e aos
recursos linguisticos.

Retomando o modelo de analise de género textual de Bathia (1993) descritos
no primeiro capitulo deste trabalho, consideremos, primeiramente, que tal modelo
pode ser adaptado de acordo com o género e os propositos do pesquisador. No
caso do félder turistico, apresentamos a analise enunciativa, discursivo-textual e
linguistica desse género. Eis os passos recomendados por Bhatia (op. cit.) para

analise de um determinado género textual:

Colocacgéo do género num contexto situacional.

Levantamento da literatura existente sobre o género em questéao.
Refinamento da analise contextual/situacional.

Selegao do corpus.

Estudo do contexto institucional.

2

Andlise linguistica em trés niveis: a) léxico-gramatical; b) padronizagao
de texto ou textualizagao e c) interpretacéo estrutural do texto-género.
7. Utilizacao de informacdes especializadas dos usuarios para a analise

de género.

O autor destaca que esses passos ndo sao obrigatérios em sua totalidade e
sequéncia, permitindo ao analista avaliar o percurso que melhor favorecera o seu

trabalho, de acordo com o corpus e seu propésito de pesquisa.

Ao procedermos a coleta de exemplares, pudemos constatar diferentes
modalidades de folder turistico. Desse modo, dada a impossibilidade de analisarmos

cada uma delas, detivemo-nos aos fblderes turisticos elaborados por secretarias de
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turismo de diferentes cidades e estados, denominados Fdlderes de Divulgacao
Turistica (FDT) e aos fblderes turisticos elaborados por agéncias, hotéis e

restaurantes — os Folderes de Vendas e Promogdes Turisticas (FVP).

Nosso estudo se deu mais especificamente em niveis de analise segundo
Silveira (2005) que, por sua vez, baseou-se em Bathia (1993). O 1° nivel de analise
foi a analise enunciativa do folder turistico — seus contextos e suas condi¢cbes de
producao e recepgao; o 2° nivel referiu-se aos componentes de formatacao textual; o
3° nivel abrangeu os propdsitos comunicativos que, no caso do félder turistico sdo a
divulgacédo e venda de destinos e servicos, bem como os Atos de fala e os

movimentos retoéricos.

Ao chegarmos ao 4° nivel de analise, observamos o género em tela em sua
argumentatividade (teor persuasivo, meios de persuasao), o que abrange o uso das
sequéncias injuntivas e da farta adjetivacdo que sao caracteristicas inerentes a
propaganda. Também o uso da linguagem figurada (metaforas, metonimias,
comparagoes e outras figuras de linguagem), foi observado neste nivel de analise.
Chegando, por fim, ao 5° nivel de analise, observamos os elementos linguistico-
textuais do nosso objeto de estudo, destacando o uso de estratégias de
envolvimento reveladas em sua superficie linguistica, tais como: vocé, sua familia
etc. bem como os modalizadores, as escolhas e regularidades lexicais, os elementos
déiticos, alguns elementos de coesdo (anaforas, cataforas e redefinitizagdes), os

pronomes de tratamento e os tempos verbais.

4.1 Analise enunciativa

A analise enunciativa constitui o primeiro nivel de analise. Assim sendo, foram
considerados os elementos constitutivos das condi¢gées enunciativas do contexto e
das condi¢des de produgao em que ocorre a circulagao do género em estudo.

E razoavel que as caracteristicas do produto turistico possam gerar
inseguranga no consumidor no momento da escolha por viagens e turismo. Assim, o

félder ganha destaque na divulgagéo, auxiliando a promog¢ao e venda de produtos.
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“Através do folheto o consumidor pode, pelo menos, ver e estudar aquilo que talvez
mais tarde resolvera comprar” (BALANZA; NADAL, 2003, p, 182).

Entre os diversos tipos de publicacdo, Balanza e Nadal (2003) destacam o
félder como o instrumento que tem mais repercussédo entre compradores, agentes
de viagens e outros, ao tornar visivel a imagem de um produto. O félder deve conter,
segundo as autoras, informacao sobre o produto turistico e imagens que possam ser
exibidas nos pontos de venda. E também apontado como um instrumento que facilita
a comparacgao entre os produtos, pois divulga as caracteristicas, condigdes e pregos,
fazendo com que o consumidor opte pelo produto que mais se adapte as suas
necessidades. As autoras definem o félder como a embalagem do produto turistico,
dado o fato de ele conter em seu interior informagdes e imagens sobre aquilo que se
pretende vender (BALANZA; NADAL, 2003).

Os fblderes sao uma ferramenta poderosa para a comunicagdo, mas
necessitam de layout (arte), impressédo e acabamento profissional para produzirem o
retorno adequado do investimento. Para a atividade turistica, o félder € um material
de apoio, ja que sua natureza é de trazer informagdes ao cliente de forma que

respondam aos seus objetivos, persuadindo-o assim, ao destino divulgado.

Dada a importancia da atuagdo deste género textual no processo de
convencimento e consumo dos produtos turisticos, a elaboragdo do folder de
divulgacao turistica €& feita por secretarias de turismo, 6érgédos e empresas
incentivadoras desta atividade, visto que procuram tornar um determinado lugar
conhecido para turistas em potencial. Por outro lado, os félderes de promocao e
vendas turisticas sdo elaborados por hotéis, restaurantes, agéncias de turismo e

agéncias de passeios turisticos.

Evidentemente, o processo de criagcdo do folder é conduzido por profissionais
de marketing e propaganda que garantem a este género eficacia para atingir seu
propésito comunicativo. Depois disso, a execugao do projeto inicial do folder é feita
por graficas informatizadas que garantem o layout caracteristico deste género,
conferindo a ele toda riqueza de imagens, cores e fontes em papéis especiais que

chegam as maos dos possiveis turistas que circulam em locais estratégicos.

Mesmo sendo um seguimento do panfleto de estilo americano, o félder difere

de tal género por algumas caracteristicas especificas: “dobras, constituicdo de
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diversas semioses, linguagem verbal e ndo-verbal e estética tipografica que chame a
atencgao do leitor” (KARWOSKI, 2005, p.1).

O enunciador de um texto do género folder de divulgacao turistica tem o papel
social de publicitario (KARWOSKI, 2005), o qual tem como objetivo convencer o
turista a ir até o local que é divulgado. Sendo assim, pressupde-se que o conteudo

tratado seja sempre favoravel ao local.

Para o autor, a tecnologia especifica permite a produgao rapida e em larga
escala de acordo com a quantidade de sujeitos a serem atingidos na distribuicdo e

circulagao dos impressos.

O félder é distribuido gratuitamente em lugares de grande potencial turistico,
como aeroportos, agéncias de turismo e areas nobres ou historicas, cujos atrativos
naturais garantem uma grande circulacdo de pessoas. Distribuem-se folderes
também em hotéis, bares e restaurantes. Os argumentos, as exposi¢coes e convites
expostos pelo félder fazem com que, o desejo de estar naquele lugar e até uma
projecéo virtual por parte do leitor, surjam quase que instantaneamente no momento
da leitura, levando-o a considerar o lugar em tela como um destino possivel para

uma préxima viagem.

O félder turistico gera para o leitor uma emogéo que precisa ser alimentada,
pois ele trabalha com o nivel do sonho, da imaginagao e da abstragdo. Sua fungao
explicita & primeiramente informativa, mas implicitamente ja se anuncia como
persuasiva. E um material escrito que atrai o leitor, mas ndo o satisfaz. O
interessado pela viagem “tem sede” de detalhes para que se construam, na sua

mente, as possibilidades de aceitar “o convite” de lazer.

Balanza e Nadal (2003) apontam um aspecto interessante sobre o félder que
€ 0 seu uso como recordagao pelos turistas, que os guardam apos suas viagens,
destacando a conexado emocional estabelecida pelo félder. Assim, o félder é definido
por varios autores como um instrumento entre a propaganda e a venda, servindo
para tornar o empreendimento ou localidade mais conhecida. O félder também serve
para sustentar o produto e a venda, atuando como embalagem dos produtos

turisticos e é classificado, principalmente, como informativo, comercial ou de venda.
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4.2 Os componentes da estrutura textual

Neste segundo nivel de analise, foram estudados os elementos constitutivos
da estrutura textual do félder turistico. No que se refere ao aspecto estrutural, é
comum aos folderes: capa, interior e contracapa. Composto em uma unica folha com
varias dobras, esse formato estrutural permite a veiculagdo de um leque de
informacdes sobre determinada localidade ou sobre servigcos, quais sejam:
informagdes histdéricas, econbmicas, socioculturais, promocionais entre outras.
Convenhamos que a quantidade de dobras em um félder ndo € fator determinante
na sua definigdo enquanto género, prevalecendo, portanto, sua fungdo comunicativa

como elemento fundamental para sua identidade genérica.

Na capa dos fdlderes, geralmente, encontramos o titulo ou chamada,
composta de texto ou texto mais ilustragdo, cujo objetivo € motivar a leitura,

influenciando o leitor a seguir na leitura. Vejamos alguns exemplos:

“Pousada Vila de Taipa: Rustica e Elegante nos Detalhes.” (FVP 28)

e “Horizonte Perdido, um lugar tnico” (FVP 21)

e “Boa Luz Eco Parque Hotel - O maior complexo de lazer do nordeste.” (FVP 26)
e “Belo Horizonte. O nome da a dica, mas né&o conta tudo.” (FDT 09)

e “Maceid, Felicidade é sentir-se no paraiso e contemplar suas belezas com um sorriso.” (FVP
22)

Para uma melhor visualizagao elementos que compdem a capa, vejamos o

seguinte exemplo auténtico de folderes turisticos:

Figura 4 — Elementos textuais da capa do FT (FVP 28)
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Apresentagao
do folder

Imagem com
sugestao rustica e

Formatagao que
sugere uma construcao
de taipa

Convite explicito ao
leitor

localizagao

Dando continuidade ao reconhecimento dos componentes textuais do folder
turistico, chegamos a parte interna onde, normalmente, encontramos as informagoes
sobre o que o anunciante deseja divulgar ou detalhar, com fotos, graficos, mapas
que ilustrarao e reforgarao o conteudo do félder. As informacdes trazidas pelo félder
sdo constituidas de sequéncias textuais expositivas, argumentativas, narrativas,
injuntivas e, principalmente, descritivas. Vejamos abaixo, os exemplos trazidos por

alguns excertos.

As sequéncias narrativas aparecem nos fOlderes turisticos quando ha um

relato histérico de algum fato relevante que qualifique positivamente o local que esta
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sendo divulgado. Seguem alguns exemplos de narragcbes encontradas nos
exemplares analisados.

e “.. A regiéo foi cenario de batalhas entre os Holandeses e os Portugueses pela posse das
terras” (FVP 28).

e (...) onde nos tempos do Brasil Holandés, no alto do rochedo, Nassau edificou o famoso Forte
Mauricio para defesa de seus dominios, desencadeando uma gloriosa histéria de renhidas
lutas para a populagdo em seu passado valoroso e histérico (FDT 01).

e Penedo da literatura, da religiosidade, dos Malés, dos Guerreiros, dos grandes homens e de
tantas outras riquezas que deixaram marcas na histéria de outrora gloriosa, cidade que ja
hospedou o Imperador D. Pedro Il, o qual ficou encantado com sua arquitetura e beleza, onde
citou: “esta deveria ser a capital da Provincia” (FDT 01).

e “En Barra de Sao Miguel, todavia se oye la legendaria historia de los indios Caetés que
habian devorado al abispo Sardinha, después del naufragio del barco portugués” (FDT 14).

Vejamos in loco um exemplo com a sequéncia ora comentada:

Figura 5 —Sequéncia narrativa no exemplar FDT 14

La ciudad de Marechal Decdoro, daclarada Patrimonic
Histérico Nacional, estd replefa de complejos
religiosos vy riquezas arquiteciénicas, ademas de lo
artesania, con sus piezas de encaie filé v labirinto que
impresionan al wurisia. [En Barra de Sdo Miguel, todavic
5e oye 1o legendaria historia de los indios Caetés que
habrian devorado al obispo Sardinha, después del
naufragio del barco portugués. la cesteria de paja de
palmera licuri y de totora encanta a quien visita
Coruripe y Feliz Deserto, En las fiesias populares,
bandas de pifano animan @ la multitud.
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As sequéncias injuntivas sao utilizadas para incitar o interlocutor a agao desejada
pelo produtor do género. Tal sequéncia é bastante frequente na propaganda e esta,
normalmente, representada pelos convites ou “sugestbes” que sao peculiares aos
félderes de promogao e venda. Vejam-se alguns excertos de um exemplar auténtico

desse género em que acontecem essas sequéncias textuais.

e “Faca esta simpatia e sorria, vocé esta na Bahia.” ( FVP 30)
e “Hospede-se no melhor flat a beira mar de Jodo Pessoa.” (FVP 20)
e “Conheca Natal.” (FVP 23)

e “Faca um passeio inesquecivel ao mais aprazivel e delicioso local de Araxa.” (FVP 21)

Figura 6 — Sequéncia injuntiva no exemplar FVP 30

## — LEMBRANCA DO SENH
['aga ¢sta sipipatia e sorria,

. vocé esta na Babia., -
Do it and be happy. You are in Bahia.

Siga e Boa Sorte:

. En 01; a ﬁta do Senhor do Bonfim no pulso. ® DE frés nds. A cada no faga um pedido com muita fé. ® Nao tire a fita do
pulco paranada. ® Quandu naturalmente a fita partir-se, jogue no mar e seus pedidos serao alcancados. AXE!

uch! It 's a Bahia ‘s superstition

+ Coilth a»nhor du Bonhm s rbbon on your wrist. = Make three knots. For each one, make a request with faith.
* Don't remove the ribbon, * When the ribbon break itseff, throw on the sea and your wishes will come true.

Continuando a observagao das sequéncias textuais nos exemplares em analise,
temos as sequéncias descritivas que usadas para informar ao turista as vantagens
oferecidas pelo anunciante, tais como, localizagdo, comodidades, atributos locais,
opcdes de lazer e diversdo etc. E possivel visualizar essa informacéo nos excertos

abaixo e na Figura 7 a seguir.
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e “Casquinha de Siri € o maior e mais conhecido bar e restaurante de Salvador. Sua localizagdo
a beira mar, a boa comida, pista de danga e musica ao vivo todos os dias da semana, com 0s
maiores nomes da musica baiana e o melhor e maior palco para shows na sua modalidade
conferem ao Casquinha de Siri um visual unico e fama internacional.” (FVP 30)

e “O restaurante Bocaina, com seu aconchegante ambiente para 60 pessoas, possui um
terrago com vista para a emocionante paisagem. Além da ja tradicional e 6tima comida
mineira, sdo servidos deliciosos petiscos no bar.” (FVP 21)

e “Nossa rica gastronomia regional e contemporénea disp6e de pratos especiais com temperos
e iguarias regionais, regadas dos mais sofisticados e refinados produtos.” (FVP 28)

e Aqui tem de tudo um pouco. As quase 400 lojas oferecem desde frutas e legumes, passando
por flores e ervas medicinais, a pequenos animais e artesanato, além de produtos religiosos.
(FDT 02)

Figura 7 — Sequéncia descritiva no exemplar FVP 21

HEEES
'The Canastra Restaurant has a privileged view over the
valley and accommodates up to 120 people comfortably;
and where the very best of Mineira cuisine is served.

Aquii vocé encontra os produtos
Jabricados na Fazenda
Horizonte Perdido, elaborados -
com todo carinbo, preservando-se
o delicioso sabor da nossa terra.

Here, we also have our homemade
Horizonte Perdido Farm delicacies,
lovingly produced, preserving the
delicious tastes of aur land.

As sequéncias expositivas, por sua vez, revelam, no félder turistico, a intengéo

de mostrar valor histérico e cultural, como também, expor atributos que o anunciante
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julga serem eficazes para influenciar os leitores na escolha de um destino ou servigo
turistico. Pudemos constatar uma maior incidéncia de exposi¢ées nos FDT. Por
serem eles, aparentemente, mais sutis com relacao aos apelos, sao favorecidos pelo
emprego dessas sequéncias textuais porque despertam o interesse de consumo
sem um chamado de teor propagandistico. Alguns fragmentos dessa sequéncia
textual de um exemplar auténtico estao abaixo.

o Minas Gerais é o maior produtor mineral do pais e possui uma grande variedade de pedras
preciosas e semipreciosas. (FDT 02)

e Belo Horizonte vive a profusdo de shopping centers, como toda grande metropole. (FDT 02)

o O complexo paisagistico e arquitetbnico da Pracga da Liberdade é uma sintese dos estilos que
marcaram a histéria da centenaria Belo Horizonte. (FDT 03)

e Penedo, fundada no século XVI pelos portugueses, a margem esquerda do Rio Sdo
Francisco, rio que a torna exuberante com a sua beleza natural, é tida como bergo da cultura
alagoana (FDT 01).

e Passe dias memoraveis usufruindo da grande area de lazer, da reserva de mata nativa, do
campo de futebol oficial, da trilha ecologica, das quadras de ténis, poliesportiva e de vélei de
areia (FDT 27).

Figura 8 — Sequéncia expositiva no exemplar FDT 03

PRACA DA LIBERDADE

O complexo paisagistico e arquitetonico da Praca
da Liberdade é uma sintese dos estilos que marcaram
a histéria da centenaria Belo Horizonte. Prédios

historicos, como o neoclassico Paldcio da Liberdade,

sede do Governo do Estado, e as imponentes

secretarias de estilo eclético, dividem o espaco

com o moderno edificio Niemeyer e com o prédio
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As sequéncias argumentativas apresentam vantagens e promessas de satisfagao
ao consumidor que adquirir o determinado produto turistico. No FT o orador
argumenta oferecer as melhores solugdes para os anseios do publico alvo. Veja-se
alguns excertos:

e “Hospedando-se no Tambaqui fica facil se deleitar nos melhores bares e restaurantes,

saborear as famosas tapiocas ou, ainda, ir a Feirinha do Artesanato para conhecer melhor a
cultura local e levar para casa uma bela lembranga” (FVP 22).

e (...) Se vocé gosta de natureza, vai ficar encantado com a localizagdo do Resort: um bosque
natural com araucarias numa area de 30.000m? se vocé gosta de arquitetura, vai se
impressionar com a riqueza de detalhes e o cuidado do projeto em estilo europeu, onde
requinte o conforto formam um casal inseparavel (FDT 29).

Vejam-se também essas sequéncias em um exemplar auténtico:

Figura 9 — Sequéncia argumentativa no exemplar FVP 22

Restaurante climatizado na cobertura / Restaurante climatizado en la cobertura
Deliciosa Cozinha Regional e Frutos do mar/ Deliciosa Cocina Regional e Frutas del mar

Hospedando-se no Tambaqui fica facil se deleitar ‘
nos melhores bares e restaurantes, saborear as famosas

tapiocas ou, ainda, ir & Feirinha do Artesanato para conhecer
melhor a cultura local e levar para casa uma bela lembranga.

Hospedandose en el Hotel Tambaqui, queda més fécil deliciarse

en los mejores bares y restaurantes, saborear las famosas “ tapiocas” ,
o todavia, ir a la Feria de Artesanias, conocer mejor la cultura local

y llevarse un buen regalo como recuerdo.
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O quadro a seguir quantifica as apari¢gdes das sequéncias textuais nos FDT e
nos FVP revelando com isso, propositos comunicativos distintos. Levando em
consideragao o corpus de 30 félderes analisados, dos quais 17 sao félderes de
divulgacao turistica e 13 séo folderes de vendas e promogdes turisticas, temos os

numeros a seguir:

Quadro 04 — Sequéncias textuais recorrentes nos FDT E FVP

Sequéncias N° de ocorréncias nos % N° de ocorréncias nos %
textuais FDT FVP

Descricao 15 88% 1 7,6%
Narragéo 4 23,5% 10 77%
Injunggo | = - -—- 7 54%
Exposicao 3 17,5% 9 69%
Argumentagéo | 00— - 2 15%

Fonte: Dados da pesquisa

Como se pode perceber, ha uma maior variedade de sequéncias textuais nos
FVP. Dado seu carater propagandistico por exceléncia, € possivel constatar acdes
mais efetivas para obter a adesdo do leitor, tais como: o uso consideravel de
por meio do J/ogos, buscam convencer o0

sequéncias expositivas, que,

interlocutor/auditorio.

A superficie linguistica do félder turistico registra tragcos que refletem a
intencdo ou propodsito retérico do seu produtor. Sendo assim, os félderes de
divulgacao turistica veiculam a intengdo, geralmente de érgaos governamentais, de
valorizar, divulgar e exaltar atributos locais e, com isso, despertar o interesse dos
turistas em potencial. Os folderes de promocdo e vendas turisticas revelam a
intencdo de influenciar a compra de um servico ou produto que € explicita e

diretamente posto a venda.

Geralmente, os félderes apresentam mapas informando a localizagao do hotel
ou restaurante e, no caso de FDT os mapas servem como um guia para os turistas
que os informarao os principais pontos da regiao, facilitando assim, a locomocgao do
turista no local. Outra observacdo é que o textos ndo apresentam o periodo ou a

data de divulgagédo do material impresso.
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E impossivel imaginar um félder sem fotografias e figuras. No caso do félder
que divulga uma cidade (FDT), elas revelam a intencdo de apresentar a cidade e os
seus pontos turisticos (KARWOSKI e BRITO, 2003), nos folderes de vendas e
promogdes turisticas (FVP), elas servem para que o cliente em potencial veja os

servigos, as acomodacgoes, areas de lazer, os pratos e as especialidades do local.

E evidente que a intencéo do produtor de tal género, ao utilizar imagens que
mostram pessoas em estados de alegria, deleite, emocgao, diversao, prazer etc., é a
de seduzir o auditorio, ja que estas sdo as grandes armas da propaganda, bem
como o0 apelo para a questdo dos valores da sociedade ocidental como, por
exemplo, beleza, lazer, qualidade de vida, conforto material e escape do stress do

dia-a-dia.

Na contracapa, por ultimo, tém-se dados institucionais como, por exemplo,
logomarcas e contatos da empresa responsavel pelo servigo ou produto veiculado

ou de eventuais patrocinadores como: e-mail, site, telefone e fax.

A seguir, apresentamos dois quadros com o0s componentes textuais
recorrentes nos FDT e FVP, que trazem também um indice percentual de

recorréncias. Vejamos primeiramente os dados dos FDT.

Quadro 05 - Componentes imagético-textuais dos FDT

EVIDENCIAS ESTRUTURAIS N°DE OCORRENCIAS EXEMPLARES
%

v Fotos e descricoes dos 5 29,4% FDT 1;FDT 7; FDT 8; FDT 9; FDT 17;
principais pontos turisticos.

v Fotos e descrigbes de 8 47% FDT 4; FDT5; FDT2; FDT3; FDT 15;
determinado ponto FDT 10; FDT 11; FDT 13
turistico.

v Fotos e descrigbes de 3 17,6% FDT 16; FDT 6; FDT12
diferentes atrativos

turisticos de um local

v Breve relato historico do 3 17,6% | FDT1; FDT8; FDT7
local
v Mapas 11 64,7% | FDT7; FDT1; FDT16; FDT6; FDT14;
FDT12; FDT13; FDT11; FDT 10;
FDT15; FDT3
v' Convites, sugestoes, 0 0%

pedidos (injungbes)

Fonte: Dados da pesquisa
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Para serem visualizadas essas informacdes, veja-se abaixo um exemplar de

um FDT original diagramado.

Figura 10: Elementos composicionais do

istica (FDT)
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O quadro a seguir mostra as recorréncias dos componentes textuais nos FVP

seguido pela figura de um exemplar original.

Quadro 06- Componentes imagético-textuais dos FVP

EVIDENCIAS N° DE CODIGO DOS EXEMPLARES

ESTRUTURAIS OCORRENCIAS %

Fotos das 13 100% | FVP 21; FVP 22; FVP 20;

dependéncias do FVP 29; FVP 28; FVP 30;

estabelecimento. FVP 26; FVP 27; FVP 18;
FVP 19; FVP 25; FVP 24;
FVP 13.

Fotos do local ( 8 61,5% | FVP 21; FVP 22; FVP 28;

cidade, estado ou FVP 26; FVP 19; FVP 25;

regiao) FVP 24; FVP 23

Mapas 8 61,5% | FVP 21; FVP 22; FVP 20;

FVP 30; FVP 26; FVP 25;
FVP 24; FVP 23

Contatos e 13 100% | FVP 22; FVP 21; FVP 20;
logomarcas FVP 29; FVP 28; FVP 30;
FVP 26; FVP 27; FVP 18;
FVP 19; FVP 25; FVP 24;
FVP 23.

Fonte: Dados da pesquisa.

Veja-se também um exemplar original diagramado de um FVP:



Injungdes

Descrigdes
dos servigos e
facilidades
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Figura 11: Elementos composicionais do

félder de vendas e promocgdes turisticas (FVP)

doape&e-se no melhor
rlat a beira mar de

Imagens das
dependéncias

Vcnha viver todas as
cstagdes do Paraiso.

Logomarca do
estabelecimento

Imagens das
dependéncias

Mapas de
localizagado

Patrocinadores e
anunciantes

Enderego e
formas de
contato
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4.3 Identificacao dos propésitos comunicativos

No quarto nivel de analise, procuramos identificar os propdsitos
comunicativos que justificam a utilizagdo no género em tela. A nogao de propésito
comunicativo adotada neste trabalho é baseada em Silveira (2005) na sua tese
doutoral, que também utilizou a move analysis de Swales (1990) para analisar o
género textual oficio sob o prisma da visao sociorretorica de géneros. Citando Araujo
(1999, p. 27), que diz ser o move “um bloco de informagao do texto que contém um
proposito comunicativo particular menor e que serve a um propodsito comunicativo
maior do género”’, a autora afirma haver uma hierarquia de propositos
comunicativos, cujos propdsitos menores funcionam retoricamente como
argumentos, apoios, ou esteios, consolidando assim, os propdsitos comunicativos

maiores.

Segundo Silveira (op. cit.), 0 modelo de analise de géneros baseado nos
chamados moves tem sido aplicado a géneros académicos “onde as convengdes
sdo estabelecidas e os padrées sao observados rigorosamente pelos cientistas e
outros académicos em varias disciplinas” (BATHIA, 1993, p. 37). Porém, ja se
registram importantes contribui¢des na analise de alguns géneros profissionais nao
académicos, em que o modelo de analise de movimentos € aplicado de maneira

satisfatoria.

Entdo, ao selecionar o corpus a ser analisado, verificamos uma diferenciacéo
latente, que se evidenciou gragas a identificagdo imediata do propdsito comunicativo
maior desse género. Pudemos verificar que o Félder Turistico se presta a diferentes

propoésitos comunicativos que os tipificam.

Sendo assim, tomamos os folderes de divulgagdo turistica (FDT)
representados em dezessete (17) exemplares, e os félderes de venda e promogdes
turisticas (FVP) dispostos em treze (13) unidades, como objetos de nossa analise.
Convém lembrar que os félderes do corpus foram assim denominados justamente
por causa de seus propositos maiores. Assim, o FDT (félder de divulgacéo turistica)
tem como propdsito divulgar uma regido, estado ou cidade, contemplando seus

aspectos culturais, geograficos e historicos, o artesanato, a gastronomia etc., sem,
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explicitamente, incitar o interlocutor a alguma acédo. O FVP (félder de vendas e
promogoes turisticas), por sua vez, tem como propdsito promover a venda de

destinos, produtos e servicos turisticos.

Elencamos a seguir alguns propdsitos comunicativos que confirmam os
propdsitos maiores do género a que pertencem. No Quadro 7 adiante, esses

propésitos aparecem nos excertos representando suas realizagdes linguisticas.

Quadro 7 - Propdsitos comunicativos mais frequentes nos FDT

MOVES EXCERTOS Ne DE %
OCORRENCIAS

Mostrar que “O conjunto arquiteténico (...) é de 17,6%
pessoas famosas Oscar Niemeyer. Os jardins séo de | FDT 7; FDT 9; FDT 8
estiveram no local Burle Marx. As pinturas, de Candido | TOTAL=3

Portinari (...). (FDT 09)
Mostrar “Uma mezcla das razas, colores y | FDT 7; FDT 16; FDT 58,8%
historicidade e | sabores hacen de Alagoas um | 9; FDT 6; FDT 13;
pluriculturalidde | Estado unico. De La Sierra da | FDT14; FDT 5; FDT 4;

Barriga viene La descendéncia | FDT 8; FDT 1

negra de Zumbi.” (FDT 13) TOTAL=10
Mostrar “Um dos mais modernos e seguros 11,7%
modernidade e | estadios do mundo, com capacidade | FDT 7; FDT 9
conforto para 75 mil pessoas, o Mineirdo foi | TOTAL=2

inaugurado em 1965...” (FDT 07)
Mostrar “Impressiona  pela  beleza e 35,2%
imponéncia elegéncia da construgdo neoclassica | FDT 7; FDT16; FDT 9;

e dos jardins com varias espécies de | FDT 5; FDT 4; FDT 3

plantas e esculturas francesas de | TOTAL=6

mérmore branco.” (FDT 03)
Incitar a “O verde contagiante dos coqueiros 11,7%
imaginagcao das | que dominam toda a orla praiana
pessoas pode ser apreciado de longe, em | FDT16; FDT 15

uma das jangadas de velas coloridas | TOTAL=2

que levam vocé as famosas piscinas

naturais formadas na praia de

Pajucgara.” (FDT 16)
Divulgar a “ La diversidad de sabores de esa | FDT 16; FDT 10; FDT 29,4%
gastronomia regién sorprende a los visitantes.” | 6; FDT 14; FDT 12
local (FDT 2) TOTAL=5




Mostrar mais 11,7%
proximidade e “ Vocé tem programa para hoje?” | FDT 16; FDT 9
envolvimento (FDT 09) TOTAL=2
com o receptor
do texto
Sugerir “ Piscinas naturales, haciendas 23,5%
passeios rurales, acantilados y rios. Escenario | FDT 15; FDT 11; FDT
perfecto para buceo, cabalgatas, off- | 6; FDT 12
road, caminatas, tirolesa, | TOTAL=4
ecoTurismo y modalidades
deportivas...” (FDT 11)
Sugerir o “El encanto de las playas de Maceié 17,6%
destino como deslumbra a primera vista.” (FDT 06) | FDT 17; FDT 6; FDT
sendo 14
paradisiaco TOTAL=3
Sugerir “La naturaleza contemplo la region 35,2%

predile¢ao por
parte da

natureza

norte de Alagoas com um litoral
repleto de bellas playas, piscinas
naturales, rios, manglares,
extraordinaria biodiversidad marina y

envidiable ecosistema.” (FDT 17)

FDT 17; FDT 15; FDT
16; FDT 6; FDT 14;
FDT 12

TOTAL=6

Fonte: Dados da pesquisa.
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Como se sabe, os FVP se propdéem a vender destinos, servigos e produtos

turisticos que séo oferecidos pelos empresarios do ramo, ou seja, donos de hotéis,

restaurantes, agéncias de viagens etc.. Os FVP expdem, de forma objetiva e direta,

a intengcdo de atrair consumidores para seus produtos.

propoésitos comunicativos mais frequentes revelados nos FVP no Quadro 8.

Quadro 8 - Propésitos comunicativos mais frequentes nos FVP

MOVES EXCERTOS N° DE %
OCORRENCIAS

Mostrar “Hospedando-se no Tambaqui fica facil 30,7%

proximidade de deleitar nos melhores bares e | FVP 22; FVP 30;

dos principais restaurantes, saborear as famosas | FVP 25; FVP 18

pontos tapiocas ou ainda ir a Feirinha do | TOTAL=4

turisticos da Artesanato...” (FVP 22)

regidao

Chamar a “Uma cozinha para todos os gostos, | FVP 21; FVP 18; | 30,7%

atencgao para a

pertinho do céu.” (FVP 21)

FVP 27; FVP 29

Vejam-se, agora, 0s



gastronomia TOTAL=4
local.
Mostar prestigio | “O Casquinha de Siri é local obrigatério 7,6%
e tradigao em todos os roteiros turisticos, assim | FVP 30

como: o Bonfim, o Pelourinho...” (FVP 30) | TOTAL=1
Mostrar as “75 apartamentos climatizados; | FVP 20; FVP 23;| 30,7%
comodidades do | Restaurante;  Piscina;,  Fitness; Bar | FVP 18; FVP 27
local Panoradmico; Saldo de eventos; Garagem; | TOTAL=4

Wi-fi” (FVP 20)
Chamar a atengdo | “ O maior complexo de lazer do Nordeste” 23%
para as opgdes de (FVP 26)
oferece FVP 19

TOTAL=3

Mostrar “Beleza e tranquilidade em harmonia com | FVP 28; FVP 24; 46%
localizagéo a natureza.” (FVP 24) FVP 25; FVP 18;
paradisiaca e FVP 27; FVP 29
prépria para o TOTAL=6
descanso
Mostrar-se “ A infra-estrutura perfeita para seu 15,3%

receptivo para
os empresarios
e seus eventos

de negocios

evento.” (FVP 29)

FVP 27; FVP 29
TOTAL=2

Fonte: Dados da pesquisa.
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Vale frisar que, na abordagem sociorretérica, o propdsito comunicativo € um

critério privilegiado para identidade do género. Com efeito, Silveira (2005), em

acordo com Bathia (1993), afirma que o trago mais importante de um género € o seu

propdsito comunicativo, que € reconhecido, aceito e compartilhado por uma

comunidade de discurso em que o género se insere.
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4.4 Os aspectos argumentativos

O quarto nivel da analise em curso se propds a identificar os efeitos
argumentativos explicitados por meio dos verbos no imperativo, muito frequente nos
FT estudados. Para tal, consideramos a teoria dos atos de fala postulada por Austin
(1962) e Searle (1969).

Para o linguista Ducrot (1988) e colaboradores, a argumentatividade esta
inscrita na prépria lingua. E, em adigao a essa pensamento, Espindola (2003) afirma

que o uso da lingua também é argumentativo.

441 Os Atos de fala

Para explicar, nos félderes turisticos, os efeitos argumentativos veiculados
por alguns verbos no modo imperativo, recorremos a Teoria dos Atos de Fala,
postulada por J. L. Austin (1962) e Searle (1969). Austin nos ensina o principio
basico que esta expresso em sua obra pioneira — How to do things with words
(“Como fazer coisas com as palavras) e é pelo uso efetivo da lingua, como agao
humana, social e intencional que ele tenta estabelecer critérios para definir o carater
performativo da linguagem, ou seja, o poder que esta tem para realizar acoes

através dos Atos de Fala.

Para endossar este pensamento, invocamos Paul Grice (1982), dizendo que a
linguagem ¢é um instrumento utilizado pelo locutor para comunicar ao seu
destinatario suas intengbes nas quais estd embutido o sentido. Silveira (2005),
afirma que as palavras realizam muito mais do que simplesmente fazer afirmagdes
sobre o mundo. E ainda, Koch (1987), defende que a Teoria dos Atos de Fala reflete

“os diversos tipos de agdes humanas que se realizam através da linguagem.”

Austin distingue trés tipos de atos de fala: locucionarios, ilocucionarios e
perlocucuionarios. Segundo Koch (op.cit.), os atos locucionarios concistem na

emissao de um conjunto de sons organizados de acordo com as regras da lingua, ou



104

seja, o ato de pronuncia-los; os atos ilocucionario atribui a esse conjunto ou
conteudo uma determinada forga (de pergunta, de assercao, de ordem, de promessa
etc.); os atos perlocucionarios sdo aqueles destinados a exercer efeitos sobre o
interlocutor, como, por exemplo, o de persuadir, assustar, incitar, agradar etc.,
efeitos esses que podem se realizar ou ndo, haja vista que somente a entonagao,
expressodes fisiondbmicas e as condicdes gerais em que o enunciado é produzido

permitirdo detectar a verdadeira for¢a do ato produzido.

Destacamos a seguir alguns Atos de Fala realizados através de verbos no
imperativo:
e “Faca esta simpatia e sorria, vocé esta na Bahia.” (FVP 30)
e “Hospede-se no melhor flat a beira mar de Joao Pessoa.” (FVP 20)
e “Venha viver todas as estagbes do paraiso” (FVP 20)
e “Conhega Natal.” (FVP 23)

e “Faga um passeio inesquecivel ao mais aprazivel e delicioso local de Araxa.”
(FVP 21)

e “Descubra as delicias da cozinha mineira e internacional em meio a uma
paisagem deslumbante.” (FVP 21)

e “Descubra Japaratinga.” (FPV 28)

A figura a seguir traz um FVP (félder de vendas e promogdes turisticas original para

a visualizacao desses atos de fala.
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Figura 12 — Ato de fala no exemplar FPV 23

A 200M DO MAR
200m from the sea

OEEEEEDDODEEE e EEEEE

Distdncia Praia - Hotel: 200m | Centro de Convencdes - Hotel: 1Km |

Conhecida por Cidade do Sol, Natal é uma terra que
desperta paixiio pelo aconchego do sev povo e pelus
puisagens ;mrn'disiutns. Sio praias, dunas, arrecifes e
fulésios. E onde se respira o ar mais puro das
Américas e é aqui que se enconira o segundo maior
parque florestal urbano do pais.

4.5 Aspectos linguistico-textuais

De acordo com Nicolau (2001, p. 37), a funcdo do folder “é proporcionar
orientagdo para o consumidor, aumentando o seu conhecimento em relagdo ao
produto”. Em outras palavras, € nesse género que se encontram especificagdes,
descrigdes e informagdes sobre o produto ou servico que estamos procurando

conhecer e/ou adquirir.

A possivel relagao entre o félder e a propaganda reside no fato de que, em
ambos, o objetivo é semelhante; os consumidores podem estar mais informados
sobre os produtos ou servigos a sua disposicao, além de possibilitar aos anunciantes
o aumento de seus negocios através da conquista de mais consumidores
(SAMPAIO, 1999).
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Outro aspecto pertinente é a forma de tratamento vocé. Em quase todo o
corpus, esta presente a fungcao conativa (para quem); de acordo com Chalhub
(1987), essa fungéo ocorre quando a mensagem esta orientada para o destinatario.
A palavra conativa tem sua origem no termo latino conatium, que significa tentar
influenciar alguém através de um esforgo. A funcéo conativa é também chamada de
apelativa, numa acao verbal do emissor de se fazer notar pelo destinatario, seja

através de uma ordem, exortagdo, chamamento ou invocagao, saudagao ou suplica.

O félder produzido por secretarias de Turismo apresenta uma argumentagao
menos incisiva, mais propria da publicidade, e o félder produzido por hotéis e
restaurantes € mais apelativo e, portanto, peculiar € a sua linguagem a propaganda
que, por sua vez, usa de uma retorica mais direta, dirigindo-se sempre a segunda

pessoa do discurso, visando a compra de servigos e produtos.

Ainda de acordo com Chalhub (1987), a funcdo conativa é marcada
gramaticalmente pela presenga do imperativo (também encontrada em alguns
félderes), do vocativo e pela segunda pessoa do verbo (p.22). Frequentemente,
desde que haja tentativa de convencer o receptor de algo, a fungéo conativa carrega
tracos de argumentagao/persuasao que marcam o remetente da mensagem (p.23).

Vejamos alguns exemplos dessas fungdes nos excertos a seguir:
o “Vocé tem programa para hoje? (FDT 09)

e “Seja a passeio ou a negécio, o paraiso das aguas vai te encantar. Com o
coracgdo dividido entre as praias da Ponta Verde e Pajugara, a uma quadra do
mar, esta localizado o Tambaqui Praia Hotel, pronto para fazer seus dias, na
terra do sol, inesqueciveis...” (FPV 22)

e “A melhor opgéo para o seu dia!” (FPV 26)

e “Faca esta simpatia e sorria, vocé esta na Bahia.” (FPV 30)

e “Hospede-se no melhor flat a beira mar de Jodo Pessoa.” (FPV 20)
e “Venha viver todas as estagbes do paraiso” (FPV 20)

e “Aqui vocé encontra os produtos fabricados na Fazenda Horizonte Perdido,
elaborados com todo carinho, preservando-se o delicioso sabor da nossa
terra.” (FPV 21)
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e “O Horizonte Perdido coloca a sua disposicdo um espago multiuso para
eventos empresariais cercado pelo belo panorama da regido, além de um
quiosque equipado com churrasqueira, bar e banheiros para portadores de
necessidades especiais. Reservas antecipadas.” (FPV 21)

e “Venha viver esta emogéo.” (FPV 21

Figura 13 — Tragos da fung¢do conativa no exemplar FDT 09

UM OLHO NO FUTURO,
OUTRO NO PASSADO.

Em meio a tanta modernidade, a historia também

ugares. Museus e construcdes

preservam a cultura e as origens de Belo Horizonte VOCE TEM PROGRAMA
) PARA HOIJE?

EDIFICIO SEDE DO MUSEU HISTORICO
" ABILIO BARRETO v

Capital nacional dos bares. Belo Horizonte &
e %433 k repleta de teatros, espacos culturais e casas de
shows. Cidade de origem de mavimentos e grupas
artisticos conhecidos no Brasil e no mundo
Famosa tanto pela culindria mineira quanto pelas
opgdes em gastronemia. Conhecida pela beleza
e hospitalidade de seu pove.

Quem vemn a Belo Horizonte

50 Tica em casa se quiser.

A modalizagao

Para explicar os efeitos de sentido decorrentes da presenca de certos
elementos linguisticos nos textos em analise, buscamos subsidios na Teoria da
Modalizagao e utilizaremos a classificacéo proposta por Castilho & Castilho (1992)
para as modalidades epistémicas, debnticas e os julgamentos de valor, os quais sao
agrupados em trés tipos de modalizag&o:

1- Modalizagdo Epistémica: “expressa uma avaliagao sobre o valor de verdade e
as condi¢cbes de verdade da proposi¢ao” (op.cit. p. 222). Compreende trés

subclasses: os asseverativos (afirmativos: realmente, evidentemente ou os
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negativos: de jeito nenhum, de forma alguma), que “indicam que o falante
considera verdadeiro determinado conteudo”; os quase-asseverativos
‘indicam que o falante considera determinado conteudo € quase certo, por
meio de palavras como talvez, assim, provavelmente, possivelmente e, por
fim, os delimitadores que “estabelecem o limite dos quais se deve encarar

determinado conteudo.” Alguns exemplos sao: um tipo de, uma espécie de.

2- Modalizagao Dedntica: “indica que o falante considera determinado conteudo
como um estado de coisas que deve, que precisa ocorrer obrigatoriamente”.

Sao exemplos de debnticos: obrigatoriamente, necessariamente.

3- Modalizagao Afetiva: “verbaliza as reagdes emotivas do falante em face do
conteudo proposicional, deixando de lado quaisquer consideragdes de carater
epistémico ou debntico”. Ha dois tipos de modalizadores afetivos: os
subjetivos que “expressam uma predicagao dupla, a do falante diante de certo
conteudo e a da propria proposicdo”, como em felizmente, infelizmente,
curiosamente etc. e os intersubjetivos, que “expressam uma predicagao
simples, assumida pelo falante diante de seu interlocutor a propésito de certo
conteudo”, como em sinceramente, estranhamente, francamente,

lamentavelmente.

Aqui estdo alguns excertos em que aparecem modalizadores encontrados no

corpus:

“Deliciosas frutas e sucos regionais estdo presentes no rico e variado café da manha, além dos
saborosos pratos que compbem o cardapio cuidadosamente elaborado. Tudo isso o Hotel
Olimpo quer compartilhar com vocé, nessa cidade que é um verdadeiro presente dos deuses!”
(FVP 23)

“Faga um passeio inesquecivel ao mais aprazivel e delicioso local de Araxa.” (FVP 21)

“Descubra as delicias da cozinha mineira e internacional em meio a uma paisagem
deslumbrante.” (FVP 21)
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“O Villa Romana Hotel foi elaborado com amor e carinho, cuidamos de todos os detalhes para
que vocé, prezado héspede, encontre neste verdadeiro oasis paz, tranqiilidade, conforto e
aconchego, fazendo do Villa Romana a sua casa em Salvador. Seja bem vindo.” (FVP 25)

Os modalizadores afetivos encontrados nos exemplares auténticos, em sua
maioria, sado evidenciados através da adjetivagcado positiva usada pelo produtor do
texto para, com isso, produzir no receptor sensagdes, cheiros, gostos e emocdes

que os levardo a adesao almejada com a produgao do félder turistico.

ii.. As escolhas lexicais

Destacamos, nos exemplares analisados, palavras usadas para persuadir o
leitor que evidenciam um forte apelo ao pathos. Essas palavras, em sua maioria,
pertencem as classes dos adjetivos e dos substantivos e sdo usadas para redefinir o
servigo ou local ou atribuir qualidades comumente procuradas pelos turistas. Veja-se
que as ideias e os sentidos veiculados por essas palavras expressam positividade,
beleza, conforto e prazer. Os Quadros 10 e 11 trazem um apanhado dessas
palavras e mostram uma semelhanga nessas escolhas entre as duas modalidades

de foélder turistico.

Quadro 9 — Escolhas lexicais dos FDT e FVP

Charmosa FDT16 Histéricos FDT16 (2X); | Diversificada FDT 16;
(2X);FDT10; FDT 7; FDT FDT1;
FVP 18; FVP 1 (4X); FDT 11;
29; FDT 16; FDT13 (3X); FDT13;
FDT 10 FDT3 FDT10
(3X)
Fama FVP 30; | Moderno FDT 16; | Vista panoramica FVP 25;
internacional | FDT16 (2X); FDT 7 (3X) FVP 20
FDT 7; FDT 1
(4X); FDT13
(3X); FDT 3
Excelente FDT16; Inesquecivel FDT16; Regionais FVP 28;
FDT17 ; FVP FDT17; FVP FVP 23;
30 22; FVP 27; FDT




110

FVP 28 13(3X)
Intensas FDT 16 (2X); | Aguas FVP 28 Local agradavel FVP 25
FDT10 calmas
Paradisiaca FDT16 (2X); | Encantadoras | FDT16; Prezado héspede | FVP 25
FVP 23 FDT10;
FDT15
Provocativo FDT16 Fascinante FDT16; Bucdlica FVP 28
Mansa FDT16 Prazerosa FDT16 Linda praia FVP 25
Contagiante | FDT 16 Coloridas FDT16 Aguas cristalinas | FVP 28
Revigorante | FDT16 Ambiental FDT7; Nativas FVP 28
FDT17
Exuberante FDT1 (2X) Beleza FDT1 (2X) Centenarias FVP 28
natural
Cultural FDT1; FDT15 | Gloriosa FDT1 (2X)
Hospitaleiro | FDT1; FDT11 Elegantes FVP 28
Belas (os) FDT 9 (5X); | Tranquilos FDT 17 (3X) | Refinados FVP 28
FVP 21
Privilegiada FDT 17 ;FVP | Deslumbrante | FDT 17 Especiais FT 2§;
25; FVP 27; FVP 18;
FVP 18 FVP 27
Agradavel FDT 17; FVP | Rastica FDT 17 Momentos FVP 28;
29 memoraveis FVP 27
Saborosos FDT 17; FVP | Folcléricas FDT 11 Reservado FVP 18
23
Famosas FDT 13; FVP | Regionais FDT 13(3X) | Visual tnico FVP 30
22
Tipicos FDT 13; | Tropicais FDT13 Perfeita FVP 29
FDT10
Tradicional FVP 21; FVP | Deliciosas FVP 23 Local obrigatério | FVP 30
18
Deliciosos FVP 21 Eficiente FVP 18 Acomodacgées FVP 29
petiscos superconfortaveis
Rico e | FVP 23 Vista FVP 21 Aconchegante FVP 21;
variado café privilegiada FVP 18;
da manha FVP 29
Ambiente FVP 18 Sofisticados FVP 28; | Emocionante FVP 21
acolhedor FVP 29 paisagem

Fonte: Dados da pesquisa.
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Processos de coesao textual e referenciagao

O conceito de coesao textual diz respeito a todos os processos de
sequencializagdo que asseguram ou tornam recuperavel uma ligagao linguistica
significativa entre os elementos que ocorrem na superficie do texto (KOCH, 1989.
p.19).

A referenciagéo faz parte do processamento do discurso e é realizada por
sujeitos ativos. Ademais, é estratégica, ou seja, implica, da parte dos interlocutores,
a realizagdo de escolhas significativas entre as multiplas possibilidades que a lingua
oferece. Esse processo diz respeito as operagdes efetuadas pelos sujeitos a medida
que o discurso se desenvolve. Dessa forma, o sujeito, na interagdo, opera sobre o
material linglistico que tem a sua disposicao, realizando escolhas significativas para
representar estados de coisas, com vistas a concretizagcdo do seu projeto de
dizer (KOCH, 2003). Noutras palavras, os processos de referenciacédo sdo escolhas
do sujeito em fungdo de um querer dizer.

Os referentes modificam-se ao longo do texto. Para manter o controle sobre
o que foi dito a respeito deles, sdo usadas, constantemente, termos/expressdes que
retomam outros termos/expressdes do proprio texto, constituindo, assim, cadeias
referenciais. E nesse processo que dois individuos, ao interagirem linguisticamente,
chegam a saber do que estdo falando e como estdo construindo seus referentes
(MARCUSCHI, 2002).

Ao que escreve, cabe a tarefa de delimitar o referente, ou seja, enquadra-lo
em uma classe, torna-lo reconhecivel. Ao leitor compete a tarefa de identificar o
referente, langando mao, para alcancgar esse objetivo, de toda informacgao tornada
disponivel no enunciado. A organizagdo referencial € aspecto central da
textualizagdo, pois da continuidade e estabilidade ao texto, contribuindo

decididamente para a coeréncia discursiva.

Pelo fato de o objeto encontrar-se ativado no modelo textual, ele pode

realizar-se, conforme Koch (2003), por meio de recursos de ordem gramatical
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(pronomes, numerais, etc) e de ordem lexical (reiteracao de itens lexicais, sinbnimos,

hiperdbnimos, nomes genéricos, etc.).

H4, dessa forma, dois tipos de mecanismos referenciais os relativos ao texto

(anafora/catafora) e os relativos a situagéo de enunciagéo (déixis).

O processamento textual se da numa oscilagao entre varios movimentos, um
para frente (projetivo) e outro para tras (retrospectivo), representaveis parcialmente
pela "catafora" e "anafora", respectivamente. Em sentido estrito, pode-se dizer que a
progressao textual se da com base no "ja dito", no que "sera dito" e no que é
"sugerido”, que se co-determinam progressivamente.

A coesao do texto depende, em parte, de retomadas. Ha expressdes que, no
texto, se reportam a outras expressdes, enunciados, conteudos ou contextos,

contribuindo para a continuidade tépica.

A fala e também o texto escrito constituem-se ndo apenas numa sequéncia
de palavras e/ou frases. A sucessao de coisas ditas ou escritas forma uma cadeia
que vai muito além da simples sequencialidade: ha um entrelagamento significativo
que aproxima as partes formadoras do texto falado ou escrito. Os elementos
linguisticos que estabelecem a conectividade e a retomada e garantem a coesao
sdo, como visto neste topico, os marcadores s textuais. Cada uma das coisas ditas
estabelece relagbes de sentido e de significado tanto com os elementos que a
antecedem como os que a sucedem, construindo uma cadeia textual significativa. A
coesao, que da unidade ao texto, vai sendo construida e se evidencia pelo emprego

de diferentes procedimentos, tanto no campo do Iéxico como no da gramatica.

Vejamos alguns excertos que revelam os elementos de coesao:
Anaforas:

e Serrano ... o resort (FVP 29)
e As acomodacgées... 0s apartamentos... os quartos (FVP 29)
e O Hotel Alpenhaus ... hotel reservado e muito charmoso (FVP 18)

e O cenério ... é pensando nessa... (FVP 27)
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e Hobspedes do Iguassu... Para eles (FVP 27)
e O Casquinha de Siri... sua localizagéo (FVP30)

Cataforas

e Implantado em uma area total de 1.720.000m? o Iguassu Resort... (FVP 27)

e Uma das maiores da América Latina, a feira acontece na principal avenida de
Belo Horizonte. (FDT 02)

o Verdadeiro shopping ao ar livre, a regido tem o mais movimentado circuito
gastronémico de Belo Horizonte. (FDT 02)

e Ainda dotada de uma exuberante beleza natural, a histérica Penedo possui
linhagem nas tradi¢gées de um povo simpatico, hospitaleiro e prestativo, (FDT
01)

Redefinitizagoes

Faca um passeio ao mais inesquecivel local de Araxa (FVP 21)

Seja a passeio ou a negécio, o Paraiso das Aguas vai te encantar (FVP 22)

e ...na Terrado Sol (FVP 22)

Um bar com a cara da Bahia (FVP 30)

Natal, a cidade do sol (FVP 23)

O maior complexo de lazer do Nordeste (FVP 26)

Déixis

O termo déixis é de origem grega e designa a acdo de mostrar, indicar,
assinalar. Mas, para os gregos, somente os demonstrativos faziam parte dessa
categoria. Segundo Parret (1988, apud PIRES & WERNER, 2007), o conceito surge
da nocéao de referéncia gestual, isto €, no fato de o locutor identificar o referente por
meio de um gesto corporal. No Dicionario das Ciéncias da Linguagem, na parte
destinada ao verbete enunciagdo, Ducrot e Todorov (1982:379) referem essa
equivaléncia da déixis a enunciagdo por parte da maioria dos linguistas, ao

atribuirem a denominagao aos elementos da lingua que variam conforme a situagéo
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de discurso em que sdo empregados. Assim, os autores, de forma idéntica, ao
conceituarem enunciagao, priorizam o0s elementos que pertencem ao coédigo da
lingua, mas cujo sentido, no entanto, depende de fatores que variam de uma

enunciagao para outra. Os exemplos sao: eu, tu, aqui, agora, etc.

A déixis tem origem no gestual, na capacidade humana de dizer mostrando,
indicando. Esse ato é realizado por um eu na tentativa de relacionar-se com o
mundo, em um momento inédito e irrepetivel, em um contexto também particular.
Por isso, tratamos a déixis como categoria de linguagem, de enunciagdo e uma

reveladora das subjetividades envolvidas.
Vejamos alguns excertos dos folderes que trazem elementos déiticos:

e Aqui a tranquilidade esta incluida na diaria (FVP 29)
e A hospedagem aqui é inesquecivel (FVP 18)

e Aqui, a tranqdiilidade... (FVP 27)

e Aqui no Horizonte Perdido... (FVP 21)

Este capitulo destinou-se a apresentar a analise do género em tela (FT) em
varios niveis. Através de varios procedimentos, ficou patente que o félder € um
fendmeno discursivo que traz elementos retdricos, textuais e linguisticos de grande
complexidade e eficacia. Com efeito, este género realiza de forma eficaz o propésito
comunicativo a que se destina, ocupando um lugar de grande relevancia na esfera

em que circula.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Durante o periodo da analise dos folderes turisticos, pudemos confirmar a
nossa primeira hipotese de que o referido género ndo seria apenas um suporte de
texto e sim um auténtico género textual. Admitimos que o félder, em termos
inespecificos, seja realmente um suporte, como defendeu Marcuschi (2003).
Entretanto, quando qualificado, como o folder bancario, o félder turistico, tal qual o
félder de congressos académicos, passa a ser género textual, pois atende a
propésitos comunicativos especificos e possui regularidades e recorréncias que o
identificam como tal.

Além das caracteristicas expostas, queremos justificar o folder turistico como
sendo um género textual, associando-o aos critérios definidores postulados por
Medeiros (2008), invocados no primeiro capitulo deste trabalho.

Primeiramente, em se tratando de sua complexidade, o género folder turistico
€ afetado por diversos fatores sociais como classe, cultura, economia etc. e é
influenciado pelo ambiente em que esta inserido, 0 mundo do turismo, bem como
pelas constantes transformagdes e evolugdo da tecnologia que o constitui.
Constatamos, portanto, que o félder turistico €, enquanto género, um fenémeno
sdcio-historico e cultural e, sendo assim, estd em constante evolugado historica,
econbOmica, politica social e cultural, que sao reveladas pela manifestacao
linguistica.

O félder é multidimensional, pois inclui dominios varios e constitui uma
relacdo de funcionalidade entre texto e contexto, ou seja, a situagéo retdrica e uma
materialidade linguistica. Esse atributo permite ao usuario manipular géneros
textuais conforme seu propésito comunicativo. O félder turistico também possui
diferentes dimensodes tais como a semidtica, a retérica e a textual.

De acordo com o terceiro critério definidor, o félder € multimodal, pois, em um
unico texto é possivel encontrar diferentes modalidades de expressao tais como,
palavras, imagens, cores, fontes diferenciadas, dobras, mapas etc.

Prosseguindo na aplicagao dos critérios definidores de género elencados por
Medeiros (2008) ao félder turistico, afirmamos que ele atende ao critério da

ideologia, porque, sendo um género inserido em um contexto histérico e social, ele
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esta carregado de ideologia subjacente da sua comunidade de discurso, como por
exemplo, a ideologia do consumo dos bens intangiveis, que, diante da sociedade
moderna, tem crescido muito. Um exemplo disso € o aumento significativo da busca
pelo lazer, descanso, exploragao de territérios, turismo etc. A propaganda também
procura apresentar ideias, valores e crengas de empresas que controlam a
economia de um pais buscando formar a opinido publica até criar uma
“necessidade” de consumir o que esta sendo divulgado pelos diferentes géneros
cuja esséncia € propagandistica. O félder turistico € uma prova disso.

Segundo Medeiros (2008), o critério da organicidade diz respeito aos
principios de organizagdo que regem uma lingua e como seus usuarios,
influenciados pela situagdo e contexto, selecionam formas para produzir sentido.
Segundo a referida autora, os indices de modalizagdo fazem parte desse critério, e,
em com relagado ao folder turistico, o apelo a adjetivagdo positiva € utilizada pelo
orador para gerar no auditorio uma avaliagdo boa dos destinos ou servigos
apresentados, objetivando a compra dos produtos turisticos. Os recursos discursivos
de envolvimento pessoal presentes no folder turistico sdo escolhidos para mostrar
intimidade, familiaridade e relacédo informal com o leitor, tais como, vocé, sua familia.
Também o tempo e modo verbal fazem parte do critério em pauta (organicidade),
cuja atuacédo no félder turistico se da através do presente do indicativo, quando
trazem uma exposicdo, no passado do indicativo, quando narram momentos
histéricos a exemplo do FDT 01 e, do imperativo, quando fazem convites e
injungdes.

Ainda com relagdo aos critérios definidores, observamos a contextualidade do
FT, ou seja, a comunidade discursiva e o dominio disciplinar em que o género é
produzido que é o do ambiente turistico. Entendemos por ambiente turistico os
lugares cujas atragdes turisticas estao localizadas (praias, centros culturais, cidades
histéricas, hotéis, restaurantes aeroportos, shopping centers etc.), bem como seus
freqUentadores que séo, por as vez, um dos publicos-alvo dos folderes turisticos.

Assim como o mundo real do discurso, o félder turistico € complexo, versatil
(dado seus desdobramentos) e dindmico; sendo assim, ele resulta do propdsito
comunicativo e da utilizagdo de diferentes agdes comunicativas realizadas por meio
do emprego de diferentes formas, conteudos tematicos e organizagao textual. E,

para atender aos critérios definidores dos géneros textuais observados por Medeiros
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(2008), afirmamos que o FT € um género textual por ser multivocal, ja que é possivel
identificarmos as vozes dos discursos trazidos nos FT, que sao os o6rgaos
governamentais regionais e locais, as empresas de prestacdo de servigos turisticos
e os produtores de eventos turisticos. Sendo assim, acreditamos que o félder
turistico € um género textual e ndo um suporte de géneros.

Outra constatagao relevante é que esse mesmo género se desdobra ainda
em subgéneros com uma mesma raiz. Ou seja, a partir do folder turistico,
observamos outros géneros que, com propositos comunicativos especificos, se
classificam como félder de divulgagao turistica, félder de eventos turisticos, folder de
vendas e promocgdes turisticas etc. Bem sabemos que esses desdobramentos dos
géneros aparecem em varios dominios discursivos e sdo quase impossiveis de lhes
precisar a quantidade, ja que sdo tdao dindmicos quanto o sdo as atividades
humanas.

Partindo, entdo, da perspectiva sociorretorica para a analise dos géneros
textuais, nos guiamos pelos passos para analise de género proposto por Bhatia
(1993), com énfase nos niveis de analise também utilizados por Silveira (2005) em
sua tese doutoral quando analisou o género oficio.

Iniciando o processo de analise pela coleta do corpus e pelo levantamento da
literatura ja existente sobre o género em pauta, partimos para o conhecimento dos
seus aspectos enunciativos, o que nos mostrou que o félder turistico possui
elementos infograficos que restringem sua produgdo. Somente profissionais de
marketing e publicidade e graficas modernas podem produzi-lo, atendendo a
interesses do governo local, no caso do félder de divulgagao turistica (FDT) ou de
empresarios do mundo do turismo, no caso do folder de venda e promocéo turistica
(FVP). Esse género é dirigido a um auditério universal e/ou particular, a depender da
situacao e dos produtos propagados.

O lugar de circulagdo desse género é, geralmente, em aeroportos, lojas,
shoppings, secretarias de turismo e agéncias de viagens, podendo ser distribuidos a
quem quer que seja.

Partindo para o reconhecimento do contexto em que o FT esta inserido,
constatamos que a psicologia fundamental a propaganda, publicidade e ao
marketing sdo a esséncia do folder turistico. No entanto, os FDT revelam uma

intengado de atrair pessoas aos destinos divulgados de forma mais sutil por parte dos
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enunciadores; ja no caso dos FVP, a intengcdo de vender produtos e servigos
turisticos acontece de forma mais incisiva e explicita através dos convites diretos e
do apelo as necessidades humanas de consumo.

Com relagéo ao contexto em que o félder turistico circula — o turismo — os
fatores econémicos e socioculturais envolvidos na situagao de producgao e circulagéo
desse género sao decisivos. Isto esta claro quando observamos a escolha do
auditorio a que se dirige o FT. Isto €, ha alguns exemplares voltados para pessoas
de classe alta, executivos, de faixa etaria mais elevada; outros para jovens
aventureiros com baixo poder aquisitivo ou ainda para pessoas de classe média que
desejam passar férias com a familia. A bem da verdade, a atividade turistica ja se
estabeleceu atualmente como uma das mais promissoras atividades do terceiro
setor da economia, e é voltada para quase todas as pessoas.

Outro aspecto importante identificado nos FT foi seu propdsito comunicativo
geral e seus propositos especificos revelados por todos os elementos
composicionais desse género. Eles partem dos propdsitos mais especificos como,
apresentar determinado local como tradicional, seguro, mais voltado para o conforto
ou lazer etc. para, a partir dai, atender ao propésito geral que € de atrair turistas
para o lugar.

Esses propédsitos determinam todo jogo retérico utilizado no FT. Séo
elementos que abrangem toda linguagem verbal e ndo-verbal (ilustragbes, mapas,
cores etc.) presentes no género.

Diante do exposto, podemos afirmar que o fblder turistico € um meio de
divulgacéo de facil manuseio, podendo ser consultado varias vezes, e de linguagem
simples, direcionado, sobretudo, para o turista; sua estrutura se caracteriza por
apresentar mecanismos (argumentativos) que possibilitam ao anunciante informar
(persuadindo) vantagens sobre os servigos oferecidos. Dentre as caracteristica mais
relevantes dos FT podemos elencar: 1) a linguagem utilizada no folder adequa-se
ao auditério ao qual esta direcionado;

2) os adjetivos de intensificagdo conferem a linguagem um apelo, uma tentativa de
conseguir uma maior adesao junto ao publico, contribuindo de maneira significativa
na constru¢do de um dos sentidos mais importantes do texto (vender uma imagem
de boa qualidade dos servigos) e 3) o emprego de verbos no modo imperativo € uma

estratégia da qual o locutor se utiliza para chamar a atencéo, convidar o interlocutor
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para desfrutar das vantagens dos servigos oferecidos; 4) os operadores
argumentativos que somam argumentos em favor de uma mesma conclusao —
adicionam uma vantagem, um algo a mais em relagdo ao servigo oferecido; 5)
finalmente, o folder turistico possui uma estrutura linguistica que o permite perdurar
por anos até, sem perder sua validade, pois ndo € acrescido de datas e informacdes
que restrinjam sua circulagdo a um tempo predeterminado.

Ao finalizar esse trabalho, gostariamos de enfatizar a importéncia da analise
de géneros para o desvelamento dos mecanismos discursivos, textuais e linguisticos
desses produtos linguajeiros que promovem a interagdo humana. Esses
procedimentos contribuem para elevar a percepgao, o senso critico e o nivel de
letramento dos usuarios da lingua. Esta pesquisa também podera contribuir de
alguma forma para as disciplinas de redacéo publicitaria nos cursos de Marketing,
Turismo e Publicidade, bem como colaborar nas leituras sobre as definicdes e
principais caracteristicas dessas areas de conhecimento. Esperamos que esta
pesquisa possa contribuir, de alguma forma, para esse desiderato, motivando outros
pesquisadores a desvendar os varios géneros significativos que circulam na
sociedade.

A partir dessa analise, sugerimos, para pesquisas futuras, a analise do félder
turistico aprofundando a proposicdo de Barthes (1987) sobre a retérica da imagem
ou ainda a realizacdo de uma pesquisa-acao para a otimizacado da producéo escrita
dos alunos do ensino fundamental através da instrugao explicita do género folder

turistico.
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ANEXO A - ESBOGO DE UM QUADRO GERAL DOS GENEROS TEXTUAIS
POR DOMINIOS DISCURSIVOS E MODALIDADES"

MODALIDADES DE USO DA LINGUA

DOMINIOS
DISCURSIVOS
ESCRITA ORALIDADE
Artigos cientificos; Ensaios; Verbetes de Conferéncias; Debates; Discussdes;
enciclopédias;Relatdrios cientificos; Notas de Reunides; Exposicdes; Comunicacdes;
aula;Nota de rodapé; Didrios de campo; Teses; .
; . ) ) . . | Aulas; Entrevistas de campo; Exames
DissertagOes; Monografias; Artigos de divulgagdo < finais: Seminarios d
Cientifico/ cientifica; Tabelas; Mapas; Graficos; Resumos; f)r.al's, xames I'I’\a,IS', eminarios de
Resenhas; Comentérios; Pareceres; Biografias; | iniciantes; Seminarios avangados;
Académico Projetos; Solicitacdo de bolsa; Cronograma de | Coléquios; Mesa-Redonda; Semindrio;
trabalho; Organograma de atividade; tematicos; Defesa de trabalhos; Banca
Autobiografias; Manuais de ensino; Bibliografia, | examinadora.
Coletaneas, Antologias, Ficha catalografica;
Curriculum vitae, poster académico, etc.
Editoriais ; Noticias; Reportagens; Artigos de Entrevistas; Noticiarios de radio e TV;
opinido; Cronicas; Entrevistas; Anuncios; Cartas d| Reportagens ao vivo; Comentdrios;
Jornalistico leitor; Resumo de novelas; Reclamagdes; Capa de| Discussdes;Debates; Apresentacdes
revista; Expediente; Cartoon; Charge;
Programacdo semanal; Agenda de viagem; Roteir|
de viagem;
Oracgoes; Rezas; Catecismo; Homilia| Sermdes; Confissdo; Rezas; Cantoria;
Hagiografias; Canticos religiosos; Missais Oragoes; Ladainhas; LamentagGes;
Religioso Benzecdes; Cantos medicinais;
Mantras
Saude Receita médica; Bula de remédio; Parecer médic( Consulta; Entrevista médica; Conselh

Boletim médico; Prontudrio médico

meédico

10 (Material proposto pelo Prof. Luiz Antonio Marcuschi e elaborado com a colaboragéo dos seus alunos na disciplina
Géneros textuais — Aspectos Tedricos e Prdticos - UFPE - 2002)
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Rotulo; Nota fiscal; Fatura; Tiquete de compra
venda; Anuncio; Publicidade; Comprovante ¢
pagamento; Nota promissodria; Boleto; Logomarc|
Comprovante de venda; Pedido; Recibo; Ordem ¢

Atendimento de venda; Demonstrac2
de produto

Comercial servico; Relatério de venda; Carta de Promogdo ¢
Venda
Instrucdes de montagem; Descricdo de obra| Ordens; Instrugdes; Reunide|
Cadigo de obras; Avisos; Parecer técnico; Projef Instrucoes
Industrial técnico; Relatério de Visita Técnica; Termo d
Compromisso.
Receitas caseiras; Receitas culinarias; Manuais d Aulas em video; Aulas pelo radio;
instrugdo;  Regras de jogo; Regulamentol oc,nselhamentos; Demonstragdo de
Contratos; Hordscopos; Formuldrios; Editais ¢ .
Instrucional Adverténcia; Glossario; Verbete; Placa; Map funcionamento
Catélogo; Papel timbrado; Certificado de de cursi
Atestado de participacdo; Epigrafe
Contratos; Leis; Regimentos; Alvar]
Regulamentos; Estatutos; PeticGes; Certidoe
Atestados; Certificados; Diplomas; Norma Tomada de depoimento; Arguica
- Regras, Depoimentos; Pareceres; Boletim o© Declarag@es; Exortagdes; Depoimento
Juridico . . « .
ocorréncia; Edital de convocagdo; Aviso ¢
licitagdo; Auto de penhora; Auto de avaliagal
Documentos pessoais; Requerimento; Autorizacd
de funcionamento
Propagandas; Publicidade; Anuncios;  Cartaze| Publicidade na TV; Publicidade n
Folhetos; Logomarcas; Avisos; Necroldgio| radio;
Publicitario Outdoors; Inscricdes em muros; ; Placas; Inscricde
em banheiros; Endereco postal; Endereg
eletronico; Endereco de Internet
Lazer Piadas; Jogos; Adivinhas; Histérias em quadrinho| Fofocas; Piadas; Anedotas; Adivinha

Palavras cruzadas; Curiosidades

Jogos teatrais
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Cartas pessoais; Cartas comerciais; Cartas aberta
Cartas do leitor; Cartas oficiais; Carta-; conviti

Recados; Conversagdes espontanea
Telefonemas; ; Bate-papo; Convite

Interpessoal Cartdo de visita; Bilhetes; Telegramal Agradecimentos; Adverténcias; Aviso
Memorandos; Boletins; Relatos; Agradecimento| Ameacas; Provérbios
Convites; Adverténcias; Informes
Burocracia
estatal Comunicagao; Oficio; Requeriment({ Reunido; Prestagdo de Contas
administrativa e | Memorando; Parecer; Relatério; Atas; Circula
empresarial Portaria; Despacho
Poemas; Diarios; Histérias em quadrinhos; Conto| Fdbulas; Contos; Lendas; Poema
Mito; Lenda; Paralendas; Fabulas; Romance| Declamagbes; Encenagdes
Ficcional Crénicas

Dramaturgia

Pecas de teatro (drama, comédia, epopéia); Scrij
de telenovela; Script de cinema; Roteiro de cinenm

Encenagdes; Declamagdes; Sketche]

Jograis

Auto-Ajuda

Pensamentos; Mensagem de otimismo; Pardbola
Fabulas; Mensagens pela Internet

Mensagem de otimismo pelo radio
pela TV.

Evidentemente, este quadro ndo é completo e pode ser submetido a uma

outra sistematizacdo. E uma proposta altamente proviséria e até mesmo

questionavel. Mas ja é muito mais do que a simples relagdo ou listagem trazida

acima nos itens anteriores. Também é revelador de um aspecto singular: ha

dominios discursivos mais produtivos em diversidade de formas textuais e outros

mais resistentes. Caso foéssemos fazer este quadro considerando culturas

diversas, teriamos, certamente, surpresas bastante grandes. Pois ha culturas em

que a situacdo se inverteria totalmente em relacdo ao que se tem nesses

quadros.




129

Aqui estdo alguns exemplares dos folderes analisados. Todo o corpus segue

anexo em cd rom.

ANEXO B FDT 01

Popular
Secretaria de Cultura e Turismo

Tel 455 82 3551-2727
‘werws peneda al gov br
turismepenedo@gmallcam
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ANEXO C FDT 02
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ANEXO D FDT 03

MAPA DA PRAGCA DA LIBERDADE

20000ION

© MODERNISMO
DE NIEMEYER

PRACA DA LIBERDADE

= ZONTE

PALACIO DA LIBERDADE

administrativa
Eleme

impétio italiano predom

PRACA DA LIBERDADE

0 complexo paisagistico & anquitetor

oriental ar

) luxuo:

Sua plant

ncentrand
MUSEU DE MINERALOGIA
DJALMA GUIMARAES

utiliz.
imperiais
z do local
Simbolo do pod
da Liber hoje, também um
cultural de Harizonte

atraem sempre um pibl
Estachual de Cult,
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ANEXO E FDT 06

Capital de Alogoas.

confagiente de las palme:

dominan foda la faja de ploya

it
L
‘é considerada una de ks costaneras més

CONSULTE 5U AGENTE DE VIANS

acogedoras de Brasil, puede ser

apreciado d desde una

jangadas con velas col
llevan a los turistas a las famosas
P

de Pajugara. Museos, leatros, iglesias

s naturales formadas en ko playa

barrios histéricos, arfesania y

e e Cainte

B o

SETUR * Ruo Boo Visto, 453 » Ceniro * Moceid
Alogoas « CEP 57020-110 « Tel. 55 [82) 3315-5700
‘www.turismoalagoas.al.gov.br

gostranomia diversificada completc

ese escenario inclvidable

es bonito sin igrm/

ATRA

Sonic

ok

Nemons
Uarogud). D
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ANEXO F FDT 10

w55 les da o [os grandes chefs innumerables
z‘g posibilidades de creacion. Tanto en lo
w 3
o% cocinas regional, como en la nacional
Z‘a e internacional, el nivel es
£ 4
incontestable, y presentan en su menl
° lo mejor del Estado: sabor y calidod

Bienvenido al circuito gastrenémico

5 & de Alagoos

SETUR # Rua Boa Visto, 453 ® Ceniro & Moceid
57020-110 = Tel. 55 (B2) 33155700
.turismoalagoas.al.gov.br

www,
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ANEXO G FDT 15

_ PRAIA
¢é beleza demais

Piscinas naturais, formadas pelo
sequnda maior barreira de corais do
mundo, transformadas no paraiso dos
mergulhadores. Praias foscinantes,

emoldurados por cogueirais, onde o CONSULTE SEU AGENTE DE VIAGENS ]

PRAIAS
beleza demais

sol robalha até nos leriades e o areia
branca contrasta com a profusdo de H
nuances entre o verde e o azul do mar, i
O litoral de Alogoas & assim: 230 km
com as paisagens mais encantadoras
de todo o Nordeste.

é

L JENRE TR ALAGOAS

2. T s

SETUR * Rua Boa Vista, 453 » Centro ® Maceid
Alagoas » CEP 57020-110  Tel. 55 (82) 3315-5700
www.turismoalagoas.al.gov.br

i
w0

¢ bonito demais

= Paro o prético de espories naulicos, o destino & o
Praia do Francas. Na Barre de Sdo Miguel, bela
por sua exlensa barreira de corals, e no Gunga,
considerada uma das proios mais bonitas do Brasil,
oprecie o encontro da logoo do Rofeire com o mar,
avista do coqueiral e o artesanaio local. Em Jequia
da Proio, as folésios aloranjadas conrastom com o
verde do canovial. Em Corwipe, o beleza das
praios de Mioi de Baixo e Mial de Cima
Em Piagabucu, © encontro do majesieso rio
Saa Francisco com o mar.

Farmedo pelo segunde maior barreiro de corais do
mundo, que voi de Paripueina o Maragog!, o
egidio dlerece diversas opcdes de lozer para o
furisia, come o frangiiilidade das proias dos monos
do Comarogibe e suas magnificas lalésias, os
piscirias nalwais e passeio a5 Galés, merguho,
offrond e bugre. Em todas as praias, o lurisla
encontia bares e resiaurantes, que servem bebidas
& comidas lipicas. MNesse cendrio, & possivel
desfiutar da Rota Feoldgica ponfilhada da chame-
sas pousadas e culindria iniguclavel

O charme & o beleza das proias de Mac
conferem o essa cidade o filo de “orla mais
do Nordeste” e encanlam o luisia kige no primeiro

§J enconiro: o mar de cor iniguolevel, os piscinos

>

naturais formadas pelos arrecifes de corals, os
posseios de jangados, as caminhodos pelo beira

du praia. Ou contemplor o pardosal em algum de
seus bares @ restouranies — ponto de encontio para R =
LAl ¢ nhe peliscos @ bebidas Marechal Deadore Praias da Bora Nava, do Soco g do

Foncés » Barra de S&o Miguel Pioios das Conchas,
Niquim & do Maic * Reteire Pios do Gunga, Legoa Doce
& lagoa Comprida + Jequia da Praie Frala: de Jacormcica
do S, logea Azeda, Jequid o de Duos Banay » Coruripe
froias de Pitba, Pakim, Lagos do Pou, Pontal do Conrips,
Baneirms, Migi de Cima & Mioi de Bois » Feliz Deserta
Proia de Massunim * Piagabugu Proios do Pental do Pebo &
da Foz do 40 Francisco

PRINCIPAIS PRAIAS

Punpu--m Proias de Parlpueia, Sonho Vede e Sauacu ®
Barra de Santo Antdnio lha do Créa, Prowas de Tabubo e
Cano Guabrado * Matriz de Camaragibe Praias de Momos
& Bano da Camorogibe » Passo de Cnmwnﬁﬂu Proios de

o @ do Marce Proias
da Toque, de Porto da Ruo @ de Lojes * Porto de Pedras
Proigs de Tonomunha @ Folacho » Japaratinga Proics de
Joporatinga, Botteios do Bogueinds & do Bica * Ma
Praigs de Sto Beno, Percba, Bugalhau de Bamo Grande

PRINCIPAIS PRAIAS
Praias de Pojucor, Ponia Verds, Jatioco, Cruz das Almas,
Jozarecico, Guamuma, Gorgo Tova, Riocho Doce e fpioca

134



135

ANEXO H FVP 20
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ANEXO | FVP 21

DE TI&A ELICIA
DESCUBRA AS DELICIAS
b OLEGO < S n‘v\k‘«o\/ﬁn-\\u\m-\

APLACE E INTERNACIONAL

"R o

PAISAG

IN FHEMIDSE OF AN
“hmmﬂ*mw Gt g ‘ . P — [ENQUISTEE SEFFING, COME
1 — ; AND DISCOVER THE DELIGHTS

nwmummmmmm s P - 0
Sabao,domingos e frados, das 1025 180 bffetsesevice, ) Nl G 4 ]
Opening hours: sy iy fam 10110 b carehoch. »

FA(;A JA SUA RESERVA!
MAKE YOUR RESERVATION NOW!

@ 143662-1948 9984-2598

GEEANSE 1 |l\m|

is vestanenanies com Comidt
e i
Caft colonial b

pars cventos
A i
o livre
Rmp- o
Tmuumnm dlnl\ Tygeical "Mincits”
Gl
(“ﬂmAll\r\‘Mu:H‘r{m-wammmﬂ -
= it s 1 g
and where he vy e of Mo s i ervd
vt eucontm
e
Horisonte e, elaboradon
ooy
esurs Lremi o delcisoabor s v e, B
i e Hes. weaio hare our hoesrnade
: ) Horise Prdido P delcace,
e ofhe o -q--t- j—, . 3 5 i :“,;_".‘ﬂ""““’g-»-—tmm ~
' 1 B P et i
wnexpao e events
emprewriniscercuds peb ela
Patoreama da regida, alim e
o i eqipaly cow
chnrriaguira, bar ¢ baubeiros
v porcadarer de pecesiludes
peciain. Rererne anecipas
T —_

bl pcanala e
egon, ol -
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ANEXO J FVP 22

Sajs @ passeio ou a negocio, o paraiso das dguas |
vai te encantar. Com o coragio dividido entre as |
praias da_Ponta Verde o Pajucara, a umd quadra
do mar, estd localizado 0 Tambaqui Praia Holel , pronta
para fazer seus dias, na terra do sol, inesqueciveis... |

ot o pacsli 0 et s e
b3l i o gl P Ve

s st situado of Hotel Tamby
bt cupthunshabino- Ry

Paju

|
—

Tambagu
Prain H

Fincina saurst ooz o

.l  Tambaqui
- —N :
. Praia Hotel

Rua Engenhairo Mario de Gusmao, 176 - Ponta Verde
CEP 57036-000 - Tel.: xx (82) ztz(-ssss
Fax: Onx (82) 2121-999:
www hoteltambagui.com | br
reservas@hoteltambaqul com br
Macsio - Alagoas - Brasil

TAMBAQULIRALS HOTH
Prufs 5

TAMBAQUI P%A I}UPEL

- 104 apanamentos.

triplos com ar split [sﬂ.mmso). TV 20" (a cabo), frigobar ¢ telefone
- Internet Banda larga

= Rtxvm Service 24

Esu—umra completa para eventos
- Restaurante na col

- Lobby externo

- Lavanderia 1 (servieo lerceirizado)
- Aca ‘especiais para deficientes (E13)

- 150 oot /z000°

TAMBAQUI PLAYA HOTEL
-104 habitaciones les v triples con aire. split (silencioso),
2 e i, Wit vl P

e i

- Room Service 24

- Caja de seguridad

- Estruetura completa | parn cvenics

- Restaurante en la cobertura

idnde para seus ilhos
Comedidad para sus hijas

- Extenal 1 pbby
- Lavanderia (servieio externo)
para i fisicns (Faz)

Snlau cle Eventos ¢ Lonwnqm - ISOgoouzooo‘
Salén de Eventas y Convendiones
5 Saldes com capacidade de 12 » 150 lngares EXCELENTE
s Salones eon capacidnd de 12 2 150 Ingares = A s s prala s Ponis Mt Sy eoabiamcns i s 5 - 7 : i
p\sumuﬂlmnldt_l’)g 1 irea resicencial mhtdn Deliciosa Corinha Regional € Frutos do mar/ Deliciosa Cocina Regional & Fritas del mar
oo dos rraiones cemaros de arfesanato o capital

oo a0s principais pon mmcmw.,gw,
Pares rectourmies, K, formii, bones,

EXCELENTE u;c,u,]u.a(m Huspedando se no Tambaqui fica facil se deleitar

~ Ubicacio a una cundra del playa de Ponta Verde, con espes bares e saborear as famosas
pars I piscing nanual de Pajuarn, en el drea residencial mis rlwﬂ;ul: mpmcas ou, ainda, ir & Feirinha do Artesanato para conheeer
AT o s s s s de il uramxltumlnual\:levarpmmsaumabea lembranga.

. iimo de los principales puntos tristicos de fn ﬂuﬂ:rt centro de. Hospedindose en el Hotel Tambacui, quedn més ficil deliciarse
Lobby Exte Staff do Hotel / Staff del hotel ¥ e Er\ los n\EjUres bares y restaurantes, saborear las famosas * tapiocas”
it Experanidn por yoct e bragos abertos v ot T Tt i ArtasiTas. capioees rlosIn AR oo
oraacis pon £ Con o s bl om * Em implantagfio / En implantacion 3 Umvaroe i b Fagalo o, ochidn:
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ANEXO K FVP 25

Villa Romana Hotel nasceu Y o,
em um lgar privicgiado de % »
; . i
4 Salvador, no bairro nobre da £
d

Barra, rodeado de verde, com

Run A Celeas

vista panorimica ¢ acariciado por uma clerna brisa | é’" v Al Mariues de 1o
do oceano Allantica. . Oceinica

i o et e
Dislante dez minutos do centro da cidade, |
cinco do Shopping Ceater da Barra ¢ & 100 m da
lincla Praia do Farol da Barra, local agradével para
lomar um gosloso banho de mar. |
O Villa Romana Hotel loi elaborado com |
amor ¢ carinho, cuidamos de todos os detalhes
para cue voce., prezado héspede, encontre |
neste  verdadeiro  oasis paz,  Lrangilidade,
conforto ¢ aconchego, fizendo do Villa Romana a

sua casa em Salvador, Seja bem vindo., ‘

3 TEL: 55.71-264-6522
J FAX: 55-71-264-6748

| Villa Romana Hotel Ltda
R. Professor Lemos de Brito, n° 14 - Barra
‘ CEP: 40.140-090 - Salvador - Bahia - Brasil
e-mail: villaromana@allways.com.br

Pér-do-sol no (Farol da Barra

O Holel Villa Romana dispoe de
apartamentos ¢ suites com
Lelefone, ar refrigerado, TV a
cores e uma infra-estrutura e
reslaurante, bar, Pib(i!lll.
lavanderia, colre indiviclal ¢
estacionamento para atendé-lo

da melhor mancira possive

illa

Romana

5
%jﬂotcl Villa Romana tambem dispoc
de passeios de escuna c lanchas,

P —"
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ANEXO M FDT 26

BOA LUZ

SERGIPE

BRASIL




