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A PROPAGANDA TURISTICA E UM GENERO DO DISCURSO?

ABSTRACT: This article aims at discussing if touristic advertisiment may be considered a discourse
genre, according Bakhtin’s theory.
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Os géneros do discurso séo as correias de transmisséo
que levam da historia da sociedade a histdria da lingua.
Nenhum fendémeno novo (fonético, lexical, gramatical)
pode entrar no sistema da lingua sem ter sido longamente
testado e ter passado pelo acabamento do estilo-género.

(Mikhail Bakhtin)

1 Entrando na ordem do enunciavel

A importéncia de discutir se a propaganda turistica € um género do
discurso, naacepcao que o filésofo russo Mikhail Bakhtin empregao termo, €
mostrar que haum jogo de regras que controlam o funcionamento eacirculagdo
dosdiscursos sociais. Por isso, ndo se pode dizer o que se quer quando se quer,
mas os discursos sdo socialmente organizados, inserem-se numa ordem
enunciativa e sdo regulados, moldados pel os géneros que os constituem. Como
salientaBakhtin (1997, p. 302):

Osgénerosdo discurso organizam nossafaladamesmamaneiraqueaorganizam
asformas gramaticais (sintéticas). (...) Se ndo existi ssem os géneros do discurso
e se ndo os domindssemos, se tivéssemos de crialos pela primeira vez no
processo dafala, se tivéssemos de construir cada um de nossos enunciados, a
comunicagao verbal seria quase impossivel.

Na6ticado mestre russo, a utilizagdo dalingua ef etua-se sob aformade
enunciados, considerados como “unidades bésicas da comunicacdo verbal”.

* Universidade Federal daParaiba
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: Para ele, cada esfera da comunicagéo social apresenta “tipos relativamente
- estaveis de enunciados’, sendo isso que Bakhtin designa de géneros do
" discurso. Todos os géneros apresentam trés elementosindissoci&veis: contetido
tematico, estilo (recursos lexicais, fraseol6gicos e gramaticais) e construgéo
composicional, marcados pel as especificidades dos modos de enunciagéo.

Paraidentificarmos apropagandaturisticacomo um género do discurso,
vamos verificar se elaapresenta ostrés el ementos acima citados, umavez que
eles sdo condicdes indispensaveis para a classificagdo do género.

Quanto ao contetido tematico, o conjunto de enunciados que compdem
os textos de propaganda, selecionados nesse trabalho, refere-se aos estados
do Nordeste que eles anunciam. Por se filiarem a uma formac&o social*
capitalista, os dizeres da propaganda turistica visam a transformar o espago
nordestino em um bem de consumo, uma mercadoria que ofereca prestigio,
status social e, conseqiientemente, poder aquem aadquire. Objetivando vender
esse espaco como destino ideal para viagens com finalidades turisticas e de
lazer, a propaganda redimensiona o Nordeste, num processo metonimico, em
gue setomaaparte (Litoral) pelo todo (regido). Paradescreverem os atrativos
turisticos da costa litoranea nordestina — foco teméatico da propaganda —, os
enunciados, em sua maioria, se ancoram no mito do paraiso tropical, que é
constantemente ressignificado na materialidade textual da propaganda. Essa
perspectivaufanista, em queo litoral aparece somente como sindnimo de 0&sis,
fartura, e “reino da diversdo”, mascara a realidade social do Nordeste, onde
riqueza e pobreza convivem dialeticamente. Todavia, a producdo de um dado
discurso ocorre em condicdes de possibilidade especificas, l0go, ele seinsere
em umaordem: aordem do enunciavel, que delimitao “ que pode e o que deve
ser dito”.

N&o seria compativel, na ordem enunciativa da propaganda turistica, a
exposi¢do das mazelas sociais, umavez que afinalidade maior desse discurso
¢é fazer o publico-alvo comprar o produto anunciado. Ha, portanto, regras e
restricdes que regem os géneros — formas materiais dos discursos sociais.
Como sintetizaBrait (2001, p. 32): “ O género discursivo diz respeito as coercies
estabel ecidas entre as diferentes atividades humanas e os usos da lingua nessas
atividades, ou sgja, as préti cas discursivasimplicam necessariamente coercoes’ .

Sendo o texto da propagandaturistica, submetido avoz ingtitucional, que
se marcaem diversas posi ¢des enunciativas, as coercdes desse dizer delimitam
a atividade turistica na regido, instituindo para 0 Nordeste, rotas turisticas
orientadas quase em sua totalidade para as capitais litoraneas, e apagando,

1 O conceito deformagdo social, definido por Pécheux naprimeiraépocadaAnalisedo
Discurso, refere-se aos modos de producdo em uma dada sociedade.
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silenciando outros caminhos possivels, como asregides do Brejo, Cariri e Sertéo, *
como analisa Cruz (2000, p. 210):

O litoral nordestino, umaestreitafaixade, aproximadamente, 3.300 quil6metros
de extensdo, é oterritdrio eleito nestaregido pelo e parao turismo, ou sgja, para
seespecializar como territério turistico receptivo. Este Nordesteturistico, repleto
de diferencas e contradicfes, esconde, por outro lado, um Nordeste que o
turismo e o turista ndo véem, um territorio onde pobreza e concentracdo de
renda sdo elementos importantes do processo de construgéo do lugar.

Em se tratando de estilo, podemos dizer que os enunciados, dos textos
de propaganda turistica, caracterizam-se pela opacidade, pelo jogo com as
formasdo sistemalinguiistico, pelaconstante utilizagdo de recursos expressivos,
como figuras de linguagem, que configuram uma polissemia enunciativa. O
slogan do estado do Maranhao, que circulou namidiano ano de 2001, anuncia:
Maranh&o. O segredo do Brasil. Neste tltimo enunciado, o vocabul o “ segredo”
€ extremamente opaco, podendo significar de diversas maneiras, de acordo
com a situacdo enunciativa em gue ele se insere. Ele tem como referéncia
préximao topdnimo Maranhdo, o que possibilitarelaciona-lo atodo o estado.
Mas qual é o segredo do Maranh&o? Esse enigma o leitor somente descobre
ao ler o restante da propaganda, pois 0 “segredo” pode ser a Festa de Séo
Jo&o, tal qual elaacorre nacapital maranhense, com“Boisde Matraca, Zabumba
e Orqguestra, numa sinfonia ‘ tnica de alegria e paix&o”, ou 0 “segredo” pode
estar no Parque dos L encdis Maranhenses, “ onde impossivel é ndo voltar”, ou
aindaparaentender por que 0 Maranhdo é“umaterrainesquecivel”, 0 “ segredo”
€ ler as poesias do “romancista José Sarney”. Enfim, a eficacia do vocabulo
segredo, na cadeia enunciativa, decorre de sua opacidade, a qual possibilitaa
multiplicidade dos sentidos no slogan e atesta a natureza fugidia dos sentidos,
gue ora se escondem (na propria acepcao do vocabulo segredo como “aguilo
gue ndo pode ser revelado™), orase deixam entrever namaterialidade sintati co-
lexical da propaganda. Por isso, para Bakhtin, a palavra é sempre plural e
inacabada.

Além disso, aatividade turisticano Maranhdo ndo étdo intensa quanto a
de outros estados nordestinos como o Ceara e a Bahia. Por isso, para muitos
turistas do Brasil e do exterior, ainda ha, no Maranhao, inimeros “segredos’
gue eles desconhecem. Com o prop6sito de atrair riquezas por intermédio do
turismo, o governo do estado procura instigar a curiosidade do turista para
descobrir 0 que o texto de propaganda anuncia, ou segja, 0s roteiros turisticos
do estado e assim, conseguir 0 seu intento: implementar avinda de turistas e
consequientemente lucrar com o turismo local.

Seguindo a mesma estrutura formal do slogan maranhense, temos:



. 156 Revista do Gelne

: Aracaju. A novidade do Nordeste. Novamente, observamos a opacidade no
- vocabulo “novidade’, que asemel hangado slogan maranhense, objetivaatrair
" aatenc&o do publico, fazé-lo interessar-se em adquirir o produto avenda. Esse
jogo, de/com os sentidos na estruturaenunciativa, caracteriza o estilo do texto
publicitario, em geral, e da propaganda turistica, em particular, pois € um
procedimento recorrente em todos os textos que compdem o corpus dessa
pesquisa. Ferreira (2000, p. 108) esclarece que

isso acontece porgue alingua é um sistema sintatico intrinsecamente passivel
de jogo. E dentro desse espago de jogo, as marcas significantes da lingua séo
capazes de deslocamentos, transgressdes, de rearranjos. E isso que faz com
gue um determinado segmento possa ser ele mesmo ou outro, através dametéfora,
dahomofonia, dahomonimia, doslapsosdalingua, dosdeslizamentos sémicos,
enfim, dos jogos de palavra e da dupla interpretacdo de efeitos discursi-
VOS.

O uso de empréstimos lexicais, provenientes em suamaioria, dalingua
inglesa, como o anglicismo point, é verificado em varios enunciados que
compdem os texto de propaganda turistica. A propagandaoficial do estado da
Bahia (publicada na revista Caminhos de Salvador) afirma que Salvador é“0
novo point do Brasil”; masarevistainternacional Condé Nast Traveler indica
0 Ceardcomo “um dos points mais quentes do milénio” e naParaiba, “ 0 point
mais festejado na orla, no entanto, € Tambal, com seus hotéis de luxo,
restaurantes internacionais e regionais, bares, boates, mercados de artesanato,
barraguinhas de comidas tipicas e vendedores de frutas tropicais’.

Essatécnicade construgdo dos enunciados, utilizando-se determinologia
estrangeira, revelaaideol ogia capitalista que regula o discurso da propaganda
oficial. Vender umamercadoriaé agrande finalidade do discurso publicitério
e 0 turismo € umadas atividades econdmicas mais rentaveis do mundo. Paraa
Andlise do Discurso, o discurso materializa o contato entre o ideoldgico e o
lingliistico, poiselerepresentano interior dalingua, os efeitos das contradi coes
ideol 6gi cas e manifestaaexisténciadamaterialidade linglisticano interior da
ideologia.

O discurso da propaganda turistica sobre o Nordeste — insténcia da
materialidade ideol6gica— visa a atrair turistas do exterior, como também os
“decasa’, sendo essaumadasjustificativas parao uso de empréstimoslexicais
em sua estrutura enunciativa. Para os turistas internacionais, o uso de
anglicismos surte um efeito de identificagdo pela empatia linglistica e
consequientemente atrai 0 seu interesse parao produto enunciado, jaem relacdo
ao turista brasileiro, os vocdbulos estrangeiros — Beach Park, show-room,
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point — funcionam como simbolos de status e riqueza, que despertam nele, o *
desgjo de obter a mercadoria anunciada.

Além disso, o fato de a voz estrangeira agregar um valor material a
estrutura simbdlica, evidencia a superioridade econdmica do pais importador
do vocéabul o (geralmente os Estados Unidos) sobre o Brasil e o dominio sécio-
cultural americano, que se difunde, sobremaneira, pelos veiculos da midia
nacional, como €0 caso dapropagandaturisticaoficial, influenciando condutas
lingliisticas e determinando valores sociais. Essa relagdo constitutiva entre
linguagem eideol ogia, téo caraaos estudos daAndise do Discurso, jainquietava
Bakhtin. Em suaobraMarxismo e Filosofiada Linguagem (publicadanaRuUssia
em 1929), o pensador russo afirma que:

A palavraéo signo ideol 6gico por exceléncia; elaregistraas menoresvariagdes
das relagdes sociais, mas isso hdo vale somente para os sistemas ideol 6gicos
constituidos, jaquea‘ideologiado cotidiano’, que se exprime navidacorrente,
€ o0 cadinho onde se formam e se renovam as ideol ogias constituidas (1992, p.
16).

A linguagem coloquia — caracterizada pelo uso de termos e expressoes
do cotidiano, bem como por peguenos desvios da variante cultadalingua— é
outro traco estilistico da propagandaturisticaoficial. Por exemplo, autilizacgo
do verbo “ter” no sentido de “haver”, a forma sincopada da preposi¢éo para:
“pra’, aquestdo daregénciado verboir: “ir em” ao invésdavariante culta“ir
pard’ sdo casos de uso extremamente produtivos na fala do cotidiano e na
escritainformal. O enunciado abaixo, integrante do texto de propaganda do
estado do Ceard, publicado narevistaVejaem 13 dejunho de 2001, ilustrabem
essetipo delinguagem:

“Tem coisas que so indo no Ceara pra entender como é bom.”

Também a utilizagdo de girias, como o verbo curtir, € um recurso de
persuasdo utilizado paracausar um efeito de empatiacom o publico-avo, criando
um tom de conversainformal, intima, para fazer o consumidor sentir-se “em
casa’, diminuindo a distancia entre enunciador e enunciatério; dissimulando,
assim, o eventual receio de se estar em terraestranha, desconhecida, na“ casa
do outro”. A propaganda do estado da Bahia (aquela da revista Caminhos de
Salvador) assim convidaseu leitor(a):

Venha para Salvador e descubratodos os encantosda primeiracapital do Brasil.
Salvador estade caranova, muito maisbonita. Aqui, vocé curte detudo: folclore,
festas populares, misica, danga, comidas tipicas, os banhos noturnos com
aguas mornas e cristalinas, shows e novissimas atragbes (grifo nosso).
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Ja o sujeito enunciador da propaganda do Ceara avisa (13/06/2001):

Quem curte a agitada vida noturna de Fortal eza e descobre o rico artesanato, a
culin&riadeliciosaetodo o conforto dabem estruturadarede hotel eira cearense,
ficaligado parasempre ao Ceard. Umaterrade gente hospital eirae bem-humorada
com um jeitinho de falar que cativanahora(grifo nosso).

A énfase no registro da linguagem cotidiana, informal, da propaganda
esta diretamente relacionada com aimagem do povo nordestino que se quer
construir nesse género: pessoas de habitos simples, alegres, hospitaleiras, como
enfatiza a propaganda do Rio Grande do Norte: “0s nativos desse belo e
riquissimo litoral sdo simples, amigos, hospitaleiros’. Segundo Ferreira (2000,
p. 114):

A linguagem publicitariaem seu propdsito de atrair aatencéo do publico (cliente
em potencial) explora, ndo raro com bastante eficacia, recursos expressivos
contidos na prépria estrutura significante do sistemalingistico. Dessaforma,
realiza, em algumas formulagdes, um trabalho do sentido com o sentido,
incorporando o carater oscilante e paradoxal que perpassa alinguano registro
do cotidiano.

Na 6tica bakhtiniana, “as palavras dos outros introduzem sua propria
expressividade, seu tom valorativo, que assimilamos, reestruturamos,
modificamos’ (1997, p. 314). Alguns enunciados da propagandaturistica sobre
o Nordeste fazem circular avoz de um personagem ilustre no cenario estadual ,
porém de prestigio reconhecido nacionalmente, para dar credibilidade ao seu
discurso. E o caso do Maranh&o, em que o texto da propaganda turistica se
constitui por um recorte de trechos do romance de José Sarney — ex-presidente
daRepublica, nascido no Maranh&o, onde foi também Governador do Estado—
, Citado na estrutura enunciativa. Interessante observar como a propaganda
desse estado recol oca Sarney em cena; apagando seu lugar social como politico
e privilegiando suaposi ¢&o de romancista. Essaescolhaconfereum tom erudito
ao texto, pelo recurso de utilizacdo do discurso literario, outro género que se
entrelaca com a propaganda, fazendo emergir a histéria do povo maranhense,
num jogo de memadria, em que se ressignifica o passado, atualizando-o na
contemporanei dade do texto publicitério.

Subi aladeirado Desterro como os holandeses,
franceses e portugueses que nos amaram .

O cheiro daterrae o sacrificio de chegar em caravelas
ndo indicavam os caminhos de voltar

Ninguém partiu, mastodosvoltaram.

José Sarney- Romancista



Vol. 6 - No. 1 - 2004 159

oooooooo

Observa-se, ainda, na linguagem da propaganda, o uso de recursos °
expressivos como a utilizagdo de figuras de linguagem. No folder distribuido -
pelaPrefeituraMunicipal de L ucena, praialocalizadano litoral nortedaParaiba,
|&-senacapa: “Lucena, umlugar chamado Liberdade’. O animismo, prosopopéia
ou personificagdo? € um tipo de metéfora que “humaniza’ esse espaco
geografico, acenando parao leitor-alvo com ailusoriautopiade ele gozar ali, a
liberdade, de forma plena. Ao jogar com a natureza simbdlica da palavra
“liberdade’, a propaganda ativa a fantasia e 0 desejo do turista de conhecer/
descobrir um lugar ideal para o lazer. Dessamaneira, a propaganda municipal
redimensiona o espaco real, transformando—o em sonho possivel. Na
compreensdo de Castoriadis (1982, p. 152):

A sociedade constitui seu simbolismo, mas ndo dentro de umaliberdadetotal. O
simbolismo se crava no natural e se crava no histérico (ao que ja estava 1a);
participa, enfim, do racional. (...) Nem livremente escolhido, nem imposto a
sociedade considerada, nem simplesinstrumento neutro e medium transparente,
nem opacidadeimpenetravel e adversidadeirredutivel, nem senhor dasociedade,
nem escravo flexivel da funcionaidade, nem meio de participacdo direta e
completaem umaordem racional, o simbolismo determinaaspectos davidada
sociedade (e ndo somente 0s que era suposto determinar) estando ao mesmo
tempo, cheio de intersticios e de graus de liberdade.

Ainda em relacdo ao estilo da propaganda oficial, podemos apontar o
uso deregionalismos (o uso do verbo “arribar”, por exempl o, napropagandado
Ceard), que conferem um efeito de identidade a esse género.

Por ter um caréter essencialmente persuasivo, o foco do processo
enunciativo, no discurso publicitario, é o outro. Por isso, 0 destinatério aparece
inscrito no fio do discurso, tanto de forma direta, pelo déitico vocé (que, na
linguagem coloquial, funciona como um pronome do caso reto), quanto
indiretamente, pelo verbo na terceira pessoa do singular, ou ainda, expresso
pelo pronome relativo quem. Observem-se 0s exempl 0s, a seguir:

“O sol, 0 mar e anossatranqilidade est&o esperando por vocé’. (propaganda
de Sergipe)

“Sigaastrilhas danatureza’ . “Respeite a sinalizag&o do Parque” (propaganda
do Piaui)

“Quem ndo gostade beleza, do bom edo melhor sem gastar muito?’ (propaganda
do Rio Grandedo Norte)

2 Animismo, Prosopopéiaou Personificacao € um tipo de metéfora que funcionacomo
uma projegdo de sensagtes, havendo um deslocamento de sentido que consiste em
transferir algo inerente ao universo humano para o mundo dos seresinanimados ou
irracionais, afim defazer as coisas*falarem e sentirem” .
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Bakhtin, em Estética da Criagdo Verbal (1997), assegura que

Ter um destinatério, dirigir-se aalguém, é uma particul aridade constitutivado
enunciado, sem a qual ndo ha, e ndo poderia haver, enunciado. As diversas
formas tipicas de dirigir-se a alguém e as diversas concepcdes tipicas do
destinatério sdo as particul aridades constitutivas que determinam adiversidade
dos géneros do discurso.

Enfim, paraseinterpretar os enunciadostipicos da propagandaturistica,
€ preciso |1é-los sempre em relagdo ao outro, sendo este a quem o texto se
destina, como também outros textos e discursos com 0s quais esse género
dialoga. Além disso, no espaco enunciativo, é mister compreender o verbal,
sempre em relagcdo necessaria com o ndo-verbal, isto €, com as imagens que
compdem o texto sincrético da propaganda, pois € nesse intercruzamento de
palavras e imagens (permeadas por vestigios da memoria de outras) que 0s
sentidos se estabel ecem, materializando-se nasformas cristalizadas dos géneros
textuais.

Estabel ecendo fronteiras paraaproducdo e circul ago dosdizeressociais,
0 género discursivo delineia a estrutura do enunciado, o qual é definido por
Bakhtin como “um elo na cadeia da comunicacdo verbal, que ndo pode ser
separado dos elos anteriores que o determinam, por fora e por dentro, e
provocam nel e reacOes-respostasimediatas e umaressonanciadial égica’ (1997,
p. 320).

Quanto ao modo de construcéo composicional, a propaganda turistica
enguadra-se na categoria de género complexo, secundéario. Para Bakhtin, os
géneros se classificam em primarios (simples) e secundérios (complexos). Os
primarios dizem respeito a atividade linguistica rel acionada com os discursos
oraisem seusmaisvariadosniveis: do didogo cotidiano acartapessoal, passando
pel o discurso didatico, dentre outros, jaos géneros secundarios. discurso literario,
cientifico, politico, etc., sdo elaborados por meio de umacomunicacdo cultural
mais complexa, principalmente escrita. O pensador russo assinalagque osgéneros
ndo sdo categorias estanques, pelo contrério, sdo intercambidveis. Bakhtin
explica que durante o processo de formacao dos géneros secundarios, eles

absorvem e transmutam os géneros primarios (simples) de todas as espécies,
gue se constituiram em circunstancias de uma comunicagéo verbal esponténea.
Os géneros primarios, ao se tornarem componentes dos géneros secundarios,
transformam-se dentro destes e adquirem uma caracteristicaparticular; perdem
sua relagdo imediata com a realidade existente e a realidade dos enunciados
alheios (1997, p. 281).
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Como vimos, os enunciados que constituem o discurso da propaganda °
turisti ca sdo bastante complexos, poisse por um lado, alinguagem utilizadaéa -
do cotidiano, com palavras e expressdes amplamente usadas no dia-a-dia,
portanto proximadaoralidade priméria; por outro lado, ao ser deslocadaparao
discurso publicitério, essas formas coloquiais passam por um processo de
acabamento estético, que as diferenciam na situagéo enunciativa do discurso
em pauta.

2 Os suportes textuais da propaganda turistica: o folder, a revista
e o site eletrénico

Todos os géneros discursivos necessitam de umamaterialidade parafazer
circular osseusdizeres. No caso dapropagandaturisticaoficial sobre o Nordeste,
sdo os folders turisticos, as revistas e os sites eletronicos dos 6rgdos
institucionais de turismo que constituem os suportes materiais que abrigam os
sentidos dos textos da propagandaturisticaoficial.

Cada um desses suportes textuais assemelha-se quanto a finalidade:
divulgar produtos e servicos do trade turistico estadual, e quanto ao contelido
temdti co, constituem-se por imagens e textos verbais que versam sobreroteiros
turisticos, informagtes sobre datas de festas e eventosturisticos, como também
indicam como chegar, onde ir e onde comer. Em outras palavras, encontra-se,
nos folders, a localizacdo de rodovias, aeroportos, praias, rede hoteleira e
restaurantes que compdem a infra-estrutura turistica do municipio ou estado
nordestino. No entanto, esses suportes diferenciam-se quanto ao publico-alvo,
forma de circulacdo e formato estrutural.

De acordo com o Dicionario de Comunicacdo (1978, p. 210), folder é
umapaavraorigindriadalinguainglesa(to fold = dobrar). Ele é definido como
“um folheto publicitario, constituido de umaso folhaimpressa, com duas, trés
ou mais dobras’. SOUZA & CORREA (2000) acrescentam que o folder é
um impresso, de circulacdo ndo-periddica, que se consgtitui de informagdes
referentes a uma of erta, seja produto ou servico.

O folder turistico ndo apresenta o periodo ou a data de divulgacéo do
texto impresso; é pela presenca obrigatéria do slogan estadual ou municipal
(marca da gestdo administrativa oficial) que se deduz, aproximadamente, o
tempo de circul acéo dessetipo defolheto publicitario. Composto por umaunica
folhacom varias dobras, esseformato estrutural do folder possibilitaum amplo
leque de informacdes (historicas, econdmicas, socio-culturais) sobre a cidade
ou estado que ele anuncia.

O folder exibe um nimero de informacdes turisticas bem maior do que
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: um texto de propaganda inserido em uma revista semanal, como a Veja; por
- outrolado, asuaformadedistribuicdo e o meio de circulagdo sdo maisrestritos.
" A distribuicéo do folder élocal, ou sgja, €le € entregue diretamente ao turista
que esta eventualmente visitando a cidade. Geralmente, os folhetos circulam
apenas nos espacos destinados a divulgar o turismo da cidade, por isso ele é
encontrado nos bal cbes das agéncias de viagens, hotéis, nos 6rgaos oficiaisde
turismo e em eventos turisticos locais.

Ha, também, as publicagdes turisticas institucionais como as revistas.
Assim como osfolders, elas ndo tém uma periodi cidade definida e ndo contém
o periodo ou data de impressdo e/ou divulgacdo. Igualmente tém distribuicao
direta ao turista (leitor-alvo) e circulam de forma local e restrita aos 6rgaos
ligados a0 turismo estadual ou municipal. Entretanto, esse tipo de revista é
usualmente financiado pelo 6rgao oficial deturismo em nivel estadual, enquanto
o folder, até mesmo pelo custo mais barato, € publicado tanto pelo estado
como pelos municipios.

Outra diferenca entre a revista e o folder reside no formato estrutural.
A revistaconstitui-se de reportagens que divulgam asfestas e eventosturisticos
realizados ou a se realizarem no circuito estadual, como os “ carnavais forade
época’ que acontecem em diversas capitais nordestinas: MICAROA,
CARNATAL, RECIFOLIA, FORTAL, dentre outros. Os textos também
discorrem minuci osamente sobre as potencialidades turisticasdaregido. Além
disso, as revistas apresentam, em suas paginas, propagandas de hotéis e
propagandas turisticas oficiais do estado, estas sempre em destaque, sgja na
capaposterior, como o faz arevistaCaminhos de Salvador, sejaem folhadupla
naparte central da publicacdo, como acontece em Trade News, revistaturistica
oficial de Pernambuco. Esse suporte impresso serve ainda para divulgar as
acles que a instituicdo responsavel pelo turismo em ambito estadual
(EMPETUR, PIEMTUR, PBTUR, por exemplo) esta desenvolvendo.

A propaganda el etrnica dos 6rgdos estaduai s de turismo, divulgadanos
sites turisticos oficiais, tem em comum com 0s demais suportes textuais, o
contelido temético e afungdo: divulgar os atrativos turisticos do estado sob a
perspectivaingtitucional . Todavia, namigracéo dostextos, daspaginasimpressas
para 0 computador, muitas diferencas sdo observadas. Umadelas é arelagdo
com o publico-leitor. Enquanto osfolders e as revistas de turismo se destinam
a0 turista empirico, a abrangéncia do publico-leitor dos sites eletrénicos de
turismo € bem maior, pois qualquer individuo que possua ou tenha disponivel
um computador pode “navegar’ na pagina da internet e tornar-se um turista
virtual. Se a propaganda impressa em revistas ou folhetos é exposta ao olhar
publico, podendo ser dobrada, amassada, levada para casa, lida em 6nibus, o
texto eletronico localiza-se distante dos corpos e dos hébitos col etivos, estando
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reservado ao ol har exclusivo do leitor virtual, que precisadominar atécnicade °
captacdo de dados via internet para poder ter acesso as informagdes do site -
turistico. ’

Também mudaamaterialidade do texto, que ndo mais € o impresso, mas
atelado computador e com isso, modifica-se 0 modo deleituradapropaganda.
Para Chartier (1998, p. 92): do cddex atela, os novos dispositivos formais dos
textos eletrdnicos modificam as condicbes de recepcdo e compreensdo do
leitor. A respeito dessa“revolugdo” daleitura do objeto impresso para o texto
eletronico, comenta Chartier (1998, p. 100):

A revolugéo do texto eletronico serd elatambém umarevolugdo deleitura. Ler
sobreumatelando éler sobre um codex. Se abre possibilidades novas eimensas,
arepresentacdo eletronica dos textos modificatotalmente a suacondi¢éo: ela
substitui a materialidade do livro pela imaterialidade de textos sem lugar
especifico; as relagdes de contigliidade estabelecidas no objeto impresso ela
opdealivre composi ¢do de fragmentosindefinidamente manipuldveis, acaptura
imediatadatotalidade da obra, tornadavisivel pelo objeto que acontém, elafaz
suceder a havegagdo de longo curso entre arquipélagos textuais sem margens
nem limites.

O formato estrutural do site eletronico turistico difere bastante dostextos
de propagandaimpressos. Esse ciberespaco apresentamenus, submenus, icones
paraorientar o leitor/turista a fim de ele conseguir as informacdes desejadas.
Aoinvésde paginas, osite possui links, que permitem umaleitura“ verticalizada’
ou“em camadas’ devériostextos ndo-visiveisnapéginaprincipal . Além disso,
os links do texto eletrbnico estabelecem uma rede intertextual através de
interconexdes, que disponibilizam para o leitor, informacgdes diversas sobre
turismo no interior do espaco virtual em gue ele se encontra ou em outros
lugaresdo universo virtual (GREGOLIN, 2000).

Namaioriadossites turisticosoficiais, encontram-se, napaginaprincipal,
imagens dos roteiros turisticos oferecidos pelo estado. Elas podem aparecer
em lugares fixos na pagina de abertura, como no site oficial do estado de
Alagoas (www.visiteal agoas.com.br), ou ainda asimagens séo exibidas através
de flashes em movimento, como no site da Bahiatursa
(www.bahiatursa.ba.gov.br), 6rgéo do governo daBahia, em que el as aparecem
na parte inferior da pagina principal, emolduradas por uma pelicula preta,
simulando um trailler de filme, através do qual se vislumbram alguns dos
principais points turisticos do estado. Asimagens também podem se localizar
na faixa superior datela, como acontece no site do governo estadual do Piaui
(www.piemtur.pi.gov.br). Gracas ao avanco tecnol 6gico, asimagens dos sites
el etréni cos de turismo, associadas alinguagem verbal, criam impactantes efeitos
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de referencialidade, fazendo o leitor acreditar na possibilidade de “viver” a
realidadevirtual .

Além dasimagens, osite eletronico oficial apresentaumacolunacentral,
onde figura um texto escrito, em geral, versando sobre os principais atrativos
turisticos do estado e “convidando” o turista para conhecé-los. Na lateral
esquerda, geralmente aparece um indice das secdes que vocé pode acessar
parasaber mais sobre os assuntos nel e elencados. Essa estruturaorganizacional
confere ao site, um carater didatico, pois oferece vérias opgdes de leituraem
seu universo virtual, possibilitando ao leitor “recortar”, “colar”, imprimir,
“anexar”, enfim, interagir diretamente com ostextos que lhe convier. Por outro
lado, aleiturano site obedece a uma ordem especifica e esta organizada pel os
dispositivostécnicos, visuais efisicos que direcionam o modo deler eletronico.
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Assim como nos textos impressos de propaganda turistica, os sites sao
espacos virtuais destinados aimplementar as atividades do 6rgdo institucional
gue se auto-promove ao divulgar as potencialidades turisticas do estado. Por
isso, todos eles apresentam 0 nome do governo do estado e seu logotipo, bem
como o slogan turistico que particul arizaagestdo administrativa vigente.

Em relacdo ao género propaganda turistica, podemos concluir que a
estrutura enunciativacomplexade que se compde, decorre daheterogeneidade
gue aconstitui etornapossivel:

—osvarios discursos no interior de um Unico discurso,
— 0s deslocamentos de sentido (retomadas, apagamentos e 0S jogos
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semanticos que exibem o trabal ho com asformas verbais e ndo-verbais), °
—adteridade do sujeito enunciador, que se apresenta disperso em toda -

a cena enunciativa, ora explicitando, ora mascarando, no discurso

publicitario, avoz institucional que regulamentaseusdizeres.

Os textos de propaganda, que compdem o corpus dessa pesquisa,

apresentam regularidades enunciativas que se podem observar, tanto em nivel
de contetido temético — anunciar 0 espago nordestino —, quanto de estilo —
através de umalinguagem coloquial trabal hada esteticamente — como também,
se constituem pel o cruzamento de variostextos e discursos, arquitetoni camente
organizados, namaterialidadetextual por um sujeito enunciador heterogéneo e
disperso, através das formastipicas do discurso dapropaganda: —os enunciados
quesingularizam o modo de dizer dapropagandaturisticaoficial sobreo Nordeste
—, caracterizando-a como um género discursivo.

Para finalizar esse artigo, concluimos que o conceito de género

bakhtiniano, ao articular os usos da lingua as diversas esferas da atividade
humana, revela a indissociabilidade entre as préticas discursivas (instituidas
através do processo de interagdo verbal) e as préticas sociais, ou em sentido
lato, a relagdo constitutiva entre a lingua e a vida. Nas sabias palavras do
mestre russo: “ A lingua penetra na vida através dos enunciados concretos que
arealizam, e é também através dos enunciados concretos que a vida penetra
nalingua’ (1997, p. 282).

Segundo Bakhtin, todos os enunciados de umadadalingua se enquadram

em um género, ou sgja, estdo articulados a um tema, a um estilo e a uma
construcao composicional, entretanto, o género ndo é umacamisa-de-forcado
dizer, como salientaDaniel Faita (1997, p. 173): “ Contradi¢do entreapregnancia
incontornavel das normas e a liberdade do projeto discursivo: os géneros do
discurso apresentam-se ao locutor como recursos para pensar e dizer”.
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