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Para se sentir & vontade em um pais estrangeiro, ndo basta falar a
lingua. Qualquer comunicacdo com pessoas de culturas diferentes
carrega um conjunto de atitudes, gestos, marcas de cortesia (polidez)
gue, as vezes, escapam, outras vezes nos desconcertam, pois elas
podem variar de um pais a outro. Conhecer essas regras mais ou
menos codificadas que constituem o saber viver, a arte de bem viver e
as boas maneiras de um povo, € tdo essencial quanto conhecer a

gramética de uma lingua para compreender a sua estrutura...



Grand-Clement (2001:4)

RESUMO

O presente trabalho monografico tem como ponto principal a analise do
discurso que permeia toda a publicidade no turismo, tomando-se como objetos
empiricos de analise 208 folhetos colhidos de vérias revistas de turismo do Distrito
Federal. Assim, tem-se a necessidade de analisar 0os processos comunicativos e,
desse, modo, averiguar a influéncia sobre a adesdo de um lado do publico: o leitor-
turista.’

Dessa forma, o principio gerador sera investigar, a luz da analise do discurso
de Chain Perelman (1996), folhetos e panfletos publicitarios de revistas de turismo de
Brasilia, Distrito Federal, verificando como ocorre o nivel de manipulacdo e seducéao
desses materiais nas agéncias de turismo e como o turista tende a ser persuadido
pelos argumentos contidos nesses materiais publicitarios a servico da industria de

turismo.

! Usarei essa nomenclatura ao longo da anélise.



ABSTRACT

The present paper has as the principal point the analysis of the discourse that
enphasizes all the publicity in the tourism, taking as the empirical analysis objects 208
folders which are taken from varies magazines of the tourism in Federal District, in
Brasilia. This way, it has the necessity of analyzing the comunication processes and
verify the influence under the adesion of the one side of the publico: the tourist-
reader.?

However, the main principle will be to investigate, according to the analysis of
the discourse from Chain Perelman (1996), publicity folders from magazines of
tourism of Brasilia, Federal District, verifying how happens the level of manipulation e
seduction of these materials in the tourisms agencies and how the tourist can be
persuaded by the arguments that are put in these publicities material in service of

tourism industry.

% | will use this term during evey part of the analysis.
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INTRODUCAO

Com base na andlise dos folhetos e folders selecionados, inferir-se-4 que néao
h& como pensar em turismo sem contextualiza-lo ao processo de globalizacdo, o
grande fenbmeno da contemporaneidade. Assim, no paradigma de novos signos, no
ritmo de novos tempos, 0s turistas opdem-se as fronteiras, percorrem o mundo para
experimenta-los e tém no avido, no 6nibus e, sobretudo, nas revistas e até na
Internet os instrumentos para um enriquecimento cultural.

Dessa forma, percebe-se que sdo muito interessantes as contribuicbes da
Sociologia, da Psicologia, da Linguistica e da Analise do Discurso, fazendo uma
ponte com o0 campo da pesquisa em turismo, que investigam a percepcdo e o
imaginario que expressam no comportamento individual e coletivo da demanda
turistica.

A intensa atividade humana, os desgastes do cotidiano, aliados as conquistas
do homem moderno como o tempo livre diario, semanal e anual cada vez maior,
levam a sociedade a procurar recursos capazes de fornecer aos individuos os
necessarios meios para atingir as suas aspiracdes, entre as quais a pratica do
turismo, cujas principais motivacdes sdo: necessidade e desejo de fuga ou evasao,
espirito de aventura, aquisicdo de status quo, necessidade de tranquilidade, desejo
ou necessidade cultural ou, finalmente, desejo ou necessidade de compra. Tal
necessidade imperiosa de viajar é fabricada e incorporada artificialmente ao rol das
necessidades do homem urbano que o tornam o homem viajante.

Com o objetivo de satisfazer essas fantasias, as agéncias de turismo, por
meio de revistas, folhetos e folders, procuram oferecer, por meio de semiéticas

obscuras, cdédigos tacitos, envoltos sutilmente no imaginario coletivo, opcbes de
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viagens e roteiros que propdéem uma reconstrucdo fantasiosa de um mundo
globalizado.

Nas suas campanhas publicitarias em que a Retdrica ocupa um lugar
preponderante, elas resgatam esses sonhos e os transformam em acdo. Por meio de
uma linguagem e de meios de informac&do cuidadosamente elaborados, difunde-se
uma imagem de um modo de vida e de uma ideologia inspirados por grupos sociais
privilegiados, os quais convém imitar pelos seus comportamentos e habitos de
consumo. Assim, a publicidade deixa de ser apenas um convite a viagem, ela se
inspira na insatisfacdo e vende o espaco turistico como um paraiso que se constitui
numa tentativa de resposta do imaginério coletivo.

Por isso, 0 homem viajante — aqui chamado de leitor-turista — busca atender
as suas necessidades e anseios, partindo do conhecido ao desconhecido, de dentro
para fora, do interior de si mesmo para 0 exterior do outro. Buscando o
desconhecido, a aventura, 0 exoético e o inusitado, ele se volta para as cidades
paradisiacas, reforcando o mito do eterno retorno, resultado de agressivas
campanhas da midia que incentivam novas modalidades de turismo.

O consumo do espacgo sobrepde-se ao consumo produtivo e a instalagdo de
onerosas infra-estruturas de apoio ao turismo, como, por exemplo, os transportes e
as empresas hoteleiras e de equipamentos de lazer, requerem grande volume de
investimentos de capital.

Em vista do apresentado, a referida dissertacdo tem como objetivos: a)
analisar o processo argumentativo empregado nos 208 folhetos e folders publicitarios
das agéncias de turismo no Distrito Federal, seguindo as idéias de Chain Perelman
(1996) no seu Tratado de Argumentacdo, de que 0S processos comunicativos tém
por finalidade conseguir a adesao do leitor-turista, verificando-se que se exercita por
meio da discursividade com o objetivo de dirigir e influenciar a opinido do publico-
turista; b) Investigar como esses elementos obtém uma maior for¢ca argumentativa ao
se associarem no processo de convencimento, de seducédo e de persuasao que 0s

folhetos e o folders dessas revistas provocam no turista.
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Em sintese, o eixo referencial teérico serd fundamentado nos construtos da
analise do discurso no seu Tratado da Argumentacdo de que 0S processos
comunicativos tém por finalidade conseguir a adeséo do turista. Por isso, segundo
Perelman (1996), pode-se afirmar que todo o trabalho baseia-se em trés pontos
fundamentais:

a) a argumentacdo, que tem como finalidade provocar ou aumentar a adesao
de um publico por meio do discurso, que apresentara argumentos
universalizantes;

b) o orador, que produz o discurso, facultando-lhe emocéo, vontade, ou
razdo, que segundo Perelman é usada para dirigir as nossas acodes e para
influenciar a dos outros;

c) o publico que pode ser universal ou particular e cujos fatores psicolégicos,

afetivos, socioculturais e ideolégicos devem ser levados em consideracao;

Dessa forma, esta monografia sera desenvolvida em dez capitulos
aplicados a analise dos 208 folhetos de turismo retirados das revistas
pesquisadas. A partir disso, os folhetos e folders serdo considerados segundo
0s niveis da argumentacdo, o ponto de partida da argumentacéo, a adaptacao
desses folders e folhetos com vistas a argumentacdo e a retérica, os dados
dos folhetos e folders em forma de discurso.

No primeiro capitulo serdo desenvolvidos os niveis de argumentacao
nos folhetos analisados; o segundo abordara as premissas, os valores, 0s
fatos e as verdades, assim como as hierarquias discursivas nos folders; o
terceiro tratara do nivel de adaptacdo dos folders analisados com os conceitos
de argumentagcdo e retorica; o quarto analisara as formas verbais, as
modalidades e os elementos de argumentacdo nos folhetos em forma de
discurso.

As técnicas argumentativas usadas nos folders serdo elucidadas e

aplicadas no capitulo cinco. Os argumentos da estrutura do real, o vinculo
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causal e o conteudo do argumento pragmatico serdo objeto de analise do
capitulo seis; as relacbes entre os termos de uma analogia, assim como 0s
seus efeitos serdo analisados no sétimo capitulo; no capitulo oito, a ruptura, a
expressdo e 0s enunciados que incentivam a dissociacdo serdo pontos de
analise. O capitulo nove, por fim, abordarad a interacdo, a apreciacdo e a
ordem do discurso nos folhetos turisticos.

Em uma segunda vinculacdo, teremos o desenvolvimento das técnicas
argumentativas constatadas nos folhetos, os argumentos baseados na
estrutura do real dos folhetos e folders, as ligagbes que fundamentam a
estrutura do real, as dissociacfes das noc¢des e, por derradeiro, a andlise da

interacdo dos argumentos contidos nos folhetos e folders.

METODOLOGIA DE PESQUISA

O processo de pesquisa dar-se-a na aplicacdo do referencial tedrico da
Andlise do Discurso de Chain Perelman, o que, em sintese, acontecera da seguinte
forma:

a) coleta de panfletos, folders e folhetos e/ou revistas publicitérias da area de

turismo em agéncias de turismo do Distrito Federal;

b) analise desse material e, também, das imagens associativas aos textos

presentes;

c) aplicacdo da teoria da Andlise do Discurso para sugerir o nivel de

persuasao que esses textos exercem no leitor-turista.
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Os folhetos analisados foram, em grande parte, retirados da revista
Carnival, a qual foi explorada significativamente como corpus importante para
a realizacdo de todo trabalho monogréfico.

Em seguida, aplicou-se a teoria da Andlise do Discurso de Perelman, o
que, na verdade, aconteceu tanto com fragmentos dos textos-imagens como
com as proprias sugestdes que os folhetos pareciam oferecer ao leitor-turista.

Na secdo de anexos, procurou-se evidenciar, de forma colorida, como a do
original dos folhetos e das propagandas, a verdadeira estrutura textual que
todos os folders pareciam mostrar aos consumidores de pacotes turisticos.

Dessa forma, percebeu-se, que, por meio da aplicacdo das técnicas
argumentativas usadas nos folhetos, todos eles evidenciaram um alto grau de
persuasao linguistica, haja vista que o proprio leitor-turista sempre hesitou em
aceitar imediatamente as ofertas contidas nos folhetos de propagandas

turisticas das revistas pesquisadas.

CAPITULO I: OS NiVEIS DA ARGUMENTAGAO NOS FOLHETOS TURISTICOS E
O TURISMO COMO FENOMENO DE MASSA
1.1. Demonstracao e argumentacao nos folhetos e folders

Os primeiros folhetos e folders analisados tinham uma caracteristica em
comum: a diversdo e a alegria associadas as acfes dinamicas da diversao perfeita.
Portando, os titulos de cada folheto procuravam analogias que reunissem para o

turista todos os atrativos necessarios ao bom divertimento. Vejamos alguns:

(1) “Passe com a gente as melhores férias de sua vida”.
(2) “A diversao perfeita para vocé”.
(3) “Quase tudo esta incluido em Unico preco”.

(4) “O dificil mesmo € escolher”.
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Como citado acima, infere-se que cada um desses titulos sugere uma
seducdo quase perfeita — exemplificado no item (2) com o adjetivo “perfeita” —,
fazendo com que o turista, ao ler tais folhetos, ndo tenha davidas de que o seu
investimento terd como retorno muita diversdo, entretenimento e exuberancia de
produtos e servicos.

Nos itens (1), (3) e (4), temos uma comprovacgao de que realmente 0s servi¢cos
ofertados pela Carnival sdo imperdiveis, os melhores e, é claro, os mais baratos do
mercado. Tudo isso perpassa uma questdo chamada “seducéo pela propaganda

e, sobretudo, pela demonstracéo e pela argumentacgéo”.

Para tanto, Perelman (1996) afirma:

Para bem expor as caracteristicas particulares da argumentacdo e os problemas
inerentes a seu estudo, nada como contrapb-la a concepgdo classica da
demonstracdo e, mais especialmente, a légica forma que se limita ao exame dos
meios de prova demonstrativos.

(Perelman, 1996: 15).

Dessa forma, todo o contetdo dos folhetos analisados tem a fungéo precipua
de mostrar uma proposicdo por meio de elementos linglisticos e visuais que
possibilitem o convencimento do turista. Tal seducdo dar-se-a principalmente se o
turista-leitor vincular acdes de seu cotidiano nas quais ele projeta o seu imaginario
articulado com os seguintes pressupostos implicitos nos folders: escolha, praticidade,

diversdo e perfeicdo para aqueles que utilizarem os servicos da companhia Carnival.?

Com a intencéo de ilustrar tal premissa, veja-se o que diz Perelman:

% A traducao para o Portugués é carnaval.
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Quando se trata de demonstrar uma proposicdo, basta indicar mediante quais
procedimentos ela pode ser obtida como Ultima expressdo de uma seqiiéncia
dedutiva, cujos primeiros elementos sdo fornecidos por quem construiu o sistema
axiomatico dentro do qual se efetua a demonstracao.

(Perelman, 1996: 16)

E ainda com o objetivo de provar a argumentacdo da seducdo, tem-se mais

um fragmento que procura sintetizar iSso:

Mas, quando se trata de argumentar, de influenciar, por meio do discurso, a
intensidade de adesdo de um auditério® a certas teses, ja ndo é possivel monosprezar
completamente, considerando-as irrelevantes, as condi¢cdes psiquicas e sociais sem
as quais a argumentacgéo ficaria sem objeto ou sem efeito. Pois, toda argumentagéo
visa a adesao das pessoas €, por isso mesmo, pressupde a existéncia de um contato
intelectual.

(Perelman, 1996:16)

1.2. O orador (sujeito) e o seu auditério (leitores) nos folhetos: uma metéfora

possivel.

Hé alguns folhetos e folders que se referem ao espaco de tempo mais valioso
para as pessoas que estdo viajando: o lazer. Tal assunto toma dimensdes
impressionantes em nivel de andlise do discurso, ainda mais se levarmos em
consideracéao os tipos de atividades sugeridas nos textos e nas imagens. Na revista
pesquisada, o topico “ATIVIDADES DIURNAS: dias sempre perfeitos” ja sugere o
esquecimento das horas, o inicio da diverséo, associados com a liberdade do stress
cotidiano.

Por isso, tornar-se-a evidente que a funcao referencial da linguagem fala por si
so, transformando os folhetos em verdadeiros sedutores turisticos, ou seja, todo o

auditério que Perelman (1996) caracteriza entra em um estado de puro

* Aqui entendido como o turista-leitor.
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convencimento e seducdo por meio de imagens fantasticas e dignas de

experimentacao imediata. Para tanto, manifeste-se:

Os autores de comunicagdes ou de memorias cientificas costumam pensar que lhes
basta relatar certas experiéncias, mencionar certos fatos, enunciar certo nimero de
verdades, para suscitar infalivelmente o interesse de seus eventuais ouvintes ou
leitores. Tal atitude resulta da ilus&o, muito difundida em certos meios racionalistas e
cientificos, de que os fatos falam por si s6s e imprimem uma marca indelével em todo
espirito humano, cuja adesao forcam, sejam quais forem suas disposi¢ées.

(Perelman, 1996:20).

E por isso que constatamos tais experiéncias — como bem elucida Perelman
— nos mais diversos topicos de cada folheto. Logo, entradas como “Esqueca das
horas ...”, “Liberte-se do stress”, “A diversdo comeca aqui” sugerem um alto grau de
ilusdo para o turista, ainda mais devido a grande combinacdo de cores e fatos
ilustrados nos folhetos.

Destarte, é valido pensarmos que cada turista tera normalmente as mais
diversificadas interpretacbes em relagdo as suas préprias preferéncias e gostos.
Portanto, a consequéncia desse fato seria a ratificacdo de seu convencimento ao
comprar o pacote. Entdo, a influéncia sobre o turista acabaria por confirmar a sua
influéncia por conta da argumentacédo usada nos folhetos. Como exemplo ratificador

desse pensamento, vejamos 0 seguinte trecho:

E por essa razdo que, em matéria de retorica, parece-nos preferivel definir o auditério
como o conjunto daqueles que o orador quer influenciar com sua argumentacdo. Cada
orador pensa, de uma forma mais ou menos consciente, naqueles que procura
persuadir e que constituem o auditério ao qual se dirigem seus discursos.

(Perelman, 1996:22).

1.3. Persuadir e convencer nos folhetos turisticos
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Em todas as revistas, folhetos e folders pesquisados, foi notéria a fungdo que
primava por, primeiro, fazer o papel da seducédo do turista. No toépico REFEICOES,
por exemplo, sempre verificou-se a persuasdo textual aliada a precisdo imagética,
adicionada a sofisticacdo dos cabecalhos textuais impecaveis.

Nesse enfoque, destacar-se-ao dois folhetos que tém os seguintes titulos: Um
mundo de delicias culinarias”, Jantar informal sempre que quiser e Muitas outras
experiéncias deliciosas!. Torna-se 6bvio que o convencimento acontecera mais cedo
ou mais tarde, mesmo se pensarmos no exagero de adjetivos, generalizacdes e

metaforas sedutoras.

Nesse prisma, relatar-se-ao as palavras de Chain Perelman:

Para quem se preocupa com o resultado, persuadir € mais do que convencer, pois a
conviccdo ndo passa da primeira fase que leva a agdo. Para Rousseau, de nada
adianta convencer uma crianca se ndo sabe persuadi-la.

(Perelman, 1996:30).

Mesmo assim, hd quem esteja preocupado com os resultados,

resultando na seguinte assertiva:

Em contrapartida, para quem esta preocupado com o carater racional da
adesdo, convencer € mais do que persuadir. Alids, ora essa caracteristica
racional da convicgdo depende dos meios utilizados, ora das faculdades as
quais o orador se dirige. Para Pascal,” o autdmato é que é persuadido, e ele
entende com isso o0 corpo, a imaginagéo, o sentimento, em suma, tudo quanto
nao é a razdo. Com muita freqiiéncia a persuasdo sera considerada uma
transposicao injustificada da demonstragao.

(Perelman, 1996:30-31).

S PASCAL, Bibl. de la Pléiade, Pensées, 470 (195), p. 961.
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Dessa forma, a culminadncia, por assim dizer, desse poder de
persuaséo/convencimento acontece com a seguinte assertiva:
REFEICOES
gue agradam a qualquer paladar (REVISTA CARNIVAL, 2003, p. 8)

Com o auxilio do verbo agradar associado com a semantica do generalizador
discursivo “qualquer” faz com que o elemento “paladar’ adquira um alto grau de

persuaséo sobre o turista que esta lendo o folheto.

1.4. A argumentacao perante o leitor-turista

Ja fora dito que argumentar pressupde convencer/persuadir alguém. Por isso,
precisamos vincular certos paradoxos discursivos em detrimento dessa suposta
persuasdo do turista. E por causa desse fato que se desenvolveu a articulagéo entre
argumentar vs. reacao do leitor-turista.

Em vista de tal caracteristica, perceber-se-4, mais uma vez, varias revistas
com folhetos tendenciosamente voltados para uma linguagem cheia de imagens
linglisticas associadas até mesmo com 0s pressupostos da retdrica. Veja-se esse

trecho de um dos folhetos:

NOITES
a noite, tudo brilha. (REVISTA Carnival, 2003, p. 10)
Tornar-se l6gico que o emissor da mensagem tem a clara intencdo de
estabelecer uma linha de raciocinio para que o turista procure acompanhar,
influenciando-o nitidamente o desenvolvimento de seu discurso continuo. Assim,

confirma-se em Perelman (1996) a analogia entre dialética e retorica:
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E por isso que, segundo Quintiliano, por causa do aspecto mais denso da
argumentacdo, Zendo comparava a dialética, como técnica do didlogo, a um punho
fechado, enquanto a retdrica Ihe parecia semelhante a mao aberta.

(Perelman, 1996:40).

E por isso que o didlogo torna-se tdo importante para categorizar a analise do discurso
dos folhetos de turismo, uma vez que o didlogo escrito:
Pressupfe, mais ainda do que o dialogo efetivo, que esse ouvinte encarne o auditério
universal.’ E tal concepgdo parece justificada sobretudo quando se admite, como
Platdo, que existem no homem principios internos coercivos que o0 guiam no
desenvolvimento de seu pensamento.

(Perelman, 1996:41).

1.5. A argumentacéo, a educacao e os folhetos turisticos

A educacdo e a argumentacdo tém um vinculo direto com o0s niveis de
convencimento e seducdo nos folhetos turisticos. Tal afirmativa desenvolve-se,
primordialmente, pelo fato de que a leitura e a sua relacdo com a interpretacéo
devem ser um dos primeiros indicadores de como pode ser o nivel daquele leitor,
especialmente se levarmos em consideracao os seus diversos niveis de ansiedade
projecao no que tange aos folhetos e folders.

Dessa forma, a relacdo que aqui se deseja estabelecer é a argumentacao vs.
propaganda, ambos associados a educacao. Por isso, sabemos que a propaganda
ndo esta associada intrinsecamente com a educacdo, mas, por outro lado, sabe-se
gue a propaganda pressupde niveis de argumentacdo. Sendo assim, torna-se viavel
gue qualquer propaganda — inclusive a dos folhetos turisticos — envereda pelos
caminhos do convencimento, principalmente se o objetivo final é seduzir para
consumir, tornando, assim, o folheto em um produto agradavel para o consumo do

turista.

® A metafora dos turistas como auditério universal.
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Sobre essa distincdo entre educacdo e propaganda, veja-se o0 que diz

Perelman:

A analise do género epiditico, de seu objeto e do papel que nele representa o orador,
permitira elucidar uma questdo controvertida, que preocupa tantos teoricos
atualmente: a distincdo entre educacgédo e propaganda. J. Driencourt, num livro recente
e bem-documentado, analisa e rejeita numerosas tentativas para distinguir a educagéo
da propaganda, e ndo chega a nenhuma conclusdo satisfatéria, por ndo situar seu
estudo no ambito de uma teoria geral da argumentacdo. Harold D. Lasswell, o
especialista americano dessas questdes, cré que o educador difere essencialmente do
propagandista porque seu tema versa sobre matérias que ndo sdo, para seu auditério,
objeto de controvérsia.

(Perelman, 1996:57).

Segundo o que afirma Perelman, pode-se inferir que educacao e
propaganda estdo relativamente distantes porque ambas tém caracteristicas
diferentes em relacdo aos seus receptores. Aqui o leitor-turista sé estabelece
consonancia com a influéncia que a argumentacdo exerce sobre ele em
detrimento do resultado e dos niveis de convencimento estabelecidos pelo
poder do texto escrito, o folheto e o folder.

Talvez seja necesséario trabalhar alguns fragmentos dos folhetos
selecionados com o objetivo ilustrar essa dicotomia entre educacdo, a

propaganda:

1. Passe férias num resort flutuante — reserve com antecedéncia e
economize
O seu agente de viagens podera dar-lhe informagBes sobre precos,
disponibilidade e datas de saida do Fun Ship’ de sua preferéncia. Faca
logo a sua reserva para garantir as acomodacfes e a data que |he
sejam convenientes. Lembre-se que, na maioria dos casos, quanto mais

cedo VOCé reservar, menor sera o preco de seu cruzeiro.

" Navio do Divertimento.
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(REVISTA Carnival, 2003, p. 12)

2. Feriados que incluem cruzeiro/vbo/hospedagem — diversao em
dobro

A maioria de nossos passageiros internacionais faz coincidir seus
cruzeiros Carnival com os feriados da América do Norte, México ou
Caribe. A Carnival trabalha com os principais operadores de turismo em
todo o mundo para oferecer atraentes pacotes de feriados (com tudo
incluido), que conjugam cruzeiro, acomodac¢des de hotel e vbos que
partem das principais cidades internacionais.

(REVISTA Carnival, 2003, p. 12)

Como exposto acima, as propagandas explicitam verdades
absolutas, quase inquestionaveis. Disso, infere-se que argumentacao,
em qualquer nivel, enriqguece qualquer propaganda, especialmente
guando se tratar de propaganda turistica, a qual o objetivo primordial é
vender sonhos, idéias, lazer e visbes paradisiacas.

Veja-se que a propaganda seguinte tem a funcdo de,
definitivamente, estabelecer intercambio entre as pessoas, associando

isso com o lazer e o divertimento:

3. Uma experiéncia de grupo num “Fun Ship”
Os navios da Carnival tém capacidade para acomodar grupos de 16 a
2.750 pessoas em nosso estilo padrao, que é soberbo. Todos possuem
espacosas cabines e suites de primeira classe para satisfazer as
necessidades de seu grupo. Nossos saldes de estar podem abrigar,
com todo conforto, um grupo intimo de 50 pessoas ou um grande grupo

de 1.500 pessoas, e nossos cruzeiros possuem uma atmosfera ideal,
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gue proporcionam vinculos de amizade. Reserve o seu cruzeiro com
antecedéncia suficiente para garantir as acomodacdes e as datas de

saida de sua preferéncia.
(REVISTA Carnival, 2003, p. 13)
Entretanto, além do lazer e do divertimento, temos também a presenca de um
elemento discursivo fundamental para o convencimento final do leitor-turista: a
palavra “amizade”. Tal vocabulo desempenha uma funcéo primordial para levar o

leitor & seducdo final que é, na verdade, a compra do pacote da Carnival.

1.6. Folhetos e envolvimento da argumentacao

Ao analisar folhetos com pacotes internacionais, percebemos que aquele
“vinculo de amizade” explicito nos folders anteriores adiciona-se e elementos
discursivos ainda bem articulados entre si. Essa articulacado tem como objetivo sendo
estabelecer intercambios ainda muito mais amplos e rentaveis.

A palavra internacional presente nesses folhetos ndo perde a significacdo
porgue ha, segundo a seducdo da propaganda, programas de tradugdo simultanea
gue inevitavelmente agradam as pessoas que tém intencdo de conhecer 0s navios
da Carnival.

As fotos de cada folheto, associadas com a promessa de lazer e interagao,
ainda adicionadas com a futura idéia de conhecer pessoas novas e excitantes,
incentivam qualquer pessoa a comprar o pacote de navios da Carnival.

Nesse ponto, 0 envolvimento com a propaganda dar-se-a, sobretudo, com as
promessas ja feitas nos folhetos, considerando que a argumentagdo € um exercicio
intelectual inteiramente desvinculado de qualquer preocupacgéo de ordem pratica.

(Perelman, 1996:66).

Tal ordem pratica, segundo Perelman, traduz-se no embate semantico entre

objetividade e subjetividade da leitura do folder e/ou folheto. Sobre o assunto,

vejamos o que diz Perelman:
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A objetividade, quando atinente a argumentacéo, deve ser repensada, reinterpretada,
para que possa ter sentido huma concepgao que se recusa a separar uma afirmagao
da pessoa de quem a faz.

(Perelman, 1996:66)

Assim, essa dicotomia evidencia-se, claramente, nos folhetos, os quais
procuram mostrar uma linguagem objetiva, direta e, € claro, convincente. A
associacdo com as imagens também ajuda bastante nesse processo de

convencimento argumentativo.

1.7. O Turismo e suas defini¢cdes

A relacdo entre Turismo e folder é bastante significativa, uma vez que € por
meio da propaganda e do convencimento que o leitor-turista opta por determinados
pacotes do mercado. Assim, é interessante definirmos realmente o que vem a ser

Turismo. Para tanto, citaremos o seguinte:

Os deslocamentos curtos e temporais das pessoas para destinos fora do lugar de
residéncia e de trabalho e as atividades empreendidas durante a estada nesses
destinos.

(Burkart e Medlik, 1981).

Nessa definicdo, conceitos como “deslocamentos fora do lugar de residéncia e
de trabalho” introduz positivamente a conotacdo de viagem e férias/lazer, em
contraposicdo a “residéncia” e ao “trabalho”, mas, ao mesmo tempo, deixa fora
conceitos modernos de turismo como sdo as viagens por motivos de negocios, com
ou sem complementos de lazer ou as férias em segundas residéncias. E também
criticavel o termo vago “deslocamento curto”.

O turismo como matéria de estudos universitarios comecou a interessar no
periodo compreendido entre as duas grandes guerras mundiais (1919-1938).

Durante esse periodo, economistas europeus comecaram a publicar os primeiros
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trabalhos, destacando a chamada Escola de Berlim com autores como Glucksmann,
Schwinck ou Bormann.

Em 1942, os professores da Universidade de Berna, da Suica, W. Hunziker e
K. Krapf, definiram o turismo como: “A soma de fendbmenos e de relagdes que
surgem das viagens e das estancias dos nao residentes, desde que ndo estejam
ligados a uma residéncia permanente nem a uma atividade remunerada”.

Mathieson y Wall (1982), por sua vez, utilizaram uma definicAo muito
semelhante a anterior ainda que com algumas modificagbes: “Turismo é o
movimento provisorio das pessoas, por periodos inferiores a um ano, para destinos
fora do lugar de residéncia e de trabalho, as atividades empreendidas durante a
estada e as facilidades sdo criadas para satisfazer as necessidades dos turistas”.
Como se pode observar, destaca o carater temporario da atividade turistica ao
introduzir o termo “periodo inferior a um ano”. Também introduzem duas importantes
inovacoes: de um lado a perspectiva da oferta quando mencionam as “facilidades
criadas”; de outro, introduzem na definicdo o fundamento de toda atividade turistica:
a satisfacdo das necessidades dos leitores-turistas e/ou clientes.

Por fim, ha que se destacar a definicdo que foi adotada pela Organizagéo
Mundial de Turismo (1994), que une todos 0s pontos positivos das expostas
anteriormente e, por sua vez, formaliza os aspectos da atividade turistica. Vejamos a

definicao:

O turismo compreende as atividades que realizam as pessoas durante as
viagens e estadas em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por um periodo
consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negécios ou outras.

Trata-se de uma definicdo ampla e flexivel que concretiza as caracteristicas

mais importantes do turismo. S&o elas:

e Introducao dos possiveis elementos motivadores de viagem: lazer, negdcios

Ou outros;
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Nota temporaria do periodo por um ano, periodo realmente amplo, maximo se
comparado com o tempo normal de duracdo dos vistos de viagem para
turismo dados pelos governos — trés meses — ou com a periodicidade
prevista por algumas legislacdes para delimitar o que se considera habitual —
seis meses;

Delimitacdo da atividade desenvolvida antes e durante o periodo de estada;
Localizagdo da atividade turistica como a atividade realizada “fora do seu

entorno habitual” .

1.8. Os tipos de turismo

As modalidades turisticas existem porque h& valores inerentes as formas

convencionais e as realidades intrinsecas da prépria maneira de ser do turismo.

Dessa forma, segundo José Vicente de Andrade (2001:61-80), existem os seguintes:

TURISMO DE FERIAS: O fendémeno existe de forma habitual e espontanea ou
por prescricdo legal. Sdo dias seguidos caracterizados pela cessacdo do
trabalho habitual, destinados ao repouso a que os trabalhadores e estudantes
fazem jus, ou costumam usufruir, a cada ciclo anual de atividade.

TURISMO BALNEARIO: E o tipo que possui os melhores registros de sua
antiguidade, sua utilizacdo e seu valor, pois, ainda hoje, existem alguns
mosaicos romanos anteriores a era cristd com desenhos de pessoas em trajes
sumarios, brincando e jogando bola numa praia; importantes documentos que
atestam tanto a préatica dos esportes quanto a utilizacdo balnearia de orla
maritima.

TURISMO MONTANHES: As montanhas fascinam a todas as pessoas de
todas as idades e classes sociais, sem distincdo de niveis de inteligéncia e de
cultura. Quem nelas vive ndo deseja delas se afastar; quem delas esta

distante deseja vé-las, senti-las e por elas caminhar. Embora acidentes fisicos
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da conformacéo terrestre, sdo simbolos dos estimulos motivadores das mais
nobres reacbes de otimismo, de garra, de persisténcia, de idealismo e de
libertacdo, pois apresentam-se como irrecusaveis convites para que a
humanidade olhe e caminhe sempre mais para o alto, para o melhor, para o
mais nobre.

TURISMO DE REPOUSO: E mais estado de espirito que caracteristica de
disponibilidade fisica ao nada fazer. Efetua-se pela suspensdo ou cessacao
do trabalho por determinado periodo que, geralmente, coincide com a duracao
de férias, de feriados prolongados ou mesmo de fins de semana, salvo casos
de necessidades maiores, que levam as pessoas a cessar suas atividades em
gualquer periodo.

TURISMO CULTURAL: A experiéncia humana e todas as suas manifestacoes
se constituem em fator cultural, mas, por coeréncia e respeito as finalidades
gue sao meios classificatorios do turismo, a expressao turismo cultural possui
conotacao restritiva e abrange exclusivamente as atividades que se efetuam
através de deslocamentos para a satisfacdo de objetivos de encontro com
emocOes artisticas, cientificas, de formacdo e de informacdo nos diversos
ramos existentes.

TURISMO CIENTIFICO: O interesse ou a necessidade de realizacdo de
estudos e pesquisas é o elemento motivador do turismo cientifico, que se
caracteriza pelos interesses pessoais dos turistas ou visitantes para com as
fontes e os objetos das ciéncias.

TURISMO DE CONGRESSO: Por turismo de congresso ou turismo de
convencdes, entende-se 0 conjunto de atividades exercidas pelas pessoas
gue viajam a fim de participar de congressos, convencdes, assembléias,
simpdsios, semindrios, reunides, ciclos, sinodos, concilios e demais encontros
gue visam ao estudo de alternativas, de dimensionamentos ou de interesses

de determinada categoria profissional, associacdo, clube, crenca religiosa,
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corrente cientifica ou outra organizagdo com objetivos nos campos cientificos,
técnicos e religiosos.

e TURISMO DE NEGOCIOS: E o conjunto de atividades de viagem, de
hospedagem, de alimentacdo e de lazer praticado por quem viaja a hegocios
referentes aos diversos setores da atividade comercial ou industrial ou para
conhecer mercados, estabelecer contatos, firmar convénios, treinar novas
tecnologias, vender ou comprar bens ou servicos.

e TURISMO DESPORTIVO: Todas as atividades especificas de viagens com
vistas ao acompanhamento, desempenho e participacdo exercidos em
eventos desportivos, no pais e/ou no exterior, classificam-se e denominam-se
como turismo desportivo.

e TURISMO DE SAUDE: O conjunto de atividades turisticas que as pessoas
exercem na procura de meios de manutencdo ou de aquisicdo de bom
funcionamento e sanidade de seu fisico e de seu psiquismo chama-se turismo
de saude, turismo de tratamento ou turismo terapico.

e TURISMO RELIGIOSO: O conjunto de atividades com utilizacdo parcial ou
total de equipamentos e a realizacdo de visitas a receptivos que expressam
sentimentos misticos ou suscitam a fé, a esperanca e a caridade aos crentes

ou pessoas vinculadas a religides, denomina-se turismo religioso.

1.9. As formas de turismo

Como atividade humana, o turismo supde determinado nivel minimo de
estrutura organizacional fundamentada nas necessidades ou conveniéncias
expressas pelas formas, através das quais o fendmeno se efetiva, e nas motivacdes
manifestas que levam as pessoas a agir de formas determinadas, em modalidades
diversas e tipos distintos.

Por isso, mais uma vez, segundo José Vicente de Andrade (2001:82-86),

temos as seguintes:
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e TURISMO INDIVIDUAL: Denomina-se turismo individual todo o conjunto de
atividades necesséarias ao planejamento e a execucdo de viagens, sem o
concurso de agéncia de viagens ou de qualquer outra entidade de natureza
turistica.
¢ TURISMO ORGANIZADO: Chama-se turismo organizado o conjunto de
atividades turisticas programado, administrado e executado por agéncias de
viagens, associacoes, entidades de classe, clubes ou por qualquer outra
organizacao que envolva grupos de pessoas.
e TURISMO SOCIAL: A forma especial de viagem, hospedagem, alimentacéo,
servicos e lazer organizada para pessoas de camadas sociais, cujas rendas,
sem a ajuda de terceiros, ndo Ihes permitiriam a programacdo, denomina-se
turismo social.
e TURISMO INTENSIVO: Denomina-se turismo intensivo ou turismo estavel o
conjunto de programacfes turisticas em que a pessoas permanecem
baseadas ou hospedadas em um receptivo Unico, ainda que efetuem
excursdes e passeios a outros lugares.
e TURISMO EXTENSIVO: Por turismo extensivo de longo prazo, entende-se a
hospedagem e o conjunto de atividades em um mesmo nucleo, com a duracao
de pelo menos trés semanas.
e TURISMO ITINERANTE: Quando a programacdo turistica se compfe de
visitas ao maior namero possivel de nucleos receptivos, em uma viagem
Unica, com estada curta em cada um dos locais visitados, da-se o0 nome de
turismo itinerante, porque se forma de uma série de permanéncias ou estadas
em lugares diversos.
CAPITULO II: O PONTO DE PARTIDA DA ARGUMENTACAO DOS FOLHETOS E
FOLDERS TURISTICOS
2.1. As premissas da argumentacao

Em turismo, toda argumentacdo precisa de uma premissa que se constitui

como fundamental para que o acordo se concretize. E verdade que miscigenacéo
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entre texto e foto engrandece substancialmente o nivel de seducédo do leitor, ainda
mais se pensarmos em termos de lazer e agradabilidade.

Por isso, devemos elucidar que, entre todos os folhetos de revistas
analisados, praticamente a premissa de argumentacdo era, de inicio, o convite e,
depois, a aceitacdo imediata desse convite, resultando, implicitamente, no acordo, a
gual a propaganda esfor¢ca-se por estabelecer. Assim, na pagina 16-18, de uma das
revistas analisadas, temos as seguintes propagandas:

1. 30 anos de Diversao!

A Carnival esta comemorando 30 Anos de Diversdo mudando para melhor. Agora
oferecemos mais opcdes, mais pontos de partida e mais destinos exoéticos. Nosso
comprometimento é oferecer as melhores opcdes de férias e tarifas acessiveis —
fazemos de tudo para vocé aproveitar o melhor de um cruzeiro. Estamos
aumentando nossa frota, 0 nimero de pontos de partida e de destinos. A melhor
maneira de se chegar a praias douradas e outras maravilhas do México e do
Caribe € em um cruzeiro da Carnival!

(REVISTA Carnival, 2003, p. 16)

2. Magia das ilhas

Realize 0 sonho de conhecer a Riviera Mexicana, verdadeiro caleidoscopio de
culturas e paisagens. Aproveite seus passeios em terra para visitar alegres
mercados ricos em artesanato local; aqui vocé encontra uma mistura de tradicdo
e cultura em tecidos coloridos. Além desses passeios, vocé pode ainda escolher
entre as varias op¢des de excursdes exclusivas.
(REVISTA Carnival, 2003, p. 17).
Como foi dito anteriormente, as premissas da argumentacdo associam bem-
estar com oportunidade, ou seja, no folder 30 ANOS DE DIVERSAO!, percebe-se

a vinculacdo do acordo entre a comemoracdo do Carnival com o prazer em
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oferecer os servigos turisticos, exemplificando-se com os pontos de partida e os
destinos exdticos que o anuncio elucida.

Em MAGIA DA ILHAS, percebe-se o acordo em conhecer novas culturas e
paisagens, complementadas com a mistura de tradi¢cdes, além, naturalmente, da

diversidade de tecidos diferentes. Por isso, Perelman afirma:

A concepc¢édo que as pessoas tém do real pode, em largos limites, variar conforme as
opinides filosdficas professadas. Entretanto, ha argumentacéo, tudo o que se presume
versar sobre o real se caracteriza por uma pretensdo de validade para o auditério
universal. Em contrapartida, o que versa sobre o preferivel, o que nos determina as
escolhas e ndo é conforme a uma realidade preexistente, sera ligado a um ponto de
vista determinado que s6 podemos identificar com o de um auditério particular, por
mais amplo que seja.

(Perelman, 1996:74)

A vinculagdo com O LUGAR DA DIVERSAO Que fazer em 2003 deve seguir
a mesma premissa que Perelman estabeleceu acima com o objetivo principal de

concretizar o acordo entre o leitor-turista e a agéncia veiculadora da propaganda.

2.2. Os fatos e as verdades nas entrelinhas dos folhetos e folders

Em relacdo aos fatos apresentados, € mister analisar que todos eles, em
geral, apresentam-se ao leitor-turista como verdadeiros e inquestionaveis. Apesar de
gue fatos e verdades, em analise do discurso, possuem significacdes ligeiramente

diferentes e, portanto, sujeitos a infericdes distintas.

Por isso, em DESTINOS EXOTICOS Maior variedade, mais destinos —
numa palavra, mais diversao!(Revista Carnival, pag. 18-20), temos mares, arvores,
ambientes gelados e natureza simbolizando fatos que levam os turistas a verdade
absoluta: o consumo do pacote ofertado. Pensando nessa distingdo entre fatos e

verdades, ver-se-a o raciocinio de Perelman:

Entre os objetos de acordo pertencentes ao real distinguiremos, de um lado, os fatos e
verdades, de outros, as presuncdes. Ndo seria possivel nem conforme ao nosso



36

proposito dar do fato uma definicdo que permita, em todos os tempos e em todos os
lugares, classificar este ou aquele dado concreto como sendo um fato. Cumpre-nos,
ao contrério, insistir em que, na argumentacdo, a nocdo de “fato” é caracterizada
unicamente pela idéia que se tem de certo género de acordos a respeito de certos
dados: os que se referem a uma realidade objetiva e designariam, em Gltima andlise,
citando H. Poincaré, “o que € comum a varios entre pensantes e poderia ser comum a
todos.

(Perelman, 1996:75)

Assim, os fatos e as verdades nos folhetos também se distinguem
mutuamente, uma vez que ambos tém, por sua vez, objetivos diferentes em relacéo

ao nivel de convencimento do leitor-turista.

2.3. Os valores abstratos e os valores concretos nos folhetos e folders

Os folhetos analisados tiveram caracteristicas bastante diferentes quando
comparados aos valores dos turistas. O préprio Perelman trata a questdo com muito
cuidado por ela ndo apresentar definicdo facil e ndo ser passivel de uma boa
compreensdo. Em relacédo a analise do discurso, o que temos nao se configura como
algo muito significativo e novo.

Todavia, ha grandes possibilidades de enveredarmos para as explicacbes
discursivas em relacdo aos folders e folhetos coletados. Em um dos selecionados,
temos:

1. SUL DA FLORIDA Miami, Coconut Grove, Key West, Fort Lauderdale e O
Everglades
2. Visite a Riviera de Miami

Quilémetros de soberbo mar turquesa quebrando sobre as brancas areias da

praia. Gente bonita e vibrante vivendo ao ritmo latino. Esta € a magia de

Miami. Um horizonte iluminado em néon, tesouros arquitetdnicos do Art Déco,

hotéis cinco estrelas, restaurantes de classe internacional e casas noturnas da
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moda, tudo isso pulsa no coragdo de South Beach. Alguns quildmetros mais
ao sul, fica o popular Coconut Grove, onde vocé pode percorrer as calcadas
repletas de gente, lojas de artesanato, galerias exclusivas e jantar em
pitorescos cafés ao ar livre.
(REVISTA Carnival, 2003, pp. 22-23)
3. Extasie os seus sentidos
Ft. Lauderdale € a “Veneza da América”, com mais de 480 quildbmetros de
canais navegaveis. Visite o Museum of Discovery and Science e o Broward
Center for the Performing Arts, famoso pela sua programacgdo de mdusica,
danca, arte e teatro. Passeie pelo Las Olas Boulevard, com sua incrivel gama
de restaurantes finos e lojas exclusivas. Conclua sua visita a Fort Lauderdale
passando um dia no Sawgrass Mills, percorrendo algumas das suas mais de
300 lojas de ponta de estoque.
(REVISTA Carnival, 2003, p. 23)

Podemos observar que os exemplos 2 e 3 constituem legitimos casos
de argumentacdo sobre valores. Apesar de o exemplo 1 ser um tipo de
descricdo neologistica®, também inferimos que os valores, sobretudo os
econdmicos, tém uma interferéncia significativa nas escolhas dos turistas.

Em “Visite a Riviera de Miami”, ver-se-4& uma clara valorizacdo do
concreto discursivo do que o abstrato de cada leitor-turista. Uma das razdes €,
por exemplo, a projecdo do proprio prazer individual, tendo as fotografias
acima dos textos ajudado sobremaneira para que o turista pudesse decidir
gual o pacote escolhido.

N&do é a-toa que Chain Perelman tentou definir ambos os tipos de

valores discursivos:

A argumentagdo sobre os valores necessita de uma distingdo, que julgamos
fundamental e foi muito menosprezada, entre valores abstratos, tais como a

8 Relativo ao neologismo em Lingua Portuguesa.
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justica ou a veracidade, e os valores concretos, tais como a Franga ou a
Igreja. O valor concreto é o que se vincula a um ente vivo, a um grupo
determinado, a um objeto particular, quando o0s examinamos em sua
unicidade. A valorizacdo do concreto e o valor conferido ao Unico estdo
estreitamente ligados: desvelar o carater Unico de alguma coisa é valoriza-la
pelo préprio fato. Os escritores romanticos, revelando-nos o carater Unico de
certos seres, de certos grupos, de certos momentos histéricos, provocaram,
até no pensamento filoséfico, uma reacdo contra o racionalismo abstrato,
reacdo que se assinala pela situacdo eminente conferida a pessoa humana,
valor concreto por exceléncia.

(Perelman, 1996:87)

Assim, vemos que 0s nhiveis argumentativos baseiam-se em
ambos 0s processos: 0 abstrato e o concreto. Se voltarmos aos trés
textos dos folhetos, veremos que, no caso do “Extasie 0Ss seus
sentidos”, a “Veneza da América” assume um valor abstrato muito

grande, passando, logo depois, ao um valor concreto consideravel.

A partir dessa premissa, €é possivel afirmamos que a
argumentacdo no folder turistico também precisa tomar como modelo
tal preceito, fundamentalmente porque o discurso € constituido de

valores, ndo importando muito quais eles sejam.

Para ratificar isso, mencionamos a seguinte assertiva:

A argumentacéo se baseia, conforme as circunstancias, ora nos
valores abstratos, ora nos valores concretos; as vezes, é dificil
perceber o papel representado por uns e outros. Quando dizemos que
0os homens sao iguais porque sdo filhos de um mesmo Deus,
parecemos estear-nos num valor concreto para encontrar um valor
abstrato, o da igualdade; mas poderiamos dizer também que se trata,
nesse caso, apenas do valor abstrato que se expressa recorrendo, por
analogia, a uma relacado concreta; apesar do emprego do porque, 0
ponto de partida estaria no valor abstrato.

(Perelman, 1996:88)
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Como vimos nas palavras de Perelman, a argumentacdo nao é algo isolado,
sem contexto definido. Antes de mais nada, ela é, no ambito do turismo, algo
essencial e imprescindivel no processo discursivo, haja vista que sem ela nao

haveria, talvez, convencimento ou seducéo por parte do leitor-turista.

2.4. As hierarquias discursivas nos folhetos e folders

Em andlise do discurso, especialmente a de Perelman, as hierarquias estédo
inter-relacionadas com os valores ora aqui ja analisados. Assim, os valores abstratos
e concretos complementam as hierarquias existentes, por exemplo, na superioridade
do homem sobre 0s animais e dos deuses sobre os homens.

Dessa forma, poderiamos inferir que a argumentacao por hierarquia acontece
também nas temaéticas textuais e visuais dos folhetos em turismo. E por isso que em
FASCINATION Cruzeiros de 3 e 4 dias pelo Caribe, saindo de Miami (REVISTA
Carnival, p.24) a hierarquia dos valores abstratos, ou seja, a projecdo mental do
passeio, o divertimento e a alegria, acaba predominando sobre os outros valores que
0 ser humanos costuma dar importancia.

Em outras linhas, o discurso também €& fortemente influenciado pelas
estratificacbes realizadas na sociedade, ainda mais se elas se referirem a
dinamizacdo escrita dos folhetos de turismo.

A respeito dessa hierarquizacéo, Perelman afirma:

A argumentacdo se esteia ndo s6 nos valores, abstratos e concretos, mas também
nas hierarquias, tais como a superioridade dos homens sobre os animais, dos deuses
sobre os homens. Por certo essas hierarquias seriam justificaveis em virtude de
valores, porém, mais comumente, sO se tratara de buscar-lhes um fundamento
qguando for o caso de defende-las; amiude, alias, ficardo implicitas, tal como a
hierarquia entre pessoas e coisas na passagem em que Scheler, tendo mostrado que
os valores podem hierarquizar-se de acordo com seus suportes, conclui que o0s
valores relativos as pessoas sdo, por sua prépria natureza, superiores aos valores
relativos as coisas.

(Perelman, 1996:90)
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Nesse fase de anadlise, percebe-se que os folhetos da paginas 24 e 25, da
revista Carnival, mostram-se em disposi¢cao hierarquica, haja vista que dois dos
folhetos tém titulo (cf. Recordacdes para a vida toda e Percorra o Hollywood
Boulevard). Por outro lado, ainda nessa pagina, os outros dois folhetos ndo possuem
titulo, mostrando, assim, que o proprio valor simbdlico assumiu a projecdo da
realidade concreta, de acordo com as caracteristicas da hierarquizacgao.

Com base nisso, temos:

As hierarquias de valores sdo, decerto, mais importantes do ponto de vista da
estrutura de uma argumentacao do que os proprios valores. Com efeito, a maior parte
destes sdo comuns a um grande numero de auditérios. O que caracteriza cada
auditério € menos os valores que admite do que o modo com os hierarquiza.
(Perelman, 1996:92)

Em “Percorra a Hollywood Boulevard”, tem-se um folheto que seduz mais pela
capacidade vocabular do que pela riqueza fotogréafica. A metafora do por-do-sol com
o proprio FASCINATION desperta-nos para uma seducdo muito mais propiciada pela
grande riqgueza de descricbes e pela impressionante leitura argumentativa em

relacdo aos nomes proprios.

2.5. A analise do discurso

De acordo com Eni (2000:12), ha muitas maneiras de estudar-se a linguagem:
concentrando nossa atencdo sobre a lingua enquanto sistema de signos ou como
sistema de regras formais, temos entdo a Linguistica; ou como normas de bem dizer,
por exemplo, e temos a Gramatica normativa. Além disso, a prépria palavra
graméatica como a palavra lingua podem significar coisas muitos diferentes, por isso
as graméaticas e a maneira de se estudar a lingua sao diferentes em diferentes
épocas, em distintas tendéncias e em autores diversos. Pois é justamente pensando

gue ha muitas maneiras de se significar que os estudiosos comecaram a se
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interessar pela linguagem de uma maneira particular que é a que deu origem a
Analise do Discurso.

A Analise do Discurso, como seu préprio nome indica, ndo trata da lingua, nao
trata da gramética, embora todas essas coisas |he interessem. Ela trata do discurso.
E a palavra discurso, etimologicamente, tem em si a idéia de curso, de percurso, de
correr por, de movimento. O discurso é assim a palavra em movimento, préatica de
linguagem: com o estudo do discurso observa-se o homem falando.

Na analise do discurso, procura-se compreender a lingua fazendo sentido,
enguanto trabalho simbdlico, parte do trabalho social geral, constitutivo do homem e
da sua historia.

Por esse tipo de estudo se pode conhecer melhor aquilo que faz do homem
um ser especial com sua capacidade de significar e significar-se. A Analise do
Discurso concebe a linguagem como mediacdo necessaria entre o homem e a
realidade natural e social. Essa mediacdo, que € o discurso, torna possivel tanto a
permanéncia e a continuidade quanto o deslocamento e a transformag¢do do homem
e da realidade em que ele vive. O trabalho simbdlico do discurso esta na base da
producao da existéncia humana.

Assim, a primeira coisa a se observar € que a Andlise de discurso ndo
trabalho com a lingua enquanto um sistema abstrato, mas com a lingua no mundo,
com maneiras de significar, com homens falando, considerando a producédo de
sentidos enquanto parte de suas vidas, seja enquanto sujeitos, seja enquanto
membros de uma determinada forma de sociedade.

Dessa forma, levando em conta o homem na sua historia, considera os
processos e as condicdes de produgcdo da linguagem, pela andlise da relacéo
estabelecida pela lingua com os sujeitos que a falam e as situacdes em que se
produz o dizer. Desse modo, para encontrar as regularidades da linguagem em sua
producao, o analista de discurso relaciona a linguagem a sua exterioridade.

Tendo em vista esta finalidade, ele articula de modo particular conhecimentos

do campo das Ciéncias Sociais e do dominio da Linguistica. Fundando-se em uma
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reflexdo sobre a historia epistemologia e da filosofia do conhecimento empirico, essa
articulagé@o objetiva a transformacgéo da prética das ciéncias sociais e também a dos
estudos da linguagem e, em particular, ao texto escrito da propaganda turistica.

Em uma proposta em que o politico e o simbdlico se confrontam, essa nova
forma de conhecimento coloca questdes para a Linguistica, interpelando-a pela
historicidade que ela apaga, do mesmo modo quem coloca questbes para as
Ciéncias Sociais, interrogando a transparéncia da linguagem sobre a qual elas se
assentam. Dessa maneira, 0s estudos discursivos visam pensar 0 sentido
dimensionado no tempo e no espaco das praticas do homem, descentrando a nogdo
de sujeito e relativizando a autonomia do objeto da Linguistica.

Nessa confluéncia, a Andlise do Discurso critica a pratica das Ciéncias Sociais
e a da Linguistica, refletindo sobre a maneira como a linguagem esta materializada
na ideologia e como a ideologia se manifesta na lingua. Consequentemente, o
discurso é o lugar em que se pode observar essa relacdo entre lingua e ideologia,
compreendendo-se como a lingua produz sentidos por/para o0s sujeitos.

Embora a Analise de Discurso, que toma o discurso como seu objeto préprio,
tenha seu inicio nos anos 60 do século XX, o estudo do que |he interessa a ela — o
da lingua funcionando para a producédo de sentidos e que permite analisar unidades
além da frase, ou seja, 0 texto — ja se apresentara de forma ndo sistematica em
diferentes épocas e segundo diferentes perspectivas.

Sem pensarmos na Antiguidade e nos estudos retoricos, temos estudos do
texto, em sua materialidade linglistica, em M. Bréal, por exemplo, no século XIX,
com sua semantica histérica. Situando-se no século XX, temos os estudos dos
formalistas russos (anos 20/30), que ja pressentiam no texto uma estrutura. Embora
o interesse dos formalistas fosse sobretudo literario, 0os seus trabalhos, buscando
uma légica interna do texto, prenunciavam uma analise que nado era a analise do
texto, prenunciavam uma analise que ndo era a andlise do conteudo, maneira

tradicional de abordagem.
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Ainda em termos de precursores, outra forma de analise bem-sucedida, que ja
pesquisava o texto, é a do estruturalista americano Z. Harris (anos 50). Com seu
método distribucional, ele consegue livrar a andlise do texto do viés conteudista mas,
para fazé-lo, reduz o texto a uma frase longa. Isto é, caracteriza sua pratica tedrica
no interior do que chamamos isomorfismo: estende o0 mesmo método de analise de
unidades menores (morfemas, frases) para unidades maiores (texto) e procede a
uma analise linglistica do texto como o faz na instancia da frase, perdendo dele
aquilo que ele tem de especifico. Como sabemos, o texto ndo é apenas uma frase
longa ou uma soma de frases. Ele é uma totalidade com sua qualidade particular,
com sua natureza especifica.

Nos anos 60, a Analise do Discurso constitui 0 espaco de questdes criadas
pela relacdo entre trés dominios disciplinares que sdo ao mesmo tempo uma ruptura
com o século XIX: a Linguistica, o Marxismo e a Psicanalise.

A Linguistica constitui-se pela afirmagédo da nao-transparéncia da linguagem:
ela tem seu objeto préprio, a lingua, que tem sua ordem propria. Essa afirmacgéo é
fundamental para a Analise do Discurso, que procura mostrar que a relagédo
linguagem-pensamento-mundo n&do € univoca, ndo € uma relagdo direta que se faz
termo-a-termo, isto é, ndo se passa diretamente de um a outro. Cada um tem sua
especificidade.

Por outro lado, a Analise do Discurso pressupbe o legado do materialismo
histérico, isto €, o de que h&d um real da histéria de tal forma que o homem faz
histéria mas esta também néo |Ihe é transparente. Dai, conjugando a lingua com a
histéria na producao de sentidos, esses estudos do discurso trabalham no que se vai

7

chamar a forma material (ndo abstrata como a da Linguistica) que é a forma
encarnada na histéria para produzir sentidos: esta forma é portanto linglistico-
historica.

Nos estudos discursivos, ndo se separam forma e conteldo e procura-se
compreender a lingua ndo s6 como uma estrutura, mas sobretudo como

acontecimento. Reunindo estrutura e acontecimento a forma material é vista como o
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acontecimento do significante (lingua) em um sujeito afetado pela histéria. Ai entra
entdo a contribuicdo da Psicandlise, com o deslocamento da no¢do de homem para

a de sujeito. Este, por sua vez, se constitui na relacdo com o simbdlico, na histéria.

Assim, para a Analise do Discurso:

a. a lingua tem sua ordem propria, mas so é relativamente autbnoma
(distinguindo-se da Linguistica, ela reintroduz a no¢éo de sujeito e

de situacdo na analise da linguagem);

b. a historia tem seu real afetado pelo simbdlico (os fatos reclamam
sentidos);
C. 0 sujeito de linguagem é descentrado, pois é afetado pelo real da

lingua e também pelo real da histéria, ndo tendo o controle sobre o
modo com elas o afetam. Isso redunda em dizer que o sujeito

discursivo funciona pelo inconsciente e pela ideologia.

Desse modo, se a Andlise do Discurso é herdeira das trés regides de
acontecimento — Psicanalise, Linguistica, Marxismo — ndo o € de modo servil
e trabalha uma opgdo — a de discurso — que ndo se reduz ao objeto da
Linglistica, nem se deixa absorver pela Teoria Marxista e tampouco
corresponde ao que teoriza a Psicandlise. Interroga a Linglistica pela
historicidade que ela deixa de lado, questiona o Materialismo perguntando
pelo simbdlico e se demarca da Psicanalise pelo modo como, considerando a
historicidade, trabalha a ideologia como materialmente relacionada ao

inconsciente sem ser absorvida por ele.
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2.6. A propaganda e a publicidade

Harris e Seldon (1962:40) definem a propaganda como noticia publica
“destinada a divulgar informagdes com vistas a promogédo de vendas de bens e
servicos negociaveis”. Como se vera, esta definicdo abrange tanto a propaganda
industrial como a propaganda ao consumidor, em que 0 anunciante € uma empresa
gque ndo visa a outras empresas, mas 0s consumidores individuais. Os dois
participantes da situacdo de comunicacéo definida pela propaganda ao consumidor
sdo, portanto, desiguais no que concerne ao interesse e ao conhecimento sobre o
produto anunciado (cf. Wight, 1972:9, “compradores amadores em face de um
vendedor profissional”).

Assim, para que existe a propaganda e por que ela tem de ser persuasiva?
Por que os anunciantes nao informam simplesmente os consumidores sobre a
disponibilidade e o preco da mercadoria e os deixam resolver se compram ou ndo? A
resposta as duas questdes estd nas condicbes sociais que tornam a propaganda
possivel e nas quais se efetua o consumo.

Na medida em que o aparelho de producdo de uma sociedade ndo esteja
suficientemente desenvolvido para satisfazer mais que as meras necessidades
materiais de sua populacao, € claro que nao hao lugar para a propaganda. Para que
esta tenha algum sentido, pelo menos um segmento da populacdo tera que viver
acima do nivel da subsisténcia: no momento em que isso acontece, os produtores de
bens materialmente “desnecessarios” devem fazer alguma coisa para que as

pessoas queiram adquiri-los.

A propaganda sO conheceu uma verdadeira expansdo, contudo, no final do

século XIX. A tecnologia e as técnicas de producdo em massa ja tinham atingido um
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nivel de desenvolvimento em que um maior nimero de empresas produzia
mercadorias de qualidade mais ou menos igual a pre¢cos mais ou menos iguais. Com
isso, veio a superproducdo e a subdemanda (Turner, 1965:132-4), tornando-se
necessario estimular o mercado — de modo que a técnica publicitaria mudou da
proclamacéo para a persuasdo. Ao mesmo tempo, a alfabetizacéo se alastrara mais
e o primeiro jornal a ter boa parte da sua renda derivada da publicidade, o Daily Mail,
foi lancado nesse periodo. Por fim, nos ultimos anos do século passado a
propaganda se tornou uma éarea profissional definida, com a fundacgéo das primeiras

agéncias.

Diante do exposto, o papel de propaganda consiste em influenciar os
consumidores no sentido da aquisi¢cdo do produto; vale, porém, o principio segundo o
gual o publicitario ndo é capaz de criar novas necessidades, mas apenas de retardar
ou acelerar as tendéncias existentes (Brown, 1963:77). Portanto, se as agéncias
conhecerem o seu oficio, é de esperar que a propaganda reflita muito de perto as
tendéncias do momento e os sistemas de valores da sociedade. Contudo, o0s
compradores em potencial de motocicletas devem diferir de uma dona-de-casa na
escolha de artigos de cutelaria, o que se refletir4, presumivelmente, nos valores
representados em cada caso. Em outras palavras, é de esperar que o método de
persuaséo varie conforme o produto e conforme a idade, o0 sexo e a classe social do
provavel comprador. Por essa razdo, € importante que todo estudo sobre a
propaganda abranja a gama mais ampla possivel de publicagbes, embora se

considere razoavel a exclusao das revistas especializadas.
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CAPITULO Il ADAPTAQAO DOS FOLHETOS E FOLDERS COM VISTAS A
ARGUMENTACAO E A RETORICA
3.1. Ainterpretacéo dos folhetos analisados

Muitos dos folhetos e folders analisados possuiam dados que indiretamente
levavam os turistas a interpretacéo que toda fotografia, associada a um texto, exerce
sobre um leitor: o convencimento. Dessa forma, ndo haveria possibilidade de o leitor,
por exemplo, atribuir-lhes conotacdes negativas e pejorativas. Para exemplificar tal

fendbmeno, temos:

O estudo da argumentacao nos obriga, de fato, a levar em conta ndo so6 a selec¢éo dos
dados, mas igualmente o modo como séo interpretados, o significado que se escolheu
atribuir-lhes. E na medida em que ela constitui uma escolha, consciente ou
inconsciente, entre varios modos de significacdo, que a interpretacdo pode ser
distinguida dos dados que interpretamos e oposta a estes.

(Perelman, 1996:137)

Com o objetivo de ilustrar tal afirmacdo de Perelman, vejamos alguns textos
de folhetos:
1. Explore o azul-turquesa do mar
2.

Programamos mais algumas aventuras de quatro e cinco dias pelo Caribe
para vocé. Navegue de quinta a segunda-feira, num longo fim de semana
cheio de diversdes, pela histérica Key West, na Flérida, e Playa Del
Carmen/Cozumel, ou pela Peninsula de Yucatan, no México. Se preferir, opte
por um cruzeiro de 5 dias, saindo numa Segunda-feira, para curtir a
tranquilidade da Grand Cayman ou apreciar a fervilhante Calica. Embarque
num sabado e viva os prazeres de Grand Cayman e de Ocho Rios.

(REVISTA Carnival, 2003, p. 26)
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3. Dé asas a sua imaginacao

No momento que pisar a bordo, vocé sera transportado para lugares cheios de
magia com 0s quais apenas sonhou. Percorra o passeio e aprecie 0 projeto
caprichoso de suas esfinges douradas e criaturas mitolégicas, que ladeiam o
convés. Tome um drinque exético nos paraisos de fabula dos saldes Shangri-
La e Xanadu. Satisfaca sua avidez pela danga no ambiente altamente criativo
do lllusions Dance Club ou descubra que tudo que reluz é ouro no El Dorado
Casino”.

(REVISTA Carnival, 2003, pp. 26-28)

Nesse caso, o texto 1 faz uma bela analogia com a sensibilidade das cores
associada a grandeza do mar. No texto 2, ja temos o0 imaginario propiciando a
“viagem” ao reino do fantastico, o que acaba se configurando no passeio ao inusitado
e completamente desconhecido. A volta a era mitolégica e a associacdo com 0
Cassino dao ao leitor-turista uma interpretacdo da mais absoluta plenitude turistica

ao adentrar o navio.

3.2. Ainterpretacdo do discurso nos folhetos e folders e seus relativos problemas

O primeiro topico problematico que colocariamos é a questdo da ambiguidade
linglistica. Todos os folders analisados tiveram uma ligeira relagdo com a
ambiguidade no sentido de gerar expectativa e desejos no leitor-turista. Por isso, as
figuras de linguagem usadas em alguns titulos (cf. “Ouca o apelo do mar”, Revista
Carnival, p. 28) ja mostram muito bem esse nivel de influéncia na decisdo do turista.

A fim de ilustrar tal associacéo, veremos:
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“Viva a emocgao”

Aproveite tudo que o Caribe tem a oferecer, na sua aventura de 7 dias. Sinta o
fascinio do mar ao entrar no Oceanic Hall do CARNIVAL VICTORY, o artrio
principal do navio, de 9 andares de altura, com fantasticos elevadores de vidro
e um espetacular domo de vidro iluminado, em estilo Tiffany. Saia até o
conveés e desfrute de quatro piscinas, sete hodromassagens, um escorregador
em espiral e bares a sombra.

(REVISTA Carnival, 2003, p. 28)

Se a seducéao textual tem a ver com a interpretacdo do turista por conta do
apelo publicitario, ndo mensuramos em saber, mas que a compreensdo de um texto
de folder ou folheto traduz a verdadeira intencéo do leitor-turista isso ndo ha davida.

Veja-se:

Se a interpretacdo de um texto deve traduzir o conjunto das inten¢des do autor, ha
gue se levar em conta o fato de o texto comportar em geral uma argumentacao
implicita, que constitui o seu essencial.

(Perelman, 1996:141)

Por isso, a interpretacdo € fundamental para que haja seducdo textual. S6
assim o leitor podera ser levado a concretizacdo do seu desejo, do consumo de seu
produto, desde que sejam atendidos todos os requisitos discursivos de lazer e

prazer.

3.3. Usos argumentativos nos folhetos e nos folders
Em uma parte chamada CARNIVAL TRIUMPH (Revista Carnival, p. 30), torna-
se bastante interessante que, nesse nivel de argumentacdo escrita, os folhetos e

folders trabalhavam como os usos de influéncia penetravam na seducao textual dos
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turistas. Apesar disso, ndo ha duvida alguma de que a combinacdo de imagens
também contribui para a definitiva concretizacdo desse pacote.
Com base nessa generalizacdo de caracteristicas dos lugares, Chain

Perelman comenta:

Resulta dessas poucas observagOes que o uso das nogdes consoante o desejo de
valorizar ou desvalorizar o que elas qualificam ndo deixa de influir profundamente em
seu significado. Esta ndo €, como certas analises tenderiam a faze-lo crer, uma
justaposicao de dois elementos, um descritivo, o outro emotivo. O que foi chamado de
“sentido emotivo” das nog¢des é um componente que o tedrico cioso de expor a
complexidade dos efeitos da linguagem é obrigado a introduzir quando quer corrigir.
(Perelman, 1996:158)

Assim, o descritivo e 0 emotivo juntam-se para estabelecer parametros
discursivos que levem as interpretacdes turisticas do proprio leitor-turista. Com isso,
esse leitor convence-se de que a verdade contida naquelas imagens-textos
representa muito mais do que palavras, mas, sim, de apelos de propaganda em
detrimento da compra de pacotes turisticos.

A influéncia da teoria do discurso vem provar que a relagédo texto-fotografia,
fotografia-texto exerce processos inimaginaveis de seducdo textual, sobretudo no

gue se refere as propagandas escritas em turismo.

Para ratificar tal afirmacéo, temos:

O que a escolha das premissas oferecia de particular ao nosso estudo € que seria
ilicito é que seria licito e Util reconhecé-la sob avatares muito diversos: a selecao dos
dados que tem por corolario conceder-lhes a presenca, o papel da interpretacdo, a
escolha de certos aspectos dos dados realizada pelo uso do epiteto, pela inser¢éo dos
fendbmenos numa ou noutra classe previamente conhecida dos ouvintes e, enfim, a
escolha que se opera pelo uso e pela transformacéo das proprias no¢ées.

(Perelman, 1996:159)

Como vimos, a questdo dos dados em andlise do discurso € muito séria,
principalmente pelo fato de que o uso argumentativo relaciona-se diretamente com o

“comprar” do objeto que, nesse patamar, ja € a prépria consumacdo do pacote
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turistico oferecido. Em outras palavras, a persuasdo por meio do folheto funcionou

relativamente bem.

CAPITULO IV: OS DADOS DOS FOLDERS E FOLHETOS EM FORMA DE
DISCURSO

4.1. Formas verbais na argumentacao de alguns folhetos e folders

E bastante natural assinalar que todos os folhetos e folders analisados
possuem textos cujas formas verbais, os vocabulos e as proprias construcdes
obedecem um ritual discursivo fundamental para a cativagdo e dominagdo da

vontade do leitor-turista.

Em PARADISE Cruzeiros de 7 dias pelo Caribe, saindo de Miami (cf.
Revista Carnival, 2003, pp. 32-33), percebemos a constadncia e manutencdo de

verbos que traduzem a idéia da sugestédo e do entretenimento. Vejamos um exemplo:
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1. O futuro encontra o passado

Entre no atrio futurista do PARADISE, com seus seis andares e seu
maravilhoso domo de vidro iluminado. Dé o seu passeio da tarde pelo
Carnival Boulevard. O piso de tabuas corridas e 0 marmore luxuoso trazem
reminiscéncias dos classicos, transatlanticos de luxo do passado. Tente a
sorte no vibrante Majestic Casino. Zarpe num cruzeiro em direcdo a sete
magnificos dias pelo leste ou oeste do Caribe e percorra alguns dos locais
mais badalados do Caribe. Visite Cozumel, Grand Cayman, Ocho Rios,
Jamaica, Bahamas, Porto Rico e St. Thomas. Tendo um toque do futuro, e

um toque do passado, o PARADISE oferece de tudo!

O poder da seducdo dos verbos na analise do discurso € realmente muito
interessante. Aliada & imagem, o texto ganha em beleza adjetival, projecéo e unidade
nas construcdes verbais. Por isso, em encontra o passado”, “Entre no atrio, Dé o seu
passeio, Tente a sorte, Zarpe num cruzeiro e “Visite Cozumel, tem-se uma unidade
temporal dos verbos, incutindo uma idéia de presente e de futuro no leitor-turista. O
presente deve representar o exato momento em que ele leu e o futuro sera tudo
guanto o folheto promete em oferecer em lazer, entretenimento e diversao.

Os adjetivos, que aqui sdo responsaveis pelas qualificacdes impecéaveis das
caracteristicas dos navios e dos ambientes, tém a funcdo primordial de trabalhar o
convencimento final do leitor-turista, sobretudo no que tange ao consumo do produto
em um futuro proximo.

Por esse e outros motivos que o argumento do folheto e/ou folder ganha em
potencializagdo de convencimento e posterior seducdo, usando para tal duas coisas
bésicas: a palavra e a imagem.

Ainda em referéncia as formas verbais na argumentacao, percebe-se que o
tempo verbal mais usado é o presente do indicativo. Tal estratégia deve-se ao fato

de que o leitor-turista precisa situar-se em um tempo mais proximo de sua efetiva
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leitura. Como o folheto trabalha a questao futura, a leitura no presente dar ao leitor a
projecdo discursiva que mais vai se adequar as suas hecessidades de lazer e
diversao. Vejamos um exemplo:

“O futuro encontra o passado” (cf. Revista Carnival, 2003, p. 32)

Podemos ver que a palavra sublinhada é o entremeio de dois vocabulos com
significados opostos, mas com proje¢des muito otimistas. Enquanto “futuro” traduz
acao benéfica a acontecer, “passado” mostra ndo a beleza dos fatos passados, mas,
sim, as maravilhas do cruzeiro que propiciara as delicias de suas formas e curvas
antigas.

A esses icones de argumentacado, podemos mencionar o que Perelman pensa

a respeito:

[...] antes de qualquer argumentacdo, € geralmente importante apresentar um
enunciado em termos suscetiveis de evocar outros por derivacdo, verdadeira ou
imaginaria.

(Perelman, 1996:171)

4.2. As modalidades na expressao do pensamento

Ao proceder a andlise dos folhetos e folders selecionados,
determinamos que cada um deles obedeceria as chamadas modalidades do
discurso, as quais, sem duvida, constituem-se como fundamentais para a
interpretacao discursiva do material analisado.

Assim, apesar de enunciar a questao dos articuladores da lingua (as
construcdes sindéticas e subordinadas, de ambito Kantiniano), o vernaculo
presente nos folhetos leva-nos a analogia entre modalidades e argumentagéo.
Por isso, achamos necessario mencionar, segundo Perelman, cada uma

dessas modalidades:
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As modalidades, no sentido técnico do linglista, sdo, como geralmente se
admite, em numero de quatro: a assertiva, a injuntiva, a interrogativa e a
optativa.
A modalidade assertiva convém a qualquer argumentagdo; ndo ha por que
falar dela.
A modalidade injuntiva se expressa, em nossa lingua, pelo imperativo [...]
A modalidade optativa talvez seja a que melhor se preta a expressédo das
normas.

(Perelman, 1996:181)

A partir das definicbes de Perelman, podemos constatar que, na grande
maioria dos folhetos, predominou as modalidades injuntivas, as quais sempre
direcionaram o texto publicitario do turismo para as sugestdes, 0s convencimentos e,

por fim, a seducéo.

Para tanto, vejamos alguns fragmentos dessas amostras nos folhetos:

1. Participe de uma exotica aventura

Viaje de Miami para os destinos mais exéticos, a bordo do incrivel
CARNIVAL SPIRIT. Criamos uma inovadora classe de navio — a classe
“Spirit”. Este navio, novo e exclusivo, foi projetado com 80% das
cabines oferecendo uma deslumbrante vista para o mar, sendo que
dessas cabines outros 80% possuem terraco privativo. A bordo deste
navio, vocé pode fazer cruzeiros a destinos mais remotos da parte sul e
ocidental do Caribe do que nunca, visitando exéticos paraisos tropicais.
Vocé vai passar oito dias gloriosos navegando para alguns dos lugares
mais belos do planeta.

(REVISTA Carnival, 2003, p. 34)
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Como vimos acima e afirmamos anteriormente, tanto o verbo do titulo quanto
o do inicio do texto estd no modo imperativo, resultando, nesse caso, ha modalidade
injuntiva. Assim, os verbos “Participe” e “Viaje” exercem uma funcdo primordial na
analise do discurso, o que Perelman chama de “propriedade do discurso”.

Até o tempo presente, segundo ele, tem uma influéncia no poder
argumentativo do emissor sobre o receptor de qualquer mensagem. Por isso,

Perelman afirma:

O presente tem também a propriedade de proporcionar mais facilmente o que
chamamos de “sentimento de presenca’. Os retéricos reconheceram-lhe com
freqliéncia essa funcéo. Talvez seja esta a razdo de seu emprego pelos romancistas
contemporaneos.

(Perelman, 1996:181)

4.3. Formas de discurso nos folhetos e folders e os elementos de

argumentacéao

Todas as formas verificadas nos folhetos e folders tinham um objeto em
particular: produzir efeitos argumentativos sobre os leitores. Essa comunhéo
com o receptor da mensagem tem, também, uma fun¢éo importante no folder
turistico.

Dessa forma, a prépria forma, as cores, as palavras e o texto de turismo
ndo podem desenvolver-se sem, antes, estabeleceram relagdes de afinidade
com o leitor, mesmo que elas ndo possam convencer definitivamente o turista.

Por conta dessa seducdo textual tanto mencionada ao longo desse
trabalho, temos, em relacdo a forma e aos elementos da argumentagdo, 0s
clichés, os provérbios e, o que é mais importante, talvez, para o turismo, 0s

slogans.
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Ndo obstante, basta observamos os folhetos selecionados que
chegaremos a varias conclusfes que ratificam cada um desses elementos
enunciados. Com o objetivo de ilustrar a presenca de tais elementos, vejamos:

1. Um jeito de fazer um cruzeiro

Queiram todos subir a bordo de nossa mais recente obra-prima, o

CARNIVAL LEGEND. O navio foi projetado para dar destaque a todas

as caracteristicas que vocé tanto deseja: panoramas mais inspiradores,

destinos mais exdéticos e mais opgbes para suas refeicdes. Dedicamos

especial atencdo as cabines, a maioria das quais oferece vista para o

mar e maioria dessas com terrago privativo. O CARNIVAL LEGEND é

perfeito para quem busca um reflgio intimo.

(REVISTA Carnival, 2003, p. 36)

Vemos, assim, que tanto os clichés usados (cf. “obra-prima”) como o0s
“slogans” (Cf. Um jeito novo de fazer um cruzeiro) desenvolvem no leitor ansiedades
e desejos impetuosos, quase impossiveis de serem resistidos. Talvez os slogans, na
area da seducao turistica, sejam fundamentais para influenciar na decisdo de um
turista por um determinado pacote em detrimento de outro.

Em relacdo aos valores da argumentacao, sobretudo nos folhetos e folders
pesquisados, podemos afirmar que o mais importante para o marketing do turismo é
0 juizo de valor. Com a ajuda dos slogans bem estruturados, os juizos de valor
estabelecem uma larga vinculacdo com todas as propagandas de turismo, em

especial no nivel escrito. Sobre esse respeito, temos a seguinte afirmacao:

Juizos de valor e, mesmo, sentimentos puramente subjetivos podem, mediante
artificios de apresentacao, ser transformados em juizo de fato. A frase “estas macés
ndo me apetecem” para “ndo gosto destas macgas” permite operar uma espécie de
transferéncia de responsabilidade. Reprova-se ao objeto ndo emitir apelo, considera-
se que, se houve reacdo desfavoravel, isso resulta de um comportamento do objeto
[...]-

(Perelman, 1996:204)

Como podemos constatar, 0s juizos de valor tém uma grande importancia nas

decisbes e/ou julgamentos de valor da propaganda turistica, principalmente se
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mencionarmos as estratégias de marketing que sempre séo desenvolvidas com duas
intencdes basicas: seduzir e convencer. Uma prova disso € o titulo do préximo
slogan turistico Um pouco de tudo (Revista Carnival, 2003, p. 36).

Conforme as palavras de Perelman, a generalizacdo da expressado acima
apenas vem reforcar a natureza e a forca do discurso aliado a argumentacéo, o que

resulta em grau de convencimento quase irresistivel.

CAPITULO V: AS TECNICAS ARGUMENTATIVAS USADAS NOS FOLHETOS E
FOLDERS ANALISADOS

5.1. Caracteristicas da argumentacdo quase logica

Comecaremos esse capitulo por enunciar as caracteristicas da construcdo do
argumento em analogia com o0s argumentos quase légicos. Em primeiro lugar,

veremos o0 que Perelman diz sobre o assunto:

Em todo argumento quase légico convém pdr em evidéncia, primeiro, 0 esquema
formal que serve de molde a constru¢cdo do argumento, depois, as operagdes de
reducdo que permitem inserir os dados nesse esquema e visam torna-los
comparaveis, semelhantes, homogéneos.

(Perelman, 1996:218)

E claro que a relagéo entre argumento e légica estfo intrinsecamente ligados
e, por isso, eles ndo podem ficar de fora de qualquer propaganda turistica, em
especial se for em nivel escrito da linguagem. Assim, o carater ndo-formal sera uma
maxima da linguagem discursiva na argumentacdo, sendo, portanto, fundamental
para a construcdo de qualquer seducéo no leitor-turista.

De certa forma, € isso que se constata em:
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O maximo em matéria de cruzeiro

O méaximo em matéria de cruzeiros de férias € sem diuvida uma empolgante
visita ao Canal do Panama a bordo do CARNIVAL SPIRIT. Com 80% das
cabines externas vocé ocupara o “melhor lugar do navio”. Aprecie as
incomparaveis belezas naturais & medida que esse navio ancora em lugares
exoéticos como Porto Vallarta e Acapulco, no México. Depois, ao cruzar de um
oceano para o outro, deslumbre-se com o Canal de Panama, uma obra-prima

da engenharia.
(REVISTA Carnival, 2003, p. 38)
A caracteristica que se observa no trecho citado é a popularizacdo do
substantivo “maximo” no titulo da propaganda. Tal estratégia intensifica a citacdo de
Perelman no sentido de que o esforco mental da interpretacdo leva a uma reducao
do informal ao formal no folheto. Essa linguagem favorece, entdo, a condicdo de
seduzido por parte do turista que, na verdade, deseja realizar os seus sonhos

realizados com a viagem no navio.

5.2. Contradicdo e incompatibilidade

Ambas as técnicas apresentam diferentes aplicabilidades no turismo. A
contradicdo torna-se necessaria a medida que determinadas situacfes sao criadas
justamente para projetar o imaginario do turista no pacote em que ele estiver
interessado. A incompatibilidade, entretanto, surge como algo nao muito
aconselhavel e desejavel em um folheto turistico.

Por isso, segundo a andlise Perelmaniana do discurso, os folhetos de turismo
devem apresentar mais contradicdo e menos incompatibilidade. Sendo assim, um
titulo como “A cidade a beira da baia” (cf. p. 39, revista Carnival) ou “Liberte-se!” (cf.
Revista Carnival, p. 40) alimentam o imaginario do turista no que diz respeito as suas
projec6es em um pacote maritimo, por exemplo.

Para reforcar o que foi dito, vejamos o seguinte trecho:

Algumas incompatibilidades podem resultar da aplicagdo de determinadas situacdes
de varias regras morais ou juridicas, de textos legais ou sacros. Enquanto a
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contradicdo entre duas proposicbes pressupde um formalismo, ou pelo menos um
sistema de nocgdes univocas, a incompatibilidade é sempre relativa a circunstancias
contingentes, sejam estas constituidas por leis naturais, fatos particulares ou decisdes
humanas [...].

(Perelman, 1996:223)

5.3. Técnicas que visam apresentar teses como compativeis ou incompativeis

Em turismo, obviamente que desejamos teses compativeis com 0s anseios
dos clientes de servicos turisticos. E por isso que, em analise do discurso, todos os
folhetos analisados tiveram a tendéncia para compatibilidade ao inconsciente do
turista.

Na série INSPIRATION (Revista Carnival, 2003, p. 42), a incompatibilidade
vocabular influenciava a compatibilidade do imaginario. Em “A inspiracao de férias no
mar” (Revista Carnival, p. 42), vemos que a palavra “mar” gera uma projecao de
agradabilidade em oposicdo a MAR como algo perigoso e inexplorado.

Logo a tese a ser explorada € a oposicdo do que o mar significa na prética.
Sendo dessa forma, o turista, ao ler o folheto, projetar-se-a nas belezas que o mar
oferece em detrimento do discurso de que ele é perigoso e profundo, por exemplo.

Sobre isso, diz o discurso Perelmaniano:

Umas das técnicas para expor incompatibilidades consiste em afirmar que, duas teses
gue se excluem, ao menos uma € sempre aplicavel, o que tornaria inevitavel o conflito
com a outra tese, contanto que sejam aplicaveis, ambas, a um mesmo objeto. As
duas teses se tornardo compativeis se uma divisdo no tempo ou uma divisdo quanto
ao objeto permitirem evitar o conflito [...].

(Perelman, 1996:229)
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Essas técnicas também podem ser vistas em um dos trechos da
INSPIRATION:
Diversao e muito o que fazer
Viaje pelo mundo sem sair do luxo de nosso navio. A bordo e a caminho de
préximo porto vocé podera desfrutar das vérias atracdes que o navio oferece: clubes,
bares, biblioteca e seus mirantes com vistas panoramicas ou tomar um coquetel no
charmoso Café des Artistes. [...]
(REVISTA Carnival, 2003, p. 42)

5.4. Os argumentos de comparacéo e de reciprocidade

Ambos o0s argumentos tém uma importancia singular para analise do discurso.
Esses dois tipos de argumentacdo partem de pressupostos muito préoximos do
processo de convencimento e/ou seducdo por meio de folhetos e folders turisticos.

Por isso, a argumentacdo de comparacéo €, segundo Perelman, aquela que

N&o poderia ir muito longe sem recorrer a comparacdes, na qual se cotejam varios
objetos para avalia-los em relacdo ao outro. Nesse sentido, os argumentos de
comparacdo deverao ser distinguidos tanto dos argumentos de identificagcdo quanto do
raciocinio por analogia.

(Perelman, 1996:274)

Ja os argumentos de reciprocidade exercem o papel de ampliar o tratamento a
situagcbes correspondentes. Dessa forma, ndo podemos deixar de admitir que as
analogias contribuem substancialmente para estabelecer uma relacdo intima entre os
argumentos e os folhetos citados.

O turismo, por sua vez, trabalha claramente com as duas argumentacdes,
objetivando, nessa perspectiva discursiva, engendrar caracteristicas que tornem o

folheto agradavel e sedutor. Como exemplo, temos:
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Divertimento total
Existe definitivamente um lugar onde a diversdo ndo é apenas um conceito
vago, mas uma realidade diaria: ORLANDO, na regido central da Flérida! Aqui a vida
gira em torno dos parques tematicos, uma infinidade de compras e uma alegre vida
noturna. [...]
(REVISTA Carnival, 2003, p. 44)
E, ainda, temos mais um exemplo:

Além do infinito
Cinco, quatro, trés, dois, um e, parta para viver a sua maior aventura no

espaco sideral! [...]

Notem que em ambos os exemplos, a comparacao e a reciprocidade fazem do
folheto turistico uma eterna analogia com coisas e objetos, sobretudo ajudados com
as mirabolantes fotos e paisagens do estilo DIVERSAO AO ESTILO FLORIDA.

CAPITULO VI: OS ARGUMENTOS BASEADOS NA ESTRUTURA DO REAL DOS
FOLHETOS E FOLDERS

6.1. O vinculo causal e a argumentacao

A constatacdo de folhetos que seguiam um vinculo causal muito forte foi uma
das premissas da analise do discurso. Com isso, possibilitou-nos investigar como a
argumentacdo estabelece ligagdo direta com o que € anunciado nas revistas.
Vejamos um exemplo da Revista Carnival:

Momento de sossego
Apos visitar as grandes atracfes de Orlando, um jogo de golfe € exatamente
aquilo de que vocé precisa para relaxar e curtir. A regido central da Florida

abriga uma série de luxuosos resorts com campos de golfe, cada um
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especialmente projetado para oferecer tudo que os golfistas de todos os niveis
podem desejar. Quer prefira o velho charme da Flérida, quer ande em busca
de uma atmosfera moderna, vocé vai encontrar o que deseja.

(REVISTA Carnival, 2003, p. 45)

Ao longo do texto do folheto “Momento de sossego”, podemos observar que o
jogo de golfe tem como seqUéncia os verbos “relaxar e curtir’, o que ddo uma
impressao de que o luxo e lazer sdo argumentos de vinculo causal. Para Perelman,
existem trés tipos de argumentacao:

a) as que tendem a relacionar dois acontecimentos sucessivos dados entre

eles, por meio de um vinculo causal;

b) as que, sendo dado um acontecimento, tendem a descobrir a existéncia de

uma causa que pbéde determinéa-lo;

c) as que, sendo dado um acontecimento, tendem a evidenciar o efeito que

dele deve resultar;

Todas essas argumentagOes levam-nos a inferir que os folhetos, em geral,
tendem a trabalhar diretamente com os principios l6gicos da lingua, ou seja, as
belezas em cores e textos bem escritos sédo ferramentas de seducdo evidente, na

gual os ja tao discutidos seguem todo um ritual de colaboracdo e comemoracéo.

6.2. O argumento pragmatico

Na secdo FANTASY, da revista Carnival, pagina 46, constatou-se que 0s
argumentos pragméticos funcionam de forma bem mais eficiente e duradoura. Por
isso, no titulo “O lugar ideal para vocé se divertir” (cf. p. 46), percebe-se uma certa

consequéncia favoravel para as pretensdes do leitor-turista.
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Para Perelman, o argumento pragmatico:

E aquele que permite apreciar um ato ou um acontecimento consoante suas
conseqliéncias favoraveis ou desfavoraveis. Esse argumento desempenha um papel a
tal ponto essencial na argumentacao que certos autores quiseram ver nele o esquema
Unico da l6gica dos juizos de valor [...].

(Perelman, 1996:303)

Em relacdo a revista, temos o seguinte exemplo:

O lugar ideal para vocé se divertir

Nas Bahamas vocé vai encontrar “o seu tipo de diversdo”, praias de areias

brancas, flores de todas as cores, lojas duty free repletas com os melhores

artigos para presentes e perfumes que todos adoram. Sem falar na simpatia

do povo caribenho, No FANTASY, vocé tem a ensolarada paisagem das

Bahamas e a magia do centro da Flérida: a combinacao perfeita para férias
inesqueciveis!

(REVISTA Carnival, 2003, p. 46-47)

Pode-se notar que no folheto acima é possivel localizarmos a referéncia de

lugar, associada com as possiveis conseqiéncias positivas de embarcar para

Bahamas, por exemplo. A simpatia do povo caribenho é outro atrativo que seduz o

leitor-turista, ainda mais se imaginarmos que essa projecdo € extremamente

favoravel.

CAPITULO VII: AS LIGACOES QUE FUNDAMENTAM A ESTRUTURA DO REAL

7.1. A argumentacéo pelo exemplo

Durante o trabalho, pude verificar os muitos folhetos e folders que

expressavam a argumentacdo pelo exemplo. As formas fotograficas e as gravuras,
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de modo geral, mostram coisas mirabolantes, comidas, culturas e rituais regionais
em detrimento do hasteamento da bandeira nacional.

Os exemplos encontrados em FANTASY demonstram claramente que os
exemplos ajudam a crescer rapidamente no leitor-turista o desejo e a vontade de

embarcar na viagem do navio. Vejamos trés exemplos:

1. Um resort magico

Se vocé estd em busca de piscinas reluzentes, conveses imensamente
espacosos ou uma variedade infinita de salbfes de estar e da acao
vibrante de um cassino, o FANTASY ¢ ideal para satisfazer todos os
seus desejos. Os seus filhos se divertirdo com o0s programa e
atividades “Camp Carnival”, inteiramente supervisionados. Todas as
noites a bordo ha uma variedade de atracbes no Universe Lounge,
danca no Cats Club, drinques e bate papos no Cleopatra’s Bar.
(REVISTA Carnival, 2003, p. 46)

2. A ilha da Grand Bahama deixara vocé fascinado com suas aguas
cristalinas, seus campos de golfe e uma vastidao de praias de areias brancas.
(REVISTA Carnival, 2003, p. 47)
3. A cultura da Bahamas é a Unica, abrangendo os mais diversos costumes
nativos. Os habitantes da ilha com suas tradicbes e crencas modelaram a
cultura local formando o estilo de vida contemporaneo.
(REVISTA Carnival, 2003, p. idem)

7.2. Relagbes entre os termos de uma analogia

Para estabelecermos uma associacdo com os folhetos de turismo, sera

necessario, de inicio, mostrarmos o que pensa Perelman:
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Dizendo que em toda analogia h4 uma relacao entre quatro termos, apresentamos,

claro, uma visdo esquematica das coisas. Cada um deles pode, de fato, corresponder

a uma situacdo complexa, sendo isso mesmo que caracteriza uma analogia rica [...].
(Perelman, 1996:427)

De acordo com o conceito de analogia apresentado, € 6bvio que os proprios
elementos do discurso nos folhetos constituem-se como grandes analogias ricas,
essencialmente se pensarmos que a combinacdo de cores e lugares transforma o
texto em uma analogia téo rica que chega a seduzir imediatamente.

Na propria abertura da pagina 48 (cf. CARNIVAL PRIDE), da revista Carnival,
pode-se tanto ver como deslumbrar as belas imagens que compdem o cenario
convidativo para o turista: 0s navios, as casas, as paisagens e os saldes internos.

Todas constituem-se como verdadeiras analogias que, na verdade, nao
conseguem fazer outra coisa sendo convencer o leitor-turista a consumir o pacote

gue ali era-lhe ofertado.

7.3. Efeitos da analogia

Como ja vimos anteriormente, a propaganda vs. publicidade do turismo é um
tipo de atividade que necessita de elementos textuais e visuais que, de certa forma,
influenciam comportamentos e atitudes. E por isso que essa analise perpassa pelo
discurso escrito, haja vista os mais elucidados tipos de folhetos e folders aqui
apresentados.

Ainda sim, falamos sobre a analogia como ponto de partida. Sob essa ética,
podemos admitir que a analogia permite-nos concluir que € uma comparacao

fundamental no discurso Perelmaniano. Percebamos o que nos diz Perelman:



66

A analogia permite compreender melhor as relacdes entre a graca e o livre-arbitrio e a
respectiva importancia do homem e de Deus no pecado e ha salvagéo.
(Perelman, 1996:435)

Para ilustrar tal citagédo, vejamos alguns fragmentos analisados:

1. Visite lugares empolgantes!
Com seus saldes com temas internacionais, o incrivel CARNIVAL PRIDE € o
navio perfeito para vocé. Escolha entre os itinerarios de 7 dias. Um jeito
fantastico de apreciar Belize City — em Belize, Progresso/Mérida, no México e
descobrir os tesouros intocados da natureza. Aos que amam 0 sol, 0 cruzeiro
em direcdo leste oferece delicias e alegria de férias na ilha particular de Hall
Monn Cay, na colorida St. Thomas e na célida St. Maarten.
(REVISTA Carnival, 2003, p. 48)
2. Noites pontilhadas de estrelas
Deixe-se contagiar pelo ambiente internacional enquanto vai passando de um
magnifico saldo para outro. Tome um drinque no Japanese lvory Bar ou leia
um livro interessante no ambiente sueco da Nobel Library. Comece a viver as
emocdes que a noite Ihe reserva na sala de espetaculos Taj Mahal. Apos o
show, dance noite adentro no Starry Night Dance Club.
(REVISTA Carnival, 2003, p. 48)

Note-se que de certa forma varias sao as analogias construidas ao longo do
discurso. No folheto 1, temos palavras que ja traduzem com perfeicdo a vinculagao
do prazer de viajar no Carnival com os prazeres da vida. Para tanto, vemos 0S usos
de vocabulos como “perfeito para vocé€” e “os tesouros intocados da natureza”.

No folheto 2, a generalizacdo de palavras anadlogas — como “ambiente
internacional”, “magnifico saldo” — mostram uma atmosfera bastante agradavel e
empolgante para os turistas. A presenca da palavra “emocdes” traz-nos a um nivel

de absoluta vinculagdo com um dia-a-dia prazeroso nos navios da Carnival.
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7.4. As expressdes com sentido metaforico

No que diz respeito as relagcbes metaféricas, temos a dizer que em todos os
folhetos analisados foi preponderante a presenca de estruturas metaforicas, cujos
objetivos tinham como ponto principal despertar o leitor-turista para uma realidade
analoga as belezas da vida, propiciando-lhe lazer e divertimento.

Para ratificar tais observacgdes, temos alguns fragmentos:

“Prazeres tropicais” e “os melhores perfumes vém nos menores frascos”.
(REVISTA Carnival, 2003, p. 50)
Vé-se que a analogia ndo é descartada quando se analisa a aplicacdo da
metafora como forma de incitar o desejo do leitor. Nesse ponto, pode-se considerar
a metafora como “adormecida’, ou seja, aquela que possui o valor semantico

primitivo ou j& denotado. Perelman nos esclarece um pouco mais:

A metéafora adormecida, ou expressdo com sentido metaférico, pareceu a Whately, na
esteira de Stewart e de Copleston, um instrumento muito superior & metéfora atuante,
por ter perdido o contado com a idéia primitiva por ela denotada; da mesma forma,
Stevenson admite que, por sua interpretacdo ser univoca, ela pode fornecer uma
razdo, ao contrario da metafora atuante, que seria apenas sugestiva.

(Perelman, 1996:459)

Sobre o fenbmeno da analogia para gerar a metafora, vejamos o que nos diz

novamente Perelman:

A maneira mais usual de despertar uma metafora € desenvolver de novo, a partir dela,
uma analogia. Assim é que, para despertar a metafora adormecida na expresséo
“levado por suas paixdes [...].

(Perelman, 1996:460)

Dessa forma, podemos inferir, por dltimo, que metafora é um elemento de
pura fusdo entre os termos, facilitando a sedug&o continua pela palavra do leitor-

turista. Assim, diz, ainda, Perelman:

A metéafora, fusdo analégica, desempenha todos o0s papéis representados pela
analogia. Desempenha-os melhor ainda em certos pontos, porque refor¢a a analogia;
a metéfora condensada se integra na linguagem. Mas apenas o despertar da metafora
possibilitara distinguir-lhe a estrutura e, vencida essa etapa, superar a analogia [...].
(Perelman, 1996:465)
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CAPITULO VIII: AS DISSOCIACOES DAS NOCOES

8.1. Ruptura de ligacéo e dissociacao

Em analise do discurso, ruptura de ligacdo e dissociacdo devem estabelecer
uma relagdo quase que concomitante. Para Perelman, ambas sdo importantes para a
consecuc¢ao dos elementos discursivos, sobretudo quando se referem aos folhetos e
folders de turismo.

Segundo Perelman:

A primeira vista, a diferenca entre ruptura de ligacdo e dissociacdo das nogbes €
profunda e imediatamente discernivel, mas, na realidade, também essa distingéo,
como as outras posi¢des ditas de natureza, pode ser muito controvertida. Conforme as
ligacBes entre elementos forem consideradas “naturais” ou “artificiais”, “essenciais” ou
“acidentais”, um vera uma dissociacao das nog¢des naquilo que, para outro, ndo passa
de uma ruptura de ligacao [...].

(Perelman, 1996:427)

De acordo com as idéias expostas por Perelman, essa ruptura parece mais
uma distincdo filosofica do que pragmatica. Nos folhetos, na pratica, isso funciona
muito bem, ainda mais porque qualquer propaganda turistica implica em conceber a
estrutura das relag6es mercadoldgicas, ou seja, quanto mais colorido e bem escrito o

texto, mais sedutor ele se tornara para o leitor-turista.
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8.2. A expresséo das dissociacdes

A questédo da dissociacao € um dos elementos do discurso que merece alguns
comentérios. Em primeiro lugar, tal caracteristica acontece principalmente pela
presenca de termos opostos na lingua. No turismo, o que se vé é uma perpetuacao
de textos escritos que sempre estédo trabalhando com oposicdes “melhores do que a
outras”.

Isso faz-nos imaginar que as fotografias presentes nos folhetos analisados
contribuem para os chamados pares de oposi¢cdo, que ora mostram uma realidade
maravilhosa, ora esplendorosa e, por ultimo, ora espetacular.

Para Perelman, essa expresséo caracteriza-se:

A presenca dos pares filosoficos se revela, a quem conhece os usos de uma lingua,
por expressdes caracteristicas que possibilitam, ao primeiro olhar, distinguir o termo |
do termo Il. Assim é que, a partir da oposicdo “aparéncia vs. realidade” qualquer
nocao que seja pode ser dissociada pela adi¢cdo dos adjetivos “aparente” ou “real”, ou
dos advérbios “aparentemente” ou “realmente”. De um modo geral, todas as vezes
gue uma dissociacdo é assinalada por um par de substantivos, os adjetivos e os
advérbios derivados poderdo indicar novas dissociacdes.

(Perelman, 1996:495-6)

Assim, as dissociacbes sdo importantes para estabelecer vinculagdes
fundamentais entre o texto e o leitor-turista. A concretizacdo desse fim que parece
filoséfico, mas néo é, configura-se exatamente no fato de que o texto € preparado
para seduzir o leitor-turista em detrimento de um pacote x ou y. O que fara com que

ele decida € o nivel argumentativo e persuasivo do texto lido.
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8.3. Enunciados que incentivam dissociacao

Entre os muitos enunciados que podem provocar incentivar a dissociagao,
temos um muito importante para essa sustentacdo: o paradoxo. Esse tipo de
enunciado estabelece uma ligacdo direta com a propaganda de folhetos em turismo.
Por isso expressdes como “viajar € viajar”, “turismo € turismo”, “um tostdo ndo é um
tostdo” tém significacdes diversas em relacao ao propdésito explicito no discurso.

Com vistas a essa exemplificacdo, temos:

As expressoes paradoxais sempre convidam a um esforco de dissociacdo. Toda vez
em que é anexado a um substantivo um adjetivo, ou um verbo, que parece
incompativel com ele (douta ignorancia, mal ditoso, alegria amarga, pensar o
impensavel, exprimir o inexprimivel, as condigées da capitulacdo incondicional,
apenas uma dissociacdo permitird a compreensao.

(Perelman, 1996:503)

E por isso que nos vemos em uma situagdo em que o texto — pelo menos no
turismo — tem o objetivo primeiro de convencer o leitor a decidir-se rapidamente por
aquilo que as revistas em geral estdo oferecendo. Dessa forma, em titulos do tipo:

“A melhor cozinha e o melhor entretenimento sobre os mares”

“Muito o que fazer, muito o que ver”

(REVISTA Carnival, 2003, pp. 53-54)

Percebe-se que a ligacdo entre as frases é estreitamente “comercial” no
sentido de que o objetivo é seduzir o leitor a escolha do ofertado. Mas tudo isso nao
passa de uma mera articulacdo discursiva — aqui j4 estudada — que possibilita
mensurarmos 0 quado 0s niveis da argumentacdo estdo sempre presentes em

folhetos e folders comerciais de turismo.
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8.4. As definicdes dissociadoras

Definir, em turismo, é sempre interessante em relacdo aos processos de
descricdo e analise que, em alguns folhetos, foram identificados. Dessa forma, nédo
foi diferente nos folhetos selecionados, os quais mostraram relativas definicbes
benéficas no que se referiam as externalidades naturais e urbanas.

Como exemplo, vejamos 0s seguintes trechos:

1. Um lugar inigualavel

N&o existe lugar como a cidade de Nova York. Broadway, Times
Square, Little Italy, Chinatown, Greenwich Village, Fifth Avenue, Central
Park — uma interminavel lista de lugares famosos, tais como os prédios
da Nacdes Unidas, Rockefeller Center, Empire State, Radio City, e o
Metropolitan Museum. Tudo isso e muito mais pode ser encontrado na

cidade que é verdadeiramente Unica no mundo.™.

2. Navegue pelas aguas encantadas da costa leste

Este exclusivo cruzeiro de 8 dias parte do coracdo de Nova York,
navegando pelas aguas do Atlantico para leva-lo ao Caribe. Vocé vai ficar
sem fbélego ao desfrutar vistas de romanticos fins de tarde em paraisos
tropicais a partir de nosso magnifico resort flutuante. Prepare-se! Praias
em tons de ouro, florestas tropicais, centros culturais, arquiteturas e
histéria esperam por vocé em cada porto.

(REVISTA Carnival, 2003, pp. 54-55)
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A partir desses fragmentos, podemos contra-argumentar que para todo
argumento plausivel existe uma definicdo relevante. Destarte, seria interessante
enveredarmos pelos caminhos da logica discursiva, uma vez que partimos da

premissa de que todo discurso ndo se articula se ndo houver defini¢cdes relevantes.

No trecho 1, s6 o adjetivo do titulo “inigualavel” jA mostrara que, a partir dali, o
substantivo “lugar” serda desmembrado em varios: “Broadway, Times Square, Little
Italy, Chinatown, Greenwich Village, Fifth Avenue [...]”

Assim, a definicdo geogréfica de cada cidade é importante para analisarmos e

situacao turistica do lugar pretendido do leitor-turista.

No trecho 2, o que vemos é um discurso repleto de enunciacbes geograficas,
as quais sdo muito importantes para a delimitacdo do trajeto de centros culturais de
lazer e divertimento.

Por isso, para Perelman, a defini¢cao é:

Um instrumento da argumentacdo quase-légica. E também um instrumento da
dissociagdo nocional, notadamente todas as vezes que ele pretende fornecer o
sentido verdadeiro, o sentido real da nogdo, oposto ao seu uso habitual ou aparente.

(Perelman, 1996:504)
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CAPITULO IX: A INTERACAO DOS ARGUMENTOS

9.1. Interacao e forca dos argumentos

Qualquer tipo de comparacgéo, analogia ou mesmo paradoxo — até aqui bem
estudadas — pressupde o que chamaremos de poder dos argumentos associado a
interacdo dos mesmos. Por conseguinte, todos os folhetos das revistas analisadas
tém essa interacdo que é munida pela interagcdo entre o produto vendido pelas
revistas de turismo.

Vejamos alguns trechos que elucidam tal fato:

1. Nao hé& lugar como a Nova Inglaterra

Da “Big Apple”, ou seja, de Nova York as praias rochosas do Maine e aos
vilarejos de pesca do Canada, O CARNIVAL VICTORY leva vocé! Escolha
entre os itinerérios de 4, 5 ou 7 dias e aprecie a linda paisagem do Atlantico
Norte. Férias perfeitas para quem deseja o melhor dos dois mundos, o agito
da Big Apple e a tranquilidade das cidades portuérias do Atlantico Norte. No
nosso cruzeiro a Nova Inglaterra vocé ira curtir tudo e muito mais!

(REVISTA Carnival, 2003, pp. 56-57)

2. Inicia-se uma nova estacao

N&o ha espetaculo mais magnifico da Natureza do que a transformacéo de
cores quando comeca o0 outono na Nova Inglaterra. Partindo de Nova York,
VOCé navegara até a histdrica Boston, com suas inumeras atragdes a beira do
mar, e pitorescas cidades coloniais. Em seguida, vocé partira para a bela
Portland, no Maine, antes de prosseguir para um dos tesouros mais
maravilhosos da América do Norte, Nova Escécia, Canada. Em seguida, o
navio partira em direcdo a Halifax e Sydney, dando tempo para vocé curtir o
seu resort flutuante.

(REVISTA Carnival, 2003, pp. 54-55)
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Como o préprio Perelman diz:

Para guiar-se em seu empenho argumentativo, o orador utiliza uma noc¢ao confusa,
mas ao que parece indispensavel: a for¢ca dos argumentos.
(Perelman, 1996:524)

E, AINDA, ELE AFIRMA:

A for¢ca dos argumentos variara, pois, conforme os auditérios e conforme o objetivo da
argumentacéo.
(Perelman, 1996:504)

Tudo isso ratifica-se em:
“O Maine € o local perfeito para apreciar a beleza do litoral da Nova Inglaterra.
Comece o dia no convés, apreciando as deslumbrantes paisagens e sentindo
a brisa da manha na chegada a Portland.”

(REVISTA Carnival, 2003, pp. 56-7)

9.2. A apreciacao da forca dos argumentos, fator de argumentacao

Acreditamos que tal fator aplica-se diretamente a questao do receptor das
mensagens. Com isso, torna-se evidente que a ornamentacao textual — nesse caso
particular dos folhetos que sdo coloridos e fotograficos intencionalmente —
definitivamente faz com que o leitor-turista emita uma opinido favoravel ao apelo da
propaganda.

Vejamos isso nos seguintes fragmentos:

1, NOVA ORLEANS: A famosa The Big Easy

(REVISTA Carnival, 2003, pp. 58)

3. Uma cidade com personalidade

4.

Cheia de diversdes. Descontraida, excéntrica e muito quente. A mescla de

tantas personalidades e culturas torna Nova Orleans uma das cidades mais
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fascinantes da América! Principalmente quando se tem tempo para explorar
suas atracdes menos conhecidas, que podem ser encontradas quando se foge
dos locais mais badalados.

(REVISTA Carnival, 2003, pp. 58)

5. Vocé serd sempre bem-vindo

Carinhosamente chamada “The Big Easy” (A Bonachona), Nova Orleans
recebe os visitantes de bracos abertos. E muito facil apaixonar-se por sua
inigualavel culinaria, seu espirito alegre, sua musica dolente e seu eterno
chame sulino. Nova Orleans mantém a atmosfera de uma cidade pequena,
oferecendo ao mesmo tempo todas as conveniéncias de uma grande cidade.
(REVISTA Carnival, 2003, pp. 58-59)

Como se constatou nos trechos acima, a forca dos argumentos é necessaria
para o convencimento ou ndo do leitor-turista. Aqui o importante torna-se “argumento
préprio” — o do leitor — e, 0 que é mais primordial, apesar dos argumentos serem
genéricos, o poder de persuasao continua inalterado.

Por isso, Chain Perelman afirma:

A caracteristica do argumento préprio para a causa € que, ao contrario dos
argumentos mais genéricos, que poderiam ter sido encontrados espontaneamente por
qualquer um, sem auxilio do orador, ele em geral acrescenta algo a nossa informagao
ou aos nossos habitos de pensamento.

(Perelman, 1996:532)

9.3. Ordem e persuaséo

No que se refere a andlise do discurso, os aspectos de ordem e persuasao

tém fatores preponderantes na analise de Perelman. Dessa forma, a ordem, por
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exemplo, serd tratada sob a 6tica das noc¢des de exposi¢cdo a medida que eles sédo
enfocados.

Em relacdo a ordem em que aparecem as figuras e textos na revista
pesquisada, observamos que, obviamente, as fotos influenciam em demasia a
persuasdo do leitor. Ja o texto escrito, mesmo que ele esteja bem articulado, n&do
consegue provocar o mesmo desejo do texto visual.

A respeito dessa dualidade ordem e persuaséo, Perelman nos afirma:

Apenas se levarmos em conta a adesao das mentes, se passarmos de um ponto de
vista formal para um ponto de vista psicolégico, argumentativo, € que a ordem na
demonstracdo, adquirird importancia: quando, em vez de considerar os axiomas como
arbitrarios, preocupamo-nos com seu carater evidente e aceitavel.

(Perelman, 1996:556)

Essa dualidade, como nos elucida Perelman, refere-se muito mais aos niveis
argumentativos do que o0s niveis sintaticos e semanticos. A funcédo primeira de um
folheto ou folder de turismo é seduzir para, depois, convencer, resultando na

persuasdo em seguida. Para tanto veja o que nos o seguinte fragmento:

O que o0 nome sugere

Venha a bordo para entender a origem do nome deste navio. De dia, dé-se ao
luxo de desfrutar a academia Nautica Spa e, depois, almocar no Brasserie Bar
and Grill. A noite, deslumbre-se com o espetacular teatro de revista
apresentado no Paris Lounge. Faca rolar os dados no Monte Carlo Cassino.
Dance no Rock and Roll Disco. Descontraia-se no Chopin Lounge. Deixe este
navio inspirar vocé a desafiar todos os limites do divertimento.

(REVISTA Carnival, 2003, pp. 60-61)
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Percebamos, a seguir, o nivel de persuasao do trecho abaixo:

Divertimento em terra ou no mar

Tenha o prazer de ouvir o legitimo jazz “Dixieland” de Nova Orleans. Delicie
seu paladar com o néctar de frutas tropicais. Venha a bordo e desfrute dias
ensolarados e noites plenas de musica. Tudo isto € apenas o comeco do seu
cruzeiro no INSPIRATION. No mar ou em terra, prepare-se para viver uma
semana da qual jamais esquecera.
(REVISTA Carnival, 2003, p. 60)
9.4. Ordem do discurso e condicionamento

No capitulo anterior, Ordem e Persuasdo®, discutimos como a ordem influencia
0s niveis de persuaséo do leitor-turista. Por conta disso, também inserimos a idéia de
gue essa ordem do discurso acaba por intervir no condicionamento do mesmo. Ou
seja, 0os elementos minimos do discurso — 0s sintagmas nominais e verbais —
articulam-se de forma a oferecer pistas ao leitor de que, cedo ou tarde, ele sera
conquistado.

Sob esse prisma, o leitor-turista € visto como uma espécie de auditorio no qual
o orador — que aqui € o folheto ou folder — utiliza as técnicas mais sofisticadas de
argumentacdo para convencer o leitor pela decisdo de fazer ou ndo o cruzeiro, a
viagem etc.

Com a intencéo de ilustrar o que estamos falando, citaremos:

Seu objetivo serd conquistar o auditério, captar a benevoléncia, a atencdo, o
interesse. Fornecera também certos elementos dos quais nascerdo argumentos
espontaneos tendo o discurso e o orador como objeto.

(Perelman, 1996:561)

Em relacdo aos fragmentos, temos 0s seguintes exemplos de discurso e

condicionamento do leitor:

° E a capacidade de persuadir, induzir e convencer. CELSO, Pedro Luft, (1999), pag. 516.
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1. Mais diversdo em seu cruzeiro

Dé-se o prazer de navegar em uma nova classe de navios da Carnival, o
CARNIVAL CONQUEST: novo, maior e desenhado para que VvOcé possa
aproveitar suas férias ao maximo. A vista oceanica pode ser apreciada de 60%
das cabines desse lindo navio, as quais possuem também sala de estar. Reserve
sua mesa para um jantar romantico no The Point, um clube gastronémico
exclusivo; depois, prepare-se para shows de “Dixie Land Jazz”, original de Nova
Orleans. Saboreie frutas tropicais. Venha aproveitar dias cheios de sol e noites ao
som da melhor muasica. Na terra ou no mar, prepare-se para uma semana
inesquecivel.

(REVISTA Carnival, 2003, p. 62)

2. Diversao sem limites

Assista as producfes ao estilo Lds Vegas no Astoria Lounge. Curta masica no
Red Hot Piano Bar. Dance toda a noite no Galax-Z Dance Club. Divirta-se com as
apresentacdes comicas no Islands in the Sky Lounge. Tente a sorte no Rainbow
Club Casino. No CELEBRATION, o festival de alegria nao tem limites.
(REVISTA Carnival, 2003, p. 65)
3. Key West € uma cidade extremamente original e lar do famoso escritor Ernest
Hemingway. Faca um passeio tranquilo pela casa onde ele morou e por seus jardins,
gue ficaram registrados como marcos histéricos nacionais.
(REVISTA Carnival, 2003, p. 67)

6. Um cenario sempre perfeito

A vida é boa nas cidades balneéarias do México — principalmente quando se

estd passeando na exuberante Riviera Mexicana. Passeie pelas ruas calcadas
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com pedras, ladeadas por vendedores simpaticos e amistosos. Barganhe na
compra de flores recém-colhidas, cobertores nativos, artigos de prata e
artesanato de madeira pintado em cores vivas. Faga uma incursao ao passado
nas antigas e misticas ruinas do Império Maia quando visitar as ruinas de
Chichen Itza. Nado esqueca de levar a maquina fotogréfica: vocé ndo pode
perder essa chance de captar o mais perfeito pér-do-sol mexicano.

(REVISTA Carnival, 2003, p. 69)

5. Viva a beleza do Pacifico Mexicano explorando a ensolarada Ensenada. L4,
vocé vai ver as praias mais cheias de luz, perfeitas para andar a cavalo e
bronzear-se.

(REVISTA Carnival, 2003, p. 71)

6. Tao selvagem e téo belo

Este é 0 Alasca, a ultima fronteira da América, quildmetros que se estendem a
perder de vista entre vales de verdes profundos, fiordes cercados por
escarpas montanhosas e rios onde se encontram os maiores cardumes de
salméo, tudo isso confere ao Alasca uma qualidade singular e cheia de magia.

[...]
(REVISTA Carnival, 2003, p. 75)

Os seis trechos aqui enunciados estéo tratando unicamente das questfes do
condicionamento do discurso em relagdo as viagens turisticas. Entretanto,

guando se trata do meio urbano, temos um condicionamento diferente:

1. Um mundo de opcdes!
Um dos inimeros prazeres de se tirar férias a bordo de um dos “Fun Ships” da

Carnival é contar com uma série de opc¢des de acomodacdes, capazes de
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atender a qualquer orgamento. Nos navios CARNIVAL DESTINY, CARNIVAL
TRIUMPH E CARNIVAL VICTORY, mais de 60% das cabines sdo externas;
destas, mais de 60% possuem terrago privativo. NOs queremos que VOCeé viaje
ao estilo Carnival. A sua cabine tem todo o conforto de um lar, além do servico

especial a qualquer hora do dia ou da noite.

Como foi visto nos anancios, 0 meio urbano faz com que o veiculo seja
o proprio folder turistico, uma vez que atinge a classe média urbana (de
média para alta). E ela que, no presente momento, apresenta maior
perplexidade diante da realidade retratada pelo folheto. Por se situar numa
faixa social e economicamente fronteirica — de um lado o nivel crescente das
expectativas geradas e nutridas pela sociedade de consumo — nesse caso, 0
leitor-turista; de outro, a ameaca de queda do padrédo de vida gerada por um
momento socio-econdmico bastante complexo —, a classe média-alta se
tornas um mercado particularmente sensivel a esse tipo de apelo.

Dessa forma, a beleza e seducgéo do folheto subjaz uma proposta de
relacdo do consumidor (o leitor-turista) com os objetos, com as outras
pessoas, consigo préprio e com o mundo que o rodeia. A publicidade se
constitui num fendbmeno de sentido. Desloca o objeto de sua funcéo de uso
para uma funcao de signo, atribuindo-lhe uma valor de troca simbdlica. Esses
objetos cristalizam valores que sdo os da classe dominante e a que as demais
classes sociais aspiram no imperativo de seu movimento ascendente.
Entretanto, realizado por meio da posse dos objetos, esse movimento é
ilusério. O consumo, que o0 anuncio e a publicidade estimulam, surge como
uma das formas de o ser humano suprir a falta de uma atividade produtiva
criadora, camuflando a auséncia de uma efetiva participacdo social e

favorecendo a manutencgao das relagdes de dominacéo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ha de se inferir varias questdes na abordagem até desenvolvida. Uma
primeira seria de indicar que a analise do discurso de Chain Perelman é fundamental
para qualquer analise em se faca presente o texto escrito e/ou as imagens com
conotacdes e/ou apelacdes textuais bastante acentuadas. Uma segunda diz respeito
a pratica de leitura como forma de seducdo, o que, na verdade, foi defendido
exasperadamente ao longo desse trabalho.

Outrossim, aspectos como o0s niveis da argumentacdo nos folhetos, o ponto
de partida da argumentacdo e adaptacdo dos folhetos com vistas a argumentacao
foram fundamentais para se averiguar como o0s niveis discursivos sob a otica de
Perelman desenvolvem mecanismos de controle persuasivo, até mesmo quando se
tratava apenas da miscigenacao de texto-imagem.

As questbes relativas aos folhetos como forma de discurso foram
desenvolvidas em forma de analise de fragmentos textuais, revelando muitas
caracteristicas persuasivas ja largamente abordadas por Chain Perelman em seu
TRATADO DE ARGUMENTACAO: A Nova Retoérica.

Nos capitulos relativos as técnicas argumentativas usadas nos folhetos e
folders analisados, os argumentos baseados na estrutura do real dos folhetos e as
ligacdes que fundamentam a estrutura do real, procurou-se delimitar objetos de
analise que fossem significativos para a aplicabilidade da analise do discurso nos
folhetos turisticos a fim de esclarecer como o texto, em especial o do turismo, e
ainda as imagens associadas ao texto, influenciam, de forma ou de outra, as
escolhas do leitor, a que se convencionou de chamar de leitor-turista ao longo dessa
monografia.

Nos capitulos as dissociacbes das nogdes e a interagdo dos argumentos,

procurou-se averiguar como a utilizacao das formas verbais influenciam uma deciséo
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de um leitor-turista, associados com as analises das formas de discurso nos folhetos.
Os processos de ruptura de ligacao e dissociacdo foram destacados com o objetivo
de compreender a ligacdo entre expressao, definicdo e dissociacao nos folhetos.

Os aspectos de interacéo e forca dos argumentos, unificados com a questéao
da ordem e persuasdo discursivas, evidenciaram, com muita propriedade, o0s
resultados retirados das inUmeras analises de varios folhetos e folders da revista
Carnival e outras.

N&o obstante, outras questdes levantadas no inicio do trabalho monogréfico
acabaram por se confirmar parcial ou integralmente. Em consequéncia, procurou-se
estabelecer as seguintes hipéteses aplicadas ao estudo de caso dos 208 folhetos e

folders de turismo selecionados da revista:

a) A argumentacado, que tem por finalidade provocar ou aumentar a adesao
de um publico — aqui contextualiza-se com o turismo — por meio do
discurso, apresentou argumentos universalizantes, sobretudo no que
dizem respeito ao nivel de discursividade constatados nos folhetos.
Entenda-se, aqui, que essa hipdtese, na medida do possivel, concretizou-
se, haja vista termos chegado a conclusédo de que realmente o discurso,
assim como preconizado por Perelman, universaliza-se & medida que o
leitor-turista’® deixa-se seduzir ora pelo vocabulério adjetivado dos textos,
ora pelas belas imagens presentes juntamente com os folhetos escolhidos.

b) Na hipotese “o orador que produz o discurso € usado para dirigir nossa
acado e para influenciar a dos outros?” Verificou-se que tal prerrogativa
confirmou-se plenamente, ainda mais porque o leitor-turista deixava-se
influenciar naturalmente pelo chamados niveis de argumentacao,
resultando nos altos indices de persuasdo em detrimento da compra de

pacotes turisticos de navio.

1% Que, desde o inicio do trabalho, assim fora designado.
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c) Em relagdo a hipétese “o publico que pode ser universal ou particular e
cujos fatores psicolégicos, afetivos, sdcio-culturais e ideoldgicos devem ser
levados em consideracdo ou nao?” Tais premissas ndo foram
satisfatoriamente sustentadas so pelos argumentos contidos no TRATADO
DE ARGUMENTACAO: A Nova Retérica. Isso aconteceu porque, para
Perelman, os principais fatores preponderantes aqui foram os linguisticos
e, depois, os discursivos.

Por essa razdo, talvez ndo tenhamos, nessa hipétese em particular,
alcancado nosso objetivo, mas, pelo menos, ficou o desejo de mostrar o texto
publicitario do turismo oriundo de revistas, que pertenciam a agéncias de
turismo do Distrito Federal.

Por derradeiro, tivemos a intencdo de constatar, também, que a existéncia
de uma argumentacao, que ndo seja nem coerciva nem arbitraria, confere um
sentido a liberdade humana de livre escolha, condicdo de exercicio de uma
escolha racional. Se a liberdade fosse apenas adesdo necessaria a uma
ordem natural previamente dada, excluiria qualquer possibilidade de escolha;
se o exercicio da liberdade nédo fosse fundamentado em razdes, toda escolha
seria irracional e se reduziria a uma decisdo arbitraria atuando num vazio
intelectual imenso.

Gracas a possibilidade de uma argumentacdo que forneca razdes, mas
razdes nao-coercivas, € que é possivel escapar ao dilema: adesdo a uma
verdade objetiva e mercadologica — a dos folhetos e folders — e
universalmente valida, ou recurso a sugestao para fazer que se admitam suas
opinides e decisdes. O que uma logica dos juizos de valor tentou em vao
fornecer a teoria da argumentacao contribuird pra elaborar, e isto a partir de
uma analise dessas formas de raciocinio que, embora indispensaveis na
pratica, foram menosprezadas, depois de Descartes, pelos l6gicos e tedricos

do conhecimento e, € claro, pelos da andlise do discurso.



84

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ANDRADE, J.V. Turismo e dimensdes, Sao Paulo, Atica, 1998.

. Turismo: Fundamentos e dimensdes, Sdo Paulo, Atica, 2001.

ANDRADE, José Vicente de. Os antecedentes do turismo. Belo Horizonte, Factur,
1976.

. O turismo e a cultura. Belo Horizonte, IV Congresso

Nacional de Turismo, 1976.

Sintese histérica da hotelaria mundial. Belo

Horizonte, IMCAT, 1985.

BARRETO, Margarita. Planejamento e organizacdo de turismo. Campinas:
Papirus, 1991.

. Manual de iniciacdo ao estudo do turismo. Campinas:

Papirus, 1995.

BARROS, D.L.P.B e FIORIN, J.L. Dialogismo, polifonia, intertextualidade, Sao
Paulo, EDUSP, 1994.

BARROS, Luiz Martins Monteiro de. Aspecto e tempo na flexdo do verbo
portugués. Niterdi, Universidade Federal Fluminense, 1974. Dissertacdo de
Mestrado.

. Teoria e Semidtica do texto, Sdo Paulo, 1997.

BENI, Méario Carlos. Analise estrutural do turismo. 62 ed., Sdo Paulo: Editora
SENAC, Sé&o Paulo, 2001.

BRANDAO, H.H.N. Introducdo & Analise do Discurso, Campinas, Editora da
UNICAMP, 1999.

CAMARA JUNIOR, J. Matoso. Dicionéario de Linguistica e graméatica: referente as
lingua portuguesa, 132 ed., Petrdpolis, Vozes, 1986.

CELSO, Pedro Luft. Minidicionario Luft. 182 ed., Sdo Paulo, Ave Maria, 1999.



85

COROA, Maria Luisa M.S. O tempo nos verbos do portugués: uma introducédo a
sua interpretacdo semantica. Brasilia: Thesaurus, 1985.

COSTA, Sonia Bastos Borba. O aspecto em portugués, Sao Paulo: Contexto, 2002.

DUCROT, O. O dizer e o dito, Campinas, Pontes, 1999.

. Provar e dizer, traducéo Brasileira, Global Universitaria, Sdo Paulo,
1998.
FERRAZ, Joandre Antdnio. Regime juridico do turismo. Campinas: Papirus, 1992.

FIORIN, J.L. As astlcias da enunciagdo: as categorias de pessoa, espago e
tempo, Sao Paulo, Atica, 1999.

GUIMARAES, E. Texto e Argumentacdo: um estudo de conjugacdes do
Portugués, Campinas, Pontes, 1997.

ILARI, Rodolfo. A expressédo do tempo em Portugués, Sao Paulo, EDUC, 1997.

. Perspectiva funcional da frase portuguesa. 2 ed. Revista.
Campinas: Editora UNICAMP 1992.

Introducédo ao turismo/direcdo e redacdo Amparo Sancho. Traduzido por Dolores
Martin Rodrigues Cérner, Sao Paulo, Roca, 2001.

LOBATO, Lacia M. P. “Os verbos auxiliares em portugués contemporaneo.

Critérios de auxiliaridade”. In: Andlise linglistica. Petropolis, Vozes, 1975.

MATEUS, Maria Helena Mirta et alii. Gramética da lingua portuguesa; elementos
para a descricdo da estrutura, funcionamento e uso do portugués actual.
Coimbra, Almedina, 1983.

MORAES, Denis de. (org.). Globalizacdo, midia e cultura contemporanea. Campo
Grande: Letra Livre, 1997.

NAISBITT, John. Paradoxo global. Rio de Janeiro: Campus, 1994.

ORLANDI, Eni Puccinelli. Andélise do discurso : principios e procedimentos,
Campinas, Sao Paulo, Pontes, 2000.



86

PAIVA-BOLEO, Manuel. O pretérito e o perfeito em portugués, em confronto
com as outras linguas romanicas. Coimbra, Imprensa da Universidade, 1986.

PERELMAN, Chain. O Império retorico: Retérica e Argumentacéao, Porto, Ed. Asa,
1996.

PONTES, Eunice. Verbos auxiliares em portugués. Petropolis, Vozes, 1973.

RUSCHMANN, Doris. Marketing turistico: um enfoque promocional. Campinas:
Papirus, 1991.

SANTOS, Abilio de Jesus dos. Aspecto verbal e sua aplicagcdo ao portugués.
Separata de ROMANITAS, 8, 1967.

THEOBALD, William F. (org.). Turismo global. S&do Paulo: Editora SENAC, Sao
Paulo, 2001.

STEIFF et alii. Os mitos da publicidade. Trad. Hilton F. Japiassu. Petrépolis.
Vozes, 1974.

TRAVAGLIA, Luis Carlos. O aspecto verbal no portugués. Ed. Revisada.
Uberlandia: Universidade Federal de Uberlandia, 1985.

. O aspecto verbal no portugués: a categoria e sua
expressao. Universidade Federal de Uberlandia. Centro de Ciéncias Humanas e
Artes, 1981.

TRIGO, Luiz Gonzaga Godoi. Turismo basico. 62 ed., revisada e ampliada, S&o
Paulo, SENAC, 2002.

VESTERGAARD, Torben. A linguagem da propaganda. 12 ed., Sdo Paulo, Martins,
1988.



ANEXOS

87



ANEXO 1

88



[ — r ! Quase tudo estd incluide
APROVEITE |

e um Mico prege
Passt com @ gente as melhores /ﬁmz.s de sua vida

s g ]

Em um navio da Carnival vock nlio precisard se preocupar com os
pregos. Com um Gnico prego destinado ao seu orgamento, vocé
tem todas as refeigfes, atividades de bordo, ent i eaté
room service 24 horas.

A diversio perfeita para vocé
Diversio & uma experiéncia muito pessoal. O que para vocé & divertido,
pode 30 0 ser para outros. Por isso, criamos nossos navios especial:
mente para oferecer divers3o para lodos os gostos. Este € o fator
principal que faz da frota da Camival a “Companhia mais popular
domunde”. Nossos navios possuem incrivels opgoes de
entretenimento, das piscinas com tobo-dgua & degustagdo de

vinhos, da gindstica aerbbica 2o bridge e 205 mais variados

locais para dancar. Talvez até voc2 prefira relaxar no convés,

|endo um bom livro escolhido dentre 2 grande variedade de

O dificil mesmo ¢ escolher
A Carnival realiza cruzeiros durante o ano todo, com dezoito

titulos existente em nossa biblioteca.

fabulosos resorts flutuantes (2 mais nova frota maritima) e
uma ampla variedade de itinerdrios maravilhosos. Portanto
embargue com a gente para destinos ensolarados como as

Bahamas, ou exuberante coma o Caribe, & Riviera Mexicang,
0 Alasca, ou ao Baltico,
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Se vock posta de malhar, nada methor do que estar a bordo de um

ATIVIDADES DIURN S il B

aﬁﬁ?smwlnap)fé

navio Fun Ship, j& que cada um deles possui um Hautica Spa, com
os mais modernos e sofisticados equipamentos oferecendo até
sessdes de ginastica aerdbica. Se o seu corpo estd pedindo uma
Mmassagerm sueca, entdo nosso Spa & o lugar ideal para voré.
Nada pode ser mais relazante e agradavel!

Esqueca das horas..
ViorE sabe que estd em um cruzeiro Fun Ship* com o dis todo

pela frente para fazer o que bem quiser ou para ndo fazel nada.
Wunca foi t3o facil relzxar imerso em uma piscina de
hidromassagem apreciando a vista deslumbrante do ocezno.

Bronzeie-se no convés. Saboreie seu dringue tropical preferido diversio com éca agu ‘

sentindo as suaves brisas do mar. As opgbes s3o infinitas, 0 seu préwimo desting Ihe reserva um paraiso tropical. A Carnival ministra palestras

portanto passe o dia fazendo tudo aquilo que vocé gosta! informativas sobre os portos de escala, compras e excursdes em lerra, lorando ainda

mais perfeita a eaperiéncia de
explorar os prazeres que cada
ilha proporciona. Os dias sdo
preenchidos com o seu tipo
preferido de diversdo. Faga
tudo ou nio faga nada: & vocd
quem decide!
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Muilas outras

REFEICOES

cxpc:rc'énc:'as deliciosas!
que agradant a qualgquer paladar

Hum cruzeiro da Carnival, todas efeiries ¢

no preco. Assim, onde quer g

ou jantar, peca tudo aquilo que desejar, Se

comer entre as cGes, nossa grande seleqdo de lanches inclui

sorvetes, bolos e biscoitos no cha da tarde e quitutes recém-saidos

do forno da pizzaria. Nao percz o Buffet da Meia Noite — uma incrivel

selecdo de pratos deliciosos, que s2o também uma

olhos. Endo esquega: vocé pode solicitar o servigo 24 horas em sua

tabine a qualquer hora do diz ou da noite.

Um mundo de delicias
culindrias

Em nossos restaurantes, oferecemos os mais variados temas
internacionals, incluindo as noites francesa, italiana e asiatica

Escolha entre apetitosos canapés, sopas quentes e frias, saladas
frescas e pratos como lagosta, camardo grelhado Black Tiger e pato
com laranja. Depols ndo deixe de experimentar Fruit Tranche, Baked
Maska (sorvete lambado), mousse de chocolate ou outras sobremesas
irresistivels. Se estiver de dieta, experimente as saborosas selegdes de
nosso menu Nautica Spa™, todas de baixas calorias e preparadas com

pouca gordura. Satisfaga todas as suas vontades!

Jantar :'J-:fum;i al sempre

ervada pata

que qu tser

i
3 g, Ma

3 UMa mesa
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NOITES

a notte, tudo brilha

Neoites cheias de m aq tal
Com a animada vida noturna que oferecemos, as
possibilidades s3o infinitas! Voc? s6 precisa escolher! Se
sua opgao & relaxar, podera desfrutar um elegante jantar
tranqiilo, assistir a um bom filme em sua cabine ou
passear pelo convés A luz das estrelas. Se estd em busca
de animagdo, val encontré-la por toda parte. Ha bares e

tlubes para todos os gostos, incluindo uma disco onde
vocé poderd dangar no fim da noite. Se vocé gosta de
musicais, rock and roll, milsica country ou é f das
grandes orquestras, com certeza Ird encontrar a sua
opgdo favorital

95

de agaol
Merisque a sone, entre no cassing para viver uma nofte de
emogies com a chance de ganhar uma grande “bolada”.

0Os cassinos da Camival que estio denire os maiores em
alto-mar, oferecem todos os jogos mais conhecidos. Portanto,
tente a softe nos caga-niqueis, venca a banca fazendo vinte-
e-um, jogue dados e roletal A Camnival também apresenta o
MegaCash™ — o maior “bolic™ dos sete mares!

Entretenimento de classe mundial
0s navios da Carnival possuem algumas das malores salas de espeticulo € 0
entretenimento mais fabuloso que vocé pode encontrar em alto-mar, com um show
diferente a cada noite. VocE ndo val querer perder essas produges ao estilo Las
Vegas! Depois, passe pelo piano-bar e junte-se 30s Seus novos amigos para um

papo ou um drinque num dos muitos clubes ou saldes do navio
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Uma expcr:‘én cia de grapo
num “Fun Ship”

| 0s navios da Camnival tém capacidade para acomoedar grupos de

| 162 2750 pessoas em nosso estilo padrao, que & soberbo. Todos

‘ possuem espagosas cabines e suites de primeira classe para
satisfazer 35 necessidades de seu grupo. Nossos saltes de estar

| podem abrigar, com todo conforto, um grupo fntimo de 5o

| pess0as ou um grande grupo de 1,500 PEss0as, € N0ss0s

cruzelros possuem uma atmosfera ideal, que proporcionam

vinculos de amizade, Reserve o seu cruzeiro com antecedéncia

suficiente para garantir as acomodagbes e as datas de saida de , r
| <ua preferéndla, Aproveite todas estas

[lutuante — reserve com
antecedéncia e economize
58l viagens poderd dar-lhe informagBes sobre.

. pregos disponiblidade e datas de saida do Fun Ship de sua. Dol AR )
| [abulosas atragies da
- 2 data que Ihe sefam convenientes, Lembre:se Carnival
?qu_mmm_mnmmakmwdmmn + Fabulosos destinos turlsticos
i suggpm.;o;deseum. = Festa “Bem-Vindos a Bordo®

.

RefeicBes requintadas, incluindo bufés de fim de noite
* Programa completo no Néutica Spa™ iy
Jantar informal em nosso Seaview Bistro & Pizzaria

24 Horas

Jantar de Gala do Capitdo

Coquetel do Capitdo

» Servigo extremamente atencioso da Camival

Servigo de cabine, 24 horas por dia, como cortesia
(comidas leves e lanches)

Programa "Camp Camival® para criangas durante o ano
todo, para criangas de 2 a 15 anos de idade*

Diversdo de todos os tipos, incluindo diferentes shows
notumos e espetaculos ao estilo Las Yegas

i Cassino completo, Incluindo maquinas caga-niqueis,

| vinte e-um, dados, roleta e Caribbean Stud Poker

Trés conjuntos musicals e orquestras

Opgio de 3 piscinas, indluindo piscina rasa infantil
{quatro nos navios da classe Destiny e Spirit]
Duty-free a bordo (compras isentas de impastos).

.

Feriados que incluem
cruzeiro/ Véa//w.s‘pea/ajem —

a’ Lversao em q’géra + Histérico de cada porto de escala _
A malor . - cruzeiros de 4 dias
Amalorla de nossos passageiros intermzcionais faz coincidir seus ::';:;}93'5 4 melz-nolle ascuzelcsRE

cruzeiros Camival com os feriados da América do Norte, México ou
Caribe. A Carnival trabalha com os principals operadores de turismo
em todo o mundo para oferecer atraentes pacotes de feriados (com
tudo Inclufdo), que conjugam cruzeiro, acomodagdes de hotel e
vios que partem das principais cidades internacionais.

Dezenas de atividades relaxantes e divertidas

Exibigio didria de filmes inéditos

Roupdies em todas as cabines com vista para o mar, que
poderdo ser usados durante todo o cruzeiro
Amenidades e artigos de toalete na cabine, como cortesia.
Programa Internacional RepeSea *

* Aihvidades imitadas 2 passageiros de 1618 anos o dade
* Navios & Idiomas selecionadas. Vela detalhes na pigind 15. B
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As boas-vindas para estranqgeiros
no Fun 5}:5'0 ” da Carnival

Vocé pode esperar boas-vindas calorosas e simpéticas a
“bordo de cada navio da Camival. Um programa inédito,
¢chamado Rep=Sea, fo concebido para os nossos pas-
sagelros intemacionais, visando assegurar que cada um
aprovelte todas as atividades que temos 3 oferecer. Seu
representante Rep&Sea o ajudard com o embarque,
desembarque, alfindega e imigragdo. Ha também a
prestag3o de outros senvigos, tals como acompanhamento
de passageiros e namagdo das excursbes em terma nos
nossos portos de escala, coordenag3o das suas atividades
@ bardo e a tradugdo de folhetos, menus e planilhas de
atividades disrias. Nos casos em que o representante nao
fala o seu idioma, vocé pode estar certo de que suas necessi-
dades serdo atendidas e que o seu cruzeiro serd gratificante.

Para obter uma lista atualizada dos representantes,
navios e servigos em outros idiomas proporcionados
pelo Rep=Sea, voce pode conlatar o seu agente de
viagens local.

* Fascination: Alemdo, Espanhol,

* Imagination: Espanhol, Francés

Disponivel a bordo:

* Carnival Destiny: Alem3o, Espanhol,
Francas, Holand@s, Italiano e Portugués
-

+ Carnival Spirit: Espanhol, Francés,
Italiano e Japonés (Alasca)

* Carnival Triumph (A partir de
novembro de 2002); Alemdo,
Espanhol, Francés, Haolandés,
Italiano e Portugués

» Ecstasy: Japonés

Francés, Italiana e Portugués

e ltaliano

* Inspiration (A partir de maio de 2003):

Alemao, Espanhal, Francés, Holandés
e ltaliano

Paradise: Francés e Espanhol

*A Carnival Crudse Lines fard o pessivel para assegurar que uma pessoa do Rep@Ses, versada nos idiomas relacionados aama, estejz
dispanivel nos navios indicados, Entretama, se por alguma rarko nlo for possh_ti prestar esse szn_'lgo fuma .vizgt!l‘em ?lrllw‘.er.

.
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Noves Navios. Noves Destinos.
E Muite Macs!

A Carnival preparou novos itinerérios para 2003. As novas opcbes de vi
melhor em cruzeiros pela Riviera Mexicana e Caribe.

W Carnival Conquest

- 7 dias pelo Oeste do Caribe, saindo de Noya Orleans
: 7 domingo, 1° de dezembro de 2002. ;

30 Anos de Diversio! ;

A Camival estd comemorando 30 Anos de Diversdo mudando

para melhor. Agora oferecemos mais opges, mals portos de

| Carnival Glory

partida e mais destinos exfticos. 7 dizs, alternando Leste e Oeste do Caribe, saind
Nosso compromisso € oferecer as partir de sabado, 19 de julho de 2003.

melhores opges de férias a tarifas

e et Eszerncs et para sy Carn ival Lejena’

vocé aproveitar o melhor de um

* 8 dias, pelo Caribe, saindo de Nova York-a partirde 3
até 12 de outubro de 2003. i

cruzelro. Estamos aumentando nossa
frota, 0 nimero de portos de partida
e de destinos. A melhor maneira de

se chegar a pralas douradas e outras | Carniva .r/ Prit de - =
maravilhas do México e do Caribe & * 8 dias, alternando Sul e Oeste do Caribe, saindo de Miami
em um cruzeiro da Carnival! L

13 de julho de 2003 até 30 de agosto de 2003,
» 14 dias, de Miami a Los Angeles pelo Canal do Panam
sdbado, 7 de setembro de 2003.
» 7 dias, pela Riviera Mexicana, saindo de Los Aﬁﬁels
domingo, 21 de setembro de 2003,

Carnival Spirct
:: * 14 dias, pelo Canal do Panama, saindo de
Ma_gm San Diego, partindo no sébado, 27 de
das [lhas setembro de 2003.

Realize o sonho de conhecer a

Elation
« 7 dias pelo Oeste do Caribe, saindode
Galveston no domingo, 28 de setembro |
de 2003. !

| Jubilee

« 7 dias pelo Sul do Caribe, com seis
portos de escala, saindo de San Juan -
a partir de sbado, 27 de setembro
de 2003. ‘

Riviera Mexicana, verdadeiro
caleidoscopio de culturas e pai-
sagens. Aproveile seus passelos em
terra para visitar alegres mercados ricos
em artesanato local; aqui vocé encontra
uma mistura de tradicao e cultura em tecidos
coloridos. Além desses passeios, vocé pode ainda
escolher entre as vérias opcdes de excursdes exclusivas.

L4
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As amenas brisas caribenhas

- desses exdticos locals possuam seu charme e cultura

A vibrante Riviera Mexicana
Por que nio fazer de cada noite uma “fiesta™? Faca um cruzeim &s legendérias Acapulco, xtapa,

Puerto Vallarta e Cabo San Lucas, e viva as delicias de um passeio ao México. Desfrute o estilo de rei
vida de uma cidadezinha pacata e o ambl antico de uma terra inundada de sol. Explore !
pralas calidas e rulnas do passado, Desfrute o aconchego de uma cantina
mexicana e sinta pulsar o ritmo latino num local de danca badalado.

s feriados
preocupagio
casais, um refiigio roméntico. Para quem estd
matéria de diversdo e valor, um eruzeiro
{resistivell Se s6 o percursa 4 & metade do prazer,

0 esplendor do Alasca e
Faga uma viagem & incrivel vastidao da fronteira. Vocé veré colsas
inesquecivels. Panoramas deslumbrantes, a imponéndia e 2 solidio de
uma geleira, baleias e ursos pardos, cidades americanas nativas — do
iss0 e muito mais espera por vocé no misterioso e imaculado Alasca. E
como empreender uma jomada a um mundo inteiramente novo.

Vock nunca viu um mar t20 2zul. £ o t3o sonhado parafso trapical — e vocé pode fazer parte
‘dele. Visite as Iihas do Caribe e deixe todas as preocupagbes para trés. Canciln, Cozumel,
Grand Cayman, Jamaica, St. Thomas, Martinica — para menclonar apenas alguns. Cada um

propriz. Vocé val apreciar panoramas, mergulhar,
dangar, fazer compras ou simplesmente relaxar,
delxando o sol dourar a sua pele. £ um passelo de
sonho, cercado do exotismo clido das [lhas.
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L D_A F Lé R ' D A Miant, Coconut Grove,

Key West, Fo vt Lauderdale e O Everglades

e

Visite a Riviera de Miami
Quilémetros de soberbo mar turquesa quebrando sobre as.
brancas areias da prala. Gente bonita e vibrante vivendo o ritmo
lating. Esta & a magia de Mizml. Um horizonte lluminado em
néon, tesouros arquitetdnicos do Art Déco, hotéls cinca estrelas,

- restaurantes de classe Internacional e casas notumnas da moda,
tudo fsso pulsa no coragao de South Beach. Alguns quilémetros
mizis 20 sul, fica a popular Coconut Grove, onde vocé pode
percorrer as calgadas repletas de gente, lojas de artesanato,
galerias exclusivas e jantar em pitorescos cafés ao ar livre.

0 apelo da natureza
0 sul da Flérida abriga uma das maravilhas naturais do
mundo: oimenso Everglades. O Parque Nacional de
Everglades & o maior parque subtropical ainda
remanescente nos EUA. Sendo area de
reprodugo para cerca de 300 espécies de
péssaros aquaticos e temestres, além de
possulr 6oo espécies de pelxes, jacarés,

cobras e z inhas. O Everglad
& uma maravilha da natureza que ficard
gravada para sempre na sua memdria.

Estendendo-se por mals de 160 quilimetns ao sl de M\n‘m\.
Florlda Keys & a pane mais descontrafda e informal da Fibrida.
Extasie seus sentidos com & magnifica beleza natural. Pefcorra
plitorescas cidades balnedrias, especializadas em oferecer o que

hé de melhor no mundo em termos de barcos e de pescaria. Yook
poderd visitar o pub de Hemingway, passear pelas ruas calsadas
com pedras e assistir @ apresentacao de artistas ao ar livre, na
Mallory Square, a0 mesmo tempa em que aprecia o pbr-do-sol
mals lindo do mundo.

107

Extasie os seus sentidos
Ft. Lauderdale & 2 “Veneza da América®, com mais de
480 quilbmetros de canals navegavels. Visite o
Museum of Discovery and Science e o Broward Center
for the Perfarming Arts, famoso por sua programagio
de misica, danga, arte e teatro. Passele pelo Las Olas
Boulevard, com sua incrivel gama de restaurantes finos

e lofas exclusivas. Conclua sua visita a Fort Lauderdale
passando um dia no Sawgrass Mills, percomendo
algumas das suas mais de 300 lojas de ponta

de estogue.

2T
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" FASCINATION
' Cruzeiros de 3 e 4 dias pelo Caribe, saindo de Miami

Recordagies para a vida tod,
Imagine navegar mar fora durante trés dias de sonho,
SEm preocupacoes, indo até Nassau, nas maravilhosas
Bahamas, ou, Se o tempo permitir, curtit uma viagem de

4 dias até sentir de perto o toque boémia de Key West e
Playa del Carmen/Cozumel, México. Vocg val ver que passar
alguns dias no FASCINATION, cujo ambiente fol inspirado
em Hollywood, oferece muito mals divertimento e descon-
trag3o do que uma semana inteira num resort habitual, em
terra firme.

Percorra o Hollywood Boulevard
Apbs apreciar o pdr-do-sol em seu local favorito, tem infcio uma naite
sensacional no reluzente FASCINATION. O navio oferece a empolgacio e
odivertimento ao
estilo Hollywood.
Saboreie o seu
dringue faverito no
Beverly Hills Bar, Depois,
vé ao Palace Lounge e viva a
sensacdo de assistir a um teatro de
revista ao estilo Las Vegas, Tente a sorte
ou aprecie o esfuziante movimenta do Casino
Royale ou passe sua nolte no saldo temético de
sua preferéneia. Se dangar & o seu forte, voc? vai
adorar o Diamonds Are Forever Dance Club.

Key West, o ponto extremo sul dos
Estades Unidos, € uma das “zonas de
lazer" mais maravilhosas da América,
encantando os visitantes com sua
atmosfera festiva, suas mansies de
profusa ornamentagio arquiteténica

€ sua fascinante histiria.

0 mar que cerea Cozumel

tem cor de saﬁrd i ﬂ'j'u.al

marinha. As reinas maias

de Tulum faz:m contraste
perfeito com a vida praiana

da ilha.

ITINERARIO DE 5 BIAS PELD CARIBE

DA PORTD CHEGADA  SiDA
Ser.  Miami 16:00h
Sdb.  Nassay B:ooh -—
Dom.  Nassau - - H:00h
Dom.  *“Dia de Diversdo® no Mar

Seg.  Miami B:ooh

Seg.  Miam 1600k
Ter.  KeyWest 730h ook
Quar.  Cozumel Meto-Dia 2200k
Quin,  *Dia de Diversio” no Mar

Ser.  Miami 7:00h

DATAS DOS GRUZEIROS £ 2002-2003

3 0ias (Se) 4 Dias (Seg)
Agasto 29.16.23.30 502,19,
Selembm £,13.26,27 250607330
Outubio [RiREE 704.21,28
Hovembro 1,8,05.22.29 [RIRLES
Dezembro 6.13.20.27 2,9.16.2330
Janeira 3072431 613.20.27
Fevereim Ta4.20.28 J1007.34
Margo 7142038 1072431
Al RIRTE.S g8
Maio 2506.73.0¢ 512.5.26
Junha 6,13.20,27 25462130

L\'ﬁ S viagess patd todes 13 Datet ee Saidn S0 Craniad = 20y,

spen

127 Sobr:lurlfes.cnn;u& s plginas de A1 2 Ay

0504 (20 final desta revista).
ﬁ Veja 23 plantas dos decks na pégina 26.

nr
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,MAG,NAT, 0) N Cruzeiyos de

ar

4 ¢ 5 dias pelo ambr:, .samq’a a’e Miami

e

Exp/are 0 azul-turquesa
Ao mar

P mais al de quatro e

cinco dias pelo Caribe para vocé. Navegue de quinta

Nﬂ‘{a SE LOMPArA A PASSAY uh

dia prequicose, uav:jauﬂ's por
wm dos rios calmos ¢ fwspc'-

— Caribe — Belie —— famaica

| ITINERARIO'DE 7 DIAS PELO CARIBE

; : DIA_ PORTD CHEGADA SalDA
a segunda-feira, num longo fim de semana chelo de taleivos da Jamaica. Quin._ Miami 1Eooh
= - : Ser. West ? 14:00h
diversdes, pela histbrica Key West, na Fldrida, e Playa Sib el R s
de| Carmen/Cozumel, ou pela Peninsula de Yucatan, Dom. _"Dia de Diversdo” no Mar
no México. Se preferir, opte por um cruzeiro de SR - Both
5 dias, saindo numa segunda-feira, para curtir a tran- 3 & rfmzk]}m DE. 5"54;4? JBEL.“ZE . '_ s
qlilidade da Grand Cayman ou apreciar a fervilhante DIA  PORTO CHEGADA SAlA.
Sez.  Miami 16:00h
Calica. Embargue num sdbado e viva os prazeres de s
Grand Cayman e de Ocho Rios. Quar. Belize ooh ooh
Quin. _"Diz de Diversdo” no Mar
Ser. KeyWest 7:30h 17:00h
Sib.  Miami B:ooh
 [TINERARIO DE 5 DIAS A JAMAICA
DA PORTD CHEGADA SAIDA
Sib.  Miami 16:00h
Dom.  "Diia de Diversdo” no Mat
Sep.  Grand Cayman T:00h 16:00h
Ter.  OchoRios Tach 185300
Quar. _"Dia de Diversdn” no Mar
Quin.  Méami Beoah

BATAS DOS CRUZEIROS EM 2002-2005
ADias (Quin)  sOias{Seg)  sDas{Sit)

M 115,29 £19 10,24

Setembio 1226 23630 a1

Dé asas a sua fmaj;}mpda e w02 lu; -

. - ovembio 721 11, 163

No momento que pisar a bordo, vocé serd transportado para lugares cheios de Veja as ruinas maias de et T 0 L
magia com os quals apenas sonhiou. Percorra o passelo e aprecie o projeto capri- Ticluem, uma maravilha ]F’e':’!:m "’;’;‘; 6;1: —5—‘3";1

choso de suas esfinges douradas e criaturas mitolégicas, que ladeiam o convés. Tome da civilizagio antiga, Margo 5 ot in
um drinque exdtico nos paraisos de fabula dos salfies Shangri-La e Xanadu, Satisfaga sua tdo impressionantes hoje ':::I': ‘;;: 1‘"’2: 3-1%%—
avidez pela danga no amblente altamente criativo do lllusions Dance Club ou descubra que como no ‘M;;.g;{g, Junhe [ 913 1438

tudo que reluz & ouro no El Dorado Casino.

Wishengt en
o nmmmuhmamﬁ&mum

1374 Sabre taritas, consulte as pégines CeALE AL
4 (20 finz] desta revista),

ﬁ Veja a5 plantas dos decks na phgina B,

A
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Visite as ruinas maias de Tulum, onde a
imponéncia do palicio imperial debrucado
sobre o Caribe sobrevivew ao tempo.

Em St. Thomas, vocé se
divertird muite nadanda,
m:@u{'ﬁanda ou simples-

mente bronzeando-se ao sof

e suas lindissimas pradas.

Viva a emogdo
Aproveite tudo o que o Caribe tem a oferecer, na sua aventura de 7 dias. Sinta o fascinio

do mar ao entrar no Oceanic Hall do CARNIVAL VICTORY, o Atrio principal do navio, de g
‘andares de alfura, com fantasticos elevadores devidro e um espetacular domo de vidro iluminado,
; msﬂhm Saia até o convés e desfrute de quatro piscinas, sete hidromassagens, um
escorregador em espiral e bares 3 sombra,
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Desfrute tudo!
mmwmwnmmmmm Vocg val viver
mmmm-m”lmmm entretenimento
q.ushtamlnlpodaofezm Que maneira maravilhosa de fazer um
-mwdokmmmmmm&ﬂbe.nmmamem
Porto Rico, e s [indissimas flhas de St. Thomas e St. Maarten
Ou navegando para oeste, em direg30 a Cozumel, no Mésico, 2 fihas
Grand Cayman & a Ocho Rios, na jamaica. Este Fun Ship levaré vock
mm ndlmoshﬁp!mst!maufumr qualquer que seja o

Em Ocho Rivs, escale o5 degraus da cascata
Dunn’s River Falls ou deleite-se em meio d
veqetagdo luxuriante, &s folhagens, ds

cachoeiras ¢ aos riachos do pAarque Shaw Park
L Botanical Gardens.

[magine nadar com arraias,
mergulhar em meio aos

lindos corais da Grand
Cayman ou apenas relaxar

A(ﬂjl’g como qua{qu:r éa‘u{dwzrp{ em onze 7«:'me¢1‘3‘=5 de

Vocg recebers as boas-vindas em grande estilo assim que pisar no Capitol,
nossa dtrio de nove andares, com bar no sagudo, cadeiras com estofamen-
10 de luxo, elevadores de vidro e um espetacular teto abobadado, Saboreie
um drinque & um charuto no Oxford Bar, situado no World's Way, o passeio
que se estende a0 longo de todo o navio. Ou tente a sorte ¥
no elegante cassino Club Monaco. Para quem gosta de
esportes, 2 acdo estd nos teldes de TV do Olympic Sports
Bar. Saboreie a cozinha deliciosa de um dos dois saldes
de jantar — Londres ou Paris - ambos com altura de dois
andares. E ha sempre um lugar perfeito guardado para
wock assistir nossos shows ao estilo Las Vegas, apresenta-
dos no espetacular teatro de trés nivels, o Rome lnunge.

magnificas praias.

115

TG Maml Ul oGt
Dom. _ “Dia deDiversio™ no Mar
Seg.  Sanjuan s:oh — Mekzlioite
Ter.  StThomas/St john® ‘Booh afwohi
Quar. 5L Maarien Booh 7
Quin. __ "Diade Diversio” no Mar
Sex  "Diade Diversio” no Mat
Sib.  Mizmi Booh
*Disponived: Jous opclonala 5L feha.

e, a3 s deAna s
i et v

mmupumﬁdmmmﬁ:-

Sy
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Em Barbados, visite
St. Nicholas Abbey,
uma Mﬂjﬂ ‘F‘“ £
histdrica mansdo em
Estilo James /.

Participe de wma

exdtica aventura

Viale de Miami para os destinas mals exdticos, a bordo do
Incrivel CARNIVAL SPIRIT. Criamos uma inovadora classe de navio
—a classe *Spifit'. Este navio, novo e exclusivo, fof projetado
com Bo% das cabines oferecendo uma deslumbrante vista para

o mér, sendo que dessas cabines outros Bo% possuem terago
privativo. A bardo deste navio, vocé pode fazer cruzelros a destinos
mals remotos da parte sul e ocidental do Caribe do que nunca,

visitanda exéiticos parafsos tropicais. Vocé val passar oito dias
gloriosos navegando para alguns dos lugares mas belos do planeta.

cercads pela beleza natural da
Costa Rica, com sen clima ideal e
sua atmosfera romantica.

Entre nesse espirito

Vocé vai curtir dias dourados, em que val

esquecer o estresse. Acorde com energla e
disposicao para malhar em nossa academia, tofal-
mente equipada, enquanto aprecia a beleza do Mar do
Caribe. Ou, se preferlr, vocé pode dispensar a malhagao e
partir direto para o convés - o local Ideal para desfrutar a refres-
cante brisa marinha e um drinque tropical. Guarde suas energias paraa
noite palpitante que viverd a bordo, comegando por um iaintardellr.lasn no
restaurante Empire e, em segulda, dangando ao ritmo vibrante do clube
noturno Dancin® Dance Club.

18745 Sobre tarifas, consulle 2 phtinas de Ar 2 A
{soina Gesta redsta.

m \hins;hwdqﬁndn'n_?il‘i{l
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Nesta viagem de quatro dias, voct
visitard a maravilhosa ilha de
Grand Cayman, famosa por seus
locais de merqulho e atragies

submarinas. As compras sdo uma
aventura & parte. Entre os itens de
compras preferidos dos visitantes
estds jdins em ouro ¢ Lesouros de
navios afundados.

Liberte-se!
Uma manhd gloriosa comega com vocé navegando suavemente

- pelo Golfo do México. Escolhia entre dois itinerdrios exclusivos
de 4 &5 dias a0 oeste do Caribe, oferecendo-Ihe malor
flexibilidade e mais destinos. Imagine dar-se 2o luxo de apreciar
as mais &mmhdasﬁmm e as ilhas mais idilicas, cada uma
mals linda do que a outra! Para quem desefa mals do que um
simples passeio, mas s6 pode ficar menos de uma semana, & o
feriado perfelto, 2 bordo de um resort flutuante, por um prego
queindluitudo.

Téo fantdsticas no presente
quanto hd mil anos, as

ruinas maias de Talwm

i a ‘.F

ainda
trar as maravilhas da

- grande Civilizagdo Maia, que
foi a primeira a criar o
calenddrio mais perfeito do

MMI{G.

5:'mp/e.smenf£ sensacional!
Viocé ndo val acreditar em seus olhos quando pisar no SENSATION., Logo no
Grand Atrium, serd saudado pelo estupendo e extraordinério projeto
contemporaneo desse navio e ficard encantado 2o percorrer seu passelo
principal, o Sensation Boulevard, Vocé val adorar lomar um drinque com seus
novos amigos no esplendor cléssico do Michelangelo's Lounge. Cada noite
passada no mar promete divertimento, como os shows esfuziantes ao estilo Las
Vegas a que vock poderd assistir no Fantasia Lounge. No fim de noite, passeie
pelo convés e aprecie as estrelas. Serd um leriado simplesmente sensacionall
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A inspiragdo de férias no mar
A receptividade do sol do Caribe . O sabor de comidas deliciosas. A emogao
de deslizar pelas aguas cristalinas. E a satisfacdo de saber que, durante
sete dias, voc poderd descansar, refletir e realizar seus sonhos.
S3p esses o5 prazeres que vocé ird desfrutar a bordo do INSPIRA-
TION & rios empalgantes destinos a0 qual ele o levard. Cada um
desses destinos, simplesmente iesistiveis, promete trazer-the

novas aventuras e experiéncias Gnicas.

Diversdo e muito o que fazer §

Vizje pelo mundo sem sair do luxo de nosso navio. A bordo e a
caminho de priximo porto vocg poderd desfrutar das varias
atragdes que o navio oferece: clubes, bares, biblioteca e

Seus com vistas amicas ou lomar um
coquetel no charmoso Café des Artistes. A noile traz a
[ de incriveis night clubs, shows

de revista ao estilo Las Vegas, e cassino. E se preferir,
passard sua noite contando as estrelas no deck.

Relaxe em meio d folhagem
exuberante de Seven Mile Beach.
Vocé quer alge diferente? Nade
entre arraias em Stingrays City
ou siga até a costa desta deslum-
brante ilha para embarcar em um
submarino numajsrnm’a a 30

metros abaixo da su‘perﬁ’a'c.

Passc o dia em Cozumel
desfrutando a cultura local.
Suas lojas estdo repletas de
arte £ artesanate mexicano a

pregos in teressantes.

DA

Dom. Tampa 16:00h

Seg.  "Diade Diversio™ no Mar

Ter.  Grand Cayman 7:00h 13000

Quar.  Cozumel 10530h 18:00h

Quin.  *Dia de Diversio™ no Mar

Ter. Cruzeirana b Troeteo Matinal
New Orieans g:00h 1800k

Séb.  "Diade Diversio” no Mar

Dom. Tampa - E:ooh

7008
Dezembro 1,8,15.22.29
Janeinn 512,16.26
Feverein 296,23
Marga 2,8.46,23.30
Abril 6,13.20.27
Maio 418,25
Junho 1.8,15,22.29
1 foraales i
2. devigems pac iod 3

&

Sohie tarifas, consulte as péginas defa 2 Asg
(s final desta revista).

Veja as plantas dos decks na pégina B6.
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Divertimento total
Existe definitivamente um lugar onde & diversao ndo &
apenas um conceito vago, mas uma realidade didria:
ORLANDO, na regido central da Fdrida! Aqui a vida gira
em torno de parques teméticos, uma infinidade de
compras e uma alegre vida noturna. Vocé sempre vai
encontrar algo para satisfazer o gosto de cada membro da
sua familia. Percorra 2 trilha dos dinossauros gigantes; leste
Uz corsgem na mais moderna e vertiginosa montanha russa.

Em Universal Studios, divirta-se em um passeio pelos bastidores

dos estiidios de cinema. Em Wet N'Wild, escorregue de uma montanha
artificial por sobre uma queda d'dgua e viva
uma incrivel aventura, deslizando no inte-
rior de um tubo aquitico. Se preferir, curta
@ vida noturna da Church Street Station de
Orlando, com seus restaurantes teméticos,
boates e shows 20 vivo,

A

129

Uma aventura inica
D bre-se com ¢ criaturas marinhas, fale com o5 urses

polares e fique amigo dos golfinhos que vivem no Adventure Park do
Sea World. Veja Shamu, a baleia dial famosa, ap

seu show acrobético e seus trugues aquéticos. Aventure-se no fundo
do mar para conhecer o continente perdido da Atl3ntida num emocio-
nante toboga submarino. Este espetacular parque tematico promete
diverti & emogao inigualével para todo mundo.

Momento de soss5eq0

Apéis visitar as grandes atragdes de Orlando, um jogo de
golfe & exatamente aquilo de que vocg precisa para
relaxar e curtir. A reziSo central da Flbrida abriga uma
série de luxuosos resorts com campos de golfe, cada um
especialmente projetado para oferecer tudo que os
golfistas de todos os nivels podem desejar. Quer prefira o
velhio charme da Flérida, quer ande em busca de uma
atmosfera moderna, vocE val encontrar o que deseja.

Além do ;'nﬁ'n (to

Cinco, quatro, trés, dols, um e... parta para viver a sua maior aventura
no espago sideral! Na NASA & no Kennedy Space Center, tenha uma
prévia do que o futuro da exploracao espacial nos reserva, rememore o
triunio da humanidade e sonhe com a Gltima fronteira. Imagine como
se senllrié vestindo o traje espacial de Neil Armstrong.
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0s melhores perfumes vém nos
menores frascos
Descubra um novo paralso a cada dia. |magine uma semana repleta de sol,
percomenda o portos mals colorides do Sul do Caribe. Averdadeira alegria
davida espera por vocé. Suas férias tem infcio na beleza do cendrio da Velha
San Juan, um verdadeiro paraiso para quem gosta de fazer compras! Em
seguida navegue por dguas cristalinas em direg3o &s mals incrivels praias

de St. Thomas, Antiguz, Santa Licia, Dominica, St Kitts e Tortola. Sem

falar na oportunidade de ir até St fohn e Virgin Gorda. Encontre as
maravilhas da natureza nessas pequenas bias do Carlbe.

Seis inerivels cidades 4

beira mar
. Passeie por ilhas que ilustram as cores e a Sib.  Sanjuan
/. beleza do Caribe, e curta as delicias de uma Dom. St Thomas/Si. ol

X Seg.  Anligua
vida sem preocupagdes. Aqui, o sol sempre Ter.  Stluda
brilha e o tempo passa devagar. As Quar.__ Dominica 7 1igzoch
L % Quin.  SLIGts oo = Sizi0oh RS
pessoas so trangiiilas e simpaticas, S TomolNignGowda 7.0oh i
felizes por estar recebendo vock em Sih.  Sanjuan 7:00h

* Dispoalvel: Tour opicasl a tema para 5. john.

suas ilhas. Vocé pode praticar snorkel

em &guas cristalinas e apreciar a
beleza das ilhas a partir do mar. A
alegria das ruas vai fazer vocg sorrir;
entregue-se & colorida moda local e

aos ritmos que fazem qualguer um

Prazeres tropicais
Passele pelas ruas de calgamento da histérica Charlotte Amalie e experi- ;
mente comprar nas melhores lofas “duty-free”; depois, faga uma visita . { AE -

dangar. Curta seus dias no paralso. Setembio
Qutubro

a0s pitorescos portos de Tortola. Explore o cendrio exuberante das
mantanhas costeiras de St. Kitts, Pratique

E]Ajmmumdnw .

mergulho ou snarkel nos recifes de corals que
circundam 2 ensolarada Antigua. O sabor exclusivo
da Martinica vem da mescla das culturas francesa

é&; Sabire tarifas, mgul.lta.! pi;h.iid
78 (a0 final desta revista).

& caribenha. Admire as maravilhas da natureza
nos picos vulcdnicos de Santa Licia e na variedade
Infinita da fauna de passaros de Aruba. Sinta o
aroma dessas maravilhas tropicais durante o
cruzeiro de seus sonhos com a Carnival.
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Trace o seu proprio destino

Conhega gente nova. Visite fascinantes ilhas tropicals. Viva um novo tipo de
entretenimento. Una-se a ns a bordo do CARNIVAL DESTINY, partindo da
histérica San Juan, Porto Rico, para o exdtico sul do Caribe. Escolha entre
dols incrivels itinerarias, ambos viajando a cinco ilhas com sabor de Europa,

ricas em beleza e tradi¢3o.

BN

haei

Qe mien.e .

S T

A melhor cozinha ¢ o melhor
entretenimento sobre 0s mares
A noite <e ilumina com um elegante jantar no saldo Galaxy ou com um tira-
gosto informal no Sun and Sea Restaurant, ambos com vista panoramica
para o mar. Apds o jantar, o Palladium oferece o maximo em matéria de
entretenimento, com platéia de teatro e sensa-
clonals produgBes ao estilo Las Vegas. Relinase
205 amigos no Point After Dance Club, um saldo
de danga em miltiplos niveis, onde todas as
paredes s3o cobertas de videos, Basta descer . L
as escadas e vocé estard no requintado sossego
do Onyx Bar. Se quiser tentar a sorte, va alé o
Millionaire's Club, um dos maiores e mais
esfuziantes cassinos sobre o mar!

Em Barbados, vocé vai se apaixonar

pelas praias de fina areia branca.

Delicie-s¢ com o charme e a

colorida arquitetura de
tnspiragde holandesa de
Aruba. Agui vocé encontra
também nfjuns dos melhores

locais para snorkel do Caribe.

0lA  PORTO

CHEGADA

Dom. Sanjuzn p
Seg.  SLThomas/St. John* T:och
Ter. ini 1n:00h
Quar.  Barbados 700k
Quin, *Dia de Diversdo” no Mar i

oL Aruba Biooh” =

ab.  ~Dia de Diversdo” no Mar -

om. _ San juan 700

*Disponived: Tour opcional 3 SL Jehn.

Agosto PRINTS

Setembio 1.8.05.22,39

Oulubro 6132027 1

Novemb 11017524
b 1,8,16.22.20]

Janeiro 51210,26

Fevereirg 29.16.2

Margo :

Abiil

Maio

Juhno

e

{875 Sobre tarifas, consulte 25 pdgings de A 2
T4 (20 final desta revista). At

m Veja as plantas dos decks na pigina go.
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(/m (ujar inigua lavel

mmmm-ﬂﬁ:x:m Naveque pelas
.‘!__"_"'i_l;mﬂﬂh'w“"mm' dquas encantadas
uma terminel Usta delugares famoso, tis da costa leste
mummmummﬂa Este exclusivo cruzeiro de 8 dias parte do
W-Wmm Mﬂﬂl:s &0 Metropolitan coracao de Nova York, navegando pelas
m lidoksoe mum::m::ie 2 o 4gua do Atlantico para leva-lo ao Caribe.
encontrado ra cidade que e Vocé val ficar sem folego ao desfrutar vistas
pra de romanticos fins de tarde em parafsos

tropicals a partir de nosso magnifico resort
flutuante. Prepare-se! Praias em tons de

ouro, florestas tropicais, centros cul
arquitetura e histdria esperam por vocé em
cada porto.

“Dia de Diverso” no Mar
Nova York
* Dispanivel: Tour opcioaal a SL. joha,
* Disponivel: Tour opeional a Virgn Goeda.

Muito o c;me fazer
Muito o que ver

Nao importa qual sej2 a sua disposicao, Nova York tem tudo que -
pode agradar vocd. Se vocé & amante da arte, visite o Museu
Guggenheim ou dirijz-se @ uma das muitas galerfas do Scho.
Para quem gosta de teatro, ha dezenas de pegas e musicais na
Broadway. Para os amantes da moda, hé compras para todo

gosto, desde lojas classicas até butiques famosas. Na hora de
comer, ha milhares de excelentes restaurantes, servindo todo
tipo de culinria. Na Cidade de Nova York, h sempre algo para
todos — inclusive vocé!

3 smnrﬁs.mms-wm. s de
ﬁ {aofinal desta revisia).

ﬂ Veja as plantas dos de
Relaxe sob o sol em praias de djuas verde- :
ﬁ.’m:fﬂfﬂ’ﬁ :Hf“ﬁﬂfﬂ ﬂ’ﬂﬂl.ﬂ'e 7““{55’“‘ Sua
proxima aventura: partidas de golfe,

emtocionantes exenwrsies em terra, compras

'q’uf)'-ﬁ'::'au incriveis passeios a pontos

turisticos.
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histdria e tradicdo

Nio hd lugar como a
Nova Inglaterra

Da "Big Apple", ou seja, de Nova York &s praias
rochosas do Maine e aos vilarejos de pesca do

anads. O CARNIVAL VICTORY leva vacé! Escolha

E lhuiﬁoshe;snurglhseapredeallnda
quem desefa o melhor dos dois mundos, 0 agito da
Big Apple e a tranqiidade das cidades portusizs do
 Atlantico Norte. No nosso cruzeiro & Nova Inglaterre,
vock Ird curtir tudo e muito mals!

Cammaons,

Inicia-s5¢ wuma nova estagio
Nao ha espetaculo mals magnifico da Natureza do que 2 transformacao
de cores quando comega o outono nia Nova Inglaterra. Partindo de Nova York,
VocE navegard até a histdrica Boston, com suas inimeras atracBes & beira do

O Maine é o local perfeito para apreciar a

faak £pi ; escas cidades colonals. Em seguida, vocé partiré para a bela Portland, no Maine, ; beleza do litoral da Nova Inglaterra. Comece
antes de prossegulr para um dos tesouros mais maravilhosos da América do Norte, Nova o dia no convés, apreciando as deslumbrantes
::d:r."&mi. Em s:;u:!. 0 navio partirs em direqBo a Halifax e Sydney, dando tempo para paisagens ¢ sentindo a brisa da manhi na
< 0 Seu resor ante,
. chegada a Portland.

Uma das cidades mais
originais oos Estados
Unidos, Boston € rica em

americana. Visite os
distritos coloniais e ndo
deixe de percorrer as
lindos jardins de Boston

DA
=
et
_Quar.
Quin,
Ser
Sdb.

SRS
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Uma cidade com personalidade
Cheia de diversdes. Descontralda, excéntrica e multo quente.
 \mescla de tantas personalidades e culturas torna Nova Orleans
uma das cidades mais fascinantes da Américal Principalmente
 quando ¢ tem tempo para explorar suas atragbes menos conhed:
das, que podem ser encontradas quando se foge dos locais mals

Ter. _Dom. “Diade Diversio” noMar. =

A, e

Quar. Sep.  Playadel Carmen 300k

Quin. Ter.  Corumel M_’

Se. Quar. “Diade Diversio” no Mar Azt
Sib. Quin. _NovaOrleans Boch: ©

Enquanto estiver no México,

g

visite as ruinas dos antig

maias ¢ seus templos para
viver de perto wma expe-
rifncia histérica. Depois, vi

Vocé serd sempre

bem-vindo
Carinhosamente chamada *The Big Easy” (A Bonachana),
Nova Orlezns recebe os visitantes de bragos abertos.

£ muito ficil apaixonar-se por sua Infgualével culinaria,
seul espirito alegre, sua misica dolente e seu eterno
charme suling, Nova Orleans mantém a atmosfera de
uma cidade pequena, oferecendo ao mesmo tempo
todas as convenincias de uma grande cidade.

apreciar o5 coloridos peixes

fropicais que povoanm as
d}uas ﬂ’d México.
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Divertimento em terra ouw no mar
Tenha o prazer de ouvir o legitimo jazz *Dixieland" de Nova Orleans. Delicie seu
paladar com o néctar de frutas tropicals. Venha a bordo e desfrute dias
ensolarados e noites plenas de misica. Tudo isto & apenas o comego do

sey cruzelro no INSPIRATION. No mar ou em tefra, prepare-se para viver

uma semana da qual jamals esquecerd.

Por todo lado, a Jamaica exibe a
arte colorida de seus vibrantes
K artistas. Visife as inimeras
bancas armadas ao ar fivre ¢

. escolha a sua obra-prima.

O que o nome sugere S i

Venha a bordo para entender a origem do nome deste NS - T ST e ; e
navio. De dia, dé-se 2o lwxo de desfrutar a academia == Na Cayman Tartle Farm, os visi-
Néutica Spa™ e, depols, almogar no Brasserie Bar and tantes podem passear ¢ apreciar
Grill: A noite, deslumbre-se com o espetacular teatro de wmia verdadeira eriagdo de tar-
revista apresentado no Paris Lounge. Faga rolar os dados fﬂmjﬂ- Exthindo desde

no Monte Carlo Casina. Dance na Rock and Roll Disco. pequencs filkotes até imensas
Descontraia-se no Chopin Lounge. Deixe este navio inspi- tartarugas adultas que nadam
rar vock a desafiar todos os limites do divertimento. it [ago dle mads de um milhdo

=

de litros d'dgua, ande sic I8Y4S Sobye tarifas, consulle 25 piginas
(anfina! desta revista).

criadas. O local transborda 1ok

ﬁ Veja as plantas dos decks na pd

de atividade.
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Mais diversio
em scu 6?‘“28&#0
mom&mmmmdmdemusda

: ﬂmhd.nmmmmnﬂndmhadnm
{ mmmmmmmmnmm
__;mwmma%mmkﬁdmunﬁunmgs
quals possuem tambem sala de estar. Reserve sua mesa para
mwmﬂmmmm&mmbensuuﬁnhm
Mdepds.mwmshmde “Dixje Land Jazz", orig-
mumﬂhmm:mwﬂh\mhumm
dias cheios de sol & noites 20 som da melhor milsica. Na terra ou
mmpuﬁm&paramsumimquml

Passeie por Cozumel aiarmhna’e
paroramas de tirar o folego. Vai
fecar [aeil entender por qie

05 maias escolheram esta
paisagem virgent para
construir Talwn.

-,-u-nunu-!-u-u-i res
-.-u---nu-lpu.ln.-rn--l-t!l

'nmmhaj' mm-tc "

Naveque em grande estilo

0 CARNIVAL CONQUEST fol desenhado para que voce aproveite melhor seu
crzeiro. A minucinsa decoragdo das dreas comuns tem como Inspiragao
diferentes obras de arte. A bordo, as opgdes sdo infinitas; vocé pode deddir-se
por um drinque & beira da piscina ou um livio da Painter’s Library (biblioteca).
0 prazer de estar neste cruzelro néo tem limites; experimente a sobria elegdn-
cia do Saldo de Refel¢Bes Monet, onde os pratos sao 130 bem apresentados
quanto deliciosos. Apds o jantar, assista a um show estilo Las Vegas no saléo
de shows Toulouse-Lautrec. A inspiragio depende da perfeigio do momento;
durante seu cruzeiro, vocé vai ter muitas oportunidades de senti-la.

Escale os mais de 180 metros
das cascadas do rio Diow,

em Ocho Rios, Jamaica.
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itinerario de 5 dias que inclui Cozumel e
CalicafPiaya Del Carmen — as deslumbrantes
terras do México onde o Golfo do México se
encontra com o Mar do Caribe. Seja qual for o
cruzeiro que escolher, voce sb tem a ganhar. Em
Cozumel, explore as antigas ruinas e visite os
mercados 2o ar livre, onde encontraré uma
infinidade de artigos interessantes.

0 velho e histdrico oeste J
0 CELEBRATION zarpa do histrico porto da cidade de Galveston, no 7 ¥is
pitoresco litoral do Texas. Situada a apenas uma hora de carro de ¢
Houston, Galveston & uma linda ddade & beire-mar, envolvida por
brisas refrescantes, perfeitas
para dar-se um longo passeio
pelos seus diques. Percoma
2 calgada mais longa do
mundo, que levara vocé a ver .
lindas vistas e a ouvir s sons x / e Z
do bairro Strand Historic T i

Landmark District, que abriga
centenas de lojas exclusivas,
restaurantes e galerias de arte.

Vocé 56 tem a ganhar
Apfis apreciar os locals da histdrica Galveston, zarpe em direcdo a 4 34 :
um empolgante fim de semana de 4 dias em Cozumel. Ou faga um B i okt it i : 4 Dias (Quin)

149

Diversio sem limites
Assista &s produgdes 2o estilo Las
Vegas no Astoria Lounge, Curta
misica no Red Hot Piano Bar.

Dance toda  noite no Galax-Z

Dance Club. Divirta-se com as
e Ter. Dom. “DiadeDiversio™ no Mar

apresentagies cimicas no Islands = T

in the Sky Lounge. Tenle a sorte Quin, Ter Calia __ oohi ‘akooh

: . Sex (Quar. “DiadeDiversso™ naMar :

no Rainbow Club Casino. No 5h, CQuin. Galveston ‘Baoh ;

CELEBRATION, o festival de

alegria ndo tem limites.

Agosto 8.2

Setembro 1

Outubro 34731
b 14,28

Dezembro 12,26

Janeir 9,73 418
Feverein 620 115
Marco 6,20 1,35.29
Abril 397 1226
Maio 135,29 10,24
Junho 12,26 it

e

1874 Sobre farifas, consulte as pginas de A1 2 Avg ;
& (ao final desta revista). e

ﬁ vetaawlamasﬂu&dedsupi;ﬁllﬂ#;l
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Conveniente e Jaerfefta

Com seus tinerdrios exclusivas de 4 €5 as pelo Oeste do Caribe,
o *Fun Ship® Jubllee oferece malor flexibilidade para realizagdo de
suas férias. Eocruzelro ideal para passagelros que desejam mals

do que uma simples viagem, porém com duragao de menos de

uma semana. Além disso, esses Itinerdrios permitem a vocé viver

uma experincia infgualével 2o gstilo Camival e, a0 mesmo
tempo, visitar Galveston e suas atragBes. Passe 0 dia na prala e
faga um passelo de barco ou aventure-se pas trilhas deuma
verdadeira floresta tropical; sefa qual for a sua escolha, suas
férias ser3o Inesquecivels!

Um fu_qar onde vocé se

sentird especial

Este navio fol projetado para propiciar 2 seus passageiros uma
experiéncia mals acolhedora. Ao mesmo tempo oferece muitos
atributos encontrados em nossos navios maiores, como por
exemplo amplas cabines, trés pistinas e um esfuziante cassino,
Vocé vai adorar a beleza da Biblioteca Churchill's, onde encon-
trara uma linda coleclo de armaduras medievals. As suas
noites brilhardo com @ magia dos shows ao estilo Las Vegas
apresentados no Atlantis Lounge e com os requintados jantares
no Bordeaux Dining Room.. Depols, tente a sorte no Sporting
Club Casino. Um “Fun Ship® & realmente um lugar incrivel para
se estar e curtir o5 prazeres da vidal

Aprecic o mar incrivelmente azul
:p{am{c estiver cheqando em
Cozumel. Essa ilha descontraida e
alegre oferece muitas opgies de
passeios. Voct pode explorar as
praias, sair ds compras ou praticar
mcrju!ﬁa no famoso Palancar Reef-

Key West ¢ uma cidade

extremamente original e lar
Margo

o famasn escritor Ernest

Hemingway. Faga wm passeio ol

trangiilo pela casa onde ele lunho

morou ¢ por seus jardins, que l i =
Lh e
'tﬁ Sabie tarifas, consulte 85 phginas

{ao final st revista).

TR s paras s

fiearan regis trados come

marcos histdricos nacionais.
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vendedores simpéticos e amistosos. Bai :
flores recém-colhidas, cobertores nativos, art

R::::W @ T‘;’ﬁm o . L= N : wnmmmmwm |
dhversiicada do pais. Desde seus : : Pefiopiciel nawea
empolganies e diveridos parques
teméticos, excursdes para visitar
2 residéncia de celebridades e
estidios de cinema, até seu
deslumbrante litoral,
canlons pitorescos, belas
montanhas e florestas
imponentes, nda ha outro
lugar que tenha mais a
_:l oferecer que a Califdrnia.

= A Riviera Mexicana
e A tosta oeste do México &, na verdade,
L um dos lugares mais lindos do mundo,
EEEr com seu mar reluzente, lagoas
Incrivelmente azuls e cadeias de
montanhas majestosas. As praias
banhadas de sol, as cavernas ocultas,
s pitorescos vilarejos € 0 momo
Oceano Pacifico fascinam os visitantes.
A beleza natural & estonteante, mas na
realidade s3o as pessoas que fazem do
México um dos destinos mais
encantadores do mundo.

T LTI

-Um fﬂ_z:r pleno de magia

| montanhoso de Carmel até os c@nions, lagos e & floresta
-Mn beleza natural da Califmia deslumbrard vock, Apds explorar
@ natureza, percorra os estiidios cinematograficos de Hollywood, leve as
criangas aos parques teméticos
mais empolgantes do mundo ou
faga compras e depols jante no
Rodeo Drive, em Beverly Hills, reduto
dos artistas de cinema. Visite a cidade
de Venice Beach, & beira das ondas que
quebram na prala, e percorra a maravilha
arquitetdnica que & o Getty Museum. Viaje
para o norte e deguste os famosos e
requintados vinhos de Napa Valley. Aprecie as
lojas coloridas, os restaurantes e os artistas que
se apresentam ao ar livre no festivo Fisherman's
Whaif de S&o Francisco, ou sefa transportado ao Velho
Oeste com uma visita 3 exblica Chinatown.
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A ordem € divertir-se
Faga as malas, suba a bardo do ECSTASY e, 2pbs algumas horas naveganda
pelas &guas Incrivelmente azuis do Pacffico, vocé desfrutara de toda a misica,
dancz, culinaiia, arte € cultira o fantastico México. Aproveite trés dias

de descontracio num passelo a Ensenada ou visite @ ensolarada tha de
Catalina num cruzeiro de quatro dias. N3o deixe de levar a maquina

forogréfica

Viva a beleza do Pacifico Mexicano explo-
varde a ensolarada Ensenada. Ld, vocé vai
ver as praias mais cheias de luz, perfeitas

para andar a cavalo e bronzear-se.

DIA PORTO

Los Angeles
Ter. Catalina
Quar.__ Ensenada 9
Tuin.  "Dia deDiversic” no Mar
Ser Los Angeles

A poucos quilémetres da
costa da Cm‘:ﬂmfn, ficaa
iha de Cataling, wnt local
que eshanja beleza por

todo lado.

Relaxe e
apro veite todos
05 minutos

Um cruzelm descontraido, capaz de
restaurar seu espirito, & a maneira perfeita
de curtir a Balxa Califdmia. Sefa espreguican-

do-se & beira da piscina, passando um dia com

toda mordomia na academia de gindstica ou lendo seu
livro favorito no Explorer’s Club, o ECSTASY & o refiigio ideal.
Saboreie o mats fino jantar no Wind Song Dining Room e assista,
depols, a um exdtico teatro de revista no Starfight Lounge. Nao se

cims mma m lwan ima8 b = malim fmbnien mmln feambal

1{5} ;sﬁ:‘ M;:mmam_aﬁ

] Ve s panas dos decs napigoa
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AL,

Puerte Vallarta tem tudo
quc alguém em férias pode

4’:.5:/}::‘: praias {indas,

jn(:n'as de arte, !ﬂ/]u
dity-free e muito mais.
Tudo cercado pela

Sib.  *Diade Diversio” no Mar
Eipica atmosfera das Do L5 Al

cidades mexicanas

tradicionais,

A irresistivel

Riviera Mexicana

ELATION - um dos maiores navios a levantar dncora para
©  Riviera Mexicanal Deleite-se durante um extraordindrio

cruzeiro de uma semana, explorando destinos imesistivels

tomo, por exemplo, Puerto Vallarta, Mazatlan e Cabo T

San Lucas. Fevereino
Margo
Abril
Maio

lunhg

Concebido especialmente

para :'mprcs.s:'ona i
No momento em que pisar no ELATION, voct ficard
Impressionado com tanto espago! Um passeio trangillo
pelo convés do Elation leva voeé ao palpitante centro do
navio, onde encontrara drinques, danga e entretenimento
€ cada canto. O navio possui um extenso con-
Vés para vocg tomar sol & sonhar acordado, além
de uma imensa &rea de lazer externa, dotada de
Irés piscinas, sendo seis de hidromassagem e um
escormegador aguitico em espiral,

[ o ettt
!rgﬁw:mmﬂpahuaga

desta revista).
ﬁ Veja as plantas dos decks na pd

As formagies rochosas ¢ as dguas cristali-

nas de Cabo San Lucas, ideais para a

prética de pesca, mergulho e caiague, vio
deixar vocé deslumbrade!
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Prazeres ao norte,
paisagens ao sul
No cruzelio fumo norte, voc verd o incrivel panorama dos
fiordes Tracy Arm e Endicott Arm, e a gelelra Sawyer, Visitard
também a fastinante cidade de Sitka, que [ fol capital da
- América Russa. Ao navegar rumo ao sul, vocé cruzard a Baia
Yakutat, o lugar de origem de icebergs e onde
se encontra a Hubbard Glacier, a maior
geleira da América do Norte. No
caminho, vocé se senlird na Europa
apreciando os picos nevados de
Valdez, “A Sul;a do Alasca™,

Uma experiéncia
anica

Em Ketchikan, volte aos dias que foram
palco da antiga Conrida do Ouro, e veja Creek
Street, com seu cals de madelra e o histbrico
bairro do centro da cidade. Caminhe pela
calgada & beira mar ou admire os famasos
Totens Tlingit. O seu passeio promete uma
infinidade de recordagoes de oura & o5
panoramas mals maravilhosas, perfeitos
para uma foto. Vocé lembraré para sempre
da Ingrivel viagem em que cruzou & Inside
Passage e esteve tao priximo & natureza,
desfrutando, ainda assim, todo o conforto
oferecido por seu resort flutuante.

§| FE|E|E|E|E KB R
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ANEXO 38



CABINECOMVISTAPARA O MA, 2 CAWAS SEPASADAS/KING (CLASSEHOLIDA

Quervock escolha uma cabine Interna ou uma sumz de luxo,
receberd o mesmo atendimento rapido e eficiente de seu
camareiro, 0 qual, como num passe de migica, mantera
sua cabine sempre arrumada.

Se vocé desejar um landll

ou um mmlda Ieve. ndo

'dislinr.la & apenas de
um telefonema.

DIMENSOES

DESCRI
Superior/inferior

DIMENSOES
DESCRICAD
Superiorfinferior

Interna

Escaliha
Vista para o Mar

| Meddssdorersp |

Suite

Suite

Escolha as acom
perfeitas

£ muito simples escolher a cabi :

Nossos SuperLiners possuem ahinsmnsa_g
viagem mais confortavel.

Casals: Agrande maioria de no:

separadas que podem ser facilmente convertidas
king size. Portanto, se vacé estiver em [ua-de-mel,
cabine nas categorias 4A @ 60. 2

Familias: As cabines com cama de solteiro

cabines para famﬂias.comm!
Saldo de Jogos Infantis.)
Solteiros: Atarifa de s

1A - basta acrescentar
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ANEXO 39
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ANEXO 40
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ANEXO 41
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GLOSSARIO
Analogia: Mudanca linguistica em que h&d uma interferéncia do plano formal da lingua
no plano fonoldgico ou, em outros termos, em que a fonacdo é afetada pela coeséo

formal entre os vocabulos.

Argumentacgédo: Ato ou efeito de argumentar. Conjunto de argumentos.

Cliché: Palavra, ou construcéo, a que se recorre para maior expressividade, mas que

ja ndo tem esse efeito, em virtude do seu abuso.

Discurso: Em sentido lato, é o termo que melhor corresponde em portugués ao termo
francés PAROLE, estabelecido por Saussure (Saussure, 1922, 30s). E a “atividade
linglistica nas multiplas e infindaveis ocorréncias da vida do individuo” (Camara,

1959, 20).

Folder: Termo usado para representar um dos sujeitos-alvos da pesquisa, uma vez

gue todos os textos, imagens e cores foram objetos de andlise desse trabalho.

Folheto: Impresso de poucas paginas, dobrado ou em brochura.

Hierarquias discursivas: Sao as ordens em que aparecem 0s niveis do discurso na
no texto, na frase e/ou na oracéo.

Ideologia: Tratado ou ciéncia da formacdo da idéias. Conjunto de idéias, crencas,

convicgdes que orientam as acoes.

Leitor-turista: Terminologia criada para analisar o sujeito da pesquisa.
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Linglistica: O estudo da linguagem humana, mas considerada na base da sua
manifestacdo como lingua.

Metafora: E a figura de linguagem que consiste na transferéncia de um termo para
um ambito de significacdo que néo é o seu.

Orador: Pessoa que profere discurso ou sermao.

Parametros discursivos: Sdo as coordenadas em que aparecem 0S hiveis do

discurso no texto, na frase e/ou na oragéo.

Pragmatica: Conjunto de férmulas, praxes, nas cerimonias religiosas ou da corte.

Formalidades.

Propaganda: Divulgacéo de idéias, principios, de géneros de comércio.

Psicologia: Ciéncia que se ocupa os fendbmenos psiquicos e do comportamento

humano e animal.

Publicidade: Propaganda por anuncios, cartazes, folders e/ou folhetos.

Retérica: Estudo da linguagem greco-latino, que focalizava a atividade literaria

conhecida como discurso.

Seducéo textual: Artificio usado para convencer o leitor de que determinado pacote

turistico € agradavel e/ou Util para os seus objetivos.

Semantica: Estudo da significagdo da formas linguisticas. Em regra, assim se

focaliza apenas a significacdo externa das palavras concentrada no radical.
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Sociologia: Estudo do desenvolvimento e da estrutura da sociedade e das relacdes
sociais.

Turismo: Viagem ou excursao com objetivos recreativos, culturais ou por prazer.



