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Resumo: A partir do reconhecimento das atragfes turisticas simbolo como fundamentais para a
promocéao de um destino, questiona-se como esse tipo de atrativo é apresentado por organizacdes
turisticas, especificamente por operadoras de viagem. Amparado na semidtica peirceana, este artigo
investiga os efeitos de sentido da promocdao turistica voltada para o turismo de massa, com foco no
uso que fazem dos simbolos supracitados. Para tanto, recorrem-se as capas dos cadernos de viagem
da operadora CVC, documentos disponibilizados pela operadora de viagens em referéncia, cuja
principal estratégia imagética de identificacdo dos destinos comercializados é a presenca de uma
atracdo simbolo. A andlise do corpus compreende dois momentos. Inicialmente, apresentam-se 0s
aspectos em comum entre as capas dos cadernos de viagem. Em seguida, analisam-se duas capas
individualmente, uma delas referente a cidade do Rio de Janeiro; a outra, & cidade de S&o Paulo.
Para ambos os momentos da andlise, recorre-se a natureza triadica do signo (SANTAELLA, 2002;
2012; PEREZ, 2004). Em linhas gerais, embora ndo sejam suficientes para a promo¢do de um
destino, sobretudo para empresas que o comercializam, as atracfes simbolo sdo reconhecidas e
demasiadamente aproveitadas. No caso dos materiais analisados, as estratégias fazem referéncia
aos destinos (texto verbal e fotografia) e & propria empresa (forca monocromatica da marca, slogan e
identidade visual). Afinal, a intencéo é que os receptores das mensagens sejam seduzidos tanto pelo
destino (caracterizado principalmente pela fotografia de sua atracdo simbolo), como pela qualidade
da empresa que o comercializa.

Palavras-chave: atragbes simbolo, promogdo turistica, semidtica peirceana, material promocional,
cadernos de viagem.

Abstract: Based on the fact that symbol attractions are fundamental to the promotion of a tourist
destination, it is questioned how this sort of attraction is presented by tourist organizations, specifically
tour operators. Through the peircean semiotics, this paper investigates the effects generated by the
advertising dedicated to mass tourism, focusing the use they make of the symbols previously
mentioned. Thus, it is taken the covers of brochures by CVC, which are documents made available by
that tour operator, whose main image strategy to identify the destinations is the presence of a symbol
tourist attraction. The analysis of corpus is divided into two parts. Initially, it presents aspects in
common between the brochures covers. Next, the two individual cases are analyzed, one concerning
the city of Rio de Janeiro, and the other is about the city of Sdo Paulo. For both moments of the
analysis, it is referred to triadic nature of the sign (SANTAELLA, 2002; 2012; PEREZ, 2004). In
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general, although they are not enough for promoting a destination, especially for the companies that
“sell it”, symbol attractions are recognized and massively used. In the case of the material analyzed
here, the strategies make reference to both the destinations (verbal text and photography) and to the
company itself (monochrome power of the brand, slogan and logo). After all, the intention is that the
receivers of messages be seduced by both the destination and the quality of the company.

Keywords: symbol attractions, tourism promotion, Peircean semiotics, promotional material, travel
brochures.

1 Introducéo

O turismo possui signos que circulam em varias imagens e materialidades, mas as atracdes
turisticas, especialmente aquelas consideradas simbolo dos destinos (Echtner, 1999; Cooper et al.
2007), sobressaem-se pela for¢ca que ganham nos materiais promocionais de organiza¢des publicas e
privadas. E é por compreender que nem tudo tem o mesmo poder de atracdo (Chias, 2007:63), que
as organizagcbes selecionam os conteddos com maior possibilidade de gerar efeitos de sentido
positivos. Turismo €, essencialmente, imagem, como observa Matos (2013:13); imagens que séo
consumidas ao vivo ou mediadas, em artefatos de alta qualidade ou adjetivacéo: belissimos folders,
6timos DVDs, sites fabulosos, calendarios magnificos (Matos, 2013:13). S&o imagens de destinos
turisticos carregadas de signos que circulam, seja por meio do consumo, seja por meio da mediagéo.
Como o apelo a visualidade é essencial para a divulgacdo e promogédo desses locais, as atracdes
simbolo desempenham um papel fundamental para o reconhecimento de destinos.

A partir desse cenério de reconhecimento do simbolo como fundamental para a promoc¢ao
turistica, busca-se como esse tipo de atracdo é apresentado por organiza¢gBes turisticas,
especificamente por operadoras de viagem. O objetivo dessas empresas é evidente: lucrar por meio
da “comercializacdo dos destinos”. Para isso, séo elaborados materiais promocionais recheados de
linguagens verbais e visuais, compondo, assim, signos que podem produzir inmeros sentidos. E é
neste cenario que a semiotica se insere por permitir desvelar todos os efeitos de sentido possiveis
que um signo carrega. Por semiética, segundo Perez (2004:140), entende-se [como] o estudo dos
signos, ou melhor dizendo, estudo da a¢do dos signos, que, por sua vez, sédo concebidos como ‘tudo
aquilo que representa algo para alguém’. Dito de outra forma, o signo é qualquer coisa de qualquer
espécie (uma palavra, um livro, uma biblioteca, um grito, uma pintura, um museu, uma pessoa, uma
mancha de tinta, um video etc.) (Santaella, 2002:8).

Com vistas a contribuir para a expansdo de um dialogo sobre os efeitos de sentido da
promocao turistica voltada ao turismo de massa, com foco no uso que fazem das chamadas atracdes
turisticas simbolo, este artigo respalda-se na semibtica peirceana como método de analise.
Recorrem-se as capas dos cadernos de viagem da CVC, documentos disponibilizados pela
operadora de viagens em referéncia, cuja principal estratégia imagética de identificacdo dos destinos
comercializados é a presen¢ca de um atrativo turistico simbolo. Para tanto, o referencial tedrico
costura conceitos de atracdes turisticas, reflete sobre sua relevancia socioeconémica (Beni, 2001,
Cooper et al., 2007; Leask, 2008; Wanhill, 2008; Lohmann & Panosso Netto, 2012) e apresenta a



ideia das atracBes simbolo (Echtner, 1999; Cooper et al., 2007). Em seguida, sdo tecidas
consideragBes sobre a promocao turistica (Laws, 1997; Page & Connell, 2006; Cooper et al., 2007;
Rodrigues, 2013; Matos, 2013), e relacionadas ao consumo (Lipovetsky, 2005) e a semiotica (Perez,
2004). O método da semidtica de Peirce é proposto, para a analise do corpus desta investigacao, a
partir do direcionamento dado por Santaella (2002; 2012) e Perez (2004), no Brasil, sobretudo pelas

reflexbes que fazem sobre a interface entre linguagem de meios promocionais e semiética.

2 Atracdes turisticas, simbolos e promocao turistica: conceitos e contextos

As atracdes turisticas sdo de dificil definicdo por conta de uma multiplicidade de fatores aos
quais se acercam, por isso, as diversas tentativas de defini-las (Lohmann & Panosso Netto, 2012)
resultam em diferentes visdes — académicas e mercadoldgicas — ao redor do mundo (Leask, 2008). A
multiplicidade e dificuldade est@o no fato de que os atrativos sdo numerosos, diversos, fragmentados
geograficamente e muitas vezes dispdem de recursos limitados para fins de gestdo (Cooper et al.,
2007:345). O reconhecimento da importancia de atracdes para os destinos turisticos parece unanime
tanto na academia, como no mercado, pois os ditos locais podem ser parte do que Camargo
(2010:26) entende como atividades turisticas de lazer [da] mudanc¢a de paisagem, ritmo e estilos de
vida. As atracBes compdem uma das atratividades de um destino turistico (Cho, 2000; Page &
Connell, 2006)3, chegando a ser consideradas a raison d’étre desse (Cooper et al., 2007).

Para Wanhill (2008:16 trad. nossa), uma atracdo turistica é um foco para a realizacdo de
atividades de recreacao e, cada vez mais, de educacéo, frequentada por visitantes que permanecem
um ou mais dias no destino, e é frequentemente compartilhada com a populagéo residente. Outro
conceito é o de Beni (2001:297), que sucintamente entende os atrativos turisticos como todo lugar,
objeto ou acontecimento de interesse turistico que motiva o deslocamento de grupos humanos para
conhecé-los. No entanto, atrair visitantes parece ser o nivel mais basico em que funcionam as
atracdes, porque, numa visdo ampliada, os atrativos operam como agentes de mudanca, facilitadores
sociais e importantes geradores de renda (Leask, 2008:3 trad. nossa). Ainda, conforme essa autora, 0
proposito e os papéis das atragfes sao fundamentais para a promocgédo de destinos, possibilitando a
chegada de negécios para o local e podendo despertar em turistas de negécios o desejo de retornar
ao destino, s6 que motivados pelas praticas do lazer. Contribuem, também, para a revitalizacdo de
uma area ou um destino, assim como caso de Guggenheim em Bilbao, Espanha; e o sucesso de um
atrativo dependera, entre outras questdes, das visbes de turistas e moradores, e, sobretudo, das
necessidades da populagéo local, pois € desejavel a inclusdo social.

As atragOes turisticas podem ser naturais ou construidas, assumindo carater permanente ou
temporal (acontecimentos programados, eventos, sdo exemplos disso); publicas, privadas ou

voluntarias (referente a organizacédo gestora da atragao); e gratuitas ou pagas (Page & Connell, 2006;

3 As cinco principais atratividades descritas por Cho (2000) s&o: acessibilidade, atracdes turisticas, conveniéncias, imagem e
preco. Para Page e Connell (2006), os componentes basicos da atividade turistica incluem as atragbes, os transportes e a
acomodagcao.

4 Ha que se reconhecer, também, que os eventos desempenham um papel importante junto as atragfes turisticas como
resposta para a questdo da sazonalidade (Connell, Page & Meyer, 2015).



Cooper et al., 2007; Lohmann & Panosso Netto, 2012%). Postas essas classificacdes, fica evidente
parte da complexidade que muitas atracdes carregam, o que justifica a dificuldade em conceitua-las e
geri-las (Cooper et al., 2007; Leask, 2008; Lohmann & Panosso Netto, 2012).

A relevancia de alguns atrativos é percebida quando se tornam simbolos de destinos, tais
quais os casos de famosos monumentos ao redor do mundo: Machu Picchu, no Peru; a Torre Eiffel,
em Paris; o Cristo Redentor, no Rio de Janeiro; a Estatua da Liberdade, em Nova York; a Casa
Rosada, em Buenos Aires; as Piramides de Gizé, no Egito etc. Os exemplos sdo diversos e
convencionados em cidades, estados e paises. H& os atrativos localizados em escala local/municipal,
como o Cristo Redentor; ou ainda aqueles intermunicipais, que é o caso dos Leng6is Maranhenses,
no Maranhdao (Brasil); e ha atrativos que perpassam fronteiras entre paises, assim como as Cataratas
do lguacu (Brasil e Argentina). Cooper et al. (2007) nomeiam esses atrativos de atra¢des simbolo e
reconhecem a sua forca para a atragéo de visitantes e o fortalecimento de atividades de lazer e
turismo num destino. Na observacdo dos autores, ainda que um destino raramente sobreviva durante
um longo prazo baseado em uma Unica atracdo, ela pode ser o impulso-chave no desenvolvimento
mais sustentavel de um destino (Cooper et al., 2007:347). Além disso, a partir da globalizacdo das
cidades e dos aeroportos pasteurizados, esses espagos sao fundamentais para que o turista tenha a
sensacao de realmente estar em um lugar Unico (Lohmann & Panosso Netto, 2012:397).

Numa perspectiva semiotica, dita peirceana, entende-se que 0s atrativos tornam-se simbolos
quando ganham independéncia signica. Ou seja, € a certeza da capacidade humana de criacdo de
simbolos — apoderar-se de um simbolo que ja possui uma carga simbdlica [...] e agregar a ele outros
sentidos (Perez, 2004:157). Na mesma esteira da semittica de Peirce, Echtner (1999) entende que
os simbolos se inserem no turismo por meio das atragdes, para quem 0s objetos sdo comumente
infused com significado simbdlico. Por exemplo, a Estatua da Liberdade é usada para simbolizar
liberdade e American way of life. Locais importantes, como a Estatua da Liberdade e a Torre Eiffel,
sédo frequentemente utilizados em brochuras/folhetos turisticos para simbolizar e representar um
destino (Echtner, 1999:49 grifo e trad. nossa). Assim, nas palavras de Dean MacCannell (1989 citado
por Echtner, 1999), as atra¢gGes podem tornar-se criadores simbdlicos de um destino turistico. E essa
€ uma das formas que se nota o fendmeno turistico apropriando-se dos espagos, territorios, lugares e
seus elementos; e a sua promocao influencia na criacdo e no refor¢o de novas identidades.

Com frequéncia, as atragbes ora em evidéncia sdo ou devem ser usadas como elemento de
base para campanhas de marketing turistico (Page & Connell, 2006; Siqueira, Manosso &
Massukado-Nakatani, 2014), compondo o jogo semiético de materiais promocionais. Elas podem
estar presentes como uma Unica atragdo, ou podem ser agrupadas a outras de uma mesma regiao
(Page & Connell, 2006). Os meios promocionais se dividem entre websites, cadernos de viagem,
revistas, jornais e até mesmo na televisdo. Aqui, se contextualiza a influéncia do carater intangivel do
turismo ao se produzir comunicagdo impressa (brochuras, folhetos de vendas e outras modalidades
promocionais/editoriais), em que despontam o design, a compilacéo e a impressdo de materiais com
forte relevancia por possibilitar informa¢des daquilo que os clientes em potencial desejam adquirir

(Page & Connell, 2006). Vale lembrar que os custos de impressdo e distribuicdo de folhetos

5 Lohmann e Panosso Netto (2012) agruparam as classificagcdes com base em Lew (2000), Page (2003) e Leask (2005).



constituem a maior parte da maioria dos orcamentos de marketing dentro de turismo. E uma despesa
necessaria, porque o folheto é a principal ferramenta de venda para operadoras e atacadistas e
organizacfes de turismo (Cooper et al., 2007:645). Tudo isso se justifica por formar parte de fontes
extrinsecas de satisfacdo ou insatisfacdo da experiéncia dos turistas (Michalko, Irimias & Timothy,
2015:87), impactando, de alguma forma, na (des)construcédo da imagem de um destino.

Fica evidente que brochuras, folhetos ou cadernos de viagem sdo de particular interesse de
operadoras e agéncias de viagens e turismo, que tém disponibilizado um grande volume em versfes
digitais/eletrbnicas (Page & Connell, 2006). Geralmente, esses materiais obedecem a uma estrutura
com os seguintes elementos: capa (front cover), introducdo (introduction), paginas sobre o destino
(resort page), termos e condicdes (terms and conditions) e formas de contrato (contract form) (Laws,
1997). No caso da capa, Laws (1997) a enxerga como uma das informacdes chave para atrair o
interesse dos turistas em potencial, dispondo de elementos como logo, marca (branding), imagens
para atrair clientes alvo (imagery to attract intended clients) e imagens que indicam o tipo de férias ou
destinos (imagery idicating type of Holiday or destinations featured). De uma forma geral, esses
materiais compartilham um aspecto em comum: oferecer suporte as curiosidades/necessidades de
turistas referentes ao que ver, fazer e como chegar a locais especificos hum destino (Brito & Pratas,
2015).

A comunicag¢@o promocional — muitas vezes, publicitaria — objetiva exercer influéncia sobre o
consumidor para que ele realize a compra do produto anunciado (Rodrigues, 2013:38). Por isso, ela
parte da construcdo de um lugar almejado (sempre colorido e visto de forma positiva) (Rodrigues,
2013:41). Da mesma forma que se compra um destino turistico (servigcos de turismo) pelo desejo
prévio de estar ali, h4 uma identificagdo com outros sinais sociais que a imagem ou o texto verbal
publicitario divulgou (Rodrigues, 2013:42). A funcdo de promover e vender os destinos, assumida
pela promocgéo e pela publicidade turistica, prima por aquilo que eles tém de melhor (Matos, 2013:13).
O superlativo melhor, ao qual o autor refere-se, muitas vezes é apresentado em anincios com
fotografias de atragbes simbolo e em alguma descricdo verbal, com apelos por meio de figuras de
linguagem, uma vez que sdo amplamente utilizadas no contexto promocional (Perez, 2004). Contudo,
vale mencionar que a linguagem nédo-verbal possui uma for¢a explicada pelo fato de a imagem ja nao
[ilustrar] a palavra, é a palavra que estruturalmente é parasita da imagem (Barthes, 1990:28).

Outra questdo é que as atragdes simbolo sdo utilizadas em diversos contextos pelo trade
turistico, seja nos souvenirs (chaveiros, pinturas, camisetas...), seja nas pecas publicitarias, seja em
outros meios promocionais, nos conteddos transmidia, entre outros. Essas atragBes circulam por
diversos meios e fortalecem os imaginarios de que uma visita aos destinos deva incluir tais atracdes
(must see places — Page & Connell, 2006:198), caso contrario, a viagem sera incompleta, segundo
discursos de diversos sujeitos. E o caso das feiras de turismo, que sdo eventos dedicados para a
promocdo de destinos em seu préprio pais, ou no exterior; para agentes de mercado (operadores de
turismo e agentes de viagens) e/ou para o publico consumidor final (o turista que busca um destino
para sua proxima viagem) (Sanovicz, 2007:36). Nesses espagos, estandes sdo montados e materiais
verbais e audiovisuais sdo expostos sobre o(s) destino(s) promovido(s). Em alguns casos, as

atracdes simbolos ddo suporte para a criatividade de 6rgédos responséaveis pela promoc¢éo do destino,



como se exemplifica a réplica do Museu de Arte de Séo Paulo Assis Chateaubriand (MASP), montada
pela Sdo Paulo Turismo (SPTuris) em seu estande, na feira da Abav, em 20146,

A insercdo dos simbolos turisticos em pecas publicitarias é vista como uma maneira de ir
além da apresentacao do lugar, sendo o reconhecimento de que o turismo é um fenémeno préprio do
consumo, funcionando a base da seducéo (Lipovestky, 2005). Hedonismo e informagédo sao, portanto,
constituintes da sociedade de consumo, onde ha possibilidades de escolhas multiplas e abundantes,
mas, a0 mesmo tempo, escassas (Lipovestky, 2005). Logo, o excesso e a oferta a la carte, na
contemporaneidade, dos quais fala Lipovestky (2005), sdo tracos marcantes no setor de viagens e
turismo.

Perez (2004:142) lembra que a construcao de sentidos coletivos so é possivel, hoje, por meio
da publicidade. O homem constréi os signos da comunicacdo empresarial, mas eles s6 séo
disseminados e sustentados pela publicidade, especialmente quando nos referimos a producgéo
signica de massa. As tentativas de levar as pessoas a consumir sdo diversas na linguagem
publicitaria, por isso ela é carregada de estratégias figurativas e persuasivas que permitem, com
maior ou menor eficiéncia, atingir os objetivos de tornar o produto ou a marca atrativos (Perez,
2004:166).

3 O método da semiotica peirceana’

Com o foco nos signos e nos seus potenciais significados, a semiética € capaz de analisar

tudo o que é comunicado em uma mensagem [pois] esta centrada na emissdo, quer dizer, nos

processos que geram os efeitos (Perez, 2004:151). No dizer de Santaella,

trata-se de um percurso metodol6gico-analitico que promete dar conta das
guestdes relativas as diferentes naturezas que as mensagens podem ter:
verbal, imagética, sonora, incluindo suas misturas, palavra e imagem, ou
imagem e som etc. Pode dar conta também de seus processos de
referéncia ou aplicabilidade, assim como dos modos como, no papel de
receptores, percebemos, sentimos e entendemos as mensagens, enfim,
como reagimos a elas. (Santaella, 2002:6).

Para interpretar os efeitos de sentido gerados pelo signo, deve-se compreender que ele
possui uma natureza triddica, podendo ser analisado em si mesmo, nas suas propriedades internas,
ou seja, no seu poder para significar; na sua referéncia aquilo que ele indica, se refere ou representa

[0 signo com o seu objeto]; e nos tipos de efeitos que esta apto a produzir nos seus receptores [0

& Disponivel em: http://www.panrotas.com.br/noticia-turismo/eventos/estande-da-sp-turis-na-abav-ser%C3%A1-r%C3%A9plica-
do-masp-veja_104661.html Acesso em 20 Dez. 2015.

7 Pesquisadores podem seguir correntes distintas, dentro da prépria semiética. Perez (2004) e Santaella (2012) esclarecem a
ocorréncia das trés correntes modernas mais estudadas: a norte-americana ou peirceana, por meio do pioneirismo de Charles
Sanders Peirce; a europeia, mais especificamente francesa, com Algirdas Julien Greimas; e a desenvolvida na antiga Uniéo
Soviética, por meio dos trabalhos de A. N. Viesse-lovski, A. A. Potiebnia (Santaella, 2012), Mikhail Bakhtine e Roman Jakobson
(Perez, 2004). Ao compreender as possibilidades da teoria e do método para a analise de linguagens verbais e ndo-verbais do
turismo, alguns pesquisadores cal¢caram-se nesse método para suas investigagdes turisticas, tanto na literatura internacional
(Maccannell, 1984; Urbain, 1989; Culler, 1981; Maccannell, 1989; Echtner, 1999; Bhattacharyya, 1997; Stepchenkova; Kim &
Klrilenko, 2015; Hunter, 2016; Noy & Kohn, 2010), como no Brasil (Rodrigues, 2011; Ferrari, 2013; 2015; Ferrari & Gandara,
2015a; 2015b; Mello, 2015).



signo com seu interpretante], isto &, nos tipos de interpretacéo que ele tem o potencial de despertar
nos seus usuarios (Santaella, 2002:5 grifo nosso).
O primeiro nivel de analise perpassa os conceitos de quali-signo, sin-signo e legi-signo,

conforme se encontram no quadro 1.

Quadro 1 — O signo em si mesmo

O sigho em si mesmo Caracteristicas Exemplos

Quali-signo Possibilidades qualitativas, | Cores, linhas, formas, textura,
observadas em aspectos | brilho, volumes, movimento

sensorios
Sin-signo Possui aspectos singulares, | um carro ha rua, um carro na
particulares linha de producdo, um carro no
museu
Legi-signo Sdo convengbes [..] que | As palavras obedecem a

obedecem a uma classe de | gramatica, leis do direito
coisas, tem a propriedade de

lei, pertencimento & um sistema

Fonte: elaborado a partir de Santaella (2002; 2012) e Perez (2004)

O objeto do signo pode variar de acordo com o seu fundamento. Se for um quali-signo, na
sua relag@o com o objeto, o signo sera um icone; se for um existente [sin-signo], na sua relagdo com

0 objeto, ele sera um indice; se for uma lei [legi-signo], sera um simbolo (Santaella, 2002:14 grifo

Nnosso).
Quadro 2 — O signo com seu objeto

O signho com seu objeto Caracteristicas Exemplos

icone Apresenta relacao de | O azul-claro lembrando o céu
semelhanca ou os olhos dessa cor

indice Leva aos indicios possiveis; | Fumaga € indicio de fogo
estabelece relacdo de causa e
efeito

Simbolo Pode designar um objeto com | O hino nacional e a bandeira
total liberdade; € uma ideia | brasileira representam o Brasil
convencional

Fonte: elaborado a partir de Santaella (2002; 2012) e Perez (2004)

O interpretante, por sua vez, é o efeito de sentido gerado por um signo, que, por sua vez, é
determinado pelo objeto. Interpretante ndo € o mesmo que intérprete. Na perspectiva de Peirce, 0
intérprete € o sujeito (a pessoa) que desvela os efeitos de sentido (interpretantes) do signo a partir de
sua experiéncia colateral, quer dizer, do seu repertério cultural, intelectual, profissional (Santaella,

2002). Por isso, a semiética sempre pressupde um paradigma interpretativista.



Ha trés niveis de interpretantes: o emocional (ou rema), o funcional (ou dicente) e o légico (ou
argumento) (quadro 3).

Quadro 3 — O signo com seu interpretante

O sigho com seu interpretante Caracteristicas Exemplos
Emocional (rema) Puramente emocionais beleza, status, aceitacéo
social, poder
Funcional (dicente) S&o de ordem racional; efeitos | conforto, seguranca,
reativos

durabilidade de produtos

e servicos no mercado

Légico (argumento) Sua base esta nas sequéncias | Um habito
I6gicas das quais depende;
efeitos que tem a natureza do

pensamento

Fonte: elaborado a partir de Santaella (2002; 2012) e Perez (2004)
O signo pode, pois, destacar-se como um quali-signo icénico emocional, um sin-signo indicial
funcional ou um legi-signo simbalico l6gico. A tricotomia do signo, que leva ao percurso metodolégico,

a partir de sua natureza triadica, esta posta da seguinte forma:

Quadro 4 — Natureza triadica do signo

Sigho Objeto Interpretante
Quali-signo icone Emocional
Sin-signo indice Funcional
Legi-signo Simbolo Logico

Fonte: elaborado a partir de Santaella (2002; 2012) e Perez (2004)

A natureza triddica do signo (relagdo com seu objeto e seu interpretante), no contexto de uma
modalidade promocional — a publicidade, é didaticamente exemplificada por Santaella (2002),
conforme se expde no quadro 5.

Quadro 5 — Exemplos de signo, seu objeto e interpretante na publicidade

Sigho Objeto do signo Peca publicitaria Interpretante do signo

o Produto do mercado (aquele promovido Impactos (ou ndo) despertados
Peca publicitaria

pela peca publicitaria) pela publicidade no publico

Fonte: elaborado a partir de Santaella (2002:9)

As acbes promocionais devem questionar sempre quais efeitos de sentido pretendem gerar
com seus anuncios. Os efeitos podem diferenciar-se da intencédo dos criadores do signo. A linguagem
utilizada, seja por meio de imagens, audios e videos, seja por meio de textos escritos, deve ser

acessivel, afim de que ndo seja hermética e ndo afete negativamente o seu entendimento, sobretudo




quando se lanca mao de figuras de linguagem (Perez, 2004:162). Acrescenta-se que, atualmente, a
andlise semiética estd sendo usada para analisar rotulos, embalagens, pecas publicitarias, protétipos
de produto, campo semantico (refrescancia, maciez etc.), logotipos e tantas outras aplicacdes (Perez,
2004:146).

Contudo, na observacao de Perez,

E evidente que Peirce ndo imaginava que sua teoria seria base para
aplicacdo em questBes que em sua época tinham tdo pouca ou nenhuma
relevancia. Mas, a sua utilizacdo tem-se revelado extremamente (til para as
organizacfes que se preocupam em entender a semiose desencadeada
pelos seus signos: produtos, embalagens, marcas, entre outros. (Perez,
2004:151).

Partindo desses apontamentos teéricos, que unem conceitos de atrag¢des turisticas (com foco
nos simbolos), promogéo turistica e o método semidtico de Peirce, apresenta-se 0 percurso

metodolégico deste artigo na secdo seguinte.

4 Procedimentos metodolégicos

Consoante ao propdsito desta investigacao, adota-se a semidtica para desvelar os efeitos de
sentido de uma modalidade de promocao turistica direcionada pelo mercado, com foco no uso que
fazem das chamadas atra¢Bes simbolo. Como possibilidade para a formacdo do corpus de analise,
enxergaram-se 0s anuncios da CVC, operadora de viagens mais bem posicionada em sua categoria
no Folha Top of Mind Award 2015, no Brasil.

Especificamente, no corpus, incluiram-se as capas dos cadernos de viagem, 0s quais sao
disponibilizados gratuitamente tanto em versdo impressa, nas lojas dessa operadora; como em

versdo digital, em seu website (www.cvc.com.br/destinos/cadernos-virtuais.aspx). S&o, portanto,

produtos que se inserem em um contexto editorial/promocional, estruturados em um processo
comunicacional, que parte de uma fonte que emite uma mensagem através de um canal para um
destino ou receptor da mensagem (Santaella, 2001:85). Cabe destacar que, na atual realidade do
mercado turistico, os consumidores cada vez mais procuram informacdes e fazem reservas online
(Cooper et al., 2007:697), por isso, lancar méo desses materiais como fonte de dados se justifica por
sua acessibilidade em rede e de forma gratuita, que promove o seu contetido para um publico maior.

Os cadernos de viagem contemplam destinos nacionais e internacionais, hotéis e resorts,
cruzeiros, companhias aéreas e cadernos especiais. Esses materiais ndo ofertam, diretamente,
pacotes de viagem, tampouco divulgam prec¢os dos servigcos da CVC. Mesmo assim, fica claro que a
empresa pretende nao apenas informar os enunciatarios (clientes em potencial) sobre os destinos,
com dicas de passeios, hospedagem, restaurantes, setores de compras, entretenimento etc.; ha um
jogo semidtico nas estratégias discursivas que precisam ser desveladas, as quais envolvem as
linguagens verbais e ndo-verbais presentes nas capas dos cadernos.

Nesse sentido, a semiética peirceana auxilia o desvelamento dos efeitos de sentido contidos

no corpus. Com o amparo das reflexfes tedricas sobre as atra¢des simbolo (Echtner, 1999; Cooper


http://www.cvc.com.br/destinos/cadernos-virtuais.aspx

et al., 2007) e promocao turistica (Laws, 1997; Page & Connell, 2006; Cooper et. al, 2007; Rodrigues,
2013), e também da formacao académica inicial dos autores que assinam este artigo, que é em
turismo, fortalece-se a experiéncia colateral fundamental para o percurso semiotico (Santaella, 2002).
Nas palavras da autora,

Sem conhecer a histéria de um sistema de signos e do contexto
sociocultural em que ele se situa, ndo se pode detectar as marcas que o
contexto deixa na mensagem. Se o repertério de informacdes do receptor é
muito baixo, a semidtica ndo pode realizar para esse receptor o milagre de
fazé-lo produzir interpretantes que véo além do senso comum. (Santaella,
2002:6)

A formagado e andlise do corpus compreendem dois momentos. Inicialmente, realizou-se o
download de oito cadernos, em novembro de 2015, cuja amostra para abordagem qualitativa fora
selecionada por conveniéncia, atendendo ao critério da presenca de atracdo turistica simbolo na
capa. Assim, no primeiro momento da analise, desvelam-se os aspectos em comum entre as capas
dos cadernos de viagem, compreendidos por formas, cores, tracados, posi¢des e conteldo de cada
elemento que compde as linguagens do material. No segundo momento, analisam-se duas capas
individualmente, uma referente a cidade do Rio de Janeiro; a outra, & cidade de S&o Paulo. Optou-se
pela analise desses dois destinos porque, além de serem as duas maiores cidades do Brasil, ambas
diferem entre seus segmentos turisticos, mas cada uma se destaca pelo seu simbolo. Para ambos os
momentos da analise, recorre-se a relagéo triadica do signo, conforme o percurso apresentado na
secao anterior deste artigo, perpassando o signo em si mesmo, 0 Signo com seu objeto e o0 signo com
seu interpretante (Santaella, 2002; 2012; Perez, 2004).

5 As atragdes simbolo nas capas dos cadernos de viagem da CVC

Os aspectos em comum entre as capas dos cadernos de viagem dizem respeito as simetrias,
posices e fontes textuais e dos elementos visuais.

PARIS BUENOS AIRES BARCELONA

o, vigincis § romee

Lmether com 8 CVC € medhor com 1 OVC 1wty com 4 CVC

cve

LITORAL RIO DE JANEIRO O PA FOZ DO IGUAGU
DO CEARA e SAOBAILO Al

Plptartot il L memncr com & CVC € medier com a CVC € e com 3 CVC

cvec cve

Figura 3 — As capas dos cadernos de viagem da CVC
Fonte: compilagé@o de imagens a partir do site da empresa CVC (2016)
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O signo em si mesmo revela-se em suas qualidades (Santaella, 2002; 2012; Perez, 2004) e,
no caso do material exposto na figura 3, constatam-se algumas em comum. O seu formato é
retangular e vertical, lembrando o formato de um caderno tradicional e correspondendo ao nome que
o referido objeto leva, qual seja, caderno de viagem; porém, sem o espiral que se espera. Com
relacdo as cores em comum, presentes em todos esses materiais, sdo: amarelo (fundo catalogo e
parte da identidade visual), preto (texto verbal: nome e descricdo da cidade e slogan da CVC), branco
(texto verbal) e azul (logotipo).

O nome de cada destino turistico esta centralizado, no topo, em caixa alta, funcionando como
atrator do olhar. Em seguida, ha um enunciado com breve descricdo das cidades, por meio de um
texto verbal com exaltacdo dos titulos e famas que as cidades possuem. O Rio de Janeiro, por
exemplo, é a Cidade Maravilhosa. O slogan dos cadernos de viagem, E melhor com a CVC,
implicitamente sugere que ha outras operadoras e agéncias de viagens e turismo que comercializam
0s mesmos destinos. Entretanto, sugere-se que 0s seus servicos sdo diferenciados, pois 0s materiais
em referéncia trazem a ideia de que a CVC cuidadosamente analisou ndo somente as atracdes
turisticas, mas também diferentes meios de hospedagem, servicos de alimentacdo, bebidas,
entretenimento e visitas a ambientes naturais e culturais.

A fotografia, posicionada no centro da capa, em espaco integral, apresenta cores diversas e
apenas um atrativo turistico. Mas ndo é qualquer atrativo. E uma atracdo simbolo. As atragbes
turisticas em ambas as capas estdo estrategicamente expostas durante o dia, com a luz solar,
porque, a0 mesmo tempo, apresenta-se o que ha em seu entorno. A compilacdo de capas mostra
atrativos culturais em diferentes cidades internacionais (Torre Eiffel, Paris; Casa Rosada, Buenos
Aires; Barcelona, Barcelona) e brasileiras (Cristo Redentor, Rio de Janeiro; Congresso Nacional,
Brasilia; MASP, S&o Paulo), e atrativos naturais em destinos brasileiros (Pedra Furada, estado do
Cear4; Cataratas do Iguacu, cidade de Foz do Iguacu).

As capas trazem também uma tarja, abaixo da fotografia, com uma cor para cada caderno.
Neste espaco, encontra-se contetdo verbal, com letras em cor branca e trés referéncias, no geral, ao
gue visitar, onde hospedar-se e comer, cumprindo exatamente uma oferta a la carte (Lipovetsky,
2005) dos destinos em diversos meios promocionais e publicitarios.

A identidade visual da CVC, constituida a partir do logotipo e do simbolo, centralizada em
posicdo inferior da pagina, esta estrategicamente posicionada como assinatura dos cadernos de
viagem.

Todos esses aspectos permitem afirmar que o layout dos cadernos de viagem segue a
mesma sequéncia com informacdes referentes aos destinos turisticos e a empresa CVC e simetria
dos tragos e espaco para 0s contetdos verbais e visuais. Qualquer usuario saberd onde buscar as
informacdes na capa do caderno de viagem, pois o layout propde um equilibrio de contetdos e
previsibilidade. Por isso, hd que se reconhecer que, mesmo a atracdo simbolo destacando-se na
posicdo central, outros aspectos dos destinos estdo contidos nas capas. Contextualizando com a
percepc¢ao das atratividades de Cho (2000), estao postas as conveniéncias (onde se hospedar, comer

etc.) e aimagem que se tem de cada destino (slogan).
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Figura 4 — A distribuicdo dos elementos nas capas
Fonte: elaboracéo propria (2016)

Em relagdo ao signo com seu objeto (Santaella, 2002; 2012; Perez, 2004), observa-se um
guali-signo iconico, a partir da forte presenca monocromatica do amarelo, como pano de fundo da
capa do caderno de viagem, remetendo os turistas em potencial a identidade visual da CVC. A
empresa reforca, dessa forma, sua identidade monocromatica. Ainda, ha que se notar o azul nas
fotografias, mesmo que em tonalidades diferentes, fazendo alusdo, ao mesmo tempo, a uma
tranquilidade e harmonia proprias da cor e as letras da logomarca da empresa.

As capas permitem desvelar um legi-signo simbdlico por meio das fotografias de um atrativo
simbolo, informando qual destino turistico cada caderno de viagem traz. Os efeitos de sentidos, ou 0
signo com seu interpretante (Santaella, 2002; 2012; Perez, 2004), colocam a empresa como
organizada, cujos servi¢cos sao padronizados, praticos e com rapido atendimento, ou seja, se mostra
de boa qualidade. Logo, o referido anuncio do caderno gera o interpretante funcional de organizacao,
rapidez e praticidade.

No jogo semibtico das capas dos cadernos, as estratégias de identificacdo da empresa
também se destacam, correspondendo a observacdo de Laws (1997) sobre a elaboragcdo de capas
de materiais promocionais. Os efeitos de sentidos contidos nesse material voltam-se para a
exuberancia de cada destino, representado verbalmente (nome do destino) e ndo-verbalmente
(fotografia da atragdo simbolo), como também volta-se para a empresa que os apresenta, na 6bvia

intenc@o de comercializar o que la esta posto.

5.1 As atracBes simbolo e o seu entorno: as cidades de S&o Paulo e Rio de Janeiro em analise

Conforme Carvalho (2011:13), o turismo que acontece em S&o Paulo pode receber varias
denominacbes e classificacdes; contudo, pode ser tratado, de forma geral, como turismo urbano.
Afinal, as motivacdes dos turistas e demais sujeitos que visitam a cidade séo tao diversas quanto as

possibilidades que se oferecem.
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Figura 5 — Capa do caderno de viagem de Sao Paulo
Fonte: CVC

A capa do caderno de viagem da cidade em referéncia (fig. 5) destaca alguns elementos do
signo em si mesmo (Santaella, 2002; 2012; Perez, 2004). De inicio, as cores predominantes séo
amarelo (fundo e tragos na fotografia), vermelho (tarja e fotografia), azul (logomarca e fotografia),
branco (texto escrito na tarja e nuvens na fotografia) e verde (arvores em partes da avenida). A
fotografia contempla os seguintes elementos: Museu de Arte de Sdo Paulo Assis Chateaubriand
(MASP), parte da Avenida Paulista, area verde (parque Trianon), edificios, céu azul e algumas
nuvens, pista, seméforo, postes de iluminac¢éo, um carro, torres, luz e sombra.

Verifica-se a presenca de quali-signo iconico (Santaella, 2002; 2012; Perez, 2004) a partir do
vermelho na tarja e nas linhas de movimento do transito reforcando a presenca do MASP enquanto
atracdo simbolo, que, segundo Allis (2012)8, foi a mais visitada por turistas (16,3%) e excursionistas
(13,7%) na cidade de Sao Paulo, entre os anos de 2006 e 2010. Por sua vez, o quali-signo iconico
nas linhas amarelas da pista e do movimento do transito, ao lado do azul do céu, direcionam os
leitores para a logomarca da CVC.

O sin-signo indicial (Santaella, 2002; 2012; Perez, 2004) revela-se nas seguintes
observacfes: o sinal verde do seméforo e as linhas amarelas e vermelhas da pista, com indicacdo
para o transito da Avenida Paulista em movimento. A sugestdo do movimento por meio das linhas
supracitadas livra os receptores da mensagem de qualquer estresse dos carros e de qualquer
imagem gque se tem sobre congestionamento no local. Aponta-se também que o céu azul, a luz do sol
iluminando a parte externa do MASP e a sombra na parte inferior deste atrativo sinalizam para um dia
ensolarado na cidade de Sdo Paulo. Na sequéncia, a cor verde, novamente, mas materializada na
area verde em frente ao MASP, do outro lado da avenida, revela a existéncia de uma praga ou
parque (neste caso, trata-se do parque Trianon).

A descricdo verbal aponta para a segmentacéo turistica em Sao Paulo. H4, portanto, um
apelo quantitativo das miltiplas possibilidades de turismo na maior cidade do Brasil.

Os efeitos de sentido (Santaella, 2002; 2012; Perez, 2004) dos conteudos especificos sobre a

referida capital, nesse material, apontam para uma cidade de diversos publicos (SP ndo é sé

8 Essa constatacéo do autor esta baseada nos dados do Observatério do Turismo de S&o Paulo (2011).
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negoécios), que abriga tudo em um sé lugar, com vida dindmica e diversao também durante o dia.
Partindo dai, desvelam-se os interpretantes funcionais grandeza e dinamicidade. Os signos que
circulam nas linguagens da figura 6 podem contribuir para a construcdo de uma melhor imagem da
cidade de Sao Paulo ao apresentarem outros fatos sobre essa capital®.

Ja o material promocional sobre a capital fluminensel® traz algumas particularidades.

RIO DE JANEIRO
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Figura 6 — Capa do caderno de viagem do Rio de Janeiro
Fonte: CVC

Os fundamentos do signo (Santaella, 2002; 2012; Perez, 2004) nessa capa do Rio de Janeiro
fazem uso do azul e verde como cores predominantes. Na mesma fotografia, os principais conteddos
sdo: monumento do Cristo Redentor, luz do sol e sombra, area verde, morros, construcfes (prédios,
casas vistas de longe), céu (no horizonte, azul mais claro), mar (azul mais escuro).

A paisagem natural (morros, mata, mar azul), enquanto quali-signo icdnico (Santaella, 2002;
2012; Perez, 2004), assemelha-se a descricdo verbal bonito por natureza; e a estatua do Cristo
Redentor, com seus bracos abertos, esta para o cliché da cidade abengoada por Deus. Este anincio
contém ainda referéncia a um dos classicos do musico brasileiro Jorge Ben Jor, Pais Tropical, em
que as linhas dedicadas a nacdo Pais abencoado por Deus e bonito por natureza voltam-se para a
Cidade Maravilhosa, abencoada por Deus e bonita por natureza. H4 uma mudanca no género dos
adjetivos, mas a alusédo a cancéo é evidente.

O sin-signo indicial (Santaella, 2002; 2012; Perez, 2004) encontra-se no dia ensolarado,
devido a luz solar que reflete na parte frontal do Cristo e a sombra em seu lado esquerdo e que

também cobre parte da area verde. A estratégia de apresentar a cidade durante um dia ensolarado

9 A SPTuris, empresa de turismo e eventos da cidade de S&o Paulo, langou o S&o Paulo: guia do profissional de turismo, com
informacgdes sobre o turismo nessa cidade, apresentando-a aos profissionais do setor de turismo, a fim de que a conhegcam
para além das possibilidades de negdécios. Curiosamente, esse documento desconstréi alguns velhos pensamentos sobre a
capital paulista que comegaram a destoar, introduzindo argumentos que desmistificam qualquer imagem negativa referente ao
transito cadtico, poluicédo, nada ou poucas opgOes além de negécios, violéncia etc. Portanto, os efeitos de sentido da capa do
caderno de viagem da cidade S&o Paulo pode contribuir com a formagéo de uma imagem positiva que a SPTuris busca em sua
atuacdo. Entretanto, é evidente que nem a imagem nem os atrativos podem proporcionar todas as respostas ao
desenvolvimento de uma localidade. Ndo podem compensar ou cobrir suas deficiéncias (Gandara, 2008:16). Esta discussao
ndo se insere no objetivo deste artigo, mas cabe mencionar que o destino turistico deve ser visto como uma construgcao
coletiva, a partir da articulag&o entre os atores da iniciativa privada, do poder publico e da sociedade civil (Pimentel & Pimentel,
2015).

10 Fluminense € o gentilico do estado do Rio de Janeiro, Brasil.
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corrobora com a imagem de verdo da qual a presente capital goza e que povoa o imaginario dos
turistas em potencial.

A fotografia contrasta com a realidade, no entanto, ao sugerir poucas pessoas visitando o
monumento e muito espaco para circulacdo. Note-se que o periodo temporal em que este caderno
propde-se a informar sobre o destino é alta temporada, exatamente quando as longas filas para
acesso ao atrativo sdo mais frequentes. Além disso, a distancia em altitude entre 0 monumento e o
restante da cidade concede aos seus visitantes um lugar de privilégio. A fotografia elimina certos
espacos de conflitos sociais e reforgca uma imagem de tranquilidade, por meio do Cristo e de belezas
naturais, sem interferéncia de questdes sociais da cidade. A oferta da CVC, vale lembrar, é para um
publico em massa, um turismo de massa.

Como interpretante emocional (Santaella, 2002; 2012; Perez, 2004), desvela-se o imaginario
de um lugar para privilegiados, um lugar de tranquilidade, sem interferéncia de problemas sociais.

O Cristo Redentor é um simbolo da capital carioca cuja convencao simbdlica ultrapassa os
limites municipais, e até mesmo do imaginario, da midia e da promocéo turistica. E o caso do filme
2012, de producao norte-americana, no qual h4 uma cena de destruicdo da estatua simbolo do Rio
de Janeiro rapidamente identificando o Brasil, num contexto em que alguns locais do mundo foram
selecionados pela pelicula para exibir cenas ficticias do fim do planeta, naquele ano.

De uma forma geral, ambas as capas inserem-se na afirmacdo de Barthes (1990:28) que a
imagem ja ndo ilustra a palavra, € a palavra que estruturalmente € parasita da imagem. Nao é apenas
a posicdo e o espaco de destaque ocupado pelas fotografias dos atrativos que colaboram para o
sucesso da imagem, mas os simbolos ali contidos. A imagem resgata o primeiro olhar, é inconsciente;
e vai além com a funcéo dos simbolos. O destino € reconhecido pelo status de convencgdo que 0s
atrativos turisticos ali expostos possuem. Sdo simbolos de suas localidades na medida em que
representam esses lugares (Echtner, 1999). Nesse sentido, sdo, em certa medida, substitutos dos
mesmos. E possivel se referir verbalmente ao Rio de Janeiro ou mostrar uma imagem do Cristo
Redentor (evidentemente para aqueles que comungam deste codigo). A promocgao turistica reforga
esse discurso do dever, dos “must see places” (Page & Connell, 2006), por meio dos efeitos de
sentido gerados a partir de suas pecgas, tanto na linguagem verbal, como n&o verbal. A combinagéo
de anuncios com contetdos verbo-visuais € essencial para a persuasdo e adesao dos sujeitos as
viagens. Os materiais promocionais usam, entdo, atracbes simbolo como parte de estratégias de
seducgdo. Afinal, sdo convengBes reconhecidas por qualquer turista em potencial, que é quem as

organizagfes buscam conquistar.
Consideracdes Finais

Este artigo investigou a presenca das atracdes turisticas, ditas simbolos de destinos, em uma
estratégia promocional de uma operadora de viagens com destacada atuacao no mercado brasileiro.

Procurou-se analisar as relac6es entre os simbolos e a promocdo turistica com o auxilio

metodoldgico da semidtica peirciana.
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Com o suporte desse método, percebe-se que as atracdes ndo sao figuras isoladas. Esses
espacos estao situados, muitas vezes, numa dindmica urbana permeada de relagcdes ambientais,
culturais, econémicas e sociais. Os simbolos elegidos pela CVC, para as capas dos cadernos de
viagem das cidades ja mencionadas, ndo foram aleatérios. O simbolo é uma convencéo, ele da as
respostas e nao gera dlvidas para aqueles que comungam do mesmo codigo cultural. Dessa forma,
as atracdes materializadas nas fotografias servem tanto para o reconhecimento de um dado destino
por parte dos turistas em potencial, como também servem para seduzir esses sujeitos por meio
daquilo que oferecem e do que estd geralmente em seu entorno. A analise da capa do Rio de
Janeiro, por exemplo, sugere uma contradicdo entre o periodo de circulagdo do enunciado e parte da
realidade, ao sugerir sobra de espaco para visitacdo na Estatua do Cristo Redentor exatamente no
periodo de alta estacdo. O caso de Sao Paulo, por sua vez, propde elementos que rompem com uma
velha imagem que se tem da cidade. Preliminarmente, considera-se esse o sentido das atragdes
simbolo na promocéo turistica.

Embora se constate que ndo sdo suficientes para a promocao de um destino, sobretudo para
empresas que o comercializam, as atra¢cdes simbolo sdo reconhecidas e demasiadamente
aproveitadas. No caso dos materiais analisados, as estratégias fazem referéncia aos destinos (texto
verbal e fotografia) e a prépria empresa (forca monocromética da marca, slogan e identidade visual).
Afinal, a intencdo € que o0s receptores das mensagens sejam seduzidos tanto pelo destino
(representado pelas atrac¢des), como pela boa qualidade e confianca da empresa que o comercializa.

Na esperanca de ter cumprido o objetivo deste artigo e reconhecendo as limitagbes que
cercam todo trabalho académico, cabe apontar outras possibilidades de andlise para o tema.
Certamente, estudos semiéticos, com enfoque comparativo entre as modalidades promocionais de
variadas organizacfes privadas e publicas, lancardo novas luzes ao que ora se reflete sobre a forca
das atrag@es turisticas simbolo. Da mesma forma, observar o envolvimento de parte da demanda, a
partir das fotografias de turistas, parece um campo extremamente fértil para investigacédo (Ferrari &

Gandara, 2015a; 2015b; Ferrari, 2015), sobretudo pela emergéncia das midias sociais.
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