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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso tem por objetivo analisar, em géneros
textuais/discursivos utilizados como meio de divulgacgao turistica, a variagao de verbos
no modo imperativo, que podem se apresentar como imperativo subjuntivo (visite,
compre, viaje, divirta-se) ou como imperativo indicativo (visita, compra, viaja, diverte-
se). Para isso, foram selecionados dois géneros textuais/discursivos que se fazem
presentes atualmente, por intermédio das tecnologias: postagens no Facebook e
videos no Youtube. Foi escolhida uma agéncia de viagens conhecida nacionalmente
que utiliza esses dois géneros textuais/discursivos para a divulgagao de seus servigos.
Os principais autores utilizados no decorrer do trabalho s&o Barreto (2000), Beni
(2008) e Moesch (2000), para definigcbes do turismo; Marcuschi (2001; 2002), para a
discussdo sobre género textual/discursivo; Calvi (2010) e Jiménez (2012), no que
tange a géneros do turismo; Marcuschi (2008), para as relagbes entre fala e escrita;
Labov (2008 [1972]) e Tarallo (2003), para o embasamento sobre a Teoria da Variagao
e Mudanga Linguistica; Scherre (2005), para a variagdo do modo imperativo no
Portugués Brasileiro; entre outros. Como resultado principal, verificou-se que a
agéncia estudada apresenta algumas ocorréncias de imperativo indicativo somente
em publicacbes no Facebook, enquanto sua presencga inexiste nos videos postados
no Youtube.

Palavras-chave: Variagcdo e Mudanga Linguistica; Géneros textuais/discursivos do
Turismo; Variagdo do modo imperativo.



ABSTRACT

This work aims to analyse, in textual/discursive genres used as a means of tourist
publicity, the variation in the imperative verbal mood, which can be presented as
subjunctive imperative (‘visite’ visit, ‘compre’ buy, ‘viaje’ travel, ‘divirta-se’ have fun) or
as indicative imperative (‘visita’ visit, ‘compra’ buy, ‘viaja’ travel, ‘diverte-se’ have fun).
For this, we selected two textual/discursive genres that are currently present through
technologies: Facebook posts and YouTube videos. It was chosen a nationally known
Brazilian travel agency that uses these two textual/discursive genres in order to
disseminate its services. Theoretically, this work follows Barreto (2000), Beni (2008)
and Moesch (2000), for tourism definitions; Marcuschi (2001; 2002), for the discussion
on textual/discursive genres; Calvi (2010) and Jiménez (2012), regarding touristic
genres; Marcuschi (2008), for relations between speaking and writing; Labov (2008
[1972]) and Tarallo (2003), on the Linguistic Variation and Change Theory; Scherre
(2005), for the variation of imperative mood in Brazilian Portuguese; among others. As
a main result, it was verified that the agency uses some imperatives in the indicative
imperative mood solely on Facebook publications, while its presence does not exist in
the videos posted on Youtube.

Keywords: Language Variation and Change; Tourism Textual/Discursive Genres;
Imperative Mood Variation.
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INTRODUGAO

Ha muito tempo, estuda-se o turismo e como ele se tornou um advento social.
Tem-se, na Histdria, que o ser humano sente a necessidade de se deslocar desde
que se ha registros da existéncia humana, independentemente da sua motivagéo,
sendo a alimentagao a principal delas. Estima-se, entdo, a origem do turismo.

Alguns estudiosos consideram os Primeiros Jogos Olimpicos o marco inicial
do turismo. Porém, este comegou a ganhar destaque no mundo, da forma como se
conhece na atualidade, somente a partir da Revolugao Industrial no século XIX,
quando trabalhadores se manifestaram contra seus patrées em prol do direito a uma
menor carga horaria de trabalho semanal, melhores salarios, férias e outros direitos
trabalhistas. Desde entdo, os trabalhadores conseguiram uma diminuigdo do tempo
de trabalho semanal, o que aumentou seu tempo livre (BARRETTO, 2000).

No presente trabalho de conclusédo de curso (TCC), o turismo apresenta-se
pela investigagdo de materiais de divulgagao turistica de determinada agéncia de
turismo em modalidades falada e escrita do Portugués Brasileiro (doravante, PB).
Mais especificamente, o presente TCC objetiva analisar a variagdo linguistica de
verbos no modo imperativo, que se apresenta na forma subjuntiva, como em viaje,
passeie, coma, ou indicativa, como em viaja, passeia, come.

A hipdtese do presente TCC é a de que serdao encontradas mais ocorréncias
do modo imperativo subjuntivo (visite, compre, viaje, divirta-se), por se tratar da
variante mais proxima a norma padrao nas variedades que utilizam o pronome “vocé”,
que, no PB, apresenta “uso sistematicamente mais generalizado do que o pronome
‘tu” (SCHERRE, et al., 2015, p. 170). Espera-se, ainda, que possa existir a presenga
do modo imperativo indicativo (visita, compra, viaja, diverte-se), constante em muitas
variedades do Brasil (cf. EVANGELISTA, 2011), no género mais préximo a
modalidade falada, retirado do canal do Youtube da agéncia de viagens investigada.

Os principais autores utilizados no decorrer do trabalho sdo Barreto (2000),
Beni (2008) e Moesch (2000), para varias definicbes relacionadas ao turismo;
Marcuschi (2001; 2002), para a definicdo de género textual/discursivo; Calvi (2010) e
Jiménez (2012), no que tange a géneros do turismo; Marcuschi (2008), para as

relacdes entre fala e escrita; Labov (2008 [1972]) e Tarallo (2003), para embasar a
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Teoria da Variagdo e Mudanca Linguistica; Scherre (2005), que trata da variagdo do
modo imperativo; entre outros.

Os procedimentos metodolégicos para a realizagdo desta investigagéo
caracterizam pesquisa qualitativa e quantitativa. Assim, para o desenvolvimento da
pesquisa, foram seguidas as seguintes etapas: (i) pesquisa bibliografica sobre os
referidos assuntos; (ii) coleta e selecdo do material de divulgagdo turistica
disponibilizado pela agéncia de viagens; (iii) analise do material coletado; e (iv)
elaboragao do TCC com os resultados obtidos.

O presente TCC esta organizado em quatro segdes. Na primeira, apresentam-
se as fundamentagbes tedricas relacionadas ao turismo, aos géneros
textuais/discursivos e a Teoria da Variagdo e Mudancga Linguistica (LABOV, 2008
[1972]). Na segunda, sao elucidados o material e 0 método utilizados. Na terceira,
explana-se a analise dos resultados acerca da variagao linguistica dos verbos no
modo imperativo subjuntivo ~ imperativo indicativo. Na quarta, tém-se as
consideragdes finais, seguidas pelas referéncias bibliograficas, pelos apéndices e

pelos anexos.

1 FUNDAMENTAGAO TEORICA

O presente item apresenta o arcabouco tedrico que embasa este TCC. Assim,
traz uma introdugao (i) ao turismo (sec¢ao 1.1); (ii) aos géneros textuais/discursivos
(secéo 1.2); (iii) aos principais géneros textuais/discursivos que circulam na area do
turismo (segéo 1.2.1); (iv) a Teoria da Variagdo e Mudanca Linguistica (LABOV, 2008

[1972]) (secao 1.3); e (v) ao processo variavel investigado nesta pesquisa (segao 1.4).

1.1 UM BREVE HISTORICO DO TURISMO

Desde os tempos antigos, quando o homem ainda vivia em cavernas, ou até
mesmo antes disso, durante o processo evolucionista, ha indicios do turismo no
mundo. Obviamente, ndo da maneira que se conhece atualmente, mas ja havia o
deslocamento. Estima-se que as motivagcbes de deslocamento nesses periodos
fossem, principalmente, por questées de alimentagédo. Porém, Andrade (2000, p. 14)

discorre:
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[...] desde que [0 homem] concluiu que gostava ou carecia de ampliar
seu campo de acao, através de deslocamentos em busca de viveres,
de aumento de territdrio tribal ou reduto familiar, ou mesmo para saciar
sua curiosidade a respeito do que o pudesse empertigar por causa da
possibilidade de alguma nova existéncia além do horizonte conhecido,
aprendeu a viajar.

Entretanto, ha quase um consenso na academia de que, como n&o ha uma
marcacao evidente do nascimento do turismo, considera-se, entdo, seu marco inicial
por volta do século Vlll a. C., quando as pessoas viajavam para a cidade de Olimpia,
na Grécia, para assistir aos Jogos Olimpicos, que aconteciam a cada quatro anos
(BARRETTO, 2000, p. 44).2 Desde entdo, o turismo comecgou a ter destaque no
mundo.

Outro periodo importante foi o0 da Revolucao Industrial, no século XIX, quando
um grupo de trabalhadores manifestou seu descontentamento contra uma série de
fatores que tornavam o seu trabalho muito desgastante. Assim, esses trabalhadores
passaram a possuir uma menor carga horaria de trabalho semanal, melhores salarios,
férias e outros direitos trabalhistas. Essa diminuicdo da carga horaria semanal
possibilitou o aumento do tempo livre desses trabalhadores (BARRETTO, 2000), o
que, de certa maneira, impulsionou o turismo, ja que os trabalhadores utilizavam esse
tempo para visitar seus familiares, lugares religiosos, banhos termais, entre outros.

Assim, deduz-se que ha uma divisdo temporal. Logo, utiliza-se a divisao do
tempo citada por Acerenza (1991, p. 29-33), que o0 segmenta da seguinte forma:

e Tempo biologico, tempo determinado para se realizar as atividades da vida
natural, como se alimentar, dormir, etc.;

e Tempo de trabalho, periodo em que se desempenha uma atividade
caracterizada como trabalho, o servico remunerado;

e Tempo das obrigagdes, tempo em que se encaixam as obrigagoes familiares e
sociais, como buscar e levar o filho a escola, ir a igreja;

e Tempo livre, o tempo em que nao se trabalha. Neste, podem-se considerar os
finais dos dias de trabalho, finais de semana e férias.

Segundo Barretto (2000, p. 62), “o tempo livre é onde se encaixaria o turismo

na vida das pessoas, mas obedecendo a uma série de necessidades pessoais”. O

2 Vale ressaltar que, no periodo citado, a atividade ainda ndo era chamada de turismo, pois essa
nomenclatura somente ganhou espago apds a Revolugao Industrial.
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tempo livre, por sua vez, somente existe para aquelas pessoas que podem gozar do
direito ao trabalho, pois o desemprego nao se caracteriza como tempo livre, disponivel
para a realizagao de turismo.

A partir do que foi discorrido, é necessario que se apresente uma definicdo de

turismo, como a defendida por Moesh (2000, p. 9):

O turismo é uma combinagao complexa de inter-relacionamentos entre
producao e servicos, em cuja composi¢cao integram-se uma pratica
social com base cultural, com heranca histérica, a um meio ambiente
diverso, cartografia natural, relagdes sociais de hospitalidade, troca de
informagdes interculturais. O somatério dessa dinadmica soécio-cultural
gera um fenbmeno recheado de objetividade/subjetividade,
consumido por milhdes de pessoas, como sintese: o produto turistico.

Também pode-se mencionar De La Torre (1992, p. 19, tradugao nossa),® que

define turismo como:

Um fendbmeno social que consiste no deslocamento voluntario e
temporario de individuos ou grupo de pessoas que, fundamentalmente
por motivos de recreagao, descanso, cultura ou saude, saem de seu
local de residéncia habitual para outro, no qual ndo exercem nenhuma
atividade lucrativa nem remunerada, gerando multiplas inter-relagbes
de importancia social, econdmica e cultural.

Utiliza-se, também, a definicdo adotada pela Organizagdo Mundial de Turismo
(OMT, 2001, apud MINISTERIO DO TURISMO, 2006, p. 4), que se refere ao turismo
como “as atividades que as pessoas realizam durante viagens e estadas em lugares
diferentes do seu entorno habitual, por um periodo inferior a um ano, com finalidade
de lazer, negdcios ou outras”.

Ainda que se tenham trés definigbes aceitaveis de turismo inseridas no
presente estudo, nota-se divergéncia entre elas, pois, por exemplo, De La Torre
(1992) afirma a dispensabilidade de remuneragao para o turista durante a realizagao
do turismo, enquanto a definicdo adotada pela OMT cita os negdcios como uma das
motivagdes para o deslocamento de pessoas.

Vale ressaltar que o turismo se encaixa como atividade econdmica

desenvolvida no setor terciario da economia, em que constam as prestacbes de

3 “El turismo es um fendmeno social que consiste en el desplazamiento voluntario de individuos o
grupos de personas que, fundamentalmente con motivo de recreacion, descanso, cultura o salud, se
trasladan de su lugar de residencia habitual a otro, en el que no ejercen ninguna actividad lucrativa ni
remunerada, generando multiples interrelaciones de importancia social, econémica y cultural”.
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servicos. Para dar énfase a essa constatacdo, expéem-se dados do Ministério do
Turismo (2007), doravante tratado por MTur, sobre o ano de 2003, em que o turismo
gerou aproximadamente 20,7 bilhdes de ddlares em lucros para o Brasil. Ja em 2017,
segundo o MTur (2018), o turismo como um todo agregou aos cofres publicos cerca
de 163 bilhdes de dolares, representando 7,9% do Produto Interno Bruto (PIB)
nacional.

Com base nas trés definicbes de turismo supracitadas, pode-se notar que a
atividade turistica estd basicamente fundamentada pelas viagens ou inser¢cao do
individuo em outro meio que nao o de sua residéncia, sejam elas pelas mais variadas
motivagoes.

Ao se tratar de motivagao, ressalta-se que esta e a demanda turistica — que
se caracteriza pela procura por determinado produto — estdo mutuamente
relacionadas. A demanda surge da oferta turistica* que, juntamente com a
infraestrutura e outros servigos, formam o produto turistico que € inserido no mercado
para a venda e consumo dos turistas (BENI, 2008).

O turismo é um fenbmeno muito complexo, pois abrange as mais diferentes
areas de atuacado, porém sempre se utilizando de meios de hospedagem. Por isso,
ele foi segmentado, a fim de que se possa ter um estudo mais aprofundado de cada
uma dessas areas, que também sao utilizadas para distinguir o perfil do turista,
agrupando demandas similares e, juntamente com os planejadores do turismo,
determinar qual tipo de espaco turistico atende essa demanda (CASTRO, 2014).

Segundo Ansarah (2001, p. 27-28), a segmentagdo do mercado turistico é
realizada por meio de grandes segmentagdes que possuem subdivisbes, como se

pode observar a seguir:

*Segmentagdo demografica pessoal: Turismo infantil; Turismo juvenil;
Turismo da terceira idade; Turismo romantico; Turismo familiar;
Turismo gay; Turismo de saude; Turismo para deficientes.
*Segmentacdo demografica sociocultural: Turismo de estudos;
Turismo cultural; Turismo religioso; Turismo de raizes. *Segmentagao
demografica socioecondémica: Turismo de eventos; Turismo de
negocios; Turismo comercial; Turismo de incentivo; Turismo social.
*Segmentagdo psicografica: Turismo-surpresa; Turismo-aventura;
Turismo esportivo; Turismo gastronémico; Turismo ecolégico/rural;
Turismo hidroviario. *Segmentacdo comportamental: Turismo de
época.

4 Pode ser caracterizada pelos atrativos turisticos que despertam a motivagdo de determinado publico,
€ esse publico caracteriza a demanda turistica.
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Considera-se essa classificacdo desatualizada, pois, atualmente, nomeia-se
o ‘turismo gay’ como turismo LGBT ou LGBTQIA,> que melhor se aplica a esse grupo
de pessoas.

Ainda sobre segmentacao de mercado, surge a imprescindibilidade de citar a
segmentacao adotada pelo MTur, em que o numero de segmentagdes esta reduzido,
trabalhados pelo MTur por serem considerados prioritarios. A partir disso, segundo o
MTur (2006), o turismo é segmentado em: Turismo Cultural, Turismo Social, Turismo
de Esportes, Turismo de Aventura, Turismo Rural, Turismo de Sol e Praia, Turismo
de Saude, Turismo de Estudos e Intercambio, Turismo Nautico, Turismo de Pesca,
Ecoturismo e Turismo de Negdcios e Eventos.

Neste TCC, sdo analisados géneros textuais/discursivos que circulam na area
do turismo. Esse conceito e 0s géneros analisados sdao apresentados no topico a

seqguir.

1.2 GENEROS TEXTUAIS/DISCURSIVOS

Antes da apresentacdo das nogdes de géneros textuais/discursivos
propriamente ditos, surge a necessidade de discorrer sobre texto e discurso.

Segundo Fiorin (2012), existem alguns autores que defendem que texto e
discurso possam ser considerados sinbnimos, pois podem ser entendidos como
processos que abrangem as relagdes entre os enunciados dentro de qualquer lingua,
mas a maioria dos linguistas adota distingdes para esses termos.

Para Marcuschi (2008), ndo é importante fazer essa distingéo entre os termos
supracitados, pois ha uma inter-relacdo entre eles, j4 que um completa o outro. E
importante frisar a relacdo entre eles e entender que sdo aspectos complementares
do enunciado e da comunicagdo. Assim, Marcuschi (2008, p. 83) define texto como
um “objeto concreto, material e empirico resultante de um ato de enunciagao” e

discurso como uma realidade singular da relagéo entre o enunciado e o contexto.

5 Lésbicas, Gays, Bissexuais, Travestis, Transexuais, Transgéneros, queer (abrange as pessoas de
ambos os géneros, que possuem uma variedade de orientagdes, preferéncias e habitos sexuais, ou
seja, um termo neutro que possa ser utilizado por todos os adeptos desse movimento), intersexo
(pessoas cuja caracteristica fisica ndo € expressa por caracteristicas sexuais exclusivamente
masculinas ou femininas) e assexual (pessoa que ndo possui atragdo sexual nem por homens, nem
por mulheres ou que nao possui orientagado sexual definida). Fonte: USP Diversidade — PRCEU, 2018.
Disponivel em: <http://prceu.usp.br/uspdiversidade/Igbtgia/o-que-e-lgbtgia/>. Acesso em: 25 fev. 2019.
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Fiorin (2012, p. 148) afirma que “texto € a manifestacdo de um discurso.
Assim, o texto pressupde logicamente o discurso, que €, por implicagdo, anterior a
ele”. Essa afirmacgao nao sé confirma como também reforga a fala de Marcuschi (2008)
de que texto e discurso sao indissociaveis e complementares um ao outro. Com base
no que foi mencionado, entende-se que texto e discurso ndo sao sinbnimos, mas sao
dimensdes complementares, que podem ser utilizados juntos para alcangar o objetivo
do enunciado.

Definidos esses dois termos essenciais para o presente trabalho, aborda-se,
entao, o entendimento de género textual/discursivo.

Segundo Marcuschi (2002, n.p.),®

Géneros textuais sdo fenbmenos historicos, profundamente
vinculados a vida cultural e social. Fruto de trabalho coletivo, os
géneros contribuem para ordenar e estabilizar as atividades
comunicativas do dia-a-dia. Sdo entidades socio-discursivas e formas
de acgéao social incontornaveis em qualquer situagdo comunicativa.

Marcuschi (2002) defende a ideia de que os géneros textuais sdo fendbmenos
histdricos, relacionados a vida social e cultural. Assim, os géneros textuais ndo sao
estanques e enrijecedores da acgao criativa. Sao eventos textuais maleaveis. As
inovagdes tecnoldgicas auxiliaram para a quantidade de géneros existentes
atualmente, mas n&o foi a tecnologia que originou novos géneros textuais, mas, sim,
0 seu uso nas atividades comunicativas diarias. Ainda € importante ressaltar que,
segundo o autor, existem géneros textuais tanto na oralidade quanto na escrita, e

estes estdo dispostos em um continuo, como pode se observar na figura 1.

6 Arquivo digital ndo disponibilizado com numeragao de paginas.
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Figura 1 — Representacao do continuo dos géneros textuais na fala e na escrita
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Fonte: Marcuschi (2001, p. 41).

Na figura 1, Marcuschi (2001) faz uma segmentacdo de géneros
textuais/discursivos, propondo um posicionamento e a relacdo deles com as
modalidades falada e escrita e, ainda, com os registros formal e informal. E valido
ressaltar que os diferentes géneros podem transitar entre os campos, ou seja, entre
as modalidades falada e escrita, como explicitado, por exemplo, pelos anuncios
classificados e noticiarios de radio e de TV, que ocupam a posicao central no continuo.

Essa proposta rejeita o ponto de vista tradicional, pregado em varios manuais
tradicionais de Lingua Portuguesa (MARCUSCHI, 2002), de que ha a dicotomizagéo
entre fala e escrita. Na proposta dicotdmica, descendente de uma sociedade patriarcal
e rigida, a escrita sobressai a fala, tornando-se mais apreciada e valorizada. A escrita,
para essas pessoas, € considerada superior pelo fato de, supostamente, possuir uma
relagdo maior com a lingua padrdo, que é a lingua ensinada nas escolas. Para
Marcuschi (2001), € importante que n&o se dicotomize fala e escrita, mas que se saiba
entender o contexto em que elas estdo inseridas, como instrumentos de praticas
sociais, constantes na cultura da interacao.

Segundo o autor, como a lingua é uma forma de agdo social e historica,

subentende-se que, para se comunicar, sG0 necessarios um género e um texto,
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ressaltando a importancia do género textual e seu aspecto discursivo e enunciativo,
que nao podem ser confundidos com peculiaridades formais e estruturais da lingua,
ou seja, o tipo textual.

Os tipos textuais sdo constructos tedricos definidos por propriedades
linguisticas intrinsecas; constituem sequéncias linguisticas ou sequéncias de
enunciados e ndo sao textos empiricos; sua nomeagao abrange um conjunto limitado
de categorias tedricas determinadas por aspectos lexicais, sintaticos, relagdes logicas,
tempo verbal (MARCUSCHI, 2002).

O tipo textual é formado por poucas categorias: narragcdo, argumentacgéo,
exposicdo, descri¢do, injungdo. Por sua vez, o género textual pode ser exemplificado
com telefonema, carta comercial, carta pessoal, bilhete, reportagem jornalistica,
noticia jornalistica, outdoor, conversagao esponténea, e-mail, bate-papo por
computador, dentre muitos outros (MARCUSCHI, 2002).

Segundo Marcuschi (2002), muitas vezes empregam-se as expressodes “tipo
de texto” e “género textual” de maneiras errbneas. Na maioria dos casos, utilizam-se
de “tipo de texto” para designar “género textual”’. Um género textual pode ser composto
por um ou mais tipos textuais, como por exemplo, o texto pode ser uma narrativa e,
em determinado momento, descrever uma situagdo ou ambiente. E possivel, ainda,
identificar estruturas intergéneros, quando dois ou mais géneros textuais se difundem,
0 que tem se tornado bastante comum na atualidade, principalmente com os avancgos
das tecnologias. Um exemplo disso sao videos de receitas culinarias, que apresentam
0 passo a passo da receita tal qual o género receita culinaria, porém, de uma maneira
de mais facil visualizagéo.

Marcuschi (2001) ressalta que os géneros textuais ndo surgem do nada, pois
possuem um embasamento em outros géneros preexistentes. Marcuschi (2002, n.p.)

discorre a respeito dos géneros textuais/discursivos na atualidade:

Apods a invengao da escrita alfabética por volta do século VII A. C.,
multiplicam-se os géneros, surgindo os tipicos da escrita. Numa
terceira fase, a partir do século XV, os géneros expandem-se com 0
florescimento da cultura impressa para, na fase intermediaria de
industrializagdo iniciada no século XVIII, dar inicio a uma grande
ampliagéo. Hoje, em plena fase da denominada cultura eletrénica, com
o telefone, o gravador, o radio, a TV e, particularmente o computador
pessoal e sua aplicacdo mais notavel, a internet, presenciamos uma
explosédo de novos géneros e novas formas de comunicagéao, tanto na
oralidade como na escrita.



18

Marcuschi (2002) aponta que os novos géneros sugerem o encurtamento da
dicotomizagao entre fala e escrita, como ja apontado por meio da figura 1. Nas

palavras do autor:

Aspecto central no caso desses e outros géneros emergentes € a nova
relagdo que instauram com os usos da linguagem como tal. Em certo
sentido, possibilitam a redefinicdo de alguns aspectos centrais na
observacao da linguagem em uso, como por exemplo a relagdo entre
a oralidade e a escrita, desfazendo ainda mais as suas fronteiras
(MARCUSCHI, 2002, n.p.).

Nesse ambito, destacam-se alguns géneros textuais/discursivos que se fazem
presente na atualidade, ndo citados por Marcuschi (2001, 2002): microblogs, memes,’
stories (pequenos videos ou fotos que as pessoas utilizam para registrar seus
momentos de forma rapida), postagens em redes sociais e videos em canais do
Youtube ®

A seguir, sdo apresentados alguns dos principais géneros que circulam na

area do turismo, dois dos quais investigados no presente TCC.

1.2.1 Géneros textuais/discursivos que circulam na area do turismo

Os géneros textuais/discursivos que circulam na area do turismo utilizam-se
de linguagem especifica dentro de um contexto também especifico. Calvi (2010)
sugere que a comunicacao turistica, aliada a sua linguagem, possui manifestagdes
textuais complexas que acabam por caracterizar uma area profissional dindmica e

multiforme. Assim,

exposicdes com base no conceito de género [...] sdo as mais
adequadas para analisar as propriedades dos textos turisticos e sua
relagdo com o contexto sociocultural em que sao produzidos,
possibilitando assim a perspectiva linguistico-formal com a abordagem
pragmatica, discursiva e sociocritica (CALVI, 2010, p. 11, tradugao
nossa).’

7 Huntington (2013, p. 1, tradugdo nossa) define meme como uma “forma de discurso representacional
que subverte as mensagens da midia dominante para criar um novo significado” (“internet memes are
a form of representational discourse that subverts dominant media messages to create new meaning”).
8 Youtube é uma plataforma de compartilhamentos de videos bastante utilizada na atualidade, que
possui diversos fins, sendo um deles a divulgagéo de produtos e servigos.

9 “Planteamientos basados en el concepto de género (genre) son los mas adecuados para analizar las
propiedades de los textos turisticos y su relacién con el contexto sociocultural en el que son producidos,
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Calvi (2010) discorre que existem estudiosos que tentam fazer coincidir o
surgimento do turismo com as primeiras publicag¢des turisticas, que se propunham em
facilitar as viagens das classes sociais emergentes. De acordo com o autor, foi a partir
da influéncia de outros géneros existentes que surgiu o género textual/discursivo guia
turistico.

Quando se fala em guia turistico, subentende-se que € o panfleto com
informagdes que, geralmente, recolhe-se em agéncias de viagens. Ao conferir seu
conteudo, pressupbe-se que, para a sua elaboragao, houve uma experiéncia de
viagem para o local que ele divulga. Ademais, o préprio guia turistico ja originou outras
formas de géneros textuais/discursivos: os guias visuais, audioguias, visitas em tempo
real via internet, etc.

Dessa forma, Calvi (2010) elenca alguns géneros textuais que foram
elaborados para contribuir de alguma forma para o desenvolvimento da atividade
turistica. Calvi (2010, p. 22-23) ainda os segmenta em familias de géneros, conforme

o quadro 1:
Quadro 1 — Familias de géneros textuais/discursivos do Turismo
GENERO EXEMPLOS ELABORAGCAO MOTIVO
Guias turisticos e revistas Responder a demanda
Editorial . . Mundo editorial de informagdes do
de viagens e turismo turista
Folhetos, anuncios de Organismos oficiais Criar ou posicionar a
o destinos turisticos, (governos nacionais e . P .
Institucional L NOPTENSRY . imagem de um destino
paginas institucionais da comunidades turistico
web autbnomas)
Anudncios comerciais, Departamentos de Promover a venda
Comercial catalogos de viagens, marketing das agéncias direta do produto

folhetos de hotéis, sites
de agéncias de viagens

e de outras empresas
relacionadas ao turismo

turistico

Organizacional

Passagens, reservas,

cartas, faturas, contratos,

informes

Agéncias de viagens e
outros setores
adjacentes (hotel,
transporte, etc.)

Facilitar relagoes
internas e externas

Regulamentar as

viajantes

turistas/viajantes

Legal Normas e regulamentos Campo do Direito diversas facetas da
atividade turistica
Cientifico e . _ Setores disciplinares . Formarg
n Artigos e livros que estudam o epistemologia do
Académico )y . .
fendbmeno do turismo turismo
Informal Foruns e blogs de Préprios Trocar opinides e

expressar valores

Fonte: Elaboragéo prépria, com embasamentos e citagées de Calvi (2010, p. 22-23). O texto original
pode ser visualizado na integra no Anexo 1.

permitiendo asi integrar la perspectiva linglistico-formal con los enfoques pragmaticos, discursivos y

sociocriticos”.
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Vale ressaltar que essas categorias ndo s&o limitadas somente a esses
exemplos. Elas sdo abertas para adicionar ou alterar, tanto os exemplos quanto os
géneros. Considerando-se o advento da tecnologia, os novos meios de comunicagao
e divulgacéao, pode-se elencar uma diversidade extra para se acrescentar ao quadro,
como também ja é possivel selecionar uma série de itens que se encontram em
desuso. Exemplos disso sdo os cadernos digitais, que possivelmente tomaram o lugar
dos folhetos e guias turisticos impressos; canais de videos no Youtube também ja
substituem as propagandas e comerciais de televisdo e até mesmo os proprios

folhetos. Segundo o autor,

A quantidade de textos turisticos disponiveis na Internet é enorme,
desde a simples versao eletronica de documentos em papel (folhetos,
catalogos de viagens, etc.), até o surgimento de novos géneros, que
combinam padrbes pré-existentes em formulas inéditas. Destacam,
por exemplo, paginas institucionais da web, que combinam a forca
promocional dos anuncios e dos folhetos com uma maior riqueza de
informagdes, tipico dos guias, aproveitando também a flexibilidade e
interatividade do meio (imagens, videos, mecanismos de busca, links,
etc.), configurando assim um novo género fronteirico. Da mesma
forma, alguns dos géneros proprios da Internet, como os féruns de
discussao e os blogs, tiveram um grande desenvolvimento no campo
turistico, permitindo tanto a participacdo dos viajantes na difusao de
informagéo, como a discussao entre profissionais (CALVI, 2010, p. 20,
tradugado nossa, grifos do autor).™

Neste TCC, investiga-se a variagdo do modo imperativo em géneros
textuais/discursivos que circulam na area do turismo, mais precisamente videos no
Youtube e postagens via rede social (Facebook), presentes nas paginas institucionais
na internet de determinada agéncia de turismo. Para a analise, embasa a presente
pesquisa a Teoria da Variagdo e Mudanca Linguistica (LABOV, 2008 [1972]), que &

brevemente descrita na se¢éo seguinte.

10 “La cantidad de textos turisticos consultables en Internet es ingente, desde la simple version
electrénica de documentos en papel (folletos, catalogos de viajes, etc.), hasta la emergencia de nuevos
géneros, que combinan pautas preexistentes en formulas inéditas. Destacan, por ejemplo, las paginas
web institucionales, que conjugan la fuerza promocional de los anuncios y de los folletos con una mayor
riqueza informativa, propia de las guias, aprovechando también la flexibilidad y la interactividad del
medio (imagenes, videos, buscadores, vinculos, etc.), configurandose asi un nuevo género fronterizo.
Del mismo modo, algunos géneros propios de Internet, como los foros de debate y los blogs, han tenido
un gran desarrollo en campo turistico, permitiendo tanto la participacion de los viajeros en la difusién
de informacién, como la discusién entre los profesionales”.
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1.3 TEORIA DA VARIAGAO E MUDANGA LINGUISTICA

O ser humano, da mesma maneira que 0 meio em que ele esta inserido, esta
em constante mudanga. Assim, a lingua, como um objeto sociocultural, também
participa desse desenvolvimento.

Labov (2008 [1972]) trata da lingua como um construto social, o qual precisa
de um contexto social para existir. Assim, o autor apresenta e questiona o significado
do termo sociolinguistica, uma vez que aparenta ser redundante, pois todo estudo da
linguagem é&, direta ou indiretamente, social.

A corrente tedérica denominada Sociolinguistica objetiva estudar padrées
comportamentais linguisticos heterogéneos observados em comunidades de fala. Da
mesma forma que as comunidades de fala, a lingua também é heterogénea, e sempre
existirdo formas linguisticas variaveis, fundamentando, entdo, a Teoria da Variagéo e
Mudanga Linguistica (LABOV, 2008 [1972]).

A teoria laboviana objetiva analisar a heterogeneidade linguistica a partir de
observagdes do vernaculo do falante. Segundo Tarallo (2003, p. 19, grifos do autor),

a lingua falada é o vernaculo: a enunciagdo e expressao de fatos,
proposigdes, ideias (0 que) sem a preocupagao de como enuncia-los.
Trata-se, portanto, dos momentos em que o minimo de atengao é
prestado a lingua, ao como da enunciagao.

A lingua, principalmente a lingua falada, estd em constante evolugdo, por
variagdo e mudancga. O fato acontece por a lingua apresentar, muitas vezes, duas ou
mais formas de se dizer a mesma coisa, que, as vezes, acabam existindo no mesmo
periodo de tempo, provocando um aparente “caos” linguistico.

A fala pode apresentar uma série de variagdes linguisticas, decorrentes de
varios fatores — linguisticos e sociais — que podem influenciar o individuo. Alguns
exemplos de fatores sociais sao as diferentes faixas etarias ou as diferentes regides
em que o individuo possa estar inserido.

Tarallo (2003, p. 5) afirma que essa variagao:

basicamente se configura como um campo de batalha em que duas
(ou mais) maneiras de se dizer a mesma coisa (doravante chamadas
“variantes linguisticas”) se enfrentam em um duelo de
contemporizagdo, por sua subsisténcia e coexisténcia, ou mais
fatalisticamente, em um combate sangrento de morte.
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Dessa forma, Tarallo (2003) conceitua as variantes linguisticas como diversas
maneiras de se dizer a mesma coisa, dentro de um mesmo contexto discursivo, com
o0 mesmo valor de verdade. Também conceitua as variaveis linguisticas como o
conjunto de variantes.

De modo a facilitar o entendimento, exemplificam-se os termos variantes e
variaveis. o PB falado em Ponta Grossa (PR), por exemplo, utiliza, ao invés do
pronome de segunda pessoa do singular do caso reto “tu”, a forma “vocé” — neste
exemplo, tratado como uma variavel linguistica. Como variantes dessa variavel,

podem ser citadas, além do proprio “vocé”, “océ”, “ucé” e “cé”. Para uma melhor

visualizacido da explicagcdo, observa-se o quadro 2.

Quadro 2 — Variavel e variantes linguisticas

VARIAVEL LINGUISTICA VARIANTES LINGUIiSTICAS

<vocé> “vocé” ~ “océ” ~ “ucé” ~ “cé”

Fonte: Elaboragéao propria.

Tarallo (2003, p. 11-12) afirma que as variantes podem ser classificadas em
pares concorrentes de padrdo e né&o-padrdo; conservadoras e inovadoras; e
prestigiadas e estigmatizadas. Retornando ao exemplo do quadro 2, ao segmentar as
variantes linguisticas nesses pares, classifica-se a variante “vocé”, sendo geralmente
considerada como padréo, conservadora e de prestigio; enquanto as variantes “océ”,
“‘ucé” e “cé” tendem a ser classificadas como n&o-padrdo, inovadoras e
estigmatizadas.

Existe a possibilidade, em outras ocasides, de os pares n&o coincidirem, como
no objeto de estudo do presente trabalho, em que a variavel do modo imperativo
subjuntivo (coma, ande, viaje) pode ser classificada, em muitas variedades do PB,
como padrdo e conservadora, mas nao existe um prestigio aparente, como sera
apresentado na secao 1. 4 deste trabalho. Por sua vez, o0 modo imperativo indicativo
(come, anda, viaja) pode ser classificado como n&o-padrédo e inovador, mas nao é
estigmatizado. Em outras palavras, a variagdo do modo imperativo, investigada neste
TCC, nao é classificada como um fendmeno estigmatizado socialmente no PB, como
sera verificado mais adiante.

Quando ocorre variagao linguistica, é possivel que possa se tornar mudancga.

Tarallo (2003) afirma que nem toda variagdo € um caso de mudanca linguistica, porém



23

toda mudancga pressupde uma variagao prévia. Dessa forma, afirma-se que a variagao
pode ser estavel ou corresponder a uma mudanga em progresso.

Mesmo quando ha casos de mudanca linguistica, o processo costuma ocorrer
de forma gradual. Naro (2013) aponta que existem algumas estratificagdes sociais que
costumam manter as formas mais antigas das variantes. E o caso das pessoas mais
velhas, com nivel de escolaridade mais alto e que sofrem alguma pressao social e,
por isso, tendem a manter uma postura normalizadora, como o sexo/género feminino.
Ainda assim, existe a possibilidade de uma mesma pessoa adotar posturas
diferenciadas, dependendo da situagao e/ou ambiente em que se encontra.

Para Labov (2008 [1972], p. 152, grifos do autor), o processo de mudanga

linguistica possui trés estagios que podem ser verificados:

Na sua origem, uma mudanca € uma das inumeras variacdes
confinadas ao uso de algumas pessoas. Na sua propagac¢do, a
mudanca é adotada por numeros tdo amplos de falantes que ela passa
a contrastar com a forma mais antiga ao longo de uma ampla frente
de interagao social. No seu término, a mudancga alcanga regularidade
pela eliminagao de variantes concorrentes.

Na Teoria da Variagao e Mudanca Linguistica de Labov (2008 [1972]), existem
varios aspectos a serem analisados no estudo das estruturas linguisticas variantes,

como suas motivagdes linguisticas e sociais. O autor justifica:

Uma motivagédo para o linglista estudar tais estruturas é que elas
oferecem comprovagao empirica para resolver analises estruturais
alternativas no nivel funcional, dando solugdes empiricas a problemas
que, de outro modo, permanecem insollveis. Em segundo lugar, as
estruturas variantes sdo definidas por métodos quantitativos que
permitem os estudos detalhados de mudancgas linglisticas em
progresso (LABOV, 2008 [1972], p.152).

Assim, percebe-se que a variagdo e a mudanga linguistica sofrem influéncia
de diversos fatores linguisticos e extralinguisticos, sendo importante ressaltar que
existem situagdbes em que as pessoas, mesmo se relacionando e convivendo
diariamente, possuem formas distintas de falar, mas nao comprometendo a
comunicagao entre ambas. Isso ocorre porque, conforme afirma Labov (2008 [1972]),
a heterogeneidade linguistica é estruturada, e n&o cadtica.

Passa-se, na segao seguinte, a uma breve descrigdo do processo variavel

investigado nesta pesquisa.
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1.4 VARIACAO DO MODO IMPERATIVO

Entre muitos outros géneros textuais/discursivos, o modo imperativo é
recorrente em divulgagdes e anuncios turisticos, sendo utilizado de maneira a
persuadir o leitor/destinatario a realizar a agao esperada (SCHERRE, 2005).

Segundo Scherre (2005), as gramaticas normativas registram que a formagao
do imperativo na lingua portuguesa ocorreu da seguinte forma: (i) formas verbais do
imperativo afirmativo relacionadas aos pronomes tu e vos derivam do modo indicativo
sem o -s, como em parte tu e parti vos; (ii) demais formas do imperativo afirmativo
derivam do modo subjuntivo, como em parta vocé e partamos ndés; e (iii) formas
verbais do imperativo negativo derivam do modo subjuntivo, como em n&o partas tu,
néo parta vocé, ndo partamos nos, ndo partais vos.

Sendo “vocé” de uso mais amplo no PB, em contextos em que nenhum
pronome é explicitado na frase, determinados falantes esperam o uso do modo
imperativo subjuntivo (item ii acima) segundo a gramatica normativa. Isso justifica, por
exemplo, uma grande discussdo acerca da propaganda da Embratel “Faz um 217,
sendo que, pela propria gramatica normativa, tanto “faz um 21” quanto “fagca um 21”
poderiam ser considerados corretos (SCHERRE, 2005, p. 118), ja que nenhum
pronome foi explicitado.

Nesse ambito, o presente TCC analisa a variagdo do modo imperativo em
géneros textuais/discursivos que circulam na area do turismo. Essa alternancia
apresenta duas variantes: o modo imperativo subjuntivo (ande, coma, durma) e o
modo imperativo indicativo (anda, come, dorme); podendo ser aquele considerado de
maior prestigio do que este, por seguir a prescricado da norma padrao na maioria das
variedades do PB, que utiliza o pronome “vocé”.

Atualmente, ainda existe uma disseminacdo errbnea de que as formas
linguisticas de prestigio s&o “corretas”, enquanto as formas de menor prestigio sdo
“erradas”, sendo seu falante, muitas vezes, ridicularizado. Scherre (2005) defende que
o ser humano tende a codificar como erradas as formas de menor prestigio por
relaciona-las a questbes de classes sociais. Porém, Evangelista (2011, p. 1146)
discorda:

o uso do imperativo ndo € marca de diferengas sociais, entretanto, o
aspecto geografico tem sido visto como decisivo na alternancia das
formas do imperativo, ora mais associadas ao indicativo [...], ora mais
associadas ao subjuntivo [...].
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Evangelista (2011) afirma, dessa forma, que as flexdes do imperativo ndo sao
fruto de diferencas sociais como nivel de escolaridade e sexo/género, mas sim
geograficas, considerando que pessoas de determinadas localidades do pais tendem
a aplicar o uso das formas conforme a mais utilizada em sua regido. Logo, Scherre
(2005, p. 123) discorre:

nao existe estigma social evidente vinculado ao uso do imperativo na
forma associada ao indicativo ou ao subjuntivo. As duas formas nao
sdo marcas de prestigio e nem sdo usadas como esteredtipos do
suposto “mal falar”.

Como observado, o imperativo consiste em um modo verbal que cobra um
pronome, mesmo que, ha maioria das vezes, este apresente-se como um pronome
oculto. Também pode ser utilizado empregando fu ou vocé (e suas variantes)
(SCHERRE, 2005). Assim, tém-se os exemplos do quadro 3:

Quadro 3 — Modos imperativo subjuntivo e indicativo

ODO PRONO PLO
Subjuntivo Vocé (a) Evite comer agucares.
Indicativo Tu (b) Evita comer agucares.

Fonte: Elaboragéao propria.

Em relagcdo a variacdo do modo imperativo, estima-se que, em muitas
variedades, a forma imperativa relacionada ao indicativo é difundida em um contexto
em que se aplica o pronome vocé, diferentemente de como é ditado pela norma
padrao.

Existe a possibilidade de se argumentar que, no modo imperativo indicativo, o
falante ndo esta sendo imperativo, ja que esta forma é utilizada na conjugagao verbal
juntamente com o pronome de terceira pessoa do singular: ele/ela (SCHERRE, 2005).
Segundo Evangelista (2011), o modo imperativo subjuntivo, por sua vez, assegura
leitura mais assertiva, evitando eventuais ambiguidades.

Scherre (2005) afirma que, em regidées como Brasilia, Minas Gerais, Goias e
Rio de Janeiro, o modo imperativo indicativo aparece em cerca de 90% dos
enunciados e nao possui nenhuma relacdo com o pronome tu, uma vez que este nao

€ caracteristico dessas regides. Ja segundo a pesquisa realizada por Evangelista
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(2011), na cidade de Vitodria, no Espirito Santo, predomina o uso do modo imperativo
indicativo, ocorrendo em até 97% dos casos, retirados de dados de fala espontanea.

Quando a marcagéao do imperativo é feita no plural, acompanhada do pronome
nos e eles, existe a predominancia do modo imperativo subjuntivo, uma vez que
parece ser unanime a afirmativa de que “s6 a forma subjuntiva assegura a leitura
imperativa” (SCHERRE, 2005, p. 121), como em comamos, viajemos e comam, viajem
(modo imperativo subjuntivo), enquanto comemos, viajamos e comem, viajam (modo
imperativo indicativo) acabam sugerindo a ideia de verbo conjugado no tempo
presente.

Segundo Scherre (2005), as variagdes do imperativo ndo se restringem
somente ao uso em géneros mais proximos da modalidade falada. O modo imperativo
indicativo pode ser observado em géneros como histérias em quadrinhos, poesias,
letras de musicas, sendo associados ou nao ao pronome tu. Tal afirmacao € de suma
importancia ao presente trabalho, que analisa a variagdo do modo imperativo em
géneros textuais/discursivos em modalidades falada e escrita.

Feita a apresentacdo da fundamentacao tedrica que embasa este trabalho,

passa-se, agora, ao material e aos métodos empregados nesta investigagéo.

2 MATERIAL E METODOS

Em 2.1, sdo apresentadas informacbes sobre a agéncia de viagens

selecionada. Em 2.2, sdo descritos os passos metodoldgicos seguidos.

2.1 A AGENCIA DE VIAGENS SELECIONADA

Para que o presente TCC pudesse ser realizado, foi delimitado um recorte
para seu objeto de estudos. Para integrar esta pesquisa, foi selecionada uma agéncia
de viagens, cujo nome ndo sera citado durante o trabalho, por motivos éticos. Do
mesmo modo, tera toda a sua identificagdo ocultada, a fim de que se permanega em
sigilo e n&o haja, a agéncia, nenhuma forma de dano ou prejuizo.

Dessa forma, selecionou-se uma agéncia de viagens conhecida
nacionalmente, principalmente pela sua acessibilidade as classes menos favorecidas

socioeconomicamente. A agéncia de viagens, considerada a maior da América Latina,
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tem suas origens no interior paulista e, com mais de 40 anos de mercado, atualmente
possui lojas em todos os estados brasileiros.

A agéncia em questdo se descreve como comprometida socialmente e
destaca sua solidez e inovacao, que possibilitam a notoriedade e visibilidade da
empresa junto ao seu publico alvo. A agéncia ainda se orgulha por ter sido pioneira
em fretamentos de avides, por investir em novos meios de distribuicdo dos produtos
turisticos, e até mesmo por facilitar o acesso das classes socioeconbmicas mais
baixas a esse nicho de mercado por intermédio dos parcelamentos sem juros.

Por fim, destaca-se a utilizag&o, por parte da empresa, das tecnologias atuais
como meios de divulgagao turistica, possuindo perfis em diversas redes sociais, como

Facebook, Instagram, Twitter, canal no Youtube, além do proprio site da empresa.

2.2 PASSOS METODOLOGICOS

Conforme discorrido no item anterior, a agéncia de viagens selecionada
possui as tecnologias atuais como meios de divulgacéo turistica, possuindo perfis em
diversas redes sociais.

Sendo assim, foram selecionados, dentro das possiveis formas de divulgagéo
turistica, dois géneros textuais/discursivos que tém se mostrado bastante recorrentes,
nao s6 como divulgacao turistica, mas como difusores de divulgagbes em geral:
postagens em sua pagina no Facebook e videos em seu canal no Youtube.

Para um recorte metodoldgico, foram analisadas as postagens no Facebook
feitas no periodo de um més, mais precisamente de 1 de fevereiro de 2019 a 28 de
fevereiro de 2019. Em relagdo aos videos no Youtube, devido ao maior numero de
videos divulgados, selecionou-se o periodo de 1 a 31 de outubro de 2018.

Nas postagens e nos videos selecionados, procedeu-se ao levantamento de
dados, expostos, respectivamente, nos Apéndices | e Il do presente TCC. A analise

desses dados é apresentada na segao seguinte deste trabalho.

" Informagcéo retirada do site de divulgagao da agéncia de viagens, tendo sua marca, fonte e referéncia
ocultadas, por questdes éticas.
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3 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Em um primeiro olhar aos vocabulos coletados (cf. Apéndices | e Il deste
trabalho), observa-se que esses imperativos compdem o vocabulario empregado no
turismo, principalmente as incidéncias de corra, segque, siga, va, vem, venha,
embarque, que sugerem a ideia de deslocamento, uma das principais caracteristicas
que descrevem o turismo, como descrito no item 1 deste TCC. Confira, adquira,
escolha, garanta e programe envolvem o processo de compra e venda referente ao
turismo, além de transmitirem a sensacgao de aquisigao propriamente dita. Por sua
vez, viaje, visite, imagine, conhega, descubra, veja, aproveite, arrisque, curta, divirta,
encante, maravilhe, passeie e pilote sao palavras que, nesse contexto, envolvem a
experiéncia turistica e instigam o desejo de compra, fazendo com que o interlocutor
passe a se tornar um turista.

Como resultado quantitativo, os dados levantados nos dois géneros
textuais/discursivos resultaram em 320 ocorréncias de verbos no imperativo, sendo
314 no modo imperativo subjuntivo e seis no modo imperativo indicativo. Para uma

melhor visualizagdo, recorre-se ao grafico 1.

Grafico 1 — Imperativos
6

Subjuntivo
Indicativo
314

Fonte: Elaboragéo propria.

Em relagdo a porcentagem, pode-se observar, na tabela 1, que 98,12%
referem-se ao modo imperativo subjuntivo e somente 1,88% corresponde ao modo

imperativo indicativo.

Tabela 1 — Porcentagem das incidéncias de imperativos

IMPERATIVOS OCORRENCIAS PORCENTAGENS
SUBJUNTIVO 314 98,12%
INDICATIVO 6 1,88%
TOTAL 320 100%

Fonte: Elaboragao propria.
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Dado esse resultado expressivo, deve-se retomar as afirmagdes de Scherre
(2005) e de Evangelista (2011) de que o imperativo subjuntivo realga o carater
imperativo, ao evitar ambiguidades. Dessa maneira, o modo imperativo subjuntivo
auxilia a agéncia de turismo a atingir seu propésito de divulgagéo e venda de produtos.

Considerando os diferentes géneros textuais/discursivos levantados, foram
encontradas 61 ocorréncias de imperativos em postagens no Facebook e 259
ocorréncias de imperativos em videos no Youtube.

Das 61 ocorréncias levantadas em postagens, 55 correspondem ao modo
classificado como imperativo subjuntivo e 6 correspondem ao imperativo indicativo,

como mostra o grafico a seguir.

Grafico 2 — Imperativos em postagens no Facebook

m Subjuntivo

® Indicativo

Fonte: Elaboragéao propria.

Em termos percentuais, pode-se observar que somente 9,8% das incidéncias
de imperativos nas postagens selecionadas na pagina do Facebook sdo segmentadas
como indicativos, enquanto a maioria (90,2%) é caracterizada como subjuntivo, como

revela a tabela seguinte.

Tabela 2 — Porcentagem das incidéncias de imperativos em postagens no Facebook

IMPERATIVOS OCORRENCIAS PORCENTAGENS

SUBJUNTIVO 55
INDICATIVO 6 9,8%

90,2%

TOTAL 61 100%

Fonte: Elaboragéao propria.

Com base nas informacdes citadas, percebe-se que a maioria das ocorréncias
de verbos no imperativo aparecem no modo imperativo subjuntivo, a variante

considerada de prestigio e que se aproxima da norma padrao em variedades que



30

utilizam apenas o pronome “vocé€”. Isso se da na maioria das variedades do PB,
inclusive na variedade do interior paulista, local de origem da empresa. Cabe ressaltar,
como pode ser observado no Anexo Il deste TCC, que ndo houve nenhum caso de
pronome “tu” explicitado. Por sua vez, houve diversas ocorréncias do pronome “vocé”,
como em:

“[...] Vocé pode visitar varios deles” [...];

“[...] Mostre que vocé é um verdadeiro fa” [...];

“Se vocé curte viajar [...] vocé vai adorar essa noticia [...]";

“[...] conteudo exclusivo para vocé curtir até o intervalo”;

“[...] vocé pode navegar em um navio all-inclusive incrivel”;

“E viajar no Carnaval que vocé quer?”;

“Vocé pode praticar mergulho [...]"; dentre outras.

As seis ocorréncias de variante imperativo indicativo sdo: vem, segue, manda,
olha, agiliza e conta. Elas aparecem nas seguintes sentencgas:

a) “Vem com a [...] curtir o Carnaval mais estribado de Pernambuco.”;
b) “Segue a gente no Insta também.”;

c) “Manda pra gente nos comentarios!”;

d) “Ent&do olha sé o que os fas de [...] registraram quando foram até 1a.”;
e) “Em Curitiba, “apure!” quer dizer “agiliza, seja rapido!”;

f) “Conta pra gente nos comentarios.”?

Desses mesmos verbos, pode-se ainda perceber a utilizacdo de formas no
subjuntivo: venha e siga. Porém, é importante e relevante, para o presente estudo,
ressaltar que as formas siga e segue (imperativos subjuntivo e indicativo,
respectivamente) estdo presentes na mesma postagem, evidenciando (i) um nao
monitoramento em relagado a prescricdo gramatical e (ii) a alternancia linguistica do
modo imperativo.

Scherre (2005, p. 125) aponta como um dos fatores linguisticos que
favorecem a forma linguistica do modo imperativo indicativo a “conjugacao irregular
com oposicdo menos saliente — menos marcada”, que explica os dados a)
(vem/venha) e b) (segue/siga). Outro fator motivador do imperativo indicativo consiste
no verbo de primeira conjugagao regular (mais geral e, assim, menos marcada), que

pode explicar as ocorréncias c) (manda), d) (olha), e) (agiliza) e f) (conta). No item d),

12 As duas ultimas ocorréncias — e) e f) — sdo presentes na mesma postagem.
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“olha”, tem-se, também, a presenca de vogal precedente média-baixa posterior, o que
também motiva o imperativo indicativo em verbos de primeira conjugacgéo, devido ao
paralelismo fénico criado, segundo a autora.

Ademais, pode-se afirmar que as seis formas no imperativo indicativo podem
indicar uma maneira de a agéncia se aproximar do seu publico alvo, ja que, na fala
espontdnea de diversas variedades, utiliza-se o imperativo indicativo,
independentemente do pronome utilizado, como apontado na secdo 1.4 deste
trabalho. De todo modo, como ja apresentado, a maioria dos dados — 90,2% das
ocorréncias — corresponde ao imperativo subjuntivo.

Em relagdo as 259 ocorréncias de imperativos em videos no Youtube, atesta-
se que todas elas sao classificadas como imperativo subjuntivo, ndo sendo
observadas ocorréncias do modo imperativo indicativo. As porcentagens podem ser

observadas na tabela a seguir.

Tabela 3 — Porcentagem das incidéncias de imperativos em videos no Youtube

IMPERATIVOS OCORRENCIAS PORCENTAGENS
SUBJUNTIVO 259 100%
INDICATIVO 0 0%
TOTAL 259 100%

Fonte: Elaboragéo propria.

Com essa informacéo, atesta-se que, apesar do numero maior de dados
brutos (259, em comparagdo as 61 ocorréncias coletadas em postagens no
Facebook), ndo ha ocorréncia do modo imperativo indicativo nos videos no Youtube.

Esse resultado é praticamente o oposto do observado em fala espontanea de
variedades do PB como a de Vitéria (EVANGELISTA, 2011), Brasilia, Minas Gerais,
Goias e Rio de Janeiro (SCHERRE, 2005), que apresentam indices semelhantes ou
superiores a 90% das ocorréncias no modo imperativo indicativo, como apresentado
na secao 1.4 deste trabalho. Vale ressaltar, porém, que os videos do Youtube nao
apresentam fala completamente espontanea. Existe, inclusive, a possibilidade de o

texto/discurso ter sido elaborado e decorado como um roteiro ou até mesmo lido em
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um teleprompter,'® aproximando-se, dessa forma, da posicao central do continuo dos
géneros textuais elaborado por Marcuschi (2001), ja ilustrado por meio da figura 1.

Retomando a primeira hipotese deste TCC, de que seriam encontradas mais
formas do modo imperativo subjuntivo (visite, compre, viaje, divirta-se), por se tratar
da variante mais préxima a norma padrao na maioria das variedades do PB, as quais
utilizam o pronome “vocé” (cf. SCHERRE et al., 2015), conclui-se que foi confirmada,
pois, de 320 ocorréncias de imperativo, 314 (98,12%) foram do modo imperativo
subjuntivo, enquanto somente seis delas (1,88%) foram do modo imperativo indicativo.

De modo geral, observa-se que a norma padrdo é seguida mesmo nao se
tratando de wuma variagdo estigmatizada socialmente (SCHERRE, 2005;
EVANGELISTA, 2011) ou ainda, como aponta Scherre (2005), serem ambas as
variantes marcas de prestigio. Se ambas as formas sao prestigiadas, poder-se-ia
questionar o porqué de indices tdo elevados do modo imperativo subjuntivo na
presente pesquisa (90,2% em postagens no Facebook e 100% em videos no
Youtube). Deve-se retomar, mais uma vez, o fato de o imperativo subjuntivo assegurar
uma interpretacdo mais assertiva, transmitindo “inequivocamente a mensagem
imperativa” (SCHERRE, 2005, p. 119) e garantindo o propdsito de divulgagao e venda
de produtos por parte da agéncia de turismo.

Em relagdo a segunda hipotese do presente trabalho, de que poderia existir a
presenga do modo imperativo indicativo (visita, compra, viaja, diverte-se) no género
mais proximo a modalidade falada, no caso, os videos retirados do canal do Youtube,
esta foi refutada, uma vez que o modo imperativo indicativo ndo se fez presente nos
videos analisados, que, como apresentado, ndo correspondem a um género
prototipicamente falado, isto €, presente em uma das extremidades do continuo de
Marcuschi (2001).

Conforme analise, estima-se que as poucas ocorréncias dos verbos no modo
imperativo indicativo se fizeram presentes nas postagens, de maneira a criar um
vinculo com o leitor/publico alvo da agéncia de viagem. Ja esse mesmo fato ndo se
aplica aos videos, género mais proximo a modalidade falada, pois, nesse caso, as
modulagdes e entonagdes da fala podem servir ao proposito de vinculo com o publico

alvo.

13 Equipamento geralmente utilizado por apresentadores, que exibe o texto que deve ser dito. Para
passar a impressao de que o apresentador esta olhando para o publico, o equipamento € instalado na
camera; logo, o apresentador olha diretamente para ela.
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4 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho refere-se a variagao linguistica relacionada aos verbos no
modo imperativo em géneros textuais/discursivos observados em divulgacdes
turisticas. Puderam ser observados alguns géneros textuais/discursivos que circulam
no meio turistico, e também a utilizagdo e surgimento de novos géneros oriundos das
novas tecnologias e facilidades por elas proporcionadas.

Em relagdo a variagdo linguistica, verificou-se que existem duas
possibilidades de ocorréncias de verbos no modo imperativo: o subjuntivo e indicativo,
sendo uma variagao nao estigmatizada socialmente, segundo estudos anteriores.

Dentro da analise proposta para este TCC, verificou-se a predominancia do
modo imperativo subjuntivo tanto no género postagens no Facebook, quanto no
género videos no Youtube, confirmando a primeira hipétese de pesquisa, que alega
que esse modo esta relacionado ao fato de ser considerado norma padrdo na maioria
das variedades do PB, que utilizam pronome “vocé”. Ja a segunda hipétese nao foi
confirmada, uma vez que se esperava que as ocorréncias do modo imperativo
indicativo fossem constatadas predominantemente nos videos do Youtube, o que foi
refutado pelos dados levantados a partir da presente investigagao.

Estima-se que os poucos dados de verbos no modo imperativo indicativo,
presentes em postagens no Facebook, foram utilizados como um artificio para
aproximar a agéncia ao leitor. Esse mesmo efeito, por sua vez, € atingido, nos videos,
por meio das modulagdes de fala dos locutores.

A frequéncia substancial do modo imperativo subjuntivo pode ser explicada ndo
apenas pelo fato de se aproximar da norma padrao na maioria das variedades do PB,
mas, principalmente, pelo fato de evitar a ambiguidade que o uso do modo imperativo
indicativo poderia trazer (viaja x ele(a) viaja), assegurando uma interpretagcdo mais
assertiva por parte do destinatario (SCHERRE, 2005; EVANGELISTA, 2011) e,
consequentemente, auxiliando a agéncia de turismo a alcangar seus propdsitos.

Por fim, pode-se afirmar que o presente TCC alcangou seu objetivo de analisar
a variagcado linguistica do modo imperativo indicativo ~ subjuntivo em géneros
textuais/discursivos que circulam na area do turismo, contribuindo, dessa forma, nao
s6 para os estudos de variagao linguistica no PB, como também para os estudos que

relacionam o turismo e a lingua(gem).



34

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ACERENZA, M. A. Administracién del Turismo: conceptualizacion y organizacion.
4. ed. México: Trillas, 1991.

ANDRADE, J. V. Turismo: Fundamentos e dimensdes. 8. ed. Sao Paulo: Atica, 2000.

ANSARAH, M. G. (Org.). Turismo: Como aprender, como ensinar, 2. Sdo Paulo:
Senac, 2001.

BARRETTO, M. Manual de iniciagdo ao estudo do turismo. 9. ed. Campinas:
Papirus, 2000.

BENI, M. C. Analise estrutural do Turismo. 13. ed. S3o Paulo: Senac, 2008.

CALVI, M. V. Los géneros discursivos en la lengua del turismo: una propuesta de
clasificacion. Ibérica, n. 19, 2010, p. 9 - 31. Asociacions Europea de Lenguas para
Fines Especificos. Cadiz, Espana.

CASTRO, A. C. C. Classificagao Hoteleira: um estudo de caso em um hotel de Ponta
Grossa. 2014, 118 f. Monografia (Graduagdo em Bacharelado em Turismo) —
Universidade Estadual de Ponta Grossa, Ponta Grossa, 2014.

DE LA TORRE, O. El turismo: fendmeno social, 7. Reimpressao. México: Fondo de
Cultura Econdémica, 1992.

EVANGELISTA, E. M. Fala, Vitoria! - a variacao do imperativo em Vitoria/ES e sua
posic&o no cenario nacional. Percursos linguisticos, v. 1, p. 62, 2011.

FIORIN, J. L. Da Necessidade da distingcao entre Texto e Discurso. In: BRAIT, B.;
SOUZA-E-SILVA, M. C. (Org.). Texto ou Discurso? Sao Paulo: Contexto, 2012.

HUNTINGTON, H. E. Subversive Memes: Internet Memes as a Form of Visual
Rhetoric. Selected Papers of Internet Research 14.0, Denver, USA, 2013.

JIMENEZ, F. S. El turista 2.0 como receptor de la promocién turistica: estrategias
linguisticas e importancia de su estudio. Pasos. Revista de Turismo y Patriménio
Cultural, vol. 10, num. 4, 2012, p.143 -153. Universidad de La Laguna.

LABOV, W. Padroées sociolinguisticos. Tradugdo de Marcos Bagno, Maria Marta
Pereira Scherre e Caroline Rodrigues Cardoso. Sdo Paulo: Parabola, 2008 [1972].

MARCUSCHI, L. A. Da fala para a escrita: atividades de retextualizacao. 3. Ed. Sao
Paulo: Cortez, 2001.

Géneros textuais: definicdo e funcionalidade. In: DIONISIO, A. P.;
MACHADO, A. R.; BEZERRA, M. A. (Org.). Géneros Textuais & Ensino. Rio de
Janeiro: Lucerna, 2002, p. 19-36.




35

. Produgao textual, analise de géneros e compreensdo. Sao Paulo:
Parabola Editorial, 2008.

MINISTERIO DO TURISMO. Segmentagio do Turismo: Marcos Conceituais. 2006.
Disponivel
em:<http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/o_ministerio/publicacoes/
downloads_publicacoes/Marcos_Conceituais.pdf> Acesso em: 4 fev. 2019.

. Estudos da Competitividade do Turismo Brasileiro, 2007. Disponivel em:
<http://www.turismo.gov.br/export/sites/default/turismo/o_
ministerio/publicacoes/downloads_publicacoes/SERVIXOS DE_TURISMO NO BRA
SIL_AGxNCIAS_E_OPERADORAS.pdf>. Acesso em: 4 fev. 2019.

. Turismo injetou US$ 163 bilhées no Brasil em 2017, 2018. Disponivel
em: <http://www.turismo.gov.br/%C3%BAltimas-not%C3%ADcias/11037-turismo-
injetou-us$-163-bilh%C3%B5es-no-brasil-em-2017.html> Acesso em: 25 fev.
2019.

MOESCH, M. A producgao do saber turistico. Sdo Paulo: Contexto, 2000.

NARO, A. J. O dinamismo das linguas. In: MOLLICA, M. C.; BRAGA, M. L. (Org.)
Introducgao a sociolinguistica: o tratamento da variagado. 4. ed. Sdo Paulo: Contexto,
2013.

SCHERRE, M. M. P. Doa-se lindos filhotes de poodle: variagao linguistica, midia e
preconceito. Sao Paulo: Parabola, 2005.

SCHERRE, M.; et al. Variagao dos pronomes “tu” e “vocé”. In: MARTINS, M. A
ABRACADQO, J (Org.). Mapeamento sociolinguistico do portugués brasileiro. Sdo
Paulo: Contexto, 2015, p. 133-172.

TARALLO, F. A pesquisa sociolingiiistica. 7. ed. Sdo Paulo: Atica, 2003.

UNIVERSIDADE DE SAO PAULO. O que é LGBTQIA, 2018. Disponivel em
<http://prceu.usp.br/uspdiversidade/lgbtgia/o-que-e-Igbtgia/>. Acesso em: 25 fev. 19.



APENDICES



APENDICE | - IMPERATIVOS EM POSTAGENS4

Abra
Acesse
Adquira
Agiliza
Aproveite
Aproveite
Aproveite
Aproveite
Aproveite
Apure
Apure
Arrume
Comente
Comente
Compartilhe
Confira
Confira
Confira
Conheca
Conta
Conte
Corra
Corra
Corra
Corra
Corra
Descubra
Descubra
Descubra
Descubra

Escaneie
Escolha
Escolha
Fique
Fique
Garanta
Garanta
Imagine
Manda
Marque
Mostre
Olha
Pegue
Reuna
Saiba
Saiba
Saiba
Saiba
Saiba
Segue
Seja
Siga

Va

Va

Veja
Vem
Venha
Venha
Viaje
Viaje
Visite

14 Destacadas em negrito, estdo as formas em imperativo indicativo.
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Anote
Aproveite
Aproveite
Aproveite
Aproveite
Aproveite
Aproveite
Aproveite
Aproveite
Arrisque
Assista
Chegue
Coloque
Conheca
Conheca
Conheca
Conheca
Conheca
Conheca
Conheca
Conheca
Conhecga
Conhecga
Conheca
Conheca
Conheca
Conheca
Conheca
Conheca
Conheca
Conheca
Conheca
Conheca
Conheca
Conheca
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte

APENDICE Il - IMPERATIVOS EM VIDEOS

Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Consulte
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue

Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Continue
Curta
Deixe
Deixe
Deixe
Deixe
Deixe
Deixe
Deixe
Deixe
Deixe
Deixe
Descubra
Divirta
Embarque
Encante
Encante
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga
Esquecga

Esqueca
Esqueca
Esqueca
Esqueca
Esqueca
Esqueca
Esqueca
Esqueca
Esqueca
Esqueca
Esquecga
Esqueca
Esqueca
Esquecga
Esqueca
Esquecga
Esqueca
Esqueca
Esquecga
Esqueca
Esqueca
Esqueca
Esqueca
Estique
Faca
Faca
Faca
Faca
Faca
Fique
Fique
Imagine
Imagine
Maravilhe
Passeie
Pense
Perca
Pilote
Prepare
Procure
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ANEXO | — FAMILIAS DE GENEROS (CALVI, 2010, p. 22-23)

Veamos las principales familias de géneros con algunos ejemplos:

»  Géneros editoriales (guias de viajes, revistas de viajes y turismo, etc.),
que se elaboran principalmente en el mundo editorial y responden a la demanda de
informacion del turista.

»  Géneros institucionales (folletos, anuncios de destinos turisticos,
paginas web institucionales, etc.), originados en los organismos oficiales (gobiernos
nacionales, comunidades auténomas, ayuntamientos, etc.), con el propdsito de
afianzar o posicionar la imagen de un destino turistico.

» Géneros comerciales (anuncios comerciales, catalogos de viajes,
folletos de hoteles, paginas web de agencias, etc.), que se desarrollan en los
departamentos de marketing de las agencias y otras empresas de turismo, destinados
a promover la venta directa del produto turistico, conquistando la mente del
consumidor.

»  Géneros organizativos (billetes, reservas, cartas, facturas, contratos,
informes, etc.), propios de las agencias y otros sectores colindantes (hosteleria,
transportes, ferias, etc.), para sus relaciones internas y externas.

» Géneros legales (normativas, reglamentos, etc.), pertenecientes al
campo del derecho y encaminados a reglamentar las distintas facetas de las
actividades turisticas.

» Géneros cientificos y académicos, utilizados en los sectores
disciplinares que enfocan el fendmeno del turismo (articulos y libros de sociologia,
antropologia del turismo, etc.).

»  Géneros informales (foros y blogs de viajeros), que comprenden el
amplio caudal de textos en los que el turista mismo se transforma en experto y emisor
del discurso turistico, con el propdsito de intercambiar opiniones y expresar

valoraciones.
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5 Todos os textos presentes no Anexo 2 foram retirados da pagina oficial da agéncia de turismo no
Facebook. Por questdes éticas, para nao identificar empresa, foram mantidos em sigilo seu/sua logo,
0 nome da pagina e quaisquer mengdes ao nome da empresa. Disponiveis em: <www.facebook.com>.

Acesso em: 1 abr. 2019.
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