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Resumo

Este artigo verifica, através da andlise de
conteido, se as maiores revistas nacio-
nais do ramo atendem aos critérios jorna-
listicos, como objetividade e pluralidade
de fontes, ou sdo meras propagandas tu-
risticas. A quantidade de adjetivos e es-
cassas fontes evidenciam que as revistas
Viaje Mais e Viagem e Turismo ndo po-
dem ser consideradas produtos jornalisti-
cos, ja que ndo atendem aos pressupos-

tos do mesmo. J4 a National Geographic
Brasil, ainda que apresente um discurso
técnico, atende a esses pressupostos. O
jornalismo de viagens ainda é um tema
pouco explorado por estudiosos, pois €
muitas vezes vinculado a literatura e con-
siderado publicidade de destinos turisti-
cos. Porém, assim como as demais espe-
cializagGes, tem uma funcéo social essen-
cial: desvendar o outro.
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Travel Journalism: analysis of the main Brazilian magazines

Abstract

This article checks, through the analysis
of speech, if the major national magazi-
nes in the travel journalism industry res-
pect the journalistic standards, such as
objectivity and plurality of sources, or
if they are merely tourist advertisements.
Neither Viaje Mais or Viagem e Turismo
can be considered journalistic products
because of their lack of sources. The Na-
tional Geographic Brasil presents an ade-
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quate example of real and critical journa-
lism, even though it uses technical spe-
ech. Travel journalism is a topic infre-
quently explored by scholars of commu-
nication. It is often linked to literature
and considered as advertising for tourist
destinations. However, like other speci-
alization’s, travel journalism has an es-
sential function: it makes the destination
graspable to individuals.
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M pleno século XXI, vive-se em um mundo permeado por termos como
globalizac¢do, tecnologia, conhecimento, no qual “deixamos de ser massa
para sermos consumidores” (ABIAHY, 2010, p. 03) e as informacdes passam
do ambito local para o global. Por isso, a sociedade pés-moderna é conhecida
como a Sociedade da Informacdo, afinal, presencia-se um fendmeno tnico de
excesso de informacdes. Se antes faltavam meios, receptores alfabetizados,
agilidade, tecnologia, atualmente o tinico “inconveniente” é a quantidade de
informagdes que circulam.

Sendo assim, pode-se dizer que estamos diante de um grande paradoxo
(idem). Por um lado temos a evolugdo tecnoldgica dos meios de comunicac¢io
e o0 bombardeio de informacao ao qual somos submetidos todos os dias. Isso
causa uma proliferacdo de meios especializados, que tentam atender a uma de-
manda de consumidores especificos, porém, a0 mesmo tempo em que hd uma
democratizag@o do publico, hd uma concentragdo por parte dos emissores. Os
meios de comunicagdo se unem em grandes conglomerados, caminhando para
amonopolizagdo da informacdo. E o caso de vérias empresas de comunicagio,
como o Grupo RBS, Grupo Abril entre outros. O espanhol Javier Fernandez
del Moral discute o tema no livro Periodismo Especializado (2004, p. 73):

[...] los controladores de la comunicacién y de la informacién también se
globalizan, constituyendo conglomerados de miiltiples escalas, que necesi-
tan fragmentar al maximo las audiencias para rentabilizar medios - surgen
entonces los modelos multimedia - y recursos, a fin de competir en todas
partes y con todo tipo de soporte, lo que les obliga a crear sinergias media-
ticas, que van en contra de la diversidad de contenidos.

Além disso, ocorre ainda uma padronizacdo de programacao, ja que ha
0s mesmos programas no mundo todo gracas a globalizacdo. Enfim, vive-
se a especializacdo ou a padronizacdo? Hoje, a aposta é na especializacdo e
motivos ndo faltam. O mercado publicitario, por exemplo, € um deles. Para
a propaganda os meios especializados sdo mais eficientes, pois lidam com o
perfil exato a que se pretende atingir. “Se antes a segmentacio do gosto dos
consumidores soava como alternativa a homogeneizacao da industria cultural,
hoje é uma das principais estratégias mercadolégicas” (ABIAHY, 2010, p. 3).

Os meios de comunicagdo também ganham, pois vao conquistar um pu-
blico muitas vezes minoritario, porém fiel e exclusivo. Um exemplo muito
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claro sdo as revistas especializadas. A revista Tennis View é destinada a todos
os amantes e profissionais do esporte. Evidentemente que a tiragem de uma
revista como essa ndo € compardvel a da Veja, publicagc@o voltada a generali-
dades, porém, terd um grupo de assinantes fiel, que ndo encontram informa-
¢oes tao precisas e especificas em outra revista.

Porém, é essencial salientar que a informacdo jornalistica especializada
ndo ¢ definida apenas pela abordagem de um assunto especifico, mas também
pela abordagem para um publico especifico (idem). Mais uma vez pode-se
exemplificar isso através das revistas especializadas. Na Tennis View a in-
formacdo apresentada € apenas sobre o ténis de campo, ou seja, é uma in-
formacdo especifica, motivo do rétulo “revista especializada”. Ja na revista
Capricho, por exemplo, a segmentacdo esta no publico: adolescentes do sexo
feminino entre 14 e 18 anos. Ja a informacao € bem variada, falando de beleza,
estudos e tudo o que rodeia tal faixa etdria. Sendo assim, o termo “especiali-
zado” engloba diversas publicacdes, sejam elas segmentadas em seu publico
ou em seu contetdo.

Sem duvida essa proliferacdo de meios de comunicac¢do segmentados nao
parte apenas de uma necessidade mercadoldégica, mas de uma necessidade dos
proprios leitores. H4 muita informacdo disponivel e acessivel a todos, mas
ainda faltam as que atendam a um publico seleto, que procura publicacdes que
falem de temas pouco recorrentes nos meios de comunicagdo didrios. Esses
consumidores também buscam outras versdes ou até mesmo interpretacdes
sobre um acontecimento.

E quase paradoxal discutir a especializa¢io no jornalismo, afinal, por
muito tempo os termos foram antagdnicos. Os jornalistas eram reconhecidos
como “generalistas” e as outras profissdes trabalhavam com as especificacdes
em diversas dreas.

Porém, nos dias de hoje, a segmentagdo do jornalismo € essencial em uma
sociedade dvida por conhecimento e novidades, na qual ciéncia e novas tecno-
logias multiplicam os saberes especificos. Entdo, torna-se necessario “tradu-
zir” estes novos saberes a populacdo em geral, que muitas vezes desconhece
os termos e teorias cientificas. Outro motivo é o fato de que conhecimento
e informac@o sdo sindnimos de poder e controle, pois na Sociedade da Infor-
magao dinheiro € quase um bem coadjuvante, perdendo cada vez mais espaco
para o conhecimento.
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E evidente que, em excesso, a especializacio pode surtir exatamente o
efeito contrario, distanciar as pessoas do conhecimento global, criando uma
populacdo sem capacidade de interconectar informacgdes e dados, com uma
visdo unilateral e reducionista. Neste contexto, os meios de comunicacio
tém o papel fundamental de evitar tais consequéncias. “Medios y periodistas
estdn, pues, obligados a ser instrumentos integradores de conocimiento, que
ha de estructurarse sobre la base de que el saber ha de ser especializado”
(MORAL, 2004, p. 80).

O jornalismo de viagens

Constata-se que a segmentacdo € uma tendéncia, ou melhor, é uma reali-
dade no jornalismo. E comum os jornais trazerem suplementos sobre temas
especificos, além das publicagdes mensais sobre saide, beleza, mulher, crian-
cas, artesanato, culindria e até mesmo viagens.

Embora seja um fendmeno ainda recente e pouco explorado, as publi-
cacdes sobre viagens comecam a representar uma fatia significativa também
entre as revistas especializadas. Prova disso sdo as revistas que compdem
o objeto de estudo deste trabalho, a National Geographic Brasil, Viaje Mais
e Viagem e Turismo, que independente de formato, linha editorial ou tema,
atualmente figuram entre as revistas mais lidas.

Sem duvida, ha ainda certa resisténcia em abordar e discutir o Jornalismo
de Viagens ' nas universidades, por exemplo. Jané (2002) explica que esse
desinteresse € resultado da vinculacdo confusa desse tipo de publicacdo com
propaganda turistica, além de seus lagos com a retdrica literdria. “En muchas
ocaciones se ha considerado esta materia como algo secundario y ajeno al
periodismo, como um simple divertimento o relleno” (JANE 2002, p. 109).

Porém, ndo € a toa que existe esta vinculagdo quase que imediata entre
jornalismo de viagem e publicidade. Em 2002, os jornalistas Carmen Car-
valho e Ronaldo Leite analisaram os suplementos de turismo do jornal Folha
de S. Paulo e O Estado de Sao Paulo e constataram que 95% do jornalismo

1. Neste estudo, € utilizada a denominag@o Jornalismo de Viagens, pois entende-se que é
um termo mais abrangente. Afinal, como defende Mariano Belenguer Jané (2002), o jorna-
lismo turistico, termo utilizado por alguns autores, seria a vertente mais comercial do jorna-
lismo de viagens. Este dltimo transcende a industria turistica e envolve todo o processo da
viagem, desde o viajante, até o destino.
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desses suplementos estd atrelado aos patrocinadores do setor turistico, seja
ele publico ou privado. Entdo, “como defender o interesse do publico leitor
se existe um outro interesse por trds da pauta, o de fazer a divulgacdo de um
ponto turistico determinado?”’ (CARVALHO; LEITE, 2007, p. 12)

Mas, cabe ressaltar que hé casos em que o jornalismo de viagens é ético,
responsdvel e apresenta um papel fundamental na sociedade pés-moderna, o
de “contribuir al conocimiento del mundo y del propio pais em el que vivi-
mos” (JANE, 2002, p. 111), além de mostrar o outro em sua rotina, aproxima-
lo e ndo torna-lo estereotipado.

Correa (2001) defende ainda a fungdo didatica deste tipo de jornalismo,
tendo o poder de conscientizar a populacio receptora sobre como tratar o tu-
rista e fazer com que todo o processo turistico seja o mais harmonioso e res-
peitoso possivel. Através dessa funcdo didatica do Jornalismo de Viagens,
muitos dos problemas sociais € ambientais causadas pela atividade turistica
desenfreada poderiam ser evitados.

Os jornalistas Carvalho e Leite (2007) defendem essa conscientizagao,
mas para os visitantes. Segundo eles, o ideal seria o repdrter ir a um destino
disfarcado de turista e relatar os possiveis impactos ambientais e sociais dos
empreendimentos e da atividade turistica naquele local. Assim, ao adquirir
determinado pacote, os consumidores estariam conscientes se aquela viagem
afeta negativamente tal comunidade ou ndo e de que forma.

AsS revistas

A National Geographic Brasil € uma das inimeras publicacdes da Nati-
onal Geographic Society (NGS), atualmente a maior institui¢do educacional
e sem fins lucrativos do mundo. Essa instituicdo americana trabalha com pu-
blica¢des hd 120 anos e ja financiou oito mil exploragdes, além de promover
pesquisas em diversos paises. A revista NG Brasil conta com uma circulagdo
de 46 mil exemplares, existe hd 17 anos e é uma publicacdo mensal da Edi-
tora Abril. A editora foi fundada em 1950 por Victor Civita e hoje é um dos
maiores conglomerados de comunica¢ido da América Latina que publica mais
de 300 titulos.

A missdo da revista, ampliada em 2006, é “inspirar o mundo e todas as
maravilhas da natureza, explorando o principio das a¢des humanas e nossa
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continua jornada, celebrando diferentes culturas, o passado e o presente, para
inspirar as pessoas a cuidar do planeta”?. A NG Brasil tem 140 pdginas em
média e seu preco nas bancas é de R$ 14,99. O perfil de seu leitor, segundo
dados de 2008 do Instituto Marplan, concentra-se em pessoas com idade entre
35 e 44 anos, classe A e B e da regido Sudeste. Ainda de acordo com a
pesquisa, 63% dos leitores sdo do sexo masculino.

A revista Viagem e Turismo, também da Editora Abril, estd no mercado
ha 17 anos e é a mais vendida do setor, alcanca uma circulacdo média de 95
mil exemplares. A publicacdo recebeu 11 troféus do Prémio Abril de Jorna-
lismo ao longo destes anos e tem uma equipe de Jornalismo em torno de 16
profissionais na redacdo da revista, sem contar os envolvidos com o site e aten-
dimento ao leitor. Viagem e Turismo apresenta uma proposta diferenciada de
conteddos, sendo uma espécie de guia de viagens para o leitor, inclusive esse
perfil € evidenciado no préprio slogan da revista: Sonhe. Planeje. Embarque.

Em alguns editoriais também aparece essa funcdo da revista: “se voc€ quer
celebrar a diversidade do mundo e a chance de agarrd-lo (a um preco justo),
esta edicdo € a pedida”. (NOGUEIRA, 2009, p. 12). Outra preocupagdo é
com a isen¢do das matérias, por isso a VT preza por um “bom jornalismo
feito com isenc¢do e encantamento — sem deslumbre pobre”. (idem, p. 10).

A Viaje Mais € a segunda revista mais vendida do setor, com uma circula-
cdo mensal de 60 mil exemplares. A publicacio foi eleita, nos anos de 2000 e
2001, a Melhor Revista de Turismo do Brasil pela Comissdo Européia de Tu-
rismo. Ela faz parte de uma das 21 publicagdes da Editora Europa, que atua
no mercado hd mais de 20 anos.

Dentre as trés revistas analisadas, a Viaje Mais € a mais recente, com 10
anos de existéncia, e tem uma equipe enxuta, sdo 11 pessoas em média que
fazem parte da equipe de redagdo. O nimero de pdginas varia de 130 a 170,
dependendo da edicdo. O perfil dos leitores é composto em sua maioria por
mulheres (55%), com idade entre 30 e 39 anos, classes A e B 3.

A linha editorial € praticamente a mesma da Viagem e Turismo, a revista
€ vista como um guia de viagens para turistas. Inclusive a missdo da revista,
segundo o redator chefe da publicagdo, € “incentivar o maravilhoso desejo de
viajar, com dicas, sugestdes e belas imagens de roteiros nacionais e internaci-

2. http://publicidade.abril.com.br/marcas/55/revista/informacoes-gerais.
3. http://www.europanet.com.br/site/?cat_id=1457.
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onais. Reporteres experientes relatam suas impressdes de viagem, procurando
levar o leitor para ‘dentro’ de cada destino” 4.

Analise de Conteudo

O método mais adequado a este tipo de pesquisa é a Andlise do Con-
teudo, pois € mais facilmente verificavel, confidvel e preciso diante de outros
métodos com critérios mais subjetivos. Pode-se dizer que atualmente a AC
€ “um conjunto de instrumentos metodolégicos cada vez mais sutis em cons-
tante aperfeicoamento que se aplicam a <discursos> (contetdos e continentes)
extremamente diversificados” (BARDIN, 2004, p. 7).

Bardin (2004) defende ainda que a andlise de contetido tem duas funcdes
essenciais que podem, ou ndo, estarem associadas. Uma delas é a funcdo
“heuristica”, que seria aquela andlise em prol da descoberta, uma andlise de
um tema do qual ndo se tem nenhuma, ou pouca, pesquisa anterior. Neste
caso, o resultado € totalmente desconhecido. A outra funcdo ¢ a “administra-
¢do de prova”, que como o proprio nome ji diz, serve para comprovar algo.
Seria uma andlise para comprovar uma hipétese ja levantada.

Porém, independente da funcdo que atenda, “‘esse método tem demons-
trado grande capacidade de adaptacdo aos desafios emergentes da comuni-
cacdo e de outros campos do conhecimento” (FONSECA JUNIOR, 2006, p.
280). E isso é fundamental em uma pesquisa que tem um corpus ainda pouco
explorado e estudado dentro da comunicagdo, como € o caso do jornalismo de
viagens.

Nesta pesquisa, foi enfatizada a andlise qualitativa, pois o que se pretende
¢é aprofundar o conteido, porém também se deve utilizar a andlise quantitativa,
para que se possa chegar a uma visdo do todo. (FONSECA JUNIOR, 2006).

Até porque, como defende Herscovitz (2007), as pesquisas atuais apos-
tam cada vez mais na unido desses dois pressupostos, sé assim é possivel
realmente abordar todos os aspectos relativos a um tema. A autora defende
que

[...] atendéncia atual da andlise de contetido desfavorece a dicotomia entre

0 quantitativo e o qualitativo, promovendo uma integracdo entre as duas

4. Idem.
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visdes de forma que os contetidos manifestos (visivel) e latente (oculto, su-
bentendido) sejam incluidos em um mesmo estudo para que se compreenda
ndo somente o significado aparente de um texto, mas também o significado
implicito, o contexto onde ele ocorre, 0 meio de comunicagdo que o produz
e o publico ao qual ele € dirigido (HERSCOVITZ, 2007, p. 126).

Outro fator a considerar é que como foi feita uma comparacio entre as trés
publicag¢des, quanto mais completo e objetivo for o método, mais coerente serd
o comparativo entre elas. Porém, deve-se ressaltar a complexidade inerente
a qualquer tipo de mensagem, seja ela jornalistica ou ndo. Por isso, para
uma andlise de contetdo correta e eficaz, alguns passos foram seguidos neste
processo.

O primeiro deles foi a pré-andlise, com uma leitura flutuante das repor-
tagens que seriam analisadas, sem qualquer tipo de critério. Essa leitura é
fundamental para a etapa seguinte, que € a defini¢cdo de documentos/recortes
e formulacdo de hipdteses, afinal é necessdrio um primeiro contato com o
tema de forma despretensiosa, para que ndo haja preconceitos e manipulacio
na hora da anélise propriamente dita. Depois se partiu para a codificacio, que
incluiu trés escolhas: escolha das unidades de registro; escolha dos critérios
de contagem (enumeragdo); e ainda escolha das categorias (classificacdo e
agregacao).

Entende-se como unidade de registro uma parte da mensagem eleita para
servir de base para a andlise, uma “unidade de significagdo a codificar e corres-
ponde ao segmento de contetdo a considerar como unidade de base, visando
a categorizacgdo e a contagem freqiiencial” (BARDIN, 2004, p. 98). A uni-
dade de registro desta andlise em alguns casos foi a frase. Em outros casos,
foi a palavra. S assim, seria possivel seguir as categorias preestabelecidas
de maneira eficiente, ji que algumas eram mais complexas e deveriam ser
analisadas em um contexto e outras, apenas uma palavra ja seria suficiente.
O critério de contagem foi frequencial, que € o mais utilizado na anélise de
contetddo. Ou seja, mediu-se a frequéncia com que determinada palavra, por
exemplo, aparecia nas reportagens.

O tipo de andlise foi a temadtica, pois € um tipo de andlise “transversal,
isto é, que recorta o conjunto das entrevistas através de uma grelha de cate-
gorias projectadas sobre os contetidos. N@o se tem em conta a dindmica e a
organizagdo, mas a freqiiéncia dos temas extraidos do conjunto dos discursos,
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considerados como dados segmentdveis e compardveis” (BARDIN, 2004, p.
168)

A categorizacdo é “uma operagdo de classificacdo de elementos constitu-
tivos de um conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento
segundo o género (analogia), com os critérios previamente definidos” (BAR-
DIN, 2004, p. 111). Essa parte da escolha das categorias levou em conside-
racdo a pesquisa bibliografica sobre a natureza e caracteristicas do jornalismo
e da reportagem em si. Alguns dos autores que nortearam essa escolha foram
Nelson Traquina (2005), Nilson Lage (2006) e Sérgio Villas Boas (1996).

Assim, a partir do que esses e outros estudiosos enumeraram como sendo
caracteristicas essenciais do jornalismo, definiu-se as categorias para anali-
sar se as reportagens das revistas de viagens atendem aos mesmos critérios
e estrutura dos demais meios, ou seja, se poderiam ser consideradas material
jornalistico ou se sdo apenas propaganda turistica disfar¢ada. Eis as catego-
rias: Pluralidade de fontes e Objetividade.

Além disso, como hd um uso excessivo de adjetivos nas reportagens de
viagens, também foi feito um quadro de anédlise, no qual os adjetivos sdo enu-
merados e classificados conforme seu contexto na reportagem. Entdo, pode-se
analisar se é realmente um texto jornalistico e, paralelamente, se ha divulgacao
dos aspectos negativos ou positivos do destino e de que forma € transmitida
essa mensagem.

Analise das fontes informativas

A objetividade no jornalismo é discutida por diversos autores e muitos
deles a consideram apenas um mito. Rossi (2000) acredita que o jornalismo é
“uma batalha pelas mentes e coragdes” dos leitores, por isso a objetividade é
algo praticamente invidvel.

Melo (2006), também aborda a questdo da objetividade, que para ele atu-
almente significa sintese, ou seja, um maximo de informacdes em um niimero
minimo de palavras. Além disso, “a objetividade torna-se instrumento eficaz
para privilegiar a subjetividade (interesses, opinides, ideologias) dos proprie-
tarios das institui¢des jornalisticas™ (idem, p. 45). Afinal, o autor defende que
a objetividade no jornalismo s6 seria possivel a partir do momento que os pro-
prietdrios dos meios de comunicacio abrissem espaco para todas as opinides
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e versdes existentes sobre um acontecimento. Como ndo hd espaco e tempo
disponiveis para isso, o que prevalece ¢ a ideologia desses proprietarios.

Porém, Melo (2006) acredita que a objetividade é possivel, desde que o
jornalista exponha claramente qual parte € interpretacdo prépria e qual é re-
lato do acontecimento em si, “[...] mas se exige que o jornalista exponha o
que apurou pessoalmente, como e onde, e o que relataram os personagens en-
volvidos nas ocorréncias ou que as observaram circunstancialmente” (MELO,
2006, p. 50)

O autor defende que a objetividade do jornalismo pode ser conquistada
através da presenca da pluralidade de fontes, assegurando assim distintas vi-
sdes. Ou seja, objetividade hoje “corresponde a assegurar que os aconteci-
mentos sejam captados e reproduzidos sob diferentes dngulos, gerando distin-
tas versoes, honestamente registradas pelos seus protagonistas privilegiados —
os jornalistas profissionais” (idem, p. 49).

Alids, essa pluralidade de vozes € outra premissa fundamental do jorna-
lismo. Traquina (2005b) defende que a noticia € uma construgdo social, re-
sultado da interacdo entre diversos atores sociais. Sendo a noticia resultado
dessas interagdes, torna-se fundamental abrir espaco para as diferentes visdes
e vozes, ou seja, evidenciar a pluralidade de fontes. Afinal, os jornalistas inte-
ragem em trés niveis: primeiro com as fontes, que sdo o primeiro contato do
jornalista com o tema, depois com outros jornalistas e integrantes da equipe e,
por tltimo, com a sociedade, através de sua noticia, reportagem ou comenta-
rio.

No caso das revistas de viagens é sempre valido, e necessario, consultar o
maior nimero possivel de fontes, desde o turista até o prefeito da cidade. To-
dos podem acrescentar dados fundamentais que auxiliem no planejamento das
proximas viagens dos leitores. Porém, ndo € isso que acontece nas principais
revistas nacionais do ramo. O que se presencia sdo reportagens com escassas
fontes e o que prevalece sdo as opinides do reporter.

Para a andlise das fontes informativas nas revistas, seguiram-se as defini-
¢oes de Nilson Lage (2006). O autor apresenta diversas categorias de fontes,
porém para uma andlise mais efetiva e direta, trabalhou-se com as seguintes
classificacdes: Fonte Oficial, Oficiosa, Independente e Expert.

Nas revistas de viagens acontece frequentemente de o reporter apresentar
dados sobre a quantidade de turistas que ja visitaram o local e ndo citarem a
procedéncia dos niimeros. Como por exemplo, na revista Viagem e Turismo



Jornalismo de Viagens: andlise das principais revistas brasileiras 301

Tabela 1 - Fontes Informativas na revista Viagem e Turismo

Edicao Oficial Oficiosa Independente Expert
Agosto 09 03 01 05 --
Setembro 09 -- -- 04 --
Outubro 09 08 06 32 01
Novembro 09 02 -- 04 01
Dezembro 09 07 -- 08 04
Janeiro 10 02 01 03 02
Total 22 08 56 08

Fonte: Apresentacdo de dados colhidos pela autora em observacdo direta

Tabela 2 - Fontes Informativas na revista Viaje Mais

Edicao Oficial Oficiosa Independente Expert
Agosto 09 -- 05 -- --
Setembro 09 01 07 01 -
Outubro 09 -- 02 02 -
Novembro 09 02 - 03 -
Dezembro 09 01 - - -
Janeiro 10 -- -- 01 -
Total 04 14 07 --

Fonte: Apresentacdo de dados colhidos pela autora em observagdo direta

(2009g, p. 102): “Tudo isso faz de Machu Picchu o destino mais concorrido
do Peru. Brasileiros também apreciam. No ano passado, 62 mil foram para
0 pafs, ja o terceiro mais visitado da América do Sul, depois de Argentina e
Chile”. Mas ndo se sabe qual instituto forneceu esse dado. “Devem-se citar,
sempre que possivel, as fontes, sobretudo os dados numéricos, e questionar os
informantes sobre a origem dos nimeros que citam” (LAGE, 2006, p. 63). S6
assim, a publicagdo comprova que é confidvel e acima de tudo honesta com
seus leitores.

Vale ressaltar que s6 foram analisadas as reportagens que se encaixam
nos pressupostos do jornalismo de viagens. Reportagens que tratam exclu-
sivamente de medicina, astronomia ou ecologia ndo foram consideradas. Na
NG Brasil a andlise englobou 15 reportagens, na VT 26 reportagens e na Vi-
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Tabela 3- Fontes Informativas na revista National Geographic Brasil

Edicao Oficial Oficiosa Independente Expert
Agosto 09 05 01 07 08
Setembro 09 05 -- 10 17
Outubro 09 02 03 02 03
Novembro 09 03 -- 04 06
Dezembro 09 03 08 05 02
Janeiro 10 02 03 09 01
Total 20 15 37 37

Fonte: Apresentacdo de dados colhidos pela autora em observacdo direta

aje, 42. Sendo assim, calculando-se a propor¢do de fontes por reportagem,
a média € a seguinte: National apresenta por reportagem, a Viagem 3,62 e a
Viaje 0,6. Isso quer dizer que quase metade das reportagens da Viaje Mais
ndo apresentam nenhuma fonte informativa.

Traquina (2005a) ressalta a fungdo dos meios de comunicagdo como um
“‘mercador de idéias’ numa democracia, em que diversas opinides da socie-
dade podem ser ouvidas e discutidas” (TRAQUINA, 2005a, p. 128). Sendo
assim, o campo jornalistico €, ou deveria ser, um espago para manifestacido
dos diversos atores sociais e das vozes alternativas. E evidente que as fontes,
por mais imparciais que possam parecer, sempre t€m interesses e ideologias
préprios. Sendo assim, o jornalista tem o dever de indicar os possiveis in-
teresses das fontes a seus leitores, assim como buscar quantas fontes sejam
necessdrias para chegar a verdade dos fatos, ou 0 mais préximo disso.

Porém, entre as revistas analisadas apenas a NG busca uma variedade e
quantidade minima de fontes, sdo pelo menos sete por reportagem. Além
disso, da voz a fontes expert que tem a funcio primordial de explicar acon-
tecimentos e levar mais conhecimento para os leitores. J4 a VT, ainda que
ndo utilize tantas fontes, prioriza o discurso mais independente, com poucas
fontes oficiais, e isso € essencial para dar credibilidade para o veiculo. Sem
divida, a revista que mais se afasta da teoria de “mercador de idéias” de Tra-
quina é a Viaje Mais, afinal praticamente nio apresenta fontes informativas.
Ou melhor, a cada duas reportagens, aparece uma fonte e que geralmente é
oficiosa. Como se pode considerar jornalistico um texto que ndo dd voz aos
diferentes atores sociais, que ndo escuta opinides diferentes, que nio sabe o
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que pensam turistas ou nativos? Nesta revista uma das premissas bésicas do
jornalismo, que € a pluralidade de fontes, é simplesmente inexistente. Entdo,
torna-se dificil, quase impossivel, diferencid-la de um panfleto de agéncia de
turismo ou qualquer outro tipo de publicidade.

Objetividade e adjetivos

A presenga de adjetivos é mais um indicio do “grau” de objetividade de um
texto. Quanto mais adjetivos e qualificacdes, mais o texto se torna subjetivo e
opinativo.

No caso deste trabalho, a quantidade e o tipo de adjetivos utilizados de-
terminam se as reportagens das trés revistas sdo jornalisticas e priorizam uma
informag@o o mais isenta possivel ou se sdo publicidade turistica, que evi-
denciam apenas o aspecto positivo dos destinos. Vale ressaltar que para essa
andlise apenas foram considerados os adjetivos que emitem juizo de valor.
Para classifica-los, utilizou-se Bardin (2004, p. 104), que defende que “para
facilitar a avaliagcdo do grau de intensidade a codificar podemo-nos apoiar (...)
em critérios precisos”. Um deles é o adjetivo e os atributos qualificativos. As-
sim, classifica-se o adjetivo conforme sua dire¢do, que “pode ser favoravel,
desfavoravel ou neutra (eventualmente ambivalente), num caso de estudo de
favoritismo/desfavoritismo. Os pdlos direccionais podem, no entanto, ser de
natureza diversa: bonito/feio (critério estético), pequeno/grande (tamanho),
etc.”. (idem).

A National Geographic Brasil ao todo apresenta 290 adjetivos, sendo que
0s negativos correspondem a maioria, com 41% do total. Os positivos respon-
dem por 33%, e os neutros >, por 26%. Ou seja, a NG qualifica os destinos,
porém em grande parte das reportagens, enfatiza principalmente os aspectos
negativos dos mesmos. Um exemplo disso € que o adjetivo que mais aparece
na publicacdo € “violento”. Isso demonstra que o objetivo crucial da revista
ndo é vender pacotes turisticos, pois poucos (ou nenhum) viajantes procuram
visitar esse tipo de local.

5. Pode parecer controverso considerar um adjetivo neutro, porém Laurence Bardin (2004)
defende a classificaciio em adjetivos positivos, negativos e neutros. Porque, conforme seu con-
texto, ha adjetivos que nao sdo favordveis e nem desfavordveis ao destino em si. Um exemplo
aparece na Viaje Mais (2009b, p. 88): “Tatuamunha e Porto de Pedras lembram cendrios de
novela de pescadores, com casas simples, gente sentada a porta (...)".
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Gréfico 1 - Adjetivos na National Geographic Brasil
Adjetivos na National Geographic
Brasil

m Positivos
= Negativos

= Neutros

Fonte: Apresentacdo de dados colhidos pela autora em observacao direta,
baseada na classificacdo de Bardin (2004).

Porém, a publicac¢do também evidencia pontos turisticos e belezas naturais
dos destinos: “Foi talvez a coisa mais bonita que eu ja vi. A brilhante muralha
branca erguia-se acima de nds, ingreme e adoravel como os tltimos raios de
sol” (National Geographic Brasil, 2009e, p. 82). Sendo assim, os demais
adjetivos que integram a lista sdo positivos. A grande diferenca da National
para as demais revistas é que ainda que utilize esse tipo de adjetivos, ndo se
detém somente a eles e mostra tudo, tanto as coisas boas como as ruins, que
um local tem a proporcionar. Além disso, os destinos publicados sdo pouco
convencionais, o que amplia o turismo a regides pouco exploradas.

A Viagem e Turismo evidencia mais os aspectos positivos. Prova disso
é que 80% dos 400 adjetivos que aparecem reforcam as qualidades positivas
do local. Os neutros respondem por 14% e os negativos, por apenas 6%.
Isso quer dizer que a cada cem adjetivos, apenas cinco expressam opinides
negativas sobre o destino e geralmente dizem respeito aos precos (exorbitante,
caro, abusivo) ou ao transito (cadtico, confuso, desorganizado). Ou seja, nem
mesmo as “criticas” sdo realmente negativas, afinal os pregos e o trinsito sdao
apenas alguns dos elementos que compdem uma sociedade e, com certeza,
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Griéfico 2 - Adjetivos na Viagem e Turismo

Adjetivos na Viagem e Turismo

6%
m Positivos
= Negativos

= Neutros

Fonte: Apresentacdo de dados colhidos pela autora em observacao direta,
baseada na classificacdo de Bardin (2004).

sdo menos assustadores para turistas que dizer que um lugar € violento, por
exemplo. Quando se adentram em um assunto mais denso, apenas o citam e
ndo apresentam detalhes ou explicagdes.

Outro fator relevante é que o adjetivo que mais aparece é “famoso”, que
responde por 7% do total. Isso significa que a revista prioriza os destinos ja
“famosos” e ndo mostra locais mais exoticos, desconhecidos ou até mesmo
sem tantos turistas. E quando raramente divulga esse tipo de local, estimula
a ida de turistas o mais rdpido possivel: “Para quem gosta de fazer aquela
viagem tranquila e sem muitos turistas, ¢ melhor se apressar. Matera é um
tesouro para poucos. Por enquanto” (Viagem eTurismo, 2009c, p. 100).

Scalzo (2004, p. 58) defende que “rechear um texto apenas com juizos de
valor (préprios ou tomados emprestados de alguém) € facil — as opinides sdo
livres e baratas -, mas s@o sempre as informacdes que garantem a qualidade e
consisténcia do texto jornalistico”.

Porém, a revista que mais utiliza adjetivos € a Viaje Mais, ao todo foram
1312. 72% dos adjetivos sdo positivos, 23% s@o neutros e 5% sao negativos.
Mais uma vez o que se vé é uma preponderancia de adjetivos positivos, que
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Griéfico 3 - Adjetivos na Viaje Mais

Adjetivos na Viaje Mais

m Positivos
= Negativos

= Neutros

Fonte: Apresentacdo de dados colhidos pela autora em observacao direta,
baseada na classificacdo de Bardin (2004).

ndo sdo comprovaveis e sdo muito subjetivos. Na publicacio a pousada quase

13 £ < £

sempre € “charmosa”, o casal de proprietarios € “simpdtico”, a comida é “de-
liciosa” e a cidade é “belissima e exuberante”. Um exemplo: “Na chegada, a
recepcdo € feita ndo s6 pelo simpdtico casal de donos (...) Os seis charmosos
chalés contam com cama king size (Viaje Mais, 2009a, p. 72).

Outro fator que deve ser ressaltado € que os adjetivos em diversos mo-
mentos aparecem no grau superlativo, principalmente a palavra “belo”. Ou
seja, como se ndo bastasse abusar dos adjetivos, ainda ha uma necessidade de
reforgar os elogios. Isso afasta ainda mais a revista das publica¢des jornalisti-
cas.

Mesmo assim a revista defende que o turista deve conhecer a realidade
local, sem preconceitos ou esteredtipos: “para quem deseja visitar a cidade,
€ uma 6tima chance para conhecer a realidade cubana, bem diferente daquela
utdpica que se tem ao estudar o comunismo” (Idem, 2009e, p. 64). Porém, a
prépria Viaje Mais ndo auxilia nesse conhecimento do cotidiano do local, ja
que s6 apresenta parte da realidade, a parte positiva e mais turistica.
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Além disso, outro ponto em comum com a VT sdo os adjetivos que mais
aparecem, “famoso” e “belo” estdo entre eles. H4 uma repeticao desses adjeti-
vos nas reportagens que beira o exagero. Na reportagem Bélgica mais interes-
sante do que se imagina (2009c) em apenas nove paginas aparece nove vezes
a palavra “belo” e a palavra “famoso”, quatro. Outro exemplo estd ao final da
reportagem [lhas virgens britdnicas (Viaje Mais, 2009c, p. 140): “E explora-
las pode ser uma emocionante caga ao tesouro, premiada, quase sempre, com
paisagens estonteantes e praias quase desertas e maravilhosas”.

De um modo geral as trés revistas utilizam os adjetivos para caracterizar
e opinar sobre determinado local. Sem divida, o que as diferencia é a quanti-
dade e o tipo de adjetivos. A National Geographic Brasil é a mais ponderada
e inclusive utiliza mais os negativos que os positivos. Ou seja, é uma revista
critica e que abre debate para questdes importantes como economia, politica
e cultura. A Viagem e Turismo enaltece os destinos. Qualifica mais a hos-
pedagem, opcdes de lazer e restaurantes que os nativos e seu modo de vida.
Traz poucas criticas e raras vezes se adentra em assuntos polémicos ou entdo
muitos profundos. Ja a Viaje Mais abusa de adjetivos para engrandecer os
destinos. Os aspetos negativos retratados sdo minimos e superficiais. A re-
vista adjetiva tanto a comida do hotel, como o transporte ou pontos turisticos.
Utiliza ainda com freqii€ncia adjetivos no superlativo e dificilmente aborda
questdes sob um angulo imparcial ou até mesmo jornalistico.

A utilizagdo de adjetivos é comum em publicacdes de viagens e abre es-
paco para um importante debate. Afinal, deve-se ou ndo enaltecer os destinos
turisticos através de adjetivos positivos? Para Guido Calderén® (2010), in-
tegrante da Asociacion internacional de periodistas y escritores latinos de
turismo, os meios de comunicacdo especializados em viagens devem apenas
evidenciar os aspectos positivos dos destinos, afinal “ya hay muchos periodis-
tas hablando cosas malas, por eso hablamos solo cosas buenas. Si quieren
publicar cosas malas, llamen CNN”.

Além disso, Calderén defende que os meios de comunicagdo “conven-
cionais” s6 querem prejudicar o turismo, sem medir as conseqii€ncias soci-
ais, tendo em vista que o turismo atualmente € responsavel por grande parte
da receita dos pafses em desenvolvimento. Mariza Ortiz (2010) 7 afirma que

6. 8 Em entrevista a autora durante o IV Semindrio de Comunicag¢ado e Turismo, realizado
no dia 18 de marco de 2010, no Auditério da Univali, Campus Balneario Camboria.
7. Idem.
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deve-se apenas falar de coisas boas, porque “turismo € dcio, lazer, € ndo fazer
nada”.

Porém, o fato das publicacdes de viagem priorizarem apenas as informa-
cdes positivas sobre um destino resulta em desconfianga por parte dos leitores
e ndo cumpre com o0s preceitos basicos do jornalismo. Enfim, trata-se de
um texto opinativo, parcial e tendencioso. E evidente que ressaltar apenas os
aspectos negativos de um local, assim como fazem outros meios de comunica-
¢do, ndo estd entre 0s objetivos de uma revista de viagens, porém o contrario
também coincide com mascarar a realidade ou escondé-la atrds de diversos
adjetivos e fotos bonitas para atrair mais turistas.

Consideracoes finais

A National Geographic Brasil € a inica que segue as premissas jornalisti-
cas. A revista utiliza muitas fontes informativas, sdo mais de sete por reporta-
gem, dentre elas principalmente especialistas e fontes independentes. Ainda
que utilize qualificacdes, em sua maioria sdao adjetivos negativos, ou seja, é
uma revista critica e que aponta os diversos lados envolvidos. Inclusive um
dos adjetivos que mais aparece € violento, ou seja, publicidade turistica ndo
estd entre um dos objetivos da publicacdo.

A Viagem e Turismo se encaixa em uma publica¢@o voltada para o lazer,
exclusivamente. Sdo pouco mais de trés fontes informativas por reportagem,
que enaltecem as belezas locais, assim como as pousadas e restaurantes. Por
isso, hd muitos adjetivos nos textos, principalmente positivos, que respondem
por 80% do total. Outro fator interessante € a quantidade de publicidade, 46%
das pédginas correspondem a ela. Isso sem contar o merchandising dentro das
reportagens, com op¢des de lazer, hospedagem e restaurantes.

Sem duvida, a Viaje Mais € ainda mais distante da objetividade e demais
critérios jornalisticos. Quanto as fontes informativas, um dos preceitos pri-
mordiais no exercicio do jornalismo, a revista apresenta uma fonte a cada
duas reportagens. Isso quer dizer que metade das reportagens ndo apresenta
nenhuma fonte informativa. Outro fator fundamental é que a revista viaja a
convite de empresas e 6rgdos de turismo. Entdo cabe uma reflexdo: “se um
politico patrocinasse a viagem de um repdrter para escrever sobre ele, com
certeza seria um escandalo no jornalismo politico. Por que entdo no jorna-
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lismo turistico isso tem que ser encarado com naturalidade?” (CARVALHO;
LEITE, 2007, p. 15).

E evidente que ndo se espera de uma revista que tem como objetivo dar
dicas de viagem, que apenas fale sobre os aspectos negativos de um destino
ou que nio apresente nenhuma opcao de hospedagem, por exemplo. O pro-
blema é que como se configuram atualmente, a revista Viaje Mais e a Via-
gem e Turismo, s@o como panfletos de agéncias de turismo que se baseiam
exclusivamente nestas dicas e opcdes. Para ser caracterizada como produto
jornalistico a publicacdo tem que apresentar um limite claro entre publicidade
e jornalismo, fato que nfo acontece nestas revistas, além disso, deve atender a
alguns critérios fundamentais do jornalismo, como objetividade e pluralidade
de fontes, o que também ndo acontece.

Na verdade, pode-se dizer que hoje a National Geographic Brasil € a tinica
que se encaixa na denominacdo “jornalismo de viagens” com tudo que ele re-
presenta. As demais estdo mais para jornalismo turistico, ou entdo, apenas
publicagdo turistica. Isso é problematico para os leitores que esperam encon-
trar nestas revistas informacdes precisas, argumentos concretos que os facam
decidir por um destino, afinal o turismo possui um produto intangivel, en-
tdo quanto mais o consumidor reunir de informag¢des, mais acertada serd sua
decisdo.
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