Jornal e Turismo: um campo minado

Apresentaremos  neste trabaho, as relagbes que a midia estabdece com a
indidria do turismo a patir do momento em gue vivemos numa sociedade marcadamente
cgpitdida, em que vaores como 0 consumo, O lazer, o entretenimento estéo intrincados na
cultura contemporénea e 0s meios de comunicagdo de massa cumprem o0 papel de fortalecer
€S36s imaginarios socias e vaores cultuados.

Dessa forma, invesigamos que e trata de uma rdacdo de interdependéncia
entre turismo e midia, ou sga 0s setores exéo interligados e s auto-sudentam. O turismo
necessta dos melos de comunicacdo de massa para divulgar seus produtos fabricados e a
midia precisa que estes produtos estgam dispostos nas paginas dos jornas, revistas ou na
tdevisio paa faurar em anlncdos € enquanto méguina  produtiva que legitima
ideologicamente, unificar a sociedade em torno de crengas, vaores edilos de vida e
padrdes de consumo.

Os meos de comunicagdo de massa tornam-se mais acessivels com 0 uso das
novas tecnologias na imprensa e o turismo passa de agente promotor de mudancas para ser
a propria figura centrd catdisadora das mudangas redizadas a partir da interacd com o
meio. Para dcar vOos mais dtos, a indidria do turismo se ramifica produzindo prajutos e
mercadorias voltados para sua redizacdo. Jornais, revidas e a tdevisio orientam nossas
escolhas, produzindo uma sensacéo de estarmos satisfeitos com nosso objeto de consumo.

Com o passy do tempo, essas mercadorias mididicas vao mostrando seu poder de
sducio e = revdando um indrumento essencid na promogédo e desenvolvimento da
dividade turistica Nese contexto econdmico e socid € que mosramos quando oS
caminhos da midia impressa e do turismo s entrdacam e permanecem aé hoje com forca
surpreendente, e ainda, goresentamos quais as caracteridticas principais desse jornd que
atende a um publico segmentado.

Midiaeo turismo

A patir do inicio do século XIX, a idedlogia do cgpitd gpodera-se de todas as
edferas, dterando as relagbes e vdores vigentes e goontando para uma redidade em que a
sociedade tem edreita rdagdo com o consumo. O homem s defronta com novas

necessdades, novos desgos Vivemos na era do consumo, da vaorizacdo das dividades de



lazer, de turismo e de entretenimento. Um tempo caracterizado por uma inter-relacdo entre
0 cgpitd eamidia

Mudam os consumidores, seus hébitos e comportamentos, mudam os

produtos, os servicos e os efeitos que eles causam; muda a concepcdo de
resultado, de lucro e de desenvolvimento sob novos vincul os ideol 6gicos.
Essas mudancas, amparadas pela ideologia do capitd, tém na midia seu
principal instrumento de referéncia, de interferéncia e de projecdo do
comportamento do individuo. O tratamento dado pela midia a esse atua
modelo econdmico privilegia uma classe instruida em favor dos interesses
particulares das grandes corporactes que dominam os setores de produtos

e servigos do turismo e exercem forte influéncia nos governos e no
comportamento das massas, conduzindo as fantasias e sonhos que

dimentam o turismo, asSm como outros tantos setores da economia
(DORTA e DROGUETT, 2004, p. 121).

Asim, os discursos sfo produzidos pelas novas tecnologiss de informagdo. A
midia, 0 mercado e empresas s aticulam e se fundem em grandes corporagfes mididicas
com 0 objetivo de legitimar seu poder, redefinindo 0s epagos, as normas e as condutas
socids Os meos de comunicagdo = trandformam em indrumentos de poder e porta-vozes
das grandes corporagfes midiaticas que conduzem os desgos e as fantasias do consumidor.
Muniz Sodré &irma que os meos de comunicacdo conferem sentido aos faos sodas
congtruindo um discurso mediatizado pelas novas tecnologias:

Na sociedade mediatizada, as ingtituices, as préticas sociais e culturais
articulam-se diretamente com os meios de comunicacéo, de ta maneira
gue a midia se torna progressivamente o lugar por exceléncia da producéo
socid do sentido, modificando a ontologia tradiciona dos fatos sociais. Se
os fatos sociais estdo em outra ordem, como conseqliénci, redefine-se
também o papel das estruturas sociais (SODRE, 1996, p. 27-28).

Para Cagtdls os meios de comunicacdo representam o materid basco dos
processos de comunicacdo de nossa cultura Segundo €e, 0 ser humano vive em um
anbiente mididico e que a maoria dos edimulos smbolos vem dos meos de
comunicagén. Citando Postman, Caddls afirma que "nossas linguagens SS0 NOSsoS mMeos
de comunicaco. Nossos meos de comunicacdo SB0 nossas metdforas. Nossas metdforas
criam o contetido de nossa culturd'(CASTELLS, 1999, p. 414).

Nessa perspectiva, 0 turismo, o0 lazer e o jorndismo sfo o0 resultado e a0
mesmo tempo, partes integrantes da sociedade contemporanea.

O turismo se inditucionaliza com a globaizacdo, com a sociedade de
consumo, com as redes de @municagdo, e mantémse como uma das
principais atividades econdmicas do mundo. Paraledlamente a estrutura



operacional do turismo existe um conjunto de relagbes subjetivas que
estabelece um didogo com o imaginario do homem contemporaneo
(DORTA e DROGUETT, 2004, p.146).

O turismo torna-s2 um dos icones do processo de globdizacdo na medida em
gue agrupa as empresss que movimentam setores de acomodacdo e dedocamento, Uutiliza a
midia para interagir com o imagin&io das pessoes /turias e vende viagens para oS mas
diversos cantos do planeta

Podemos dizer que arar o consumidor/leitor para a mercadoria "turismo” pasa
a ser um trabdho condante das midias. Mas do que informar, a comunicacdo é usada para
persuadir e influenciar. Os veiculos de comunicagdo trabalham seus discursos a favor dessa
indigria A linha editorid dos jornas impressos estd  convenientemente  orientada
obedecendo a intengdes pré-definidas, com objetivos e estratégias de comunicaco precisos.

No ambito deste trabaho, portanto, destacamos que o turiSmo e a comunicagéo
estéo, cada vez mas <subentendidos numa dtica de complementaridade, pois 0 Sstema
turigtico recorre frequentemente a dindmica da comunicacdo ao estabelecer um contato
entre a oferta e a procura, a0 influenciar e conduzir o potencid turigta (leitor, no casn) ao
consumo do produto gerado por aividade econbmica Em artigo publicado, Ana Isabd
Rodrigues da Escola Superior de Tecnologia e Gestéo ecreve:

O turismo pretende que 0 seu produto sgja disponibilizado ao consumidor.
Nesse sentido, a comunicagdo pode servir como uma ferramenta

importante, ao pretender exercer um determinado efeito sobre o
comportamento do mercado e conseguir atrair o turista aé junto do

produto/destino turistico (RODRIGUES, 2004, p.15).

Para arar e satidazer o turita, a imprensa procura apresentar 0 produto
turigico de maneira gorazive, que desperte 0 prazer vivenciado dravés da imaginacéo.
Essa rdacdo € aticulada de manera soberana pela publicidede, conforme ja evidenciamos
no capitulo anterior, mas também, como veremos, draves de notidas imagens e
reportagens veiculadas em jornais de grande circulagdo e dcance socid que sGo embdadas
para 0 consumo e prontas para servir ao deleite do consumidor.

No tocante as mercadorias produzidas nesse mercado, qua sera o formato e o
contelido da embadagem do seu produto mas vendido - a viagem? Quas os aributos
evidenciados pda imprensa paa consolidar as rdagdes do turismo com a cultura
contemporanea e fazer deste uma atividade indtituida e praticada pelo mundo?



A importéncia dessa atividade no cenaio contempordneo pode s explicada
pdo sau comprometimento com 0s principios econdmicos e paliticos da audidade. Em
primero lugar, a viagem s torna um simbolo de ascensfbo das dasses sodas A midia
difunde o discurso de que o turismo se conditui no "motor de desenvolvimento fazendo
com que a dividade venha se expandir rgpidamente pela acaitagdo dos seres humanos e dos
paises'(2004, p.99). Cria=se um consenso de que O turismo tem a capacidade de
incrementar a arrecadacdo dos municipios, gerar emprego, diminuir as disparidades sociais
tendo, portanto, um tdento para mehorar a didribuicdo de renda e a condicdo de vida das
pesoas. Além disso, exige uma grande corrente de estudiosos que defende a idéa de que
esa dividade econbmica ndo polui e pode promover um desenvolvimento sustentavel. Por
iss0, O turismo acaba s tornando um objeto de desgo. Vigar a turismo passa a ser um
indice de mehoria do padréo de vida socid, confere status nas sociedades modernas e
significa a conquista dos espacos territoriais tornando-0s rentavels economicamente.

A viagem comeca a adquirir propor¢des de mercado a partir da
ingtitucionalizacd do  capitalismo. Viagem importante como
representante do imaginario cultura e instrumento de conquista territoria,
como a met&fora do desgjo humano de ampliar a sua presenca no espaco,
conhecer 0 hovo, buscar o prazer (DORTA e DROGUETT, 2004, p. 76).

Para vender 0 produto viagem, a publicidade e a midia trabaham juntas pois
guando um turista decide vigar, de compra antes de tudo uma imagem e um modo de vida,
e edes 5o trabadhados pela publicidade para trangmitir uma idéa postiva, uma sensacéo de
prazer, uma vontade de se transportar para o loca. Pogteriormente, essas mesmas imagens e
deginos turidicos se@o reproduzidos e divulgados nos meios de  comunicacdo
exaudivamente, interagindo e evocando 0 imagin&io do consumidor no nivel das emogOes,
dos sentidos e transmitindo a sensacdo de edtar sdisfazedo os desgos do ouvinte/
telespectador/ letor.

As narrativas, sgjam elas ficcionais ou verdadeiras, evocam o imaginario.
O ouwvinte ou leitor congtr6i o lugar idedlizado com as referéncias
smbdlicas da linguagem contidas no imaginério e confrontadas no ided
do ato de leitura. Essa construgéo smbdlica permite a ampliacdo do olhar
(DORTA e DROGUETT, 2004, p.74).

Para aingir de uma manera eficaz e fazer com que essa condrugdo smbdlica

redlmente amplie o ohar e cative o consumidor, € preciso stber deger o0 veiculo de



comunicacdo. Nigdsen aponta que a escolha do veiculo é um paso decisivo na promogéo de
um produto turigtico:

Selecionar um veiculo assemelha-se a escolher uma pizza em um cardépio
variado. Assim que se opta por um tipo, é necessario decidir quais seréo
os ingredientes extras para a cobertura, processo esse parecido com o da
escolha de um veiculo e da mensagem. Esta prevista uma demora entre 0
envio e o recebimento da mensagem e feedback sobre a mesma. A

resposta, como a pizza, acaba chegando as suas maos (ou sga, O
feedback), mas a qualidade do produto, as vezes, é irreconhecivel e de ma
guaidade. (os que jA comeram uma pizza fria e encharcada podem
entender muito bem esta analogia). Embora todos os esforcos sgjam feitos

para enviar a mensagem correta, ndo ha garantias de se receber aresposta
dessjada (NIELSEN, 2002, p.103).

Por conta desses fatores, a0 escolher um veiculo adequado para tranamitir sua
mensagem, 0s anunciantes devem avdiar 0 dcance, a freqiéncia e o impacto de um
anincio em potencid. O dcance € a medida do percentud de pessoas aingidas por um
anlincio durante um determinado periodo de tempo. A freqliéncia refere-se a quantas vezes
0 awunco deve s repdido. O impacto desgado € um ponto deciSvo N0 Proceso
publiatério, mas é dificl de apurar. Normdmente, o feedback pode ser medido em termos
de mudanca nas vendas, antes e depois do anincio.

Outro fator importante € modrar 0 produto turitico da forma mas daraente
possive, resdtando os aspectos diferencias de uma aracdo ou equipamento, sem
embdezalos ou divulgar 0o que ndo exige “A imposshilidade de o diente conhecer 0
produto antes de compr&lo, faz com que ede SO possa ser goresentado por meio de fotos,
filmes, digpositivos ou pela descricdo ora ou escrita’ (op. cit.p. 62).

Aliado a esses faores, a credibilidade do produto tem um grande peso, pois O
letor compra um produto sem conhecé-lo e somente poderd condatar a veracidede das
informagdes recebidas no momento do seu consumo quando estiver fazendo turismo.

Paa s bem sucedida, a midia deve s cgpaz de vender a0 pulblico e ao
anunciante as informagdes que esta of erecendo.

A preferéncdia do anunciante de produtos turisticos, em primeiro lugar € pea
televisio, em seguida surge a midia impressa, especidmente em cores. Essa condtatacéo foi
feita por Rushmann:

A propaganda em jornais, segundo especidistas, temse mostrado
particularmente eficaz. O jornal estd relacionado com o cotidiano e
desempenha papel idedl como agente de informagdo. Alguns jormais,



principdmente os de grande circulagdo, possuem suplementos, e
recomenda-se, neste caso, divulgar produtos turisticos nestes encartes
(quando forem de turismo) ou nas sessdes especificas (RUSHMANN,
1991, p.73).
Chrigian Nidsen, edudioso do pgpd da comunicacdo na aividade turidtica,
também vaoriza o jornd como veiculo de promoggo do turismo.

Na indUstria de viagens, praticamente todos os seus integrantes
utilizam jornais (Reilly, 1990). Eles representam o veiculo
dominante para profissonais do setor, especidmente para

publicidade. Vigjantes em potencial compreendem essa relacéo
intima e est&o condicionados a procurar informagtes de viagem nos

jornais’ (NIELSEN, 2002, p. 33).

E justamente sobre os jornais impressos que pretendemos estender nossos
edudos, pois acreditamos que esse veiculo de comunicecido € audmente, um dos mas
utilizados pela indidria de turismo com grande credibilidede e eficiéncia perante o publico
consumidor.

O veho novo produto jornalistico - o jornal

Os satores da midia impressa, como jornas, revigas e livros est@o enfrentando
cada vez mas a concorréncia dos provedores detronicos de informagdo. A exemplo da TV,
as recdtas publicitaias, que sBo a base de sudentacdo dos jornais e maoria das revidas,
diminuiram draméticamente no setor editorid.

O nimeo de assnattes dos jornas diminui a cada ano. Segundo dados
digpogos no livio A arte de fazer um jornal diario, de Ricado Nobla, uma pesguisa
redizada pela Associacdo Americana de Jornais entrevistou 4003 adultos com mas de 18
anos, nos dois primaros mess de 2002, e veificou que setenta e cnco por cento dos
entrevistados de 18 a 24 anos dissram que a internet mexe com a imaginecdo ddes E
somente 45% disseram 0 mesmo em relacéo aos jornas. A pesquisa revelou anda que o
consumo de jornas despencou quase 12% e os tdgornas nacionas e mundias perderam
14% de sua audiéncia (NOBLAT, 2003, p. 14).

No Brasil, a Stuacdo é pior. Além de competir com a internet, os jornais anda
S0 caos € 0 publico leitor é cada vez menor. Pesquisa redizeda pelo Indituto de
Veificacdo de Circulacio (IVC) dfirma que no Didrito Federd, a excegdo da Gazeta
Mercantil, os jornas de outros estados perderamn mercado entre janeiro de 1994 e margo de



2002. A Folha de S Paulo e o Jornal do Brasil foram os que mas perderam (NOBLAT,
2003, p.14).

Contudo, mesmo com a peada de espaco no cotidiano do brasleiro, o jornd
anda é o veiculo a que o publico confere maior credibilidade. Prova dessa confianca pode
ser aferida numa pesquisa publicada em agosto de 2003, pdo Indituto Ipsos-Opinion e
IpsosMarplan, intitulada "Quero Comprar - A relevancia dos meios de informagdo no
processo de comprd’. A pesquisa, disponivd no Ste da Associacdo Naciond  dos
Jornag(ANJ) no dia 02 de dezembro de 2003 (dia da consulta ao Ste www.anj.org.br) foi
goresentada na de abertura do 4° Congresso Bradleiro de Jornas e do 2° Forum de
Editores, en S0 Paulo, no dia 11 de agosto. Os dados revdaram que o jond é 0 meio
mals consultado por pessoas que estdo pensando seriamente em efetuar uma compra ou que
jase decidiram acomprar.

Conforme trechos do atigo publicado no dte, a pexquisa mosra que a
preferéncia pdo meo jornd por agueles que decidem as compras (os chamados decisores
de compra), é nitidamente superior a de outros meos dividindo 0 grau de importancia em
consulta na tomada de decisdes gpenas com os intermediadores. corretores, vendedores,
agentes de viagens, etc. O jornd € extremamente forte na escolha de dividades ligadas a0
lazer; dugud de casa e gpartamento; compra de iméve; compra de veiculo; contratacdo de
seguros e opgao por loca deférias, dentre outras coisas.

Dessa forma, imoves comida, comportamento, lazer e turismo comecam a ser
asuntos de interesse dos jornas impressos. As empresss jorndigticas comemoram  a
confianca dos anunciantes e do leitor na midia impressa, pois isO seria resultado de
investimentos na segmentacdo do jornadismo em cadernos especificos.

Com a crise no mercado e a concorréncia com a televisio, 0 sgtor passa por um
periodo de trandcéo e discute dternatives de sobrevivéncia e competitividade a0 lado dos
concorrentes. Uma dessas dternativas encontradas foi exatamente essa 0s jornas passaram
a invedir cada vez mais em cademnos e edighes egpecias que aendem a pulblicos mas
sgmentados, com o0 objetivo de ndo sturarem 0S  consumidores com  mensagens
excdusvamente comercias O livio de Dizad X, sobre o surgimento de novas midias

nala que a segmentacdo € umatendéncia forte no jorndismo atud. Segundo de,

A medida que os velhos egtilos de vida sofrem alteragdes, jornais e
revissas tém menos leitores cujos interesses se satisfazem com



informacdes gerais. As publicaces de massa estdo perdendo para outros
produtos impressos que atraem os interesses particulares e cada vez mais
reduzidos de plblicos segmentados — mergulhadores, colecionadores de
bonecas Barbie ou motoristas de Corvette, para citar apenas aguns dos
muitos grupos que agora tém suas proprias publicagdes (DIZARD, 2000,
p.225).

Dados em todo 0 mundo comprovam essa tendéncia Nos EUA, as publicagbes
segmentadas dcancaram grande popularidade e fazem parte do setor que mas cresce na
indigtria editorid. Também os jornais tém desenvolvido ediches e cadernos especias, com
0 objetivo de atender a publicos especificos. O sator estd sendo especidmente afetado pelas
mudancas nos hébitos de leitura, provocadas por transformagBes nos padrdes de trabaho e
lazer.

No Brasl, essa tendéncia também pode ser observada Uma incursdo por
quaisquer livrarias ou bancas de reviga permitenos encontrar uma infinidade de titulos de
revidas e jornas que aendem aos mas diversos publicos S0 publicagbes sobre os
assuntos mais variados.

Os cadernos de turismo, ao lado dessas outras publicagOes, estéo entre
produtos da imprensa de massa contemporanea que, embora sgam  suplementos
jorndidicos, nascem com 0 propddto de ser, em essncia, produtos feitos sob medida para
os investimertos publicitarios

S0 produtos criados com 0 objetivo especifico de atrair novas e grandes verbas
publicitérias e escoar a mas poderosa das forgas que configuram a sociedade aud: a
demanda do mercado.

Na &ea de turismo, objeto deste estudo, esses cadernos S0 vistos com bons
olhos pdos anunciates.  Por isso, o formato e o contelido do produto Sfo trabdhedos
exaudivamente pda equipe de profissonas envolvidos na producdo desses suplementos,
gue adquire caracterigticas proprias — muita publiddade, fotos, cores, efetos visuas - e néo
seria injugto dizer que deixam de ter identidade jorndidica As matérias jorndidicas, muito
mais do que goresentar resquicios do discurso publicitdio estéo recheadas de mensagens
publicitérias.

O jondismo, na verdade, = vde da memdria discursva de dogans e chavoes
publicit4ios consagrados para causar impacto e dribuir dgnificados a chamadas de

meatérias, bem como faz uso de dguns recursos gréficos e de design.



Diante dessa redidade, as empresss jorndidicas passaram a flexibilizar o
conceito e 0 processo de producéo de noticias. A informagdo transformou-se em um campo

de negociacdo e barganha de interesses. De acordo com Marshdll,
0 repérter e o editor rendemse as regras do marketing e aos imperativos
do lucro e submetem a informag@o a0 processo estético da mercadoria,
secundarizando a verdade e a cartilha da noticia (MARSHALL, 2003,
p.53).
E a patir dessa pressio do mercado e da compelico entre os jornas que
surgem os impasses. O jornd € um negdcio como quaguer outro. Se ndo der lucro, morre.
Mas o jornd, conforme destaca Noblt,

também é um negdcio diferente de qualquer outro. Existe para servir antes
de tudo a0 conjunto de valores mais ou menos consensuais que orientam o
aperfeicoamento de uma sociedade. Vaores como a liberdade, aigualdade
social e o respeito aos direitos fundamentais do ser humano (NOBLAT,
2003, P.26).

Nesa direcéo, Nobla idediza que o jorndismo deveria ser uma funcéo plblica
antes de ser funcdo de mercado; deveria exidir para a@ender o direito a informacéo, direito
gue todos temos, e ndo para aender aps caprichos dos invedidores e marqueteiros.
Sggundo de, o jornd deveria imprimir vaores como a liberdade, a iguddade socd e o
repeito aos direitos fundamentais do ser humano.

Jornal depende da confianca publica. Antes de ser um negécio, jorna
deve ser visto como um servico publico. E como servidor publico deverd
proceder. Mais do que informagbes e conhecimentos, o jorna deve
transmitir entendimento. Porque é do entendimento que deriva o poder. E
em uma democracia, o poder é dos cidaddos (NOBLAT, 2003, p. 22).

Alids, o jorndismo idedizado pda maoria dos edudiosos e criticos da
comunicacdo, € agude que ndo se dexa pressionar pela publicidade, por mais dinheiro que
elas tragam. Bill Kovach e Tom Rosetid definem que o jorndismo deve, attes de
qualquer coisa, proporcionar aos cidaddos a informacd que necessitam para ser livres e
cgpazes de governar a § mesnos e 0 seu principio fundamentd é a congtrucdo da

cidadania. Para cumprir essatarefa, o jornalismo deveria ser fid aos seguintes dementos:

A primeira obrigagéo do jornalismo é a verdade. Deve |ledl dade a todos os
cidaddos. Sua esséncia € a disciplina de investigagdo. Deve manter sua
independéria com respeito aquilo de que informa. Deve exercer um
controle independente do poder. Deve criar um foro publico para a critica
e o0 coment&io. Deve esforcar-se para propor noticias relevantes a
sociedade. As noticias devem ser exaustivas e proporcionadas. Deve



respeitar a consciéncia individual dos seus profissonais (KOVACH e
ROSENTIEL, 2003, p. 17 - Traduc&o nossa)

Entretanto, essas reponsabilidades pouco tém refletido na imprensa de hoje.
Sem corrermos 0 risco de generdizar, poucos SB0 0s veiculos que Sseguem OS principios que
judtificam a exigéncia dos jornais desde que ees foram inventados. Poucos sB0 s jornas
gue se preocupam em oferecer conteldo de qudidade e que acompanham as
trandformagbes do mundo para capturar noves letores A maoria eda téo temerosa com a
concorréncia da tdevisio que “acaba assmilando seus idedrios e se pautando peos padrdes
gue da estabdece’(NOBLAT, 2003, p. 26). Por iso, o produto jornd esta ficando tdo
descatavd, tdo publicitaio. Os textos se tornaram mais diretos, objetivos e limitados ao
essencid.

De modo gead, podemos dizer que jorndismo jogou para os ares sua fungéo
democrdtica e etd cada vez mas dednteresssdo de empregar quaquer nogdo de
responsabilidade plblica As empresas jorndidicas correm 0 risco de s engolidas peo
mundo em que imperam oS interesses das grandes corporagies, as quas fazem vder os
discursos e valores comercials.

Para Bill Kovach e Tom Rosatid, trés forgcas principas auam de forma a
digancia o jorndismo da sua fungdo por excdénca A primera forca agpontada peos
autores é a naureza das novas tecnologias, a segunda mudanca fundamentd é a
globdizacio e o tercdro faor que impulsona a0 "novo jomdismo de mercado’ € a
acumulaggo. Eles explicam:

A internet comegou a dissociar jornalismo e fronteiras geogréficas e
portanto a distancid-lo da comunidade ta como a conhecemos num
sentido politico ou civico[..] Agora que as grandes companhias,
especialmente de comunicacbes, se converteram em empresas sem
fronteiras, as idéias tradicionais de cidadania e comunidade ficam
obsoletas, a0 menos do ponto de vista comercid.[..] A globaizacéo
modifica os contelidos. HA muito tempo os criticos discursam contra o
auge das cadeias de noticias, proprietérios de muitas filiais dispersas em
distintas comunidades. [..] Durante boa pate da histéria, os
departamentos de noticias estiveram a servico dos interesses publicos que
0 governo exigia para dar a concessdo aos canais, de propriedade pablica
O beneficio econdmico é um requisito mais recente (KOVACH e
ROSENTIEL, 2003, p. 43, 44 e 45-traduc&o nossa).

Ese jorndismo que vivendamos hoje s convete em uma dividade subsdiada

por empresas privadas que visam interesses paticulares e bassam sues gestdes segundo



objetivos e propdsitos financeiramente rentdvels. Por isso, austores defendem que o
jondiano assume, no momento aud, uma outra identidade ganhando novos titulos e
classficagfes inéditos. Para Sousa,
estariamos diante de um tipo de jornalismo conhecido como jornaismo
publicitario e de relagdes publicas semelhantes ao jornalismo de dentincia,
mas que resulta em dossiers (muitas vezes jorndisticamente preparados)
gue sdo oferecidos aos jornalistas com a findidade de apresentacdo de
produtos e servigos ou visando a promogdo de pessoas, organizaces em
gera e ingtituicbes. Por vezes, além dos dossiers, sdo facultadas aos
jornalistas visitas, viagens, amodiras, testes, etc (SOUSA, 2004, p.31).
O autor Ismar de Olivera Soares (1996) chamou essa nova identidede de
“Jornal Sem Pdavras’, caracterizado principdmente por: priorizacdo da cor, ldras gardfas
e foto hiperdimensonada, em ddrimento do conteldo da informecdo. Ja Howad
Kurtz(1993) denominou essa nova linguagem de “jorndismo cor de rosd’, por edar
edrategicamente preparado para ndo desagradar ninguém, sga letor, usué&io, consumidor,
cliente, dono, anunciante, ec. Mashdl, denomina-o jorndismo trangyénico. Segundo €e
nesse novo veiculo de comunicago cruzamse

.. 0s cromossomos da informacdo aos cromossomos da publicidade e
reforma a roupagem das informacBes, noticias, colunas, notas, manchetes,
pautas, dos olhos, das linhas de gpoio, dos editoriais, das suites, retrancas
etc., dterando a esséncia a retdrica do jornalismo. Mexe e dtera,
indusve, a linha editoria dos veiculos e afeta a mentdidade dos
produtores da informacdo (MARSHALL, 2003, p.119).

Para de, “informacdo e publicidade passam enfim a se fundir em um mesmo
produto mididico’. Criazse uma noticia jorndigica contaminada pelo discurso  publicitéio.
O campo do jorndismo e da publicidade s= confundem. O produto passa a ser dirigido
essencid mente ao mercado.

A ordem é hibridizar a natureza persuasiva da publicidade, dissolvendo-a
no espaco jorndistico, como se fora parte da prépria natureza jornalistica.
E um exercicio que inocula o interesse privado no espago publico da
imprensa e investe de legitimidade o gene clandestino da logica
publicitaria(MARSHALL, 2003, p. 120).

O autor acredita ainda que estas mutages genéticas dteram aforma e contetido
da notica Gerdmente, manifestacles exd0 didacadas, diluidas nas formas
gramaticais, |éicas discurdvas, élicas e edéticas encontrades no universo jorndidico e



formatan um produto singular, muito digate dos principios que deveriam nortear O
jorndismo verdaderamente democréati co.

Os cadernos de turismo dos jornals impressos parecem s 0 mas evidente
exemplo dese jondismo tranggénico, em que publiddade e jorndismo  convivem
harmoniosamente e muitas vezes, s confundem. Em vez de dessmpenha o papd
jorndigico de informar, editoria tornase uma forma de dimentar os interesses do
jornd em sua rdacdo empresaria com o universo econdmico privado.

O jorndismo, na verdade, acaba funcionando como publicidede dos fatos e até
mesmo como marketing desses produtos. Muitas vezes fica até dificil separar as mensagens
publicithias, do jorndismo e do entreenimento. Fica evidente que o conteldo, nesses
periddicos, nadamais é do que gpoio publicitario.

Cada noticia carrega em s a dupla perspectiva de informar e persuadir, de estar
fazendo, a0 mesmo tempo, jorndismo e publicidade O contelido das matérias jorndidtics
néo passam de publicidade de uma empresa, de uma indituicdo, de um amigo do dono do
jond, de um politico também amigo e o pior, de publicidade travedida de jorndismo nas
“matérias’ produzidas de forma coercitiva

Ou sga nos suplementos de turismo, o discurso jorndigico eta em
permanente didogo com o discurso da publicidade, interagindo na producdo dos sentidos.
Esse contagio da publicidade com o contelido jorndidico ainge desde a producdo, sdecio
e edicdo aé a publicacdo das noticias.

Para exemplifica como esse didogo se goresenta nos cadernos de turismo,

elencamos aguns pontas comuns presentes namaioria dos cadernos de turismo:
1. utilizaco de releases didribuidos por agéncias e operadoras de turismo como noticias, 2.
condtrucdo sintéticas e discursos rgpidos, atigos cada vez mas curtos, frases cada vez
menores, titulos impactantes, adjetivos e pdavras que, sem cerimdnia, pretendem cativar o
lator aravés da emocdo, da euforig, da fantasa e do sonho; 3. idedizagdo de um publico
com dto poder de consumo e 4. plangamento gr&ico e linguagem visud que privilegia o
uso de imagers.

E sobre esse Gltimo aspecto que nos deteremos neste trabalho, pois grande parte
do discurso dos cadernos de turismo € totamente visud, com gpelos e ardivos que podem
levar a0 consumo. Podemos dizer, portanto, que exise um trabaho intenciond, um jogo de



seducdo a patir do uso de dementos de diagramacdo e de fotografias. Através desses
edementos, prefende-se trangmitir uma mensagem e condicionar a percepcdo visud do
letor.

Em rdacdo a imagem, é rdevante resdtar que ha uma tendéncia das midias
gue trabdham com o marketing de produtos e do préprio jorndismo impresso a optar pdo
UO cada vez maor de imagens e fotos produzidess com o0 intuito eminentemente
mercadolégico. Noblat confirma essa tendéncia e estabelece que 0s recursos estéo dispostos

levando em conta dois fatores: 0 servigo dainformacéo e aqudidade visud do jornd.

Tudo que puder ser correta e convenientemente informado por meio de
recursos visuais assim devera ser. Tais recursos seréo postos, primeiro, a
servico dainformacdo; segundo, do embelezamento do jorna. Exatamente
nestaordem.

O que importa é comunicar bem ao leitor o que se quer comunicar. Se um
gréfico, em determinados casos, comunica melhor, publique-se o gréfico,
subtraia-se o texto. Se uma infografia conta melhor uma histéria do que
um texto corrido, publique-se ainfografia (NOBLAT, 2003, p. 152)

Para Marshdl, ese apelo visud é tdo marcante que funciona como o dicerce da
empresa e como chamariz publicitario.

A concorréncia entre 0 mundo impresso e o audiovisua leva a imprensa
em gera a adotar a linguagem audiovisual. O jorna impresso transforma-
se em nossa época em um festival de signos e icones, buscando atrair e
estimular a atencdo dos consumidores. A técnica € simples: quanto mais o
jornal for parecido com um videoclipe, maior a eficacia do produto.
Assim, as noticias viram fragmentos, entremeados de fotos, infogréficos,
tabelas, olhos, linhas de apoio, ilustragdes, retrancas, etc (Marshall, 2003,
p.49).

Nos cadernos de turismo, essa tendéncia se confirma ja que a princpd forma
utilizada para manipular o leitor de turismo € dravés das inUmeras imagens presentes em
todas as edigdes em grande quantidade. Benevides e Garcia dizem que em turismo as
preocupacies com as imagens e as palsagens natural's SSo umaexigéncia dosturistas

Para o turismo, h& uma preocupagdo em selecionar e reglaborar imagens
de um lugar, em consonancia com seus potenciais visitantes. O que difere
0 lugar turigtico dos territorios preponderantemente de trabaho sdo os
vaores e habitos e a veiculacdo de imagens paisagisticas construidas e
naturais (BENEVIDES e GARCIA, 1997, p.34).

Outros autores também confirmam a airmacdo de que a promocdo da imagem
parece ser uma condicdo basica para a letura dos cadernos de turismo.  Segundo Dorta e



Droguett, 0 uso de imagens aravés dos meios de comunicacdo € uma poderosa ama de
persuasin, pois a imagem cumpriria um papd determinante na configuragdo das linguagens
de comunicagdo sobre temas turisticos.

O turista se dimenta, vé, toca, escuta, 1€, fala, cheira e opera cognitiva e
emocionalmente em agBes com objetivos especificos, diferentes dos de
s dia-a-dia, focados na satisfac8o de desgjos, de fantasias e sonhos. No
entanto, ndo se pode desprezar 0 poder gque exerce a imagem neste
processo de comunicagdo. O turismo é primordialmente uma atividade de

comunicacdo visual por meio da qua se fomentam todas as emogOes e
efeitos estéticos individuais e coletivos (DORTA e DROGUETT, 2004, p.

120).

Essa preocupacd com a imagem parece ser ndo somente privilégio do turiga
Os periddicos s goropriam dessas imagens condruidas e retratadas para promover um
locd, difundir uma ideologia, vender um pecote turigtico. Apesr das fotos terem invadido
as pagines dos jornais de mandra gerd, ndo podemos negar a upremeacia da imagem em
turigmo, pois é fadlmente visive que grande pate das péginas das publicagbes de turismo
S30 cobertas por fotografias com paisagens naturais ou congtruidas pelo homem.

Nos cadernos de turismo, as imagens fdam por § mesmes didogam com o
leitor. Esse € 0 pensamento de Lurdes Dorta e Juan Droguett:

Quando se diz que uma imagem ‘fala por s mesma e nos interpela, etd
supondo-se que € possivel estabelecer um didogo com €ela, trata-la de
certaforma como 'sujeito’, que faz suas proprias perguntas e nos interroga,
e ndo como objeto passvo e inanimado. E assm se formulam as
atividades de turismo, um complexo de imagens capaz de faar por s e
didogar com o turista em sua subjetividade e liberdade de fantasiar e
sentir, eternizando um momento de anonimato de suas razbes e
desafiando-0 a novas e mais intensas experiéncias e efeitos estéticos.
(DORTA e DROGUETT, 2004, p.143).

Enfim, as fotografias e outros recursos visuas usados didogam com o letor e o
fazem sonhar, fantasar e s projetar para uma nova redidade em que é possive viver novas

experiéncias com muita ostentagdo, magia e fortes emoges.
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