Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos | nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

O dilema ético do jornalismo nos suplementos de turismo*
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Resumo: O foco deste trabaho € o dilema ético do jornalismo praticado nos suplementos de
turismo dos jornais Folha de S. Paulo e O Estado de S. Paulo. A ética jorndigtica, congtruida
a0 longo da higtéria desta aividade humana, pressupfe certos preceitos morais a serem
seguidos — ou pelo menos dmeados — pelos profissonais da aea. Nos suplementos em
tela, verificase uma proximidade entre o jorndismo, a publicidade e a propaganda, que

provoca um conflito de ordem ética Este conflito é gerado pela relagdo entre o dever ético
do jorndismo em procurar a verdade dos fatos, sempre de maneira imparcial, e a garantia do
lucro para a sobrevivéncia dos veicul os de comunicagéo.
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A éicaeojornalismo

O Cddigo de Etica dos Jorndistas Brasldéros (2007) permite afirmar que o
jornalismo tem como dever éico buscar, relatar e comentar os fatos da atualidade. Este
dever ético obriga o jorndista a buscar a veracidade dos fatos, tendo como principios os
vaores que ddo sentido e objetivo as sociedades organizadas. Vaores, cujos processos
sociais conferem a0 jorndismo os compromissos com a defesa da cidadania, da
liberdade de expressdo, com a dendincia de violéncias, torpeza e injustica.

Antes de tratarmos diretamente do tema, o dilema éico no jorndismo dos
suplementos frente a0 mercado, faz-se necessaio um gprofundamento dos conceitos
exigentes sobre ética, que ha séculos vém mobilizando filosofos e outros estudiosos
para chegar a um bom termo sobre sua importancia e seu sgnificado. Originamente,
élica tinha 0 mesmo dgnificado que mora: o de carder, costume, modo de ser. O termo
“éicd’ é derivado do grego ethos e mord, originario do latim mores. Todavia, a higtéria
humana se encarregou de separar estes conceitos. Enquanto a mord envolveurse com o

conjunto de normas que refletia determinado comportamento, dentro de determinada
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cultura e determinado periodo, a ética buscou a reflexdo sobre 0 universo mora dos
homens (Karan 1993: 33).

Atuamente, a ética € o estudo dos juizos de vaor, do ponto de vista do bem e do
ma, aplicaveis a conduta humana, no todo ou em um campo especifico. Mora é o
conjunto das regras de conduta consideradas eticamente validas, quer de modo absoluto,
quer para um grupo ou pessoa determinada (Ferreira, 2001:301 e 471).

Em uma definicdo pragmdica do termo, a éica, segundo as pdavras do
fundador do Ingtituto de Etica Mundia, Dr. Rushworth Kidder, nada mais é do que “a
obediéncia a0 que ndo pode ser obrigatorio. Pode-se obrigar dguém a obedecer a uma
lel, mas ética, como ja se disse, € 0 que vocé faz quando ninguém esta olhando”
(Shmuhl,1984:44).

O reconhecimento da importéncia contemporanea do jorndismo e a reflexéo
sobre 0 seu fazer leva a necessidade de uma mord que o abarque e uma éica
profissional que o direcione, tendo como base a busca da veracidade dos fatos. E essa
busca — mesmo sendo ta meta indingived em sua plenitude — que traz a exatiddo e a
apuracdo dos fatos como umatécnica (ciéncia) do trabaho jorndistico.

A verdade, segundo o jornaista Jose Vicente de Almeida Bernardo,

“pode ser peguena ou grande, relativa ou absoluta, mesmo assim é a origem
meio e fim do pensamento filosofico. Uma vez definida, orienta os homens
na sua conduta em diregdo a ela. E na trilha em diregdo ao bom, a verdade,
seria 0 codigo mord da humanidade (Bernardo,1993:28).”

Ao s définir o jorndlismo como defensor do interesse publico e da verdade, a
gquestéo volta-se para saber o que € reamente bom, ou em outras paavras, éico. As
peculiaridedes e idiossncrasas dos povos dificultam uma resposta Unica, como
demongra o filésofo Adolfo SanchezVazquez (1987:23): “Diferentes comunidades
julgam de maneira diferente 0 mesmo tipo de aos ou postulam diversas normas moras
diante de dtuagbes semehantes (conforme os interesses e as hecessdades das
comunidades)’. Degte rdativismo éico pode-se concluir que cada povo tem seus
proprios codigos para proceder aos seus julgamentos. Asim, uma noticia que seria
eticamente condenada num loca pode ser aceita com normalidade noutro.

Ese rdativismo também obriga o jorndismo, segundo Jodo Almino, a possuir
um norte ético, sendo a verdade uma construgéo de um grupo, edificada em discursos, sempre

dentro de um contexto. Essa “verdade” pode ser considerada
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“gpenas como fruto de um consenso que brote da argumentacdo
coletiva, ou sga, razdes locais e temporais conflitantes disputam ou

compdem no espago publico a verdade. E o tempo as vezes transforma
as verdades estabel ecidas em puras mentiras. A verdade, portanto, ndo
€ um dado, nem algo que se conheca de antemao” (Almini, 1986:46).

De su turno, de forma contundente, a jorndista americana Anne Geyer, em
conferéncia redizada na Universdade Notre Dame, nos EUA, afirmou que o jorndismo
“ndo € a busca da verdade, esta € uma tarefa dos fildsofos, dos tedlogos e dos poetas.
Jornaismo é, e deve ser, a busca pelas peguenas e relativas verdades que nos gudam a
conservar a sanidade neste mundo” (Shmuhl:1984:87-88).

A forma de redizacdo profissond de um jorndista “pode n&o coincidir com a
expectativa gera da comunidade a qua trabadha’ (Bernardo, 1993:3). O grau de
autonomia do jorndista € uma variante de peso no diletante compromisso com a ética

Pierre Bourdieu discute a questdo ao considerar que a

“autonomia de um jorndista particular depende em primeiro lugar do
grau de concentracdo da imprensa (que, reduzindo o nimero de
empregadores potenciais, aumenta a inseguranca do emprego); em
seguida, da posicéo de seu jorna no espago dos jornais, ito €, mais ou
menos perto do pdlo ‘intelectud’ ou do pdlo “comercia”; depois, de
sua posicdo no jornal ou 6érgdo de imprensa (efetivo, free-lancer), que
determina as diferentes garantias estatutarias (ligadas sobretudo a
notoriedade) de que de digpdem e também @ seu
sdario” (Bourdieu,1997:102).

Quanto a éica de um jornd, pode-se dizer, é a expressdo de como ee conduz
Seus negocios em termos morais e profissonais. N& ha jornd sem escripulos, se néo
houver jorndistas sem escripulos. Existe uma diferenca entre a perspectiva da ética da
empresa e a da éica do jorndista As empresas jorndigticas va@o buscar o lucro
indubitavelmente. SO que os jornais, por mais que tentem, ndo podem controlar todo o
processo executado pelos jorndistas — da pauta a feitura do texto sempre havera brechas
para inclusdo de informacbes fora da dita linha editorid do veiculo. “Um sabio editor
dira sempre a um gueixoso empresario: ‘Sinto muito, mas nd consgo controlar
gente. E se conseguisse, de ndo teria um bom jornd”, disse o jorndista do New York
Times, Leonard Silk (Shmuhl,1984:67).

Portanto, € o jorndista, no exercicio da sua ética, que separa 0 bom do mau

jornalismo. O bom profissona sabe que a escolha das paavras e enfoques faam tanto
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da noticia quanto o que se esconde nas entrelinhas. Agenda-setting e framing* nos faam
do poder — ainda que rdativo — de a midia pautar as discussdes dos receptores. A longo
prazo, € esse jorndista que serd celebrado pelo proprio jornad e pelo mercado de
trabalho. Um consalho de Chaparro é providencia (2001:25):

“nem tudo é ‘ama vendida ou ‘pena augada, no ambiente do
jornalismo. Nas redacgOes da imprensa regional, como nas da grande
imprensa, ha arquipélagos de dignidade, congtituidos por profissionais
a guem 0Os cantos e encantos das sereias corruptoras ndo seduzem.
Nessas muitas ilhas estdo as pessoas que fazem a diferenca, nas
pequenas como nas grandes coorporagdes’ (Sic).

Os conceitos acima relacionados de ética e mora associados ao jornalismo como
ingrumento de cidadania e do bem comum nasceram dos ideas iluminigas — que deram
as bases ideoldgicas e intelectuais da Revolucdo Francesa —, foram resumidos na
Declaragio Universdl dos Direitos do Homem e sfo referendados pelo Codigo de Etica

dos Jorndlistas Brasileiros, que em seu atigo 9°, dinea “e”, dispde que é dever do
jornalista “Opor-se a0 arbitrio, a0 autoritarismo e a opressio, bem como defender a
Declaracdo” (2007).

O jorndismo atua é diferente daquele praticado em seus primordios, na Europa,

“gquando os jornais eram simplesmente uma extensdo das vontades do
poder e o jornalismo era o instrumento da oficialidade. Predominava
entdo ndo o conceito atua de ética (principios e valores morais), mas a
Visdo de éica como etiqueta: os bons costumes, a educacdo, a
empolacdo como mandamento maior. Bem ao gosto da aristocracia, ja
gue se trata de uma ética nao-questionadora, que ndo problematiza a
realidade, que ndo critica o status quo” (Bucci, 2002: 9-10).

Hoje, percebe-se a mesma Situacdo no jorndismo moderno. A histéria se repete,
a diferenca € que o poder mudou de figura, da aristocracia para 0 mercado, que passou a
determinar a éica e a mord. A éica foi reduzida a meras regras de manuais e a mord

da imprensa a um relacionamento “educado” com as fontes. A etiqueta é perniciosa ao

4 Agenda-setting, cuja traducdo do inglés poderia ser algo como o processo de “configuracéo da
agenda’, se baseia na hipotese de que os individuos sel ecionam, escolhem (agendam) os assuntos de suas
conversas e discussdes em fungdo do que € veiculado pelos meios de comunicagdo de massa (Colling,
2001). Segundo Bernard Cohen, citado por Colling (2001), “a imprensa pode, na maior parte das vezes,
ndo conseguir dizer as pessoas como pensar, mas tem, no entanto, uma capacidade espantosa para dizer
(...) sobre o que pensar”. Mas ha quem entenda que os media ndo sé tém o poder de pautar nossas
conversas e discussdes, mas também o de direcionar o0 modo como devemos fazer a leitura dos fatos
selecionados pelo agenda-setting, por meio do modo como abordam tais fatos; € isso o que se denomina
framing — “enquadramento” em inglés.
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ciar no jorndismo, como explica o jorndisa Eugénio Bucc:*um bdé de sorrisos e
saudagOes que celebram a autoridade posta’ (2002:8).

Na trilha dos suplementos Viagem e Folha Turismo

O dilema éico enfrentado peo jorndismo na dudidade se apresenta
explicitamente nos suplementos de turismo: Viagem — jornal, d O Estado de S.Paulo, e
FolhaTurismo, da Folha de S.Paulo.

Suplemento Viagem — O Estado de S.Paulo

O dia 19 de maio de 1960 marca o inicio do Caderno Turismo d'O Estado de
S.Paulo, um més agpés o lancamento do caderno Viagens e passeios da Folha de S.
Paulo. A periodicidade era semand e a publicacdo, as sextas-feiras. Eram duas paginas
dedicadas a0 assunto e duas secdes de destaque: Tempo e Téabua das Marés.

O cadeno s tornou 0 aud Suplemento Viagem, publicado as tercas-feiras,
trazendo temas corriqueiros do turismo, pontos turiticos e seus respectivos roteiros
com as eventuais informagbes de precos e localizaches. De heranga, da época do
caderno de Turismo, continua a secdo Tébua das Marés. “E que ninguém tente tirdla da
publicacdo. Uma vez que da saiu publicada errada foram tantos telefonemas que néo
conseguiamos fazer nada’, explica a editora do suplemento, Viviane Kulczynski®.

O nimero de péginas do suplemento varia entre 8 e 24. A capa geramente tem
gpenas uma chamada com uma foto grande e efeitos gréficos. Em adgumas excecbes
aparecem duas chamadas pequeninas em cima na capa. Como sfo dois cadernos, a
variagdo acontece do seguinte modo: quando a capa € internaciona, o primeiro caderno
da continuidade a0 tema; e 0 segundo, conseqlientemente, € naciond e vice-versa. Na
pagina dois esta a coluna Espaco Aberto, onde sdo publicados artigos de profissionais
do turismo, empresarios do setor, académicos de turismo e politicos envolvidos com o
assunto. “Essas pessoas ndo sdo colaboradores. O Espaco Aberto traz a opinido da
pessoa. N& € uma verdade nem opinido do jornd”, relata a editora. Os artigos sfo
enviados via internet e aguardam numa fila a vez da publicacdo. SO em casos
especificos a publicacdo é antecipada como um atigo que tenha aguma relacdo com
uma matéria publicada na semana ou a saida de representante de 6rgéo turistico.

O Viagem tem ainda as secOes fixas de notas como Ma Modem (pég. 3) —traz
informagdes de buscas na internet de sites de turismo; Volta ao Mundo (p&g.3) —

5 Entrevista concedida a pesquisadora em novembro de 2001.
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noticias sobre exposicdbes de arte e shows atidicos em nived mundid; Sonho
Americano (pag.3) — as Ultimas novidades dos norte-americanos no mundo do turismo;
Tour (p&g.2) — congressos, encontros, SMposios do setor de turismo, como também as
eventuais oscilacbes do mercado; Check-in (pag. 8) — noticias rdampagos sobre
destinos turisticos brasileiros; Aventura — informagdes de lugares propicios a prética do
turismo de adrenalina aravés de pacotes de operadoras, O Mehor de.. (sem pagina
certa), shows atidicos nas principais capitas brasleiras. Com excecdo das trés
primeiras segdes, as paginas dos demais oscilam de edicdo para edicdo. Quanto aos
anuncios, eles sBo de operadoras que anunciam pacotes, destinos turigticos nacionais e
internacionais. Chegam a ocupar uma pagina inteira Além dessas informagles, 0s
suplementos publicam andncios de hotéls, geramente do interior, numa segéo dedicada
somente aeles.

As pautas do Suplemento, segundo a editora, sGo decididas aravés do
entrosamento com o mercado. Os leitores gerdmente ndo mandam sugestdes de pautas.
Ha releases6, mas como trazem apenas pacotes, sB0 desconsiderados na maioria das
vezes. Os reporteres sdo obrigados a “comer muito” para descobrir pontos turisticos de
interesse do letor, conta Kulczynski. Os admogos com operadores de turismo séo
considerados a maneira ideal para saber os destinos mais procurados e os pacotes de
sucesso. Outra fonte declarada para as pautas s80 as conversas informais, com hospedes,
nas viagens dos reporteres.

Definidas as pautas do Suplemento Viagem, duas opcBes sGo postas no
tabuleiro: se ja existe convite para 0 destino turigtico, 0 reporter viga imediatamente; se
ndo, a editora liga e va atrés para pedir patrocinio. Tais atos judtificam-se pela fdta de
orcamento do jorna para cobrir as viagens, de acordo com o0s profissonas
entrevistados. “O nossO orcamento nNdo nos permite bancar as viagens, a ndo s que
sga dentro do estado de Séo Paulo. O jorna da apenas uma verba para a alimentacao,
para a compra de um livro, caso sga necessaio para incrementar a matéria pedida. Mas
isso ndo dgnifica dizer que os organizadores de pontos turisticos pautem o Suplemento
Viagem’, exclarece, Kulczynski.

6 Material de divulgacdo produzido para servir de agenda para a midia. E escrito na forma jornalistica,

embora ndo tenha a pretensdo de ser utilizado como texto, mas como suporte de andlise, investigacao, interpretaggo,
opinido. Para ser valorizado ndo pode ser escrito em qualquer situagdo, mas quando ocorre um fato de real interesse
jornalistico ou quando h& um interesse especifico entre 0 assessorado e o jornalista. O releaseou relise deve pautar-se
pela qualidade, ou sgja, pelo valor das informagfes apresentadas e ndo pela forma como sdo apresentadas.
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O aparente vinculo com o mercado recebe a seguinte judtificativa da editora do
Suplemento. Segundo ea, “0 mercado ja sabe que convidar ndo significa publicar,
muito menos faar bem”. E se o repdrter for para o lugar e este néo for relevante, e ndo
exreve nada. O jornd tem uma politica bem definida na questéo “fdar md”: “O noso
espaco é precioso. Se vocé é cheia de lugares bacanas para recomendar a0 turista para o
periodo sagrado ou de folga maior, porque VOCE vai perder este mesmo espaco precioso
[...] para dizer para onde ele ndo pode ir? [...] Uma matéria inteira para vocé dizer que o
lugar ndo vale a pena, € perda de tempo parao leitor”, defende a editora.

Quanto a publicidede, a editora é enféica “nunca nos pautou e nd va nos
pautar”. Segundo ela, a editoria recebe do setor comerciad apenas a indicacdo de qual
espaco serd destinado ao texto e qua a publicidade. Normamente, a editora ndo sabe o
gue esta em cada pagina. “Ha paginas com 70% de comercia, 60% e 50% e outras com
100%. Eventudmente, acontece do anincio derrubar uma matéria N& € o ided, mas,
infdizmente, € isso que a empresa quer”, explica. Os andncios também sfo sazonais,
meses como dezembro e janeiro sGo 0s mais procurados. Existem ainda os contratos de
publicidede de longo prazo, a exemplo do que foi selado com a empresa Stella Barros,
gue reservou a capa principal durante trés anos, com a Sigma, que possui 0 controle da
cagpa do segundo caderno. Ha uma norma ética do jorna, segundo a qua dois
concorrentes ndo podem ser colocados numa mesma pagina.

O Suplemento Viagem tem uma linha editorid que optou pelas matérias mas
curtas em detrimento das longas. “NGs ndo podemos e nem temos a intencéo de ser uma
enciclopédia para o leitor. Ndo da para despgar contelido”, declara Kulczynski. O texto
tem um objetivo claro; satisfazer 0 desgo de informacdo do leitor sobre determinado
lugar. Por is30, 0s repdrteres tém uma semana para escreve.

Entretanto, a escrita deve resguardar alguns principios, como buscar sempre a
fiddidade das informacles, porque “ndo se pode esquecer que alguém va conferir todas
as dicas e dados descritos namatérid’, completa a editora.

Além do texto, outra preocupacd nos suplementos € o visud. As fotos,
infogréficos, mapas e artes recebem aencdo especid. Os aspectos visuas vém
despertando andlises que os identificam como uma narrativa que ensga sentidos a trama
da enunciagdo jorndigtica Conforme explica Kulczynski, as fotos, muitas vezes, néo
tém a qudidade desgave e a disputa com a publicidade € grande, o que faz com que a
Sua organizecdo Sga determinadas regras, tendo preponderéncia a harmonia e o

equilibrio. As informagBes sobre orientacdo a turistas, bem como precos e pacotes sfo
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postas, gerdmente, num infogréfico ou tabela para evitar que fiqguem gravitando no
texto.

As caracteridicas do texto e da diagramacd no Suplemento Viagem visam
satifazer as preferéncias do publico-letor. Elas foram identificadas numa pesquisa feita
pela Marplan, na Grande Séo Paulo, e gpontam que 51% dos leitores so mulheres, 49%
s80 homens, a idade varia de 39 a 50 anos;, B0 universit&ios ou ja formados, sdo das
casses A e B, ou sga, tém dto poder aquisitivo; possuem internet no domicilio e sfo
adeptos da literatura. 1sso significa, segundo Kulczynski, que o publico € exigente, quer
uma matéria enriquecida que traga uma apuracdo refinada, dicas de filmes e livros para

ver ou ler em casa.

Suplemento FolhaTurismo — Folha de S.Paulo

A Folha de SPaulo langou 0 seu caderno “Viagens e Passeios’ em 4 de
dezembro de 1959. A periodicidade também era semand e a circulacdo as sextas-feiras.
O caderno possuia no lado esquerdo uma coluna com noticias curtas sobre curiosidades
de dedtinos turigticos, feiras culturais e principdmente, dados sobre as edtradas
interestaduais paulitanas. Do lado direito, matérias sobre lugares interessantes para
férias na regdo sudeste como um todo. O caderno ora se restringia a uma pagina, ora a
duas. SO depois de nove anos, em 1968, foi criado o suplemento Cadernos de Turismo.

Atudmente, a denominagdo caderno caiu e o nome € FolhaTurismo, publicado
as segundas-feiras. Bascamente, a proposta do suplemento € oferecer sugestdes de
destinos e roteiros que vém acompanhados de informagfes detalhadas sobre aspectos
operacionais de viagens como: custos, meios de hospedagem, adimentagcdo, passeios e
sarvigos turigticos. O FolhaTurismo tem gerdmente de 8 a 18 paginas, com dois
cadernos. um € naciond e 0 outro, internaciond. A capa tem duas chamadas. uma
principa com fotos, texto e efeitos da diagramacéo; e outra, pegquena, de gpenas uma
frase. H& dois tipos de secéo fixa a de notas, chamada Panoramica, que traz noticias
sobre empresas do setor e as novidades dos destinos turigticos, e a coluna do palitico
Fernando Gabeira, que tem liberdade para escrever temas de turismo e outros que lhe
sd0 convenientes. Os anuncios sd0 de operadoras que anunciam pacotes, destinos
turigticos, nacionais e internacionais, que competem com as matérias e chegam, as
Vezes, a ocupar paginas inteiras. A exemplo do Suplemento Viagem, possui uma Secéo

dedicada aos antincios de hotéis.
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Apesar de a edicdo ser semand, o trabaho na redacdo € sempre intenso. Todos
os dias o trabalho comega &s 14 horas e ndo tem horério certo para acabar. As reunides
de pautas S0 redizadas & segundas-faras Segundo Silvio Cidfi’, editor do
suplemento, nela [a reunido] “é examinado 0 que esta acontecendo, 0 que tem nas outras
editorias que pode ser usado como matéria. E identificado o que € mais ‘momentoso’ e,
assm, decidida a pauta” Ainda na segundafeira so buscadas informacOes para as
matérias, na terca-fera sfo feitas as Ultimas conexdes para viabiliza-la (pesquises em
fontes como internet, livros e arquivos da propria Folha). Ha verificacdo das fotos
exigentes para ilustrar a matéria. Silvio relata que mais de 400 hotéis e agéncias so
consultados sobre pacotes e precos de estada para inclusdo na pauta. Na quarta-feira €
feito 0 espelho com o espago destinado a0 texto e & publicidade. E entdo rabiscado o
esboco do suplemento. A quinta e a sextafeira sBo reservadas para o fechamento. A
primeira pagina é de responsabilidade do editor e do designer de ate. As demais ficam
acargo do diagramador.

O suplemento FolhaTurismo prefere tratar dos temas com profundidade — € o
que ees chamam de edicdo monoteméatica. SGo muitas paginas dedicadas a um destino
turistico. Como explica Ciofi: “assim, é mas facil fazer judica para um grande tema, 2
vocé agregar vaor.” Um exemplo é a maéria “Copacabana, Bolivid’', do dia 10 de
dezembro de 2001, que teve seis paginas.

Quanto a forma do texto e as fotos, 0 Suplemento segue aguns parametros. 0s
indicadores da pesquisa Data-Dia, redizada semanamente, com cerca de 200 leitores
do jorna a Folha de S.Paulo. Com base nas respostas do que os leitores mais gostam,
sdo trabal hados o texto e as fotos.

A diagramacdo find SO goresenta um problema a publicidade que também
disouta lugar com o texto, fato também ocorrido com o suplemento Viagem do O
Estado de S. Paulo. Para Ciofi, a propor¢do ided seria de 50% para cada. Mas isso,
normamente, ndo acontece. O espaco fica muito recortado e resta ao editor a tarefa de
diagramar um espaco com muita publicidade. Sobre a influncia que eda teria nas
matérias, ele descarta totamente ta possbilidade. “O repdrter a0 vigar para lugar ruim
ndo tem obrigacdo de ecrever a matéria, mesmo a viagem sendo um convite” E os
convites sdo recebidos segundo alguns parametros. “o patrocinador é citado na matéria

principa e os concorrentes saem publicados na secéo de servico”.

7 Entrevista concedida a pesquisadora em outubro de 2001.
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Os suplementos e o mercado

Em pesquiss® redizada para a dissertaggo de mestrado “O género e mercado nos
suplementos de turismo dos jornais Folha de S.Pauloe O Estado de S.Paulo” (Carvaho,
2003) foi identificada uma dependéncia entre o jorndismo dos suplementos de turismo
e 0 mercado. Por meio de uma pesquisa quantitativa e quditativa, nos suplementos da
Folha de S. Paulo (FolhaTurismo) e d O Estado de S. Paulo (Viagem), com 13 edigdes
do jorna FSP e 12 do OESP’, equivdendo a cerca de 24% do universo total das
publicagbes anuais desses veiculos, foi condtatada essa relacdo. Foram andisadas 168
paginas (drea de 268.741,2 cm?) de impressos da Folha e as 206 paginas (ou
328.547,34 cm?) do Estadao.

Os resultados da pesquisa gpontam que no suplemento Viagem (OESP), das 12
edigdes andisadas, 11 tiveram suas matérias de capa patrocinadas por empresas do setor
de turismo, cinco delas possuindo entre 5 e 6 paginas, ou praticamente 70% do espaco
jorndigico da edicdo. Dessas 11, sete das publicagbes também tinham a segunda
matéria bancada por terceiros. Do total andisado, somente um suplemento néo tinha
uma maéria com o parocinador divulgado como responsivel pelas despesas de
reportagem, levando a crer que estavallivre de patrocinio.

A editora do Suplemento Viagem, Viviane Kulczyni, revela que a exposicéo
do nome do patrocinador daria uma visdo contraria & publicidade. “Se damos o home no
find da matéria, dgnifica que estamos dando a0 nosso leitor a oportunidade de saber
guem nos patrocinou. Ele podera observar, como normamente acontece, que ndo
fadamaos sH bem do lugar que vigjamos'.

Os espacos destinados a publicidade ultrapassaram o do jornalismo nos meses
de dezembro e janeiro, respectivamente 68% (70.141,09cm2) e 79% (79.044,13cm2), e
o jorndismo ficou com 32% (39.374,69cm?2) e 31% (30.471,65cm2). Somente em
fevereiro, ao obter 54% (59.980,92cm?2), o jornalismo passou a frente da publicidade,
que ficou com 46% (49.534,86cm) da &reatotal do suplemento.

Quanto ao FolhaTurismo, a pesquisa identificou nas 13 edigles pesquisadas, que
11 matérias de capa eram patrocinadas, das quais seis reportagens ocupavam entre 5 e 6

paginas das suas respectivas edicfes. Dessas 11, sais tinham a segunda reportagem

8 Pesquisarealizada para a dissertacdo de mestrado “ O género e mercado nos suplementos de turismo
dosjornais Folha de S.Paulo e O Estado de S.Paulo”, defendida em 28/04/2003.
9 A edicdo do dia 17 dejaneiro de 2002 ndo foi publicada por problema técnico.
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também paga por anunciantes. Uma das matérias foi produzida por um jornadista free-
lancer e gpenas uma matéria de capa ndo tinha sido bancada pelo setor de turismo.

Em relacdo a0 espaco dedicado a publicidade e a0 jornaismo, a pesquisa
identificou que no més de dezembro 59% (53.258,96 cm?2) do espaco era da publicidade
e 41% (38.454,3cm2) do jorndismo. Em janeiro, os anlincios ficaam com 55%
(51.896,91cm?) e as demais informacOes jornalisticas com 45% (39.816,35 cm2). No
Ultimo més pesquisado, fevereiro, foi verificado que 64% (60.625,66 cm2) eram do
jornaismo e a publicidade teve seu espaco reduzido para 36% (31.087,6).

Ha diferencas quantitativas entre os dois jornais em termos de publicidade. O

jorna O Estado de S.Paulo tem mais anlncios comerciais que a Folha de S.Paulo. No
Estaddo, de um total pesquisado de 328,547,34cm?, 60% so destinados aos comerciais.

Na Folha, de 275.139,8cm¥, 50% sio dedicados a publicidade. No Estaddo, o
suplemento de turismo tem uma média de 8 a 24 péginas por edicdo; a Folha, de 8 a 18,
OU sga, 0 seu suplemento ha menos pagines e menos comercias e reserva maiores
epagos as investigaghes jorndidicas;, no Estad@o, paradoxamente, exite um maior
nimero de comerciais e de paginas, SO que Com MeNos espaco reservado as matérias
jorndigicas. A ingeréncia do mercado, portanto, esta fortemente presente neste
impresso. A quantidede de comerciais em relacdo a &ea totd deixa claro que ha uma
disputa entre 0 materid jorndigtico e a publicidade.

Os jornais, em ambos 0s casos, mais especificamente no Estaddo, mostram que
0s suplementos sB0 chamarizes para andncios comerciais. O Estaddo mostrase um
veiculo que prioriza a mensagem-produto. A Folha, por outro lado, se mostra mais
equilibrada.

As andises das 25 ediches dos suplementos Viegem e FolhaTurismo
demongraram claramente ndo SO a adesdo, mas a completa submissfo dos jornas a
l6gica do mercado e do consumo. Praticamente todas as decisdes nos suplementos s&o
influenciadas pelo setor turigtico. As viagens e edtadias dos reporteres nos destinos

turisticos sdo patrocinadas por ingtitui¢des publicas e privadas em ambos os jornais.

Cinco pecadosjornalisticos
A presente pesquisa gponta uma arelagem de 95% do jorndismo aos

patrocinadores do setor turistico — publico e privado — e ainda a prética de publicidade e
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propaganda nas matérias jorndigticas. O resultado leva a reflexdo a respeito da natureza
dos suplementos serem ou n&o jorndismo. Se pensarmos o0 jornaismo como nos propde
0 Codigo de FEtica dos Jorndistas, que o relaciona com 0 universo dos vaores
humanistas e compromissados com 0 bem comum, verificamos que os suplementos
assm néo e configuram.

Os suplementos de turismo (Turismo, Folha de S&o Paulo e Viagem, d' O Estado
de S. Paulo) s os representantes dessa realidade, os quais se gpresentam em forma de
jornadismo. A éica é renegada em nome de um mercado que garante a receta
publicitaria do jornd. Ou melhor, o suplemento j& foi recriado (como mostramos nos
itens anteriores) com o intuito de satisfazer os interesses de empresas. vender. Os

atentados éticos se transfiguram no que denominados de cinco pecados jorndigticos:

1. Culto &s pautas de pontos turisticos patrocinadores,
2. Excluso de pontos turigticos de ndo-patrocinadores,
3. Jorndismo-propaganda;

4. Prioridade dos aniincios em detrimento das matérias,

5. Excesso de rdlato ao comentario;

O culto as pautas dos pontos turisticos patrocinadores € um aentando explicito a
desgavel éica jorndidtica, que ndo prevé compromissos, como 0s de ordem
mercadolégica, como os que se afiguram no caso abordado. A questéo que fica
implicita € como praticar a isencéo jorndigica se a matéria esta atrdlada a um agente
externo. Como defender o interesse do publico leitor se existe um outro interesse por
trés da pauta, o de fazer a divulgacdo de um ponto turistico determinado? O eticamente
correto no ambito jorndidico fica aqui configurado como meras convences de
eliqueta, como define Eugénio Bucci (2002: 8). Em lugar de pagar as viagens dos seus
reporteres, o jorna cita 0 nome dos seus patrocinadores no find das matérias. A
conduta jornaistica ficamaculada ao “ celebrar a autoridade posta’ de que Bucci trata.

O jorna-empresa e os proprios jornadistas tém uma desculpa preparada e bem
adequada aos interesses mercadologicos e profissonais. Os primeiros alegam reducdo

de cudtos trazida pelas viagens patrocinadas. Em decorréncia, a outra judtificativa € o
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desemprego10 entre jornalistas que pode ser amenizado pela economia das viagens. Os
principios Internacionais da Etica Profissonal dos Jorndistas trazem o significado dessa
consciénciapessod do jorndista’:

“Principio I11: A responsabilidade social do jornalista

No jornalismo, a informacéo é compreendida como bem socid e néo
como mercadoria, 0 que implica que o jorndista comparte a
responsabilidade socid pela informacdo divulgada, e portanto, é
responsavel ndo so diante dos que controlam os meios de informacéo,
mas também, &final, diante do publico em geral e seus diversos

interesses sociais. A responsabilidade socid do jorndista exige que
atue, sob qualquer circungdncia , em conformidade com
consciénciapessod.” (Karam, 1997:97)

A exdusdo proposita de pontos turisticos que n&o patrocinam viagens € outro
desvio ético. Ao dar preferéncia a uns em detrimento de outros, pautas que poderiam ser
interessantes, relevantes do ponto de visa informativo, sGo excluidas dos suplementos.
Deste modo, pontos turigticos atraentes, mas desconhecidos ou com poucas empresas e
grande porte neles interessadas, perdem um importante espaco de divulgacdo na midia —
gue deveria dar oportunidades, em principio, iguais para todos, deixando a relevancia
jorndidtica pesar. As pdavras de Eugénio Bucci sobre jorndismo de etiqueta bem
cabem ao fato, no que diz respeito ao que se esconde nas alcovas (No caso, o restante do
mercado turigtico que ndo faz parte do rol das empresas patrocinadoras).

O segundo pecado ético, o jorndismo-propaganda, € uma conseguéncia do
primeiro. As matérias patrocinadas acabam virando propaganda dos pontos turisticos
pea mangra como sio eaboradas viegem em troca de divulgacdo. Também é
publicidade de graca ao informar 0 nome do patrocinador. O que temos, éica ou
eliqueta? Bem, jornaistas sdo empregados e seguem ordens. Como a frase celebre diz é
“preferivel ser um covarde vivo que um heréi morto”.

Esse tipo de “jorndismo” pode ser de muita valia para as empresas que precisam
divulgar seus servicos, tendo em vida que o materid discursvo veiculado por
periddicos em forma de matéria ou reportagem jorndigtica, em funcdo da natureza

socid dos jornais, normamente recebe do publico maor crédito, do que um texto

10 No segundo semestre de 2002, de um universo de 14.375 jornalistas no Estado de S&o Paulo,
3.600 estavam desempregados, 7472 estavam empregados com carteiras assinada, 590 estavam no setor
publico, 945 trabalham em portais, 1420 eram empresarios de comunicagdo - assessorias, 355 free-lancer.
Os dados foram fornecidos pelo Sindicato dos Jornalistas do Estado de S&o Paulo, que verifica o mercado
de trabalho de seis em seis meses com 0s nimeros do Ministério o Trabal ho.
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assumidamente  publicit&io, de propaganda. Tanto € assim, que um expediente
relativamente comum hoje € a publicacdo em periddicos — notadamente revisas — de
anincios com formatacdo de reportagem ou matéria jorndidtica, sga para iludir o letor
incauto que ndo se aperceba da publicidade di contida ou smplesmente ndo lea a
declaracéo obrigatoria “informe publicité&io”, sga para fazer uso do tom de seriedade e
informativo que alinguagem jornaistica pode proporcionar.

O conflito entre oespaco do texto e da publicidade ndo pode passar ao largo de
uma reflexdo éica Se os suplementos fazem jorndismo, ndo devem priorizar a
divulgacdo, mas Im assegurar egpago & maérias de fato, sob pena de ficarem
vinculados a0 mercado, no caso o da publicidade. Os editores do Turismo, Folha de Sdo
Paulo e do Viagem dO Edado de S. Paulo, Viviane Kulczynski e Sivio Cioffi,
confessaram que por diversas vezes foram obrigados a reduzir boas matérias para dar
lugar a anlincios nas paginas de seus respectivos suplementos. Pode-se constatar o fto
a0 olhar os suplementos de turismo, nos quais agumas matérias fican exprimidas nos
espacos que sobram apds a ocupacao pela publicidade.

O exceso de rdao a0 comentério™ néo é um problema essencidmente éico,
meas traz implicita a questéo éica Uma vez que o jorndismo € uma aividade formadora
de opinido e como ta precisa fornecer subsidios para que o leitor andlise e forme seu
ponto de visa. O jorndismo dos suplementos de turismo agpresenta-se como ludico e
paradisiaco, ao informar apenas sobre opgdes de pontos turisticos e pacotes, por
exemplo. Ha& uma vdorizacdo excessva da abordagem de rdao em detrimento de
comentarios, os quais poderiam formar opinides mais Sdlidas sobre locais de férias. Por
exemplo, seria interessante que os repdrteres disfarcados de turistas fossem aos locais e
adém de veificar as condigdes do ponto do turistico e da infra-estrutura, verificassem o
guanto os empreendimentos afetam a vida da populacdo, s ndo estéo poluindo a
natureza e asam por diante. Dessa forma, 0 turita edtaria consciente que ao fazer
turismo ndo estara destruindo a natureza ou contribuindo para o aumento da pobreza de
uma populacdo (gerdmente as cidades que viraram ponto turistico tiveram o custo de
vida superfaturado e quem paga mais caro por isso € a populacdo mais pobre). As
observactes do estudioso de turismo, C. A. Gunn, estéo de acordo: “fata um jornalismo
critico e atuante no setor de turismo (Gunn, 1988:208)”.

11 Define de género de Chaparro (1998): relato, espécies narrativas (reportagem, entrevista, noticiae
coluna) e praticas informacdo (Roteiros, indicadores, agendamentos, previsdo de tempo, cartas-
consulta, orientacOes (teis); comentério, espécie argumentativa (artigo, créncias, cartas e colunas).
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Os suplementos FolhaTurismo e Viagem d’' O Estado de S. Paulo tém colunas de
opinido. O primeiro tem um coluniga fixo, o deputado federd Fernando Gabeira, que
aparentemente é livre para dar a sua opinido sobre temas relacionados ao turismo e
outros assuntos que possam lhe interessar. O segundo é aberto a pessoas ligadas a0
turismo, profissonais do setor, académicos e paliticos ligados ao turismo. Em forma de
atigo des ddo a sua opinido. A critica é que Gabeira ndo € um especidista em turismo;
portanto, suas opinides contribuem, mas n&o influenciam numa discussfo mais profunda
sobre o turismo. Na outra, 0 espaco é aberto, mas serd que todos os artigos enviados
serfo publicados? E uma pergunta que a editoria do Viagem ndo respondeu.

O jornaismo de etiqueta prevalece sobre o jorndismo éico nos suplementos de
tuismo. Os fins parecem judificar 0s meios e a intengdo confrontase com 0sS
resultados, 0 que € um equivoco porque a téo amejada credibilidade que os jornalistas
da area buscam, passa necessariamente por um jornaismo independente. Se um poalitico
patrocinasse a viagem de um repdrter para escrever sobre ele, com certeza seria um
escandao no jornaismo poalitico. Por que entéo no jorndismo turistico isso tem que ser

encarado com naturalidade?
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