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Resumo 

 

Dando continuidade à pesquisa desenvolvida no âmbito do Grupo de Pesquisa CNPq 

Mídia, Imagem e Representaçoes da Universidade Federal do Ceará (UFC) que busca 

estudar diferentes representações da região Nordeste na mídia, o trabalho apresenta um 

levantamento quantitativo da presença do Nordeste no caderno de Turismo da Folha de 

S. Paulo bem como uma análise do discurso das reportagens em que a região aparece. O 

artigo tem como objetivo mostrar que as tradicionais imagens do sertão seco não 

esgotam as referências sobre a região, costumeiramente tratada como paraíso de sol e 

praias, tudo bem moldado e construído dentro de uma estratégia de consumo.  
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01. Introdução 

O Nordeste é costumeiramente tratado na mídia como um espaço do atraso, do 

subdesenvolvimento, do coronelismo, da tradição seja na política, na casa grande, na 

religiosidade, na literatura (ALBUQUERQUE, 2001; MAMEDE, 1996). A imagem da 

morte da cadela Baleia no romance Vidas Secas, de Graciliano Ramos, ou da família de 

retirantes no filme homônimo de Nelson Pereira dos Santos, parecem resumir toda a 

complexidade de uma região díspare, fragmentada entre sertão, agreste, zona da mata e 

litoral.  

 

Essa representação tradicional da região é desconstruída quando constatamos - seja em 

olhar despretensioso em vitrines de agências de viagem, seja nos próprios veículos de 

comunicação – uma transfiguração dessa região miserável em oásis paradisíaco. De 

repente, a imagem da cadela Baleia e da família de retirantes desaparece entrando em 

cena a imagem de uma família feliz, vez ou outra acompanhada de um animal de 

estimação igualmente feliz e sorridente.  

                                                   
1
 Trabalho apresentado no XXXIV Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação dentro do GP 

Jornalismo Impresso do DT 1 (Jornalismo), realizado de 2 a 6 de setembro de 2011.  
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Essa representação diferente do Nordeste é o que interessa na pesquisa desenvolvida no 

âmbito do grupo de pesquisas “Mídia, Imagens e Representações” da Universidade 

Federal do Ceará (UFC) registrada no CNPq. O presente trabalho apresenta dados 

preliminares dessa pesquisa a partir de um recorte nas edições do caderno de Turismo 

publicadas no ano de 2010 pelo jornal paulistano “a serviço do Brasil” (slogan que 

acompanha o título do veículo) Folha de S. Paulo.  

 

O trabalho tem como objetivo fazer um levantamento de todas as edições do caderno no 

ano de 2010 permitindo, a partir da coleta de dados, tabular informações sobre a 

presença de reportagens em que a região Nordeste era o tema principal, permitindo que 

se faça comparações sobre cadernos em que outras regiões, cidades, “destinos” 

figuravam como protagonistas. Ao mesmo tema, permitirá uma análise das reportagens 

a partir do discurso que se constrói nos cadernos de turismo.   

 

Sendo definido como gênero jornalístico em que a informação é tratada com maior grau 

de profundidade (LIMA, 1993; SODRÉ, 1986), a reportagem foi escolhida dentro da 

análise em perspectiva. Ainda assim, em alguns breves momentos o trabalho não pôde 

ignorar a presença do Nordeste em algumas “dicas” do caderno, sobretudo dentro de 

seções sobre o carnaval e feriados, quando “destinos” são facilmente anunciados pelo 

jornal.  

 

O trabalho permitirá ainda uma breve leitura sobre o tema do consumo (TASCHNER, 

2009), considerando uma transformação do jornalismo como serviço público ou 

jornalismo de serviços em “jornalismo de consumo” ou indutor do consumo na 

transformação de um jornalismo cidadão em “um jornalismo consumidor” (CANCLINI, 

2006). 

 

Ao mesmo tempo, sem qualquer pretensão numa abordagem sobre pós-modernidade, 

creio ser importante levantarmos uma discussão sobre o tema do turismo/viagem na 

contemporaneidade. Para isso, o trabalho fará um diálogo com as ideias de Michel 

Onfray em seu “Teoria da Viagem” (2009) e Zygmunt Bauman em “Mal-estar na pós-

modernidade” (2001).  
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02. Os Nordestes 

O Nordeste é uma invenção. Assim defende o historiador Durval Muniz de 

Albuquerque Júnior em seu “A Invenção do Nordeste e outras artes” (2009). No livro, 

fruto de uma tese de doutorado em História na Universidade Estadual de Campinas 

(Unicamp), o autor nos oferece um histórico de várias representações da região. Para 

além de uma simples divisão geográfico-administrativa, Albuquerque defende que o 

Nordeste surge de uma série de práticas discursivas que afirmam uma sensibilidade e 

produzem um conjunto de saberes de marcado caráter regional.  

 

O autor apresenta uma série de representações do Nordeste na literatura (José Lins do 

Rego), antropologia (Gilberto Freyre), teatro (Ariano Suassuna) e cinema (Glauber 

Rocha). Todas essas construções são limitadas, pois ao generalizarem e se apropriarem 

de outras imagens e discursos já consolidados acabam contribuindo para a consolidação 

de algo que não existe.   

 

O que afirmamos é que o Nordeste quase sempre não é o Nordeste tal como ele 
é, mas é o Nordeste tal como foi nordestinizado. Ele é uma maquinaria de 

produção, mas, principalmente, de repetição de textos e imagens. Não se pode 
ligar essa produção de imagens e textos apenas à classe dominante. Não existe 
nela uma simples lógica de classes; essas imagens e textos alcançaram tal nível 
de consenso e foram agenciadas pelos mais diferentes grupos que se tornaram 
„verdades regionais‟” (ALBUQUERQUE JR. , 2009, p. 348) 
 
 

Diante disso, o presente artigo se aproxima da ideia de que não há uma única 

representação possível sobre o Nordeste, mas várias, fragmentadas, conflitantes e 

contraditórias. Assim afastamos a crença na possibilidade de uma representação fixa, 

bem definida, bem formulada, reprodutora de estereótipos consolidados.  

 

A mídia, como produtora de sentidos, não se exclui a esse aspecto. É uma produtora e 

reprodutora de discursos variados, distintos, caóticos e conflitantes sobre qualquer tema. 

São raros, no entanto, os trabalhos que abordam a construção do Nordeste na mídia 

(MAMEDE, 1996).  

 

Ao optar por uma abordagem da representação do jornal Folha de S. Paulo sobre o 

Nordeste, procurou-se investigar o olhar de um veículo paulistano sobre a região 



Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação – Recife, PE – 2 a 6 de setembro de 2011 

 

 4 

“pobre” do país, dentro de um aspecto “moderno”, o turismo. Assim nos provoca o 

autor de “A invenção do Nordeste”: 

 

São Paulo é visto, na maioria das vezes, como a área da cultura moderna e 

urbano-industrial, omitindo-se sua cultura tradicional e a realidade do campo. Já 
com o Nordeste se verifica o inverso. Este é quase sempre pensado como região 
rural, em que as cidades, mesmo sendo desde longa data algumas das maiores 
do país, são totalmente negligenciadas, seja na produção artística, seja na 
produção científica. As cidades nordestinas, quando tematizadas, parecem ter 
parado no período colonial, são abordadas como cidades folclóricas, alegres, 
cheias de luz e arquitetura barroca.  
 

Será que ao ser delimitado o tema do turismo como objeto de estudo, serão encontradas 

as mesmas e tradicionais imagens estereotipadas da região? Serão encontradas novas 

imagens, ainda que em conjunto também reproduzem um estereótipo? O artigo 

investigará a hipótese de que o discurso jornalístico sobre o Nordeste no caderno de 

Turismo da Folha de S. Paulo cria representações específicas distintas e distantes das 

imagens consolidadas da região, aproximando-se de uma relação de consumo e prazer 

paradisíaco em que o calor, o sol, o povo, passam a ser valorizados dentro de uma nova 

lógica.  

 

03. O turismo e a cultura do consumo 

Um dos primeiros intelectuais a oferecer alguma reflexão sobre o turismo, Edgar Morin 

considera que a cultura de massa pode ser como uma gigantesca ética do lazer. Esta 

ética não faria outra coisa senão mobilizar o lazer tornando-o estilo de vida.  

 
O turismo se torna uma grande viagem-espetáculo ao interior de um universo de 
paisagens, monumentos, museus. O turista só se interessa pelo universo dos 
guides bleus e foge da vida real, quotidiana, salvo nos casos em que esta é 

classificada como “pitoresca”, isto é, volta a ser digna da imagem. Ele leva sua 
máquina fotográfica a tiracolo e, dentro em pouco, está mais preocupado em 
registrar que em ver. Nessa deturpação imaginante em primeiro grau (ver para 
se lembrar) e em segundo grau (fotografar para ver suas lembranças), o turismo 
moderno apresenta analogias surpreendentes com o cinema. Ele é sucessão 
precipitada de imagens, voyeurismo ininterrupto. O parentesco turismo-cinema 
se afirma nas viagens coletivas em ônibus panorâmicos: os espectadores 

enfiados em suas poltronas olham através do plexigas, membrana da mesma 
natureza que o vídeo de televisão, a tela de cinema, a foto do jornal e a grande 
janela envidraçada do apartamento moderno: janela cada vez mais 
cinematoscópica sobre o mundo e ao mesmo tempo fronteira invisível. 
(MORIN, 1997, p. 73) 
 

Em sua abordagem, Morin também destaca o papel do consumo na relação do turista 

com os espaços visitados.  
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Por algumas compras de objetos simbólicos tidos como souvenirs – Torre de 
Pisa em miniatura, cinzeiros figurativos e outras bugigangas do gênero – ele se 
apropria magicamente da Espanha ou da Itália. Enfim, ele consome o ser físico 
do país visitado na refeição gastronômica, rito cosmófago cada vez mais 
divulgado. (MORIN, 1997, p. 73) 

 

Ao propor uma “teoria da viagem”, o filósofo francês Michel Onfray apresenta uma 

abordagem sobre turismo que pode ser válida para a compreendê-lo como um fenômeno 

da contemporaneidade. A história da humanidade é marcada pela história do homem 

que viaja, que parte, que migra. Desde Caim (sedentário) e Abel (nômade). Mas na 

contemporaneidade (embora seja difícil delimitar de forma precisa quando surge), a 

viagem assume outros significados.  

 

“Um dos riscos da viagem consiste em partir para verificar por si mesmo o quanto o 

país visitado corresponde à ideia que se faz dele” (ONFRAY, 2009, p. 57). A viagem 

não é mais associada a uma conquista de um povo por outro ou mesmo a uma atividade 

mercantil, mas pelo único e mero objetivo do “prazer” associado a uma noção de 

engrandecimento pessoal: o turismo.  

 

O turista compara, o viajante separa. O primeiro permanece à porta de uma 
civilização, toca de leve uma cultura e se contenta em perceber sua espuma, em 
apreender seus epifenômenos, de longe, como espectador engajado, militante de 
seu próprio enraizamento; o segundo procura entrar num mundo desconhecido, 
sem intenções prévias, como espectador desengajado, buscando nem rir, nem 
chorar, nem julgar nem condenar, nem absolver nem lançar anátemas, mas 
pegar pelo interior, que é compreender, segundo a etimologia. O comparatista 
designa sempre o turista, o anatomista indica o viajante. (ONFRAY, 2009, p. 

59)  

 

O sociólogo polonês Zygmunt Bauman é conhecido por sua obra crítica à pós-

modernidade. Uma de suas críticas mais famosas é a que apresenta as imagens dos 

turistas e dos vagabundos como os dois pólos contrários na contemporaneidade. Numa 

sociedade marcada por tempo e espaço flexíveis e mutação constante, o que vale é a 

habilidade de se mover.  

 

Os turistas ficam ou se vão a seu bel-prazer. Deixam um lugar quando novas 
oportunidades ainda não experimentadas acenam de outra parte. Os vagabundos 
sabem que não ficarão muito tempo num lugar, por mais que o desejem, pois 

provavelmente em nenhum lugar onde pousem serão bem-recebidos. Os turistas 
se movem porque acham o mundo a seu alcance (global) irresistivelmente 
atraente. Os vagabundos se movem porque acham o mundo a seu alcance (local) 
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insuportavelmente inóspito. Os turistas viajam porque querem; os vagabundos 
porque não tem outra opção suportável. (BAUMAN, 1999, p. 101) 

 

O turista chega e sai a qualquer momento, realiza sua fantasia, suas necessidades de 

consumo, impõe e exercita um estilo de vida próprio. Uma das metas a se atingir na pós-

modernidade: a liberdade de ir e vir a qualquer tempo em qualquer lugar. Já o 

vagabundo, é o resto do mundo que se dedica ao exercício do turista. Se movimenta 

pela sobrevivência, não vivencia um tempo e espaço flexível, mas a “sobra” daquilo que 

o turista não quer.  

 

Desta visão dicotômica e apocalíptica, creio que a relação com o consumo parece ser a 

menos controversa. Num capítulo em que faz uma abordagem histórica da relação entre 

lazer, cultura e consumo da França pré-revolucionária aos dias atuais, Gisela Taschner 

todas as relações entre lazer e consumo atualmente são mediadas pelo mercado.  

 

Quando se pode falar em „cultura do consumo‟? Uma possibilidade é a partir do 
momento em que não uma profusão de bens, mas a imagem e a profusão de 
mercadorias aparentemente ilimitada se generaliza na sociedade. A cultura do 
consumo abrange um conjunto de imagens, símbolos, valores e atitudes que se 
desenvolveram com a Modernidade, tornaram-se positivamente associados ao 
consumo (real ou imaginário) de mercadorias e passaram a orientar 
pensamentos, sentimentos e o comportamento de segmentos crescentes da 

população do assim chamado mundo ocidental. (TASCHNER, 2009, pp. 78-79) 
 

A mídia acaba figurando como personagem importante na configuração de uma cultura 

do consumo. Como se configura o discurso jornalístico diante desse quadro? Reflexões 

para um capítulo posterior.    

 

03. Discurso jornalístico versus discurso publicitário 

Fundada em 1921 como empresa Folha da Manhã Ltda., o jornal Folha de S. Paulo 

chegou aos anos 2000 tendo passado por várias fases. O trabalho não vai se estender 

num relato cronológico sobre a história do jornal, conhecendo trabalhos que fazem isso 

(ABRBEX JR., 2001; CAPELATO, 1981; SILVA, 1988; TASCHNER, 1992). Interessa 

aqui pontuar que o jornal chegou aos anos 2000 como um dos jornais de maior tiragem 

do país (não encontramos dados precisos do Instituto de Verificação de Circulação 

disponíveis que pudessem confirmar a tiragem exata do jornal). 
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Além disso, em seu Manual de Redação o jornal deixa bem claras suas opções 

ideológicas pela economia de mercado como modelo econômico e pela democracia 

representativa como modelo político. Crítico do projeto Folha, Arbex Jr. chama essas 

duas opções de “democracia para o mercado” e cita artigo do próprio diretor de redação 

do jornal, Otávio Frias Filho, para fundamentar sua análise.  

 

A estratégia de mercado posta em andamento pela imprensa está firmemente 
ancorada na estrutura ideológica da notícia (qualquer notícia) e na relação de 
solidariedade entre imprensa e público. Em outras palavras, não é a imprensa 
burguesa quem institui um público sujeito à estratégia de mercado e às 
manipulações que dela decorrem, mas é o caráter mercadológico da notícia 

quem institui, numa ponta, a imprensa burguesa, na outra o público burguês, e 
entre ambos uma simbiose de interesses (FRIAS apud ARBEX. JR, 2001, p. 
144) 

 

Frias usa a metáfora do Conde Drácula, personagem que só entra na casa da vítima se 

espontaneamente for convidado. Assim, o jornal precisa traçar uma estratégia de 

sedução para conquistar o leitor: “relação de solidariedade entre imprensa e público”. 

No próprio Manual de Redação, como verbete, o “mandato do leitor” é assim definido: 

 

Nas sociedades de mercado, cada leitor delega ao jornal que assina ou adquire 
nas bancas a tarefa de investigar os fatos, recolher material jornalístico, editá-lo 
e publicá-lo. Se o jornal não corresponde a suas exigências, o leitor suspende 
esse mandato, rompendo o contrato de assinatura ou interrompendo a aquisição 
habitual nas bancas. A força de um jornal repousa na solidariedade e na 
quantidade de mandatos que lhe são delegados (1992, p. 19) 

 

Para Arbex Jr., a defesa do mandato do leitor é a concretização de uma sanção do 

mercado. A necessidade de uma “oitiva dos anseios da sociedade” traduz a política 

empresarial do jornal na sua linha de sedução do leitor.  

 

Pode então o discurso jornalístico se confundir com o discurso publicitário? Essa 

pergunta aparece naturalmente numa investigação sobre reportagens de um caderno de 

Turismo. É como se surgisse uma espécie de discurso no campo do jornalismo que 

deliberadamente e sem qualquer opacidade tem como objetivo a venda de algo: um 

destino, uma viagem.  
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04. Destino turístico: Nordeste  

 

Em 2010, o caderno de turismo da Folha de S. Paulo foi publicado às quinta-feira 

dividido sempre entre uma grande reportagem (publicada com destaque na capa) e 

algumas notas sobre pacotes e destinos de viagem distribuídos quase sempre em seis 

páginas formato standard. A partir de um levantamento feito entre todas as edições do 

caderno naquele ano foi possível coletar alguns dados sobre os principais destinos que 

apareceram no caderno, bem como o espaço dado a destinos da região Nordeste
3
.  

 

Segundo o levantamento, ao contrário do que se pode imaginar, o Nordeste foi um 

destino pouco explorado no caderno de turismo da Folha. Somente no dia 21 de outubro 

uma reportagem de capa destacou um destino na região: no caso, a cidade de Salvador. 

No dia 4 de novembro, Fortaleza e Natal aparecem como “sugestões” de destinos para o 

réveillon. 

 

Diante disso, podemos construir uma tabela comparativa dos destinos por região:  

 

Região Quantidade de reportagens de capas em 

2010 

América do Sul (Chile, Buenos Aires, 

Galápagos e Peru) 

05 

Sul do Brasil (Florianópolis, Londrina e 

Santa Catarina) 

03 

Oceania (Austrália) 01 

Europa 09 

Estados Unidos (Nova Iorque e Flórida) 04 

Porto Rico 01 

São Paulo 04 

Nordeste 02 

Reportagens sobre serviços turísticos 07 

África (Marrocos e Egito) 02 

                                                   
3
 Esses dados foram apresentados no artigo “O sol nas bancas de jornal” no XIII Congresso de Ciências 

da Comunicação na Região Nordeste. Optamos aqui, por uma questão de espaço em não reproduzir as 

tabelas, mas elas podem ser acessadas através do link 

http://intercom.org.br/papers/regionais/nordeste2011/resumos/R28-0793-1.pdf.  

http://intercom.org.br/papers/regionais/nordeste2011/resumos/R28-0793-1.pdf


Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação – Recife, PE – 2 a 6 de setembro de 2011 

 

 9 

Ásia 02 

 

Destinos no Nordeste só foram reportagens somente duas vezes, mostrando que os 

destinos da região são bem menos mencionados se comparados a qualquer outro destino 

“explorado” pelo caderno: fica apenas a frente da Oceania e da América Central. De 

qualquer forma, o jornal, no período de um ano, não dedicou qualquer reportagem às 

regiões Norte e Centro-Oeste do país. Pode-se levar em consideração também a 

valorização da moeda nacional no final de 2010 (chegou a valer menos de 2 dólares), o 

que pode ter incentivado o caderno a pautar mais reportagens sobre destinos fora do 

país.  

 

Deve ser levado em consideração ainda o fato de somente em outubro uma reportagem 

dedicar capa à região. Nos meses de janeiro e fevereiro, o caderno de turismo chegou a 

publicar algumas notas sobre o carnaval em Recife, Natal e Salvador. Na edição de 21 

de janeiro, por exemplo, havia uma pequena nota sobre o carnaval de Pernambuco: 

“Animação de PE se revela em festa com bonecos gigantes”. Já na edição de 28 de 

janeiro, outra nota trazia um pequeno texto: “Em Natal, por exemplo, a folia ocorre nos 

meses que antecedem o feriado. Em fevereiro mesmo, a festança é pequena: se resume 

basicamente a desfiles de rua no bairro da Ribeira”. 

 

Um dado curioso é que a cidade de São Paulo aparece quatro vezes no caderno. Uma 

das reportagens avaliava a qualidade dos albergues da juventude na cidade. As outras, 

no entanto, traziam a proposta de uma descoberta pelos paulistanos de destinos dentro 

da própria metrópole.  

 

05. O sol, o céu, a água e o mar 

A primeira coisa que salta aos olhos quando se observa a reportagem sobre Fortaleza e 

Natal são as fotos em que o destaque maior é a presença do mar. Na foto de Fortaleza 

(Imagem 1 – Parque Aquático, cultura e muito sol levam a Fortaleza), a imagem de um 

mar calmo, povoado de jangadas retrata a cidade com a legenda: “jangadas com a vela 

enrolada na praia de Mucuripe, filmada por Orson Welles em 1942”. 

 

A referência ao cineasta norte-americano está presente também no primeiro parágrafo 

da reportagem. “O cineasta norte-americano Orson Welles, no inacabado longa-



Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação – Recife, PE – 2 a 6 de setembro de 2011 

 

 10 

metragem „É Tudo Verdade‟, registrou os jangadeiros no longínquo ano de 1942. E, 

mesmo hoje, 70 anos depois, passar o réveillon em Fortaleza, acredite, é boa pedida 

para quem tem filhos”.  

 

A relação entre um cenário de cinema e um local que é uma “boa pedida para quem tem 

filhos” aparentemente é o que poderíamos chamar de “forçada”, mas se aproxima da 

relação que Morin aponta entre o turismo e o cinema. O turista busca um viver-

espetáculo em que o cinema serve como enquadramento das imagens de um mundo a 

ser apreendido. É o que costumeiramente se costuma dizer como “fui lá e vi”. Assim, a 

cena de cinema é domesticada na boa pedida pros filhos. Ainda mais quando o 

parágrafo seguinte a indicação é de um passeio a um parque aquático: “Os pais podem 

reservar o dia inteiro para o Beach Park), que inaugurou neste ano novos toboáguas”.  

 

Outro detalhe a ser destacado se refere a uma sobreposição de uma publicidade logo 

abaixo da foto da reportagem. Na foto, aparece a imagem da miniatura de uma jangada, 

uma praia e uma duna e o mar ao fundo com o anúncio de um pacote para o réveillon 

em Maceió e um pequeno texto sobre a foto anunciando: “Marli guarda uma boa 

lembrança da praia. Ver o pôr do sol refletido no mar foi uma das cenas mais 

emocionantes da sua vida”.  

 

Já havíamos nos referido à possibilidade de confusão entre discurso jornalístico e 

discurso publicitário. Essa confusão é exacerbada num caderno de Turismo. Tanto que 

não seria ousado ou equivocado sugerir que os textos são construídos como se tivessem 

como função convencer seus leitores da venda de um pacote de serviços.  

 

O curioso é que há uma transformação da ideia de paraíso intocado, virgem, selvagem, 

puro, a ser desbravado num contraponto ao meio urbano de onde vem os turistas para 

um local onde prevalece a infraestrutura. É assim, por exemplo, que é retratada a Praia 

do Futuro: “Com boa estrutura, essa praia tem até barracas que oferecem internet wi-fi. 

A Crocobeach (www.crocobeach.com.br), por exemplo, é um complexo turístico. Com 

cybercafé, massagem, comes e bebes e salão de beleza, recebe 90 mil turistas/mês na 

alta estação”. Afinal, onde consumir senão numa praia com “infraestrutura”? Não há 

nenhuma referência a qualquer tipo de problema sócio-econômico-ambiental no destino.  

 

http://www.crocobeach.com.br/
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Imagem 1 

 

O último parágrafo arrisca uma referência diferente: “Para um programa cultural, vá ao 

Museu do Ceará”. O uso do imperativo é recorrente nas reportagens de turismo. “Não 

deixe de ir”, “Vá”, “Prove” são termos comuns observáveis em diferentes reportagens 

sobre turismo, mas o que é interessante se destacar aqui é a referência ao exótico 
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quando se fala de cultura: “Há cerca de 15 mil peças que contam a história do Ceará – 

entre elas, roupas de Padre Cícero (1844-1934), chamado pelo povo de „Padim Ciço‟”.  

 

Imagem 2 
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A reportagem sobre Natal (“Natal prepara seu carnaval antecipado”) traz uma foto do 

mar, de uma praia cheia de dunas e de uma construção que, dentro do contexto, pode-se 

supor ser um hotel. A legenda afirma: “Praia de Ponta Negra fica animada à noite”.  

 

Nessa reportagem, assinada pelo editor de turismo Silvio Cioffi, a referência ao 

consumo é ainda mais explícita. O texto é disposto em três colunas, sendo que duas são 

ocupadas por preços de pacotes turísticos para Natal anunciados da seguinte forma: 

“Pacotes: preços por pessoa em apartamento duplo”.  

 

O que é curioso é que, ainda que de forma superficial, o texto arrisca (na única coluna 

que não apresenta pacotes turísticos) a apresentação de um lado cultural da cidade: 

“Bem turísticos, os passeios de bugue na praia de Genipabu e a noite nos barzinhos na 

praia de Ponta Negra se opõem em densidade cultural às visitas ao casarão do 

folclorista, historiador e etnólogo Luis da Câmara Cascudo (1898-1986), na praça 

André de Albuquerque, 30, no bairro da Ribeira”. O texto ainda traz algumas breves 

referências históricas da cidade, como o fato de ter sido Base Militar dos Estados 

Unidos na Segunda Guerra.  

 

Aqui, vale destacar o que Dominique Maingueneau chama de “cena englobante” em seu 

“Análise de textos de Comunicação”: 

 

A cena englobante é a que corresponde ao tipo de discurso. Quando recebemos 
um folheto na rua, devemos ser capazes de determinar a que tipo de discurso ele 

pertence: religioso, político, publicitário etc., ou seja, qual é a cena englobante 
na qual é preciso que nos situemos para interpretá-lo, em nome de quê o 
referido folheto interpela o leitor, em função de qual finalidade ele foi 
organizado. (MAINGUENEAU, 2004, p. 86) 
 

O que devemos estar atentos é que o discurso jornalístico do caderno de Turismo da 

Folha de S. Paulo está dentro de uma cena em que seu papel é o de jornalismo de 

serviços/consumo em que as expectativas de seu público-leitor são bastante claras: 

apresentar destinos turísticos como produtos a serem consumidos dentro da tradicional 

lógica do lazer/entretenimento.  

 

Stuart Hall (1999) fala que diante de um “mar de acontecimentos”, a imprensa constrói 

suas narrativas jornalísticas a partir do que ele chama de “mapas de significado”. Estes 



Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciências da Comunicação – Recife, PE – 2 a 6 de setembro de 2011 

 

 14 

seriam “noções do senso comum” compreensíveis a um público leitor de um veículo de 

comunicação de massa. Isso pode sugerir um pontapé inicial para a leitura das 

reportagens. Os textos representam “mapas de significado” diante de noções do senso 

comum sobre imagens do Nordeste? 

 

06. Considerações finais 

O presente trabalho foi produzido dentro do âmbito do Grupo de Pesquisa CNPq Mídia, 

Imagem e Representações da Universidade Federal do Ceará (UFC) – campus Cariri. 

Trata-se de um resultado preliminar em que, feito o primeiro levantamento de dados 

sobre a presença do Nordeste no caderno de Turismo da Folha de S. Paulo, passa-se 

agora a um momento de leituras sobre os textos das reportagens e notícias.  

 

O trabalho pretende numa fase posterior fazer o mesmo levantamento de dados em 

outros jornais de grande circulação, notadamente jornais que circulam no Nordeste 

brasileiro, para que possa ser feito um estudo comparativo sobre as várias 

representações da região em veículos diferentes e, principalmente, de regiões diferentes. 

Será que a representação do Nordeste num jornal de Recife ou de Fortaleza difere muito 

da representação de jornais do eixo Rio-S. Paulo? 

 

Um dos desafios que ainda será enfrentado é a tentativa de conhecimento de uma práxis 

profissional do campo do jornalismo de turismo. Como se dá a escolha das pautas? 

Como os repórteres e editores se relacionam com as agências de turismo e empresas 

aéreas e de que forma isso interfere na produção dos textos?  

 

Acreditamos que ao final dessa pesquisa sejam possíveis alguns desdobramentos para 

pesquisas futuras. O primeiro desdobramento seria o de, conhecidos os enquadramentos 

tradicionais sobre o Nordeste nos cadernos de turismo, poder se comparar com 

pesquisas que abordem os enquadramentos da região nas editorias de economia, 

política, cidades e cultura dos jornais brasileiros. Na consciência das limitações de um 

trabalho de natureza embrionária, esperamos ainda contar com a contribuição de outros 

pesquisadores para o crescimento e andamento desta pesquisa.  
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