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RESUMO

Este trabalho propde uma reflexdo critica a respeito de producdes jornalisticas voltadas
para o turismo no Brasil e na Espanha. Sdo avaliadas tanto produgdes impressas pelos
principais jornais brasileiros e espanhdis quanto suas versdes digitais publicadas em
portugués e espanhol na Internet. Investigam-se as causas de as produgdes jornalisticas
impressas voltadas para o turismo estarem perdendo o sfatus de importante fonte de
informagdo para os viajantes. Além de pesquisa bibliografica sobre o tema, foi realizada
uma coleta de dados em institutos de pesquisa nacionais e estrangeiros, ¢ um estudo de
caso dos cadernos de turismo dos didrios de maior difusdo no Brasil e na Espanha,
Folha de Sao Paulo e El Pais, respectivamente, bem como de suas versdes online. A
pesquisa busca encontrar respostas para o questionamento que motivou este trabalho: o

destino do jornalismo de turismo ¢ a Internet?

Palavras chave: turismo, jornalismo de turismo, internet, jornalismo online.
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1 INTRODUCAO

Se nossa vida fosse dominada por uma busca da felicidade, talvez
poucas atividades fossem tdo reveladoras da dindmica dessa demanda —
em todo o seu ardor e seus paradoxos — como nossas viagens. Elas
expressam — por mais que ndo falem — uma compreensdo de como
poderia ser a vida, fora das restricdes do trabalho e da luta pela
sobrevivéncia.'

O intercambio académico realizado na Universidade de Salamanca, Espanha,
durante o primeiro semestre de 2011, foi o pontapé inicial para esta pesquisa. O contato
com uma nova cultura, com a producdo jornalistica de um outro pais e com uma outra
metodologia de ensino do jornalismo despertaram o interesse sobre as diferencas e
semelhancas do jornalismo realizado aqui e 14. Além disso, a oportunidade de viajar
pelo continente europeu durante oito meses, o que envolveu uma grande pesquisa de
destinos, roteiros, passagens, hospedagens e, sobretudo, uma experiéncia totalmente
nova como estudante-turista-mochileira, resultaram na colecdo de uma infinidade de
jornais, revistas, guias, blogs e sites “favoritos” de turismo. No momento de escolher o
tema de trabalho de conclusdo de curso, ndo restavam duvidas.

Investigar como vem sendo realizada a cobertura jornalistica de turismo no
Brasil e na Espanha, tanto na midia impressa como na Internet, e em qual das duas
midias encontramos um jornalismo de maior qualidade e utilidade para o turista-leitor-
usuario ¢ o primeiro e principal objetivo deste projeto. Optou-se por centrar essa analise
no Brasil e na Espanha por basicamente dois motivos: o potencial turistico dos dois
paises — e a importancia dessa atividade econdmica para o PIB de ambos — e pela
oportunidade de aproveitar a familiaridade da autora com a realidade espanhola.

Outro propodsito desta pesquisa ¢ relacionar essa investigagdo com a produgao
jornalistica voltada para a web, associada as novas tecnologias. Ou seja, evidenciar de
que forma os novos recursos tecnoldgicos t€ém gerado mudangas e como trara possiveis

, e D , . .
avancos no tratamento do contetido e da estética” jornalisticos. No caso desta pesquisa,

'BOTTO, 2003, p. 17.
? Referimo-nos aqui, a defini¢@o de estética utilizada por Mazini (2008, p. 5-6): “No jornalismo, a estética
estd mais diretamente relacionada ao modo como o jornalista recorta a realidade e a reconstroi na esfera
publica da noticia. Isso inclui ndo s6 a singularidade que o jornalista consegue ressaltar do fendmeno em
questdo, mas também o modo como o jornalista retrata tal fendmeno. Nesse sentido é necessario ao
jornalista usar os recursos técnicos que se tem a disposi¢do para dar corpo a noticia. O estético surge da
capacidade de fazer da técnica jornalistica um componente para capturar meandros de uma realidade,
tdo comum quanto estranha, aos olhos despercebidos da maioria. O “contar uma histéria”, ou narrar,
9



de que maneira esses recursos representam a possibilidade de acesso a uma informacao
turistica de maior qualidade, interesse e utilidade para o turista-leitor-usuario.

Esta pesquisa ¢ relevante na medida em que ha uma caréncia de estudos sobre a
area do Jornalismo de Turismo. Além disso, tendo em vista as mudangas provocadas
pelo surgimento e expansdo da Internet, faz-se necessario um estudo voltado para esse
fendmeno que ao mesmo tempo evidencie a tendéncia e proponha uma melhor
utilizagcdo da web e seus recursos.

Existem muitos estudos a respeito da atividade turistica, sobre diversos
enfoques. No entanto, nota-se uma escassez no Brasil no que tange as relacdes
estabelecidas entre o turismo e os meios de comunicacio.’

Segundo Ferrari: “No campo da ciéncia da Comunicagdo e Turismo no Brasil,
podemos afirmar que poucas contribui¢des podem ser encontradas em termos de obras e
pesquisas especificas sobre os meio de comunicagio, sua veiculagdo e aplicagdo (...)”."

Este trabalho propde a comparagdo e analise das versdes impressa e online de
duas publicacdes de referéncia no Brasil e na Espanha. Foi realizada como base de
referéncia, uma pesquisa sobre dados relacionados ao turismo e ao jornalismo turistico
nos dois paises, no sentido de investigar se a Internet “funciona” melhor quando o
assunto ¢ informagao sobre turismo.

Nesse sentido, utilizou-se como metodologia de pesquisa uma andlise
comparativa (quantitativa e qualitativa) entre as versdes impressa e online dos
suplementos de turismo dos jornais de distribuicdo paga e nacional de maior circulagdo
do Brasil e da Espanha, Folha de Sao Paulo ¢ El Pais, respectivamente. Nesse
percurso, foram analisados a atualidade das noticias, a editorializagdo, os recursos de
interatividade, a presenca da propaganda, os servigos oferecidos e as vozes que tém
espaco nas publicagdes editadas nos meses de junho, julho e agosto dos jornais e de
suas versdes online. Os jornais foram escolhidos pelo nivel de alcance e pela

importancia que tém na esfera nacional e também global no Brasil e na Espanha.

nao é restrito ao escrever, ou a como utilizar as construgdes textuais corretas, mas sim em como utilizar
a linguagem na busca da compreensdo do mundo, tarefa essa inerente ao jornalista. No jornalismo,
entdo, a forma ndo carrega a informacdo estética em si mesma, mas da forma ao contetddo que elucida.
Quando a linguagem se sobrep&e essa fungdo, o jornalismo deixa de ter sentido real”.

SBRANDAO, Christian Bressane. Jornalismo Especializado em turismo: foco nas revistas Horizonte
Geografico, Os Caminhos da Terra, Préxima Viagem e Viagem e Turismo. Pontificia Universidade Catélica
de Mina Gerais campus Pogos de Caldas, Minas Gerais, 2005.
* FERRARI, apud BRANDAO, 2005, p. 02.
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Para além do estudo de caso, foram imprescindiveis nesse processo ndo s6 uma
pesquisa bibliografica voltada para o jornalismo de turismo, quanto referéncias de
estudos no campo do jornalismo online. Nesse sentido, contamos com as contribui¢des
de Avighi, Branddo e Cavalcanti sobre jornalismo de turismo e Castells, Machado e
Becker, no que se refere ao jornalismo online.

Por fim, foi de grande importancia contar com as pesquisas disponibilizadas pela
Organizacdo Mundial do Turismo, pelo Instituto Brasileiro de Turismo, pelo Instituto de
Estudios Turisticos (Espanha) e pelos acervos da hemeroteca online da Folha de Sao
Paulo e do Centro de Documentacién Europea da Biblioteca de Direito da Universidade
de Salamanca, Espanha.

Este trabalho estd organizado da seguinte maneira: o capitulo 2, Turismo:
Economia, Imaginario e Jornalismo, destina-se a contextualizar o tema central desta
pesquisa nas instancias econdmicas, tecnoldgicas e histdricas que o constituem. Nesse
sentido, na primeira parte, abordaremos a importancia econdmica da atividade turistica,
dentro, principalmente, das realidades brasileira e espanhola. Além disso, aproveitamos
para tragar um paralelo entre o avango das tecnologias e o crescimento das viagens, até
culminar no turismo moderno/contemporaneo, quando a Internet aparece como
personagem de destaque. Na segunda parte deste capitulo contamos uma breve historia
de como nasceu o habito de registrar as informagdes ligadas ao turismo e o posterior
jornalismo segmentado para a area, a atividade no Brasil e na Espanha, publicacdes de
destaque nos dois paises e suas principais caracteristicas.

No capitulo 3, O Novo Jornalismo de Turismo, encontra-se uma analise dos
efeitos das Novas Tecnologias, em especial a Internet, sobre o turismo e a pratica
jornalistica voltada para o mesmo, como também um especial destaque para o
Jornalismo de Servigo, género jornalistico cujo objetivo ¢ oferecer informagdes praticas.

O capitulo que encerra esse trabalho ¢ dedicado a parte pratica desta pesquisa:
um estudo de caso comparando as versdes impressa e online dos suplementos de
turismo dos jornais A Folha de S3o Paulo e El Pais, com o principal objetivo de
identificar diferencas e semelhangas do conteudo ofertado pelas duas midias. Esta
andlise, realizada a partir das 6 categorias acima explicadas, foi compilada em gréaficos e
tabelas para que as diferengas e semelhangas pudessem ser evidenciadas com mais

clareza através da linguagem visual.
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2 TURISMO: ECONOMIA, IMAGINARIO E JORNALISMO

Existe uma estreita relagdo entre o contexto econdmico e tecnoldgico e a
expansdo da atividade turistica. No decorrer da historia, inicialmente como fator de
sobrevivéncia e, na contemporaneidade, dotado de propor¢des industriais e globais, o
turismo ¢ parte constituinte da sociedade, com valor nas esferas individual e coletiva,
responsavel por movimentar um mercado de imensas propor¢des.” Como toda atividade
humana, tem uma histéria e € constituido por um leque de fatores conjunturais, que
determinam seu desenvolvimento. Este capitulo pretende explorar o complexo universo
das viagens, evidenciando sua intima relacdo com a economia e a tecnologia, e contar

uma breve histdria das viagens e do habito de fazer relatos sobre elas.

2.1. Instancias econdmicas e tecnolégicas do turismo na

contemporaneidade

O turismo ¢ apontado pela Organizagdo Mundial do Turismo (OMT) como “a
chave para o desenvolvimento, a prosperidade ¢ o bem-estar de uma nagdo”. Para
muitos paises, ele ¢ encarado como um fator determinante para o progresso economico
uma vez que estimula a geragcdo de empregos, a criacdo de empresas e infraestrutura e a
entrada de divisas. Com o passar dos anos, nota-se que ele tem acompanhado as
tendéncias da globalizagdo, cada vez mais sendo uma atividade que engloba os diversos
paises dos cinco continentes. Este fendmeno estd associado ao desenvolvimento do
turismo como atividade econdmica, dado que muitos paises veem nele ndo mais um
complemento, mas sua principal fonte de renda, o que Valls chama de a turistizagdo das
economias.’

Nesse sentido, o turismo hoje ¢ uma das principais categorias comerciais do
mundo e chegou a movimentar em 2010, 919 bilhdes de dolares. Em escala global,
como categoria de exportacdo, a atividade turistica situa-se em 4°. lugar, atrds apenas

dos combustiveis, dos produtos quimicos e da inddstria automobilistica.’

> Segundo dados de 2011, fornecidos pela Organizacdo Mundial do Comércio, a industria do Turismo
movimentou mais de 900 bilhGes de ddlares em todo o mundo no ano de 2010.
6 VALLS, Josep Francesc. Las claves del mercado turistico. Bilbao: DEUSTO, 1996.
7 Organizacdo Mundial do Turismo. Panorama OMT do Turismo Internacional, 2011.
12



Em 2010, as viagens internacionais aumentaram 6,6%, totalizando 940 milhdes
de viajantes e, de acordo com as pesquisas da OMT para os primeiros 20 anos do novo
milénio, as viagens internacionais chegardo ao um bilhdo e meio em 2020.

Na Espanha, a atividade turistica ¢ considerada de vital importancia: representa
10% do PIB, 11.5% da populagdo ativa estava empregada nesse setor em 2010 e a
produtividade da economia turistica ¢ maior que a do conjunto da economia. O pais
recebe cerca de 60 milhdes de turistas todo ano, especialmente originarios do Reino
Unido, da Alemanha e da Italia.?

Diante dessa importancia, a Espanha investiu e segue investindo em
infraestrutura e mao de obra qualificada, podendo oferecer ao turista uma experiéncia de
qualidade, o que permite um amplo destaque do pais no cendrio turistico internacional,
situando-se entre os dez destinos mais procurados do mundo.

J& o Brasil, apesar de apresentar um notavel potencial para o turismo — o pais
recebeu em 2010 um volume de 5.1 milhdes de turistas estrangeiros, o que lhe confere o
posto de 4°. pais mais visitado da América’ —, tem grandes desafios. Além do risco de se
fazer turismo no pais por conta da violéncia'®, ¢ preciso considerar o fato de que nossa
infraestrutura ¢ deficitaria no que diz respeito a sinalizacdo turistica, rodovias, marinas,
aeroportos e mio de obra qualificada.'' No entanto, levando em conta os potenciais do
turismo como atividade econdmica, o governo brasileiro vem apresentando propostas
para um aprimoramento do setor, como a implementacdo do modelo de Gestdo
Descentralizada e Compartilhada — que envolve os governos Federal, estaduais e
municipais, o setor privado e as organizagdes representativas da sociedade civil na
implementagdo de politicas ligadas ao Turismo —, a realizag¢do de Saldes do Turismo e a
revisdo da legislacdo com a promulgagdo da Lei do Turismo em 2008 que, entre outras
medidas, facilita a “classificagdo e a fiscalizagdo dos prestadores de servigos
turisticos™."?

A atividade turistica representa 3.3% do PIB nacional'® e h4 alguns anos o pais

tem apresentado um crescimento notavel como destino turistico: 20% nos ultimos trés

® Instituto de Estudios Turisticos, Espafia. Frontur: movimientos turisticos en fronteras. Agosto, 2011.

? Organizacdo Mundial do Turismo. Panorama OMT do Turismo Internacional, 2011.

10 CAMPOQS, Marcus. A Importancia do Turismo Internacional para a Economia Mundial. 2005. Disponivel
em http://www.etur.com.br/conteudocompleto.asp?idconteudo=7696.

! Ibidem, 2005.

2 Ministério do Turismo, Brasil. Turismo no Brasil: 2011-2014.

3 |nstituto Brasileiro de Turismo, EMBRATUR. 2011.
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anos, totalizando 186 milhdes de turistas.'* O pais apresenta-se também como o maior
mercado emissor por gasto da América."> Além disso, o Brasil tem as aten¢des mundiais
voltadas para si ja que os dois principais megaeventos esportivos internacionais — a
Copa do Mundo FIFA 2014 e os Jogos Olimpicos de 2016 — acontecerdo aqui.

O contexto econdmico nacional ¢ um elemento fundamental para o crescimento
do turismo. A economia, quando em situagdo de crescimento, gera também impactos
significativos no setor social, formando, consequentemente, um maior mercado
consumidor de viagens. No Brasil, cerca de 31 milhdes de cidaddos ascenderam de
classe social entre 2003 e 2008; 1,5 milhdo migrou da classe D para classes superiores
e, além disso, o aquecimento da economia elevou o poder de compra, fenomeno sentido
principalmente pelas classes C e D.'® Ou seja, mais brasileiros tém hoje uma renda que
lhes permite investir em viagens, expandindo esse mercado e causando uma
modificacdo do cendrio historico do perfil dos viajantes.

Dessa forma, temos hoje um contexto marcado por uma ascensdo numérica de
emissdo de turistas e também de recepcao. Esse crescimento do trade turistico € sentido
também por varias outras economias, principalmente a asiatica.

J& na Europa e nos Estados Unidos, a situagdo econdmica ¢ de recessdo. A
economia mundial atravessa um periodo de transformagdo, acarretada principalmente
pela crise financeira internacional. A quebra de bancos, o aumento das taxas de
desemprego e a contracdo da liquidez das economias do 1°. mundo criaram instabilidade
geral."”

Esse cenario gerou reflexos em diversos setores da economia mundial e, claro,

também no turismo.

* Ministério do Turismo, Brasil. Turismo no Brasil: 2011-2014.
15 Organizacdo Mundial do Turismo. 2011. Panorama OMT do Turismo Internacional, 2011.
'® Estado de Minas, 23 de outubro de 2010.
7 Ministério do Turismo, Brasil. Turismo no Brasil: 2011-2014, p. 11.
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Grafico 1: fluxos turisticos internacionais. Fonte: Organizacado Mundial do Turismo.

O quadro acima mostra as transformagdes nos fluxos turisticos internacionais.
Em 2009, percebe-se uma queda brusca no turismo devido a crise econdmica mundial,
s0 o continente africano apresenta indices positivos pela proximidade a Copa do Mundo
FIFA 2010, realizada na Africa do Sul. Em 2010, fica evidente o crescimento do setor
turistico na Asia e no Oriente Médio, em detrimento dos destinos tradicionais europeu e
norte-americano. O conjunto das Américas apresenta uma expansao consideravel devido
ao aumento de fluxo para as Américas do Sul e Central.

Ao longo dos tltimos anos, o turismo tem experimentado uma desconcentragdo
continua'®. A Europa perdeu espa¢o no mercado, bem como a América do Norte. Ainda
assim, as duas regides ainda se mantém como as principais receptoras de turistas
(representavam conjuntamente cerca de 95% da fatia de mercado em 1950, 82% nos
anos 90, 76% em 2000 ¢ 69% em 2008)'°. Em contrapartida, a chegada de turistas
internacionais aos paises em desenvolvimento tem aumentado paulatinamente.

Segundo os dados de 2011 fornecidos pela OMT, o crescimento da chegada de
turistas internacionais aos paises emergentes ¢ superior as chegadas aos roteiros
principais, o que evidencia uma nova tendéncia do turismo internacional: a
diversificacdo dos roteiros e a inclusdo de destinos considerados exdticos em relagdo
aos destinos tradicionais. A mudan¢a mais significativa foi das viagens a China, que
superou a Espanha, a Italia e o Reino Unido. Entre os 10 destinos principais, além da
China, encontram-se Franca (com 77 milhdes de turistas) liderando a lista, Estados
Unidos, Espanha (o 2°. pais com maior entrada de divisas do mundo e o 1°. da Europa),

Italia, Reino Unido, Turquia, Alemanha, Malasia e México.”’

18 Ibidem, p. 26.
9 Ibidem, p. 11.
20 Organizacdo Mundial do Turismo. Panorama OMT do Turismo Internacional, 2011.
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Francia : - 1
Estados Unidos TF 55,0 59,7 51 8,7

1

2

3 China TF 50,9 55,7 41 94
4 Espafia TF 52,2 52,7 88 1.0
5 ltalia TF 432 436 12 09
6 Reino Unido TF 282 281 64 0,2
7 Turquia TF 255 27,0 20 59
8 Alemania TCE 242 26,9 2,1 10,9
9 Malasia TF 236 246 12 39
10 México TF 215 224 52 44

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT) @

Tabela 1: Chegadas de turistas internacionais. Fonte: Organizagdo Mundial do Turismo.

Ainda de acordo com o mesmo panorama divulgado pela OMT em 2011, as
viagens internacionais a Asia e ao Pacifico alcancaram um méximo histérico de 204
milhdes em 2010, um crescimento de 13%. Este resultado significou uma duplicacdo da
média mundial e confirmou a Asia como a regido com o maior crescimento de fluxo
turistico do mundo. Alguns dos principais fatores que levaram a Asia a essa expansio
s30 0 momento prospero da economia asidtica, a abertura da China aos investimentos
internacionais, a melhoria da infraestrutura turistica asiatica, a busca dos turistas por
novos destinos, principalmente por conta da difusdo da cultura oriental e a crise
econdmica na Europa e nos Estados Unidos.”!

Nas Américas, observou-se um crescimento de 6%, totalizando 150 milhdes de
turistas, sendo os trés principais destinos da regido os Estados Unidos, o México e o
Canadd. A América do Sul apresentou os resultados mais so6lidos, tendo o Brasil com
um dos destinos de crescimento mais rapido. A Africa se manteve em ascensdo
constante e soube aproveitar bem o dinamismo econdmico e a publicidade gerada pela
Copa do Mundo FIFA 2010. As chegadas internacionais alcangcaram 49 milhdes de
visitantes. Por fim, o Oriente Médio foi a regido com o maior crescimento em 2010,
com 60 milhdes de visitantes.**

A previsdo da OMT segundo o panorama do Turismo Internacional 2011 ¢é que a
Asia, o Oriente Médio e a Africa crescam mais de 5% ao ano, enquanto outras partes do
mundo, por volta de 4,1%. A Europa e América mostrardo taxas de crescimento
inferiores ao valor médio de forma que a Europa manterd a maior propor¢do de

chegadas do mundo, mas a tendéncia € que esses numeros apresentem uma queda

L Ibidem.
2 Ibidem.
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constante. Isso evidencia que os destinos tradicionais estdo perdendo turistas para novos
destinos.

Ha também outra vertente da mudanga das tendéncias de turismo no mundo. Nao
sO os destinos estdo se modificando, mas também quem viaja e investe mais dinheiro
em viagens. A lista dos 10 paises que mais gastam em turismo mostra uma mudanca
notavel em 2010, ao subir a China (com um gasto de 55 bilhdes de ddlares) um posto,

superando o Reino Unido e ocupando o 4°. lugar na classificagdo mundial.

Mundo 851 919 100 6.879 134
Alemania 812 71 59 07 85 82 952
Estados Unidos 741 755 -19 19 82 310 244
China 37 549 209(5) 256(5) 6,0 1341 4
Reino Unido 50,1 486 -136 24 53 62 780
Francia 385 394 -19 76 43 63 625
Canada 242 295 48 100 32 £ 866
Japon 251 219 -184 40 30 127 219
Italia 219 271 43 20 29 60 449
Federacion de Rusia 209 265 A12,109) 268(5) 29 140 189
Australia 176 25 25 90 25 22 1.014

S w0 0 o W

Fuente: Organizacién Mundial del Turismo © (Cifras procedentes de la OMT, junio de 2011)
($) = porcentaje derivado de las series en délares de los Estados Unidos en lugar de en moneda local.

Tabela 2: gastos por turismo interncional. Fonte: Organizacdo Mundial do Turismo.

Outros paises como Russia, Coréia e inclusive o Brasil apresentaram
crescimentos significativos como emissores de viajantes ao exterior, reflexo do contexto

econdmico:

Existe uma forte correlagdo entre o ambiente econémico e a expansdo
da atividade turistica. Quando a economia cresce, o nivel da receita
disponivel aumenta e parte desta receita ¢ gasta com atividades afetas
ao Turismo. Por outro lado, a reducdo do ritmo de crescimento da
economia frequentemente resultara na diminuigio do gasto turistico.”

Hskok

Existe também uma forte correlagcdo entre o contexto tecnologico e a expansao
da atividade turistica.”* Os deslocamentos dos homens no decorrer da histéria sempre
foram motivados pelo contexto econdmico, cultural e tecnoldogico do momento. Por
isso, para entender por que hoje o turismo se tornou uma atividade global, fato
extremamente ligado aos fatores citados acima, ¢ importante realizar um breve histérico

do desenvolvimento do turismo evidenciando a importidncia da tecnologia nesse

> Turismo no Brasil 2011-2014. 2010, p. 24.
** CAVALCANTI, 2008.
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processo. Assim, serd possivel perceber. que a cada nova tecnologia que surgia, se
processava um efeito revoluciondrio sobre o cenario das viagens e serd possivel
entender por que, na contemporaneidade, o fluxo de deslocamentos € tdo intenso e por

que o papel da Internet nesse processo ¢ tdo fundamental.

A experiéncia de viajar sempre permeou o imaginario de todas as
formas de sociedades fazendo parte da trajetdoria do ser humano,
instigado pela curiosidade, ou pelo sentido de preservacdo; por
preenchimento do vazio no tempo, por sonhos de conquistas, questdes
profissionais; superar fronteiras psicologicas e territoriais, ou em busca
de prazer e do belo.”

Em linhas gerais, os primeiros deslocamentos foram motivados por razdes de
sobrevivéncia, fugas ou devogao religiosa. Depois, vieram as guerras, o comércio € os
estudos e, somente no século XIX, segundo Cavalcanti, estas motivagdes modificaram-
se.

Com a evolugdo dos transportes e 0 movimento de nobres em visita aos
balnearios europeus, € que (...) nascia o turismo nos moldes segundo os
quais conhecemos hoje, intimamente ligado a férias, ao lazer.”®

O homem originariamente era um ser em constante deslocamento, némade, e
esse movimento era motivado por razdes de sobrevivéncia. No entanto, esses
deslocamentos eram por curtas distancias e realizados sem qualquer infraestrutura.
Sendo assim, estaria na Antiguidade Cléassica o inicio do desenvolvimento das
viagens.”” As contribuicdes de Grécia e Roma foram fundamentais para o crescimento
dessa atividade por terem construido estradas, pontes e viadutos, criando assim uma
infraestrutura que possibilitava deslocamentos mais largos. Enquanto os gregos
viajavam por razdes religiosas, por conta da adog¢do de um estilo de vida helénico,
marcado pela austeridade, os romanos privilegiavam todas as formas de prazer que a
vida podia oferecer, incluindo os prazeres das viagens.

Os Jogos Olimpicos realizados na Grécia Antiga em 776 a.C. foram o principal
motivador dos deslocamentos na Antiguidade. Em Roma, com a expansdo do império e

a ascensdo econdmica da classe média, surgiu o hébito de se fazerem viagens de

> FERRARI, 2011, p. O1.
26 CAVALCANTI, 2008, p. 17.
7 Ibidem, p. 18.
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verdo.*®

Com a queda do Império Romano e a feudalizagdo da sociedade, a efervescéncia
semituristica diminuiu e as viagens passaram a ser realizadas com fins quase
exclusivamente religiosos. Havia inseguranca e faltava um comércio desenvolvido. No
entanto, foi nesse periodo que ocorreram importantes avangos ligados ao transporte
maritimo, que culminariam na expansao ultramarina europeia nos séculos XV e XVIe a
chegada de Cristovao Colombo & América e na de Pedro Alvares Cabral ao Brasil.

Nesse periodo, a literatura apareceu como dispositivo indispensavel a difusdo da

atividade, sendo responsavel pela criacdo do imaginario sobre o mundo.

Os livros de viagem inauguraram um novo género literario. Yasoshima
e Oliveira (...) citam “Travels”, de sir John Mandeville, publicado em
1357 e considerado um verdadeiro best-seller. A obra foi reimpressa por
mais de 150 anos e traduzida para 9 idiomas.”

Sendo assim, ¢ possivel inferir que a midia do momento, literatura e jornais,
colaborava para a expansdo das viagens, o seu registro, e, claro, uma relativa
diminui¢do do mundo, uma vez que era possivel informar-se sobre o que se passava a
um oceano de distdncia. O mundo se tornava menor e mais conhecido.

Com a chegada do Renascimento e os ideais iluministas, as viagens ganharam
um status cultural. Viajar significava adquirir cultura, tanto que Francis Bacon
descrevia o viajante da época como um "mercador da luz". Na Inglaterra dos séculos
XVII e XVIII, era comum que jovens nobres tivessem sua educa¢do complementada por
viagens pela Europa, sobretudo a Franga, habito que ficou conhecido como o grand
tour, aventura que cessou com a Revolug@o Francesa e as guerras napolednicas.

Uma grande invenc¢do tecnologica que gerou efeitos diretos na atividade de
viajar — e ndo estava ligada aos meios de transporte como a maioria dos inventos que
exerceu influéncia direta sobre os deslocamentos — foi a fotografia. Sua importancia
vem do fato de que ela possibilitou a vinculagdo de uma identidade visual aos locais,

tornando as publicagdes mais reais. De acordo com Ferrari,

(...) a percepgdo do olhar potencializa-se apds o advento fotografico
impulsionando as viagens e consequentemente, o fendmeno turistico.

28 CAVALCANTI 2008, p. 20.
2 lbidem, p. 21.
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(...) Essas imagens fotograficas desencadeiam um novo processo
perceptivo (fisico e psiquico) na sociedade alterando sensivelmente sua
estrutura e, em consequéncia emerge um novo coletivo, a sociedade
imagética. As fotografias constroem novos imaginarios, ampliam-se os
sentidos visuais e psicologicos propiciando outras caracteristicas as
viagens contemporaneas: sensagcdes que misturam o estranhamento,
prazer e ansiedade.*

Em meados do século XIX, a Revolugdo Industrial impulsionou o crescimento
do turismo de uma forma definitiva, quando a atividade comegou a tomar proporcdes
modernas. A Revolugdo dos transportes, com destaque para a maquina a vapor, € a vida
na cidade deram um novo folego aos deslocamentos como forma de prazer. No fim do
século, o turismo ja aparecia como uma industria, de quando data a criagdo das
primeiras agéncias de turismo: a portuguesa Agéncia Abreu e, a ainda mais importante,
inglesa Thomas Cook & Son.

Como ja mencionado, no decorrer desses séculos, a literatura, os primeiros guias
de viagem e os jornais apareciam como dispositivos de estimulos a pratica das viagens e

unica fonte de informagao sobre os destinos.

Teria sido justamente por inspiracdo em um editorial de um jornal do
outono de 1869 que Julio Verne publicou, quatro anos depois, “A volta
ao mundo em oitenta dias”. O artigo justificava que, com a ligacdo
ferroxiéria para o Pacifico, seria possivel contornar o planeta em 80
dias.

No periodo pos-Segunda Guerra Mundial, época em que surgiram os
automodveis, os Onibus e os avides, o turismo experimentou um crescimento sem
precedentes. Ou seja, mais uma vez, o desenvolvimento do turismo deveu-se em grande
parte ao desenvolvimento de novas tecnologias. Nesse periodo, o turismo mergulhou

num processo de massificagdo, como salienta Cavalcanti:

O acordo de paz e a estabilidade politica, em paralelo a consolidagdo da
classe media, que ndo apenas conquistou maior poder aquisitivo como
também maior tempo livre sdo alguns [dos fatores que levaram a essa
massificacdo]. O melhor nivel educacional e cultural em diversos paises
estimulou ainda o interesse por outros povos ¢ a curiosidade de se viajar
até eles. Outro fator que merece destaque € que o ja avangado estagio de
urbanizacdo fazia nascer um novo desejo, o de evasdo das cidades, de
recreacdo em ambiente distante do cotidiano. Essa combinagdo de

** FERRARI, 2011, p. 12.
*1 CAVALCANTI, 2008, p. 27.
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fatores permitiu a explosdo das chamadas viagens de massa.

De 14 para c4, observa-se uma intensa utilizacdo da publicidade e propaganda na
divulgacdo de destinos e estimulos aos turistas. Quanto as novas tecnologias,
especialmente a Internet, possibilitou uma répida expansao de servigos de informacao e
busca, dando ao usudrio-turista a prerrogativa de pesquisar diversos tipos de roteiros,
trocar informagdes com outros viajantes, comparar hotéis, visualizar mapas, e claro, ter
acesso a um conteido imensuravel de informagdes sobre qualquer destino. Fotos,
videos, atragdes, depoimentos: a rede oferece um leque de possibilidades ao turista, tudo
a custo zero e a um clique de distancia.

Nesse sentido, hoje, mais que as cronicas de viagem e até mesmo mais que o
jornalismo impresso, a Internet ¢ a grande responsavel pela criagdo do imaginario
global, haja vista a quantidade e diversidade de usuarios que atinge. Como ja
explicitado, nos ultimos anos foi observado o aparecimento de novos destinos, em
detrimento daqueles tradicionais, sobre os quais ja hd um imaginario social formado.
Além disso, um novo perfil de viajantes estd na estrada. Esse cendrio torna a rede
mundial de computadores um local estratégico de promog¢do e busca de informagdo
onde milhdes de turistas de todas as partes do mundo entram em contato com o universo
que vao experimentar ao realizar suas possiveis viagens, que, muitas vezes, serdo

decididas através da Internet, ou, em algumas delas, s6 acontecerdo virtualmente.

O mundo contemporaneo tornou-se uma grande tela que pode ser vista e
alcancada pelo olhar do sujeito, aonde quer que esteja através das
viagens reais e/ou imaginarias; antecipadas por fotografias, nas telas do
cinema, na Internet, nas reportagens da midia, na literatura ou nas
memorias. Entretanto, ele se tornaré sujeito viageiro semiotico somente
quando se reconhecer nesta tela, no Outro: ¢ o momento da
fascina<;€10.33

2.2 Breve historico dos relatos de viagem e do moderno Jornalismo de Turismo
impresso

O que ha de errado com as literaturas de viagem ¢ que — tomemos o
meu caso — um homem passa boa parte da vida tentando conhecer de
verdade o mundo que lhe prometeram os livros, os filmes do cinema, as
revistas ilustradas... Um dia, quando consegue recursos financeiros para
viajar, tem que enfrentar o problema do tempo, de programas mais ou
menos rigidos, provocados quase sempre por seu apetite geografico e

3 Ibidem, p. 30.
** FERRARI, 2011, p. 13.
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pela curiosidade.

O surgimento das primeiras publicacdes especializadas em Turismo data de
meados do século XIX, periodo da Revolugdo Industrial e também do surgimento do
Jornalismo. De acordo com Avighi,” essas publicagdes faziam parte de uma atmosfera
marcada pela predisposicdo a curiosidade e a viagem. Revistas especializadas, guias,
mapas, periddicos e livros facilitavam a pratica das viagens e agugavam a curiosidade
dos leitores a0 mostrar locais interessantes. Além disso, eram importantes pelo fato de
servirem como fonte de informagao pratica.

No entanto, o registro das viagens ¢ muito mais antigo que a producdo
jornalistica voltada para o Turismo. A pratica de registrar os deslocamentos e de alguma
forma divulga-los a um determinado numero de pessoas pode ser encontrada j& na

Antiguidade. Segundo Ananias,

O tema de viagem na literatura se faz presente desde a Antiguidade,
quando a literatura ja servia de veiculo para descrever as conquistas e 0s
feitos de um povo heroico ¢ dominador como foram os gregos. A
Odisséia de Homero relata as tentativas de Odisseu para voltar ao seu
pais apos a conquista de Troia.*®

O historiador grego Herddoto desenvolveu o habito de registrar informagdes
sobre os lugares pelos quais passava. S3o de sua autoria as principais observacdes sobre
como eram as viagens na Grécia Antiga, inclusive sobre os guias de viagens existentes
na época, aos quais o autor tecia fortes criticas por serem demasiadamente focados em
descrigdes sobre os locais e em conselhos religiosos.”’

Podemos falar ainda de uma espécie de roteiro padrao seguido pelos viajantes da
Antiguidade que era orientado pelas Sete Maravilhas do Mundo, descritas pelo escritor
grego Antipater de Sidon: a estdtua de Zeus, em Olimpia, o Colosso de Rodes, o
Templo de Artemis, em Efeso, o Mausoléu em Halicarnassus, o Farol de Alexandria, as
Piramides de Gizé e os Jardins Suspensos, na Babilonia.

Durante muitos séculos, mais precisamente até o século XIX, a literatura foi “a

costura que unia as varias partes dessa nova trama de deslocamentos por regides e pelo

** VERISSIMO, Erico.
*> AVIGHI, 1992.
** ANANIAS, 2006, p. 15.
>’ CAVALCANTI, 2008.
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38 . . .
mundo”.”” Podemos citar como importantes obras — algumas delas verdadeiros sucessos

editoriais até os dias de hoje — a Odisséia (séc. VIII a.C.), atribuida a Homero, 4s
Viagens (1229), de Marco Polo, Os Lusiadas (1572), de Camdes, Os Inocentes no
Estrangeiro (1869), de Mark Twain e A volta ao mundo em 80 dias (1873), de Julio
Verne.

Ainda sobre os registros de viagens antes da era industrial, podemos citar a Carta
de Pero Vaz de Caminha, primeiro documento escrito da histéria do Brasil. A carta,
redigida com o objetivo de comunicar ao rei de Portugal D. Manuel I a descoberta do
Brasil, trazia detalhes da viagem e, principalmente, informagdes sobre a terra e os
nativos.

Em meados do século XIX, verifica-se uma ampla publicagdo de guias de
viagem e o aparecimento de revistas especializadas em turismo. As primeiras revistas
surgidas nesta época de que se tem registro sdo a Revue des Deux Mondes: journal des
voyages (1829), a Musée des Families (1833) e a Magasin Pitoresque (1833), todas
em Paris. Segundo Brandao, essas publicagdes possuiam grande mistura entre fantasia
e fato, caracteristica que estimulava ainda mais os turistas, mas que no entanto,

. . . . 39
poderia criar falsas expectativas quanto aos destinos.

MAGASIN PITTORESQUE,

A DES CENTINES PAR LIVRASSON.

REVUE

DEUX MONDES.

AL~ s 52,

TRONAR, LVRARG. — 145

i DES INTERETS

EN POLITIQUE.

Capa das primeiras revistas de viagens. Da direita para a esquerda: Revue des Deux Mondes, Musée des

Families e Magasin Pitoresque. Paris, séc. XIX.

A primeira revista de Turismo criada na Espanha foi a Revista Viagjar, editada
mensalmente desde 1978 pelo grupo Zeta.
O grupo Zeta é um dos maiores grupos de comunicagdo da Espanha. E

responsavel pela publicagdo de 8 jornais diarios, 15 revistas de banca e 40 revistas

38 lbidem, p. 26.
*¥ BRANDAO, 2005.
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corporativas e encontra-se entre as cinco maiores editoras de livro do pais, além de atuar
em outras atividades ligadas a comunicagdo de massa. Seu faturamento em 2010 atingiu
282 milhdes de euros. A revista Viajar, atualmente, alcangca uma tiragem mensal de
cerca de 60 mil exemplares*, mas ndio se encontra entre o grupo de revistas de viagem
mais lidas da Espanha, de acordo com a Oficina de Justificacion de la Difusion (ODJ).

Segundo as estatisticas de 2011 divulgadas pela ODJ, a Revista National
Geographic Viajes ¢ a mais lida da Espanha, com uma tiragem mensal de
aproximadamente 73 mil exemplares, seguida pela edi¢do espanhola da Cond Nast
Traveler (55 mil exemplares mensais) e pela revista DeViajes (51 mil exemplares
mensais). De acordo com esses numeros, percebemos que as revistas mais lidas no pais
sdo de origem estrangeira.

Em uma pequena pesquisa de campo realizada na Internet e em bancas de jornais
no centro de Madrid, capital da Espanha, encontramos 15 revistas especializadas em
turismo, todas com portal na Internet. No que se refere aos periddicos, todos os de
circulagdo nacional possuem cadernos de viagens, 40% dos diarios de circulagdo paga
com tiragem acima de 60 mil exemplares t€ém suplemento de turismo e 70% deles tém
conteudo turistico em suas paginas na Internet.

A revista Viagem e Turismo, publicacao da Abril, é a primeira revista sobre o
tema do Brasil.

A Abril, criada em 1950 por Victor Civita, ¢ um verdadeiro gigante editorial.
Com apenas 7 titulos entre 1950 e 1959, ela alavancaria seu sucesso atingindo 27
publicagdes no periodo de 1960 a 1969 e chegando aos 121 titulos entre 70 e 92. Hoje,
ela ¢ a responsavel por sete das dez revistas mais lidas do pais e ¢ lider em 22 dos 26
segmentos em que atua, com circulagdo de 196 milhdes de exemplares em 2010. Ao
todo, possui 27 milhdes de leitores, sendo 4,4 milhdes assinantes.*!

A revista Viagem e Turismo (VT) foi langada pela Abril em novembro de 1995
e ¢ a publicacdo lider do segmento criado por ela, sendo detentora da maior circulagdo
média mensal do setor (3,47 vezes maior que os demais titulos). Seu surgimento

coincidiu com a queda da cotagcdo do dolar, o que colaborou para o boom de viagens

* periodico espanhol Disputacié de Lleida. http://www.diputaciolleida.es/actualitat/noticies/4157/la-
revista-viajar-dedica-un-monografic-especial-a-loferta-de-turisme-actiu-de-lleida. Acessado em 30 de
outubro de 2011.
*INSTITUCIONAL. Disponivel em http://www.grupoabril.com.br/institucional/editora-abril.shtml.
Acesso em 10 de outubro de 2011.
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internacionais nos anos seguintes. No ano de estreia da VT, cerca de 3,1 milhdes de
pessoas viajaram para fora do pais, um niimero nunca antes alcangado.*”

De acordo com as informagdes institucionais das revistas (ndo encontramos
dados e métricas atuais de institutos de pesquisa sobre a circulagcdo das revistas de
turismo brasileiras), as publica¢des editadas pelo Grupo Abril — Viagem e Turismo,
Guia Quatro Rodas e National Geographic Brasil, encontram-se entre as revistas de
maior tiragem do pais, atingindo, respectivamente, 135 mil, 250 mil e 70 mil
exemplares mensais. Outra revista de destaque no pais ¢ a Viaje Mais, da editora
Europa.

Em uma pequena pesquisa de campo realizada na Internet e em bancas de jornais
no Rio de Janeiro, encontramos 17 revistas especializadas em turismo, todas com portal
na Internet. Quanto aos jornais, somente 13 em todo pais possuem suplemento
turistico.*

Numa pesquisa sobre o jornalismo especializado em Turismo nas revistas
Viagem e Turismo (Editora Abril) e Viaje Mais (Editora Europa), Caretta et all,
encontraram uma mistura de publicidade e propaganda®™ na construgio das reportagens.
Ou seja, a “propaganda-publicidade” ¢ encontrada no corpo das matérias, em detrimento
do contetido jornalistico. Quando falamos no espaco destinado a propaganda explicita,
os numeros assustam: nas edi¢des de agosto, setembro e outubro de 2010, a revista
Viagem e Turismo teve 264 paginas de publicidade de um total de 590 paginas (45%).
No mesmo periodo, o magazine Viagem Mais soma 179 paginas de publicidade entre as
518 paginas totais (35%).

Segundo Bignami:

A reportagem de turismo ndo se apoia no fato para se vender no
mercado. Ela encontra apoio no que a localidade tem de maravilhoso,
ou de diferente, para oferecer ao turista. S8o aspectos motivadores da
localidade que passam a fazer parte da reportagem. Mais do que o fato
interessa o produto turistico.*

*2 INSTITUCIONAL. Disponivel em http://viajeaqui.abril.com.br/materias/historia-viagem-e-turismo-o-

inicio. Acesso em 31 de outubro de 2011.

3 Monteiro, Cristina. Navegando no Turismo: caracteristicas do Jornalismo de Turismo, 2011. Disponivel
em http://prezi.com/bnwwuiim-r2k/copy-of-copy-of-navegndo-no-turismo/.

* Utiliza-se a partir daqui a teoria de Kotler (1992) que define que “propaganda é paga e publicidade
nao”.

*> BIGNAMI, apud BRANDAO, 2005, p. 08.
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Sendo assim, compreendemos que o Turismo na Comunica¢ao ¢ voltado para a
Publicidade e Propaganda, ja que utiliza as reportagens como um meio para promover
destinos e todo o trade envolvido na atividade turistica. Nesse sentido, as revistas ¢
suplementos de turismo aparecem como encartes publicitarios jornalisticamente
maquiados para parecerem noticias.

E por causa dessa marcante caracteristica do jornalismo de Turismo — a
verdadeira mercantilizagdo das suas paginas — que esse segmento “se fragiliza e abre
precedentes e desdobramentos de ordem ética”.*

Esse grande interesse do setor turistico em promover-se através da publicidade
ocorre, segundo Lopes, porque, dentre as acdes de comunicagdo, a publicidade ¢ a que
atinge mais diretamente o publico e que acaba por provocar desejos maiores de
usufruto e fruicio de viagens."” Mas esta mesma pratica ¢ condenada por alguns
autores, pois contraria a esséncia do jornalismo, como cita Ferrari: “O jornalismo ndo
pode ser considerado como uma ferramenta de marketing”.**

Carvalho, em um estudo que envolveu os suplementos de turismo dos jornais

Estado de Sao Paulo e Folha de Sao Paulo concluiu que:

Nos suplementos de turismo a ligagdo entre o jornalismo e as variantes
“publicistas” € tdo impressionante que ¢ dificil saber onde comega a
publicidade, propriamente dita e a propaganda. E o caso das viagens
patrocinadas dos reporteres pelas empresas do setor turistico, onde a
pauta muitas vezes ¢ motivada porque a editoria foi agraciada com
uma passagem para um determinado o lugar, por exemplo. Quer dizer,
o jornalismo ali ¢ propaganda-publicidade. E propaganda porque o
reporter estd divulgando um ponto turistico em que a empresa tem
uma conexdo como pacotes turisticos ou itinerdrio aéreo. E ¢
publicidade porque ¢ citado o nome da empresa que patrocinou a
viagem no final da matéria.*

Nesse sentido, também ¢ valido ressaltar que o jornalista que faz uma viagem
para determinada localidade também possui motivagdes proprias e isso influenciara
na maneira como ird descrever o destino, como ressalta Bignami quando cita que a

reportagem turistica ¢ um discurso opinativo e subjetivo do ponto de vista do reporter,

*® CARVALHO, 2003, p. 82.
* LOPES, apud BRANDAO, 2005, p. 07.
*® FERRARI, apud BRANDAO, 2005, p. 07.
** CARVALHO, 2003, p. 82.
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que acaba por destacar suas experiéncias proprias vividas durante a viagem.>

Outro fator relevante que foi encontrado por Carreta ef all apds a analise das
revistas Viagem e Turismo e Viaje Mais ¢ que elas sdo direcionadas para um publico
com alto poder aquisitivo, uma vez os destinos divulgados nas publica¢des oferecem
precos alcangaveis somente a partir da classe Bl, com renda a partir de RS$
4.558,00.°".Ou seja, ndo ocorreu um reposicionamento das revistas do segmento de
viagens apesar da nova situacdo econdmica dos brasileiros. Como destacado no
capitulo 2 deste trabalho, no Brasil, cerca de 31 milhdes de cidaddos ascenderam de
classe social entre 2003 e 2008 e o aquecimento da economia elevou o poder de
compra, fendmeno sentido principalmente pelas classes C e D.”* Ou seja, mais
brasileiros tem hoje uma renda que lhes permite investir em viagens, causando uma
modificacdo do cendrio historico do perfil dos viajantes.

Além disso, a pesquisa de Caretta et all constatou que o nimero de revistas de
Turismo no pais diminuiu. Ou seja, a demanda do setor aumentou nos ultimos anos com
a entrada de novos consumidores e, na contramdo, a oferta jornalistica impressa
especializada regrediu numericamente e ndo acompanhou a mudanca de perfil do
publico. Fica evidenciada, dessa forma, uma lacuna. E nesse contexto que a Internet

aparece como uma (interessante) alternativa.

*° BIGNAMI apud CARETTA et all, 2011.
>! Critério de Classificacdo Econdmica do Brasil (CCEB) apud Caretta et all, 2011.
> Estado de Minas, 23 de outubro de 2010.
27



3 O NOVO JORNALISMO DE TURISMO

As possibilidades trazidas pela Internet e seus milhares de “ferramentas” e novas
formas de experiencializagdo do mundo estdo transformando a maneira como as pessoas
se relacionam tendo como uma de suas notaveis consequéncias uma realidade marcada
pela expressiva demanda de inovagio e do imediatismo da informagio.”

Quando o assunto ¢ Jornalismo de Turismo, as transformagdes geradas pela

Internet talvez sejam ainda mais sensiveis.

3.1 As Novas Tecnologias e o jornalismo de Turismo

Estamos na Era da Conexdo.”* Nossa sociedade vivencia a terceira revolugio
tecnoldgica, a chamada revolugdo da tecnologia da informagdo, marcada pelos
potenciais proporcionados pelo computador e, em especial, pela Internet.” Esse estagio
do desenvolvimento de novas tecnologias digitais tem gerado transformacdes
expressivas na vida social e também nas formas de produzir e consumir informagao.

A Internet trouxe para o jornalismo um maior imediatismo da informagdo e
novas possibilidades de relacionamento com ela como a prerrogativa da interatividade e
da produ¢do de conteudos pelos chamados users-producers com o surgimento da
tecnologia dos blogs nos anos 90. No caso mais especifico do turismo, a Internet
permitiu, além de uma segmentacdo muito importante para o setor ja que cada turista
quer fazer um tipo de viagem, o desenvolvimento de uma infinidade de ferramentas que
faz com que a Internet se apresente como a midia ideal para realizar o jornalismo
turistico.

Segundo Ferrari,

nao ¢ dificil detectar e indicar que a midia impressa tornou-se o
principal veiculo de informacao turistica no Brasil (...) a midia impressa
¢ considerada uma midia classica, € no caso do turismo brasileiro ela
tornou-se a maior representante dos veiculos de comunicacdo para
propagacdo de informacdo e comercializacdo de seus produtos e
servicos.”

>* LOUISE et all 2009.
>* LEMOS, 2004.
>> CASTELLS, 1999.
>® FERRARI, 2002, p.83.
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E para Nielsen,

Na industria de viagens, praticamente todos os seus integrantes utilizam
jornais (Reilly, 1990). Eles representam o veiculo dominante para
profissionais do setor, especialmente para publicidade. Viajantes em
potencial compreendem essa relagdo intima e estdo condicionados a
procurar informagdes de viagem nos jornais.”’

No entanto, apesar de o jornal impresso continuar sendo um veiculo estratégico e
de grande importancia, de alguns anos para c4 observamos que o jornalismo turistico
estd na Internet, e hoje ela ¢ o principal veiculo de informacdo turistica no Brasil e em
muitos paises como Chile®® ¢ Espanha. A partir do seu surgimento, processou-se uma
verdadeira explosdo do jornalismo turistico e pode-se dizer que ocorreu uma migragao
desse setor para o meio virtual. Segundo dados do Saldo do Turismo 2011, 69% dos
turistas brasileiros realizam suas pesquisas de viagem e tomam decisdes relacionadas a
ela na grande rede. Na Espanha, cerca de 74% dos turistas recorrem a Internet como
primeira fonte de informagio sobre viagens®’.

As métricas relacionadas ao mercado digital apontam para a sua expansdo: o
acesso a Internet em qualquer ambiente (residéncias, trabalho, escolas, lan houses,
bibliotecas e telecentros), considerando os brasileiros de 16 anos ou mais de idade,
chegou a 73,7 milhdes de pessoas no Brasil em 2010,

Em janeiro de 2011, segundo pesquisas do IBOPE, a categoria com maior
aumento percentual do nimero de usuarios foi Viagens e Turismo, que cresceu 4,1% e
atingiu praticamente 22 milhdes de brasileiros (equivalente a 51,4% do total de
internautas ativos). Ou seja, mais da metade de todos os usuarios brasileiros visitaram

sites de turismo e viagens em janeiro.

>’ NIELSEN, 2002, p33.

% Internet é a principal fonte de informacdo para planejar viagens.
http://www.diariopyme.com/2010/06/internet-es-la-principal-fuente-de-informacion-para-planear-
viajes/. Acessado em 24 de setembro de 2011.

> Internet e amigos sdo as principais fontes de informacao turistica.
http://www.pordescubrir.com/internet-amigos-principales-fuentes-informacion-turistica.html.
Acessado em 24 de setembro de 2011.

% |BOPE Nielsen online
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2 3 dez/10 jan/11 v

Categoria e subcategorias (00/0) ](00/0) variagao
Viagens e Turismo 21.116 21.981 4,1%
Mapas e Informactes de Viagens 18.321 19.424 6,0%
Multicategoria Viagens 8.679 8.967 3,3%
Companhias Aéreas 4.575 5.182 13,3%
Hotéis 2.515 2.931 16,5%
Viagens Terrestres 1.576 1.665 5,6%
Destinos 1.078 1.335 23,8%
Cruzeiros 298 325 9,1%

Fonte: IBOPE Nielsen Online — NetView
Tabela 3: usuarios Unicos, alcance e tempo real por pessoa de Comércio Eletronico — trabalho e

domicilios, Brasil — janeiro de 2011. Fonte: IBOPE Nielsen Online.

dez/10 jan/11 variagdo

T d d tador (hh:mm:ss) —aplicativos incluid

empo de uso (')’c<')mpu ador (hh:mm:ss) —aplicativos incluidos 630930 . 2,0%
Trabalho e domicilios
T d d tador (hh:mm:ss) —aplicati luid

empo de uso f)‘a')mpu ador (hh:mm:ss) — aplicativos excluidos A532:57 AA:55:56 1,4%
Trabalho e domicilios
Numerode usua.n’o‘s ativos (000) 23313 2757 1,3%
Trabalho e domicilios
Nuamerode pess.o?e.; com acesso (000) £1:503 c1:593
Trabalho e domicilios

Fonte: IBOPE Nielsen Online

Tabela 4: tempo de uso por pessoa, nimero de usuario ativos e nimero de pessoas com acesso — trabalho

e domicilios, Brasil — janeiro de 2011. Fonte: IBOPE Nielsen Online.

Esses dados evidenciam a extrema importancia do conteudo turistico na Internet.
A subcategoria mais buscada dentro da categoria ‘Turismo e Viagens’ ¢ a ‘Mapas e
Informacgdes’ e 69% dos leitores-turistas se baseiam nestas informagdes disponibilizadas
na rede para tomar suas decisdes.®’ Esses dados tornam-se ainda mais expressivos se
levarmos em conta a desaceleragdo da venda de jornais diarios.*

Os dados sobre o turismo na Internet sdo contundentes, mas encontrar métricas e
pesquisas referentes a producdo voltada para o turismo ndo ¢ tarefa facil. Na tentativa de
encontrar uma estimativa aproximada para tal questdo tdo pertinente a este trabalho,

valemo-nos de duas ferramentas que o Google disponibiliza, o Google Search e o

Google Adwords.

ot Pesquisa revela que Internet é principal fonte de informacao para turistas. Resultado foi obtido junto
ao publico do Saldo do Turismo e mostra que 69% dos entrevistados decidem a viagem por meio da
rede. http://ecoviagem.uol.com.br/noticias/turismo/turismo-nacional/pesquisa-revela-que-internet-e-
principal-fonte-de-informacao-para-turista-10032.asp. Acessado em 08 de agosto de 2011.

62 BECKER, B. e TEIXEIRA, J. Um panorama da producdo jornalistica audiovisual no ciberespaco: as
experiéncias das redes colaborativas. Revista Famecos, 2003.
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O Google Search (google.com) ¢ um servico da empresa Google no qual ¢
possivel fazer pesquisas na Internet sobre qualquer assunto ou contetdo. E, atualmente,
o servigo de busca mais utilizado e também o primeiro servico langado pela Google Inc.

E o site mais acessado do mundo.

O Google AdWords (adwords.google.com.br) ¢ um servico do Google que
consiste em anuncios em forma de /inks encontrados nos sifes de busca relacionados as
palavras-chave que o usuério procura no motor de busca da pagina.

A sua pagina disponibiliza uma ferramenta de palavras-chave com a qual ¢
possivel descobrir quantas pesquisas mensais globais ou locais sdo geradas a partir de
uma palavra.

Dentro do campo semantico de Viagem e Turismo, por exemplo, os termos mais
buscados sdo”:

1. hotéis - 13.600.000

2. passagem - 5.000.000

3. turismo - 4.090.000

4. viagem - 3.350.000

5. hospedagem - 1.830.000

A partir dos cinco termos mais buscados pelos usuarios no més de julho,
encontramos uma estimativa da oferta de sites relacionados a viagem e turismo com a
qual o usudrio se depara ao realizar uma pesquisa na Internet: 26.300.000 ofertas de
sites quando o termo buscado ¢ hotéis, 23.100.000 quando ¢ passagem, 45.200.000
resultados para busca do termo turismo, 42.800.000 para viagem e 20.000.000 para
hospedagem.

Diante desses resultados, que apontam para uma quase infinita oferta de

conteudos na Internet, vale a pena citar aqui uma reflexdo de Mateus sobre o assunto:

Por reunir conteidos produzidos em todo o planeta e torna-los
disponiveis a apenas um clique de distdncia, a rede despeja uma
enxurrada de informacdo em seu usuario. Este tem que lidar, portanto,
com o problema da escolha. Como selecionar, em meio a essa
superprodugdo de conteudos, aquele que vai auxilia-lo na producdo do

63 Pesquisas locais mensais em julho de 2011.
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seu proprio saber? Tal escolha ¢ incerta e comporta o risco do erro. Ha
um sem-numero de informacgdes inexatas circulando na rede. Porém, ao
mesmo tempo, “a incerteza ¢ uma incitagdo a coragem”, a atitude de
abragar o acaso, o imprevisto e construir saber a partir dele. Nao ¢
interessante levar em conta o risco, a simulacdo de uma situacao
desfavoravel no futuro, como uma forma de manutencio do presente. E
mais inteligente ter uma vis@o positiva da incerteza e aproveitar o que
ela permite de produtivo e de transformador.*

3.2 Turismo é servico. Web é servico.

A sociedade ¢ maior do que o mercado. O leitor ndo ¢ consumidor, mas
. ~ . ’ . , . ~ r 65
cidaddo. Jornalismo ¢ servigo publico, ndo espetaculo.

No setor turistico, a Internet tem sido uma plataforma fundamental para a rapida
expansdo de servigos de informacdo e busca, aplicagdes comerciais, promocao e
webmarketing. O potencial da Internet de alcancar o publico-alvo onde quer que ele
esteja, com apenas um clique de distancia, e mais, o fato de esse fluxo de informagdes
ter custo zero de distribui¢@o e recep¢ao ja seriam razdes suficientes para que a Internet
despontasse como a principal midia de difusdo de conteudo relacionado ao turismo.

Mas as facilidades da rede ndo param por ai. Hoje o turista pode pesquisar
roteiros, trocar informacdes com outros viajantes, comparar hotéis e reserva-los,
comprar passagens, alugar carro, comprar entradas para shows e museus, visualizar
mapas, enfim: a Internet disponibiliza para o turista uma infinidade de informagdes e
servicos que permitem que ele resolva todos os detalhes de sua viagem por conta
propria. Para isso, ele s6 tem que estar conectado. “Turismo é servigo. Web é servigo”.*

Diante desta nova realidade, os profissionais ligados ao turismo tém a sua
disposicdo uma nova midia a ser experimentada para atrair os turistas. Todos esses
recursos citados acima constituem novas maneiras de vender destinos de forma mais
eficiente e a custos reduzidos. Porém, esses profissionais precisam estar antenados nas
novas tecnologias e bem preparados de forma a utiliza-las de maneira inteligente e
eficiente. Além disso, existe um sem-ntimero de sites independentes e blogs cujo

. .. , . . N . 6
principal objetivo é justamente oferecer servi¢os aos usuarios. Sites como o Decolar®’,

 MATEUS, 2010, p. 04.

® DINES, Alberto.

66 Monteiro, Cristina. Navegando no Turismo: caracteristicas do Jornalismo de Turismo, 2011. Disponivel
em http://prezi.com/bnwwuiim-r2k/copy-of-copy-of-navegndo-no-turismo/.

&7 http://www.decolar.com
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Mochileiros®®, Melhores Destinos® e muitos outros recebem milhdes de visitas mensais.
E por qué? Porque oferecem exatamente o que o turista usudrio quer: servigo.

O termo jornalismo de servigo poderia ser considerado uma redundancia, ja que
o jornalismo em sua esséncia tem com objetivo a prestacdo de servigo a sociedade.
Porém, esta denominagdo, empregada geralmente para classificar o material jornalistico
voltado para orientagdo e sugestdes a populagdo, tem sido bastante utilizada nesta era
marcada pelo capitalismo e pela indéstria cultural.”

Numa sociedade em que o consumismo reina, somado a uma infinidade de
opcdes de produtos e bens simbdlicos, os cidaddos necessitam cada vez mais de uma
orientagio. E essa demanda que os meios de comunicagio de massa procuram
preencher, utilizando-se do jornalismo para prestar servigos de utilidade publica.

Acredita-se que a proposta do jornalismo de servigo seja oferecer a informacao
que o leitor necessita ou que podera necessitar em algum momento. Ou seja, uma
informagdo util. Porém, muitos pesquisadores criticam o fato de que, por vezes, esse
material parece sair do limite do jornalismo e incorporar tipicidades da publicidade,
podendo induzir o receptor a0 consumo.

No entanto, diariamente os jornais, telejornais e meios eletronicos publicam a
previsdo meteorologica, cotagdo de moedas e de mercado, agenda de atragdes de
entretenimento, locais de realizagdo de provas entre outras informacgdes que se
configuram como material jornalistico util para o cidaddo, podendo este usar ou nao
essas informagodes da midia em suas agdes cotidianas.

Segundo Temer,

De fato, este tipo de jornalismo pode ser visto como uma consequéncia
natural do jornalismo enquanto responsabilidade social, uma vez que
oferece opcgdes, propostas, solucdes e variados tipos de informacgdes
uteis para se enfrentar a vida cotidiana”. (...) Muitas matérias de servigo
ndo s6 oferecem a possibilidade de consumir como a de consumir
melhor, exercendo a func¢do de ‘orientadora’ para os receptores que ndo
tiveram acesso a informag¢do por meio do sistema de ensino
institucionalizado ou das vias de comunicagdo publica (como seria o
caso das instru¢des do governo para o preenchimento dos
formularios).”

&8 http://www.mochileiros.com/

69 http://www.melhoresdestinos.com.br/

70 VAZ, Ticiane. Jornalismo de Servigo: as espécies utilitarias como género na midia brasileira.
Universidade Metodista de Sdo Paulo. INTERCOM, 2008.

"L TEMER, 2001, p. 135.
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Cada vez mais, nota-se uma ampliacdo do espago do jornalismo de servigo nos
meios de comunica¢do de massa. Sobre isso, Marcelo Leite, a época ombudsman da

Folha de S. Paulo, afirma:

Boa parte das pessoas que leem o jornal num determinado dia procura
ali informagoes uteis para a vida. Consciente desta demanda, a maioria
das publicacdes vem investindo no chamado jornalismo de servigo,
realimentando assim esse vinculo de confianca com seus leitores.
Apesar de tudo, os erros acontecem. Qualquer leitor ja viveu a
experiéncia desagradavel de perder o filme porque o horério no jornal
estava errado.”

De acordo com Alberto Dines,

O jornal, pela sua periodicidade diaria, ¢ o melhor instrumento para o
fornecimento desse material utilitdrio, o servi¢o, que vai tornar a
existéncia, na sociedade organizada, possivel e mais facil.”

Mesmo assim, o jornalista questiona:

Compensa gastar duas ou trés paginas inteiras com a relagdo dos
aprovados no vestibular? Vale desperdicar um precioso espaco
publicando a lista de postos de vacinacdo contra a pdlio ou as farmécias
de plantio, as feiras livres, ete.”

Para Dines (1996, p.97-98), ¢ preciso escolher o que ¢ importante.

Quando se trata de oferecer servico na Internet, esse problema do espago
desaparece. Desaparece, também, o problema da memodria: é possivel ofertar uma
infinidade de contetidos, que podem ser consultados sempre que o usudrio desejar.

Nesse contexto digital em que vivemos, uma palavra emerge como um conceito
chave para compreender a gramatica da web: convergéncia. Seu conceito implica uma
integracdo entre todos os meios anteriores ao surgimento da Internet, misturando as
linguagens do jornal, do radio e at¢ mesmo do telefone.

A imbricacdo entre essas midias produz inovagdes tecnoldgicas que atravessam

todas as experiéncias individuais e coletivas e a visualidade tecnoldgica constituinte das

72 LEITE, MARCELO. http://www1.folha.uol.com.br/folha/ombudsman/omb_19961103_1.htm. Acessado
em 03 de novembro de 2011.
73 DINES, Alberto. O papel do Jornal: uma releitura. 1996, p. 97.
74 .
Ibidem, p. 97.
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narrativas midiaticas marca a contemporaneidade.” Como bem afirmou Jean Blaise-
Grize, “estd-se em presenca de um exemplo perfeito da cooperagdo das duas formas de
que falava Michel Foucault em Arqueologia do saber: a do enunciavel e a do visivel”.”®

O produto jornalistico resulta mais atrativo e impactante quando se faz uso da
linguagem audiovisual e das ferramentas desenvolvidas no contexto da era digital. A
web possibilita a inser¢do de audiovisual no contetido jornalistico como também a
utilizacdo de efeitos visuais, hipertextos, /inks e tecnologias de convergéncia de varias
midias. Para uma atividade como o turismo na qual experiéncia ¢ tudo, a Internet ¢ o
campo ideal para experiencializar.

Outro fator que agrega utilidade, interesse e qualidade ao conteudo na Internet,
caso ela seja usada e aproveitada de forma a produzir conteidos comprometidos com
essas caracteristicas, ¢ a interatividade. A quebra da leitura linear através da
hipertextualidade permite um jornalismo mais participativo’’ ¢ a interatividade permite
que OS usudrios se comuniquem uns com os outros, o que, no caso da informagao
turistica, ¢ muito relevante, ja que ¢ sabido que os viajantes conferem muita importancia
a opinido de outros viajantes.”® Prova disso é o sucesso de comunidades como a
Mochileiros.com’” e o TripAdvisor™.

Aqui vale salientar que a qualidade das noticias, porém, ndo depende dessas
categorias® :

Um conteudo de um site jornalistico pode ser excelente sem recorrer a
essas possibilidades, até porque um texto com infinidades de recursos
pode carecer de valor informativo. Mas, essas caracteristicas narrativas
das noticias no ciberespago podem apresentar novas construcdes

. . . 82
discursivas que devem ser avaliadas e exploradas.

> MARTIN-BARBERO, 2001.

’® GRIZE, J. 1987, p. 11.

77 CANAVILHAS, 2001.

8 Internet e amigos sdo as principais fontes de informacao turistica.
http://www.pordescubrir.com/internet-amigos-principales-fuentes-informacion-turistica.html/.
Acessado em 24 de setembro de 2011.

79 http://www.mochileiros.com/

80 http://www.tripadvisor.com/

81 SALAVERRIA, 2005, p. 517.

82 BECKER et all. Tecendo saberes com imagens e palavras no ciberespaco: experiéncias de divulgacao
cientifica na midia e na universidade, 2010, p. 45.
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A partir dessas reflexdes, assume-se aqui que a Internet apresenta-se como a
midia ideal para o exercicio do jornalismo de turismo por ser dotada dessas cinco
caracteristicas principais:

1. alcance do publico alvo onde quer que ele esteja;

2. custo de distribuicao e recepcao igual a zero;

3. possibilidade de insercdo de audiovisual e ferramentas de convergéncia
midiatica;

4. possibilidade de disponibiliza¢do de uma grande quantidade de servico;

5. possibilidade de consumo interativo.

Para ilustrar esse panorama, realizou-se uma breve andlise de trés sites de
turismo, representantes de diferentes categorias dentro da produ¢do de turismo para a
web: comunidade, blog e versdo online de impresso de grande empresa, a partir das trés
categorias que marcam as experiéncias atuais no ciberespago: hipertextualidade,
interatividade e multimidialidade.”

A hipertextualidade ¢ uma maneira ndo linear de estruturar e acessar contetidos
noticiosos numa plataforma digital estabelecendo relagdes com outros dados por meio
de links; a interatividade ¢ a possibilidade de os usudrios se comunicarem tanto com o
meio quanto com outros usudrios; ¢ a multimidialidade ¢ a integracio em um mesmo
suporte de diferentes formatos e linguagens. Além disso, analisamos o contetdo e os

servigos disponiveis nesses sites.

Sites analisados:

1. Comunidade: TripAdvisor (http://www.tripadvisor.com/):

O TripAdvisor foi criado em 2000 e hoje ¢ o maior site de viagem do mundo,
atraindo mais de 65 milhdes de visitas mensais. O site faz parte do grupo TripAdvisor
Media Group da Expedia Inc. e opera em 30 paises.

O cadastro pode ser feito no proprio site ou através da conta do Facebook — de
forma que os amigos do Facebook podem ser também contatos no TripAdvisor. Ao se
cadastrar, o usuario ¢ convidado a construir um mapa de viagens, indicando os lugares
que ja visitou, de quais pode dar dicas aos amigos e quais gostaria de conhecer. No
entanto, ¢ possivel ter acesso a todas as informacdes sem ser membro. Ha contetdos

diferentes ofertados de acordo com o idioma que se escolhe, por exemplo: em inglés ha

8 Ibidem.
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um foérum de viajantes. O TripAdvisor ¢ baseado em interatividade e colaboragao, no
formato de recomendacdes. A navegacgdo ¢ feita através de ferramentas de busca de
hotéis, voos, restaurantes e atragoes, tudo contextualizado de acordo com a localidade
escolhida. O sife ndo estimula a visitagdo de outros sifes, procurando manter o usudrio
no TripAdvisor, ao ofertar todas as informagdes e servigos dos quais ele pode
necessitar. Existem mais de 50 milhdes de avaliagdes disponiveis no site. Nao ha

investimento em linguagem audiovisual.

2. Blog: Melhores Destinos (http://www.melhoresdestinos.com.br/):

O Melhores Destinos ¢ o blog sobre viagens mais acessado do Brasil. Segundo seu
idealizador, ele foi criado para facilitar a vida dos viajantes, dando dicas de como
conseguir fazer viagens baratas.

O site ¢ formado por noticias sobre, principalmente, companhia aéreas. Promogdes
relampago, avaliagdo da qualidade dos servigos das companhias aéreas e pacotes de
viagens formam quase 100% do contetido ofertado pelo site. O Melhores Destinos ndo
redireciona [links para outros sites € os usudrios participam do blog através de
comentarios sobre as matérias. Nao ha investimento em linguagem multimidia e a Gnica
ferramenta de servico disponibilizada ¢ uma busca de voos que redireciona para o

submarinoviagens.com.

3. Portal de grande empresa: Viaje Aqui (http://viajeaqui.abril.com.br/vt/):

O portal Viaje Aqui reune conteudo das trés publicagdes relacionadas a turismo da
Editora Abril — Viagem e Turismo, Quatro Rodas e National Geographic Brasil - ¢ ¢ o
maior portal de viagens do pais.

O portal apresenta uma grande oferta de contetdo jornalistico. A versdo do site
disponivel durante o periodo da andlise (junho-agosto de 2011), que ficou no ar durante
cinco anos, estabelecia uma rede hipertextual no corpo das matérias, disponibilizava
guias de viagem, roteiros tematicos, dicas, reportagens, blogs e contetido multimidia,
apresentando-se, assim, como um site bem completo, apesar de ser fraco do ponto de
vista da interatividade, ja que a unica forma de interagdo usudrio-portal era através do
envio de fotos.

Em novembro de 2011, o portal langou uma nova versdo, marcada por um redesign,
mas, principalmente, por trazer uma proposta de interatividade e colabora¢do e um
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contetido organizado a partir do tripé o que fazer, onde comer e onde ficar. Na atual

versdo do portal, os usuarios podem criar uma conta e compartilhar comentarios, dicas,

fotos e videos e fazer avaliagdes, além de criar uma pagina personalizada. O contetido

colaborativo se transforma em “recomendag¢des dos usudrios”, aproximando-se do

modelo do TripAdvisor. Porém, o site faz a distingdo entre as recomendacdes oficiais e

a dos usudrios e nao da destaque as colaboragdes.

No que se refere a reorganizagdo do conteudo, a versdo 2.0 do Viaje Aqui traz

uma oferta de servigos organizados na se¢do “Manual do Viajente”. O usuario tem a

disposi¢do informagdes sobre aeroportos, cartdes, fusos e outros. Como ferramenta, a

unica disponivel ¢ um mapa interativo.

Uma compilagdo dos resultados da breve andlise comparativa entre esses

websites pode ser conferida na tabela a seguir:

4

veiculo

i

hipertextualidade

o

interatividade

multimidialidade

¥
i o

Y

conteudo

"
X -

Servigos

@& tripadvisor
et s o g0t

tripadvisor.com

Links para sites de hotéis,
busca de voos e
restaurantes.

Interatividade e
colaboragdo sdo as bases
do site.

Texto, fotos e videos sdo
ofertados, mas nao de
maneira convergida.

Informacgdes praticas
sobre os destinos e
opinido de outros
viajantes. E um site de
servigo.

Ferramenta de busca de
hotéis, passagens,
restaurantes e roteiros.
Mapas. Tudo
acompanhado da opiniao
dos viajantes.

TMmeihores
Destin. s

melhoresdestinos.com.br

Nao.

Os usudrios podem
comentar posts e
compartilha-los nas redes
sociais.

N3ao.

Informacdes sobre
promogao de passagens e
pacotes turisticos.

E um site de servico, onde
usuarios encontram
informag6es para realizar
viagens baratas.

O viajeaqui

viajeaqui.abril.com.br

Link para sites no corpo das
matérias e acesso a hotsites
pelo menu.

A versdo 2.0 traz contetuido
colaborativo na forma de
“recomendagbes dos
usuarios”.

Texto, fotos e videos sdo
ofertados, mas nado de
maneira convergida.

Contetdo jornalistico das 3
revistas de turismo da Abril:
dicas, reportagens, blogs e
avaliagGes dos usuarios.

Mapas interativos,
informacgdes sobre
aeroportos, fusos, moedas e
outros. Guia a partir do tripé o
que fazer, onde comer e onde
ficar.

Tabela 5: breve analise comparativa entre sites voltados para o Turismo. Fonte: elaboragao propria,

novembro de 2011.
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4 ESTUDO DE CASO E ANALISE COMPARATIVA

Para concluir este trabalho, foi realizado um estudo de caso das versdes impressa e
online dos jornais de distribuicdo paga e nacional de maior circulagdo do Brasil e da
Espanha, Folha de Sdo Paulo ¢ El Pais, respectivamente, a partir de uma analise
comparativa (quantitativa e qualitativa) de ambos.

Pelo nivel de alcance e importancia desses jornais na esfera nacional e também
global, acredita-se que sua andlise possa resultar num panorama interessante da
produgdo jornalistica de turismo nestes dois paises. Além disso, a comparagdo das
versdes impressa € online nos ajudard, juntamente com a pesquisa tedrica, a encontrar
respostas para os questionamentos que motivaram esta pesquisa ¢ para os que foram
surgindo ao longo dela.

A partir da pesquisa bibliografica e da observacdo das caracteristicas dos objetos
de estudo, foram sistematizadas seis categorias que nortearam a analise e a posterior

comparagdo dos mesmos. Sao elas:

1. atualidade: utilizada para verificar a periodicidade e a velocidade da producdo e

circulagdo da informacao, caracteristica intrinseca a atividade jornalistica;

2. editorializagdo: utilizada para evidenciar a forma e o conteudo das reportagens: os
temas abordados, os roteiros mais reportados, o foco das pautas (nacional ou
internacional), o direcionamento do suplemento (viagens, turismo ou abordagem mais

criativa) e a importancia da linguagem visual;

3. interatividade: utilizada para analisar se o jornal se preocupa com a fideliza¢do dos
usudrios, criando possibilidades de eles participarem da producdo jornalistica e

contribuirem para a construc¢ao dos relatos;
4. propaganda: utilizada para quantificar a presenca de anuncios publicitirios no

suplemento de viagens, haja vista o grande apelo comercial presente na éarea de

informagao voltada para o turismo, como explicitado no capitulo 2 deste trabalho;
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5. servigos: utilizada para evidenciar os servigos jornalisticos oferecidos, haja vista a

importancia deste género jornalistico para o setor de turismo;

6. vozes: utilizada para avaliar quais sdo as vozes, ou seja, 0s atores sociais que estao

presentes e tém espaco nos relatos desses suplementos turisticos.

Essas categorias foram aplicadas no estudo das versdes impressa e online dos
jornais Folha e El Pais editados durante o periodo da andlise (junho a agosto de 2011),
formando um corpus de 13 edi¢des da revista Folha Turismo da Folha e 13 homepages
do portal folha.com somadas a 13 edi¢des do suplemento E/ Viajero do El Pais e 13
homepages do portal elpais.com. Os estudos de caso e as analises comparativas podem

ser conferidos a seguir.

4.1 Folha de Sao Paulo

A Folha de S.Paulo, Folha de Sao Paulo, ou simplesmente Folha ¢ um jornal
brasileiro pertencente ao grupo Folha fundado em 19 de fevereiro de 1921 com o nome
original de Folha da Noite, redigido em portugués e de circulagdo paga. Segundo os
dados de 2010 divulgados pelo Instituto Verificador de Circulagao (IVC), a Folha é o
maior jornal de distribui¢do nacional de difusdo no Brasil, atingindo uma circulagdo
média diaria de 294.498 exemplares. O jornal ¢ editado em Sdo Paulo e, junto com os

jornais O Globo e O Estado de S.Paulo, ¢ um dos jornais mais influentes do pais.

=> Folha Turismo

1. ATUALIDADE

O caderno Turismo da Folha de Sido Paulo, conhecido como Folha Turismo, foi
langado no final da década de 80. Desde entdo, circula semanalmente as quintas-feiras,
trazendo, segundo a Folha, “os principais destinos do Brasil e do mundo com coberturas
exclusivas, fotos e muito servigo. Se¢des com quadros informativos e dicas de pregos e

. , . .. 84
lugares fazem deste caderno um roteiro util para quem gosta de viajar.”

8 INSTITUCIONAL. Disponivel em http://www1.folha.uol.com.br/folha/conheca/suplementos.shtml.
Acessado em novembro de 2011.
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2. EDITORIALIZACAO

Cerca de 60% das reportagens do suplemento nos meses analisados sdo sobre os
destinos internacionais (grafico 1), com especial destaque para a Europa (38%) e
América Latina (31%) (grafico 2). Em relagdo as reportagens de capa, 35% sao
nacionais e 58% internacionais, sendo estas compostas principalmente por Europa
(34%) e América Latina (40%) (grafico 3). Vale a pena destacar que o suplemento
dedicou uma capa a um destino do Oriente Médio. Com uma linguagem quase sempre
informal, as reportagens de capa sdo divididas em pequenas reportagens tematicas que
abordam separadamente diferentes aspectos do destino, mas de forma rasa em geral.
100% do caderno ¢ colorido e ha fotografias em quase todas as paginas, que ocupam em

média 26% do suplemento.

“ Nacional
W Internacional

Outro

Grafico 1: propor¢do de pautas de reportagem: nacionais X internacionais. Folha Turismo (junho-agosto
de 2011). Fonte: elaboracao propria.

 Africa

W América Latina

“ América do Norte
W Europa

& Oriente

* Oriente Médio

* Oceania

Grafico 2: propor¢do de pautas de reportagens internacionais. Folha Turismo (junho-agosto de 2011).
Fonte: elaboragdo propria.

“ Nacional
& Internacional

Qutros

Grafico 3: propor¢do de reportagens de capa: nacional X internacional. Folha Turismo (junho-agosto de
2011). Fonte: elaboragdo propria.
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3. INTERATIVIDADE

O suplemento ndo apresenta nenhuma proposta de interatividade. Nao existem
nem possibilidades de interacdo do usudrio com o caderno muito comuns nas
publicagdes voltadas para turismo como envio de fotos dos leitores ou simplesmente

comentarios destes sobre as reportagens.

4. PROPAGANDA
A publicidade ocupou mais da metade do espago total dos 13 cadernos analisados
(grafico 4). Em cada caderno sdo publicados cerca de 20 anuncios, muitas vezes

contextualizados de acordo com os destinos.

50,50% W texto
& fotografia

publicidade

Grafico 4: propor¢do do espaco dedicado aos conteudos de texto X publicidade X fotografia. Folha
Turismo (junho-agosto de 2011). Fonte: elaboragdo propria.

5. SERVICOS
As matérias se preocupam em oferecer apenas os seguintes servicos: sugestao de

roteiros, dicas de hotéis e restaurantes e mapas estaticos.

6. VOZES
As reportagens sdo inteiramente construidas pela voz do jornalista. As entrevistas
sdo raras, e, quando acontecem, ocupam um espago destinado a elas, separado do

discurso dos jornalistas.

= Folha.com

1. ATUALIDADE
O portal ¢ atualizado todos os dias com noticias e também com as matérias do

caderno impresso.
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2. EDITORIALIZACAO

O portal de Turismo da Folha.com ndo recebe destaque e funciona como apenas
como mais uma se¢do do portal. O destaque da home € sempre sobre a reportagem de
capa do suplemento. O portal, além de trazer as reportagens publicadas no impresso,
oferece noticias exclusivas, sendo estas compostas por notas, curiosidades, informagdes
factuais ou até mesmo fotos ou conteudo audiovisual (que direciona o usudrio para o
YouTube). Essa produgdo exclusiva costuma priorizar os destinos internacionais
europeus e latino-americanos, e ¢ caracterizado por um contetido muito resumido. O
potencial de memoria do site ndo ¢ explorado, ja que ndo ¢ possivel acessar noticias e

reportagens com datas anteriores a um més.

3. INTERATIVIDADE

O portal ndo apresenta uma proposta integrada voltada para a colaboragdo ou
interatividade dos usuarios. Estes podem compartilhar matérias nas redes sociais e,
quando cadastrados no site, comentar as mesmas € criar uma pagina pessoal com um
arquivo dos comentérios realizados. Além disso, ha blogs dos reporteres do suplemento

(pouco comentados) e enquetes.

4. PROPAGANDA

No folha.com, a “contamina¢do visual” pelas propagandas ¢ muito inferior do a
encontrada no suplemento. Apesar de uma coluna inteira ser destina a propaganda (25%
da pagina), a area ocupada ndo ¢ de destaque. Caso o usudrio queira buscar ofertas de
passagens, tem a disposi¢do uma ferramenta de compra e reserva de voos associada a

Air France.

5. SERVICOS
No portal, o usuario pode troca informacdes com viajantes através dos
comentarios nas matérias, buscar e reservar de passagem da companhia Air France e

consultar dicas, guias e roteiros de viagem. Site ndo explora a potencial da web.

6. VOZES

A voz do jornalista, como na versdo impressa, ¢ unissona, ja que o sife traz a
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versdo digital das matérias publicadas no suplemento ou notas, também produzidas

pelos jornalistas sem que haja comprometimento com a realizagdo de entrevistas ou a

creditacdo de relevancia a vozes de outros atores sociais.

FOLHA DE S.PAULO FOLHA.com
veiculo
Publicagdo semanal (quinta-feira). Atualizac¢do diaria.
atualdade
2 Linguagem informal, suites da Noticias exclusivas e reportagens do cadernos
,‘3’\‘ reportagem de capa, informagGes muito  impresso. Foco nos destinos internacionais

r
editorializacdo

w
interatividade

resumidas. Foco em destinos
internacionais. (Ver graficosde 1 a 3).

Nenhuma proposta.

Média de 20 anuncios por caderno =

(Europa e Am. Latina). Conteldo resumido. Ha
conteudo audiovisual. Memdria curta.

Blogs, enquetes e possibilidade de
compartilhamento de matérias nas redes
sociais e fazer comentdrios.

Coluna da direita destinada a propaganda =

® 50,5%. (Ver gréfico 4). 25% da pagina.
propaganda
wr Sugestdo de roteiros, dicas de hotéis e Troca de informagdes com viajantes
% # restaurantes e mapas estaticos. (comentdrios), busca e reserva de passagem e
Servicos dicas, guias e roteiros de viagem. Site ndo

explora a potencial da web.

,\ Voz do jornalista é unissona. Entrevistas Voz do jornalista é unissona. Ndo ha

4L sdo raras e ocupam espaco separado do comprometimentos em ouvir e dar relevancias
vozes

discurso dos jornalistas.

a outros atores sociais.

Tabela 6: analise comparativa entre Folha Turismo Folha.com. Fonte: elaboracao propria, novembro de

2011.

4.2 El Pais

O EI Pais ¢ um jornal espanhol de propriedade do Grupo PRISA fundado em 4 de
maio de 1976 (periodo inicial da abertura politica espanhola), totalmente escrito em
castelhano e de circulacdo paga. Segundo os dados de 2010 fornecidos pela Oficina de
Justificacion de la Difusion (ODJ), o El Pais ¢ o jornal ndo-desportivo de maior tiragem
da Espanha, contando com uma média de 473.407 exemplares diarios. Sua sede oficial
encontra-se em Madrid, além de contar com escritorios nas principais cidades
espanholas e possuir uma edicdo global distribuida na América Latina. Caracteriza-se
por ser um jornal de tendéncia social-democrata e pelo grande destaque de informagdes

de ambito internacional, de cultura, de economia e sobre a Espanha.
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= El Viajero

1. ATUALIDADE

O suplemento El Viajero ¢ publicado semanalmente aos sabados no diério El Pais
desde 1998.* Durante os meses de verdo no hemisfério norte (junho, julho e agosto),
costumam ser publicadas, além da edi¢do habitual, uma edi¢do especial inteiramente
sobre destinos nacionais. Segundo o El Pais, “o suplemento ndo s6 ¢ um recurso util
para viajar como também aproxima o leitor do modo de vida de outros povos, culturas e

’ . 86
paises, sem esquecer nunca o entretenimento’.

2. EDITORIALIZACAO

Mais de 60% das reportagens do suplemento nos meses analisados sdo voltadas
para os destinos nacionais (grafico 5). Quando o tema ¢ viagens internacionais, a
Europa fica com 32,5% das matérias (grafico 6). Em relacdo as reportagens de capa,
46% sao nacionais e 38% internacionais, sendo estas 100% sobre a Europa (grafico 7).
A linguagem utilizada pelos jornalistas ¢ quase sempre descontraida, sendo o principal
objetivo descrever os roteiros e apresenta-los ao leitor, nem sempre se referindo a ele
como um possivel viajante. Os enfoques das matérias de capa sdo diversos, incluindo
destinos tradicionais, histérias de viajantes, oferta cultural e conteido comercial em
formato de reportagem. 100% do caderno ¢ em cores e hd fotografias em todas as

paginas, que ocupam em média 26% do suplemento.

4%

34%

& Nacionais
& Internacionais

QOutros

Grafico 5: proporcao de pautas de reportagem: nacionais X internacionais. El Pais — El Viajero (junho-
agosto de 2011). Fonte: propria.

¥ INSTITUCIONAL. Disponivel em http://termometroturistico.es/%E2%80%9Cel-viajero%E2%80%9D-
estrena-nuevo-suplemento-y-portal.html. Acesso em novembro de 2011.

¥ INSTITUCIONAL. Original: “No sélo supone un recurso util para viajar, sino que acerca al lector el
modo de vida de otros pueblos, culturas y paises sin olvidar nunca el entretenimento”. Livre traducgdo da
autora. Disponivel em http://www.elpais.com/corporativos/elpais/suplementos.html. Acesso em
novembro de 2011.
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“ Africa

“ América Latina
 América do Norte
“ Europa

“ Oriente

 Oriente Médio

“ Oceania

Grafico 6: proporcdo de pautas de reportagens internacionais. El Pais — El Viajero (junho-agosto de
2011). Fonte: propria.

“ Nacionais
“ Internacionais (= Europa)

Outros

Grafico 7: proporcdo de reportagens de capa: nacionais X internacionais. El Pais — El Viajero (junho-
agosto de 2011). Fonte: propria.

3. INTERATIVIDADE

O suplemento ndo apresenta nenhuma proposta de interatividade. Nao existem
nem possibilidades de interacdo do usuario com o caderno muito comuns nas
publicagdes voltadas para turismo como envio de fotos dos leitores ou simplesmente

comentarios destes sobre as reportagens.

4. PROPAGANDA
A publicidade paga ocupou cerca de 32% do espago total dos suplementos
analisados (grafico 8). Em cada caderno sdo publicados cerca de 8 antincios. Observou-

se que, quando o niimero de anunciantes ¢ menor, o caderno também ¢ reduzido.

“ Texto
“ Publicidade

Fotografia

Grafico 8: propor¢do espaco dedicado aos contetidos de texto X publicidade X fotografia. El Pais — El
Viajero (junho-agosto de 2011). Fonte: propria.
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5. SERVICOS
Muitas matérias se preocupam em oferecer servigos do tipo sugestdo de roteiros,
dicas de hotéis e restaurantes, mapas estaticos e também costumam conter breves

contextualizagdes historicas.

6. VOZES

Os relatos sdo construidos integralmente pelo jornalista e algumas matérias sao
mais literérias e realizadas por escritores. A voz do jornalista ¢ unissona. Ha entrevistas
em boa parte das reportagens, mas elas apenas reafirmam o discurso dos redatores e
quando as reportagens — raras — contam historias de vida e experiéncias, o espacgo

dedicado a fala dos personagens ¢ sempre muito pequeno.

=> El Viajero.com

1. ATUALIDADE

O portal ¢ atualizado com as reportagens do caderno impresso normalmente as
sextas-feiras. No entanto, a home € atualizada todos os dias e também ha matérias
exclusivas do portal. Além disso, como o site ¢ bastante movimentado pelos usuérios, a
sua atualizacdo ¢ dinamica, possibilitando ao leitor consultar novos contetidos dos

blogs, comentarios e sugestoes e fotos enviadas pelos colaboradores.

2. EDITORIALIZACAO

As matérias publicadas sdo organizadas através da arquitetura do site de forma a
proporcionar um consumo das informagdes mais orientado as necessidades de cada
usudrio, e a maior parte delas ¢ uma digitalizagdo das matérias da versdo impressa.
Existe uma producdo exclusiva do portal, mas ela ¢ muito pequena. Sendo assim, os
temas abordados e o foco das reportagens sdo os mesmos do suplemento (graficos de 5
a 7). No entanto, como no menu principal de navegagdo o usudrio pode escolher sobre
qual destino quer acessar informagdes, poder-se-ia dizer que todos os destinos tém o
mesmo peso no sitfe. No portal, o usuario tem acesso a sugestdes de matérias
relacionadas e uma maior oferta de imagem dos destinos, ja que existe o conteudo
colaborativo dos leitores — no entanto, as fotografias oficiais sdo as mesmas que sdo
publicadas na versdo impressa. Os destaques da home por vezes apresentam conteudo
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exclusivo do sife, como fotos do concurso de fotografia promovido pelo El Viajero.
Existe oferta de material audiovisual, que consiste em videos do canal de televisdao

espanhol “Viajar”.

3. INTERATIVIDADE

O portal tem um conjunto de propostas voltadas para a colaboraciao dos usuérios
bem interessante. Faz parte delas a secdo “Yo Viajero”, segundo o portal, um espago
“onde enviar e ver publicadas suas fotos e as de outros viajantes™’ e a secdo
“Recomendaciones”, onde os leitores podem colaborar enviando sugestdes: “um
espaco onde enviar e ver publicadas suas propostas, conselhos e sugestoes e a de outros
viajantes”.*® E interessante observar que a importancia das recomendagdes de usuarios e
jornalistas do site ¢ a mesma, ja que ndo ha destaque visual para nenhuma das duas. Ha
também a promoc¢ao de concursos de fotos e a possibilidade de compartilhar contetidos
pelas redes sociais ou enviar por email a um amigo. O espago colaborativo de maior
relevancia ¢ a “Comunidad de Viajeros” formada por blogs independentes de usuérios.
Qualquer pessoa pode fazer o seu proprio blog e tornar-se um colaborador. Além dessas
propostas direcionadas a colaboracdo, os usuarios podem comentar as matérias
publicadas no portal e, dessa forma, estdo avaliando também as matérias da publicacao

impressa, ja que sdo as mesmas na maior parte das vezes.

4. PROPAGANDA

No portal, o usuario ¢ menos “invadido” por contetido publicitario que na versao
impressa do Viajeros. Na home ha sempre dois ou trés boxes de contetido publicitario
que, no entanto, ndo ficam em um lugar de destaque — sempre os ultimos scrolls,
ocupando assim uma média de 10% da pagina. E caso o usuario queira buscar ofertas,
tem a disposicdo uma ferramenta de compra e reserva de voos, hotéis e pacotes de

viagem.

¥ INSTITUCIONAL. Texto original: “un espacio donde enviar y ver publicadas tus fotografias y las de los
viajeros. Livre tradu¢do da autora. Disponivel em http://elviajero.clpais.com/viajeros/. Acessado em
agosto de 2011.
 INSTITUCIONAL. Texto original: “un espacio donde enviar y ver publicadas tus propuestas, consejos y
sugerencias, y las de los viajeros. Livre traducdo da autora. Livre tradugdo da autora. Disponivel em
http://elviajero.elpais.com/viajeros/. Acessado em agosto de 2011.
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5. SERVICOS
No portal, o usudrio tem a disposi¢ao ferramentas de busca de hotéis, restaurantes
e passagens aéreas, além de mapas interativos, dicas, guias, roteiros € muita troca de

informagdes com viajantes.

6. VOZES

Como as matérias sdo versdes digitais das publicadas no suplemento, a voz do
jornalista ¢ unissona, como salientado na andalise do caderno. No entanto, como existe
uma proposta integrada de colaboracdo, o usuario do site ganha espaco como ator social
e suas opinides, sugestdes e, inclusive, colabora¢do sdo contetdos importantes na

constituicdo do elviajero.com, tornando o portal mais plural.

Y@  ELPals ELPAISCOIT

veiculo
@ Publicacdo semanal (sdbado). Todos os dias.
atualidade
o Linguagem informal, principal objetivo é  Digitalizacdo das matérias da versdo impressa.
,}'\‘ a descrigdo dos roteiros Foco em Produgdo exclusiva é pequena. Arquitetura do
/ destinos nacionais. (Ver graficos de 5 a site e colaboragdo dos usudrios tornam o portal
editorializacdo 7). mais rico que a versao impressa.
Nenhuma proposta. “Yo Viajero”, blogs dos usuarios,
; compartilhamento nas redes sociais e

) o comentdrios.
interatividade

Média de 8 anuncios por caderno = 32%. 2 ou 3 boxes sem destaque = 10% da pagina.

(Ver grafico 8).

propaganda
gt:’ Sugestdo de roteiros, dicas de hotéis e busca de hotéis, restaurantes e passagens
I5 A restaurantes, mapas estaticos. aéreas, mapas interativos, guias e roteiros e

) muita troca de informagdes com viajantes.
servicos
Q:& Voz do jornalista é unissona. Muitas Voz do jornalista é unissona, mas colaboragdo

!‘\ entrevistas que apenas reafirmam o torna o portal mais plural.

- discurso dos jornalistas.

vozes

Tabela 7: analise comparativa entre El Viajero e El Viajero.com. Fonte: elaboragdo propria, novembro de

2011.

Uma compilacdo dos resultados da analise comparativa pode ser conferida nas

tabelas a seguir:
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| )

atualidade

5

editorializagdo

£y

propaganda

P

Servicos

A\

vozes

FOLHA DE S.PAULO

Publicagdo semanal (quinta-feira).

Linguagem informal, suites da
reportagem de capa, informagSes muito
resumidas. Foco em destinos
internacionais. (Ver graficos de 1 a 3).

Nenhuma proposta.

Média de 20 anuncios por caderno =
50,5%. (Ver grafico 4).

Sugestdo de roteiros, dicas de hotéis e
restaurantes e mapas estaticos.

Voz do jornalista é unissona. Entrevistas
sdo raras e ocupam espaco separado do
discurso dos jornalistas.

EL PAIS

Publicagdo semanal (sabado).

Linguagem informal, principal objetivo é a
descri¢do dos roteiros Foco em destinos
nacionais. (Ver graficos de 5a 7).

Nenhuma proposta.

Média de 8 anuincios por caderno = 32%. (Ver
grafico 8).

Sugestdo de roteiros, dicas de hotéis e
restaurantes, mapas estaticos.

Voz do jornalista é unissona. Muitas
entrevistas que apenas reafirmam o discurso
dos jornalistas.

Tabela 8: andlise comparativa entre Folha Turismo e El Viajero. Fonte: elaboragdo propria, novembro de

2011.
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veiculo

atualidade

2

.

v

editorializagdo

27

interatividade

propaganda

¥

servigos

%

vozes

FOLHA.com

Atualizagdo diaria.

Noticias exclusivas e reportagens do cadernos
impresso. Foco nos destinos internacionais
(Europa e Am. Latina). Conteudo resumido. Ha
conteudo audiovisual. Memdria curta.

Blogs, enquetes e possibilidade de
compartilhamento de matérias nas redes
sociais e fazer comentarios.

Coluna da direita destinada a propaganda =
25% da pagina.

Troca de informagdes com viajantes
(comentdrios), busca e reserva de passagem e
dicas, guias e roteiros de viagem. Site ndo
explora a potencial da web.

Voz do jornalista é unissona. Outros atores
sociais ndo sdo ouvidos ou tém relevancia.

ELPAISCOIM

Todos os dias.

Digitalizagdo das matérias da versao
impressa. Produgdo exclusiva é pequena.
Arquitetura do site e colaboragdo dos
usuarios tornam o portal mais rico que a
versao impressa.

“Yo Viajero”, blogs dos usuarios,
compartilhamento nas redes sociais e
comentdrios.

2 ou 3 boxes sem destaque = 10% da
pagina.

busca de hotéis, restaurantes e
passagens aéreas, mapas interativos,
guias e roteiros e muita troca de
informagdes com viajantes.

Voz do jornalista é unissona, mas
colaboracgédo torna o portal mais plural.

Tabela 9: andlise comparativa entre Folha.com e El Viajero.com. Fonte: elaboracdo propria, novembro

de 2011.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O jornalismo turistico precisa ser muito estudado para que possamos chegar a
um conceito ideal para sua produgdo. Vaz afirma que a missdo do jornalismo
especializado em turismo é:

levar ao consumidor uma informacdo completa e critica sobre o
produto, a mais isenta e imparcial possivel, de modo que o
consumidor possa, conhecendo o produto, avaliar a conveniéncia ou
nio de compra-lo. E uma fungdo que deve ser cumprida por um
observador externo e seu relato deve obedecer as regras da técnica
jornalistica, informando, opinando e criticando dentro de uma
perspectiva que privilegie os direitos do consumidor.*

Mas, infelizmente esta ndo ¢ realidade que se apresenta no Brasil e na Espanha
e, provavelmente, em outros paises, haja vista as afirmagdes tecidas sobre o assunto
por outros autores, que trataram o tema de uma maneira mais geral.

Através da pesquisa bibliografica e da analise das versdes impressa ¢ online
jornais a Folha de Sao Paulo e El Pais, percebemos que o jornalismo de turismo
representa um desafio para os profissionais da area pelo fato de estar fragilizado pela
mercadologizagdo de suas paginas. Além disso, ficou evidente que a Internet pode ser
apontada como a midia ideal para a realizacdo de um jornalismo voltado para as
informagdes praticas e Uteis que o turista-leitor-usudrio tanto busca e necessita. No
entanto, as ferramentas que a Internet disponibiliza ainda ndo sdo apropriadas em sua
totalidade. Muitos sifes ainda ndo exploram a multimidialidade ou até mesmo ndo
investem em projetos de interatividade que tanto agregam valor aos conteudos
relacionados ao turismo.

Essa pesquisa, além de ser uma pequena contribui¢do para os estudos na area,
foi um processo agradavel e desafiador, durante o qual surgiram diversos caminhos e
questdes que serviram para estimular o aprofundamento e deixar um gosto de "quero
mais". Nem todas as perguntas foram passiveis de resposta, mas o esforco em aponta-
las € um importante passo para futuras investigacdes sobre o tema.

Contudo, pudemos sim, ao longo deste estudo, nos atrever a sinalizar algumas
especificidades do atual jornalismo de turismo e responder a questdo motivadora dessa
pesquisa.

O alcance do publico alvo onde quer que ele esteja, o fato de ter custo de

¥ VAZ, 1999, p.220.
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distribuicdo e recepcdo igual a zero, a possibilidade de inser¢do de audiovisual e
ferramentas de convergéncia midiatica, a prerrogativa de oferecer um consumo
interativo e, acima de tudo, apresentar-se como uma plataforma ideal para a
disponibilizagdo de uma grande quantidade de servicos, fazem da Internet o destino do

jornalismo de turismo.
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http://acervo.folha.com.br/

http://www.folha.uol.com.br/

http://www.elpais.com/

http://elviajero.elpais.com/

http://www.melhoresdestinos.com.br/

http://mochileiros.com/

http://tripadvisor.com/

http://viajeaqui.abril.com.br/vt/
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