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RESUMO

A partir de finais do século XIX, o processo de democratizagdo do turismo e da imprensa desenrolou-
se paralelo, quando ambos deixaram de ser bens unicamente acessiveis as elites, passando a estar

também ao alcance das massas.

Nos dias de hoje o Turismo representa uma industria de milhdes, uma das mais importantes fontes
geradoras de riqueza do Mundo, e é a0 mesmo tempo uma actividade que promove a socializacdo e a
disseminacdo de informacdo e cultura entre povos. Desde os primdrdios que a informacao é um factor
determinante no desenvolvimento turistico, e os media (sobretudo a imprensa) desempenham um
papel fundamental na sua disseminagédo, potenciando e dinamizando a promo¢&o do turismo e dos seus

produtos junto da Opinido Publica.

Conscientes das sinergias que se desenvolvem entre ambos os sectores, este trabalho ird explorar o
tratamento noticioso que a imprensa portuguesa da aos temas turisticos, tendo o seu foco na cobertura
mediatica dos mega-eventos na imprensa escrita generalista. Além disso, pretende também reunir um
conjunto de pistas que nos permitam entender melhor as relagGes e os lagos que se estabelecem entre

ambos.

Visando retratar o mais fielmente possivel a realidade observada, foi examinada e revista literatura de
referéncia nos campos do estudo dos media, jornalismo, jornalismo de viagens e turismo. A revisdo
bibliogréafica foi complementada por um caso de estudo de vertente mais pratica, com a analise da
cobertura jornalistica, pelos quatro principais jornais generalistas portuguesas, da etapa portuguesa do
Red Bull Air Race 2007 — 20009.

Concluimos que no ambito do estudo dos media ainda persiste uma visdo estereotipada do jornalismo
sobre temas turisticos, remetendo-o para um grau de especializacdo inferior aos restantes tipos de
jornalismo. Um preconceito fundamentado no facto de em muitos dos casos, o jornalismo de turismo
assentar no relato de experiéncias de lazer e de viagens, mas que desconsidera a importancia da
veiculacdo sobre turismo nos media, ignorando o papel que estes tém junto dos seus leitores, entre 0s
quais também se incluem potenciais turistas. Analisamos a concepcdo critica focada nos aspectos
negativos daquilo que definimos como jornalismo de viagens, e pomos em evidéncia as suas
limitagGes por ndo contemplar todo o universo do jornalismo de turismo, onde também encontramos o

jornalismo turistico.

Por fim, este trabalho vem testar teoria de que, cada vez mais, 0 turismo e 0s eventos ganham lugar na
imprensa escrita portuguesa. E que, contrariamente ao estereétipo q que se verificava no passado estes
temas ja vao sendo apresentados nas noticias com elementos comuns as hard news, e tendencialmente

apresentados junto da Opinido Publica como assuntos «sérios» que fazem parte da actualidade.
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ABSTRACT

In late nineteenth century, both tourism products and media began to be accessible to masses, and not

only to the elites, thus beginning a simultaneous democratization process.

Tourism evolved to be, nowadays, a worldwide strong revenue industry, and, at the same time, an
activity which boosts social contacts and the spreads information and culture amongst people.
Information is, since the very first moment, an essential factor to tourist development and the media,
and mainly printed media, play a key role in this process, contributing to spread and boost tourist

promotion and products amongst the public opinion.

Aware of the synergies established between both sectors, this paper aims to explore the approach of
Portuguese Media to the tourism area, focusing in the large events’ media coverage by general print
media. Additionally, the paper also points out some clues that allow us to a better understanding of the

relation and bonds established between tourism and media.

Aiming to closely report the reality observed, we examined and reviewed reference literature
concerning media analysis, travel and tourism press. The bibliographic review was completed by a
more practical case study, namely the analysis of the Portuguese Stage of Red Bull Air Race 2007-

2009 coverage made by the four more important general newspapers in Portugal.

We conclude that, in what concerns media analysis, there is still a stereotyped vision referring to
tourism press, considering it less specialized than other thematic press areas. A prejudice based in the
fact that, in many cases, tourism press focuses on leisure and travel experiences, but not accounting
the fact that this type of journalism has a great influence in the readers, including potential tourists,
having the potentially impacting, in a practical way, in the market which they report. We have also
analysed the critical concept focused in the negative issues of what we named “Travel press”,
highlighting its limits, which result from the fact it doesn’t consider all tourism press universe, where

we also include tourism press.

Finally, this work aims to put the test the theory that, increasingly, tourism and events are gaining
momentum in the Portuguese printed media. And that, contrary to the previously dominant idea, these
themes are, nowadays, presented in the news as common elements of hard news, and also presented to

public opinion as “serious” themes integrating the daily news.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

A expansdo continua do turismo desde o final do século XVIII até aos dias de hoje coincide
exactamente com o desabrochar do jornalismo popular, que teve a sua génese da penny press primeiro

na América e s6 depois na Europa, como alias ja havia notado Seaton (1989).

Olhando em perspectiva, é curioso notar que o boom do turismo nas sociedades ocidentais aconteceu
guase simultaneamente com o grande boom dos mass media em pleno século XX, e uma analise mais
aprofundada pode indicar o desenvolvimento de uma relagdo simbidtica entre os dois. De facto, ao
longo das ultimas décadas, o crescimento da indlstria turistica foi acompanhado por um peso
exponencialmente crescente do chamado jornalismo de viagens® (Fursich e Kavoori, 2001), até que na
«Aldeia Global» (McLuhan, 1967) em que 0 mundo se tornou ao longo do século XX, e na qual hoje
vivemos, a competitividade e a qualidade da oferta de produtos e servigos turisticos passam

necessariamente pelo factor informagéo.

A imprensa € importante para a promogdo turistica, quer se tratem de destinos, produtos (como
eventos) ou servigos, visto que para além da vastidao da audiéncia que abrange, chegando desta forma
a varios segmentos populacionais, a cobertura jornalistica favoravel de um evento ou facto tem um

impacto muito mais poderoso do que qualquer anuncio publicitario.

Perante isto, e ndo obstante a sua pertinéncia, é curioso que a investigacao académica sobre as relaces
entre jornalismo e turismo seja ainda bastante escassa, e por estar a dar 0s primeiros passos oferece
uma visdo ainda muito limitada de um campo muito abrangente. De facto, o tratamento dos temas
turisticos pelo jornalismo é um campo de estudo ainda muito sub-explorado, ndo sé ao nivel do estudo

dos media, mas também dos estudos turisticos.

A comprové-lo, a revisdo bibliografica dos (poucos) trabalhos que tém chegado a luz do dia nos
Gltimos anos mostra que estes versam sobretudo sobre aquilo que os anglo-saxénicos designam de
«travel journalism» - que de agora em diante passaremos a designar de jornalismo de viagens» -,
numa associagdo mais proxima aos temas de lazer, e ndo tanto sobre o tratamento jornalistico do

turismo enquanto motor econdémico, naquilo que poderia designar-se de jornalismo turistico.

E, quando dirigimos o foco para os eventos turisticos, os trabalhos ja desenvolvidos nesse ambito sdo
ainda mais escassos. Portugal neste &mbito limita-se a seguir a tendéncia internacional, pautando-se
pela quase inexisténcia de investigagdo sobre o tratamento noticioso dos eventos turisticos na

imprensa.

N&do havendo divida que os eventos sdo um recurso e um produto turistico estratégico, estes

funcionam cada vez mais também como poderoso meio de divulgacdo e aumento da notoriedade dos

! Adaptagdo livre do inglés travel journalism
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destinos, com um importante contributo para a atracgdo de mais turistas para aquele. Assim, é cada
vez mais importante explorar de forma mais aprofundada qual o impacto — directo e indirecto - que o
tratamento noticioso e a cobertura mediatica destes podem ter na comunica¢do, no aumento da

notoriedade e na divulgacdo do destino.

Com efeito, existe aqui um elemento muito importante a ter em conta e que ndo pode ser olvidado:
muitos eventos de grande notoriedade e influéncia partem de iniciativa privada — organizagfes, marcas
e empresas - e foram originalmente criados tendo em conta objectivos de marketing para as mesmas.
De facto, para além do seu impacto turistico para os destinos onde se inserem, 0s eventos tém também

um importante papel para a promogéo e consequente fixacdo da marca ao qual estdo associadas.

Dado a elevada notoriedade e capacidade aglutinadora que revelam ter, cabe a iniciativa publica
avaliar os efeitos positivos que tal certame pode ter na regido onde se insere, e associar-se (ou ndo) aos
parceiros privados para atrair tais eventos para um dado destino. Do lado da organizacdo — quando se
trata de uma marca ou entidade privada, caso do case study Red Bull apresentado nesta dissertacdo — a
expectativa nem sempre é a do retorno financeiro, mas sim e sobretudo a do retorno institucional,

refor¢cando a imagem da marca pelo meio dos media.

Aproveitando esta atengdo medidtica e este esfor¢o de atraccdo da imprensa criado pelas marcas, cabe
as autoridades e empresas turisticas que operam naquele destino fazer um esforgo extra no &mbito da
comunicacao, para também assegurar uma boa cobertura jornalistica, dando origem ao maior nimero
possivel de noticias e reportagens. Sem davida, que no final isso traduzir-se-4 num maior retorno
mediatico e, consequentemente, capitalizard e muito o investimento feito em comunicacgéo, gerando

retornos muito superiores ao valor investido, como se explicara nesta dissertacao.

As empresas realizam eventos como ferramenta de marketing, com vista a divulgacao e fixacdo da
marca, confraternizacdo e aumento da notoriedade, entre varios outros. Por outro lado, as autoridades e
players turisticos devem aproveitar esses eventos para ndo sé aumentarem pontualmente o seu
negaocio, mas sobretudo para investir numa boa estratégia de comunicagdo que tenha como principal
efeito divulgar e promover o destino, aumentar a sua notoriedade e, esta é a grande meta, seja capaz de

a prazo atrair um namero maior de turistas.

Identificando a clara necessidade de dedicar mais atencdo a este campo de investigacdo, a minha
motivacdo para esta dissertacdo é dar mais um passo no estudo acerca do tratamento noticioso dado
pela imprensa portuguesa aos temas relacionados com o turismo. E precisamente tendo isso em vista
que este trabalho centrar-se-4& no acompanhamento noticioso dos grandes Eventos Turisticos em

Portugal, em especial nas trés edi¢des do Red-Bull Air Race Porto e Gaia (2007 a 2009).
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1.1- Obijectivos

Este trabalho de investigacdo tem como missdo dar mais um passo no estudo de como o Turismo,
enquanto motor de crescimento econémico, é retratado nos media. Mas esse é um campo de
investigacdo vasto, ainda mais quando a investigacdo neste campo ainda estd no inicio — se a nivel
internacional ha ainda um longo caminho a percorrer na exploracdo académica sobre as relagdes entre

0 sector turistico e a imprensa, em Portugal os trabalhos neste &mbito sdo praticamente inexistentes.

O objectivo geral é analisar as formas e critérios de tratamento jornalistico na abordagem dos temas
relacionados com o Turismo enquanto motor de crescimento econdémico pela imprensa escrita
generalista portuguesa. Mas, dada a abrangéncia do sector turistico e da diversidade de produtos e
servicos que este engloba, houve desde logo a necessidade Obvia de delimitar o campo de

investigagéo, com a restrigdo do tema.

Dai, e tendo em conta todo o percurso académico desenvolvido até aqui - na &rea da comunicacao
institucional, eventos e turismo - a escolha recaiu sobre os eventos enguanto ferramenta de
comunicacdo no campo do marketing, mais concretamente sobre a sua cobertura e poder mediatico e
consequentes efeitos na promocdo de destinos. E foi precisamente devido a minha formagéo, e
também por defeito profissional, que ao longo dos longos meses em que este trabalho foi desenvolvido
houve sempre uma questdo que foi orientando as pesquisas e explora¢Bes: qual a contribuicdo dos
eventos para a divulgacédo e crescimento dos destino, ao mesmo tempo que contribui para 0 marketing

das empresas promotoras?

O foco e objectivo deste trabalho ndo é, de todo, o de analisar ou observar a organizacdo do evento ou
a sua realizacdo, até porgque esse ¢ um tema mais estudado, debatido e relatado sobretudo em
disciplinas de marketing. Da mesma forma, o objectivo também ndo é o de se debrucar pelo
jornalismo turistico na mesma perspectiva que autores como Folker Hanushk (2009) ou Hill-James
(2006), dois dos académicos que mais esforcos tém dedicado a este tema mas que se tém concentrado

naquilo a que designam jornalismo de viagens®.

O interesse desta pesquisa é sim demonstrar de que forma o evento, e consequentemente esta
componente do turismo, é retratado na imprensa generalista, e de que forma isso contribui para a
melhoria da imagem de marca do destino (sem esquecer que, a0 mesmo tempo, pode contribuir na

comunicacao do marketing das empresas e/ou instituicoes).

Conjugando um trabalho de revisdo bibliografica com um trabalho minucioso de analise de imprensa,
este trabalho procura explorar as formas como o Turismo vem retratado na imprensa generalista. Sera
apenas percepcionado como lazer ou, pelo contrario, existira ja um esfor¢o latente da comunidade
jornalistica em fazer passar a mensagem da importancia do turismo enquanto gerador de riqueza, de

bem-estar e de emprego? Vem também examinar se a responsabilidade do jornalismo para com as

2 Do original inglés Travel Journalism
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audiéncias e com o (potencial) consumidor turistico serd a de apenas representar 0 Turismo como
mera experiéncia de lazer ou se também lhe cabe clarificar e reforgar junto do grande publico a

importancia que o sector tem na criagdo de riqueza e na formacao do préprio individuo.

No fundo, esta dissertacdo vem chamar a atencdo para a necessidade de se realizar um estudo mais
aprofundado da forma como o turismo vem retratado na imprensa generalista, com vista a analisar a
forma como é veiculada, junto do grande publico, a informacdo sobre a importancia do turismo para a

nossa economia.

Com vista a concretizar tudo isto a que se prop8e, e como orientacdo para o trabalho, e com vista a

atingir os objectivos gerais, definimos ainda cinco objectivos especificos:

e Descrever o processo de produgdo de noticias sobre temas turisticos e o processo de
negociagdo entre jornalistas e fontes;

Esta é uma dissertacdo na area do turismo, direccionada a um jdri e a uma comunidade académica
possuidora de vastos conhecimentos nessa area, mas que ndo tem em sua posse alguns conceitos base
fundamentais da area da comunicagdo e que € preciso clarificar logo no inicio do trabalho. Até porque
para compreender porque as noticias sobre turismo sdo como sdo, é preciso em primeiro lugar
perceber de onde vém as noticias, que fontes usam os jornalistas para se informar e de que forma as

fontes procuram influenciar o resultado das noticias.

O processo de producdo noticiosa € muito complexo, e comporta diversas particularidades que passam
despercebidos junto da esmagadora maioria das pessoas, sobretudo daqueles que ndo realizaram a sua
formagdo académica na area ou que ndo desenvolvem a sua carreira no sector dos media e da

comunicacao.

Mais do que o relato de um acontecimento, a noticia pode (e deve) ser encarada como uma construcdo
da realidade. E, a verdade é que podem ser criados acontecimentos com o intuito de gerar noticia e,
consequentemente, comunicagdo e “publicidade gratis” (havera publicidade mais eficaz do que a

contida nas noticias?).

E por isso que quer do lado publico, quer do lado privado, cada vez mais os players da industria
turistica reforcam a relagdo com os jornalistas, assegurando ndo sé um fluxo constante de
fornecimento de informag&o (através de press-releases, conferéncias de imprensa, etc...), mas também
através de incentivos que muito frequentemente tomam a forma de viagens, estadias, refeicGes ou

experiéncias patrocinadas pela entidade promotora ou fornecedora do servigo.

e Categorizar e associar os diferentes temas turisticos enquanto soft ou hard news (noticias

“leves” ou “sérias”);

Clarificar, com o devido enquadramento teérico, 0 que sdo conceptualmente hard e soft news. Neste

ponto procuraremos analisar as diferentes abordagens de que o turismo é alvo na imprensa, pelo que
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com o apoio de diversos estudos sobre a prética e a especializacdo do jornalismo justifica-se a

observacédo da evolucdo do enquadramento noticioso do turismo ao longo dos anos.

Com o0 apoio da revisdo bibliografica de algumas obras de referéncia no &mbito do jornalismo de
viagens, propomo-nos testar a teoria de que o crescimento do peso do sector turistico na economia se
repercute na frequéncia com que o turismo € retratado nas categorias de noticias leves (do original

inglés soft news) ou duras (do inglés, hard news) pela imprensa escrita generalista portuguesa.

A propria imprensa tem vindo a sofrer importantes e profundas mutacGes e as proprias noticias
mudaram muito nas Gltimas duas décadas. Como resposta a0 aumento da concorréncia e da
competicdo quer entre titulos e programas diferentes, quer muitas vezes mesmo entre suportes
mediaticos diferentes®, os meios de comunicacdo tém vindo a aligeirar a cobertura noticiosa dos
acontecimentos, a0 mesmo tempo que emerge um tom cada vez mais critico nas noticias (Patterson,
2003). E, é inegavel que as noticias de hoje sdo substancialmente diferentes do que eram hé apenas 10
anos, e modificaram-se ndo s6 na forma e no conteudo, como no sentido latente de entretenimento.
Um facto salta a vista: as noticias estdo cada vez mais orientadas para as audiéncias e para aquilo que

estas querem saber.

Esta “nova” tendéncia tem conduzido a uma alteragdo na forma como as noticias Serias e as noticias
leves se distribuem nos jornais, com as segundas a ganhar terreno junto das primeiras. Assim, ja varios
tedricos assumem que as abordagens do Turismo no campo jornalistico estdo constantemente a

deslocar-se das hard news para as soft news. Trata-se de matéria que iremos procurar confirmar.
¢ ldentificar os valores-noticia comuns nas abordagens da imprensa generalista

O jornalismo ndo € todo igual: da imprensa «séria» a tabldide, da profissional a que é dirigida ao
grande puablico, da especializada a generalista, as noticias e 0s 6rgaos de informacdo que a geram

podem ser posicionados de forma muito diferente.

Este trabalho esta focado no jornalismo ndo especializado, a cobertura noticiosa generalista (onde
podemos incluir os titulos de varios jornais portugueses como o Publico, o Diario de Noticias, o Jornal
de Noticias, semandrios e revistas como o Expresso, Sol, Visdo e Sabado, entre varios outros
exemplos). As noticias de mainstream geralmente apresentam a cobertura de locais, pessoas e eventos
gue podem ter um efeito positivo ou negativo no turismo. Relatos e reportagens de guerras, terrorismo,
guestdes de saude publica e desastres ambientais em paises ou regides assustam potenciais turistas e
podem mesmo constituir um factor inibidor de viagens. Inversamente, alguns destinos podem saltar
para a ribalta gragas a uma cobertura noticiosa favoravel. E, como notou Seaton (1989) desde a
Segunda Guerra Mundial e sobretudo ao longo dos Gltimos vinte anos do seéculo XX, o proprio turismo

tornou-se um tema frequente nos principais media noticiosos. Olhando para 0 caso portugués, por

3 Por exemplo hoje em dia a Internet é uma das principais fontes noticiosas, sendo o suporte informativo preferencial para milhdes de pessoas. E, por isso,
concorre directamente com outros suportes de media informativos, como os jornais ou telejornais, por exemplo.
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exemplo, basta lembrar a cobertura noticiosa dada a grandes eventos como a Expo 98, o Euro 2004 ou
0 Red Bull Air Race Porto (2007 a 2009).

O que neste ponto nos propomos demonstrar é que os critérios de noticiabilidade (isto é, os valores-
noticia) ndo sdo estanques e sdo subjectivos, variando de jornalista para jornalista, e de meio para
meio. Obviamente que havera alguns de caracter quase obrigatdrio, mas, tendo em conta que as
noticias sdo construidas/orientadas pela hierarquizagdo de valores-noticia, 0 que queremos verificar é
gue um dado tema ou 0 mesmo acontecimento, pode originar noticias com enguadramentos muito
diferentes, e focos também diversos e que variam sobretudo tendo em conta o publico-alvo a que se

dirige.
e Analisar o tratamento noticioso do Turismo e Eventos na imprensa escrita portuguesa;

Sem duvida que este € um dos objectivos mais importantes de todo este trabalho, tendo implicado um

minucioso trabalho de inferéncia e anélise estatistica.

Na optica dos especialistas e dos conhecedores do sector do turismo e do préprio mercado mais
restrito dos eventos, ndo ha sequer margem para dividas de que estes representam uma industria
latente e em crescendo, e que ao mesmo tempo que cumprem objectivos turisticos, sociais, religiosos,
de marketing ou de comunicacdo, entre muitos outros, sdo também responsaveis por gerar riqueza e
rendimento, pela dinamizacdo de locais e destinos e pela criagcdo de emprego. Ainda assim,
acreditamos que para uma grande parte da Opinido Publica os eventos ainda sdo associados
directamente a uma componente de lazer. Sendo que a imprensa — neste caso a generalista — tem um
importante papel na construcéo e solidificacdo desta opinido, da mesma forma que podera ter um papel

crucial para alterar essa perspectiva.

Tomando como exemplo a realidade latente em Portugal, além da abordagem tedrica, aqui dedicamos
especial atencdo aos grandes eventos turisticos nos media noticiosos. Com vista a responder a este
objectivo e a desmistificar alguns pré-conceitos ainda vigentes entre as camadas académicas e
profissionais, apresentamos um caso de estudo (cujas conclusfes também séo extrapoladas noutros dos
objectivos anteriores). A escolha recaiu sobre a um evento internacional, de grande notoriedade e
realizado em Portugal durante trés anos consecutivos: o Red Bull Air Race — Porto e Gaia 2007-2010,
Cuja cobertura noticiosa nos principais jornais generalistas portugueses (Diario de Noticias, Pablico,
Jornal de Noticias e Correio da Manhd) é alvo de um minucioso trabalho de andlise quantitativa e

gualitativa.
¢ Realcar o contributo da imprensa para a promocao dos destinos turisticos;

Apbs a recolha da informacao obtida nas pesquisas, na revisdo bibliogréfica e nas conclusGes extraidas

do caso de estudo, e partindo do pressuposto que uma cobertura favoravel de um evento num dado
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destino ir& potenciar o aumento das visitas de turistas, procuraremos realcar o contributo da imprensa

para a promog&o dos destinos turisticos.

Neste sentido, procurar-se-a analisar como é veiculada na imprensa a informagdo sobre os Mega-
Eventos (a partir do caso de estudo do Red Bull Air Race), e de que forma essa pode contribuir para a
eficdcia da promocdo de um destino, para a melhoria da imagem internacional do nosso pais e,
consequentemente, para a formagéo de riqueza. Para este objectivo teremos também em consideracéo

0 conceito de retorno mediatico.

1.2- Filosofia de Investigacao

Hoje, e mais do que nunca, os media sdo responsaveis pela ligacao entre os acontecimentos no mundo

e as imagens que as pessoas formam, mentalmente, acerca dessa realidade que lhes é exterior.

Ao longo dos anos, varios académicos tém desenvolvido estudos acerca da importancia das noticias na
forma como nos entendemos a realidade que nos rodeia. De acordo com a soci6loga norte-americana
Gaye Tuchman (1976/ 1993), a noticia, através dos seus enquadramentos, oferece defini¢bes da
realidade social. Mas, como o faz? A resposta é simples: contando «estdrias». Na realidade, e como
notou esta autora, os jornalistas falam de «estorias» e ndo de acontecimentos. Para Alain Woodrow
(1996:4), o facto em bruto, o préprio acontecimento, é a matéria-prima da noticia, mas, sé por si, ndo é
ainda a noticia. Segundo este autor, transmitir o facto, em bruto é abdicar de uma responsabilidade
jornalistica. A noticia so surge depois de ser confirmada (e reconfirmada) a informacéo, e depois desta
ser recolocada no seu contexto. Dai que Woodrow (1996) opine que as noticias ndo podem, nem

devem, limitar-se a transmitir factos: a miss@o de informar ndo é tdo simples.

E neste ponto que a nocdo de enquadramento ganha a sua importancia, visto que assinala uma
redescoberta do poder do jornalismo para “nd@o sé seleccionar os acontecimentos ou temas que sao
noticidveis, mas também para enquadrar estes acontecimentos temas.”, como explica Traquina
(2004:13). Para Gitlin (1980:07)*, os enquadramentos dos media sdo “padrdes persistentes de
cognicdo, interpretacdo e apresentacdo, de seleccdo, énfase e exclusdo. Desta forma, um
acontecimento pode dar origem a vérias noticias, diferentes entre si, e da mesma forma, a destaques de
primeira pagina bastante diferenciados entre si. Pois, embora elas sejam constituidas pela mesma

matéria-prima, sofreram diferentes processos de enquadramento.

Assim, neste trabalho de anélise da representacdo do Red Bull Air Race na imprensa portuguesa,
partiremos do principio de que, como disse Stuart Hall (1984:4),> «qualquer acontecimento pode ser
construido das mais diversas maneiras e que se pode fazé-lo significar as coisas de um modo

diferente», e, assumindo que «a noticia ndo é um relato, mas uma construcéo», tentaremos analisar as

4 citado por Traquina (2004:13-14)
® citado por Traguina (2004:14)
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principais linhas gerais acerca da forma se processa a construgdo das noticias sobre eventos na

imprensa escrita portuguesa.

De modo a tentar provar este pressuposto, propomo-nos analisar a forma como foi feita a cobertura
noticiosa da etapa portuguesa do Red-Bull Air Race nos principais jornais diarios de referéncia ao
longo dos trés anos em que esta aconteceu. Dando énfase a uma perspectiva de analise quantitativa,
para testar a atencdo que os media dao actualmente ao tema dos eventos e para procurar avaliar as
diferencas entre a forma como se faz essa chamada de ateng@o nos quatro jornais, mostrando que um
mesmo acontecimento pode dar origem a diferentes construc@es. A partir desse trabalho de anélise e
com o apoio da revisdo bibliogréfica, pretende-se verificar a existéncia de caracteristicas presentes nas
noticias que associem este evento a alguns dos estere6tipos que os criticos dizem estar associados ao

jornalismo sobre temas turisticos.

Assim, estrategicamente optou-se por estruturar a investigacdo numa perspectiva de case-study
comparativo. Procurou-se encontrar uma resposta para as questdes que orientam esta investigagdo
examinando como foi feita a cobertura do evento Red-Bull Air Race - nas trés edi¢des que foram

realizadas no nosso pais (2007, 2008 e 2009) — em quatro 6rgaos de comunicagao distintos..

A cobertura dos grandes eventos na imprensa é ainda pouco explorada, e em Portugal este é um
trabalho pioneiro. ApoOs toda a investigacdo e revisdo bibliogréfica efectuada, ndo se tomou
conhecimento de outro trabalho que, como este, propusesse uma investigagdo comparativa aplicada ao

tratamento noticioso dos eventos na imprensa escrita generalista.

Essa dimensdo comparativa entre 6rgdos de comunicacdo social com posicionamentos distintos é
essencial para testar a hipoOtese central no curso de accdo da exploragdo tedrica. Como explica
Traquina (2004:130), na investigacdo académica do jornalismo «é argumentado que os chamados
jornais de qualidade tentam dar aos cidaddos a informacdo que deveriam ter enguanto opostos a
chamada imprensa popular, que tenta dar as audiéncias aquilo que elas querems. E, foi para testar as
supostas diferencas entre imprensa “popular” e de “qualidade” que se incluiu neste estudo quatro
titulos com posicionamentos distintos: dois mais conotados com o dito jornalismo popular (Correio da
Manha e Jornal de Noticias) e outros dois conotados com o jornalismo de qualidade (Publico e Diério

de Noticias).

Foram analisadas todas as edices destes jornais de forma a localizar a globalidade das unidades de
redaccdo (noticias, artigos editoriais, fotografias, cartoons, cartas ao director, entrevistas, artigos de
opinido, etc) relacionados com o Red-Bull Air Race e publicados no periodo compreendido entre a
segunda-feira que antecedia o evento e 0 domingo que procedia a conclusdo do evento, nos trés anos
gue o mesmo teve lugar em Portugal. O periodo de andlise compreendeu, portanto, 0s jornais
publicados entre 27 de Agosto e 9 de Setembro de 2007, 1 a 14 de Setembro de 2008 e, por fim, de 7 a

20 de Setembro de 2009. Foram excluidos os anuncios e espacos publicitarios (ex. Publireportagem).
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1.3- Metodologia
Metodologicamente, esta dissertacdo recorreu a revisdo bibliografica e a um trabalho de analise de
conteudo de imprensa para estudar como 0 acompanhamento noticioso do turismo e eventos se faz na

imprensa escrita generalista.

Por razbes aqui alheias, este trabalho prolongou-se mais do que o inicialmente estimado por mim.
Mas, aparte do atraso inerente essa prorrogagdo acabou por também ter efeitos benéficos na medida
em gue me permitiu aprofundar a pesquisa e a revisdo de bibliografica, fazer mais leituras e refazer a

seleccdo de obras e fontes de referéncia.

Revisdo Bibliogréafica

Havendo algumas obras e autores de referéncia, e também apoiada por leituras que fui realizando ao
longo dos dltimos anos, no processo de investigacdo bibliogréfica orientei-me numa fase inicial por
conceitos-chave como: turismo, jornalismo turistico, jornalismo de viagens (travel journalism),

eventos, Red-Bull Air Race, Marketing de Eventos, hard-news, soft-news, jornalismo, valores-noticia.

Teoricamente este trabalho é suportado pela revisdo bibliografica da ja vasta literatura de newsmaking

e da, ainda parca, literatura de jornalismo de viagens

Caso de Estudo

A componente pratica — caso de estudo sobre o tratamento noticioso do Red Bull Air Race Porto e
Gaia — desta dissertacdo tem por base empirica uma andlise do contetdo dos quatro jornais nacionais
generalistas de maior circulacdo em Portugal — Jornal de Noticias, Correio da Manhd, Publico e Diario

da Noticias.

A motivacdo para a escolha destes jornais prende-se com a possibilidade de afericdo das praticas mais
estabelecidas na imprensa escrita generalista, bem como pelo facto de serem os meios noticiosos que

em Portugal maior reconhecimento e notoriedade tém dentro do seu segmento.

Optou-se por analisar este suporte mediatico em detrimento de outros porque, ndo obstante o poder e
impacto crescente de outros meios como a internet ou a televisdo enquanto fontes de informacéo, a
verdade é que a imprensa escrita (jornais) continua a ocupar o primeiro lugar entre 0os meios de
comunicacdo que formam a opinido publica. Sobretudo nas zonas mais urbanas, em que a sua
credibilidade, conhecimento, valores e técnicas de recolha de informacdo continuam a ser uma forca
poderosa. Com efeito, 0 sucesso dos jornais baseia-se grandemente num facto: é que sdo altamente

eficazes a formar opinido, pois possuem um enorme poder no que diz respeito a percepg¢do do publico.

As pessoas léem jornais, que para grande parte da populacdo séo a fonte de noticias e informacdo mais
confiavel — inclusive para os proprios jornalistas que com pratica regular usam os jornais de referéncia

como fonte privilegiada de informacgdo que € complementada por opinides e conhecimentos crediveis
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de outras fontes. Um grau de confianca que, de acordo com a Print Power® (usando como referéncia os
dados da Wan IFRA) faz com que os leitores dediquem uma boa parte do seu tempo & leitura dos
jornais — uma média de 40 minutos -, sendo que mais de dois tergos destes consomem, pelo menos,

trés quartos do contetido editorial. NUmeros que aumentam ainda mais ao fim de semana.

Uma das componentes mais importantes da dissertacdo assenta na extrapolagdo para o tema das
conclusdes extraidas de um trabalho de analise quantitativa e qualitativa de imprensa realizado pela
sua autora ao longo de 2010. Este diz respeito ao caso de estudo Red Bull Air Race, escolhido
precisamente por se tratar de um dos maiores eventos publicos de cariz internacional realizados em

Portugal nos ultimos anos e que, por isso teve ampla dimensao mediética.

Correspondendo a componente mais pratica deste trabalho, a analise de imprensa foi formulada para
ajudar a examinar os temas relativos a producéo noticiosa e a veiculacdo de mensagens que serdo
percepcionadas pelas audiéncias, mas também para fornecer o primeiro exemplo concreto do caso
portugués. Os critérios de analise utilizados (e que explicamos detalhadamente a frente) correspondem

aos padrdes internacionais e que sdo vigentes no ambito do media monitoring.

A técnica de recolha de informagdo foi a seleccdo, noticia a noticia, das unidades de redaccéo que
«falavam» do tema Red Bull Air Race, e que constituiram o universo sob analise. E que, depois de
devidamente inventariadas e catalogadas foram submetidas a uma grelha de andlise quantitativa, com

vista a obter resultados passiveis de serem tratados estatisticamente.

Para a concepgdo da grelha de andlise quantitativa, recorreu-se a conhecimentos tedrico-praticos
obtidos na cadeira de Andlise de Imprensa, concluida no &mbito da licenciatura. Obviamente que
também aqui foi realizada revisdo bibliografica, com vista a rever e actualizar conceitos e

conhecimentos.

O processo de definicdo e monitorizacdo dos pardmetros de andlise, levantamento e analise dos
jornais, recolha de dados e tratamento estatistico dos dados originais foi efectuado no periodo de Maio
de 2009 ao final de Novembro de 2010. Os dados foram recolhidos na Hemeroteca Municipal de
Lisboa, havendo contudo alguns jornais que ndo estavam disponiveis para consulta no local. Nesses

casos, contactei o prdprio jornal com vista a obter o exemplar em causa.

Para retratar o mais fielmente possivel a realidade da imprensa nacional além da revisdo bibliogréfica
da vasta literatura de newsmaking e da, ainda parca, literatura de jornalismo de viagens, de facto uma
das componentes mais importantes da dissertacdo assenta na extrapolacéo para o tema das conclusdes

extraidas desse trabalho de andlise de imprensa realizado ao longo de 2010.

© http://www.printpower.pt/pt/porque-os-media-impressos/jornais



http://www.printpower.pt/pt/porque-os-media-impressos/jornais

Pagina |11

Nesse &mbito, a escolha do tema Red Bull Air Race para ser analisado no caso de estudo foi motivada
por este se tratar de um dos maiores eventos publicos de cariz internacional realizados em Portugal nos

Gltimos anos e que, por isso teve ampla dimensdo mediatica.

O primeiro objectivo deste caso de estudo sobre o Red Bull Air Race e do subsequente trabalho de
andlise de imprensa foi o de realizar um retrato idoneo e viavel acerca da realidade do tratamento
noticioso dos eventos na imprensa portuguesa. Debrugamo-nos apenas nas noticias relacionadas com a
corrida Red Bull em Portugal, visando deste modo corroborar a nossa tese inicial, de que as noticias
relacionadas com esta tematica do turismo e dos eventos se enquadram cada vez mais na categoria de

Hard News.

Abrangendo periodos distribuidos por trés anos distintos (2007, 2008 e 2009) e analisando as
diferentes abordagens de que o turismo é alvo na imprensa, e apoiada em diversos estudos sobre a
pratica e a especializacdo do jornalismo, observou-se a evolucdo do enquadramento noticioso do

turismo ao longo dos anos.

O foco neste caso de estudo é a imprensa escrita generalista portuguesa, tendo sido seleccionados os
guatro titulos de jornais diarios com a maior notoriedade, tiragem média (quadro 1) e lideres
reconhecidos no seu segmento em termos de quota de mercado (quadro 2), a saber: Publico, Diario de

Noticias, Jornal de Noticias e Correio da Manha.

Quadro 1 — Tiragem e Circulacdo Média dos diarios de informacédo geral no 5° Bimestre, 2006-2009.
2006 2007 2008 2009
Tiragens Circulagdo Tiragens Circulagao Tiragens Circulagao Tiragens Circulagdo
Publico 62.308 42.823 60.697 43.181 63.066 45.633 52.662 36.517
Correio da | 153.340 114.700 155.222 120.647 168.675 134.755 162.528 124.795
Manha
Jornal de | 128.540 101.149 119.527 94.067 118.713 92.277 107.303 82.091
Noticias
Diério de | 61.276 44.277 60.147 39.866 52.289 33.096 45.756 28.641
Noticias
Fonte: APCT

Quadro 2 - Reparticdo das Quotas de Mercado no Segmento dos Diarios de Informagdo Geral, 2003-2010.

\I 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Publico 15,0 13,9 14,3 134 13,0 12,5 11,8 11,4
Correioda Manha | 30,6 315 332 340 359 349 374 41,9
24 horas 131 135 143 12,6 11,2 11,0 8.2 54
Jornal de Noticias 283 304 278 29,0 286 29,8 281 28,3
Diario de Noticias 130 10,6 10,4 111 113 11,8 10,4 938
i - - - - : R 41 3.2

Fonte:APCT, OberCom
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Tal como explicado no capitulo 2.3 deste trabalho, a imprensa ndo é toda igual. Se antes havia uma
clara distingdo entre a imprensa considerada «séria» por oposi¢do ao formato «tabl6ide», com o
aumento da concorréncia entre os diferentes meios e formatos de comunicacgéo social, as fronteiras

entre os diversos tipos de jornalismo estdo hoje bem mais confusas.

Desta forma, com a analise destes quatro jornais pretende-se estabelecer um confronto entre imprensa
de referéncia e imprensa popular, fornecendo ainda algumas ferramentas para diferenciar entre si 0s
jornais em cada um destes segmentos. Sublinhe-se que tendo em comum o facto de todos serem
jornais diarios de informacdo generalista com maior circulacdo em Portugal, os titulos seleccionados

tém posicionamentos distintos, oscilando entre a classificacdo de imprensa séria e popular.

Com base na diferenciacdo empreendida por Colin Sparks (2000), o Publico e o Diério de Noticias
enguadram-se na categoria de imprensa “semi-séria”. Nesta verifica-se uma elevada concentracdo nas
hard-news, nomeadamente no eixo da politica, economia e sociedade e no da esfera publica, embora

também seja dada alguma atencdo as soft-news, e se enfatize o elemento visual na apresentacgéo final.

Por seu turno, o Correio da Manhd e o Jornal de Noticias estdo posicionados no eixo da imprensa
«séria-popular». Segundo a teoria de Sparks (2000), neste grupo enquadram-se 0s jornais populares,
gue sdo bastante importancia ao design visual e contém uma boa dose de noticias de escandalo,
desporto e entretenimento, mas que ainda assim continuam a evidenciar todos (ou pelo menos a

maioria) do inventario dos mesmos valores-noticias presentes nos jornais mais «sérios».

Tendo presente a perspectiva segundo a qual a dicotomia entre jornalismo de referéncia e jornalismo
popular ndo é capaz de espelhar a diversidade e complexidade da realidade noticiosa (Grispud,
200:285), pretende-se demonstrar que o jornalismo popular é susceptivel de possibilitar olhares
alternativos as perspectivas impostas pelas elites, o que pode levar a alteracdo dos habitos sociais

vigentes.

Trata-se de, como defende Collin Sparks (2000), compreender as potencialidades e as limitacdes do
processe de tabloidizacdo. Sparks (2000) demonstra que a simplificacdo de questdes de interesse
publico operada na imprensa tabldide, ao mesmo tempo que facilita a sua acessibilidade a
generalidade da populacéo, pode ndo ser capaz de dar conta de aspectos que embora mais complexos,
apresentam grande importancia para a participacdo democratica. Para este autor, a diversidade de

géneros apresenta-se como uma condi¢do da democracia.

Thomas Patterson (2003) é também um autor que manifesta receios face aos efeitos dos media na
sociedade democratica. De facto, chega mesmo a argumentar que o efeito do jornalismo critico e as
noticias leves, «mais sensacionalistas, mais centradas numa personalidade, mais praticas, mais
baseadas em incidentes» (Spragens in Patterson, 2003:22), estdo a provocar uma diminuigdo do
interesse pelas questdes publicas e pelas noticias, 0 que representa uma ameaca ao funcionamento da

democracia e ao jornalismo.
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Perante estas perspectivas e tendo em conta o panorama actual da imprensa diéria portuguesa, parece
licito colocar a mesma questdo ja colocada por Sparks (2000:21): «serd que estamos perante um
processo de tablodizacdo?». Isto é, perante 0 aumento e concentracdo das quotas de mercado nos
media de cariz mais tabldide e a alteracdo da agenda da imprensa de qualidade, tornando-a mais
semelhante com a da imprensa tabldide? S&o respostas que se pretendem apresentar apds a analise

quantitativa do corpus recolhido.

1.3.1 — Um estudo de Jornalismo Comparado

Este caso de estudo consiste numa analise quantitativa e qualitativa da cobertura noticiosa da etapa
portuguesa do Red Bull Air Race ao longo dos trés anos em que esta aconteceu no Porto e Gaia,
realizada sob o prisma dos estudos de jornalismo comparado, na éptica Kaysiana. Marques Mello
(1972: 18-19) explica:

«Partindo do principio de que os estudos sobre a imprensa vinham sendo realizados por
socidlogos, psicdlogos e educadores, com visiveis contribuicdes para as ciéncias sociais, Jacques
Kayser preocupou-se com a realizacdo de pesquisas que pudessem comparac¢des ndo so no plano
internacional, mas também no quadro nacional, colocando em evidéncia, por exemplo, as
caracteristicas estruturais dos servir aos profissionais da propria imprensa, na sua actividade

noticiosa.

A Sua preocupacéo fundamental era a de que a metodologia concebida para a pesquisa de jornais
de diferentes paises pudesse servir de base a estudos ulteriores que permitam estabelecer diérios

de linguas diferentes publicados em um mesmo pais».

Com os seus estudos e a sua preocupacao constante em procurar uma ferramenta que lhe permitisse
comparar diferentes jornais, Kayser (1962) tornou possiveis os estudos de jornalismo comparado. Para
isso concentrou-se na analise morfoldgica da imprensa, definindo trés macro-categorias que pudessem

ser encontradas em todos os jornais: i) rubricas, ii) unidades de redaccéo e iii) areas.

Nas rubricas, Kayser (1962) sistematizava as secgdes existentes nos jornais, que embora apresentem
designacdes diferentes de titulo para titulos, tém caracteristicas idénticas. Além disso, neste campo ja
se constatou h& muito que a propria estrutura de um jornal ndo é imutavel e que existem seccoes que

sdo mais perenes do que outras, que mesmo assim também estdo em constante desenvolvimento.

O conceito de unidade de redaccdo designa os textos, as ilustra¢cbes ou os conjuntos formados por
textos e ilustragdes que constituem, por si mesmos, unidades susceptiveis de serem claramente
delimitadas e de constituirem um objecto de estudo em si mesmo. Uma das estratégias que utilizamos
para distinguir as unidades de redaccdo (ou de noticia) entre si, foi a enfatizacdo do contetdo
semantico, pondo em evidéncia a relacdo de contiguidade do texto principal com os textos das

proximidades.
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A definicdo do que é uma unidade de redaccdo é uma tarefa complexa. No texto «Front Pages: (The
Critical) Analysis of Newspaper Layout» (in Garret e Bell, 1998:187), G. Kress e T. van Leuhwen
explicam que ao longo de um jornal ha sempre uma espécie entre os significados linguisticos e o
layout, os arranjos gréaficos da organizacdo espacial dos blocos de textos, de imagens e de outros
elementos graficos que acabam por também expressar significados importantes para a compreensao
das noticias. Estes autores argumentam que os significados expressos visual e verbalmente podem ser
idénticos entre si, ou entdo podem estabelecer uma relagdo de complementaridade em que um
complementa o outro. Ha ainda a possibilidade de expressarem sentidos contraditorios entre si,

embora esta se trate de uma situacdo bem mais rara.

Dar a conhecer tal complexidade serve para explicar a opcdo metodoldgica de realizar uma anélise
qualitativa considerando estes conjuntos de signos separadamente. De facto, no acto da leitura, esses
signos sdo lidos separadamente, dai a utilizacdo de marcas de delimitacdo do espaco de cada unidade
de redaccdo. Como explicaram Gunter Kress e Theo Leeuwen (1998: 203), estes elementos podem
estar forte ou fracamente delimitados, i.e., emoldurados, e, quanto mais forte for essa delimitacéo,
mais as diferentes molduras serdo apresentadas como unidades de redacgdo separadas. Regra geral,
essa delimitacdo de cada unidade de redaccdo faz-se sentir num grau idéntico em todos os jornais
analisados, visto que todos eles recorrem as mesmas técnicas de delimitacdo de espaco, como a

utilizacdo de estiletes, de areas sombreadas e de caixas emolduradas.

Em terceiro lugar, e baseada na medicdo de colunas e seus limites fisicos (comprimento x largura) a
categoria das areas ainda hoje é pedra de toque para os estudos e avaliagbes de retorno mediatico.
Basicamente, neste caso vai-se quantificar o nimero de paginas do jornal que sdo ocupadas por
publicidade e o nimero de paginas ocupado por texto ndo publicitario, para calcular a area
(apresentada em cm?2) ocupada pelo jornal e, depois, por cada uma das unidades de redaccdo. No caso
das avaliacBes de retorno mediatico fazem-se outras contas, calculando o valor médio por cm? de
publicidade e convertendo as unidades de redaccdo (isto é, a sua area) a estes valores, de modo a ter
uma ideia clara de qual o investimento publicitario que teria sido necessario desembolsar para ter
pecas de comunicacdo (anuncios) a ocupar area equivalente a ocupada pelas noticias sobre 0 mesmo

evento (noticias essas que nao representaram um investimento directo, pois ndo sao publicidade).

De modo a poder criar uma base mais credivel e com uma base de comparac¢do mais s6lida, a criacdo
do protocolo formal de analise de conteldo que constitui a grelha de analise do corpus seleccionado
para este caso de estudo tem claramente uma inspiracdo kaysiana. Contudo, sobretudo por limitacGes
empiricas’, a abordagem de anélise por area foi aqui passada para segundo plano, em prol de uma

analise mais qualitativa.

" Para que essas contas sejam crediveis é necessério saber os valores de tabela pagos pelos anunciantes nos jornais, dados aos quais néo tive acesso.
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1.3.2- Recolha e seleccdo de dados

O processo de definicdo e monitorizacdo dos pardmetros de andlise, levantamento e analise dos
jornais, recolha de dados e tratamento estatistico dos dados originais foi bastante moroso e
efectivamente acabou por se prolongar por quase um ano (de Mar¢o a Dezembro de 2010), excedendo

bastante o que tinha previsto inicialmente na minha calendarizacgéo.

Os dados foram recolhidos na Hemeroteca Municipal de Lisboa, havendo contudo alguns jornais que
ndo estavam disponiveis para consulta no local. Nesses casos, contactei o proprio jornal com vista a

obter o0 exemplar em causa.

As conclusdes extraidas neste case-study tiveram como base um processo de inferéncia estatistica a
partir da amostra das 387 unidades de noticia recolhidas. A cada uma destas unidades corresponde
uma das pecas noticiosas sobre o Red Bull Air Race Porto e Gaia encontradas num dos quatro jornais

em analise, durante o periodo de referéncia.

O tratamento estatistico dos dados foi efectuado em Excell. Trabalhou-se com variaveis qualitativas,
que foram quantificadas mediante um processo de estatistica descritiva, através do apuramento de
frequéncias absolutas da categoria (isto €, o niUmero de observacdes associadas a essa categoria) e,
posteriormente, a frequéncia relativa da categoria (ou seja, o quociente entre a frequéncia absoluta
dessa categoria e nimero total de observacgdes efectuadas). Os resultados apurados foram convertidos

em graficos, com vista a facilitar quer o processo de analise, quer a leitura dos resultados.

No que toca a definicdo do periodo a ser analisado, e tendo em conta que as datas de realizagdo do
evento diferiram nas trés edi¢Bes, mas coincidiram sempre com um fim-de-semana, optou-se por
seleccionar um periodo de duas semanas em cada um dos anos (14 dias). Este periodo de analise
compreende 14 dias, a comecar a contar desde a segunda-feira imediatamente antes do evento (isto €,
do fim de semana que decorre o evento) prolongando-se até ao fim de semana imediatamente apos o

evento (domingo).

Neste sentido, seguiu-se a seguinte calendarizacdo: em 2007 a prova Red Bull Air Race realizou-se a
31 de Agosto e 1 de Setembro, pelo que o corpus sob analise relativo a esse ano foi o periodo entre 0s
dias 27 de Agosto e 9 de Setembro. No ano seguinte, em 2008, o evento aconteceu a 6 e 7 de
Setembro, pelo que nesse ano foram analisados os jornais de 1 a 14 desse més. Por fim, em 2009 os
dias 12 e 13 foram de prova, pelo que face a esse ano o periodo de analise incidiu entre os dias 7 e 20

de Setembro.

Porqué o periodo de duas semanas? Neste ponto importa explicar a principal razdo que me motivou a

escolher um periodo de 14 dias (aproximadamente) em cada ano; assim, esta opcao foi para ter a
possibilidade de contar com as noticias pré-evento, isto é, aquelas noticias que ddo conta que o evento
vai acontecer, disponibilizando em muitos caso todo o manancial de informac@es de especial utilidade

para o eventual visitante, mas também para todos 0s que se interessam pela competicdo ou mesmo
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para aqueles que tendo de se deslocar ao perimetro do evento necessitavam de alguma informagéao util.
Depois e, como ndo poderia deixar de ser, contemplou-se o periodo do evento propriamente dito. E,
com vista a poder avaliar o tipo de balanco feito ap6s a corrida, optou-se por analisar também a

semana imediatamente a seguir.

e Semana antes do Evento. Objectivo: analisar as expectativas face ao evento, expressas nas
noticias

e Periodo do Evento (inclui dias de provas): analisar a forma como a corrida é retratada, e
compreender sob que prisma os jornais Ihe ddo forma

e Semana pos-evento. Objectivo: avaliar eventuais rescaldos do evento

Posto isto, importa referir que para este trabalho foram submetidos a andlise, um total de 168 jornais
diarios, ou seja, 42 edicGes de cada um dos titulos perscrutados. Considerou-se fundamental esclarecer
gue todos os jornais analisados dizem respeito a edi¢cdes impressas, ndo tendo sido consideradas para

este estudo as edi¢des online dos mesmos jornais.

1.3.3 - Andlise Formal de Conteudo

O contetdo jornalistico analisado neste trabalho corresponde a pegas de jornais sobre o Red Bull Air
Race Porto e Gaia em 2008, 2009 e 2010. Mas, para que esse processo de analise pudesse ser feito,
primeiro foi necessario elaborar um protocolo de analise de conteddo no qual foram definidos os

varios parametros a avaliar.

Para compreender de que forma este evento, enquanto mega-evento turistico e potenciador de riqueza,
mudanca social e notoriedade para um destino é referenciado com destaque nos media de informagao
geral, constituindo o foco das pecas jornalisticas em que aparecem, foi preciso dividir os trabalhos
publicados em unidades de redaccdo. E nesse processo foi tida em especial atencdo o titulo e o lead

8da noticia.

A delimitagdo da unidade de redac¢do decorre da autonomia do seu contetdo (aborda uma perspectiva
diferente ou complementar das restantes, tem uma fonte de informacao diferente...), da sua autoria e
do género jornalistico (noticia, reportagem, comentario...). Com efeito, um mesmo material, ainda que
se possa apresentar repartido, deve ser contabilizado apenas uma vez se provém da mesma fonte, e

deve ser identificado pelo titulo mais abrangente.

Para efeitos estatisticos, a cada categoria de analise formal — com excepcdo dos titulos — foi atribuido

um nGmero. Assim, apresentam-se como:

8 A nivel estrutural, o género informativo «noticia» é composto por titulo— lead — corpo da noticia. Explica Paula Lopes (2010/A: 13) «O lead é a “cabeca”,
corresponde ao primeiro paragrafo da noticia, resume e arquiva o essencial da informagéo. Responde as seis questdes cléssicas (o qué? / quem? / quando? /
onde? / como? / porqué?) e determina, de forma geral, a sua leitura, o seu aproveitamento: o bom lead realga a noticia; o mau lead é capaz de a destruir. O
lead identifica o facto ou acgdo, o(s) protagonista(s), as referéncias temporal e espacial, e explica como e porque ocorreu».
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7. Titulo da Unidade de Redaccdo (texto)

Titulo da Unidade de Redaccdo (UR) é a primeira destas categorias na andlise formal. Esta € uma
categoria especial, de natureza qualitativa sendo esta razdo pela qual ndo a numeramos, ja que cada
unidade de redaccdo (UR) corresponde a um titulo Unico, sem repeticdo. De todas as categorias

consideradas nesta analise formal, foi a Unica que se optou por ndo quantificar.

No processo de analise, o titulo foi escrito na totalidade (excluindo o antetitulo) e grafado como vem

no jornal (em caixas altas ou baixas).
2. Ano Evento

A primeira destas categorias formais identifica 0 ano do jornal, permitindo apurar a qual das trés

edi¢des do evento diz respeito a unidade de redacg¢édo (UR).

3. Titulo do Jornal (nimero)

Aponta para a identificacdo do titulo do jornal no qual foi retirada a unidade de redaccdo (UR). Desta
forma, pretende-se apurar em qual dos quatro jornais diarios nacionais apareceram mais UR que

tenham como foco o Red Bull Air Race.

4. Localizacdo da Peca no Jornal

A quarta categoria de anélise formal corresponde & localizagao da unidade de redacc¢é@o no corpo do
jornal. Com esta categoria formal pretendemos verificar quais as sec¢fes dos jornais que ddo mais
destaque aos individuos do grupo social objecto de andlise. Tendo em conta que as secgdes diferem
ligeiramente de jornal para jornal, consideraram-se todas as secgdes mais comuns numa publicacéo,

sistematizando aquelas que retinem caracteristicas similares em subcategorias tais como:

(1) Machete ou uma das pecas de maior destaque — corresponde aquele que é o titulo de capa do
jornal, isto é, a principal (e, muitas das vezes a Unica) noticia que é publicada naquele dia. E que,

pela sua importancia e notoriedade, tem honras de maior destaque na primeira pagina, a capa.

(2) Chamada de primeira pagina — sdo unidades de redaccao relativas a temas noticiosos de grande
destaque naquele dia e que séo alvo de grande atencdo no interior do jornal, mas que contudo nao
sdo a principal noticia que faz a actualidade daquele dia. Ou seja, embora tenham importancia
para chamar a atencdo do leitor na primeira péagina, face a outros temas de maior «urgéncia»

noticiosa merecem uma posicao secundaria na pagina de capa.

(3) Ultima péagina — geralmente composta por noticias breves, onde cabem ou as Gltimas noticias que

aconteceram em cima da hora de fecho da edicdo, ou um pequeno resumo da actualidade diaria

(4) Seccdo de Destaque / Tema de Abertura / Actualidade / Ultima Hora — seccdes de grande
destaque na estrutura do jornal e geralmente destinados aquele(s) que é o principal tema noticioso

do dia. Sao areas muito associadas as hard-news.



®)
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Nacional / Portugal / Politica — sec¢des onde reinam as hard-news, e onde se podem encontrar as
principais noticias sobre o poder publico e a actualidade politica do pais, ou 0s temas «quentes»
da agenda do dia e cujo interesse é transversal a todo o pais, devendo ser do conhecimento de

todos os cidadaos.

Paginas de Opinido / Paginas dos Leitores — incluem as paginas onde € dado espaco a publicagdo
(por via de cartas e fotografias) dos leitores do jornal. Também aqui incluimos as paginas onde

sdo publicados os artigos e colunas de opinido de colaboradores exteriores ao jornal.

Sociedade / Informacdo Geral — onde se podem enquadrar informacdes e noticias de interesse
geral a populagdo alvo do jornal. Podem-se encontrar ai temas relacionados, por exemplo, com

religido, saude, habitos de vida, transportes...

Regional / Local / Pais — espacos consagrados as noticias versando temas mais restritos a
determinadas zonas / localidades do pais. Podem incluir, entre muitas outras, noticias como o
fecho de escolas ou de hospitais, mudanca de circulagdo, medidas diferenciadoras tomadas pelo

poder local, etc

Internacional / Mundo — sec¢des onde é publicada a actualidade e os principais temas noticiosos
gue fazem a agenda internacional, de fora do pais. Em muitos dos casos diz respeito a questdes
politicas e de seguranca internacional, sendo por isso comummente associada a hard-news. Mas,

nao é raro que inclua também fait-divers e soft-news.

(10) Economia / Bolsa — corresponde as paginas do jornal consagradas para a actualidade econémica e

financeira. Entre outros, podemos ali encontrar a cobertura de eventos (ex. feiras, langcamentos de
projectos, conferéncias, etc...), das instituicdes que geram produtos e factos (empresas, industria,
mercado financeiros), politicas publicas para as finangas e economia, e, claro, dados macro-
econémicos sobre os diversos sectores de actividade, e, obviamente, o dia-a-dia do sector.

Geralmente compreende temas classificados como hard-news.

(11) Cultura / Media — a temética publicada nestas secc¢des incluiu temas relacionados com masica,

artes plasticas, teatro, televisao, radio. Consagra também a cobertura de eventos cultuais (festivais
de masica, exposicles, vernisages), etc, e claro noticias sobre as instituices, politicas publicas e

o dia-a-dia do sector.

(12) Desporto — praticamente em todos 0s jornais generalistas existe uma seccdo onde é publicada a

actualidade desportiva, com calendario de provas, noticias de varias modalidades, etc, dirigidas

aos fas do desporto

(13) Lazer/ Pessoas — sec¢Bes geralmente associadas a soft-news, por tratar de temas menos sérios,

relacionados com as atividades, sugestdes e programacdo de lazer, ou pelas chamadas «noticias

cor-de-rosa», que ddo conta de aspectos da vida de figuras publicas.
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(14) Especial / Reportagem — diz respeito as partes do corpo do jornal onde sdo publicadas as
reportagens especiais.

(15) Qutras Seccoes

5. Hierarquia na pagina

Nem todas as noticias que convivem no seio da mesma pagina tém o mesmo impacto, quer ao nivel da
importancia que se quer atribuir aos temas, quer a nivel visual. Um dos primeiros aspectos a ter em
conta quando se faz um trabalho de analise formal de imprensa é que se deve tratar a pagina de um
jornal como um signo complexo, dadas todas as combinacBes que se podem estabelecer entre 0s

diferentes signos que a compdem.

No processo de producdo de um jornal, cada lugar na pagina tem um valor especifico relacionado com
a maior ou menor facilidade com que o leitor «chega» a noticia ou informacdo. Tendo isto em conta, é
do conhecimento comum entre os jornalistas, paginadores e comerciais que a primeira metade da
pagina é mais importante do que a segunda, o lado direito mais que o esquerdo, o lado superior
esquerdo® mais que o interior da pagina. Obviamente que também as agéncias de publicidade tém esta
informacdo, dai as diferencas de prego entre as localizagbes dos espacos publicitérios disponiveis
numa mesma pagina impressa. Foi tendo isto em conta que Eduardo Freire (2007) defendeu que a
missao do paginador é facilitar a leitura do jornal, pelo que podemos considerar o seu trabalho como

uma espécie de metalinguagem do discurso jornalistico.

Tendo isto em conta, percebeu-se a importancia de criar a categoria de analise formal Hierarquia da

Pagina, que, inspirada na metodologia de Cristina Ponte (2004), considera seis subcategorias:
1) Peca Unica — é a Gnica unidade de redacgdo que existe na pagina do jornal

2) Peca Principal — numa pagina com varias unidades de redaccdo, diz respeito aquela que é,
claramente, a principal unidade de redaccao publicada na pagina, destacando-se das demais pela

sua dimensao e notoriedade.

3) Peca Secundaria na Zona Superior — corresponde a uma unidade de redac¢do que nao € a

principal noticia na pagina, localizada na zona superior

4) Peca Secundaria na Zona Inferior - corresponde a uma unidade de redaccdo que néo é a principal

noticia na pagina, localizada na zona inferior

5) Ocupa Mais Que Uma Pagina — casos em que a unidade de redac¢do ocupa area de duas paginas

(pode ndo ser duas paginas inteiras, mas apenas uma parte de cada pagina)

6) Outra Situacdo.

° E por aqui que, tendencialmente, o leitor ir4 iniciar a leitura da pagina do jornal. Pelo que a matéria que estiver nesta zona seré a primeira a ser visualizada.
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O objectivo desta categoria é olhar para a localizagdo da unidade de redac¢do sobre o Red-Bull Air
Race Porto e Gaia na estrutura da pagina do jornal e analisar qual a importancia hierarquica que lhe foi

atribuida aquando da paginag&o, o que ira condicionar sua a leitura.

6. Extensdo Horizontal

A sexta categoria de analise formal centra-se na extenséo horizontal das unidades de redac¢do: uma a
duas colunas, trés a cinco colunas, a toda a largura da pagina, reservando-se também espago para a
ocorréncia de outra situacdo, desde que a unidade de redaccdo ndo se enguadre em nenhum dos
critérios apresentados. Considera as seguintes subcategorias: 1) 1 a duas colunas; 2) 3 a 5 colunas; 3)

A toda a largura da pagina e 4) Outra situacéo

7. Volume do Texto

Para se poder estabelecer uma base comparativa entre as diferentes unidades de redaccdo, mas também
para nos auxiliar a ter uma no¢do mais clara da dimenséo e do «peso» do texto no conjunto da pagina
criamos a categoria volume de texto. Devidimo-la em seis classes, tendo em conta o nimero de
paragrafos de texto que apresentam: 1)1 paragrafo; 2) 2 a 3 paragrafos; 3) 4 a 6 paragrafos; 4) 6 a 8

parégrafos; 5) Mais de oito paréagrafos e 6) Outra situa¢do

8. Localizacdo por Pagina

Na estrutura de um jornal hd uma diferenga entre uma noticia ser publicada na pagina par ou na impar,
e gque tem a ver com o esquema tipico de leitura de um jornal. Geralmente, quando abre um jornal o
leitor comeca a leitura pela pagina impar e, por isso, sao essas as paginas preferidas pelos anunciantes.
E, nas analises de retorno mediatico de um evento, a valorizagdo das noticias varia também em prol
ndo s6 da sua posicdo na hierarquia da pagina, mas também em que péagina (par ou impar) foi

publicada Dai a pertinéncia de também proceder a analise desta categoria.

A categoria localizacé@o por pagina, permite-nos verificar se as unidades de redac¢do se localizam em
1) Pagina Par; 2) Pagina impar ou 3) Outra Situagdo (contemplando aqui hipotese de existéncia de

outra situagdo, como, por exemplo, o facto de a peca aparecer na primeira pagina do jornal)

9. Valorizacdo Gréfica

Gracas a evolucdo das técnicas produtivas e por influéncia dos outros media, na alvorada do século
XXI o design de noticias viu crescer a sua importancia no jornalismo. O discurso jornalistico tem
peculiaridades e é potencializado pelo design de noticias, que funcionando «como modalizador do
discurso jornalistico actual» (Nunes Freire, 2007:577) vem organizar os contetdos, criar identidade,
atrair a atencdo do leitor e construir o sentido pela relacdo entre verbal e ndo verbal. E, para isso,
muitas vezes os jornalistas e os editores recorrem a elementos de valorizagdo gréfica, cuja presenga,

vem chamar a atengéo para o discurso que enunciam.



Pagina |21

No jornalismo, a fungdo da imagem, através de fotografias, ilustragGes, desenhos e todos 0s recursos
gréaficos (subtitulos, caixas, entre outros), é explicar melhor a noticia, ajudando o leitor a entender e a
interpretar o sentido dos factos. Ou seja, 0s elementos de valorizagdo grafica permitem um melhor
aproveitamento do espago do impresso e simplifica a informacdo, com uma linguagem muitas vezes
mais apelativa (é o exemplo do uso de fotografias). Mas estes elementos ndo se bastam a si proprios
no jornal, para funcionarem dependem da existéncia complementar de um texto, objectivo e claro,
com uma linguagem directa e informagdo pura. Ou seja, os elementos de valorizacdo grafica
complementam o texto, e em alguns casos conseguem substituir o proprio texto diante do poder de

comunicacao da mensagem nao verbal. Dai o interesse desta categoria.

Segundo Avighi (1992), citado por Abess (2008:23-24), a invencao da fotografia, ocorrida em meados
do século XIX, é um dos factores que permeia a relacdo da actividade turistica e das publicaces.
Dotada da capacidade de registar o mundo, de forma realista, a fotografia tem uma grande
importancia, pois confere uma identidade visual aos locais e atractivos, e torna as publicacfes mais

reais para os seus leitores porque utilizam imagens reais para promover os destinos.

Assim, esta analise da estrutura formal da unidade de redacgdo tem de contemplar também no exame
sobre os elementos de valorizagdo grafica que as acompanham. Serd que os jornalistas se serviram
frequentemente de elementos adicionais para compor o design das noticias sobre o Red-Bull Air Race?

E quais as solu¢des mais recorrentes? Eis as classes analisadas nesta categoria:

1) Tem imagem — A existéncia ou ndo de imagens é deveras importante na construcdo
jornalistica. O que tem a ver com o facto, descrito por Mouillaud e Tétu (1998:77) de que a
credibilidade atribuida ao objecto de um discurso é susceptivel de ser modificada, atenuada ou
reforgcada gracas as imagens que acompanham esse discurso

2) Tem destaques textuais - sublinhados, molduras, tipos de letra diferente, destaques a negrito
ou sublinhados, e toda uma vasta panoplia de solucGes gréficas aplicadas ao texto que muitas
vezes sdo publicadas por op¢do do designer de paginacdo

3) Combina imagem e outros elementos de destaque - muito frequentemente a mesma unidade de
redaccdo pode contar com varios elementos deste género

4) Sem elemento de valorizacdo gréafica

70. Assinatura

A assinatura da unidade de redaccao é a décima categoria de analise formal, a partir da qual sera

possivel inferir a autoria das unidades de redaccao que tém como foco este grupo social.

O objectivo da existéncia desta categoria é perceber se 0s jornais apostam no envio de jornalistas para
a cobertura dos eventos ou, se pelo contréario, apostam mais na informacdo comprada a agendas
noticiosas. Permite também ter uma nogéo acerca da importancia que os colunistas Ihe ddo ou se sdo

convidadas outras personalidades exteriores ao jornal para falar do facto em noticia.
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Considera 6 subcategorias: 1) N&o assinada / N&o é possivel identificar o autor; 2)Agéncia de
Informacéo; 3) Jornalista; 4) Personalidade exterior ao jornal — por exemplo colunista, comentador; 5)

Peca de Leitor — cartas ou fotografias enviadas por leitores; 6) Outra situagdo

771. Pecas de Proximidade

As unidades de redaccdo analisadas podem ser conectadas (estdo relacionadas com outra peca que
aparece na mesma pagina ou remetem directamente para uma seccdo especifica do jornal) ou nédo
conectadas (que ndo estdo relacionadas com outras pecgas presentes na pagina ou com outros contetdos

presentes no jornal).

Muitas vezes estes elementos de valorizacdo grafica servem também para ligar pecas (unidades de
redaccdo) distintas, mas que versam sobre 0 mesmo assunto, criando assim uma ligacdo entre as

diversas unidades de redac¢do sobre o mesmo tema que se distribuem na mesma pagina.

Para perceber melhor de que forma os jornais em estudo distribuem os textos sobre o Red Bull Air
Race na prdpria estrutura da edicdo, para dar conta de possiveis associacGes de sentido entre os temas
das vérias unidades de redacgdo e entre as diversas sec¢des do jornal, criou-se a categoria formal pecas

de proximidade. Considera duas subcategorias: 1) Conectadas e 2) N&o conectadas

72. Género Jornalistico

As noticias ndo sdo todas iguais, ja 0 sabemos. Mas, além de versarem sobre diferentes temas, estas
também se apresentam sobre diversas formas dentro de uma mesma edigdo. Por exemplo, 0 mesmo
tema pode ser tratado mediante diferentes «géneros jornalisticos», de um artigo a uma reportagem, de
uma opinido a uma noticia breve, e por ai em diante. Definir e entender a classificacdo dos géneros

jornalisticos é muito importante para compreender como as noticias se apresentam nos jornais.

Mas, qual a pertinéncia deste tema? E porque essa necessidade de diferenciar os diferentes géneros?
Porque, como diz Lia Seixas, «um dos consensos sobre os géneros jornalisticos é exactamente o facto

de cumprirem func@es sociais no campo [jornalistico]» (2009:70)

A autora salienta que «todos defendem, com pequenas diferencas, o critério de funcdo para a
diferenciacdo de géneros. As funcdes giram em torno de relatar ou informar, comentar ou opinar,
orientar, divertir e variam muito quanto & concepcao do lugar da interpretacao» (2009:65). E lembra
ainda que «informar é, para as teorias do jornalismo, uma finalidade indiscutivel, excepto pelo nivel
interpretativo do fazer jornalistico, sempre em debate. Seja funcdo, finalidade ou atitude, relatar ndo
é, essencialmente, diferente de informar. Tanto relatar — quanto informar pressupdem um
conhecimento da realidade limitado pela objectividade de fatos, acontecimentos ou eventos.
(2009:66).

No jornalismo habitam vérias formas discursivas e, para compreender as suas significacbes hd que

verificar e validar as fronteiras no que diz respeito aos modelos de redaccéo, vulgarmente designados



Pagina |23

de géneros jornalisticos. Como refere Paula Lopes (2010/2:8), «os géneros jornalisticos “ordenam” o
material informativo, produzem discursos sociais mais ou menos diferenciados. Funcionam como
categorias bésicas intrinsecamente ligadas & expressdo da mensagem jornalistica, & sua forma e
estrutura». Um pouco em linha com os grandes estudiosos deste tema, como o brasileiro Luis Beltrdo
(1980), a professora considera que «basicamente, podemos dizer que existem dois grandes grupos
onde se “arrumam” os géneros jornalisticos enquanto matriz tedrica: o que serve para dar a
conhecer factos / acontecimentos, através da sua descri¢do e narracdo, e 0 que visa dar a conhecer
ideias, através da exposicdo de comentarios e juizos de valor acerca de factos/ acontecimentos. No
primeiro caso, falamos de géneros informativos (facts); no segundo, de géneros opinativos

(comments)s».

Tendo por base esta distincdo entre géneros jornalisticos informativos e opinativos, interessa-me
perceber sob que forma a informacéo sobre o evento Red-Bull Air Race é apresentada ao leitor. Neste
contexto é também nosso objectivo perceber quais sdo 0s géneros jornalisticos utilizados pela

imprensa para retratar os temas relacionados com o evento.

Foi precisamente tendo isso em vista que, com base na natureza dos artigos publicados nos jornais em
estudo e com conhecimentos tedrico-praticos adquiridos no ambito da licenciatura em Ciéncias da
Comunicacdo, que identifichmos15 tipologias de unidade de redaccéao diferentes, criando a categoria

de anélise «Géneros Jornalistico.

Assim, e com base na proposta de Paula Lopes (2010/2:8) nos Géneros Informativos, incluimos: 1)
Noticia Breve; 2) Fotolegenda; 3) Fait-Divers; 4) Noticia; 5) Reportagem/ Fotorreportagem; 6)
Entrevista; 7) Inquérito / Investigacdo Jornalistica; 8) Chamada de Capa / Manchete; 9) Infografia.
Entre os Géneros Opinativos identificamos as classes: 10) Artigo de opinido / Cronica; 11) Artigo de
Jornalista; 12) Carta de leitor; 13) Cartoon; 14) Editorial. Para aquelas unidades de redacc¢éo que nédo

sdo passiveis de se enquadrar em nenhuma das classes anteriores, criou-se a sub-categoria 15) Outros.

73. Categorias Tematicas (tema principal da unidade de redaccao)

Para além das categorias de analise formal referidas anteriormente, todas as unidades de redacgdo que
compdem este corpus foram também analisadas a luz de categorias que analisam o tema principal da

noticia, resultando em 27 subcategorias definidas ap6s um primeiro contacto com o corpus.

A categoria tematica, tema principal das unidades de redaccdo, aparece dividida em sete grandes
temas: Turismo; Economia; Desporto; Sociedade; Seguranca; Celebridades, Artes e Media; Politica. A
delimitacdo destes temas prende-se com o facto de considerarmos serem a areas mais importantes para
a andlise da forma como os jornalistas encaram o evento Red-Bull Air Race. Vejamos cada tema mais

detalhadamente:
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Turismo - sempre que as situacdes e temas retratados na noticia estejam directamente ligados ao
sector turistico, com enfoque em aspectos como o alojamento, quantificacdo de visitantes e
turistas, transporte turistico, organizacao e balanco do evento, inovagdo em turismo, protocolo e

relagdes publicas, entre outros.

Economia, por considerarmos que os aspectos directamente ligados & criacdo de riqueza regional
e nacionalmente sdo dos temas que mais motivam a atengcdo da imprensa para o evento em
andlise, caso da criacdo de negdcios temporarios ou de previsdes de comerciantes acerca do
aumento das receitas durante o evento. Estdo aqui também englobados todas as abordagens
directas a marca RedBull

Desporto — sendo um mega-evento, é certo também que o Red Bull Air Race é uma prova
desportiva, integrada num campeonato mundial. Por isso, é essencial considerar todas as unidades
de redaccdo que tém como foco a componente desportiva ou a prova de acrobacia aérea
propriamente dita, em detrimento da componente IGdica. Além de que consideramos que esta

perspectiva tem uma expressdo consideravel na imprensa generalista diaria.

Sociedade, tema que remete para questdes que embora potenciadas pelo evento, podem
influenciar toda a sociedade local. Por exemplo, as alteragbes ao nivel dos transportes e

circulagéo

Seguranga, ¢ 0 tema criado para dar resposta as varias referéncias as recomendacBes de
seguranca da parte das autoridades e da organizacdo e que englobavam quer acidentes (pessoais,
desportivos, etc), quer crimes. Abarca também as unidades de redaccdo onde sdo colocados em
evidéncia os riscos e problemas associados a realizacdo da prova com condi¢Ges meteorolégicas

adversas, bem como outros temas ligados a higiene publica.

Celebridades, Artes e Media, tendo em conta que muitas das vezes a associacdo de figuras
publicas ligadas as artes e ao espectaculo aos mega-eventos ou eventos desportivos é 0 motivo
para a publicacdo de noticias sobre 0s mesmos em determinadas sec¢fes do jornal, optamos por
incluir esta seccdo. Da mesma forma acontece com a cobertura noticiosa do evento (por outros

6rgéo de informacdo).

Politica, embora seja um evento que parte da iniciativa de uma marca para a realizacdo do Red
Bull Air Race num dado destino turistico é também necessario algum envolvimento politico da
parte das autoridades locais e nacionais. Considerando que algumas das unidades de redacc¢édo
estdo focadas em aspectos politicos (obviamente que sempre associados ao desenvolvimento do

evento), optou-se por criar também esta sub-categoria.
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74. Sujeitos em foco

Para perceber as pessoas, agregados em torno dos quais se organiza a noticia, utilizamos a categoria de
andlise formal pessoas em foco. Esta debruga-se sobre quem é o sujeito em foco na unidade de

redaccdo.

Estardo os jornais portugueses mais interessados em criar noticias centradas nos participantes e
organizadores do Red Bull Air Race (publicando uma visdo de «dentro para fora» do evento) ou, pelo
contrério, concentraram-se mais em revelar-lhes de que forma o publico presente desfrutar do evento,
dando-lhes pistas e sugestdes para um programa no local? E as autoridades e agentes econémicos,

poderdo também ser os protagonistas de unidades de redacgdo versando sobre o evento?

Foi para responder a questdes como estas que optei por introduzir a categoria «Sujeitos em Foco» na
minha analise, tendo identificado seis classes diferentes: 1) Organizacdo; 2) Pilotos / Participantes na

Corrida; 3) Publico; 4) Autoridades; 5) Agentes Econdmicos; 6) Outros.

75. Foco e Orientacdo no Evento

A etapa portuguesa do Red Bull Air Race foi um evento muito importante para a regido. Mas, sob que
prisma é que a imprensa orientou a noticia para o caracterizar: apresentou-o como um momento de
lazer (como uma experiéncia de lazer, mais orientada para o publico)? Ou deu enfoque a sua
componente desportiva (centrando a noticia na componente da competi¢do, nos resultados e nas
maquinas que competiam)? Houve ainda casos em que na unidade de redaccdo o evento foi

caracterizado pela sua componente de Turismo, enquanto gerador de receitas e de captagdo de publico.

Com vista a poder encontrar a resposta para estas questdes, criou-se a categoria de analise foco e
orientacdo no evento, que considera trés subcategorias: 1) Lazer (para o publico, pela experiéncia); 2)
Desporto (para a prova, competicdo, maquinas) e 3) Turismo (evento como um todo: negdcios,

afluéncia e divulgacao)
76. Fase do Evento

O periodo sob anéalise abrangia ndo s6 os dias em que aconteceu 0 evento, e em todos os anos foi
possivel recolher unidades de redaccdo publicadas versando sobre o antes, o durante e o pds-evento.
Posto isto, decidiu-se criar esta categoria de modo a ter ferramentas para avaliar de que forma a

cobertura do evento cada uma das suas fases.

Com o objectivo de verificar se o interesse jornalistico sobre este tema se restringe ao antes e ao
evento em si, ou se pelo contrario, também é dada atencdo ao balan¢co do mesmo, definimos trés

subcategorias para analisar: 1) Antes; 2) Durante) e 3) Apds.
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I1- PORQUE E QUE AS NOTICIAS SAO COMO SAO

«Basicamente, o jornalismo assenta na transformacdo de um acontecimento, de um facto, em
informacdo, tendo em conta os denominados ‘“valores-noticia”, com o objectivo de “informar, formar

ou divertir”.

Paula Lopes (2010 1:4)

O jornalismo, os seus profissionais e o trabalho que estes produzem (as noticias) sdo o resultado de
uma din&mica profissional complexa, e que envolve todo um vasto conjunto de processos. No campo
de investigacdo dos media sdo vérias as diferentes teorias da Noticia, mas no final poderemos retirar
uma grande conclusdo: as noticias sdo o resultado da filtragem da uma realidade pela cultura
jornalistica (valores-noticia), num processo sujeito ndo s6 a subjectividade dos critérios de
noticiabilidade dos jornalistas, mas também ao factor econdémico. Pois, nos dias de hoje o jornalismo,
a imprensa, € um negocio e, por isso, fazendo com que exista uma relagcdo de tensdo entre o pélo

economico e o ideologico.

Embora apresentado como o arauto da imparcialidade (o Quarto Poder), na verdade o jornalismo
moderno esté sujeito a intervencdo do dono / accionista do jornal, que espera que esta actividade seja
geradora de lucro e que obtenha receitas através da venda de publicidade. E este é um factor a ter
sempre em conta. Da mesma forma, ndo podemos esquecer que o processo de producdo da noticia esta
sempre sujeito a forma como funciona a organizacdo (jornal) na qual é publicada, e dependente de
todo um conjunto de rotinas numa rede noticiosa de acesso ao campo jornalistico. Além de ser o

resultado das opgdes profissionais individuais do jornalista, o que é deveras importante.

Ainda assim, ha todo um conjunto de valores e normas profissionais comuns aos jornalistas, como
defende Nélson Traquina (2004:187): «a comunidade jornalistica é uma comunidade transnacional
em que os jornalistas nos diversos paises partilham valores-noticia semelhantes e toda uma cultura
profissional». Antes, o autor recorda que o «ingrediente indispensavel de toda a cultura jornalistica é
todo um sistema de valores que esbocam um retrato bem claro da identidade profissional dos
membros da tribo e todo um conjunto de critérios de noticiabilidade que forma toda uma cultura
jornalistica, os “oculos” na linguagem de Bourdieu (1997), que criam uma ‘“realidade selectiva”, o

mundo oferecido pelos membros da Novaslandias.

No seio dessa comunidade transnacional partilhada pelos jornalistas € facil perceber porque é que as
noticias sdo como sdo. Mas, para todos os outros que ndo partilham essa identidade comum e
desconhecem os meandros de funcionamento do campo jornalistico, torna-se dificil de perceber
porque é que as noticias sdo como sdo. Neste capitulo daremos algumas ferramentas adicionais aos
leitores em geral e a todos os interessados em perceber a dindmica do turismo no jornalismo que lhes

permitam compreender melhor a dindmica da noticia, que é bem mais complexa do que parece.



Pagina |27

2.1 — ldeias para Entender as Noticias

Todos nos falamos, criticamos ou elogiamos as noticias. Mas, sera que sabemos assim tdo bem do que
estamos a falar? Conseguiremos, se assim nos pedirem, formular uma definicdo clara e exacta da

noticia?

Em Jornalismo: Questfes, Teorias e «Estorias» (1993), Nels6n Traguina organizou um conjunto de
textos de autores referéncia na area do estudo dos media que ajudam a explicar e a compreender a
dindmica da noticia. Estes, embora versem sobre varios temas distintos, ttm em comum uma mesma
linha: a critica da perspectiva que defende um papel social dos jornalistas minimo. Neste livro sdo
apresentadas diversas opinides tedricas — Tuchman (1972), White (1950), Breed (1955), Gurevitch e
Blumler (1982), Traquina (1988), Schlesinger (1977), Herman (1985), Stuart Hall et alli (1973), Bird e
Dardene (1988), Schudson (1982) - que sugerem a teoria que os jornalistas ndo sdo meros
observadores passivos, mas antes participantes activos na construgdo da realidade que posteriormente

se encarregam de comunicar nas noticias.

Traquina (1993) recorre assim a um leque de autores reconhecidos no estudo dos media para
confirmar a hipétese tedrica que o mundo jornalistico € um mundo construido, e ndo o espelho da
realidade. Nele, os acontecimentos sdo transformados em noticia mas, nesse processo tém de passar o
crivo do campo e da cultura jornalistica. Uma tese que o autor defendeo nas suas aulas de Teoria da

Noticia na FCSH-UNL' e que voltaria a reforcar mais tarde na obra «A Tribo Jornalistica» (2004).
O Quarto Poder

E impossivel compreender algumas das limitagbes e preconceitos comummente associados ao
tratamento noticioso dos temas e produtos turisticos na imprensa generalista — sobretudo quando nos
referimos ao jornalismo turistico, que tantas vezes € acusado de ser um tipo de jornalismo menos sério
— sem compreender um pouco da evolucdo da pratica profissional do jornalismo. Para que este
trabalho cumpra os objectivos propostos, temos também de ter presentes as nogfes basicas da

sociologia da profissdo de jornalista, tantas vezes mistificada como sendo o Quarto Poder.

Tradicionalmente o jornalismo é designado de «Quarto Poder», um atributo que, de certa forma
contribui para que, no imaginario dos jornalistas, a sua profissdo esteja coberta por uma espécie de
aura sagrada. Uma expressdo usada sobretudo para designar o poder dos media e do jornalismo, que
actua assim como uma espécie de contra-poder, face aos restantes trés poderes de um Estado

Democrético: Legislativo, Executivo e Judicial.

Antes de mais, esse poder assenta nas capacidades de seleccdo, enquadramento e de acesso directo a

informacdo de que dispdem os jornalistas. Mas, atribuir um poder tdo grande aos media, pode também

10 A autora foi aluna de Nélson Traquina em diversas cadeiras ao longo da licenciatura em Ciéncias da Comunicagdo na Faculdade de Ciéncias Sociais e
Humanas da Universidade Nova de Lisboa (FCSH — UNL), e das quais destaco Teoria da Noticia e Producéo Jornalistica.
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servir de adverténcia para a capacidade destes em manipular a opinido publica que, até muito

recentemente, tinha apenas os jornais como fonte de informacg&o para noticias «sérias».

Este é um estandarte que muito orgulha os intervenientes do campo jornalistico. Talvez por isso, 0
objectivo declarado de qualquer 6rgdo de informacédo é fornecer relatos dos acontecimentos julgados
significativos e interessantes, em conformidade com a ideologia jornalistica nos paises democraticos.

Embora aparentemente simples, este é, na verdade um processo deveras complexo.

Ao longo das ultimas décadas, tém sido avancadas diversas teorias da noticia (Traquina, 2001) que
ilustram bem a complexidade do processo de producdo jornalistica. Estas oferecem diversas
explicagBes que, embora variem de teoria para teoria, convergem em direc¢do aquilo que Traquina
(2004:1) define como o «pblo» econdmico do campo jornalistico, como concentrando as principais

forcas que ajudam a construir o produto jornalistico.
Uma Realidade Construida

O sociodlogo francés Pierre Bourdieu foi um dos mais acérrimos defensores da ideia da «Realidade
Selectiva» do jornalismo a qual, alids, constitui a principal tese da sua obra «Sobre a Televisdo»
(1997), que rapidamente se tornou uma referéncia no campo de investigacdo tedrica dos media. «Os
jornalistas tém os seus 6culos particulares através dos quais véem certas coisas e nao outras, e véem
de uma certa maneira as coisas que véem. Operam uma selec¢do e uma construcdo daquilo que é

seleccionado», escreveu (1997:12).

N&o sendo totalmente nova, esta ideia ganhou eco nas Ultimas décadas depois de o autor defender
publicamente a tese que as noticias, tal como séo apresentadas aos seus consumidores, nada mais sao
do que o fruto de processos de interaccdo entre diversos agentes sociais, que a véem como um recurso
que pode ser mobilizado para alimentar os seus interesses. A tese de Bourdieu esta em linha com a
teoria do agendamento (Maxwell McCombs e Donald Shaw, 1973; Molotoch e Lester, 1974), que
«significa uma redescoberta do poder do jornalismo para nédo sé seleccionar 0s acontecimentos ou
temas que sdo noticiaveis mas também para enquadrar estes acontecimentos e / ou temas», como
disse Traquina (2004:13).

E também (til atentar sobre o conceito de «enquadramento», na acepgdo de Goffman (1975) que o
definiu como uma ideia organizadora central usada para dar sentido a acontecimentos relevantes e
sugerir 0 que é um tema. Foi a socidloga norte-americana Gaye Tuchman (1976/ 1993) que salientou a
utilidade da aplicacdo desse conceito de enquadramento as noticias. Para a autora, a noticia, através
dos seus enguadramentos, oferece definicdes da realidade social, isto é, conta «estdrias». Designar as
noticias de estorias, considerd-las fruto de uma construgdo da realidade, faz com que as noticias

passem a ser encaradas como narrativas.

Isso ndo significa contudo que as noticias sejam ficcdo, como realcam Bird e Dardenne

(1988/1993:265), citados por Traquina (2004:15): «considerar as noticias como narrativas ndo nega o
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valor de as considerar como correspondentes da realidade exterior», acrescentando que «as noticias
enquanto abordagem narrativa ndo negam que as noticias informam». Tuchman (1976 /1993: 262),
por seu turno, sublinhou que «dizer que uma noticia é uma “estoria’ ndo é de modo algum rebaixar a
noticia, nem acusa-la de ser ficticia. Melhor, alerta-nos para o facto de a noticia, como todos 0s
documentos publicos, ser uma realidade construida possuidora da sua propria validade interna»,
citada por Traquina (2004:15).

Agenda-Setting

A teoria do agendamento (Agenda-Setting), tdo estudada na j& vasta literatura sobre o jornalismo,
redescobre «o poder do jornalismo ndo apenas na projec¢do social dos tdpicos mas também no seu
poder de enquadrar esses topicos como um recurso de discussdo publica)», diz Traquina (2004:13)
lembrando aquilo que ja fora amplamente defendido por Molotoch e Lester (1974). Mauro Wolf
(1987) é um dos autores que se tem debrucado sobre este tema e que melhor explica o que é o agenda-
setting. Afirma o autor que «os mass media tém uma capacidade diferente para estabelecerem a
ordem do dia dos assuntos publicamente importantes», sendo que «a televisdo parece ser menos

importante do que a informac&o escrita» (1987:135).

O que a teoria do agendamento defende é que os mass media apresentam a Opinido Publica uma
«agenda» (podemos dizer, uma lista) daquilo sobre o qual é necessario ter uma opinido e discutir. Ou
seja, coloca énfase na importancia dada a compreensdo que as pessoas tém de grande parte da
realidade social e que lhes é fornecida pelos mass media. A selec¢do dos temas passiveis de integrar
essa agenda, deve-se a existéncia de critérios de noticiabilidade, isto €, a existéncia de valores-noticia

que os membros da tribo jornalistica partilham, como defende Wolf (1987).

2.2 — Critérios de Noticiabilidade: Os Valores Noticia

Com o desenvolvimento do campo da actividade jornalistica, emergiu o conceito de tribo jornalistica,
ou seja, de uma cultura profissional possuidora de uma identidade prépria, como defende Traquina
(2001; 2004). Essa tribo é comparada a uma comunidade interpretativa, cujos membros partilham
entre si uma estética e uma ideologia particulares e que passam pelo culto de alguns valores

fundamentais. Um aspecto importante da profissdo é a avaliacdo da noticiabilidade de um dado tema.

Traquina (2004:96) define o conceito de noticiabilidade «como o conjunto de critérios e operacdes
gue fornecem a aptiddo de merecer um tratamento jornalistico, isto &, possuir valor como noticia.
Assim, os critérios de noticiabilidade sdo o conjunto de valores-noticia, que determinam se um
acontecimento ou assunto, é susceptivel de se tornar noticia, isto é, ser julgado como merecedor de

ser transformado em matéria noticiavel, por isso possuindo “valor-noticia’».

Os valores-noticia abarcam todos os critérios de avaliagdo que o jornalista usa para enquadrar a
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noticia. Idealmente, sera ao jornalista que compete seleccionar os acontecimentos (de entre todos
aqueles que constituem a realidade) que merecem ter existéncia publica e que contribuem para o
interesse publico. Ou seja, diariamente coloca-se uma questdo prioritaria aos membros da tribo
jornalistica: saber o que é noticia. E 0 que serd ou ndo noticia derivara da aplicacdo desses critérios de
noticiabilidade (i.e., dos valores noticia) que o profissional fard aos factos. Mas os critérios de
noticiabilidade ndo sdo totalmente objectivos, oscilam de jornalista para jornalista e de meio de

comunicacao para meio de comunicacao e, por isso a sua aplicacdo também € variavel.

Ainda assim, esta tarefa ndo parece dar azo a muitas hesitacbes e é cumprida com alguma celeridade,
justificando-se cada escolha a partir das circunstancias envolventes e concretas do acontecimento
«preferido». No entanto, quando interrogados — tendo em conta um plano mais abstracto — acerca dos
critérios que presidem a sua op¢do, a maioria dos jornalistas ndo se mostra capaz de responder
objectivamente. Ndo apresenta uma justificacdo que recorra a conceitos inseridos numa ldgica de
universalidade dentro do campo jornalistico. E, na maioria das vezes, os jornalistas «defendem-se»,
sobretudo, com a natureza instintiva da abordagem jornalistica a realidade. No geral, existe da parte do
jornalista uma dificuldade em definir com exactidao critérios de noticiabilidade (os factores que ditam

a selecgdo dos acontecimentos). E esta dificuldade é, ela propria, um aspecto da cultura jornalistica.

Os jornalistas confrontam-se com o imediatismo a que a sua profissdo esta sujeita; definem-se como
homens de acc¢do, mitigam uma dimensdo pragmaética e performativa. Apreendem a realidade em
pequenos pedacos; centram-se no acontecimento, no concreto e ndo deixam espaco (talvez porque ndo
tém, eles proprios, tempo) para aliar a sua actividade diaria uma reflexdo tedrica que vise encontrar
regularidades. A postura epistemoldgica desta classe deixa de parte uma analise sistematica dos media,

na qual se inclui a identificacdo de factores concorrentes na tarefa de escolha do evento para noticia.

Muitos dos trabalhos no &mbito do Estudo dos Media mostram a dificuldade em explicitar valores
noticia no processo do newsmaking e, portanto, a problematica da noticiabilidade, assume grande
importancia ndo s6 no &mbito da compreensdo da tribo jornalistica enquanto detentora de uma cultura
prépria; mas também ao nivel do papel social do jornalista, da relacdo que este estabelece com a
realidade, e, a partir desta, com o publico. Ou seja, este processo € de extrema relevancia, ha medida
em que ha uma construcéo jornalistica da realidade que da ao jornalista o poder de decidir sobre o que

tem ou ndo existéncia publica, sobre aquilo que o publico conhecera e 0 que ndo sabera.

Thais Jorge (2006), explica que «as noticias que concentram maior potencial informativo e atractivo
sdo as que conjugam o maior numero de valores noticia, pois estes, como notou Wolf, funcionam “em
magos”’, de modo complementar. Muitos factores juntos fazem com que o resultado tenha maior
impacto sobre o publico, identificar um valor-noticia e dar-lhe forma e posi¢do adequada numa
reportagem sé@o o objectivo do jornalista: o apelo atinge o leitor em suas emoc0es e o faz cativo. Se 0s

valores noticia sdo fracos — ou seja, ndo tém apelo -, tanto menos audiéncia tera o produto. Se séo
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fortes, ndo existe como frear a divulgacdo dos factos: eles sobressaem, destacam-se, € como se

tivessem vida prépria» (2006:8).

Os valores-noticia agem em todo o processo de producdo da informagdo jornalistica. Para Wolf (1987:
202), os «valores-noticia sdo critérios de relevancia difundidos ao longo de todo o processo de
producéo e estdo presentes tanto na selec¢do das noticias como também permeiam os procedimentos
posteriores, porém com importancia diferente». O autor baseia-se na analise de Golding e Elliot
(1979), na qual a compreensédo da ac¢do dos valores noticia é mais clara, indo da selec¢do primaria ao

tratamento do material jornalistico.

Sistematizando os valores-noticia
Os valores-noticia podem ser entendidos como «atributos do acontecimento», correspondendo as
caracteristicas dos acontecimentos que os tornam merecedores de serem conhecidos pelo publico. Na
linha de Mauro Wolf (1987), é possivel sistematiza-los a partir de duas categorias principais, que
podem ser aplicados a todos os factos, que servem para avaliar o seu potencial noticioso: qual o a)

interesse a b) importancia desse acontecimento para se tornar noticia?

Para o autor, determinar a importancia noticiosa de um determinado facto ou acontecimento esta
ligada a quatro valores: 1) Grau e nivel hierarquico dos individuos envolvidos no acontecimento
noticiavel; 2) impacto sobre o pais e sobre o interesse nacional; 3) quantidade de pessoas que 0
acontecimento envolve (de facto ou potencialmente); 4) relevancia e significAncia do acontecimento
face a desenvolvimentos futuros de uma determinada situacdo. Ja a avaliacdo do interesse, estd mais
ligada a decisBes subjectivas, «como por exemplo, a imagem que o jornalista faz do publico e a sua
capacidade de lhe oferecer material valioso para a leitura» (Thais Jorge, 2006:9). E nesta segunda
categoria que Wolf (1987) enquadra o interesse humano, um valor noticia base e que é objecto de

culto desde os primordios da profissao.

Embora uma das mais conhecidas e aceites, esta é apenas uma das muitas propostas de definicdo e
classificacdo de valores noticias. E, olhando apenas para a extensa bibliografia sobre o tema que foi
produzida na segunda metade do século XX; e a partir dos levantamentos feitos por Nelson Traquina e

Mauro Wolf, é possivel encontrar diversos elencos de valores noticia (Quadro 3).

Quadro 3 - Elencos de Valores Noticias

Autor Valores-Noticia

Lippman (1922) Clareza, surpresa, proximidade geografica, impacto e conflito pessoal

Galtung e Ruge | Frequéncia, amplitude, clareza ou falta de ambiguidade, relevancia, conformidade, impreviséo, continuidade,

(1965) referéncia a pessoas e nagdes de elite, composicdo, personificacdo e negativismo

Golding e Elliot | Drama, visual atractivo, entretenimento, importancia, proximidade, brevidade, negativismo, actualidade,

(1979) elites, famosos,

Gans (1979) Importancia, interesse, novidade, qualidade, equilibrio

Shoemaker et all | Oportunidade, proximidade, importancia / impacto, consequéncia, interesse, conflito /polémica, controvérsia,

(1996) sensacionalismo, proeminéncia, novidade / curiosidade / raro.

Wolf (1987) Importancia do individuo (nivel hierarquico), influéncia sobre o interesse nacional, nimero de pessoas
envolvidas, relevancia quanto a evolugéo futura

Fonte: Adaptado de Gislene Silva (2002), Valores-noticia: atributos do acontecimento (Para pensar critérios de noticiabilidade)
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A definigdo e aplicacdo dos valores noticia é uma parte muito importante do trabalho de um jornalista.
Mas, apesar das varias propostas tedricas ndo existe ainda uma lista universalmente aceite onde
possamos encontrar todos os valores-noticia passiveis de serem aplicados por um jornalista no
momento de selecionar o0s temas e acontecimentos que irdo ser noticia. Esse é portanto um processo
onde existe uma boa dose de subjectividade, na medida em que a escolha e aplica¢do de alguns valores
noticia depende da sensibilidade do proprio jornalista mas, e sobretudo, pelos condicionamentos

impostos pelo tipo de érgdo de comunicacéo social ou editoria com a qual este colabora.

O que aqui importa reter € que um mesmo facto ou acontecimento pode ser graus de pertinéncia
diferentes para diferentes jornalistas. E, no momento da seleccéo ser-lhe-&o atribuidos vérios valores-
noticias, sendo que a quanto mais valores noticia este corresponder, maior sera a probabilidade de se
tornar noticia (Quadro 4). A subjectividade existe neste processo, até porque a noticia «é definida
pelos critérios que o jornalista vé como relevantes para transforma-la de facto em relato. E esses
valores-noticia possuem pesos diferentes para os diversos jornalistas, da mesma forma que o seu
nimero e combinagdes também variam de tema para tema. E, a publicacdo das noticias em diferentes
secgdes tematicas no jornal esta também ligada aos valores-noticia que estdo presentes nessa noticia, e
aos critérios de noticiabilidade «exigidos» para que esse trabalho seja publicado numa secgdo, em

detrimento de outra.

Quadro 4 - Os Valores Noticia, sistematizacao proposta por Thais Jorge (2006)

a)  Valores Actualidade — o que é imediato no tempo (Martinez Albertos);
fundamentais Impacto — o que atinge grande nimero de pessoas
b)  Valores da | Proximidade - o que estd mais préximo do coracéo, da mente, dos olhos
Profissdo Notoriedade — VIPs, pessoas famosas, autoridades, intelectuais, a elite e a inteligéncia do pais
c) Valores Sexo — engloba todo o complexo das relagbes humanas, opgles sexuais, casamento, filhos,
tematicos: exploragéo e abusos. Estad embutido nas outras atividades humanas — politica, economia, cultura e até
na religido

Poder — disputa, guerra e paz, os trés poderes, organizagdes comunitarias, sindicatos e associagdes,
organizagdes, ogrejas, aristocracia, elites e governo

Amor - romance, solidariedade, fraternidade, amizade, unido
Mistério — o desconhecido, o inexplicado, o fantastico, novas descobertas

Dinheiro - luxo, riqueza, economia da cidade, do pais e do mundo, movimentos de capital, bens e
mercadorias, impostos e taxas, finangas puablicas, inflacdo e moeda, cAmbio, pensdes e previdéncia,
beneficios financeiros para o cidaddo, aquilo que diz respeito ao seu bolso;

Morte — tragédias naturais e humanas, catastrofes, assassinatos, drogas, crimes, acidentes
Violéncia — disputas, guerras, agressao, ameacgas, seguranca
Lazer — diversdes, desporto, campeonatos, vida e prazer, viagens, hobbies, passeios, festas, 6cio

Salde e beleza — medicina, remédios, dietas, boa forma fisica e mental, campanhas de vacinagéo e
prevencéo, higiene, qualidade de vida, descobertas cientificas;

Meio ambiente — recursos naturais, conservagéo da natureza, parques e jardins;
Educacéo - ensino, escola, cursos, cultura, métodos educacionais;
Ciéncia — pesquisas, descobertas, conquistas, invenc¢des, novas tecnologias;

Arte — cultura, elegancia, beleza, decoracéo, espetaculos, museus, festivais, patriménio histérico e
cultural, monumentos

Moda - indistria do vestuario, desfiles, montras e boutiques, alta-costura, prét-a-porter, modelos e
costureiros, tecidos e confecgdes;

Governo — administragdo das cidades, estado, paises, regras de gestdo publica, trabalho dos
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funcionarios e da maquina publica, érgdos de planeamento e de inteligéncia, sistemas de poder
constituido;

Trabalho — mercado profissional, economia formal e informal, bolsa de emprego, colocacéo de
pessoas, frentes de trabalho, desemprego;

Confidéncias — intrigas, vida pessoal, intimidades, dentncias;

Religido — seitas e organizacoes religiosas, festas e datas sagradas, cultos e ritos, mitos, santos,
credos e crendices, simpatias e supersti¢oes.

Fonte: Adaptado de Thais Jorge (2006)

Em suma, podemaos reter que o principio base que define a noticiabilidade de um dado tema é o facto
de esse acontecimento ser portador de algum dado novo. «Quanto a importancia e ao interesse, 0 tema
remete imediatamente a classica separacdo entre hard news e soft news / fait divers ou, na
conceituacdo de Lorenzo Gomis, o importante seria a informacédo que todos precisam saber e 0
interessante, uma afirmagcdo que o publico gostaria de saber, uma informacdo agradavel de se

conhecer. Os dois conceitos, segundo o autor, “cobrem todo o campo de valores-noticia” (p.226)»,

realga Gislene Silva (2002:11).

2.3 =Jornalismo, algures entre as hard e as soft news

Basicamente, pelo tipo de tema tratado e pelos valores-noticia enquadrados por aquele facto/
acontecimento, podemos dividir as estérias jornalisticas em dois grandes tipos: hard news (noticias
«duras», «sérias») e soft news (noticias «leves»). Esta diferenciacdo faz parte da cultura da tribo
jornalistica. De forma lata, uma noticia hard geralmente refere-se aquelas noticias e acontecimentos de
caracter urgente e actual, e que tém de ser reportados imediatamente, ao passo que as noticias soft
geralmente dizem respeito a estorias de interesse humano ou a informagdo de fundo ou de

enquadramento.

Tradicionalmente, no mundo do jornalismo as noticias versando temas relacionados com Politica,
Guerra, Economia e Crime sdo consideradas Hard News, enguanto que os temas ligados as Artes,

Entretenimento, Lazer e Life-Style sdo remetidos para o universo das Soft-News.

Mas a sociedade estd a mudar, e o tipo de estérias publicadas num jornal — alias, como a propria
estrutura deste, com as suas secg¢Oes noticiosas tematicas - também é hoje bem diferente do que era ha
apenas algumas décadas. Pelo que esta fronteira entre hard e soft news, outrora tdo clara e bem
definida, esta cada vez mais ténue, podendo mesmo dizer-se que a linha que antes a definia comeca a
confundir-se. As noticias sobre a vida privada de um politico: enquadram-se em «Politica» ou em
«Entretenimento»? E um artigo sobre a importancia de investir mais cedo para a reforma: é um estéria
de «Negocios» (economia) ou de «Life-Style»? Se se continuar a fazer esta distin¢do tendo como
critério exclusivamente o assunto / tema sobre o qual se enquadra a noticia, sera cada vez mais dificil

de responder a questdo: serd uma noticia hard ou soft?

Assim, para poder fazer esta distincdo é preciso olhar um pouco mais além. Uma das maiores
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diferencas entre as noticias hard e as soft tem a ver com o «tom» com que sdo apresentadas ao leitor.
A noticia hard pauta-se pela abordagem factual, e procura responder a cinco questdes base sobre
determinado acontecimento, e a partir dos quais a noticia é classicamente orientada: «O qué? A
Quem? Onde? Quando? Porqué?». Ou seja, uma noticia hard tem como objectivo principal informar o
leitor sobre temas relevantes para a sociedade onde este se insere, fornecendo-lhe a informacéo que
este necessita. Vulgarmente, fundem-se com as chamadas «noticias do dia», isto € os temas mais
relevantes que «fazem» a actualidade naquele dia e que geralmente correspondem aos temas que tém

honras de chamada de primeira pagina no jornal.

Patterson (2000:3) define «Hard News» como «a cobertura de eventos explosivos envolvendo lideres
de topo, as grandes questdes da actualidade politica ou econdmica ou entdo quebras significativas
nas rotinas do dia-a-dia, tais como um sismo ou um desastre aéreo». Influenciada por aquele autor,
Erin Marriman (2003)*, chama contudo a atencdo que «nem sempre correspondendo as noticias mais
agradaveis, as noticias hard ndo devem ser confundidas com o jornalismo critico», o qual «tende a

ser uma versao mais negativa das noticias soft».

Partilhando a mesma perspectiva, ambos 0s autores chamam a atengdo para o jornalismo critico, cuja
actividade «é caracterizada por jornalistas que ndo vao parar para expor o escandalo, os enganos e
0s erros no governo», diz Marriman (2003). Para reforcar esta posicao, é evocado o ex-pivot da PBS*,
Robert MacNeil, citado por Patterson™ (2000:3), que se referia ao jornalismo critico dizendo que
«hoje a tendéncia é para seguir o sensacional, o hype e o hiperativo; os valores tabldides estdo a
expulsar os sérios». Thomas Patterson (2000:3) cita ainda Matthew Carleton Ehrlich (1996), que
descreve as noticias de hoje como «jornalismo de ousadia», chamando a atencéo para o facto de haver

um incremento nas noticias tabloides.

Geralmente «com um teor menos politico do que o jornalismo critico, as noticias soft ttm mais como
missdo entreter» (Marriman, 2003) ou aconselhar o leitor. Por seu turno, a noticia soft tem como
miss&o entreter ou aconselhar o leitor. E possivel que todos nds ja alguma vez nos tenhamos deparado,
num jornal ou no telejornal, com a promessa de ali haver «noticias que pode usar». E 0s exemplos sdo
varios neste ambito e podem tomar vérias formas: cuidados a ter antes de viajar para um pais fora da
Unido Europeia, os dez melhores hotéis low-cost de Espanha, crénica de uma viagem a um destino
longinquo, o que deve saber antes de comprar uma passagem de avido, dicas para quem quer assistir
ao Red Bull Air Race nos melhores spots, etc... Poderiamos continuar, e os exemplos s6 na area dos

turismo e dos eventos, suceder-se-iam.

E o que hoje se verifica com até bastante frequéncia é que muitas vezes noticias soft surgem na

sequéncia de estdrias hard, fornecendo uma descricdo mais pormenorizada e personalizada do

1 0 artigo esté disponivel online, em http://www.stanford.edu/class/e297a/Soft%20News.htm, sem numeragéo de pagina
12 pBS — Public Broadcasting Service, rede televisiva norte-americana
8 O autor evoca a citagio que encontrou em James McCartney, “News Lite”, American Journalism Review, Junho 1997, pp.19
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contexto sobre o qual versa a primeira. Por exemplo, aquando das Guerras é comum que além das
noticias hard dando conta dos avangos e retrocessos das forcas em conflito, muito comummente
encontramos também no jornal estdrias de interesse humano relacionadas com as primeiras (e quase
sempre publicadas lado a lado), e que podem apresentar temas tdo variados como os seguintes: familia
separada pela guerra volta a reunir-se; o dia-a-dia cidade fustigada pela guerra (acompanhando as
pessoas nas compras, na ida para o trabalho), e muitos outros exemplos que aqui poderiam ser

elencados.

«Estorias de interesse humano e reportagens especiais compdem o leque das noticias soft», diz
Marriman (2003). Enquanto Patterson (2000:4) acrescenta que estas sdo «tipicamente mais
sensacionalistas, mais centradas em personalidades, menos limitadas a urgéncia do factor tempo... e

mais baseadas em incidentes do que as outras noticias».

Saber diferenciar entre as estérias hard e soft ajuda também o leitor a desenvolver e apurar a
percepcdo de como sdo produzidas as noticias e de como é feita a cobertura mediatica de um dado
acontecimento ou evento, e que tipo de estdrias é que os diferentes media tendem a publicar ou a
difundir. E este conhecimento pode revelar-se muito importante, sobretudo para as empresas, quando

alguém quer escrever artigos ou influenciar os proprios media.

Reforcando a sua posicdo, Marriman (2003) cita Marvin Kalb (1998)", um dos autores que tem
estudado a diferenca entre as noticias de hoje e aquelas das gerac@es passadas e que apelidou a mistura
do jornalismo critico e das noticias soft de «<new news»". E, bebendo esta inspiracao, a autora néo tem
davidas em afirmar que «as newnews tém lugar nos media noticiosos. Sem estas, as noticias seriam
secas, aborrecidas e completamente desprovidas de sentimentos. Contudo, ao longo das Ultimas duas
décadas, as noticias soft e um jornalismo demasiado critico comeg¢aram a dominar sobre as noticias
hard». Um facto que ja havia sido notado por Patterson (2003), que chamou a aten¢do para o facto de
gue «estorias noticiosas que ndo tém qualquer ligacdo a temas politicos cresceram nos Gltimos anos,
passando de um peso de menos de 35% no conjunto de todas as estdrias em 1980 para mais de 50%
nos dias de hoje. As estérias com uma componente de politica publica — noticias hard — declinaram

numa proporc¢ao equivalente».

Estas consideracdes vém reforcar a tese, defendida por Thomas Patterson (2003) e Erin Marriman
(2003), que a imprensa escrita tem vindo a tornar-se mais leve nos Ultimos anos. Isto é 6bvio nas
sociedades democraticas, onde o despoletar e a massificacdo do acesso a internet, a televisdo por cabo
e aos canais noticiosos 24 horas, veio colocar uma pressao sobre a imprensa «tradicional», sobretudo

na imprensa escrita, e tem tido efeitos profundos numa mudanca de rumo desta.

4 Kalb, Marvin. The Rise of the “New News”: A Case Study of Two Root Causes of the Modern Scandal Coverage. Discussion Paper D-34, October 1998. The
Joan Shorenstein Center on the Press, Politics and Public Policy: Harvard University, 1998.
!5 Em portugués «as novas noticias»
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Colin Sparks (2000) é um dos autores que mais atencdo tem dedicado ao tema, estudando a tendéncia
da tabloidizacdo dos media. E, uma das teses que defende € que na maioria das vezes, as pessoas
consumidoras de jornais estdo interessadas sobretudo em jornais pautados por uma maior
diversificacdo de temas, cruzando tendéncias de tabloides e de jornalismo mais sério. E, sdo 0s jornais
gue se enquadram neste perfil, aqueles que dominam o mercado. Além disso, considera que

actualmente existe uma convergéncia das agendas noticiosas na imprensa séria e tabloide.

Consciente que a diferenciacdo entre a chamada imprensa «seria» e 0 formato «tabldide» ndo é assim
tdo directa e Obvia, havendo vérias escalas entre ambos, Colin Sparks (2000) considera que com base
nisso podem-se dividir os jornais em cinco grandes grupos: imprensa seria, imprensa semi-séria,

imprensa séria-popular, imprensa tabldide das bancas, e imprensa tabldide de supermercado,

Neste sentido, na imprensa «séria» 0 seu conteudo estd concentrado sobretudo em temas de Politica,
Economia e sobre as mudancas estruturais da sociedade. Embora na imprensa «semi-séria» também se
verifique uma alta concentracdo de conteldos caracteristicos da anterior, ha contudo um aumento de
noticias soft e de artigos criticos, havendo maior énfase do elemento visual na apresentacao final. Na
imprensa «séria-popular» encaixam-se 0s jornais populares, que ddo bastante importancia ao design
visual e contém uma larga dose de escandalo, desporto e entretenimento, mas que ainda assim
continuam a evidenciar todos (ou pelo menos a grande maioria) do inventario dos valores noticia
patentes nos jornais mais sérios. Existe depois a imprensa «Tabldide das Bancas», ou seja, 0s jornais
tabloide propriamente ditos e que tém uma agenda recheada de escandalos, desporto e entretenimento.
Contudo, nestes ainda podemos encontrar alguns elementos dos valores noticia da imprensa séria. Por
fim, encontramos a imprensa «tabl6ide de supermercado», em cujas paginas dominam o escandalo,
desporto e entretenimento também, mas que frequentemente apresenta um forte elemento do fantastico
construido. S6 marginalmente é que podera estar relacionada com a mesma agenda da imprensa séria
e, é por isso mesmo que é popular, na medida em gue se distancia significativamente das preocupacgdes

«oficiais» do mundo, patentes na imprensa séria.

Toda esta informac&o veio fornecer-nos as pistas necessarias para podermos diferenciar claramente 0s

diferentes tipos de imprensa presente nos jornais que escolhi para o caso pratico de estudo.

2.4 — Jornalistas e Fontes

Outra das questdes primordiais para compreender porgue é que as noticias sd0 como Sao passa por
saber, e compreender, como se informam os jornalistas. Ou, se preferirmos como cacam eles as

noticias?

O jornalista precisa de se «alimentar». E, ndo se pense que o jornalista sai todos os dias para a rua a

caca de noticias... Embora tenha um fundo de verdade — sobretudo para as noticias hard, visando
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sobretudo temas directos de politica e guerra - esta idealizagdo da actividade ndo corresponde a

realidade de hoje.

Primeiramente é preciso ter no¢do que as pessoas que tém a obrigagdo de nos informar também elas
préprias sdo informadas por outros informadores. Ou seja, embora haja ligacGes entre os jornalistas,
agéncias e fontes oficiais de informacdo, parte da informacdo que se decide ser transmitida é, ou foi

dada, por outros informadores.

A verdade € que cada vez mais, 0s jornalistas tém uma agenda com temas e trabalhos relevantes, que é
cada vez mais alimentada pelas empresas e instituicGes. As noticias também vém ter com o0s
jornalistas, gracas ao trabalho desenvolvido pelas agéncias de comunicagdo e pelos departamentos de
comunicacdo de empresas e instituicdes, que através de press-releases, conferéncias de imprensa e
contacto com os media, organizam um fluxo regular de informacdo (cuja relevancia sera

posteriormente avaliada pelo jornalista) entre si e o jornalista.

Embora ndo negando a existéncia de caracteristicas préprias no desempenho da profisséo jornalistica e
outras especificas do trabalho dos responsaveis de comunicagdo das empresas e instituicGes, a
colaboragdo eficaz entre ambas as partes é essencial para o desenvolvimento de uma informagéo de

gualidade.

E ndo ha davidas que uma informacg&o rigorosa e clara é, por um lado, positiva para a imagem da
empresa e, por outro, uma demonstracdo tangivel da competéncia do jornalista. Para que este bindmio
resulte, ndo h& davida de que as relagcBes entre os dois atores devem funcionar da melhor forma

possivel.

As empresas e os jornalistas devem encontrar lagos de unido, formas de entendimento e ferramentas
adequadas e instrumentos apropriados para melhorar os métodos de trabalho e relacdo entre todos.
Mas, ndo podemos olvidar da realidade complexa da comunicacdo social e da sua relacdo com as

fontes, uma realidade mutével e ndo raramente crivada de mitos e incompreensdes.

A verdade € que, de certa forma, a informacéo circula de maneira circular entre os agentes submissos
as coacBes da audiéncia. Tanto, que sdo muito comuns e recorrentes 0s instrumentos capazes de
observar as audiéncias nas grandes categorias sociais. No circo mediatico de hoje, sujeito as pressdes
da facturacdo publicitéria, a medicdo / quantificacdo das audiéncias tornou-se um dos principais (sendo
o principal) critério do juizo de valor do jornalista: 0 que se verifica é a preocupacdo geral com o

sucesso comercial, que cada vez mais se imp0e as producdes culturais.

Assim, e ao contrario do que acontecia hd poucas décadas atras, actualmente o mercado é cada vez
mais reconhecido como meio de legitimacdo das noticias. Este ndo é um fenémeno novo e, aliés, foi
outra das situacdes identificadas por Bourdieu em 1997, que na sua obra de referéncia (Sobre a
Televisdo) desenvolve também uma critica a esse predominio da ldgica do lucro comercial,

subordinada e preocupada com as audiéncias.
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Concebendo o jornalismo como um «campo», Bourdieu (1997) defende a tese que as noticias, tal
como sdo apresentadas aos seus consumidores, sdo o resultado de processos de interac¢do social entre

«promotores» (Molotoch e Lester, 1974 / 1993) e jornalistas,

Globalmente, o jornalismo é influenciado e informado por focos mais vastos do capitalismo, através
das suas esferas culturais, sociais, econdmicas, politicas e mesmo tecnoldgicas. E, por isso mesmo, 0
seu produto — a noticia — é, muitas vezes, nada mais, nada menos, do que uma representacdo da

realidade, onde esta latente a influéncia dessas mesmas esferas.

Comummente, o newsmaking faz uma constru¢cdo de quadros culturais para 0S «outros», 0S
consumidores da informacdo, fazendo para isso referéncia ao quadro cultural onde se insere o0 seu
autor, o reporter. Este € um aspecto que foi analisado por Ben Cocking (2009), que em Europe
Imagining Middle East (uma obra focada no Jornalismo de Viagens) lancou a seguinte questdo: «de
que forma funciona a estratégia de representacdo da autenticidade do jornalismo para localizar
aspectos do passado no presente». Neste ensaio, e em concordancia com autores como Traguina
(1998/2004) e Bourdieu (1997), Ben Coking (2009) defende que o produto jornalistico é hoje em dia
visto como uma «construcdo da autenticidade», uma linha de pensamento que aponta para a

subjectividade do jornalismo.

Ao encaramos a noticia como um «produto construido» (isto é, uma representacdo da realidade,
construida a partir da visdo do jornalista que a assina), compreender 0 processo de negociagao entre o
jornalista e as suas fontes é condicdo essencial para entender o jornalismo. E, no caso dos temas
ligados ao turismo, esta questdo assume ainda maior importancia, pois é um dos argumentos utilizados

pelos criticos que retiram a credibilidade a este tipo de jornalismo.

Mais uma vez, é preciso entrar no campo do jornalismo para entender como se processa isto, partindo
de dois conceitos base: a noticia como construcéo social da realidade e a ideia de negdcio entre partes
para enquadramento noticioso. E, para melhor compreender a forma como se processam as relacdes
entre jornalistas e fontes, hd que entende o conceito de campo da noticia, isto é, como diz Rogério
Santos (1997:12), «o espaco onde a relacdo fonte / jornalista se ndo cinge a mera troca de
informacBes mas envolve um jogo de persuasdo permanente, tornada mais visivel em noticias de
desenvolvimento, quando o nimero de parceiros se alarga e o grau de influéncia de cada
interveniente pode diminuir. A noticia é, assim, uma construcdo social da realidade, com os agentes
implicados a tecerem conjecturas sistematicas sobre 0 modo como podem conduzir e negociar o seu

ponto de vista».
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2.5 - Conclusdes

As raizes do jornalismo moderno, daquilo que hoje em dia avaliamos como jornalismo, remota ao
final do século XIX com a emergéncia da chamada Penny Press®. Sem querer fazer um relato
exaustivo da histéria da actividade, importa contudo clarificar que até ao inicio do século XX a
profissdo de jornalista era olhada com desdém pelas esferas influentes da sociedade e com
desconfianca pelas classes mais populares. Sendo uma actividade mal remunerada e marcada pela
escassez de meios e acesso as fontes, commumente os jornalistas eram alvo de subornos e de conflito
de interesses. Além disso, o prdprio ethos profissional ndo estava ainda bem desenvolvido, pelo que a
imparcialidade do jornalista ndo era mais do que uma miragem na maioria dos casos. Em suma, o

jornalismo ndo estava de todo associado a uma ideia de credibilidade.

O reconhecimento do jornalismo enquanto actividade profissional, independente e remunerada, no
inicio do século XX, foi decisivo para o processo de credibilizacdo da profissdo de jornalista e,
consequentemente, do seu trabalho. O facto de até entdo a profissdo ser tradicionalmente mal paga ou
ndo ser remunerada de todo, tornava os jornalistas susceptiveis a receberem incentivos monetarios e
promovia uma troca de interesses entre estes e os agentes politicos, empresariais. Ou seja, tirando
algumas excepcdes, um jornal ndo era de todo o local onde se exibiam noticias imparciais escritas por

independentes.

No século XIX houve mudangas fundamentais na histéria do jornalismo: a industrializacdo da
imprensa, com a Penny Press, a sua enorme expansao e o nascimento de um mito, que reconhecia a
profissdo como sendo o «Quarto Poder». Tudo isto abriu o caminho para que no inicio do século XX
surgisse um novo paradigma da imprensa, segundo o qual esta é concebida de um modo radicalmente
diferente, «fornecendo agora principalmente factos e ndo opinides, isto é, informacdo e nao
propaganda» (Traquina, 2004:63). Ou seja, 0 campo jornalistico emergiu e ganhou autonomia face ao
polo politico, conduzindo a que fossem definidos dois p6los dominantes no jornalismo moderno. O
primeiro é o polo ideoldgico, com a identificacdo da imprensa como elemento fundamental da teoria
democrética, em que o jornalismo € visto como um servico publico e «as noticias séo o alimento que
os cidad&os precisam para exercer os seus direitos democraticos», como explica Traquina (2004:63).
O outro é o po6lo econdmico (ou comercial), com a comercializacdo da imprensa, em que as noticias

sd0 uma mercadoria, um negocio cada vez mais lucrativo.

Se, por um lado, esta bipolarizacdo impulsionou o processo de profissionalizacdo do jornalismo, por
outro lado, também é o principal motivador das criticas que muitos puristas e profissionais fazem de
géneros jornalisticos, como o turistico, que para subsistirem muitas vezes tém de se apoiar em apoios e

ofertas.

16 Remonta a meados do século XIX, quando pela primeira vez foram postos em circulago jornais com um prego de capa de 1 penny. Devido ao seu baixo custo,
tornaram-se populares junto do grande publico americano e da classe trabalhadora, fazendo com que o acesso a informagéo veiculada na imprensa deixasse de ser
um privilégio acessivel apenas para as classes mais altas. Essa democratizagdo da imprensa, fez com que as classes mais baixas dessem maior importancia as
noticias, reforcando o papel e a importancia do jornalismo na sociedade.
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O século XX foi também proficuo no rapido desenvolvimento tecnoldgico e econémico dos media, e a
complexidade do sector cresce sem cessar, e hoje em dia 0s novos meios crescem a um ritmo
impressionante. Paralelamente, o ruido mediatico no espaco publico ndo para de aumentar, tornando
virtualmente impossivel uma selec¢do reflectida de temas e mensagens. E, contudo, um pouco por
todo o mundo — e Portugal ndo é aqui excep¢do — continua a olhar-se com descrenca para o trabalho

dos profissionais da comunicagéo.

Apdbs uma andlise critica da vasta literatura de estudos sobre o jornalismo torna-se claro que é preciso
conhecer primeiro um conjunto de conceitos base para a compreensdo das noticias. Da mesma forma
gue ndo é possivel compreender porque é que as noticias sdo como sdo sem uma compreensao dos
profissionais que sdo os agentes especializados do campo jornalistico (Bourdieu, 1998; Traquina,
2004).

Segundo a teoria de Golding e Elliot (1979), evocada por Mauro Wolf (1987), a autonomia
profissional e a distorcdo da informacdo veiculada na imprensa surgem como duas faces da mesma
moeda. Pois, as exigéncias organizativas e estruturais, a par com as caracteristicas técnico-expressivas
préprias de cada meio de comunicacdo sdo elementos fundamentais para a determinacdo da
reproducdo da realidade social fornecida pelos mass media. O que 0s autores sugerem é que a
abordagem do newsmaking tem como limites a cultura profissional dos jornalistas e a organizagédo do

trabalho e dos processos produtivos.

Mas, como é que se produzem noticias? O que define se um facto ou acontecimento é ou ndo
noticidvel? Como explicdmos neste capitulo, ao ser encarada como uma realidade construida, a noticia
é vista como o resultado de um processo de seleccdo e construcdo de factos ou acontecimentos
seleccionados pelos jornalistas. E, é para fazer a selec¢do dos temas que consideram ou ndo passiveis
de ser noticia que os jornalistas recorrem a aplicacdo dos critérios de noticiabilidade, isto €, da
avaliacdo do tema tendo como «medida» um conjunto de factores que ditam o seu interesse
jornalistico, e que sdo conhecidos como valores-noticia. Esta capacidade de avaliacdo e seleccdo dos
acontecimentos sob o prisma da sua noticiabilidade faz parte da prépria cultura jornalistica e € um dos

pontos mais importantes do processo do newsmaking.

A informacdo em bruto, isto é, os temas e acontecimentos passiveis de se tornar noticia pode chegar
aos jornalistas por diversos meios, sendo assegurada por diferentes fontes. E, nos dias de hoje nédo
pode ser menosprezado o papel crucial desempenhado pelas agéncias e fontes oficiais de informacao,
que sdo o intermediario entre o jornalista e uma dada pessoa ou instituicdo, mediando e filtrando as
trocas de informagdo entre as duas partes. Além disso, afirma Bourdieu (1997:18), «ninguém Ié tanto
0s jornais como os jornalistas», chamando a atencéo para o facto de a prdpria imprensa ser também

uma importante fonte de noticias para os jornalistas.

Em todo o caso, a selec¢do e aplicacdo dos valores noticia dependerd muito do proprio jornalista, mas
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também da politica e objectivos editoriais do meio para o qual colabora. E, numa altura em que o
jornalismo é cada vez mais encarado como um negdcio, «ha actualmente uma mentalidade de niveis
de audiéncia nas salas de redacc&o, das editoras, etc. E em termos de sucesso comercial que em toda
a parte se pensa», considera Bourdieu (1997:22). Criticando esse predominio da I6gica comercial nos
meios noticiosos, o autor francés chama a atencdo para o facto de «através dos niveis de audiéncia «, €

a logica do comercial que se impde as produgdes culturais» (1997:23).

Bourdieu (1997: 18) diz ainda que nas redac¢des «passa-se uma parte consideravel do tempo a falar
de outros jornais, e em particular do que se fez e ndo se fez (“deixamos passar isto!”) e se deveria ter
feito — sem discussdo -, uma vez que os outros o fizeram (...). E assim que se fazem os sucessos
mediaticos, por vezes em correlacdo com 0s sucessos de venda (nem sempre)». Ou seja, existe uma
pressdo real das audiéncias e da concorréncia sobre os jornalistas e jornais, que tera efeitos nos temas

gue serdo noticiados.

Alertando para esta situacdo, Erin Marriman (2003)'" considera que «com a concorréncia pelas
audiéncias em ascensdo junto dos diversos canais e meios noticiosos, as noticias «soft» e o jornalismo
critico comegaram a dominar nos jornais e noticiarios», acrescentando que «embora bem sucedidos
em atrair audiéncias, o sensacionalismo e o jornalismo critico fizeram com que 0os Americanos se
tenham tornado desencantados com as noticias e, consequentemente, desencantados com aquela que

era a sua principal fonte de informag&o sobre politica».

Forte critica a este fendmeno do fortalecimento das noticias leves, a Erin Marriman (2003) real¢a que
«esta ascensdo do jornalismo escandaloso, falso, critico e sensacionalista mostra que o clamor do
lucro e das audiéncias pode representar uma ameaca a existéncia de hard news de qualidade, tanto
ou mais que uma interferéncia governamental». Tomando como exemplo o caso da imprensa
americana, a autora vai mais longe na sua critica, acrescentando que «as noticias soft e o jornalismo
critico penetram nos jornais, nas revistas de informacao e nas redes televisivas noticiosas. Aquilo que
anteriormente era encarado como uma solucdo rapida para reparar ou inverter a quebra dos ratings
das audiéncias face a uma competicdo mais feroz, estes dois vicios noticiosos podem vir a causar a

guebra daquela que foi no passado a imprensa americana de qualidade superior».

Passemos agora ao capitulo seguinte, onde iremos debrucar-nos sobre as particularidades do
jornalismo aplicado ao turismo, analisando um campo de estudo muito rico, mas contudo ainda pouco
explorado. E, como refere Lyn McGaurr (2009:1), a maioria do trabalho académico que até aqui tem
sido desenvolvido neste campo tem-se centrado sobretudo no jornalismo de viagens, que embora um
sub-género do jornalismo turistico encerra contudo um «potencial para providenciar percepc¢des

surpreendentes sobre o jornalismo, as relagdes publicas e a mediagdo das preocupacgdes globais».

7.0 artigo esté disponivel online, em http://www.stanford.edu/class/e297a/Soft%20News.htm, sem numeragéo de pagina
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I11- O TURISMO NA NOTICIA

«(...) turismo e comunicagdo sdo indissociaveis para o bom desenvolvimento da atividade (...) é somente
através da comunicagdo que o turista ird alcancar o produto que deseja consumir, além de obter variadas
informacdes e novidades de consumo em turismo. Assim, a linguagem jornalistica facilita a compreensdo do

consumidor acerca das informac6es pertinentes ao seu consumo turistico(...)».
ZARDO (2001) citado por Abess (2008: 13)

No capitulo anterior procurou-se fornecer uma explicagdo exaustiva de como funcionam os media
noticiosos, com especial enfoque para a imprensa escrita. Pois sé na posse dessa informacgéo se pode
compreender as criticas frequentes que sdo atribuidas ao jornalismo turistico e de viagens. Muitas das
quais falham no sentido de ndo quererem reconhecer que o paradigma noticioso nos jornais de hoje €

bastante diferente do que vingava ha apenas poucas décadas.

Ao estarem presentes no quotidiano das pessoas, nas Ultimas décadas os jornais tém desempenhado
um papel importante enquanto agentes de informacdo turistica. E, desde hé varios anos a esta parte que
alguns jornais de grande circulacdo publicam suplementos de viagens e turismo ou seccBes especificas
destinadas ao tema, e ai divulgam com regularidade informag6es sobre produtos turisticos. Mas, além
desse espago especifico consagrado ao Turismo nos suplementos, cujo discurso € repleto de
mensagens publicitérias, o turismo também tem o seu espaco nos jornais de forma esponténea, atraves
de noticias e reportagens que ddo conta de factos que ocorrem no dia-a-dia e que frequentemente

constam nas secc¢des de Sociedade, Nacional, Economia, Politica entre outras.

Aglomerando varias tematicas, o jornalismo turistico pode ser visto como um género cruzado, que
cruza ndo so6 varios temas, como também varios tipos de discurso (McGaurr, 2009). Nele também co-
existem varios intervenientes, e dada a amplitude do espectro «turismo» podemos também nele
encontrar varias vozes e distintos grupos de interesse. Sem falar do potencial de subjectividade
(sobretudo no caso do jornalismo de viagens) que lhe é atribuido por muitos que acusam a influéncia

das relagdes publicas neste que tradicionalmente é apelidado de jornalismo soft (leve).

Dada esta complexidade, é muito dificil elencar com clareza quais os valores-noticia préprios do
turismo, se é que existem. Pois num jornal comum sdo frequentes as noticias sobre temas turisticos em
que, contudo, o foco ndo parece estar no turismo ou em que este ndo estd explicitamente identificado
junto do leitor. No jornalismo turistico também dominam «os ingredientes que definem a marca de
lealdade seguida pelos media factuais, que séo normalmente os valores jornalisticos tradicionais tais

como a credibilidade, a integridade e a veracidade». (Fursich, 2003:139).

Outro ponto a salientar é que muitas vezes confunde-se jornalismo turistico com jornalismo de viagens
— basta fazer uma leitura atenta dos textos criticos de autores como Fursich & Kavoori (2001), Ben

Cooking (2009) ou Folker Hanusck (2009), entre outros, para notar que sempre se referem ao Travel
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Journalism, cuja traducéo literal para portugués seria nada mais, nada menos, do que «jornalismo de
viagem» - mas ambos 0s conceitos sdo muito diferentes e, essas diferencas tém que ser consideradas
quando fazemos um trabalho de andlise das relagdes estabelecidas entre a comunicagdo e o jornalismo

com o turismo.

3.1 — Turismo, muito mais que um negdcio de lazer

O turismo é considerado como uma actividade estratégica, cujos efeitos positivos se distribuem pelos
planos econdémico (com destagque para o crescimento que potencia nas economias locais), patrimonial
(pode ser um factor de preservagdo do patrimonio, que é a matéria-prima do turismo), territorial (pode

atenuar e corrigir as assimetrias entre as diferentes regides dentro de um mesmo pais) e até social.

Em todo o mundo, e Portugal ndo é excepc¢do, 0 Turismo esta a tornar-se um sector cada vez mais
importante para o equilibrio das contas correntes nas balancas externas. Hanusch (2009:625) salienta
gue «de facto o turismo é uma componente imensamente importante na economia mundial, crescendo
a uma média de 4,8% do PIB mundial entre 1975 e 2000, e representando uma quota de 6% das

exportacdes de bens e servicos em 2003 (World Tourism Organization, 2004)».

Segundo dados do World Travel and Tourism Council (WTTC) apresentados pela AICEP Portugal
Global no relatério Portugal — Perfil Pais (Junho 2011)™, em 2011 a actividade turistica (directa e
indirecta) devera representar 9,1% do PIB, 8,8% do emprego, 5,8% das exportacbes e 4,5% do
investimento mundial. Estas projecgdes apontam para a manutengdo da tendéncia de crescimento do
sector do turismo a nivel mundial em 2011, embora a um ritmo mais lento, ou seja, entre 4% e 5%. Na
regido da Europa o aumento devera situar-se entre 0s 2% e 4%, com os principais destinos turisticos,

como a Franca e Espanha, a poderem apresentar maior margem de crescimento.

O estudo “Tourism 2020 Vision”, publicado pela UNWTO (United Nations World Travel
Organization)™® em 2009, prevé que o crescimento médio anual nos primeiros vinte anos deste novo
milénio serd de 4,1% e que o numero de entradas em turistas em 2020 devera atingir os 1,6 mil
milhGes, dos quais 1,2 mil milhdes corresponderdo a deslocagdes intra-regionais e 378 milhGes a
viajantes de longo curso. A Europa (717 milhdes de turistas), Asia e Pacifico (397 milhdes) e as

Américas (282 milhGes) serdo as trés maiores regides receptoras de turistas.

Conforme o relatério «Tourism Highlights 2010 Edition» da UNWTO (2010), em 2009, o Turismo
representou uma fatia de 30% no volume mundial de exportacBes de servicos comerciais e de 6% no
bolo das exportac6es mundiais de bens e servicos. E, globalmente o turismo ja é o quarto maior sector

exportador, logo a seguir aos combustiveis, quimicos e produtos automaveis. Neste estudo, a UNTWO

'8 Disponivel em http://www.portugalglobal.pt/PT/Biblioteca/L ivrariaDigital/PortugalPerfilPais.pdf
'8 A designagéo em portugués é OMT — Organizagdo Mundial de Turismo
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indica que o turismo tem um peso de 5% na economia mundial, sendo que o seu contributo é ainda

mais elevado, de 6 a 7%, no que toca ao emprego (postos de trabalho directos e indirectos).

S6 na Unido Europeia, e de acordo com dados do Eurostat, em 2005, o Turismo produziu directamente
cerca de 5% e, indirectamente, 10% do PIB. Nesse ano as receitas do turismo internacional foram de
279.000 milhdes de euros, e as chegadas do turismo internacional geraram receitas de 441.600 milhdes
de euros. As estimativas apontam para que o turismo seja gerador de 5,5% do PIB comunitario, por
6% do emprego e responsavel por 30% do comércio externo. Até 2018, as perspectivas apontam para
um aumento médio anual de 2,5% a 4% do volume de negocios gerado pelo turismo e por um
crescimento médio anual de 1% a 1,5% no emprego, perspectivando-se que venha a criar 2.200.000 a

3.300.000 empregos na proxima década.

No estudo Portugal -Perfil (Junho 2011), a AICEP recorre a dados do WTTC segundo 0s quais 0
sector do turismo tera contribuido, em 2010, com 8,7 mil milhGes de euros para a economia
portuguesa, ou seja, 0 equivalente a aproximadamente a 5% do PIB nacional, em termos directos.
Nesse ano foram criados 328.000 postos de trabalho pelo turismo (6,6% do total do emprego directo).
Segundo este documento (2011:64), «para 2011, as previsfes apontam para que 0 sector turistico
represente 5,3% do PIB. 7% do emprego, 18,6% das receitas e 10,5% do investimento total. Para
além do contributo positivo para a balanga de pagamentos, este sector € um dos mais importantes da
economia portuguesa, ndo s6 em termos de contributo liquido para o PIB nacional tanto directo como
indirecto, mas sobretudo no que diz respeito a sua importancia estratégica traduzida nas receitas que
proporciona, na mao-de-obra que ocupa e no efeito multiplicador que induz em varias areas,

contribuindo positivamente para o reforco da imagem de Portugal no exterior».

Acompanhando estes numeros, mundialmente os Governos reconhecem o peso crescente do turismo
nas economias nacionais. E, em Portugal, foi criado, em 2006, o Plano Estratégico Nacional do
Turismo que definia as grandes linhas orientadoras para 0s anos seguintes, e onde se delineiam

estratégias para fazer frente aos grandes desafios que o sector enfrenta.

Pelo terceiro ano consecutivo, o Indice de Competitividade Viagens e Turismo 2011 posiciona
Portugal no top 20 dos destinos mais competitivos do mundo para a atraccdo de investimento nos
sectores do Turismo e Viagens. Nesta 42 edicdo do indice elaborado pelo World Economic Forum,
reportada ao ano corrente, 0 nosso pais ocupa a 182 posicdo a nivel mundial. Neste ranking, Portugal
mantém uma posicdo de destaque — 3° lugar — no competitive set, que nos compara com outros
destinos concorrentes na Bacia do Mediterraneo, logo atras de paises como a Franca e Espanha. No
quadro dos 27 paises da Comunidade Europeia, em 2011 Portugal recuou uma posi¢do em relagéo a
2009, passando da 11?2 para a 10% posicdo. No conjunto dos 42 paises europeus estudados neste
relatério, Portugal surge no 13° lugar, a frente de paises como a Noruega, Irlanda, Bélgica, Italia,

Chipre, Grécia, Russia, Poldnia, Turquia, etc. O universo de paises comparados aumentou na edi¢ao
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de 2011, e actualmente sdo 139 os paises analisados no global (ou seja, mais seis do que 0s estudados
em 2009).

Uma actividade cada vez mais democratica

Nas Ultimas décadas o turismo cresceu e democratizou-se, tornando-se uma actividade cada vez mais
global e predominantemente menos ocidental (Cocking, 2009:4). Historicamente, a industria turistica
organizada estabeleceu-se e consolidou-se primeiro no Ocidente (Europa e América do Norte) a partir
do século XIX, e s6 nos anos mais recentes € que o crescimento econdémico sustentado de economias
de paises como a China, Russia e India tem vindo a permitir um maior crescimento e consolidacio do
sector na Asia e Oriente, que tem conduzido & emergéncia de novos mercados turisticos que

alimentam o crescimento junto das classes médias e altas que viajam internacionalmente.

Por exemplo, e olhando para o caso do Reino Unido, citado por Ben Cocking (2009:4) viajar é uma
actividade que ocupa cerca de 40% dos tempos livres dos cidaddos britanicos. Com o encurtamento da
jornada média de trabalho verificada ao longo dos Ultimos trinta anos, as viagens e o turismo hoje em

dia ja ndo preservam aquele status de exclusividade para as classes média a alta.

Este crescimento exponencial da industria turistica, a nivel global coincide com a expansdo do
jornalismo de turismo e viagens. Ou seja, ha aqui também um foco de crescimento na imprensa. «QOs
formatos originais deste género jornalistico - ou seja, as sec¢les de viagens nos jornais nacionais e
generalistas — competem hoje em dia com revistas de viagens gerais e especializadas, bem como com
a emergéncia online de sites, blogues e foruns relacionados com viagens», repara Cocking (2009:4).
A estes devem-se juntar ainda a enorme quantidade e variedade de programas televisivos focalizados

nas actividades relacionadas com estas actividades.

Ainda assim, e ndo obstante esta importancia crescente do turismo no mundo de hoje, o jornalismo de
turismo, viagens e lazer — que passaremos a designar de jornalismo de viagens — muitas vezes ainda é
olhado pelos meios académicos como um topico de investigacdo frivolo. Um facto que néo passou
despercebido a autores como Fursich e Kavoori (2001), dos primeiros a clamar pela necessidade de se
aprofundar a investigacdo neste campo. Criticando a parca existéncia de trabalhos neste campo, 0s
autores identificaram cinco grandes razdes segundo as quais o jornalismo de viagens deve ser
examinado mais profundamente: «a) o boom da indUstria turistica, b) o turismo e os seus impactos
continuam sub-estudados, c) o lazer é uma pratica social significativa, d) o jornalismo de viagens é
um palco importante para a investigacdo internacional da comunicacéo e e) o jornalismo de viagens
tem contingéncias especial na medida em que comporta um discurso fortemente carregado e afectado

pelas relagcOes publicas», citados por Hanusch (2009:625).
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3.2 — Jornalismo Turistico e Jornalismo de Viagens ndao sdo sindbnimos

Embora o sector do Turismo constitua o foco e o campo principal em ambos 0s casos, a verdade é que,
embora partilhem ainda alguns pontos em comum, jornalismo de viagens e jornalismo turistico ndo
sdo contudo sinénimos. Antes de partirmos para aquilo que os separa, importa reter que ambos sdo
tipos de jornalismo especializados em turismo e, nesse sentido, tém como missdo «levar ao
consumidor uma informacéo 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 ndo de compra-lo. E
uma funcéo 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», diz Vaz (1999:220).

O jornalismo turistico tem um campo de accdo mais vasto, pois podemos nele incluir toda uma
panoplia de produtos noticiosos publicados em diversas sec¢des dos jornais, desde que essas unidades
de redaccdo tenham como tema principal a actividade turistica, podendo versar sobre temas tdo vastos
como por exemplo, dados macro-econémicos do sector, a evolugdo das contas de uma companhia
aérea, a realizacdo e o impacto de um mega-evento, entre muitos outros. Na maioria dos casos, as
noticias enquadradas neste género, o do jornalismo turistico, tenta contemplar as respostas as seis
perguntas do jornalismo: Quem? Quando? Onde? Como? Porque? Qué? Com efeito, muitas das vezes,
dada a sua abrangéncia (pela variedade de subtemas que pode abranger), o jornalismo turistico pode
mesmo confundir-se ou cruzar-se com outras especializa¢cdes ou sec¢fes, como a Economia ou a

Sociedade.

Por exemplo, nos Jornais Econémicos ja ha sec¢des dedicadas apenas ao turismo, onde sdo publicadas
todas as noticias (a maioria das quais hard news) sobre o enquadramento s6cio-econdmico-fiscal/legal
do sector, as diversas iniciativas que podem fomentar a actividade, resultados de empresas turisticas,
investimento novos no mercado, etc. Mas, geralmente nos jornais generalistas, as sec¢fes dedicadas ao
turismo estdo mais vocacionadas para a sua componente de lazer (soft-news), pelo que essas outras
noticias sobre o enquadramento sécio-econdmico-fiscal/legal do sector, e que tém um cariz mais
«sério» sdo geralmente remetidas para outras sec¢des do jornal, mediante o seu tema principal. Neste
altimo caso, que versa sobre noticias mais «sérias» estamos a falar de jornalismo turistico, ainda

embora as noticias produzidas ndao sejam necessariamente publicadas numa secgao de viagens.

Por seu turno, naquilo que designamos de jornalismo de viagens predominam sobretudo reportagens,
gue tém o seu enfoque em duas grandes questbes: Onde (destino ou linha aérea, por exemplo)? Porqué
(que esté relacionado com a promocdo e com o produto). Apesar da rapida evolucdo que o jornalismo
tem vindo a sentir nos Ultimos anos, com a necessaria revisdo de conceitos e ideologias, a verdade é
que existem ainda diversas assimetrias dentro da propria classe jornalistica, que esta cada vez mais
especializada e segmentada. E, um dos alvos mais frequentes de desconfianca dentro da prépria classe

é, precisamente, o do jornalismo de viagens e lazer: é um tipo de jornalismo que, por estar associado a
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temas considerados menos sérios é visto pelos seus pares como sendo um grau de especializa¢do

inferior.

Cocking (2009) notou isto, ao dizer que «no seio da profissdo, o jornalismo de viagens tem sido
tradicionalmente percepcionado como sendo detentor de um estatuto e de um nivel de importancia
muito mais baixo comparativamente as hard news, as consideradas noticias sérias que dizem respeito,
por exemplo, a temas de politica ou de relacBes internacionais. E, como real¢ca Fursich (2002, p59)
isso acontece em parte porque este género parece estar em desacordo com alguns dos valores

fundamentais da profisséo: objectividade, independéncia editorial e relevancia publica» (2002:56).

Mas estara certo que os temas ligados as viagens e ao lazer devam necessariamente ser conotados com
um ideal jornalistico menos sério? O facto de as noticias ndo dizerem respeito directamente a dados
econémicos, a politica ou mundo, significara necessariamente que tratam de temas flteis? Sdo

perguntas que também procuramos responder nesta dissertacdo!

Em primeiro lugar, a verdade é que ndo devemos nem podemaos restringir-nos aos ideais do jornalismo
formulados no inicio do século passado. O mundo mudou, a sociedade mudou e a prépria pratica
profissional sofreu alteracfes profundas ao longo de mais de 100 anos. E se cabe ao jornalismo
acompanhar e informar os cidaddos sobre a actualidade e o que é novidade, parece ser um contra-
senso que este ndo acompanhe a evolugéo social. O jornalismo, e a sua préatica profissional, bem como
a noticia devem corresponder a um processo em permanente devir. Manter 0s seus ideais estanques,
ser4 um paradoxo. Por um lado, a imprensa escrita ja ndo € o Unico meio de informacédo idéneo para 0s
cidadéos (e, de facto, tem vindo a perder muito terreno nos ultimos anos para outros suportes como a
televisdo e a internet, por exemplo). Por outro lado, os proprios jornais sdo hoje muito diferentes do
que eram h& apenas algumas décadas, com vista a responder e a corresponder as solicitacdes da
prépria sociedade, ha secgdes sobre temas «fortes e sérios»? que emergem, outras que se reorganizam,
e h& mesmo outras outrora fundamentais que tém vindo a ser cada vez menos representativas e,

tendencialmente, poderdo mesmo vir a desaparecer.

E o caso, por exemplo, da seccdo Internacional, Mundo, Exterior, que durante anos representava a
Unica janela dos cidad&@os sobre a realidade dos outros paises. E que hoje nesta auténtica aldeia global,
consiste em apenas mais uma fonte de informacéo para saber o que se passa la fora. Representando
uma das seccBes mais caras na estrutura de um jornal — os custos com um correspondente estrangeiro
e/ou com deslocacBes ao exterior de equipas de reportagem para cobertura de alguns eventos
noticiosos sdo bastante elevados -, também tém sido uma daquelas onde mais cortes tém sido feitos.
Uma realidade que ndo é alheia a autores como Thomas Swick, para quem «nesta época de
desaparecimento dos correspondentes no estrangeiro, a sec¢do de viagens é em muitos jornais a

Unica porta aberta para o que se passa no resto do mundo» (2001:65).

2 QOu seja, onde proliferam as consideradas hard news
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Na verdade, as restricbes orgcamentais porque passam muitos dos meios e grupos noticiosos tém vindo
a implicar um decréscimo no investimento alocado a seccdo internacional. E, consequentemente «os
jornalistas de viagens tém vindo a tornar-se descodificadores socio-culturais», refere Carla Santos
(2004:394). Uma visdo em linha com a de Folker Hanusch (2009:624), que considera que «com as
estorias contadas de terras estrangeiras, o jornalismo de viagens tem o potencial para influenciar a

visao das audiéncias sobre as outras culturas».

H& pouco mais de dez anos atrds, Wendy Bacon (1999:89) realcou a existéncia de lacunas na teoria
dos media, sobretudo «na grande area do jornalismo para além da noticia». E este tornou-se um
problema particular na investigacdo internacional da comunicagdo, até porque os media noticiosos tém
vindo a efectuar cortes significativos nas reportagens de noticias internacionais devido sobretudo aos
elevados custos acarretados pelo envio de correspondentes especiais a outras geografias, mas também

devido a diminuicdo do interesse das audiéncias por esse tipo de informacéo.

Desde o seu inicio que a pesquisa académica no jornalismo tem estado predominantemente focalizada
no campo do jornalismo noticioso, com a maioria dos investigadores a analisar sobretudo aspectos
ligados a producdo, conteludo e recepcdo deste aspecto dominante dos media (Hanusch 2009). S6
muito recentemente é que outros campos comegaram a atrair a atengdo dos investigadores enquanto
campo de pesquisa sério. E, parte da razdo para tal é que o jornalismo tem sofrido uma espécie de

transformacdo nos ultimos anos, com as noticias “leves” a despontarem nos media globalmente.

Defendendo que «as representagdes mediaticas do Outro confirmam-se como factores decisivos nesta
era da globalizacdo», Fursich & Kavoori (2011:154) recomendam que a pesquisa académica no
ambito da comunicacdo e jornalismo internacional deveria ser reorientada, passando a incluir nela
outros géneros mediaticos como o jornalismo de viagens. E nesta esfera, mas também na do lazer e do

desporto, podemos incluir a cobertura dos eventos.
Uma visdo negativa do jornalismo especializado em turismo

S&o frequentes as vozes criticas que acusam o jornalismo sobre turismo e de viagens de apresentar um
conteldo pouco idoneo, e durante bastante tempo tem sido essa a opinido dominante. Como
concluimos na revisdo bibliogréfica, é evidente uma convergéncia de opinides entre os tedricos do
tema, que criticam sobretudo teor das pecas jornalisticas sobre viagens e turismo que sdo publicadas

nas secgdes e suplementos de Viagens na imprensa generalista.

Focando a sua investigacdo sobretudo nos suplementos de viagens que acompanham 0s jornais
generalistas, muitos autores chamam atencdo para aquilo que poderiamos classificar de jornalismo
hibrido, no qual a publicidade e o jornalismo convivem de forma mais ou menos harmoniosa nas
paginas, causando confusdo de conteiidos. Muito comum nesse tipo de suplementos, trata-se de pegas

que visualmente parecem um texto, uma pega jornalistica, mas cujo contetido tem um teor publicitério.
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E o caso, por exemplo, de Thomas Swick (1997) que, citado por Folker Hanusk (2009) identificou os
sete principais aspectos que, na sua opinido, mais contribuem para esta visdo mais negativa das pecas
jornalisticas sobre turismo que estdo mais orientadas para a sua componente de viagens e lazer. Nesta

«lista» convergem muitos dos aspectos mencionados pela esmagadora maioria dos criticos do tema:

1. Nas estdrias de viagens quase nada é negativo, praticamente sé ha descrigdes positivas;

2. O tempo «Presente» estd em falta, pois a maioria das estdrias estdo focadas em aspectos
historicos do destino (isto €, do seu passado e ndo da actualidade);

As estorias sdo pouco imaginativas ou criativas, mas sim muito descritivas;

H& muito pouco conhecimento in loco da actualidade, do real do local;

Falta de (sentido de) humor nas estorias;

Escassez de dialogos;

N o g > w

Além do relato e experiéncia do préprio autor, faltam experiéncias de outras pessoas sobre

guem escrever nessas estdrias;

Muitos destes aspectos listados por Swick estdo de alguma forma relacionados com lacunas em alguns
dos estudos pré-existentes, a maioria dos quais se ttém debrucado e examinado sobretudo a forma
como o «Outro» é construido no discurso jornalistico de viagens e turismo. Pois, sdo ainda escassos 0s
trabalhos que tém apostado numa analise qualitativa do contelldo dos media de viagens, de que o0s

suplementos de viagens dos jornais sdo o melhor exemplo.

Conotado a um estilo «descontraido e pouco sério» dentro do jornalismo, por vezes parece que,
mesmo entre 0s seus pares, o jornalismo de viagens ndo é muito levado a sério. E este é um dos pontos
sublinhados por Hanusk (2009), que lembrou que «muitos jornalistas também nédo o levam muito a
sério, frequentemente menosprezando a sua relevancia e seriedade». Citado por Hanusch, e, em tom
humorado, Lischke (2007:624) disse que «qualquer pessoa pode ir de férias e qualquer uma pode
escrever sobre isso». Gracas a parte, fica aqui subentendida a sua posicdo de que ndo é necessario
qualquer tipo de especializacdo para se escrever sobre viagens e turismo, o que desde logo lhes

confere pouca credibilidade. O que, aliés, € um ponto de vista bastante comum entre os académicos.

Liscke (2007) vai mais longe na sua critica contra a falta de especializagdo nesta area, lembrando que
uma boa parte dos jornalistas que escrevem sobre viagens e turismo ndo receberam sequer formacéo
académica de jornalismo e que viajam com as despesas todas pagas, sendo este um privilégio que lhes
é concedido com base no seu desempenho como agente de comunicacdo de um dado produto / servico.
Por outro lado, supondo que a prépria viagem e experiéncia turistica em si € um veiculo de diversao,

escrever sobre isto sera mais uma actividade de lazer do que propriamente um trabalho «sério».

Verdades ou ndo, estas sdo razdes frequentemente citadas pelos criticos destes profissionais. De facto,

a grande maioria dos editores e redactores das secc¢des de viagens (bem como de outras ligadas ao life-
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style) sdo ainda muito frequentemente julgados pelos seus pares como sendo «profissionais a quem

nao se requer qualquer talento ou qualificacéo especial», como afirmou Thomas Swick (2011:65).

3.3 — Representacao das viagens e turismo na imprensa generalista: um campo de estudo sub-

explorado

Como explicdmos no capitulo anterior, constitui teoria recorrente o entendimento de que os jornalistas
tém uns Oculos proprios para ver e seleccionar (e, poderiamos acrescentar, enquadrar) a realidade. Isto
deixa-nos os primeiros sinais que ajudam a explicar porque é que o jornalismo pode ser representado
de tantas formas diferentes na imprensa, oscilando geralmente entre dois poélos, aparentemente
opostos: 0 econdmico (associado a noticias mais «hard» e a uma préatica profissional mais «isenta») e

o de lazer, ou divertimento (associando-o0 a noticias sobre temas mais «leves» (isto é, as soft-news).

Ao longo do trabalho de revisdo bibliografica, constatou-se a parca existéncia de autores que se
debrucam sobre este campo de estudos que analisa as relagBes entre o jornalismo e o turismo. Ainda
assim, entre os poucos que a ele se aplicam, incluindo nomes como Folker Hanusch (2009), Ben
Cocking (2009), Fursich e Kavoori (2001) ou Hill-James (2006), entre outros, o que é sugerido é que a
representacdo na imprensa generalista do turismo enquanto pratica que, embora tenha fins de lazer tem

um elevado poderio econdmico é ainda uma area de estudo muito sub-explorada.

Pensando bem, este lapso de investigacdo ndo deve ser estranhado, visto que s6 muito recentemente €
que areas como o jornalismo de viagens, de moda ou desportivo comegaram subitamente a despertar o
interesse junto dos investigadores dos media noticiosos. E, como defende Folker Hanusch (2009), a
razdo para esse interesse subito é o facto de o jornalismo estar a sofrer uma espécie de mutacao,

visivel pelo florescimento de noticias leves (soft news) em todo o mundo.

Hill-James (2006) é uma das autoras que enfatiza a escassez de estudos sobre o tema e a relagdo do
turismo e o jornalismo. Diz a autora australiana que «o jornalismo de viagens ndo é s6 uma area sub-
estudada, como também providencia uma plataforma para estudar o papel da informacao de interesse
publico para uma audiéncia consumidora que participa numa actividade por vezes cultural e
politicamente perigosa» (2006:1). Para logo de seguida dizer que «a forma como a experiéncia de
viajar é reportada nos jornais de referéncia esta centrada sobretudo numa imagem que remete para a
viagem de ‘“sonho”, ao passo que a actualidade da industria turistica — uma das maiores e mais
poderosas a nivel mundial — ndo recebe mais do que um pequeno escrutinio pelos jornalistas, esses

profissionais que séo identificados como sendo os guardifes da democracia na sociedade».

Ainda na mesma linha, também Seaton (1989) veio defender que a pratica do jornalismo de viagens
enquanto campo de estudo é ainda altamente negligenciada entre os estudiosos da comunicacdo e do
jornalismo, mesmo «ndo obstante o facto de os media noticiosos estarem a focar-se cada vez mais nas

noticias mais “leves”. Nos jornais, as sec¢oes de lifestyle, por exemplo, tém vindo a crescer em
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tamanho ao longo das Ultimas décadas e, dados os equivalentes cortes no acompanhamento e
reportagens da actualidade internacional, podemos considerar que o jornalismo de viagens, em
particular, esta agora a desempenhar um papel crescente na representacdo do Outro. E que embora a
necessidade de se aprofundar a investigagdo neste campo de estudo ja ha muito tenha sido

identificada, até agora ainda muito pouco concretizou.».

Uma situacdo para a qual Ben Cocking também chamou a atencdo, realcando que «a par com a
profissdo, o jornalismo de viagens tem sido tradicionalmente percepcionado sendo detentor de um
status com um nivel e um importancia muito inferior ao do das noticias hard sobre politica e relacdes
internacionais» (2009:55). N&o obstante o facto de os media noticiosos estarem cada vez mais focados

nas noticias mais “leves” (soft news), como acontece no cenario actual.

Ao folhear um jornal é facil apercebermo-nos que as secgdes de lifestyle, por exemplo, tém vindo a
ganhar dimensdo, ganhando mais espaco, ao longo das uUltimas décadas, e que a isso corresponde
sobretudo a uma perda no espago ocupado pelas reportagens noticiosas internacionais. E, sdo
especialmente as noticias de viagens (turisticas) que estdo agora a desempenhar um papel cada vez

mais importante na representacdo do «Outro» (Hanusch 2009:623).

A percepcéo deste, chamar-lhe-emos assim, jornalismo turistico como sendo um género jornalistico de
importancia inferior face aos restantes ndo tem em conta o processo de expansdo massiva do
fendmeno social no qual se baseia, isto é, o turismo. Esta é uma ideia fortemente defendida por Ben
Cocking (2009:56), que evoca a postura de varios criticos dos media como Allan (1999), Sparks e
Tulloch (2000) que «sugeriram que a tradicional perspectiva hierarquizada dos géneros jornalisticos
gue coloca as hard news da politica e das relacdes internacionais no pinaculo esta a necessitar de ser
reavaliada». Tal como estes, também outros como Spurr (1993) questionaram a visdo tradicionalista
que defende a auséncia dos valores profissionais que sdo os pilares do jornalismo - objectividade,

independéncia editorial e veracidade — no seio do jornalismo de viagens.

Fursich (2002), por seu turno, sugere mesmo que «a globalizacdo mediatica veio minimizar o
enquadramento nacional dos jornalistas. E mais: o aumento das expectativas de lucro e a
competitividade crescente entre os diferentes neg6cios noticiosos tem levado a um progressivo esbater
das fronteiras que separam — antes bem definidas — entre o que é informagcdo e o que é
entretenimento. Simultaneamente, os avancos tecnolégicos como a Internet tém vindo a ameacar a

21 na prética do jornalismo da esfera puablica. Globalmente, a posicao

posi¢do do “agendamento
tradicional, segura e privilegiada dos jornalistas enquanto agentes de forca no discurso publico tem-
se tornado cada vez mais vulneravel. E toda esta situacdo faz com que urja que os académicos e
investigadores dos estudos do jornalismo reavaliem muitas das assumpcoes tacitas e dos rituais da

praxis profissional» (2002:59, citado por Cocking 2009:3-4).

2 Do original inglés Agenda Setting
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Como nota Cocking (2009), embora todas estas assumpgdes evocadas por Fursich (2002) ndo sejam
exclusivas a um sO género jornalistico, a atencdo da maior parte dos criticos tem estado muito
direccionada para o jornalismo de viagens. Note-se contudo que, a0 manter contacto com as noticias
internacionais, o jornalismo turistico /de viagens cumpre uma funcéo deveras importante: apresentar
perspectivas diferentes do mundo a nagédo «lar» (home nation) (Spurr, 1993:19). Tal como as noticias
da seccdo internacional, também o jornalismo de viagens tem um longo historial de representar outras

realidades, pessoas e lugares junto dos leitores, tal como ja& menciondmos anteriormente.

Se as hard news tendem a colocar a énfase no futuro, por oposi¢do o jornalismo de viagens apresenta
sobretudo noticias que enfatizam aspectos do passado. Posto isto, Cocking (2009:57) vem sugerir que
0 imediatismo € um dos principais atributos ligados as hard news, ao passo que é na autenticidade que
reside a principal estratégia representativa das noticias do jornalismo de viagens, comummente
conotadas com as soft news (Fursich e Kavoori, 2001:157). Uma das alteracdes mais notaveis prende-
se entdo com uma inversdo tendencial na distribuicdo até entdo tradicional entre as hard news
(conotadas com temas de politica, economia, guerra, relagdes, ou seja, todos aqueles temas
considerados pilares da democracia) e as soft news (ou seja, noticias de caracter mais leve,

relacionadas com temas de desporto, lazer, fait-divers.

Ben Cocking (2009) defende que «dado o ambiente mediatico europeu altamente competitivo,
produzir jornalismo de viagens de acordo com tropos (figuras) reconheciveis pode ser visto como uma
necessidade financeira. Assim, muito embora do status inferior face as noticias hard da atualidade
politica, o jornalismo de viagens desempenha um papel significativo no imaginario colectivo» sobre

outras realidades geogréficas (2009:66).

3.4 — Poder e Influéncia das Fontes: estratégias de negociacao

H& ainda muito pouco trabalho académico que tenha investigado os préprios cacadores de noticias de
turismo e 0s processos por si utilizados para alimentar a necessidade de contelldos para 0s seus

trabalhos.

A estratégia de pressdo das Relacdes Publicas em influenciar as representacGes mediaticas dos
produtos turisticos € amplamente conhecida (Dore e Crouch, 2003; Fursich e Kavoori, 2001;
Mackellar e Fenton, 2000; Moss, 2008, Weir Alderson, 1988, sdo apenas alguns dos autores evocados
por McGaurr). E isso por vezes faz-nos esquecer que jornalismo especializado em turismo, sobretudo
no seu sub-género de viagens, nem sempre é apolitico, nem a sua cobertura é invariavelmente restrita

aos produtos turisticos comerciais e aos pontos turisticos tradicionais num dado destino.

Por isso, enquanto varios académicos advogam novas analises do jornalismo de viagens na base do
valor econdmico e da influéncia cultural do turismo num mundo globalizado (Cocking 2009; Fusich
2002; Fursich e Kavoori, 2001; Santos, 2004), o trabalho de Lyn McGaurr (2009) defende que o
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jornalismo turistico e de viagens, dado o seu potencial cosmopolita, também tem um papel importante
em colocar junto da Opinido Publica temas mais sérios, como situagbes de conflito em destinos
longinquos, problemas ambientais, colocar em evidéncia assimetrias nos niveis de vida das

populagdes, e muitos outros.

Tendo em conta a maior parte da bibliografia actualmente existente sobre o tema é facil perceber que
uma das questBes centrais no estudo do jornalismo turistico ainda estd centrada na relagdo entre os
jornalistas e as suas fontes. Isto porque a maior parte dos autores, como Folker Hanusch (2009) se tem
vindo a debrucar sobretudo no chamado turismo de viagens, fomentando o debate sobre se os
jornalistas e as suas publicacbes devem ou ndo aceitar viagens gratis ou patrocinadas. E, se a tal
anuirem, se devem ou ndo divulgar tal informacdo. E como se os jornalistas que trabalham com o
turismo e viagens estivessem encurralados: de um lado, os tradicionais ideais jornalisticos da
objectividade e independéncia; pelo outro lado, as expectativas das receitas publicitarias (sobretudo,

para a organizacdo que Ihe da trabalho) providenciadas pelos fornecedores de turismo.

A idoneidade do jornalista — e das suas pegas - face ao poderio econémico e aos interesses da industria
turistica é, sem divida, um tema recorrente, e que decorre do facto de no meio jornalistico
proliferarem as «borlas», ofertas de experiéncias turisticas e viagens patrocinadas, vistos aqui como
uma ameaga latente & ética e credibilidade do jornalismo, que vé& assim ameagado o seu ethos. Mas, 0
gue esses criticos ndo consideram é que essa pratica dos incentivos ndo é exclusiva aos jornalistas que
trabalham em turismo. Digo-o com toda a certeza que me é permitida pelo facto de eu propria ser
jornalista profissional: no século XXI os jornalistas sdo permanentemente aliciados com convites e
ofertas, independentemente da area em que operam. E isso ndo € necessariamente um entrave a sua
imparcialidade! O facto é que num mundo onde a troca de informag&o se faz a distancia do click, os
préprios agentes promotores de noticias tém que desenvolver estratégias de diferenciacdo e de
atraccdo de jornalistas para 0s eventos que promovem para apresentar as novidades sobre a sua
actividade. Pois numa estratégia de optimizacdo de tempo e de recursos, o jornalista esta cada vez

mais selectivo face aos eventos a que se desloca que, sublinhamos, para ele sdo trabalho e néo lazer.

Mas também ndo deixa de ser verdade que este é um terreno ambiguo, ndo tanto por os incentivos
estarem ligados ao lazer neste caso, mas sobretudo pelas relacbes que se desenvolvem entre as
empresas — as mesmas que patrocinam viagens e fornecem um fluxo de informacdo regular aos media
— e 0s departamentos comerciais dos 6rgdos de informacdo. A grande maioria dos jornalistas que actua
nesta area ja percebeu que as viagens «gratis» sdo muito importantes, sendo fundamentais, para
poderem cumprir 0 seu trabalho. Mas a pressdo para a producgdo de revisdes e criticas positivas parte
menos do que se possa pensar da parte desses agentes que oferecem viagens, do que da parte do
proprio departamento comercial do 6rgdo de informagdo. E que um artigo potencialmente negativo
para a empresa X ira ameagar as relagdes comerciais daquele jornal com a mesma, podendo ser um

entrave a venda de publicidade, que é a principal fonte de receitas de um jornal.
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Importa contudo aqui distinguir, como real¢a Folker Hanusch (2009), entre a pressdo dissimulada e a
pressdo ostensiva, ou talvez um sentimento de obrigacdo. Isto é, mesmo que ndo sejam assumidas ou
sejam claras pressOes para um relato favoravel ao patrocinador, o facto de receber uma viagem gratis e
alojamento de luxo, por exemplo, possivelmente pode conduzir o jornalista a ser puramente positivo

no seu relato.

Embora real, esta é uma situacdo que ndo é contudo declarada ao consumidor da noticia, que da mais
atencdo ao efeito potencialmente tendencioso que uma viagem oferecida pode ser no trabalho e na
avaliacdo do jornalista.Nao sendo propriamente ocultado, o patrocinio de viagens dos jornalistas é, por
isso, um dos aspectos que suscita mais ddvidas ndo sé entre os estudiosos, mas também junto da
Opinido Publica. A australiana Hill James, uma das estudiosas de referéncia neste tema, questiona se
esta atitude de transparéncia face a existéncia de patrocinadores «serd realmente uma posi¢cdo de
abertura e sinceridade para com a audiéncia ou um subterflgio ético para os jornalistas, que assim
ndo s6 garantem publicidade para o patrocinador como também garantem que irdo continuar a
receber “borlas”?» (2006:163).

Loda e Carrick Coleman (2005:368) defendem que a forma mais efectiva do marketing turistico
influenciar os potenciais consumidores é através da geragdo de mensagens publicitarias implicitas, isto
é, antes mesmo de avangar para andncios em suportes publicitarios propriamente ditos. Pois, as
primeiras geram uma maior credibilidade junto dos consumidores. Ainda assim, 0s autores realgam
novamente a escassez de trabalhos desenvolvidos na pesquisa sobre este tema. Por seu turno, Dore e
Crouch (2003:137) chamaram a atenc¢do para o facto de as praticas de marketing management terem
vindo a estar focadas predominantemente nos estudos da imagem do destino, isto €, estudos de

conversao e de pesquisa de antncios, negligenciando a investigacdo sobre o recurso a publicistas.

N&o havendo ainda um consenso face a resposta a estas questfes, para ja s6 uma coisa é certa: as
representacGes mediaticas podem (e, de facto tém) um efeito profundo na forma como influenciam a

criacdo de imagens dos destinos pela parte da sua audiéncia.

Paula Menezes e Joelma Abrantes (2011:107) notam que «atualmente, a ideologia do turismo se
organiza por meio da midia que é o instrumento que permite da melhor forma possivel que imagens e
discursos sejam construidos e disseminados persuadindo pessoas ou grupos de pessoas que passam a
ser conduzidos ou sugestionados através da circulacdo de informagdes, aderindo assim aos interesse,
no caso, do poder publico e das empresas turisticas que visam “desenvolver” o turismoy. Sendo
assim, continuam as autoras, «o discurso ideoldgico do turismo na midia ganha cada dia mais espaco,
especialmente no setor governamental, lancando novos destinos e reproduzindo a ideologia das
classes dominantes, manipulando os fetiches e imaginarios das classes dominadas e influenciando em

suas escolhas relativas ao que consumirédo em seu tempo livre, seus desejos e necessidades».
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E, por isso mesmo € que nos artigos sobre viagens e lazer que sdo publicados nos jornais e revistas é
frequente que o processo de recolha da matéria-prima tenha incluido “borlas”, muitas vezes vindas de

organizagdes governamentais de turismo, um aspecto alias ja destacado por Lyn McGaurr (2009:5).

Por outro lado, este campo do jornalismo é altamente aliciante para os spin-doctors®, na medida em
gue «cria textos para serem consumidos por potenciais turistas e viajantes, mas nesta era do online a
sua distribuicdo através dos mass-media significa que na realidade a sua audiéncia para o jornalismo

de viagens pode néo ter limites no espaco e no tempo», diz McGaurr (2009:8).

3.5 - Conclusdes

No mundo de hoje o turismo representa um importante foco de crescimento econdémico, a nivel global.
Dado o seu contributo para a criagdo de riqueza e de emprego, ndo se pode restringir a abordagem que
Ihe é feita na imprensa & sua vertente de lazer, que é, afinal, apenas uma das finalidades do turismo.

Face a isto, existem varios tipos de abordagem ao turismo na imprensa escrita generalista.

Neste capitulo optou-se por fazer a diferenciacdo entre duas especializa¢@es: o jornalismo turistico e o
jornalismo de viagens. Segundo esta linha tedrica, o jornalismo turistico esta mais relacionado com
noticias sobre a industria turistica e, no geral, onde é possivel enquadrar mais hard-news que sdo
publicadas em sec¢es do jornal que ndo sdo dedicadas exclusivamente ao turismo. Por seu turno, o
jornalismo de viagens est4 mais associado a propria experiéncia de viajar, sobretudo por lazer, e sendo
frequentes as sugestbes de destinos e fornecedores de produtos e servicos, este estd mais associado as

soft-news.

Uma reflexdo acerca de uma especializacdo do jornalismo em turismo na imprensa generalista ird
abordar varias questdes, revelando como é dificil & primeira assumir esses conceitos de jornalismo
turistico e jornalismo de viagens como sendo areas de especializa¢do. Primeiramente porque, se 0
produto do jornalismo turistico é realmente publicado em diferentes sec¢bes do jornal que podem ir
desde a seccdo de Desporto a Economia, como definir essa especializacdo? Em segundo lugar, e
olhando para o jornalismo de viagens, o facto de a maioria dos trabalhos corresponderem a relatos de
experiéncias relacionadas com viagens e lazer parece causar ddvidas ndo s6 entre os «leigos» como no
seio da prdpria classe dos proprios jornalistas, na medida em que consideram ndo ser necessario

grande saber especializado para fazer aquilo que equiparam a um simples relato de uma viagem.

Isto vem mostrar que apesar da rapida evolugdo que o jornalismo tem vindo a sentir nos Gltimos anos,
com necessaria revisdo de conceitos e ideologias, existem ainda diversas assimetrias dentro da propria

classe jornalistica, que esta cada vez mais especializada e segmentada. Um dos alvos mais frequentes

2 E o termo inglés usado no campo do estudo dos media para designar os especialistas em relagées publicas e comunicago institucional e politica, cujo trabalho
consiste em fornecer um fluxo constante de informagdes e opinides aos media. Em ltima instancia podem ser associados a manipuladores de opinides, pois em
ltima anélise a sua missao criar junto da Opinido Publica uma imagem favoravel e positiva das pessoas e instituigdes que representam. E, para isso fornecem aos
media informagdo manipulada de acordo com os seus proprios interesses.
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de desconfiancga dentro da propria classe é, precisamente, o do jornalismo de viagens e lazer: € um tipo
de jornalismo que, por estar associado a temas considerados menos sérios é visto pelos seus pares

como sendo um grau de especializacéo inferior.

Cocking identifica esta situacdo, dizendo que «no seio da profissdo, o jornalismo de viagens tem sido
tradicionalmente percepcionado como sendo detentor de um estatuto e de um nivel de importancia
muito mais baixo comparativamente as hard news, as consideradas noticias sérias que dizem respeito,
por exemplo, a temas de politica ou de relacBes internacionais. E, como realga Fursich (2002, p59)
isso acontece em parte porque este género parece estar em desacordo com alguns dos valores

fundamentais da profisséo: objectividade, independéncia editorial e relevancia publica» (2002:56).

Estara certo que os temas ligados as viagens e ao lazer devam necessariamente ser conotados com um
ideal jornalistico menos sério? O facto de as noticias ndo dizerem respeito directamente a dados
econémicos, a politica ou mundo, significara necessariamente que tratam de temas flteis?
Acreditamos que a resposta é ndo, até porque um jornal jornalista dirige-se a um puablico muito
abrangente e, para satisfazer as diferentes necessidades e interesses do seu universo de leitores, tem de
ter a capacidade de apresentar de forma diversificada a informacdo que faz a actualidade e que
interessa a sociedade. Por exemplo, as classes menos informadas ou interessadas no desenvolvimento
da economia e do sector turistico dificilmente irdo dar muita atencéo a um artigo publicado na secgao
de Economia que versa sobre a previsdo daquelas que serdo as tendéncias mundiais do turismo para 0s
préximos anos. Se 0s temas sobre o turismo ndo puderem ser também apresentados sob a forma de
artigos «menos sérios», a actualidade do sector ira passar despercebida junto de um leque muito mais

vasto de pessoas.

E atente-se aqui que essas noticias «soft» geralmente associadas as sec¢des ou suplementos de Viagens
ndo tém necessariamente dizer respeito a temas flteis, e embora muitas vezes se apresentem ao leitor
como uma reportagem de «sugestfes», pode ter implicita informacdo muito «séria». Por exemplo,
pensemos numa reportagem que conta experiéncias de lazer em destinos que, segundo o0s especialistas,
serdo 0s que mais vao crescer nos proximos 5 anos. Nela, além do o6bvio (que é a divulgacdo das
experiéncias que ali estdo relatadas) esta também implicita a informagdo sobre quais serdo essas

tendéncias, informacdo essa que também poderia estar presente numa noticia mais séria.

Outra das ideias reforcadas neste capitulo, é que apesar das mudancas de mentalidade e dos esforgos
ao nivel da investigacdo que se tém vindo a operar, hoje em dia a préatica do jornalismo de viagens e
turismo ainda é muito negligenciada engquanto campo de investigacdo para os estudiosos académicos
na area do jornalismo e da comunicagdo (Hanusch 2009:623). Até porque existem ainda muitos mitos
e preconceitos relacionados com a pratica profissional do jornalismo de viagens que € preciso

desmistificar.
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Aqui assume grande importancia perceber como se processam as trocas de informacgédo entre estes
jornalistas e as suas fontes. Como vimos ainda predomina a ideia de que os jornalistas nesta area sao
alvos «faceis» das relagBes publicas, que Ihes acenam com ofertas de viagens e experiéncias de lazer a
custo «zero», esperando em troca um relato positivo. Contudo, e visto que esta ndo € uma situagdo
assim tdo linear, pudemos também concluir que a facilidade com que as novas tecnologias permitem
aceder a informacéo faz com que os préprios agentes fornecedores de informacdo tenham mesmo de
se esforcar mais para atrair os jornalistas até as suas iniciativas. Por outro lado, as restrigdes
orcamentais que muitas vezes existem nos proprios meios de informacdo também sdo uma das
principais causas que justificam a aceitagdo dessas viagens-oferta («borlas»), pois é uma forma barata
de permitir enviar um correspondente a outro destino, e numa sé viagem o jornalista podera cumprir a
sua funcdo de relatar a experiéncia turistica, mas também de trazer outras estérias de actualidade

internacional.
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IV- EVENTOS: UMA PODEROSA FERRAMENTA DE COMUNICACAO EM
TURISMO

Os eventos tém uma importancia crescente no reforco da atractividade turistica dos destinos urbanos.
E, a sua divulgagdo na imprensa, tal como a cobertura mediatica que esta Ihe atribui antes, durante e
apos a sua realizacdo é uma das ferramentas de comunicacao destes juntos dos seus publicos (reais e

potenciais) mais eficientes e que mais retornos gera.

4.1 — O que é um evento ?

Numa analise etimolégica, a palavra evento deriva do vocabulo latim Eventus, que significa
acontecimento. De forma lata, um evento pode ser definido como «o conjunto de actividades
desenvolvidas com o objectivo de atrair, informar, disseminar, motivar e despertar o interesse de um
segmento de publico para um determinado produto, instituicdo, assunto ou servigco», como disse
Isabel Amaral (2009)%. Nas palavras de Anténio Houaiss (2011), no Dicionario Houaiss da Lingua
Portuguesa, 0 conceito de evento aplica-se a «qualquer acontecimento (festa, espectaculo,
comemoracdo, solenidade, etc) organizado por especialistas, com objectivos institucionais,

comunitarios ou promocionais».

Um evento pode ser associado a uma reunido, de diferentes tipologias e com objectivos distintos:
institucionais, comunitarios ou promocionais. Em todos os casos tem como missdo atrair a atengdo do
publico e, em boa parte dos casos, também da imprensa — que sera uma importante responsavel pela
sua divulgacgdo. Por isso, para que o evento, em geral, tenha pleno sucesso é necessario que a priori
exista um cuidado planeamento de relagdes publicas de forma detalhada e organizada, abrangendo
todas as etapas da sua programacdo, desde a sua idealizagdo até a sua conclusdo. Tendo como
objectivo fortalecer a imagem atraveés de um acto, o0 evento é, portanto, toda a actividade onde uma
determinada organizacao interage com os publicos diversos ou publicos especificos, com o objectivo

de divulgar, capacitar, educar, promover ou integrar, diz Roberto Ramalho (2009).

Focalizando apenas no turismo, os eventos sdo uma ferramenta muito importante para contribuir para
a reducdo da sazonalidade da procura. E, tendo em conta o volume de investimento, o nimero de
espectadores e a projec¢do internacional, podem-se distinguir varias categorias de eventos, das quais

30 comummente aceites: animac#o, eventos promocionais, mega-eventos e eventos estruturantes*

Enquadrada na animacédo na proposta de valor especifica dos equipamentos, bairros historicos e zonas
de lazer, na categoria de «Animacdo» podemos incluir as iniciativas de animacgdo permanente para

habitantes da cidade e turistas, potenciando o0 seu convivio. Esta geralmente enquadra um largo

23 |sabel Amaral, durante a aula de Protocolo ministrada na ESHTE & turma de mestrado de Eventos em 12 de Marco de 2009
2 Esta categorizagdo de eventos foi apresentada aos alunos da disciplina de Concepcéo e Desenvolvimento de Produtos Turisticos (P6s Graduagdo em Gestéo
Estratégica de Eventos 2008/2009 — ESHTE) em aula ministrada no dia 28/03/2009 pelo professor Sancho Silva.
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namero de eventos, realizados ao longo de todo 0 ano (com maior incidéncia nas épocas festivas e fins
de semana), de curta duracdo, sem caracter periddico e com um investimento relativamente baixo.
Neste caso, 0 objectivo principal é o de criar dindmica na oferta e contribuir para o grau de satisfagdo

dos turistas e, consequentemente para a fidelizacdo e a recomendacdo do destino.

Os Eventos Promocionais estdo enquadrados na proposta de valor global para o destino, com elevada
projeccdo nos media internacionais, mesmo que em alguns casos a assisténcia ao vivo seja pouca
(caso, por exemplo, da eleicdo das 7 Maravilhas do Mundo ou das 7 Maravilhas Portuguesas).
Distribuidos ao longo do ano e em momentos chave, preferencialmente devem ter um caracter
periédico ou anual e uma duracdo limitada. Quanto ao volume de investimento, esse é muito
importante mas bastante abaixo dos mega-eventos. Nesta categoria podem ser incluidas iniciativas ja

existentes, com o objectivo de elevar a sua notoriedade.

Nos mega-eventos enquadram-se aqueles eventos com grande poder de atrac¢do (por exemplo, o Rock
in Rio ou 0 Red Bull Air Race Porto e Gaia) que acontecem em numero reduzido (1 ou 2 por ano).
Preferencialmente devem ter um caracter periodico (todos os anos) e em épocas estratégicas e de larga
duracdo. Tém grande nimero de espectadores ao vivo, procurando envolver os habitantes locais. Sdo

eventos de grande envergadura e com elevado volume de investimento.

Depois podemos ainda considerar os Eventos Estruturantes, com elevadissima notoriedade
internacional e enorme capacidade de atraccdo, gerando grandes fluxos turisticos e que sendo de
realizacdo periodica (normalmente plurianual) sdo itinerantes, isto é, realizando-se uma vez em cada
local (exemplo da Expo 98 e o Euro 2004). Tendo a capacidade de transformar o destino, implicam
investimentos publicos pesados e sdo mobilizadores da sociedade. Em geral séo captados na sequéncia

de uma forte dindmica anterior.

Sendo que cada «categoria» de eventos cumpre a sua funcdo prépria, 0 que mais interessa reter é que a
gestdo integrada dos varios tipos de eventos e animagdo é fundamental para o desenvolvimento de um
destino turistico, sobretudo urbano. E, nesses casos, 0s eventos periddicos revelam-se bem mais
importantes do que os irregulares. Ao criar um momento proprio, a realizagdo de um evento de
influéncia regional ou um mega-evento tem uma capacidade aglutinadora: consegue atrair um ndmero
adicional (e significativo) de turistas ao local, aumenta a realizacdo de negdcio com o0s agentes

econdémicos locais e divulga a imagem do destino, aumentando a sua notoriedade.

4.2 — Estratégia Turistica: Os eventos no PENT

Apresentado em 2007, Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), é uma iniciativa
governamental, da responsabilidade do Ministério da Economia e da Inovagdo, que define as accbes
para o crescimento sustentado do Turismo Nacional até 2017, e orienta a actividade do Turismo de

Portugal ip, a entidade publica central do sector. O documento sintetiza as conclusfes do diagnostico e



Pagina | 60

formula os objectivos e linhas de desenvolvimento estratégico para o sector, materializados em cinco

eixos estratégicos, através de 11 projectos de implementacdo que incluem os Eventos.

No PENT sdo apontadas algumas linhas orientadoras que conduzam a captacdo de «eventos de
projeccdo internacional e a promogao de um calendario nacional, regional e local de iniciativas de
animacdo cultural, desportiva ou ludica, que contribuam para a valorizacdo da proposta de valor do

destino, e o reforgo da imagem de marca e notoriedade de Portugal» (2007:93).

Um projecto estratégico para o crescimento do turismo portugués e, consequentemente, com impacto
positivo na criacdo nacional de riqueza, o papel dos eventos no turismo é nele de extrema importancia
e, ao ser assim reconhecido e assumido pelo governo, e, de certa forma, esse reconhecimento politico

vem como que lhes garantir uma maior credibilizacdo junto da opinido publica.

Oferecendo uma experiéncia, comummente associada ao Lazer, a verdade é que 0s Eventos sdo
criados e pensados para produzir riqueza, quer de forma directa — estimulando a troca de bens e
servicos a montante e a jusante do evento (incluindo quer agueles previamente necessarios a sua
realizacdo, quer as que ocorrem durante o proprio evento) -, quer de forma indirecta — resultando num

aumento da notoriedade do destino, por exemplo.

Dai a importancia da dinamizacdo de um calendério nacional de eventos «que assegure a notoriedade
do destino e o enriquecimento da experiéncia do turista» (2007:93), tal como explicito no PENT. E,
com vista a concretizagdo desse objectivo, neste documento estratégico é definido que «em cada
década, Portugal devera assegurar a organizacdo de megaeventos de grande projeccdo internacional
e/ou reestruturadores da oferta. No que diz respeito aos grandes eventos promocionais é necessario
promover um calendario de eventos para a promogdo internacional e de suporte ao Turismo de
Negdcios. Finalmente é necessario assegurar animacao local, em particular nas Zonas Turisticas de
Interesse». (2007:93)

Os principais objectivos definidos pelo governo para a area dos eventos até 2017 séo:

e Captacdo de um a dois mega-eventos em cada dez anos;
e Promocdo de calendério de dez eventos de projeccao internacional;
¢ Organizacdo de calendario de eventos regionais (mais de 30 eventos no total);

¢ Dinamizacdo de animacdo local;



Pagina |61

Quadro 5- Tipologia de Eventos e Objectivos.

* Promover a organizagio deum a dois megaeveentos em cada
década que contribuam para a reestruturacio da oferta e/ou
projec¢io do deum destino;

*Monitorizagio continua dos megaeventos internacionais e
coordernagiio com potenciais promotores nacionas

1- Megaeventos

2- Grandes * Organizar e promoverum calenddrio nacional de 10-12 grandes
eventos para promogio internacional (atracgio deturistas e
Eventos suporte ao Turismo de Negbcios)

* Organizar e promover um calendirio regional com cerca de 30
eventos;

Promocionais

3- Anlmagao * Assegurar e promover um calendirio de animagio local nas
Local principais Zonas Turisticas de Interesse

Fonte: PENT, 2007

1) Megaeventos

O PENT reforca a ideia de «promover a organizacdo de um a dois megaeventos em cada década que
contribuam para a reestruturacdo da oferta /ou projeccdo de um destino» (2007:93). Fala da
necessidade de promover um a dois megaeventos em cada década, a semelhanca do que aconteceu
com a Expo 98 ou o Euro 2004, que contribuiram para a requalificacdo urbana e / ou trouxeram grande
projeccdo internacional ao nosso pais. O papel do Turismo de Portugal é «monitorizar os potenciais
megaeventos internacionais que contribuam para a reestruturacédo da oferta e reforgo da notoriedade

do destino, assim como identificar as oportunidades para a sua realizagcdo em Portugal» (2007:93).
2) Grandes Eventos Promocionais

O objectivo governamental passa por «organizar e promover um calendario nacional e regional»
(2007:94), tendo sido aqui que se incluiu a realizacdo do RedBull Air Race. A estratégia é «promover
a nivel nacional um calendario de 10 a 12 eventos de projeccdo internacional. As prioridades de
financiamento serdo para os eventos que tragam grande projeccdo internacional ou que assegurem a
requalificac@o da oferta. Refira-se ainda que as regides com maior peso no Turismo deverdo ter mais

eventos de referéncia», refere-se no documento (2007:94).

Nesta «pasta» estdo incluidos os eventos nacionais e regionais, cujos calendarios deverdo ser
elaborados pelo Turismo de Portugal em colaboracdo com as Regifes de Turismo e outras entidades
do sector. Para a elaboracdo deste calendario, aqui 0 PENT define que «é necessario comegar por
identificar os eventos existentes, para depois seleccionar os que apresentam caracteristicas distintivas
para integrarem o calendario nacional e regional» (2007: 95). Seguidamente, «devera ser definido o
modelo de funcionamento, que implica a realizagdo de contactos com potenciais organizadores, 0

investimento em infra-estruturas de suporte aos eventos e a definicdo de investimento em promocao.
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Finalmente, serd elaborado o plano de promoc¢do / implementacdo, definindo o mercado alvo e
promovendo os eventos no site visitportugal.com» (2007:95). As entidades envolvidas variam entre
projectos, sendo que o Turismo de Portugal deverd intervir em todos os estagios do processo.

Quadro 6 - Eventos Promocionais

a 3 *Promocio do calendirio nacional de grandes eventos (seleccio dos principais 10 a 12
o8 eventos de projeccio internacional, assegurando oferta de eventos todo o ano)
] (=] g 5 e sl g :
e * Financiamento prioritario para eventos de grande impacto de notoriedade ou de
S w : >
58 2 qualificacio;
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Fonte: PENT (2007)

3) Animagéo Local

Outra das missBes no ambito dos eventos é assegurar e promover localmente (e na internet) um
calendario de animag&o local nas zonas turisticas de interesse. Também aqui serd necessario organizar
um calendario de animagdo local nas zonas turisticas, devidamente promovido na internet, e que
integre eventos de cultura, masica, desporto, gastronomia e vinhos, religido e eventos profissionais,
«para garantir um nivel minimo de animagéo ao longo do ano». O objectivo, diz o documento, é o de
construir um calendario de animac&o local preenchido, que permita enriquecer a experiéncia do turista

e aumente a atractividade do destino para o organizador de Turismo de Negdécios.

4.3- Marketing dos destinos turisticos: o papel dos eventos enquanto factor diferenciador

A competitividade entre destinos turisticos urbanos é cada vez maior. O mercado de viagens e turismo
cresce cada vez mais, novos destinos emergem, e ao mesmo tempo que se verifica uma evolucdo do
turista para patamares de exigéncia progressivamente superiores, 0s investimentos crescentes em

comunicacdo e promocdo tém cada vez maior dificuldade para produzir um retorno eficaz.

Reconhecidamente os eventos sdo uma das mais eficazes formas de promocao local e tém vindo a
ganhar cada vez mais importancia na atraccdo de visitantes e consequentemente dinamizacdo do
comeércio local. Os grandes eventos trazem varios tipos de beneficios para os destinos e, por isso, 0s

seus impactos tém de ser avaliados.
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Em primeiro lugar, ttm um importante efeito multiplicador: os eventos atraem turistas ndo s6 para
neles participar, mas também para viver o destino, gerando um efeito multiplicador na procura que
ultrapassa eventuais limites de lotacdo. Tem também efeitos benéficos na projeccéo internacional da
imagem, uma vez que 0s eventos (quando bem organizados e bem sucedidos) projectam uma imagem
mais poderosa do destino, conferindo-lhe notoriedade e produzindo um efeito exponencial na atracgédo
de turistas fora da época do evento. Em terceiro lugar, os eventos vém reforcar os atributos do destino
e, contribuindo para a sua diferenciacdo: podem atingir segmentos que ndo séo atraidos pelo evento
mas que dele pode tirar beneficios complementares, como é o caso do Turismo de Negdcios. A todos

estes beneficios, e como ndo poderia deixar de ser, ha ainda que juntar o da requalificacdo do destino.

Um pouco por todo o mundo, existem varios exemplos de eventos periodicos, geralmente anuais, de
notoriedade mundial que, com o passar dos anos, se assumiram como marcas, com uma notoriedade
que muitas vezes se confunde com a do proprio destino. E o caso, por exemplo, das populares e
conhecidas festas de San Fermin, na cidade espanhola de Pamplona: sdo dos eventos anuais mais
mediatizados ao longo dos anos e para isso muito contribuiu o impacto gerado pela obra «The Sun
Also Rises» de Ernst Hemingway, para a qual serviu de mote e que na década de 20 do século passado
se tornou o primeiro sucesso literario do escritor. Como refere Paulo Moreira «este romance, ao
descrever a intensidade do ambiente vivido durante as largadas de touros, tipicas desta festividade,
acabou por proporcionar a Pamplona um cartdo-de-visita que ainda hoje atrai milhGes de turistas de
todo o mundox» (2011). Todos 0s anos este evento transporta Pamplona para os ecrds das televisfes em
lares de todo o mundo, gerando espontaneamente imagens e uma cobertura mediatica continua dos
encierros que acontecem durante uma semana €, consequentemente, gerando um inestimavel retorno

mediatico ao destino, a0 mesmo tempo que todos os anos contribui para a revitalizagdo da marca.

Também outros acontecimentos desportivos, artisticos ou empresariais podem servir de referéncia para
a projeccao de uma marca territorial, defende aquele especialista portugués em City-Marketing. Paulo
Moreira evoca ainda outros exemplos, como os Jogos Olimpicos em que «face a sua projeccéo
medidtica, surge aliada a ideia de uma forma de projectar a marca de uma cidade». E, olhando para
Portugal, é também claro que a realizacdo de mega-eventos como a Expo-98 e o Euro 2004 também
tiveram um importante contributo para promover a capacidade realizadora dos portugueses e,

consequentemente, da marca Portugal, defende.

Obviamente gque um evento é planeado e organizado sempre na expectativa de vir a obter um
determinado retorno, geralmente econémico. Mas, a este tipo de evento além dos avultados
investimentos, também néo pode ser desligado dos riscos financeiros inerentes quer a implementacédo
do projecto, quer outros que se prolongam para além da sua realizagdo. Por exemplo, apds a realizagdo
da Expo 92, em Sevilha, o0 municipio local ficou a bragos com uma série de problemas relacionados
com o uso a dar aos 250 hectares de area onde funcionou a exposicao, ja que a especulacdo imobiliéria

e a dificuldade em criar infra-estruturas capazes de convencer parceiros a contribuir para a mudanca
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daquele espaco fizeram com que durante varios anos o local daquele que foi um dos maiores eventos

do século XX ndo fosse mais do que um amontoado de lixo e marginalidade.

Pela capacidade mobilizadora que enceram, 0s mega-eventos desportivos sdo das armas mais eficazes
para atrair turistas e promover uma regido e, consequentemente, ha ja muitos casos em que estes
passaram também a fazer parte das politicas publicas, como notou Andrew Smith (2009:109). Embora
ndo possamos esquecer que a esmagadora maioria de eventos desta natureza tenham um organizador

independente e externo ao destino, muitas vezes uma empresa ou esteja associado a uma marca.

E o caso do Red Bull Air Race, uma competicdo aérea que se realiza em varias etapas distribuidas por
diferentes cidades a nivel mundial, sendo que as cidades anfitrids vdo mudando ao longo dos anos.
Alias, foi precisamente isto que aconteceu aqui, no nosso pais: depois de trés edicBes consecutivas a
realizar uma etapa da prova no Douro, tendo Gaia e Porto como anfitrides, em 2010 a Red Bull Air
Race avancou negociacBes com os municipios de Lisboa e Oeiras com vista & mudanca da etapa
portuguesa para aquela zona. Um processo que depois viria a revelar-se mal sucedido, fazendo com

gue a prova tivesse deixado Portugal, ndo obstante a boa performance dos anos 2007-2009.

Ou seja, definir incluir eventos desportivos fixos numa politica pablica — ou pelo menos anuncia-lo -
também implica alguns riscos adicionais, na medida em que a sua realizacdo deixa de estar totalmente
dependente das autoridades do destino, podendo vir a sair para outra localizagdo (como aliés,

aconteceu com a etapa da prova em Portugal).

Em todo o caso, uma coisa é certa: «nem s6 0s mega-eventos sdo potenciadores de atraccao de
turistas», como recorda Paulo Moreira (2001), acrescentando ainda que «alias, pela sua dimenséo e
consequente necessidade de envolvimento de elevados recursos financeiros, torna-os em iniciativas de
grande risco». E, a verdade é que qualquer espectaculo, exposicao, festa tradicional, sdo excelentes

oportunidades para divulgacdo da marca territorial.

Em suma: os eventos — sejam Unicos, periodicos, itinerantes ou associados sempre a um mesmo local —
podem ter um grande impacto na construcdo da diferenciacdo e no aumento da atractividade do
destino urbano. E, a atraccdo de grandes eventos itinerantes ou a realizacdo de grandes eventos
pontuais tem impacto no fortalecimento de um destino urbano. Concluindo: a realizacdo de eventos
estruturantes pode mudar um destino turistico, na medida em que tem a capacidade de o requalificar

bem como aos seus produtos, podendo mesmo proporcionar um upgrade destes Ultimos.

A importancia dos grandes eventos ndo é independente da forca propria dos atributos fisicos da
proposta de valor do destino. Se atentarmos bem, notaremos quanto menor a importancia global da
cidade, maior a importancia e o impacto, ao nivel da promog¢do e comunicacao, da realizacdo de um
mega-evento para 0 aumento da sua notoriedade enquanto destino turistico. Ou seja: naquelas que
podem ser consideradas as grandes cidades globais (por exemplo: Paris, Roma, Londres, Nova

lorque), que ja ttm um forte leque de atributos de oferta e uma personalidade prdpria, distintiva e
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poderosa, ndo tendo grande necessidade de criar grandes factores de atracgdo adicionais. Mas esse ndo
é 0 caso da maioria dos destinos turisticos citadinos na Europa, onde os eventos tém uma importancia
maior, caso da cidade do Porto e do impacto que o Red Bull Air Race teve na dinamizagdo e aumento

da notoriedade do destino.

Sobre a relagdo entre os grandes eventos desportivos e a sustentabilidade social, Andrew Smith (2009)
chamou a atencdo para uma questdo sobre a qual deveriamos reflectir aqui também. Diz o autor que
«muitas cidades anfitrids usam hoje a retorica associada ao “desenvolvimento sustentdvel” ou a
“regeneragdo sustentdavel” para justificar investimentos em mega eventos desportivos. Estes eventos
sdo definidos como aqueles que tém a importancia internacional considerada capaz de motivar

cobertura mediatica e desenvolvimento econdémico para a cidade anfitria» (2009:109).

Por tudo isto, é imprescindivel a avaliacdo de todos os impactos, directos e indirectos, induzidos pelos
eventos. E, um deles ¢é a avaliagdo da sua exposi¢do mediatica durante e depois do evento, na medida

em que essa é uma ferramenta importante para a alteracdo da imagem e posicionamento internacional.

O Marketing, no geral, pode ser entendido como uma disciplina que visa «vender ideias», estreitando
relacbes entre consumidores, produtos, empresas e mercados. Mas, e o Marketing de Eventos?
Segundo Melo Neto (2003) é uma modalidade especifica do marketing promocional que visa criar
ambientes interactivos onde o patrocinador tenha a oportunidade de se juntar a potenciais
consumidores, promovendo a sua marca e aumentando as vendas. Neste caso, a combinacdo produto —
consumidor ocorre por intermédio de um acontecimento criado para o efeito, o qual atrai a atencdo das

pessoas que a ele decidem comparecer movidas pelo interesse em participar em algo diferente.

A cada evento ird corresponder um publico-alvo, junto do qual aquele se deve apresentar como
distinto, isto €, diferente dos demais, para assim ganhar a sua preferéncia. Obviamente, e isso é uma
tarefa basica do Marketing, esse target terd de ser bem definido com base nas suas preferéncias,
capacidade, motivacdo e capacidade financeira. Tudo isto para que o evento esteja bem posicionado
junto dos mercados-alvos e, consequentemente, cumpra a condi¢do da rentabilidade: o evento tem de
ser rentavel, e s6 desta forma podera garantir a sustentabilidade do projecto (que é, alids, outra das
questdes a ter em conta). Pois a capacidade de o evento em gerar retorno —financeiro ou em termos de

imagem — vai possibilitar a captacdo de novos «clientes» e, principalmente, novos patrocinadores.

Perspectivando que o evento ndo se esgote numa sé edicdo, a visdo de futuro é outro dos elementos
mais importantes no seu plano de marketing, pois por um lado cada edicdo terd que surpreender 0s que
ja nele participaram, tornando-o numa experiéncia sempre renovada, mas também tera de lhe conferir

a capacidade de captar novas adesdes.

Um evento de lazer e que seja ancora de publico para uma regido ndo tem de ser necessariamente uma
iniciativa publica ou popular e, comummente parte de iniciativa privada. Em todo o caso, e quanto

maior a dimensdo do evento, e mais iSso se notard, acabardo por haver parcerias e sinergias entre
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publicos e privados para levar o evento a bom porto. Até porque, grandes eventos funcionam como
dinamizadores econdmicos e sdo importantes factores de elevacdo da notoriedade da regido onde se
inserem, ajudando a divulgacdo desta enquanto destino turistico e/ou de investimento e,
consequentemente, provocando nela maior dinamismo econémico. Também podem servir para, em

simulténeo, servir objectivos de marketing e comunicacdo de marcas e empresas.

Havendo varias tipologias de eventos, estes perseguem sempre objectivos comuns: atrair pablico a um
dado destino (mesmo nos casos de eventos familiares, como casamentos) e, no caso dos eventos

empresariais, agregar valor a marca e fixa-la junto do publico.

Por fim, e voltando as sinergias criadas entre a realizacdo de um mega-evento desportivo e a cidade
anfitrid, realcamos a ideia de Anderson & Holden (2008), que segundo A.Smith (2009:114) «néo é
necessariamente o evento em si que providencia o estimulo para os efeitos notados tais como o
acréscimo de orgulho, confianca e optimismo nos residentes das cidades anfitrids, mas sim a
antecipacdo do evento. E mais provavel que os efeitos sociais positivos se déem durante a gest&o do

evento do gque no seu rescaldo».

4.4 — Comunicar eficazmente: os eventos Red Bull

A definicdo de um plano de comunicagdo é uma das fases mais importantes na estratégia de
Marketing-Mix de uma marca ou produto. E, o evento pode ser incluido como um dos componentes do
mix de comunicagao, 0 que o torna uma actividade no ambito das Relagdes Publicas (sendo esta uma
das areas da comunicacao). Segundo Giacomo (1993:45), «o evento enquanto componente do mix de
comunicagdo tem como objectivo minimizar esforgos, fazendo uso da capacidade sinérgica do qual

dispde o poder expressivo no intuito de engajar pessoas numa ideia ou acgao».

Por se turno, Silva (2008:2) diz que «0 evento € uma estratégia de comunicacéo que atinge o publico-
alvo desejado; divulga a marca de uma empresa, promove 0s seus produtos, potencializa as suas
vendas e contribui para a expanséo e a conquista de novos mercados». A autora acrescenta que «0s
eventos vém-se tornando cada vez mais essenciais a vida econémica das empresas. A cada ano eles
crescem em numero, proporcdes e grau de sofisticacdo. Competindo com e até, eventualmente,
superando em importancia a publicidade e propaganda, assumiram o papel transformador da imagem
institucional» (2008:2). Mas, «0 que torna o evento uma actividade de Relac¢Ges Publicas e Marketing
é a sua capacidade de reunir o negdcio do patrocinador com os consumidores reais e potenciais num
ambiente interactivo. Essa combinagéo negdcio-consumidor processa por se tratar da ocorréncia de

um facto e de um acontecimento que atraem o interesse das pessoas» (2008:4).

Como explicdmos no ponto anterior, enquanto ferramenta de marketing o evento é criado para servir
as marcas e as empresas e que pode ter como efeito um incremento na actividade turistica. E é neste

eixo que podemos encontrar a Red Bull, uma das marcas internacionais que actualmente mais aposta
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na concepcao, desenvolvimento e cobertura de eventos proprios, sendo estes um trunfo estratégico no
marketing e comunicacdo da empresa. Internacionalmente, e devidamente adaptada localmente em
cada um dos mercados onde est& presente, a estratégia de marketing da Red Bull tem por base duas

vertentes: a funcionalidade do produto e o foco nas pessoas, ho consumidor.

Conscientes que o mundo e o estilo de vida das pessoas se alterou substancialmente nos ultimos 20
anos, e que existe cada vez mais uma grande necessidade das pessoas de viver a vida ao maximo, quer
em termos profissionais, quer em termos pessoais, a marca procura veicular a imagem de que o seu
produto «revitaliza o corpo e a mente». Assim, mantendo-se fiéis quer aos principios da marca, quer
ao consumidor, a implementacao da estratégia de marketing da Red Bull assenta em quatro grandes
pilares: a comunica¢do (onde além da comunicacdo de conteldos Red Bull, também se inclui a
publicidade), o consumer collecting (as Wing Teams que ddo a experimentar Red Bull a potenciais
consumidores no local certo e na altura certa), o patrocinio a atletas e, finalmente, a criacdo de eventos

em diversas areas.

Com o objectivo de criar uma aproximagéo entre uma marca institucional e o seu publico, o servigo
basico da Red Bull Air Race passa por oferecer diversdo, desafio e entretenimento aos seus
consumidores. E, nesse sentido, a marca aposta fortemente no Marketing de Eventos, embora com
finalidades e objectivos diferentes de mercado para mercado, que visa a relagdo que o consumidor tem
com a marca, para que vivencie os seus atributos. E se a sua fungdo é gerar contetidos (consumidor:
experimentacdo / convencimento), o objectivo é trazer o mundo da marca para o0 consumidor vivenciar

e gerar contetdos que o tornem mais conhecido junto da Opinido Publica.

A Red Bull é um dos maiores exemplos mundiais de como capitalizar os eventos para aumentar a
notoriedade da marca e, consequentemente, potenciar o crescimento. E, além de ser atualmente um
grande gerador de eventos, & também uma especialista reconhecida em Marketing de Eventos. Esta é
uma area muito importante para a Red-Bull, que investe principalmente em eventos desportivos e
culturais, aos quais aloca uma grande percentagem da sua facturacdo anual (e que em paises como o

Brasil, pode chegar a uma percentagem de 30% do total).

Na &rea dos eventos, a estratégia da Red-Bull estd focada sobretudo na criacdo de um intensivo plano
de eventos inovadores, que nunca ninguém fez, em locais distintos e, ndo raramente, desconhecidos
das massas turisticas mundiais. No fundo, a empresa produz o evento, e é responsavel pela sua
divulgacdo e filmagem. Depois distribui a informacgdo para veiculagdo mediatica no mundo inteiro.
Sendo um dos melhores exemplos o Red Bull Air Race, alguns destes eventos parecem ter ganho
«vida além da marca»®, constituindo-se como factores de atracgdo de turistas e geracdo de riqueza

para os locais onde sdo realizados. Tendo mesmo um calendario proprio.

25 \/er anexo 1 «Os eventos Red Bull»
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A comunicacdo tem um papel preponderante para o sucesso ou insucesso de uma organizacdo. E, as
organizagdes e instituicdes de sucesso, caso da Red Bull, ttm bem presente que o acto de comunicar é
essencial para a construgdo da sua imagem. Comunicar com 0s seus publicos € essencial, quanto mais
eficazes forem as politicas de comunicacgdo, mais forte serd a imagem das organiza¢fes. Da mesma
forma, também sairdo beneficiados e se tornardo mais faceis os actos da vida economica da instituicéo.
Por isso, comunicar bem tem por objectivo a obtencdo de uma imagem positiva (simultaneamente rica
e coerente), sendo que as principais dificuldades passam pela heterogeneidade dos puablicos, a

pluralidade e diferenca das mensagens e a diversidade das circunstancias.

Uma «imagem de marca» ndo é fruto do acaso: deve resultar de uma perspectiva estratégica; ganha-se
com o esfor¢o do quotidiano, no dia-a-dia e na sequéncia de diversos actos de comunicacdo. E o
evento pode ser utilizado como veiculo de comunicacdo dirigida, tendo uma dupla eficacia neste
ambito: a) por um lado dirige-se a todos aqueles que nele participam; b) por outro lado cria uma série

de acontecimentos com valor noticiavel, tornando-se ele préprio passivel de tornar noticia.

Dai a importancia assumida pela cobertura dos seus eventos na imprensa escrita. Basta lembrar que o
Jornal é um meio de comunicacdo de grande audiéncia, dirigido as massas e que estd presente no
quotidiano das pessoas, e publicando quer factos positivos como negativos, conta com grande
credibilidade junto dos seus leitores. Ao fazer a cobertura noticiosa de um evento como o Red Bull Air
Race, os jornais estdo a garantir & Red-Bull uma presenca assidua huma plataforma de comunicacédo
lida diariamente por milhares de pessoas, aumentando desta forma o reconhecimento e notoriedade da
marca junto dos seus consumidores (potenciais e reais). Esse retorno mediatico € muito positivo para a
marca e para 0 evento, na medida em que o espago consagrado nas paginas dos jornais sera
contabilizado e quantificado, rentabilizando muito o investimento que fazem na atraccdo de
jornalistas. Basta pensar que cada reportagem publicada serd mais eficaz na comunicagdo com o

publico do que a publicacdo de um andncio publicitario institucional.

Além disto, a realizacdo de eventos num dado local contribui para 0 aumento da sua visibilidade, pois
sempre que for publicitado o evento o destino onde este decorre também esté a ser promovido. Além
disso, na cobertura mediatica do evento sdo também dados a conhecer varias informacgdes importantes
e estdrias de interesse sobre o local, pelo que podemos considerar que os media desempenham aqui
um papel decisivo na criacdo de imagens dos produtos turisticos sobre os leitores desses trabalhos, que

sdo também potenciais consumidores turisticos.

4.5 — Semear Eventos, Colher Noticias

Os grandes eventos sdo um «acontecimento-noticia» e, tendo em conta o seu elevado poder de

mobilizacdo e, nalguns casos, de renovacdo no destino, sdo geralmente alvo de uma importante
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cobertura noticiosa. Basta lembrar o caso da Expo’98 e do Euro 2004, gracas aos quais o nome de

Portugal ganhou, durante meses, lugar de destaque nas manchetes dos jornais internacionais.

No caminho para o definir, Melo Neto (2003: 20 e 24) destaca algumas trés caracteristicas que o
evento pode assumir: «o evento como um facto, o evento como acontecimento que gera sensagao e o
evento como noticia», e é nesta Ultima que atentamos neste capitulo. Apontando propriedades
especificas a cada uma destas «caracteristicas», 0 autor considera que um «Facto» é algo que
acontece, e que tem uma data e um horério definidos. Sob esta «lente», 0 evento deve ser marcante,
cheio de sensacdes, gerador de emocgOes para 0 publico presente e telespectadores e, sobretudo, ser
bem divulgado. Na sua vertente de «acontecimento», o evento deve ser bem sucedido. «Como fato e
acontecimento, e se bem-sucedido, 0 evento vira noticia na midia» (2003:22). E, ndo podemos
esquecer que é precisamente essa a capacidade de virar noticia, atraindo os media, que provoca a
disputa de patrocinadores pelo evento. E neste ponto que Melo Neto (2003) designa de «evento-
noticia», ou seja, o0 evento enquanto facilitador da divulgacdo da marca do patrocinador, agregando

valor e facilitando a conquista de novos clientes

Comecando por lembrar que «a media tem influenciado significativamente na divulgacdo dos mais
diversos destinos turisticos», Paula Menezes e Joelma Guedes (2011:104) evocam a tese de Nielson
(2002) defendendo que «alguns desses destinos chegam a transformados em polos de visitacdo
turistica a partir da projeccdo nos meios de comunicacdo, sob forma de reportagens, filmes,
minisséries». De acordo com esse autor, explicam, «actualmente existe uma relacédo de dependéncia
dos individuos em relacdo as informacfes fornecidas pelos meios de comunicacdo de massa,
especialmente em relacdo ao que essas pessoas decidirdo fazer em seu tempo livre, pois “as pessoas
dependem, em maior ou menor grau, de comunicacdo de massa, no que dis respeito a grande parte

das informagoes e entretenimento que recebem” (NIELSON, 2002, p.101)».

Ao divulgar, reportar e informar sobre os diversos produtos e destinos turisticos (hum leque onde se
incluem os grandes eventos), 0s media passam a ser «um dos principais instrumentos de mediacao
entre os agentes humanos e comerciais do turismo como exemplificam os visitantes, empresas,
profissionais e destinos, tornando-se um constante meio de motivacdo do deslocamento humano
guando diariamente inimeras imagens sdo veiculadas nos mais diversos veiculos comunicacionais,
usando as imagens para informar acontecimentos, como também para traduzir, estimular e produzir

desejos e necessidades diante do que esta sendo exposto». (Menezes e Guedes, 2011:104-105)

E indubitavel que meios como cinema, a comunicagio social, a mésica, a literatura e o desporto s&o
importantes canais de divulgacao de cidades turisticas, na medida em que constroem e agregam valor
as regides que ajudam a divulgar. E, obviamente que os governos e o préprio mercado determinam o

processo de transformacdo de um dado local em destino turistico, mas este seria um processo muito
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mais dificil se ndo existissem 0s media, cujo apoio € essencial para difundir a ideologia de que o

turismo ¢ a alternativa econdmica ao desenvolvimento local.

E é por isso que, um pouco por todo o mundo, 0s governos e os profissionais da inddstria turistica
investem grande quantidade de tempo, dinheiro e energia nos media. E, esse investimento ndo se
resume a publicidade institucional, muitas das vezes toma a forma de press-trips (viagens patrocinadas
de divulgacdo aos jornalistas) ou criando grandes eventos promocionais, que terdo uma dupla missao:
atrair visitantes e atrair a atencdo mediatica. Em todo o caso, fazem-no porque acreditam que vao
provocar um grande um grande impacto promocional junto dos seus publicos-alvo, criando nessas

pessoas 0 desejo de conhecer os destinos representados nas noticias. (Menezes e Guedes, 2011).

Carter (1971), citado por Nielson (2001:153), afirma que os mass media tém a capacidade de aumentar
significativamente a retencdo de informacdes sobre um determinado tema, contando que estas sejam
Uteis ou coincidam com atitudes existentes. Isso sera especialmente importante para a indistria
turistica quando decide investir tempo e capital no marketing, com base na compreensao do facto de
gue um numero cada vez maior de pessoas viaja todos os anos, como alias mostram dos dados
anualmente publicados pela Organizagdo Mundial de Turismo. E, neste &mbito, a promocdo de
eventos, a par com a produgdo de materiais promocionais ou a realizacdo de campanhas publicitarias,

representa uma acgéo racionalizada que visa mercantilizar o turismo.

4.5 — Conclusdes

Como vimos neste capitulo, os eventos tém um papel muito importante na estratégia de diferenciacéo
e promogdo de destinos turisticos. Sdo ferramentas muito importantes ao nivel do city-marketing, da

atenuacdo dos efeitos da sazonalidade e enquanto elemento diferenciador de destinos concorrentes.

Reconhecendo o seu potencial a esse nivel, mas também enquanto facto criador de riqueza, as
autoridades ja contemplam os eventos nos seus planos estratégicos de turismo, sendo o PENT — Plano

Estratégico Nacional de Turismo um exemplo desta circunstancia.

Obviamente que nem todos 0s eventos sdo iguais, nem tém o0s mesmos objectivos. E, mediante o
volume de investimento, 0 nimero de espectadores e a projeccdo internacional, podem-se distinguir
varias categorias de eventos, entre 0s quais: animagdo, eventos promocionais, mega-eventos e eventos

estruturantes®.

Além da sua vertente turistica, uma estratégia de eventos também pode ser estudada de forma
especifica tanto para utilizacdo pelos profissionais de Relagdes Publicas como de Marketing. Tanto
gue é muito frequente que grandes eventos de referéncia internacional e com elevado potencial de

atrac¢do de publico e promocdo de destino sejam resultado de iniciativas de empresas privadas, que

% Esta categorizagdo de eventos foi apresentada aos alunos da disciplina de Concepcéo e Desenvolvimento de Produtos Turisticos (P6s Graduagdo em Gesto
Estratégica de Eventos 2008/2009 — ESHTE) em aula ministrada no dia 28/03/2009 pelo professor Sancho Silva.
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desta forma desejam aumentar a notoriedade, o reconhecimento e a aceitagdo comercial das suas

marcas e produtos.

Nesse sentido, Giacometti apud Adrade (1999:89) descreve o evento como «um conjunto de accoes
previamente definidas que geram um acontecimento. O evento pode desempenhar, nas suas mais
diferentes manifestacfes, fungdes muito importantes, tais como a disseminacdo do conhecimento, a
oferta de lazer e entretenimento, o estimulo aos negécios, a consciencializacdo das comunidades e
ainda pode contribuir para o entendimento entre os povos. Baptizado por uma adequada avaliacéo
dos seus objectivos, qualquer evento se torna um “produto” cuja “venda” (ou seja, realiza¢do) pode

gerar uma movimentagao sécio-econémica que redunda em beneficios consideraveis».

Abre-se aqui uma janela de oportunidade para as entidades de turismo e as autoridades publicas, que
ao apoiarem a realizacdo desses eventos nas suas regides de actuacdo, estdo também a potenciar a
promocao daquele destino turistico, a atrair investimento e a fomentar a realizacdo de mais trocas de

bens e servigcos com os agentes econdmicos locais.

Uma ideia que ndo é nova, e que ja foi evocada por autores como Melo Neto®” (2000:11), que
argumenta que actualmente os eventos sdo das mais eficazes formas de «alavancagem» de negécios:
«sem eventos ndo se atrai publico. Consequentemente, ndo ha vendas, ndo ha promocgéao de marcas ou

produtos nem diversdo para ninguém. Enfim, nada se faz sem eventos».

Tendo em conta este fortalecimento dos eventos, hoje encarados como elementos de transformacéo
social, de aculturagdo, educacgdo, consciencializacdo e mobilizagdo de massas, eles sdo também «os
maiores e melhores geradores de contedo para os media», como diz Silva (2008:3). Criando,
inovando e reinventando acontecimentos, sdo por isso merecedores de especial aten¢do pela parte dos

jornalistas, que neles encontram uma fonte imensa de noticias.

2" citado por Silva (2008:3)
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V- O RED-BULL AIR RACE EM PORTUGAL

A Red-Bull foi fundada na Austria em 1984 por Dietrich Mateschitsz, com o objectivo de «Revitalizar
0 Corpo e a Mente». Em 1997, surge em Portugal o Red Bull Energy Drink. 2000 foi 0 ano de viragem
para a marca no nosso pais, atingindo um recorde de vendas (6 milhdes de latas) e garantindo uma
guota de mercado de 98%. No ano seguinte é fundada a Red Bull Portugal, que a partir de 2001 passa
a gerir um mercado em franca expansdo: em 2008 a notoriedade da marca ja atingia 0s 98% no nosso
pais, e hoje os produtos Red Bull Energy mantém-se como lideres de mercado no segmento das

bebidas energéticas.

Esta serd provavelmente uma das marcas internacionais que mais assume e reforca a aposta em
eventos destinados a aumentar a sua notoriedade, tendo conseguido o feito de criar um calendario
préprio de eventos?® que ultrapassa a propria actividade da empresa. E é sob a batuta destes eventos,
muitas vezes desenvolvidos a nivel mundial, que a Red Bull goza de elevadissima exposicao
mediatica. E que apesar dos elevados investimentos inerentes a sua organizacao e, de em alguns casos,
serem “apenas” assistidos por alguns milhares de pessoas presentes no local, esse investimento sera

compensado pela cobertura mediatica espontanea que origina.

Vejamos um caso concreto, passado fora de Portugal, mas que é bastante ilustrativo deste facto. Em
2006, no Brasil, a marca organizou o Red Bull Batalha no Forte, realizado no Forte de S&o Marcelo,
em Salvador (Bahia, Brasil), e que reuniu cerca de 30 skaters nacionais e estrangeiros para uma
disputa numa pista em formato de arena, onde estes puderam demonstrar o0 seu talento. O evento
custou a Red Bull cerca de 1,25 milhdes de reais (aproximadamente 559.500 euros), tendo sido

assistido por uma audiéncia de 5.000 pessoas que estiveram presentes no local.

Feitas as contas desta maneira, a primeira ideia é que este foi um investimento muito elevado tendo em
conta a audiéncia presente. E teria sido, se ndo fosse a enorme media espontanea que o0 evento gerou: 0
retorno da cobertura noticiosa correspondeu a um valor 2,5 vezes superior ao valor investido. «Na
verdade, a imprensa — que sempre precisa de novidades para alimentar a sua pauta, dai o interesse
da Red Bull em investir em eventos inéditos — da pauta para eventos, mas a marca acaba aparecendo
na midia em segundo plano», afirmou Pedro Navio, director de marketing da Red Bull no Brasil, no

ambito da sua participagio na segunda edicdo da Semark Césper Libero, em 7 de Maio de 2007%°.

Na sua intervencdo, o responsavel do marketing brasileiro da marca deu outros exemplos locais, como
0 Red Bull Challenge in the Golden Mine — realizado em Mariana (Minas Gerais), € que coloca em
destaque a pratica de Moutain Bike numa caverna. Neste caso, o investimento foi de 1,6 milhdes de
reais (716.000 euros) no proprio evento aos quais se somaram mais 600.000 reais (268.500 euros)

investidos em publicidade e comunicagdo nos media. Novamente, 0 evento obteve um retorno

20 calendario de eventos est4 disponivel nos Anexos
2 palestra: Red Bull — Reinvenco das marcas — estratégia para se manter e rejuvenescer, disponivel online em http://semark.wordpress.com/red-bull/
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mediatico duas vezes superior, com cobertura em meios como o Esporte Espetacular, da rede Globo.
Jé o evento 1° Red Bull Flugtag (V6o Maluco) realizado no Parque do Carmo (S&o Paulo) reuniu mais
de 40.000 pessoas e teve honras de cobertura do Caldeirdo do Huck, um dos programas mais vistos no
Brasil. Neste caso, um investimento de 2 milhdes de reais (895.000 euros) gerou um retorno 100 vezes
superior correspondente a cobertura mediatica espontanea, além de atrair diferente do target que

passou a conhecer a marca e 0 produto.

A cidade do Rio de Janeiro, na praia de Botafogo, foi uma das anfitrids das provas do campeonato Red
Bull Air Race em 2007 (ano em que a prova se estreou em Portugal). Essa edi¢do, disse Pedro Navio,
teve a sua realizacdo complicada em virtude da dificuldade de convencer as autoridades publicas, de
todos os sectores (marinha, aeronautica, prefeitura, etc...) para a sua realizacdo em seguranga. «Foi

carissimo, mas deu retorno mediatico 16 vezes maior que 0 investimento», rematou o responsavel.

5.1 — O Caso Portuqués: Red-Bull Air-Race Porto e Gaia 2007 a 2009

Concebido em 2003, o Red Bull Air Race Championship é hoje um dos maiores eventos desportivos
mundiais. O campeonato é tutelado pela Federacdo Aerondutica Internacional, e denominado por
muitos como a Férmula 1 dos Ares. Criado pela Red Bull, consiste numa série internacional de
corridas aéreas com a participacdo de alguns dos pilotos mais habeis do mundo, e nas quais 0s
concorrentes devem percorrer um circuito aéreo pré-definido, com obstaculos desafiadores, no menor
tempo possivel. Cada piloto voa individualmente contra o tempo, passando por piles especiais

conhecidos como air gates.

Embora ocorram principalmente em aerédromos, estas corridas desenrolam-se também acima das
cidades, do mar ou de maravilhas naturais. E, quase sempre sdo acompanhadas de shows aéreos. Com
uma elevada capacidade de atraccdo de multidGes de espectadores, as corridas acontecem quase
sempre ao fim de semana, contando com transmisséo televisiva a nivel mundial e pelos principais
canais de televisdo. Nas corridas, mais de uma dezena de pilotos (geralmente 14) competem entre si. E

0 vencedor é o concorrente que realiza o melhor tempo depois de duas voltas no mesmo circuito.

Ao longo destes sete anos desde a sua criacdo, o Red Bull Air Race World Championship
«transformou-se no desporto motorizado global com maior crescimento»®, diz a organizagdo. Esta
dindmica foi acompanhada de uma escolha criteriosa de localizacdes verdadeiramente espectaculares,
como é o caso das praias do Rio de Janeiro, da Australia ou mais recentemente de Nova lorque. «Num
conceito Unico de grande espectacularidade, a Red Bull Air Race World Championship combina uma

elevada competitividade com cendrios Unicos. Foi assim que nasceu este desporto, cujo emocionante

http://www.redbullairrace.com/cs/Satellite/en_air/Article/ETAPAPORTUGUESADAREDBUL LAIRRACE2010CANCEL ADA--RedBullAirRacePTArtigos-
021242870727675
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formato competitivo e uma série de etapas a volta do mundo tém cativado o entusiasmo de milhdes de

fas». 3t

Durante trés anos consecutivos — 2007, 2008 e 2009 — Portugal recebeu uma das mais importantes
etapas da prova. A etapa lusa decorreu nas margens do Douro, entre Porto e Gaia, com ambas as
cidades a servirem de anfitrids e a colherem os efeitos da afluéncia adicional de pablico que ali se
deslocou para assistir in loco a prova. As margens do Douro entre Vila Nova de Gaia e o Porto
transformavam-se num anfiteatro perfeito para ver os avifes passar. E as estruturas do evento
repartiam-se entre o Parque da Cidade (Porto), onde era montado o Aeroporto, e as margens do rio,
com a Torre de Controlo a ser erguida no Porto e as areas de hospitalidade Race Club e High Flyers
Lounge) em Gaia (aconteceu em 2007 e 2009, em 2008 estas estruturas estavam na Invicta). A corrida

propriamente dita decorreu entre a Ponte D.Luis e o viaduto de Massarelos.

E politica da Red Bull ndo manter por muito tempo os mesmos locais para a realizacdo da prova e,
com excepcdo de algumas localizacfes que sdo carismaticas, como por exemplo Budapeste, as cidades
e as proprias localizagBes de cada corrida vdo sendo alteradas de ano para ano. Sendo esta uma das

principais razfes pelas quais a prova viria a abandonar o Porto em 2010.
Objectivos, regras e formato da corrida:

A Red Bull Air Race World Series é uma série internacional de corridas com a participagdo de pelo
menos oito pilotos em cada corrida. O objectivo é percorrer uma pista de corridas aéreas composta por
porticos insuflaveis no mais curto espaco de tempo possivel, sem incorrer em penalizagcoes. Os pilotos
podem conquistar pontos em cada corrida, e 0 que tiver o maior somatdrio no final da World Series é

coroado Campedo do Mundo da Red Bull Air Race.

A corrida tem a duracdo de dois dias, sendo que no primeiro decorrem os treinos e a qualificacdo e no
segundo dia a corrida, propriamente dita. No primeiro dia os pilotos tém duas secc¢Bes de qualificacéo,
tentando obter o melhor tempo possivel. Serdo estes tempos que determinam a ordem de partida no dia
seguinte. No dia da corrida decorre uma pré-classificativa denominada «Point One» aos quatro pilotos
que fizeram os piores tempos no dia anterior. Quem obtiver o melhor tempo nesta classificativa soma

um ponto para 0 campeonato.

S6 os oito pilotos mais rapidos da qualificagdo avangam para a “Super Oito”, onde disputam um lugar
nas Meias-Finais. A ordem de partida é determinada pelos resultados da Qualificacdo, sendo o piloto
mais lento o que parte primeiro, dai sdo apurados os quatro melhores que avancam para as Meias-
Finais. Nas Meias-Finais, a competicdo é feita em séries de dois pilotos voando individualmente
contra o cronémetro. A ordem de partida sera determinada pelos resultados das Super Qito, sendo que,

novamente, o piloto mais lento voa primeiro.

3 idem
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O piloto mais lento de cada eliminatdria avanca para o Fly-Off do terceiro lugar, sendo o que o piloto
mais rapido de cada eliminatdria avanca para a Final. A Final é disputada pelos vencedores das meias-

finais, e o piloto que for mais rapido e exibir a maior pericia sagrar-se-a vencedor.

O percurso total da pista de competicdo ronda os 5 km, ao longo dos quais sdo colocados alguns
obstaculos insuflaveis denominados «Air Gates». Todos os pilotos sdo obrigados a completar o
percurso correctamente e voar entre os Air Gates seguindo uma determinada sequéncia pré-definida. A
casa da partida € assinalada por uma Air Gate. Cada piloto tem de partir em voo nivelado e, a chegada

a Unica condicdo necessaria é transpor o portico ndo sendo necessario entrar em voo nivelado.

Caso seja cometida alguma falha serdo penalizados com acréscimos de segundos ao seu tempo final.
Estas falhas incluem, por exemplo, uma passagem incorrecta por um Air Gate, a passagem incorrecta
pela Chicane, por um togue num Air Gate. Estes segundos de penalizacdo serdo acrescentados ao
tempo do piloto no final de cada sessdo. Caso seja cometida alguma falha considerada muito grave, 0s

pilotos serdo automaticamente desqualificados.
Logistica & Infra-estruturas

Sendo considerada a Formula 1 dos ares, a Red Bull Air Race é uma das provas que exige maior
coordenacdo em termos de logistica devido ao facto de se realizar ao longo de cerca de uma dezena de
etapas a volta do mundo, o que implica o transporte de todos os materiais para a realizagdo do mesmo,

muitas vezes entre diferentes continentes.

Cerca de 380 toneladas de material sdo transportadas, montadas e desmontadas em cada etapa da
competicdo, sendo necessario trés aeronaves Boing 747 de carga e 45 camides, no caso do transporte
ser realizado via terrestre, para o efeito. O desafio do transporte inclui ainda a mobilizacdo de todas as
infra-estruturas inerentes a realizagdo da prova. S&o elas o aeroporto temporario, a torre de controlo, o
High Flyers Lounge e o Race Club. A desmontagem de todo este equipamento estende-se geralmente

ao longo de trés dias, a comecar logo ho momento em gue uma corrida termina.

Os avides de competicdo sdo as estruturas mais frageis a transportar, levam seis horas a desmontar e a
estar devidamente acondicionados e prontos para viajar. Uma vez no destino, demora cerca de um dia
e meio a monta-lo novamente e a deixa-lo apto para voar. Dez das maiores pecas dos avibes sdo
desmontadas com o intuito de facilitar o transporte e evitar estragos. As asas sdo 0s elementos mais

compridos, com cerca de 8 metros, e 0 mais pesado é o motor, com cerca de 180 kg.

A complexidade de toda a logistica inerente ao evento encarece substancialmente este desporto, até
porque todos os materiais sdo muito sensiveis e transporta-los em tdo longas distancias torna-se um

trabalho complicado e com grande despesa para as equipas e organizagéo.

Em Portugal, o Queimddromo (recinto onde ocorre a Queima das Fitas, no Porto) foi o principal local

do aeroporto tempordrio. Situado no extremo norte do Parque da Cidade (Porto), foi ali que foram
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montados os hangares, sendo o ponto de partida e chegada dos avides durante a prova. E uma area de
acesso restrito, aberta ao publico durante algumas horas num dos dias da prova, altura em que 0s
visitantes terdo a oportunidade de ver de perto os avifes e contactar com os pilotos. J& o Aerédromo
da Maia serviu como local de acolhimento dos VIPS e media convidados a usufruir de um voo,

experimentando as manobras radicais executadas pelos pilotos durante as corridas.

Uma das razdes para a elevada afluéncia de pablico foi porque o evento pdde ser visto de forma
gratuita ao longo das margens do Rio Douro, quer na Ribeira do Porto, quer no Cais de Gaia. No
entanto existiam também trés areas reservadas para as quais se podiam adquirir bilhetes: a area de
Bancada, de Hospitalidade do High Flyers Lounge e do Race Club. Estas &reas proporcionavam uma

vista privilegiada da corrida e todas as comodidades de uma area reservada.
2007 a 2009: as trés etapas portuguesas

No ano de 2007 foi a estreia, e 600.000 pessoas vibraram com as acrobacias aéreas, observando os
avides gque atingiam velocidades de 400 km/h, transformando-o no evento desportivo realizado num s6
dia com maior assisténcia em Portugal. Comparado a um outro Sdo Jodo mas no primeiro dia de
Setembro, o espectaculo iria repetir-se nos dois anos seguintes, tendo sido considerado «essencial»
para a projeccdo da imagem de Portugal no mundo. O livro de honra da Red Bull Air Race Porto /Gaia

foi inaugurado com a assinatura do britanico Steve Jones.

«Foi uma corrida repleta de emog&o a que decorreu no céu do Porto e de Gaia, sobre o rio Douro»*?,
disse a organizagao a propdsito do evento de 2008 em Portugal, a pendltima do campeonato nesse ano.
A segunda edicdo da corrida portuguesa ficou marcada pela desqualificacdo do até entdo lider, Paul
Bonhomme, por ter excedido o limite maximo de forcas G (12) permitidas pelo regulamento. Nesse
ano a corrida teve lugar nos dias 6 e 7 de Setembro, e mobilizou cerca de um milh&o de espectadores,
numeros que fizeram historica. Em 2008 houve outras novidades, com o numero de pilotos a crescer
de 12 para 15 (representando 12 nacionalidades) e as novas regras a tornarem tudo mais emocionante

(a luta pelos pontos passou a comegar logo nas qualificacdes).

A terceira edicdo do Red Bull Aire Race Porto decorreu de 12 (dia de qualificacfes) a 13 de Setembro
de 2009 (dia da corrida)®. Nos dois dias anteriores, 10 e 11 de Setembro, a cidade j4 estava a postos
para o evento, tendo sido o palco das sessBes de treino que o antecedem. Contou, nesse ano, com 0s
seguintes parceiros nacionais: Turismo de Portugal, Camara Municipal do Porto, Municipio de Vila
Nova de Gaia, TMN, Ana Aeroportos, Nespresso e Forca Aérea Portuguesa. A SIC, RFM, Jornal de
Noticias, 0 Jogo, Diario de Noticias, Global Noticias e o portal Sapo foram os parceiros média da Red
Bull Air Race Porto 2009.

%2 In www.redbullairrace.com/cs/satellite/pt-air/Event/Porto-2008--Portugal--021238611623570
s Consultar o] programa em: http://www.redbullairrace.com/cs/Satellite/pt_air/Event/Porto-2009--Portugal--
021238611623046?rendermode=previewnoinsite&pageOrigin=RedBulIPT



http://www.redbullairrace.com/cs/satellite/pt-air/Event/Porto-2008--Portugal--021238611623570
http://www.redbullairrace.com/cs/Satellite/pt_air/Event/Porto-2009--Portugal--021238611623046?rendermode=previewnoinsite&pageOrigin=RedBullPT
http://www.redbullairrace.com/cs/Satellite/pt_air/Event/Porto-2009--Portugal--021238611623046?rendermode=previewnoinsite&pageOrigin=RedBullPT
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Segundo a organizacéo, nesse fim-de-semana nas margens do Douro estiveram cerca de um milhdo de
espectadores a marcar presenga na etapa portuguesa da Red Bull Air Race, em que o britanico Paul

Bonhomme ganhou mais uma batalha ao austriaco Hannes Arch no Porto e Gaia.

5.2 — O retorno do evento para a regido

Em 2009, foram cerca de 720.000 as pessoas que lotaram as margens do Douro no dia da Corrida. Um
recorde de afluéncia de publico na altura, que atingiu mesmo proporcfes planetérias, batendo os
nameros de publico das outras quatro etapas que j& se tinham realizado até ao momento naquele ano.
Mas que também comprovou que durante as trés edicGes consecutivas que ali se realizaram, o afluxo

de publico ao local cresceu de ano para ano (650.000 pessoas no dia da Prova em 2008).

No Relatério & Contas 2008 da Porto Lazer, a empresa plblica da autarquia portuense que assumiu a
responsabilidade do evento, pode ler-se a proposito do Red Bull Air Race que «0 sucesso da primeira
edicdo deste evento repetiu-se no ano seguinte, alcangando o mesmo nimero de espectadores que 0
ano anterior; um milhdo de pessoas em apenas dois dias» (2009:57). E se houvessem dividas face ao
impacto do evento para o Porto, «a formula 1 dos avibes contribuiu para uma grande projeccéo da
cidade a nivel nacional e internacional, a0 mesmo tempo que permitiu um forte desenvolvimento da
economia local, com uma grande ocupacéo hoteleira e de restauracéo» (2009:58). Este «banho de
multiddo», a par com a toda a promocao turistica que o evento ao ser transmitido em directo para 137
paises em todo 0 mundo, trouxe um enorme retorno mediatico e financeiro para a cidade do Porto. Em
2008 tera gerado valores estimados entre 0s 17 e 0s 23 milhdes de euros, segundo um estudo realizado

na altura pela Faculdade de Economia da Universidade do Porto, citado pelo Diario de Noticias®.

A 12 e 13 de Setembro de 2009 os avides da Red Bull Air Race voltaram a sobrevoar as margens do
Douro. E, Ié-se no Relatério & Contas da Porto Lazer de 2009, «0 sucesso e impacto na cidade
mantiveram-se ao melhor nivel» (2010:35), reunindo cerca de 920.000 pessoas presentes nas margens
do Douro durante os dois dias em que decorreu a prova». A semelhanca de anos anteriores, «também
este evento se revelou fundamental para a projeccédo da Cidade a nivel nacional e internacional, ao
mesmo tempo que contribuiu fortemente para o desenvolvimento econémico local, com particular
incidéncia para a area da restauracgdo, hotelaria e transportes. CP e Metro do Porto bateram novos
recordes de passageiros, com 360.000 passageiros contabilizados pela CP e 250.000 pelo Metro»
(2010:35). Se estes numeros ndo fossem ainda suficientes para comprovar que «o impacto nacional foi
de facto extremamente positivo», a Cadmara Municipal do Porto lembra que este seria comprovado pelo
nivel de notoriedade do evento, que foi de 72 % (MARKTEST, Setembro 2009).

No documento poder ler-se ainda uma afirmagdo que comprova o que temos vindo a defender até aqui:

«0 retorno mediatico foi inquestionavel» (2010:35), adiantando que «os 294 jornalistas, 72 dos quais

3 «Porto Bate Recorde de Assisténcia da Red Bull Air Race», artigo da autoria de Sérgio Pires, publicado no Diario de Noticias de 14 de Setembro de 2009
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estrangeiros e oriundos de 13 diferentes paises, levaram imagens de uma beleza Unica da nossa
cidade a todo 0 mundo, provando que este é de facto um dos circuitos mais belos desta prova. A Porto
Race teve 151 horas e 13 minutos de exposi¢do televisiva a nivel mundial, com uma audiéncia de
4.662.000 espectadores».

De acordo com o IPAM (Instituto Portugués de Administracdo e Marketing)®, as receitas geradas pela

ultima edigdo da Red Bull Air Race Porto / Gaia terd rondado os 20 milhdes de euros.

Para que o Red Bull Air Race tenha sido uma realidade entre 2007 e 2009 no Porto e Vila Nova de
Gaia, cada uma das autarquias desembolsou um investimento de cerca de meio milhdo de euros. Mas,
e perante estes nimeros ndo restam ddvidas que o retorno mediatico gerado para a regido superou

largamente esse valor.

5.3- Conclusdes

O evento Red Bull Air Race revelou-se fundamental para a projeccéo das cidades do Porto e de Gaia a
nivel internacional, tendo tido em simultaneo um grande impacto na economia local. Uma importancia
que ndo passou despercebida as autoridades e agentes econémicos, mas também na imprensa, onde

podemos encontrar varios relatos acerca do impacto positivo do evento para a regido.

«E dificil descrever o impacto que a Red Bull Air Race tem nas cidades do Porto e de Vila Nova de
Gaia (ndo so6 na zona ribeirinha). As duas cidades sdo transfiguradas pelo aparato logistico do
“Campeonato do Mundo de Avides de Corrida” que o gigante de bebidas austriaco traz ao nosso
pais», dizia Ricardo Aradjo (2009) no artigo «Red Bull Air Race visita Portugal pela terceira vez»**. E
acrescenta: «o evento é Unico pelo conceito, pelo tamanho e pelo facto de ser uma gigantesca
operacdo de marketing mascarada de prova desportiva. Durante varios dias, a maquina da Red Bull
toma conta da cidade e atrai quase um milhdo de pessoas (e consumidores) as famosas margens do

Douro».

Fazendo referéncia ao impacto econémico da prova, Ricardo Aradjo (2009) sublinha ainda que «os
comerciantes locais aprenderam que esta é uma oportunidade irrecusavel e este ano [2009] séo
varios os restaurantes e bares locais com programas especificos para a Air Race, com varandas e

esplanadas estrategicamente preparadas para o efeito».

A atraccdo de um evento desta envergadura foi também resultado de um &rduo trabalho de promogéo
das autarquias, associagdes e iniciativa privada, que conseguiram trazer para os concelhos um evento
internacional que nunca se tinha realizado em terras lusas. Ou seja, de um trabalho de parceria que
deve ser feito numa logica de win-win, com ganhos e responsabilidades para a organizacdo, mas

também para os parceiros e comunidades locais.

% De acordo com uma anélise de impacto econdmico feita para o JN, a propésito de um cléssico de futebol FCPorto vs SLBenfica, em Dezembro de 2009
% pyblicado na Auto Sport online, disponivel em http://autosport.aeiou.pt/gen.pl?p=stories&op=view&fokey=as.stories/76210#ixzz1dKUOIB10



http://autosport.aeiou.pt/gen.pl?p=stories&op=view&fokey=as.stories/76210#ixzz1dKUOIB10
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Fazendo o balanco da realizac¢do da prova no nosso pais, em Dezembro de 2009, o CEO da Red Bull
Air Race GmbH, disse que «Portugal ja provou ser um destino muito popular no calendario da
corrida com as cidades do Porto e de Gaia a proporcionarem nos ultimos trés anos uma incrivel
recepcdo a Red Bull Air Race, atraindo numeros recorde de publico. Ambas as cidades

desempenharam um papel determinante no crescimento e desenvolvimento do desporto»®.

Uma vez captado e confirmado o evento, a imprensa tem um importante papel na sua divulgagdo e
promocao junto do seu publico potencial. Com as reportagens, noticias e artigos que publica da a
conhecer as massas 0 evento e o local onde se realizar, informando e despertando a atencdo dos
cidaddos para o acontecimento. E, acreditamos, tem um elevado poder nesse ambito, pois uma
cobertura mediatica positiva terd sempre retornos também positivos para o evento, funcionamento
como catalisador de atraccdo de mais publico para o local e de aumento de notoriedade para todas as

marcas e entidades envolvidas.

3" Fonte: Red Bull Portugal, in http://www.redbull.pt/cs/Satellite/pt PT/Article/Lisboa-assina-contrato-para-receber-a-Red-Bull-Air-Race-em-2010-
021242805876529



http://www.redbull.pt/cs/Satellite/pt_PT/Article/Lisboa-assina-contrato-para-receber-a-Red-Bull-Air-Race-em-2010-021242805876529
http://www.redbull.pt/cs/Satellite/pt_PT/Article/Lisboa-assina-contrato-para-receber-a-Red-Bull-Air-Race-em-2010-021242805876529
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VI — JORNALISMO EM NUMEROS: O TRATAMENTO NOTICIOSO DO REDBULL AIR
RACE NOS JORNAIS PORTUGUESES

Este capitulo examina a cobertura noticiosa da etapa portuguesa do Red Bull Air Race Series na
imprensa portuguesa nos anos de 2007, 2008 e 2009. O grande objectivo é apurar indicadores de
avaliacdo da forma como os 6rgdos de comunicacdo de massa nacionais acompanham os grandes
eventos internacionais realizados por ca. E de que forma essa cobertura pode ter contribuido para o

aumento da notoriedade da Red Bull Air Race World Series em Portugal e para o turismo, em geral.

Gréfico 1 - Numero de unidades de redacc¢éo entre 2007 e 2009
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Na primeira abordagem aos dados, verifica-se que 2008 foi 0 ano onde se registou maior numero de
unidades de redaccdo (UR) sobre o evento Red Bull Air Race (RBAR) Porto e Gaia (40,4%),
comparativamente ao ano anterior (2007) e posterior (2009), cada um dos quais com um peso de
29,8% do total. Estes resultados indicam um maior interesse dos media no segundo ano do evento face
a primeira edicdo. JA em 2009 esse interesse diminuiu um pouco, embora o0s resultados desse ano

estejam em linha com os resultados obtidos em 2007.

Gréfico 2 — Cobertura do Evento por Titulo de Jornal (2007 a 2009).
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Fonte: Producéo propria
Conforme o Gréfico 2, foram os jornais Jornal de Noticias (37,2%) e o Correio da Manha (30,5%),

(aos quais geralmente é associado um jornalismo de cariz mais popular) que deram a maior cobertura

ao evento em todas as edi¢des da prova, representando perto de 70% da amostra. Os jornais Publico e



Pagina |81

Diario de Noticias (conotados com um jornalismo mais sério) deram menor atengdo ao evento,

representando no seu conjunto 32,3% das publicagdes.

Gréfico 3- Publicac6es por Titulo de Jornal, entre 2007 e 2009
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No que se refere as publica¢des por titulo de Jornal nos trés anos em analise, é possivel verificar que o

Jornal de Noticias e o Correio da Manha, os que mais publicaram sobre o0 RBAR. No entanto,

registaram-se algumas diferencas, entre estas duas publicagbes, na medida em que o Jornal de

Noticias, no ano de 2009, foi o que mais se destacou com 37,2% do total de noticias, em comparagédo

com o Correio da Manh@ que teve o seu destaque no ano de 2008, com 40,6%).

Quadro 7 - Localizagdo da Noticia nas Seccdes dos Jornais
Total %
1 | Manchete ou uma das pegas de maior destaque 11 2,8%
2 E chamada de primeira pagina 21 5,4%
3 | Aparece na Ultima P4gina 1 0,3%
Sec_géo de Destaque /Tema de Abertura / Actualidade / 56

4 | Ultima Hora 14,5%
5 | Nacional / Portugal / Politica 28 7.2%
6 | Paginas de Opini&o /P4ginas dos Leitores 8 2,1%
7 | Sociedade/ Informagcéo Geral 70| 181%
g | Regional/ Local/ Pais 82| 21205
g | Internacional/ Mundo 0,0%
10 | Economia/ Bolsa 0,0%
11 | Cultura/Média 0,0%
12 | Desporto 56| 145%
13 | Lazer / Pessoas 1 0,3%
14 | Especial/ Reportagem 41 11,6%
15 | Outras SecgGes 8 2,0%
Total 387 100,0%

Fonte: Produc&o propria
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Gréfico 4- Noticias Sobre o0 RBAR nas Diferentes Sec¢des dos Jornais (2007 a 2009)
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Da andlise do Quadro 7 e do Grafico 4, verifica-se que é a categoria 8) Regional/ Local/ Pais, que
regista 0 maior nimero de UR sobre 0 RBAR (21,2%), seguida pela 7) Sociedade/Informacao Geral,
com 18,1%. A categoria 4) Seccédo de Destaque /Tema de Abertura / Actualidade / Ultima Hora, que
compreende as secc¢des do jornal destinadas ao principal tema noticioso do dia, foi a terceira mais
representativa, com 14,5% do total das UR sobre este evento, encontrando-se em paridade com a

sec¢do de «Desporto», também com 14,5%.

Entre 2007 e 2009 houve um namero significativo de reportagens sobre o evento, o0 que traduz a sua
notoriedade, evidenciado pelo resultado da categoria 15) Especial/ Reportagem: 11,6%. Esse grau de
notoriedade é também evidente na observacdo da quantidade de vezes que o evento teve direito a
honras de capa: 8,2%, valor apurado pela soma do valor das categorias 1) Manchete ou uma das Pecas
de Maior Destaque e 2) E chamada de primeira pagina. N&o obstante a frequéncia de UR sobre o
evento na primeira folha (aguela a que todos os potenciais leitores tém acesso sempre que
simplesmente olham para o jornal), a maioria dessas UR enquadrou-se na categoria 2) Chamada de
primeira pagina (5,4% do total). Quando comparamos este valor aos 2,8% da categoria 1) Manchete
ou peca de maior destaque, verificamos contudo que a maioria das UR sobre o0 RBAR Porto e Gaia
publicadas na capa do jornal se enquadram numa posicdo secundaria na organizacdo da prépria

pagina, sendo menos as vezes que é o principal tema de atencéo na capa do jornal naquele dia.

Como se disse anteriormente, a maioria dos teéricos que se debrucam sobre o tratamento do turismo
nos jornais reforcam a ideia que os temas noticiosos relacionados com experiéncias e eventos
turisticos sdo sobretudo remetidos para aquelas sec¢des do jornal que englobam as noticias «menos»
sérias, as soft-news, e que dizem respeito as esferas do Lazer ou do Social. Contudo, neste estudo de
caso apenas se contabilizou uma UR sobre 0 RBAR na categoria 13) Lazer /Pessoas. Uma categoria
gue com 0,3% tem um peso muito marginal no total da amostra e, consequentemente, no tratamento

noticioso que a imprensa escrita portuguesa deu a este evento.
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Correspondendo a 7,2% do total das UR, a categoria 5) Nacional / Portugal/ Politica ¢ uma das que
tem um menor peso no conjunto do tratamento noticioso sobre o evento em analise. Resultados ainda
mais baixos foram os registados pelas categorias 6) Paginas de Opinido / Paginas dos Leitores e 15)
Outras secgbes, ambos com 2,1%, respectivamente. A categoria 3) Ultima Pagina teve uma
representatividade marginal, com apenas 0,3%. N&o foram publicadas quaisquer UR versando o

evento nas categorias 9) Internacional / Mundo, 10) Economia / Bolsa e 11) Cultura / Media.

Gréfico 5 - Noticias Sobre 0 RBAR nas Diferentes Secc¢des dos Jornais: Comparacdo Anual (2007-2009)
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Conforme o Graéfico 5, 2007 foi 0o ano em que um maior nimero de UR sobre 0 RBAR teve honras de
Machete, com a categoria 1) Machete ou Uma das Pecas de Maior Destaque a registar um peso de
3,8% no total das UR contabilizadas nesse ano, ao passo que as UR enquadradas nesta categoria em

2008 e 2009 representam apenas 1,9% e 0,9% da amostra correspondente a cada um dos anos.

Uma primeira leitura sugere um decréscimo da importancia e relevancia atribuida ao RBAR na agenda
mediatica do dia, ja que tendencialmente o volume de UR sobre o evento que fizeram o principal tema
de capa do jornal foi decrescendo de ano para ano. Isto ndo significa contudo que o tema nédo tenha
relevancia noticiosa, e existem varias hipoteses validas que podem ser testadas para justificar este
resultado. Entre estas, o facto de no primeiro ano a relevancia mediatico do evento ser aumentada dado
o factor novidade em Portugal. Ou, por exemplo, a ocorréncia de um acontecimento imprevisto de

grande importancia para a sociedade em geral.

Ja a categoria 2) E Chamada de Primeira Pagina tem um comportamento irregular ao longo dos trés
anos: em 2007 representou apenas 3,5% do total de UR, um indicador que viria a duplicar em 2008
(7%), registando uma quebra em 2009 (5,2%). Importa também atentar sobre a performance da

categoria 4) Seccdo de Destaque que, embora esteja entre as obteve maior representatividade na
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amostra, simplesmente ndo publicou nenhuma UR em 2009. Contudo, 20,9% das UR sobre o RBAR
publicadas em 2007 e 20,4% das UR sobre o evento publicadas em 2008 enquadram-se nesta
categoria. Ou seja, tendencialmente ha uma perda da importancia desta categoria de ano para ano.
Menos acentuada, essa tendéncia também traduz o desempenho da categoria 8) Regional/ Local / Pais,
gue ndo obstante é aquela que individualmente engloba a maior percentagem de UR do universo total
da amostra, cerca de um quinto (24,3% em 2007, 21,7% em 2008 e 17,4% em 2009). ndo

Tendéncia oposta a verificada na categoria 7) Sociedade/ Informacéo Geral, que em 2007 concentrava
6,1% das UR sobre 0 RBAR desse ano, um indicador que viu aumentar para 10,2% em 2008 até que

em 2009 viria mesmo a corresponder a quase metade (40,9%) das UR.

Ja a categoria 14) Especial /Reportagem tem um comportamento irregular, tendo tido maior
representatividade em 2008 (17,8%), numa subida acentuada face a 2007 (7% ). Depois, na passagem
para 2009 h4 uma descida de quase 10 pontos, com a categoria a recuar para um peso de 7,8% no
volume de UR desse ano. Apenas no Correio da Manha e o Jornal de Noticias é que se verificaram

ocorréncias nesta categoria.

A categoria 5) Nacional/ Portugal / Politica pesou 7,8% no total das UR sobre o RBAR publicadas
quer em 2007, quer em 2009. O desvio verificou-se apenas em 2008, quando esta categoria englobou
6,4% do total das UR desse ano. Comportamento que foi também registado nas categorias 6) Paginas
de Opinido / Paginas do Leitor (2007 e 2009: 1,7% e 2008: 2,5%) e 15) Outras Secg¢des (0,9% em
2007 e 2009; 3,8% em 2008). O comportamento irregular também se fez sentir na categoria 12)
Desporto. Depois de representar cerca de um quinto (20,9%) das UR sobre o evento publicadas em
2007, viu o seu peso relativo descer para apenas 7,6% em 2008 e, retomando algum do seu peso em
2009, quando representou 17,4% das UR desse ano. O Unico jornal a publicar UR sobre o evento nesta

categoria foi o Diario de Noticias.

Gréfico 6 - Noticias Sobre o RBAR nas Secgdes dos Jornais: Comparagdo Entre os Quatro Titulos de Jornal
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Numa anélise jornal a jornal (Gréfico 6), verifica-se que a grande maioria dos itens noticiados no
Publico se concentrou nas categorias 8) Regional/ Local/ Pais (35%) e 5) Nacional/ Portugal/ Politica
(32%). Ainda assim, 15% dos itens corresponderam a entradas na primeira pagina do jornal: 5%
incluidos na categoria 1) Machete ou Peca de Maior Destaque e 10% na categoria 2) Chamada de
Primeira Pagina. De realcar ainda que 7% de todos as UR publicados pelo Publico incluiram-se na
categoria 4) Seccdo de Destaque / Tema de Abertura / Actualidade. E este foi o unico titulo que
incluiu uma UR sobre o RBAR na categoria 3) Aparece na Ultima Pagina (1,6%). O evento foi

também alvo de tratamento na categoria 6) Paginas de Opinido/ P4ginas do Leitor (2%).

A grande maioria (42%) dos itens noticiosos publicados no Jornal de Noticias inseriu-se na categoria
8) Regional/ Local/ Pais. Seguem-se a categoria 4) Seccdo de Destaque / Tema de Abertura/
Actualidade / Ultima Hora, com 24%, e 5) Nacional/ Portugal/ Politica, com 19% do total de noticias
publicadas sobre o evento neste jornal. Feito o somatdrio dos resultados obtidos nas categorias 1)
Manchete ou uma das Pecas de Maior Destaque (4%) e 2) Chamada de Primeira Pagina (6%),
verifica-se que 10% das UR sobre 0 RBAR contabilizadas neste jornal foram publicadas na Primeira
Pégina, ainda que destas a maioria (categoria 2) o tenha sido numa posi¢do secundaria. Com menor
expressividade, neste jornal foram ainda publicadas UR sobre 0 RBAR nas categorias 6) Paginas de
Opinido/Péaginas do Leitor (4%) e 13) Lazer /Pessoas (1%).

Comparativamente aos restantes jornais, foi no Correio da Manhd que a categoria 14) Especial/
Reportagem mais pesou (33%), firmando-se como um dos titulos que mais colocou 0 RBAR em
localizagdes privilegiadas na sua estrutura (corpo). Uma ideia que é reforcada ao observar que 14%
das UR corresponderam a categoria 4) Sec¢do de Destaque / Tema de Abertura / Actualidade. Em
compensacdo, apenas 6% dos itens identificados neste jornal foram publicados na capa: a categoria 1)
Manchete ou Uma das Pecas de Maior Destaque correspondeu um valor de 2%, ao qual se junta os

4% registados pela categoria 2) Chamada de Primeira Pagina.

Foi a categoria 7) Sociedade / Informacéo Geral que registou o valor mais elevado (36%), destacando-
se por ter sido aquela que individualmente concentrou a maior fatia das UR publicadas pelo Correio da
Manha. Ainda que com menor expressividade, neste jornal foram ainda publicadas UR em seccdes
correspondentes as categorias 5) Nacional / Portugal/ Politica (8%), 6) Paginas de Opini&o / P4ginas
dos Leitores (1%) e 15) Outras Seccdes (2%).

Na linha editorial do Diario de Noticias, 0 RBAR é um tema de cariz desportivo, ja que 86% das UR

gue compdem a amostra deste jornal se enquadram na categoria 12) Desporto.
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6.3 — Hierarquia na Pagina

Quadro 8- Hierarquia da Unidade de Redaccdo na Estrutura da Pagina
Total %

1 Peca Unica 23 5,9%
2 Peca Principal 65 16,8%
3 Peca Secundaria zona superior 105 27,1%
4 Peca Secundéria zona inferior 135 34,9%
5 Ocupa Mais do que uma pagina 12 3,1%
6 Outra situacéo 47 12,1%

387| 100,0%

Fonte: Producéo propria

Gréfico 7 - Hierarquia das UR na Estrutura das Paginas dos Jornais (2007-2009)
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Analisando o quadro 8 e o grafico 7, verificamos que a esmagadora maioria (62%) das UR sobre 0
RBAR publicadas nos quatro jornais ao longo dos trés anos corresponde a pecas secundarias. Deste
valor, 34,9% correspondem a categoria 4) Peca Secundaria Zona Inferior e 27,1% a UR que figuram
na metade superior da pagina, correspondendo a categoria 3) Peca Secundaria Zona Superior. Apenas
16,8% das UR se enquadram na categoria 2) Peca Principal, sendo que a categoria 1) Peca Unica na
P&gina correspondeu 5,9% da amostra. Ja a categoria 5) Ocupa Mais Que uma Pagina registou 3,1%

do total. Por fim, a categoria 6) Outra Situacdo pesou 12,1%.

Gréfico 8 - Hierarquia das Noticias sobre 0 RBAR na Pagina do Jornal, compara¢do anual (2007-2009)
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Como é evidenciado pelo Gréfico 8, as pe¢as secundarias dominaram em todos 0s anos, havendo
contudo um predominio da categoria 4) Peca Secundarias na Zona Inferior (com uma evolugdo
consistente: 31% em 2007, 36% em 2008 e 37% em 2009) sobre a categoria 3) Peca secundarias na
Zona Superior (28% da amostra em 2007, 31% em 2008 e 22% em 2009).

Ao longo dos trés anos, as UR sobre o RBAR foram ganhando uma importancia crescente na
hierarquia da péagina, isto ¢é, sendo publicadas como a peca principal. Basta para isso observar a
evolucdo da categoria 2) Peca Principal, que entre 2007 e 2009 foi ganhando maior peso, comegando
por concentrar 14% das UR publicadas em 2007, peso esse que aumentou para 17% em relagdo a

amostra com data de 2008 e até aos 19% em 2009.

Entre 2007 e 2008 a representatividade da categoria 1) Peca Unica, ou seja quando a UR sobre o Red
RBAR foi a Unica peca jornalistica publicada na pagina, manteve-se sempre abaixo dos 10%. E se
evidenciou um crescimento de 1% na passagem de 2007 (6%) para 2008 (7%), esta tendéncia

inverteu-se em 2009, que registou o valor mais baixo dos trés anos (4%).

A categoria 5) Ocupa Mais que Uma Pagina foi a menos representada em todos os anos (6% em 2007,
2% em 2008 e 2% em 2009). A categoria 6) Outra Situacdo teve um comportamento irregular,
arrancando com um peso de 15% no conjunto das UR sobre o evento publicadas em 2007, o qual

desceu para menos de metade (7%) em 2007 e que em 2009 ganhou terreno, fixando-se nos 17%.

Grafico 9- Hierarquia das Noticias sobre o RBAR na Pagina do Jornal. Comparacao entre os 4 Jornais
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Como mostra o grafico 9, as categorias 3) e 4), correspondente as Pecas Secundarias foram as mais

representadas em todos os titulos, sendo que ambas pesam mais de 50% em todos os jornais.

O jornal Publico registou ocorréncias em todas as categorias, ainda que as categorias 1) Peca Unica
(7%), 5) Ocupa Mais que uma Péagina (7%) e 6) Outra Situacdo (3%) tenham tido um peso pouco
relevante no conjunto das UR sobre o evento que foram publicadas neste diario. Entre os quatro titulos

em analise, este jornal foi aquele onde a categoria 2) Peca Principal registou o valor mais elevado
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(23%). Ainda assim, a maior parte das UR sobre 0 RBAR publicadas neste jornal encaixaram-se nas
categorias 3) Peca Secundaria na Zona Superior (27%) e 4) Peca Secundaria na Zona Inferior (33%).

Entre todos os titulos, foi no Jornal de Noticias que a categoria 1) Peca Unica registou o valor mais
elevado (10%), sendo ainda de destacar o resultado da categoria 2) Peca Principal (19%), o que
evidencia a atencdo que este jornal deu ao evento, fazendo com que muitas vezes este fosse
assumidamente o tema Unico ou principal da pégina destinada para a sua cobertura. Contudo a
categoria 5) Ocupa Mais Que Uma Pégina registou um valor residual, de apenas 1%. A maioria das
UR publicadas neste jornal enquadrou-se na categoria 3) Peca Secundaria na Zona Superior (30%),
seguida pela categoria 4) Peca Secundaria na Zona Inferior (26%). Por fim, 14% das UR sobre o

RBAR publicadas no Jornal de Noticias correspondem a categoria 6) Outra Situacao.

No Correio da Manhd o desequilibrio entre categorias é mais acentuado. Com 28% e 39%, as
categorias 3) Peca Secundaria na Zona Superior e 4) Peca Secundéria na Zona Inferior afastam-se
visivelmente das restantes. A terceira categoria mais representada é a 6) Outra Situacdo, com 19%. Os
baixos resultados obtidos pelas categorias 2) Peca Principal (8%), 1) Peca Unica (4%) e 5) Ocupa
Mais Que Uma Pagina (2%) evidenciam que raramente o RBAR foi considerado um tema

suficientemente importante para ser o Gnico, ou pelo menos o principal, na hierarquia da pagina.

N3o tendo registado qualquer ocorréncia na categoria 1) Peca Unica, o Diario de Noticias tem 49%
das UR concentradas na categoria 4) Pe¢a Secundaria na Zona Inferior. Seguem-se as categorias 2)
Peca Principal e 3) Peca Secundaria na Zona Superior, ambas com 20%. As categorias 5) Ocupa
Mais que Uma Péagina e 6) Outra Situagdo, valem 6% e 5% respectivamente.

6.4 - Extensdo Horizontal

Quadro 9- Extensdo Horizontal das Unidades de Redacgao Sobre o Red Bull Air Race 2007-2009
Total %
1|1a2colunas 194 50,1%
2| 3ab5 colunas 93 24,0%
3 | atoda a largura da pagina 55 14,2%
4 | outra situacdo 45 11,6%
387 100,0%

Fonte: Producéo propria

Gréfico 10 - Extensdo Horizontal das UR sobre o RBAR, 2007-2009
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Analisando a extensdo horizontal das UR sobre o Red Bull Air Race Porto e Gaia, 0 Quadro 9 e o
Gréfico 10 mostram que 75% da amostra esta concentrada em apenas duas categorias. Destaque para
a categoria 1) 1 a 2 colunas, que obteve um valor de 50%, praticamente o dobro do obtido pela
categoria 2) 3 a 5 colunas (24%). O restante terco da amostra distribui-se de forma equilibrada entre as
categorias 3) A toda a largura da pagina (14%) e 4) Outra Situacéo (12%).

Gréfico 11 - Evolucdo anual da Extensdo Horizontal das UR sobre o0 RBAR, 2007-2009
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Esta tendéncia de distribuicdo da amostra repetiu-se em todos os anos sob analise, mostra o Gréfico
11. Destaque para 2008, quando a categoria 1) 1 a 2 colunas registou o valor mais elevado (55%) e,

por oposic¢do, foi quando a categoria 4) Outra situacao registou o valor mais baixo (6%).
Gréfico 12 — Extensdo Horizontal das UR sobre o RBAR, comparacéo entre os 4 titulos de jornal (2007-2009)
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O Gréfico 12 ilustra a distribuicdo da Extensdo Horizontal nos quatro titulos de jornal em anélise. Da
sua leitura podemos concluir que a categoria 1) 1 a 2 colunas foi a mais frequente em todos os titulos
de jornal, sempre com valores acima dos 40% (Publico:43%, Jornal de Noticias: 47%, Correio da

Manha: 55%, Diario de Noticias: 55%). A categoria 2) 3 a 5 colunas foi a segunda mais representada
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em trés dos jornais: no Publico (35%), Jornal de Noticias (27%) e Diario de Noticias (25%). O Correio

da Manha foi a Unica excepcdo, e ai a segunda categoria mais frequente foi a 4) Outra Situagado (24%).

Relativamente a categoria 3) Toda a Largura da Pagina a tendéncia foi a mesma em todos os jornais,
sendo a terceira mais representada, mas o seu valor foi maior no Publico (17%) e Jornal de Noticias
(22%), do que Correio da Manha (7%) e Diario de Noticias (8%). A categoria 4) Outra Situacéo foi a
gue teve a menor representacao em trés dos jornais, pesando 5% no Publico, 4% no Jornal de Noticias
e 12% no Diario de Noticias. A excepcao foi o Correio da Manh@, onde esta foi a segunda categoria

com maior representatividade (24%), enquanto que registou menor peso foi a categoria 2) (7%)

6.5 - Volume de Texto

Quadro 10 - Volume de Texto das Unidades de Redaccao
Total %

1 | 1 paragrafo 124 32,04%

2 | 2 a3 paragrafos 39 10,08%

3 | 4 a6 paragrafos 69 17,83%

4 | 6 a 8 paragrafos 42 10,85%

5 | mais de oito paragrafos 28 7,24%

6 | outra situagéo 85 21,96%

387 | 100,00%

Fonte: Producéo propria

Gréfico 13- Volume de Texto (N° Paragrafos) das UR sobre 0 RBAR (2007-2009)
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Da andlise do Quadro 10 e do Grafico 13 conclui-se que uma parcela muito significativa (42%) dos

itens analisados corresponde a pecas de pequena dimenséo; 32 % das pe¢as enquadra-se na categoria
1) 1 Paragrafo e 10% a categoria 2) 2 a 3 Paragrafos. Mais de um quinto da amostra (22%) foi
alocada a categoria 6) Outras SituacGes, ndo sendo por isso possivel apurar a sua dimensdo exacta.
Abaixo, a categoria 3) 4 a 6 paragrafos compreendeu 18% do total da amostra, seguida da categoria 4)
6 a 8 paragrafos, com 11%. Com apenas 7%, a categoria 5) mais de oito paragrafos foi a que obteve o

valor mais baixo (7%).
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Gréfico 14- Volume de Texto das Unidades de Redaccéo sobre o RBAR, comparacao anual 2007-2009
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Fonte: Produgio propria
Numa base de comparacdo anual, vimos que o comportamento tendéncia das categorias descrito acima
se repete em todos 0s anos de 2007 a 2009. A Unica excepgao ocorre em 2009, ano em que o valor da
categoria 3) 4 a 6 paragrafos (21%) é o segundo mais elevado, superando o valor da categoria 6)
Outra Situagéo (17%).

Gréfico 15- Volume de Texto das UR sobre o RBAR nos diferentes titulos de jornal (2007-2009)
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No Publico as categorias 3) 4 a 6 paragrafos e 6) Outra Situacao foram as mais representadas, ambas
com 25%. Em terceiro lugar, a categoria 1) 1 paragrafo, com 18%, seguida das categorias 5) mais de 8
paragrafos, com 15%, e 4) 6 a 8 paragrafos, com 13%. A que obteve o valor mais baixo neste jornal
foi a categoria 2) 2 a 3 paragrafos (3%). Isto evidencia que neste jornal as UR sobre 0 RBAR séo

compostas por bastante texto, havendo grande concentragdo da amostra entre as categorias 3) e 5).

Em relagdo ao Jornal de Noticias, a categoria 1) 1 paragrafo exibiu o valor mais elevado (27%),
seguida de perto da categoria 6) Outra Situagdo, com 24%). O restante fatia da amostra distribui-se de

forma equilibrada entre das categorias 2) 2 a 3 paragrafos (12%), 3) 4 a 6 paragrafos (14%), 4) 6 a 8
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paragrafos (13%) e 5) Mais de 8 paragrafos (10%). Este perfil demonstra que é provavelmente o

jornal onde existe um maior equilibrio na distribui¢do das noticias com diferentes dimensdes de texto.

O Correio da Manhd destaca-se por ser o jornal onde a categoria 1) 1 paragrafo tem o valor mais
elevado (49%), levando-nos a concluir que neste titulo as UR sobre o RBAR foram sobretudo pecas
com pouco texto. A categoria 6) Outra Situacdo registou um valor de 18%. Por seu turno, as
categorias 2) 2 a 3 paragrafos e 3) 4 a 6 paragrafos exibiram valores muito préximos, de 13% e 14%,
respectivamente. A categoria 4) 6 a 8 paragrafos concentrou apenas 5%, ainda assim superior ao
registado pela categoria 5) Mais de 8 paragrafos (1% ). Isto mostra que apenas uma margem residual

das UR contabilizadas neste jornal corresponderam a textos longos.

No Diario de Noticias destaque para as categorias 1) 1 paragrafo (25%), 3) 4 a 6 paragrafos (26%) e
6) Outra Situacdo (22%). O restante terco da amostra distribuiu-se pelas categorias 4) 6 a 8

paragrafos (15%), 2) 2 a 3 paragrafos (8%) e 5) Mais de 8 paragrafos (5%).

6.6- Localizacdo da Pagina

Quadro 11 - Localizagdo da pega por pagina
Total %
1 | Pégina par 152 39,3%
2 | Pagina impar 157 40,6%
3 | Outra situagdo 78 20,2%
387 100,0%

Fonte: Producéo propria

Gréfico 16 - Localizacdo por Pagina das UR sobre o RBAR (2007-2009)
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Apos a leitura do Quadro 11, e conforme o Gréfico 16, verifica-se uma distribui¢do equilibrada entre
as UR enquadradas na categoria 1) Pagina Par (39%) e na categoria 2) Paginas impar (41%). A
categoria 3) Outra Situacdo correspondem 20% das UR sobre o evento RBAR, sendo que nesta
categoria se enquadram todas as UR que, por razfes varios, ndo foram passiveis de incluir nas

restantes (0s casos em que uma mesma UR ocupa parte ou a totalidade de paginas par e impar).
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Gréfico 17- Localizacao por Pagina das UR sobre o RBAR, comparacéo anual
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Fonte: Produgdo prépria

No Grafico 17 observa-se que foi em 2007 que a categoria 3) Outra Situacdo registou o valor mais
elevado (31%), ultrapassando a categoria 1) Pagina Par (28%). Neste ano foi patente um desequilibrio
entre essa e a categoria 2) Pagina Impar (41%). No ano seguinte, 2008, a distribuicdo das categorias
1) Pagina Par (41 %) e 2) Pagina impar (43 %). Em 2009 foi patente um maior desequilibrio entre as

duas primeiras categorias, com categoria 1) nos 48%, 11 p.p. acima dos 37% obtidos pela categoria 2).

Griéfico 18- Localizacao por Pagina das UR sobre RBAR. Comparacdo entre os 4 Titulos
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No Publico a categoria 1) Pagina Par obteve um valor superior (38%) ao da categoria 2) Pagina
impar (35%), ainda que ambos tenham estado equilibrados. A categoria 3) Outra Situagéo teve um
valor de 27%. Esse comportamento também se repetiu no caso do Jornal de Noticias, onde contudo a
categoria 3) Outras situacéo registou o menor valor (14%), pelo que foi também onde a categoria 1)

Pagina Par registou o valor mais elevado (44%), sequido de perto pela 2) Pagina impar (42%).

No caso do Correio da Manhd, foi a categoria 2) Pagina Par a obter o valor mais alto (37%), ainda
que apenas 1 ponto percentual acima da categoria 1) Pagina impar (36%). Numa comparacéo entre 0s

quatro titulos, foi neste jornal que a categoria 3) Outra Situagao teve o segundo maior peso: 26%.

O Diario de Noticias é o jornal que evidencia o maior desequilibrio entre as categorias 1) Pagina Par

(35%) e 2) Pagina Par (48%). A categoria 3) Outra Situac&o corresponde 17% da amostra.
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6.7- Valorizacdo Grafica

Quadro 12 - Elementos de valorizagédo gréfica
Total %
1 | Tem imagem 63 16,3%
2 | Tem destaques textuais 76 19,6%
3 | Combina imagem e outros elementos de destaque | 192 49,6%
4 | Sem elemento de valorizagéo grafica 56 14,5%
387 100,0%

Fonte: Producéo propria

Gréfico 19- Elementos de Valorizacio Gréfica nas UR sobre o RBAR 2007-2009
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Os resultados apresentados no Quadro 12 e no Gréfico 19 mostram que a esmagadora maioria (86%)
das UR sobre o RBAR conta com pelo menos um elemento de valorizagdo gréafica. Esse valor foi
apurado pela soma dos resultados obtidos pelas categorias 1) Tem imagem (16%), 2) Tem destaques
textuais (20%) e 3) Combina imagem e outros elementos de destaque (49%). A categoria 4) Sem

elemento de valorizacéo gréafica foi a menos representatividade no conjunto da amostra (14%)

Gréfico 20- Elementos de Valorizacdo Visual nas UR sobre 0 RBAR, Comparacéo Anual
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Fonte: Producéo propria
A partir do Grafico 20 verificamos que a tendéncia descrita acima se repete em todos os anos. De
notar que 2007 foi 0 ano em que a categoria 1) Tem imagem teve o valor mais baixo (10%), ao passo

gue nesse ano as categorias 3) Combina imagem e outros elementos de destaque (55%) e 4) Sem
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elemento de valorizacao gréfica (16%) obtiveram os valores mais altos. A categoria 2) Tem destaques
textuais concentrou 19% da amostra. No ano seguinte, contudo, houve um crescimento da influéncia
da categoria 1) tem imagem, que subiu 14 p.p. face a 2007, para os 24%. Por oposicdo, perderam
terreno as categorias 3) (43%), 2) Tem destaques textuais (18%) e 4) Sem elemento de valorizacio
grafica (15%). Em 2009 voltamos a um cenario idéntico ao de 2007, com a categoria 1) Tem imagem
(12%) a perder terreno para a categoria 3) Combina imagem e outros elementos de destaque (53%),
gue voltou a concentrar mais de metade das UR desse ano. Também foi evidenciado crescimento na

categoria 2) Tem destaques textuais (22%),

Gréfico 21- Uso de Elementos de Valorizagdo Grafica, comparacéo entre os 4 titulos de jornal (2007-2009)
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Fonte: Produc&o propria
Entre os quatro jornais, o Publico foi aquele que deu maior peso ao uso de elementos de valorizacdo

gréfica, presentes em 92% das UR, sendo o titulo onde a categoria 4) Sem elemento de valorizacéo

teve menor importancia no conjunto da amostragem (8%)

O Caorreio da Manha foi onde a categoria 4) Sem elemento de valorizacéo teve a maior expressividade,
com um peso de 19 %, logo seguido de perto pelo Diario de Noticias, onde o seu peso foi de 18 %.
Comparam com os valores obtidos no Publico (8%) e no Jornal de Noticias (11%). A categoria 3)
Combina imagem e outros elementos de destaque teve menor expressividade no caso do Correio da
Manha (39%). Nos restantes diarios, o peso desta categoria ronda ou ultrapassa os 50 %: 49% no

Diario de Noticias, 53 % no Jornal de Noticias e 62 % no Publico.

Relativamente a categoria 1) Imagem, o maior valor foi registado no Jornal de Noticias, onde esta
representa 20% das UR, uma performance seguida de perto pelo Correio da Manh& , com 19 % do
total. O Diario de Noticias (6%) foi o que obteve a menor frequéncia nesta categoria, seguido do
Publico (12%). O Diario de Noticias foi o diario onde a categoria 2) Tem destaques textuais teve o
maior peso relativo: 26%. O peso desta categoria no total de itens no Correio da Manha foi de 22%.

No caso do Publico e do Jornal de Noticias, o resultado foi de 18% e de 15%.
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6.8 - Assinatura

Quadro 13 — Assinatura (Autoria das Unidades de Redacc¢éo)
Total %

1 | Né&o assinada /néo é possivel identificar autor 227 58,66%
2 | Agéncia de informagdo 1 0,26%
3 | Jornalista 135 34,88%
4 | Personalidade exterior ao jornal 4 1,03%
5 | Peca de leitor 1 0,26%
6 | Outra situagdo 19 4,91%

387 | 100,00%

Fonte: Produgéo propria

Gréfico 22 - Assinatura (Autoria) das UR sobre o RBAR 2007-2009
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Como ilustrado no Quadro 13 e no Gréfico 22, 59% das UR encaixa-se na categoria 1)-Pecas
Jornalisticas Nao Assinadas / N&o é Possivel ldentificar o Autor. Mas, a categoria 3) Jornalista
também teve um peso significativo, representando 35% da amostra. A categoria 6) Outra situacéo
enquadrou 5 % do total. As restantes categorias tiveram uma representacdo marginal.

Gréfico 23- Assinatura das UR sobre o RBAR, Comparagédo Anual (2007-2009)
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Extrapolando estes resultados para uma analise ano a ano (Gréfico 23), em 2007 e 2008 a categoria 1)
Nao Assinada / Nao é Possivel ldentificar o Autor dominou sobre as restantes, obtendo valores de
70% e 69% respectivamente. No primeiro ano em que se realizou a etapa portuguesa do RBAR, a
categoria 3) Jornalista concentrou 23% da amostra. N&o havendo quaisquer ocorréncias da categoria
5) Leitor, as categorias 2) Agéncia de Informacdo (1%), 4) Personalidade Exterior ao Jornal (2%) e

6) Outra Situacdo (4%) registaram apenas valores residuais.

Em 2008, as categorias 1) (69%) e 2) (27%) mantiveram-se como as mais representadas. Neste ano
ndo foram identificadas UR enquadradas na categoria 2) Agéncia de Informacdo, sendo que o

resultado das categorias 4) Personalidade exterior ao jornal e 5) Leitor foi de 1% em ambos 0s casos.

O padrdo de distribuicdo das UR em 2009 apresentou nuances face aos anos anteriores.
Contrariamente aos restantes, nele a categoria com valor mais elevado foi a 2) Jornalista (57%),
ultrapassando largamente o resultado registado pela categoria 1) Nao assinada / N&o € possivel
identificar o autor (22%). Foi também o ano onde a categoria 6) Outra Situacao obteve o valor mais
significativo (10%). A categoria 4) Personalidade Exterior ao Jornal registou um valor de apenas 1%,

ao passo que ndo foram registadas quaisquer ocorréncias nas categorias 2) e 5).

Gréfico 24- Autoria das UR sobre o RBAR, comparagéo entre 0s jornais
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Na leitura do Gréfico 24, o Pablico distingue-se dos restantes titulos por ser o Unico em que a
categoria 1) Nao assinada / N&o é possivel identificar o autor obteve 0 mesmo valor que a categoria 3)
Jornalista, e ambas com 48% foram as que registaram o valor mais elevado, totalizando 96% das UR
sobre 0 RBAR que foram publicadas naquele jornal. Os restantes 4% corresponderam ao valor obtido

na categoria 4) Personalidade exterior ao jornal, ndo havendo registos nas restantes categorias.

Mais de metade (58%) das UR sobre o evento que foram publicadas no Jornal de Noticias enquadram-
se na categoria 1) Nao assinada / N&o é possivel identificar o autor. Neste titulo a segunda categoria
mais representada foi a 3) Jornalista (33%), que concentrou um ter¢o da amostra publicada no jornal.

Seguiu-se a categoria 6) Outra Situagdo, com cerca de 8%.
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Olhando para o Correio da Manhd, a categoria 1) N&o assinada / N&o é possivel identificar o autor
enquadrou mais de metade (57%) das UR que este jornal publicou sobre o evento RBAR. Foi seguida
da categoria 3) Jornalista, que individualmente concentrou mais de um terco das noticias publicadas
neste jornal (36%). Bastante afastada, as categoria 6) Outra Situac¢éo registou um valor de 6%, seguida

da categoria 4) Personalidade exterior ao jornal (0,8%), esta Gltima com um valor residual.

O Diério de Noticias foi o jornal que evidenciou o maior desequilibrio na distribuicdo das suas UR no
que toca as diferentes categorias de Assinatura. Enquadrou 73% das UR sobre o RBAR, a categoria 1)
Néo assinada / N&o é possivel identificar o autor, seguida da categoria 3) Jornalista, com 23% de
ocorréncias. Quanto as restantes categorias, a 4) e 5) ndo registaram qualquer ocorréncia neste jornal,

as categorias 2) Agéncia de Informacao e 6) Outras Situacdo enquadraram 2% da amostra, cada.

6.9- Pecas de Proximidade

Quadro 14 - Pecas de Proximidade
Total %
Conectadas 311 80%
2 N&o conectadas 76 20%
387 100,00 %

Fonte: Producéo prépria

Gréfico 25- Pecas de Proximidade, 2007-2009
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Conforme o Quadro 14 e o Gréfico 25, a esmagadora maioria (80%) das UR enquadram-se na
categoria 1) Pegas Conectadas (isto é, UR que estdo conectadas com outros elementos noticiosos
publicados na mesma pagina), sendo que apenas um quinto dos itens (20%) corresponde uUR isoladas,
na categoria 2) Nao Conectadas.

Gréfico 26- Pecas de Proximidade, Evolucdo Anual 2007-2009
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Um padrdo que, mostra o Gréfico 26, se repete, com a categoria 1) Conectadas a dominar em todos 0s
anos, evidenciando pesos de 82%, 78% e 83% em 2007, 2008 e 2009 respectivamente. Por seu turno, a
categoria 2) Ndo Conectadas registou valores de 18% (2007), 22% (2008) e 17% (2009).

Gréfico 27- Peso das Pecas de Proximidade em cada um dos 4 Titulos de Jornal
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Olhando para o Grafico 27, o Publico foi o Unico dos titulos onde existe um certo equilibrio entre as
duas categorias, e onde a frequéncia da categoria 1) Conectadas (48%) foi inferior a da categoria 2)
N&o conectadas (52%). No Jornal de Noticias, as categorias 1) e 2) tiveram uma performance de 79%
e 21%, cada. O declive entre as duas frequéncias foi mais acentuado no Correio da Manha e no Diario
de Noticias, respectivamente com valores de 92% e 91% na categoria 1) Conectadas e de 8% e 9 % na
categoria 2) Nao conectadas, respectivamente. Foi também no Publico que se contabilizou o maior

nUmero de pegas ndo conectadas, e onde a categoria 2 registou a maior frequéncia absoluta.

6.10- Género Jornalistico

Quadro 15 - Géneros Jornalisticos
Tipo Valor %

1 Noticia Breve 74 19%
2 Fotolegenda 24 6%
3 Fait-divers 28 7%

4 Noticia 55 14%

Informativos 5 Reportagem / Fotorreportagem 58 15%
6 Entrevista 17 4%
7 Inquérito / Investigaco jornalistica 7 2%
8 Chamada de Capa / Manchete 33 9%
9 Infografia 23 6%
Opinativo 10 | Artigo de opinido / Crdnica 6 2%
11 | Artigo de jornalista 32 8%
12 | Cartado leitor 3 1%
13 | Cartoon 0 0%
14 | Editorial 0 0%
15 | Outros 27 7%

387 100%

Fonte: Produgdo prépria
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Graéfico 28- Géneros Jornalisticos nas UR sobre o RBAR (2007-2009)
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A primeira conclusdo extraida da andlise do Quadro 15 e do Gréfico 28 é que na cobertura
jornalistica do Red Bull Air Race 2007-2009 encontrou-se sobretudo UR subordinadas a um género
jornalistico informativo (82%), sendo que apenas 11% das UR enquadraram-se em géneros
jornalisticos opinativos. Esta tendéncia repete-se em todos 0s anos sob observacéo.

Tendo sido identificadas 15 categorias, a amostra distribui-se de forma fragmentada. Distinguiram-se
as categorias 1) Noticia breve (19%), 5) Reportagem / Fotorreportagem (15%) e 4) Noticia (14%).
Conjuntamente, estas trés categorias compreenderam 48% dos itens analisados. Os restantes 52%

estdo dispersos por nove categorias diferentes, todas com frequéncias abaixo dos 10%.

Gréfico 29 -Género Jornalisticos nas UR sobre 0 RBAR, comparacéo anual (2007-2009)
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Fonte: Producéo propria
Em 2007, as categorias 1) Noticia Breve e 4) Noticia foram as que tiveram o peso mais elevado, ambas

com um peso de 18%. Logo depois, a categoria 5) Reportagem / Fotorreportagem, com 12%. A
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categoria 3) Fait-Divers e a 8) Chamada de Capa / Manchete registaram valores de 10%, cada.
Destaque ainda para as categorias 6) Entrevista e 11) Artigo de Jornalista, ambas com 6%; 2)
Fotolegenda, 9) Infografia e 15) Outros, com 5%.

A categoria 1) Noticia breve teve i valor mais elevado (23%) em 2008, seguida da 5) Reportagem /
Fotorreportagem (15%). Com 11%, a categoria 11) Artigo de jornalista foi seguida de perto pela
categoria 8) Chamada de capa / Manchete (10%). Ambos com 8%, as categorias 4) Noticia e 9)
Infografia. Encontramos depois as categorias 15) Outros (7%) e 2) Fotolegenda (6%) e 3) Fait Divers

(6%). Neste ano, a categoria 6) Entrevista teve um peso de apenas 4%.

Em 2009, a categoria 4) Noticia (19%) registou o valor mais elevado, seguindo-se a categoria 5)
Reportagem / Fotorreportagem (18%). A categoria 15) Outros captou 9% das UR nesse ano, ao passo
gue essa percentagem foi de 8% para a categoria 2) Fotolegenda e de 7% na categoria 11) Artigo de
jornalista. O valor da categoria 3) Fait Divers manteve-se estavel face ao ano anterior (6%). De notar
que este foi 0 ano em que a categoria 8) Chamada de Capa observou o valor mais baixo, metade do

Sseu peso nos dois anos anteriores, 5%.

Grafico 30 - Géneros Informativos e Opinativos nos 4 titulos de jornal
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Gréfico 31- Géneros Jornalisticos das UR sobre o RBAR nos quatro titulos de jornal
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No jornal Publico apenas 13% das UR sobre o RBAR se enquadraram em géneros jornalisticos
informativos: 11% correspondeu a categoria 11) Artigo de Jornalista e 2% a categoria 10) Artigo de
Opinido / Cronica. A categoria 15) Outros correspondem 5% das UR. Olhando para os géneros
informativos, destaque para a categoria 4) Noticia, com o valor mais elevado de todas (27%). Logo
depois, as categorias 5) Reportagem / Fotorreportagem (17%) e 8) Chamada de Capa / Manchete
(15%).

Passando para o Jornal de Noticias, observamos que as categorias 1) Noticia Breve e 5) Reportagem /
Fotorreportagem foram as que enquadraram o maior nimero de UR sobre 0 RBAR, ambas com 15%.
Foram acompanhadas de perto pela categoria 4) Noticia (13%). Mantendo o foco nos géneros
informativos, observamos que as restantes categorias enquadradas neste grupo registaram valores
inferiores a 10%. Concentrando 16% da amostra deste jornal, entre os géneros opinativos destaque
para a categoria 11) Artigo de Jornalista (10%), que se destaca das restantes duas: 10) Artigo de
opinido / Crénica (3%) e 12) Carta do leitor (2%). A categoria 15) Outros enquadrou 10% das UR.

O Correio da Manha foi o titulo que enquadrou o menor valor de UR sobre 0 RBAR com um género
jornalistico opinativo: 2% (soma das categorias 10) e 11)). Olhando para os 93% que constituem a
amostra de géneros informativos, destaque para a performance da categoria 1) Noticia Breve (34%),
seguida da categoria 5) Reportagem / Fotorreportagem (17%). Ainda com alguma expressividade, as

categorias 2) Fotolegenda (14%) e 4) Noticia (13%). As restantes registaram valores abaixo dos 10%.

No Diéario de Noticias, 83% das UR corresponderam a géneros informativos. E, nesse conjunto,
destaque para a categoria 3) Fait Divers, que foi a que registou o maior valor (sendo também o mais
elevado face aos outros jornais), de 17%, seguido da categoria 9) Infografia, com 14%. Trés
categorias, a 1) Noticia breve, 5) Reportagem / Fotorreportagem e 6) Entrevista registaram valores de
11%, cada. 9% das UR sobre o Red Bull Air Race no Diario de Noticias correspondeu a categoria 4)
Noticia, 6% a categoria 8) Chamada de Capa / Manchete, 3% a categoria 2) Fotolegenda e 2% a
categoria 7) Inquérito / Investigacdo jornalistica . Os 12% correspondentes aos Géneros Opinativos

estdo concentrados numa so categoria, a 11) Artigo de jornalista.

6.11 - Temas das Noticias

Para responder a questdo de partida com que iniciei este trabalho é fundamental fazer uma anélise aos

temas sobre os quais estdo enquadradas as noticias da etapa portuguesa do Red-Bull Air Race.
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Quadro 16 - Os temas em foco nas unidades de redaccéo sobre o Red-Bull Air Race, categorizacao
Tema Foco da Noticia Total %
1 | Alojamento, programas e circuitos, locais de visita 6 1,6%
2 | Visitantes, turistas (quantificagdo) 32 8,3%
Turismo 3 | Meios de transporte, transito (infos varias) 13 3,4%
4 | Inovagdo, novidade, protocolo, curiosidades e conselhos 16 4,1%
5 | Evento (Acontecimento, organizagdo, balanco geral) 41 10,6%
6 | Outra situacdo (ex: cidade, imprensa) 11 2,8%
7 | Negbcios potenciados pelo evento 23 5,9%
8 | Balanco do evento, perspectivas 7 1,8%
Economia 9 | Iniciativas individuais 3 0,8%
10 | Red Bull (marca) 0 0,0%
11 | Outra situagdo (ex: apoios) 2 0,5%
12 | Resultados da Competigdo 30 7,8%
13 | Descricdo da prova, circuito e programa 26 6,7%
Desporto 14 | Concorrentes / Participantes na prova 31 8,0%
15 | Avides em prova, manobras e acrobacias 18 4. 7%
16 | Outra situagdo 6 1,6%
17 | Alteragdes na circulacdo e no transito 17 4,4%
Sociedade 18 | Autoridades 7 1,8%
19 | Visitantes, locais, fas: curiosidades, reclamacdes, opinido 29 7,5%
20 | Outra situagdo 8 2,1%
21 | Crimes ocorridos / tentativas 2 0,5%
Seguranca 22 | Seguranca, condi¢des metereoldgicas, higiene 30 7,8%
23 | Acidentes, salde 10 2,6%
24 | Celebridades e figuras publicas 11 2,8%
Celebridades . . L .
Artes e Media 25 | Iniciativas culturais e de lazer paralelas, transmissdo televisiva 5 1,3%
26 | Outra situagdo 1 0,3%
Politica 27 | Autoridades politicas 2 0,5%

Fonte: Produc&o propria

Olhando para os temas em foco na noticia (Quadro 16), constatamos que apenas na categoria 10)
Marca Red Bull ndo foi registada qualquer ocorréncia. Ja a categoria 5) Evento foi a que reuniu o
maior nimero de UR (11%). O segundo lugar é ocupado pela categoria 2) Visitantes, turistas (8,3%),

seguida de perto pela categoria 14) Concorrentes / Participantes da Prova (8%).

Com um valor entre os 7 e 8%, destaque para as categorias 12) Resultados da Competicdo e 22)
Seguranga, Condi¢Bes Meteoroldgicas e Higiene. Em sexto lugar neste ranking encontra-se a
categoria 19) Visitantes, locais e fas: curiosidades, reclamac6es e opinido. Ainda com valores acima
de 5%, seguem-se as categorias 13) Descri¢do da prova, circuito e programa, com 7%, e 7) Negécios

potenciados pelo evento, com 6 %. As restantes 18 categorias tiveram valores residuais.
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Gréfico 32 - Os Grandes Temas presentes nas Noticias sobre o Red Bull Air Race
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Olhando para os grandes temas da Noticia (Grafico 32), observamos que lideraram em nimero as UR
relacionadas com o tema Turismo (119), as quais representam 31% do total, seguidas das UR
associadas a temas de Desporto, que representam 29% da amostra. As UR sobre 0 RBAR que
reportam a factos ligados ao tema Sociedade registaram um valor de 16%, a terceira mais elevada.
Logo a seguir, destaca-se o tema Seguranca, que englobou 11% das UR. Cerca de 9% das UR
reportaram a temas relacionados com Economia & Negocios. Os valores mais baixos verificam-se no

que toca aos temas de Celebridades, Artes & Media (4%). Na cauda da lista, o tema Politica, (0,5%).

Graéfico 33 - Grandes temas em foco nas UR sobre o RBAR, evolucao anual (2007-2009)

100% - W Turismo
20% m Economia
B Desporto
o
80% m Sociedade
70% - m Segurancga

60% - Celebridades, Artes e Media

Politica

50% -

40%

30%

20%

10%

0%

Fonte: Produgo prépria
Como mostra o Grafico 33, o tema Turismo partiu de um valor de 31% em 2007 para um valor
inferior em 2008 (27%), recuperando no ano seguinte ao atingir 36%, mantendo-se em todos 0s anos
como o principal tema que esteve em foco nas UR sobre o Red Bull Air Race.

Entre 2007 e 2009, o tema Desporto obteve sempre o segundo valor mais elevado. No primeiro ano do
evento concentrou 29% das UR. Em 2008, um quarto das UR (25%) correspondeu a este tema e, por

fim, em 2009 registou o valor mais elevado nos trés anos, 33%.

Afirmando-se como 0 terceiro tema mais expressivo nos dois primeiros anos, o tema Sociedade que,
em 2007 compreendeu 20% dos itens do ano, seguiu uma tendéncia de quebra nos dois anos seguintes,

para os 18% em 2008 até chegar aos 9% em 2009. Por seu turno, o tema Seguranga foi o quarto tema
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mais expressivo nos dois primeiros anos. Em 2007 enquadrou 9% das UR sobre o Red Bull Air Race,
vendo 0 seu peso crescer para 0s 13% em 2008. No ultimo ano, 2009, enquadrou 10% das UR,
afirmando-se como o terceiro tema com o valor mais elevado nesse periodo. Em 2007 foi o tema
Economia que teve menor expressividade, enquadrando apenas 6% das UR sobre o evento. Esse peso
subiria para 0s 11% em 2008, recuando depois para 0s 9% em 2009. Ao longo dos anos, este manteve-
se sempre entre 0s temas com menor expressividade. Entre os ultimos lugares desta tabela,
encontramos o tema Celebridades, Artes e Media, exibindo um peso de 5% em 2007 e 2008, o qual
desceu para 0s 3% em 2009. Sem enquadrar qualquer UR em 2007, nos dois anos seguintes o tema

Politica manteve uma representacdo marginal, com apenas 1% das UR em 2008 e em 2009.
Gréfico 34- Temas em foco nas UR sobre o RBAR, comparagéo entre 0s quatro jornais
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Fonte: Produgio propria
Olhando para o Grafico 34, constata-se que no Publico, o tema mais representado foi o Turismo,
compreendendo 47% das UR contabilizadas no jornal. Este titulo também deu também especial
destaque ao tema Desporto ( 22%). O tema Sociedade obteve um valor de 15%, seguido do tema
Seguranca, com 12%. O tema Economia foi o menos presente ( 5%). O Turismo foi 0o tema mais
representado nos itens recolhidos no Jornal de Noticias (34%). Segue-se o Desporto (24%) e, logo a
seguir, Sociedade (19%). Os temas Economia & Negdcios e Seguranca obtiveram valores de 8%,
ainda assim acima do tema Celebridades, Artes e Media (6%). Por fim, o tema com a menor
representatividade foi a Politica, que compreendeu apenas 1% das UR. O Correio da Manha foi o
titulo que evidenciou um maior equilibrio entre as classes tematicas designadas. Lidera o tema
Desporto (29%), logo seguido do Turismo (21%). O tema da Seguranca esteve presente em 16% das
UR, seguido de perto pelos temas Sociedade (14%) e Economia & Negdcios (13%). O tema
Celebridades, Artes e Media representa 6% das UR, sendo que no fundo da tabela se encontra o tema
Politica (1%). No Diéario de Noticias, o Desporto foi o tema mais representado (45%), e o Turismo
(26%) ocupa o segundo lugar. Seguem-se os temas Sociedade, Economia e Seguranga, cada um com
11% dos itens. No final da tabela o tema Celebridades, Artes e Média (3%).
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Gréfico 35 - Sujeitos em Foco nas UR sobre o RBAR (2007-2009)
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Quadro 17 - Sujeitos em foco na noticia
Total %

1 | Organizagdo 48 12,40%
2 | Pilotos / Participantes na Corrida 86 22,22%
3 | Publico 89 23,00%
4 | Autoridades 62 16,02%
5 | Agentes Econémicos 34 8,79%
6 | Outros 68 17,57%
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Fonte: Producéo propria

Analisando o Quadro 17 e o Grafico 35, concluimos que existem mais noticias focadas nas categorias

3) Publico e 2) Pilotos/Participantes na Corrida, que compreendem 23% e 22% da amostra,

respectivamente. Logo depois, encontra-se a categoria 6) Outros, com 18% do total, seguida da

categoria 4) Autoridades, com 16%. A categoria 1) Organizagdo estd presente em 12% dos itens

contabilizados. Sendo a categoria 5) Agentes Econémicos aquela que obteve a menor frequéncia. 9%.

Gréfico 36- Sujeitos em foco nas UR sobre o RBAR, comparacéo anual (2007-2009)
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Em 2007, a maioria das UR teve como foco da noticia os sujeitos correspondentes & categoria 3)
Puablico (27%), logo seguida da categoria 2) Pilotos / Participantes na Prova (23%). E, nesse ano as
categorias 4) Autoridades e 6) Outros apresentaram um valor igual, de 15%, seguidas de perto pela

categoria 1) Organizacéo que abracou 14% das UR, e por fim da 5) Agentes Econdmicos (6%).

No ano seguinte, as categorias 3) Publico, 4) Autoridades e 6) Outros foram as que obtiveram os
valores mais elevados, repetindo-se em 20% dos casos, cada uma. Enquanto isso, 18% das UR
correspondiam a categoria 2) Pilotos / Participantes na Prova. As categorias 1) Organizacdo e 5)

Agentes Econdmicos registaram valores muito proximos, com 11% e 10%, respectivamente.

Correspondendo a 26% das UR desse ano, a categoria 2) Pilotos / Participantes na Corrida foi a mais
representada em 2009. Segue-se a categoria 3) Publico, que enquadrou 23 % das UR. O terceiro valor
mais elevado foi o registado pela categoria 6) Outros (17%), seguindo-se a categoria 1) Organizacgao,
compreendendo 13% das UR e a 4) Autoridades, com 11%. O final da tabela é ocupado pela categoria

5) Agentes Econdmicos (10%).

Gréfico 37- Sujeitos em foco nas UR sobre o RBAR nos quatro titulos de jornal
100% -
12% 13%
90% - 19%
7% 28%
11%

l .

60% - . l

50%

40%

30% - I I I
:

Publico Jornal de Correioda Didrio de
Noticias Manha Noticias

Outros
80% -

70% - Agentes Econdmicos

m Autoridades

m Publico

. m Pilotos / Participantes na
20% - Corrida

10% - H Organizagdo

|I--Ian

0% -

Fonte: Producéo propria

Como mostra o Grafico 35, o Correio da Manhd foi o jornal que deu maior enfoque a categoria 1)
Organizagdo (14%), ainda assim um valor proximo dos 13 % registados pelo Jornal de Noticias e dos
12% do Publico. O Diario de Noticias € o jornal onde a categoria foi menos expressiva (9%). A
categoria 2) Pilotos / Participantes da Corrida foi mais recorrente no Diario de Noticias (32%), acima
dos 23% registados no Pablico e dos 19 % obtidos pelo Jornal de Noticias e Correio da Manha. E no
jornal Publico que a categoria 3) Publico observa o resultado mais elevado (28%), seguindo-se o
Correio da Manha (25%) e o Jornal de Noticias (23%), sendo no Diario de Noticias que tem um valor
mais baixo (15%). E no Publico e no Correio da Manha que a categoria 4) Autoridades é a mais
expressiva, correspondendo (18% em ambos), seguidos de muito perto pelo Jornal de Noticias (17%),
enguanto que no Diario de Noticias s6 enquadrou 9% das UR. A categoria 5) Agentes Econémicos

compreende 11% das UR do Correio da Manhd, sendo menos frequente nos restantes titulos: 9% no
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Jornal de Noticias, 7% no Publico e de 6% no Diéario de Noticias. Foi no Diario de Noticias que a

categoria 6) Outros obteve o valor mais elevado: 28%, bastante acima dos 19% registados pelo Jornal

de Noticias, ou dos 13% e 12% obtidos pelo Correio da Manha e Publico.

6.13- Foco e Orientacdo do Evento na Noticia

Quadro 18 — Foco e Orientagao do Evento na Noticia

Total | %
1 Lazer (Para o Publico, pela Experiéncia) 103 27%
2 Desporto (para a prova, competi¢do, maquinas) 130 34%
3 Turismo (evento como um todo: negécios, afluéncia, divulgacéo) 154 40%
387 ] 100%

Fonte: Producéo propria

Gréfico 38- Foco e Orientacao do Evento nas unidades de redaccéo sobre o RBAR
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No que toca ao Foco no Evento (Quadro 18 e Gréfico 38), na maioria das unidades de redacgéo -

40% - o Red Bull Air Race aparece retratado como um evento turistico, com a categoria 3) Turismo a

registar um valor de 40%. Cerca de um terco das unidades de redaccdo amostradas orientam o evento

para a sua componente desportiva, dando a conhecer pormenores da prova e resultados da competicéo,

com categoria 2) Desporto a enquadrar 34% do total. Por fim, os restantes 27% das unidades de

redaccéo estéo focados no evento pela sua vertente de Lazer (categoria 1)).

Gréfico 39- Foco e Orientacgédo no Evento, evolucdo anual das unidades de redaccao sobre o RBAR
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Analisando o Grafico 39, concluimos que a tendéncia representada no Grafico 38 se repete em todos
0s anos. Assim, a categoria 3) Eventos Turismo foi a que registou o valor mais elevado em 2007
(40%), 2008 (42%) e 2009 (37%), tendo sido no ultimo ano que esteve mais proxima da categoria 2)
Desporto. Esta Gltima registou valores de 35% em 2007, 31% em 2008 e 36% em 2009. Das trés
categorias em andlise, a 1) Lazer foi a menos representada em todos o0s anos, concentrando sempre
menos de um terco da amostra (25% em 2007, 27% em 2008 e 28% em 2009). Foi em 2009 que a

distribuicdo das categorias se revelou mais equilibrada, exibindo valores mais aproximados entre si.

Gréfico 40- Foco e Orientacao no Evento nas UR sobre o RBAR nos quatro titulos de jornal (2007-2009)
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Conforme o Gréfico 40, mais de metade dos itens no Publico enquadra-se na categoria 3) Evento
Turismo (52%), que praticamente tem o dobro do peso das categorias 2) Desporto (27%) e 1) Lazer
(22%). No caso do Jornal de Noticias a distribuicdo das UR pelas trés categorias foi mais equilibrada:
categoria 3) Turismo (38%), categoria 2) Desporto (33%) e 1) Lazer (30%). O intervalo entre a
categoria 3) Turismo (42%) e a segunda classificada, 2) Desporto (30%) é novamente mais acentuado
no caso do Correio da Manha. Sendo a que enquadra 0 menor nimero de UR neste jornal, a categoria
1) Lazer (28%). Note-se que o Diario de Noticias foi o Unico jornal onde a categoria 2) Desporto
(49%) foi dominante, concentrando praticamente metade da amostra. A categoria 3) Turismo foi a

segunda mais elevada, com 29%), e a categoria 1) Lazer, com 22%, surge em terceiro lugar.

6.14- Fase do Evento na Noticia

Quadro 19 - Fase do evento retratada na noticia
Total %
1 Antes 113 29,2%
2 Durante 156 40,3%
3 Apos 118 30,5%
387 | 100,00 %

Fonte: Producéo propria
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Grafico 41- Fase do evento retratada nas UR sobre o RBAR
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A maioria das UR remete para a categoria 2) Durante o Evento (40%). Das restantes UR em analise,

31% estdo enquadradas na categoria 3) Pds Evento e as restantes 29% na categoria 1) Antes do Evento.

Gréfico 42- Fase do Evento nas UR sobre o0 RBAR, evolucdo anual
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Segundo o Gréfico 42, em 2007, a categoria com a frequéncia mais elevada foi a 2) Durante o Evento,

com 43%, seguida da categoria 3) Antes do Evento (30%) e s6 depois da 3) P6s-Evento (27%). Mas,

em 2008 esta tendéncia distributiva alterou-se, havendo um grande equilibrio entre as categorias: a

categoria 1) obteve o valor de 34%, e as restantes obtiveram o resultado de 33%, cada. E, em 2009 o

padrdo voltou a alterar-se: embora a categoria 2) Durante o evento tenha voltado a ser aquela com o

valor mais elevado (47%), mas a segunda posic¢do foi para a categoria 3 (30%), s6 depois vindo a

categoria 1 (23%).

Grafico 43- Fase do Evento nas UR sobre 0 RBAR nos quatro titulos de jornal

Jornal de Noticias

Correio da Manha

Didrio de Noticias

0% 20% 40% 60% 80%  100%

u Antes
B Durante

Pés-Evento

Fonte: Producéo propria



Pagina | 111

Fazendo a leitura do Grafico 43, conclui-se que a maior parte das UR publicadas no Publico remetem
para a Categoria 2) Durante o Evento (47%), seguida da 1) Antes do Evento (30%) e 3) Pds Evento
(23%). Esta tendéncia de distribuicdo também se observa no Correio da Manhd, com as categorias 2),
1) e 3) a obterem valores de 42%, 33% e 25%, respectivamente. No caso do Diario de Noticias,
embora também tenha sido a categoria 2) a obter o valor mais elevado (49%), o resto da distribuicdo
inverte-se, pois é a categoria 3) Pds-Evento que ocupa o0 segundo lugar (28%) e a categoria 1) Antes do
Evento a menos representada (23%). Quanto ao Jornal de Noticias, a categoria mais frequente foi a 3)
Pos-Evento (39%), com a categoria 2) Durante o evento a obter uma frequéncia inferior, na ordem dos

33% e a categoria 1) Antes do Evento remetida para o fundo da lista, com 28%.

6.15 - Conclusées

Um dos objectivos secundarios deste caso de estudo era o de analisar questfes como a percepcao dos
jornalistas sobre as noticias ou informacdes relativas ao Red Bull Air Race. Acreditamos que este
estudo poderd abrir o caminho para que futuras pesquisas aprofundem tanto a relagdo como os

interesses deste vinculo.

Numa analise inicial baseada apenas na distribuicdo da cobertura noticiosa do evento por titulo,
corroboramos a linha critica que aponta que os temas ligados a fruicdo de lazer turistico (neste caso,
sob a forma de eventos) sdo mais acompanhados por uma imprensa de cariz mais populista, e onde
predominam as soft-news (neste caso, 0s jornais Correio da Manha e Jornal de Noticias). Pois, embora
ndo ignorem o evento e a sua importancia na agenda noticiosa do momento, 0s jornais mais «Serios»

(e nesta linha incluimos o Publico e o Diario de Noticias) ndo lhe ddo o mesmo grau de atencao.

Quando falamos de eventos desportivos como 0s que sdo promovidos pela Red-Bull, para a maioria
das pessoas a associacdo destes eventos ao turismo ndo serd automatica. Iniciativas como o Red Bull
Air Race sao referéncias no mundo dos desportos aéreos, mas a dimensdo turistica ndo €
explicitamente ou directamente discutida quando falamos desta iniciativa. Mas esta 1a presente de
forma implicita, como sendo um elemento-chave, uma justificagdo e um lucro resultante da realizacao
deste tipo de eventos desportivos. Esta ndo é de todo uma ideia totalmente nova, e ja fora enunciada
por Andrew Smith (2009:110) que também reconheceu que esta estava em linha com a controversa
conclusdo de Deery et alli (2004) que afirmou que o turismo desportivo ndo é nada mais, nada menos

do que turismo de eventos desportivos.

A Noticia «Tipo»
Com base nos resultados apurados no seguimento do trabalho de analise quantitativa, e inferindo a
partir das categorias com a maior representacdo, poderia tracar o perfil dominante das unidades de
noticia que foram publicadas na imprensa escrita portuguesa sobre Bull Air Race Porto e Gaia 2007-

2009. Este serd: uma noticia publicada em 2008 no Jornal de Noticias, localizada na sec¢éo «Regional,
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Local, Pais». Tratar-se-ia de uma pec¢a secundaria localizada na zona inferior da pagina, com uma
extensdo horizontal até duas colunas e um volume de texto de um parégrafo. Nao sendo assinada, essa
unidade de redaccdo sera valorizada graficamente, combinando imagens e outros elementos de
destaque. Serd uma noticia breve, conectada a outras pecas. O Turismo / Evento (acontecimento,
organizacgdo, balanco geral) é a principal categoria tematica, sendo que o sujeito em foco serd o

Publico ou os Pilotos O foco do evento esta no Turismo e a fase retrata € durante o evento.

Importéncia da analise formal das paginas e unidades de redaccéao
No meio do jornalismo e da comunicacdo sabe-se que no que toca a imprensa escrita, ndo bastam os
textos e os titulos para atrair a atencdo do leitor. Para se tornarem mais apelativos, e completar o
processo de comunicacio impressa, esses recursos precisam dos elementos visuais. E na estruturacio
da pégina, no processo de diagramagdo as paginas, que se concentra o «segredo» do discurso gréfico,
em que a utilizagdo de tipos e tamanhos diferentes de caracteres, de titulos, antetitulos, italicos,
negritos, fotos, infografias, caixas, etc... sdo os ingredientes para imprimir mais «ritmo» as

mensagens.

Ao abrir a pagina impressa, o leitor do jornal faz dois tipos de leitura, uma superficial, outra profunda.
E logo de imediato, toma conhecimento dos elementos graficos que mais se destacam (ilustracGes,
titulos, sub-titulos, linhas finas, janelas, infograficos, o texto), depois penetra mais a fundo para
observar os detalhes.

Na posse deste conhecimento, nesta anélise do tratamento noticioso do Red Bull Air Race, pudemos
constatar que foi dada grande importancia a utilizacdo desses elementos de destaque visual na
concepcdo das noticias sobre o evento, sendo isto comum ao longo de trés anos e em todos os titulos.
Inferimos dai que existiu uma real preocupacdo em atrair rapidamente a atengdo do leitor do jornal
para as noticias sobre este evento, dando-lhes visualidade pronta mesmo antes da leitura dos seus

contetdos.
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CAPITULO VII - CONCLUSOES E LIMITACOES

A finalizar o nosso estudo, este capitulo vem apresentar as principais conclusfes que retiramos do
trabalho realizado ao longo dos dltimos meses, bem como as suas implicacBGes estratégicas e as
limitacGes com que nos deparamos. Ao mesmo tempo vem também deixar algumas pistas e sugestdes

gue possam auxiliar investigadores que no futuro venham a aprofundar a investigacdo sobre este tema.

Chegados a este ponto, estamos convictos de ter cumprido a nossa proposta inicial: contribuir para um
avanco, ainda que pequeno, no campo de estudo das relagdes que se desenvolvem entre o turismo e 0
jornalismo. E, claro esta, desenvolver uma base tedrica com a analise das formas como se faz o

tratamento noticioso da imprensa portuguesa aos temas do turismo, com enfogue na area dos eventos.

Tudo isto, sem perder de vista o objectivo geral de analisar as formas e critérios de tratamento
jornalistico na abordagem dos temas relacionados com o Turismo pela imprensa generalista
portuguesa. Obviamente que, e sendo este um campo de estudo muito vasto e estando 0 nosso trabalho
sujeito a limitagdes temporais, foi inevitavel delimitar o objecto da nossa investigagdo. Face a esse
imperativo, e numa logica de complementaridade entre os conhecimentos obtidos na P6s Graduagdo
em Gestdo Estratégica de Eventos (ESTHE) e na licenciatura em Ciéncias da Comunicagdo (FCSH-
UNL), optou-se por focar a nossa atencdo no acompanhamento noticioso dos grandes eventos
turisticos em Portugal, através da cobertura que foi dada ao Red-Bull Air Race.

Concluimos que o Turismo é representado de formas muito diferentes na imprensa escrita portuguesa,
oscilando com frequéncia entre dois tipos de abordagem: a do jornalismo turistico vs o jornalismo de
viagens e lazer. Além disso, verificamos que quando o enfoque sai da drbita do lazer ou da promocéao
de novidades em termos de produtos e destinos, o tratamento noticioso dos temas turisticos € repartido
em varias areas de especializacdo. O caso do Red-Bull Air Race Porto e Gaia € um bom exemplo:
tratando-se de um evento turistico, identificAmos noticias deste acontecimento em sec¢des tao dispares
como Regional, Pais, Actualidade, Desporto ou Pessoas. O que nos leva a reflectir acerca do facto de

este se tratar de um género jornalistico hibrido ou cruzado.

Um aspecto que gostariamos de realcar antes de concluir este trabalho, é que todos os resultados das
nossas pesquisas, revisdo bibliografica e mesmo as pistas indicadas no caso de estudo, parecem
confirmar que em pleno século XXI ja ndo nos podemos restringir a uma visdo do jornalismo segundo
os ideais profissionais formulados no inicio do século passado. O mundo e a sociedade mudaram
profundamente, e consequentemente também a pratica jornalistica e a orientacdo dos jornais também
se alteraram, cabendo aos jornalistas de hoje ter a capacidade de dar & Opinido Publica a informacao

que esta precisa de consumir.
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7.1— Principais Conclusoes

a) Descrever o processo de producdo de noticias sobre temas turisticos e o processo de

negociacao entre jornalistas e fontes

Acreditamos que sera impossivel perceber e analisar o tratamento noticioso dos temas turisticos sem
primeiro ter algumas ferramentas que permitam perceber porque é que as noticias sdo como sdo. Por
isso, logo no capitulo Il apresentdmos uma visdo construcionista do mundo jornalistico, onde

descrevemos como se opera 0 processo de producdo das noticias.

Defendemos a perspectiva segundo a qual o mundo jornalistico € um mundo construido, onde os
jornalistas ndo sdo observadores passivos mas sim participantes activos no processo de construcdo
(selecgdo) da realidade que posteriormente se encarregam de comunicar nas noticias. Contraria a teoria
do espelho (as noticias como espelho da realidade), esta é uma visdo geral desta actividade e profissdo

que, obviamente, também se aplicara aos subgéneros jornalisticos relativos ao turismo.

Defendendo que o jornalismo tem o poder ndo s6 de seleccionar e enquadrar 0s temas ou
acontecimentos passiveis de serem noticiaveis, mas também o poder para projectar os topicos que
fardo a actualidade do dia, enquadrando-o0s como um recurso de discussdo publica, apresentdmos ainda
a teoria do Teoria do Agendamento (Molotoch e Lester, 1974; Maxwell McCombs e Donald Shaw,
1973, Molotoch e Lester, 1974).

De acordo com estes prismas, as noticias sdo o produto resultante de um processo de construcdo da
realidade operado pelos jornalistas, que tém uma capacidade filtrar os acontecimentos passiveis de se
tornar noticia, seleccionando-os face aos restantes. Isso é possibilitado devido a uma dindmica
profissional complexa, na qual se enquadram os processos de interaccdo entre os jornalistas e 0s
diversos agentes sociais que estdo do «outro» lado da barreira da comunicacéo, isto é, as fontes que
Ihe fornecem a informacéo que vdo trabalhar. Entre ambos estabelecem-se relagcbes complexas e que

precisam de ser alimentadas.

Teoricamente, todos podem ser fontes, pelo que nesse grupo enquadramos desde 0s proprios jornais e
outros meios de comunicacdo, as empresas, autoridades, profissionais da comunicacédo e das relacdes
publicas, comentadores e opinion makers, especialistas sobre um determinado tema ou area, figuras
publicas, ou mesmo cidaddos anénimos. Da mesma forma, existem fontes que sdo mais frequentes do

que outras.

Como mostrou Traquina (2004), na relacdo entre os jornalistas e as fontes existem rotinas, em que
ambos mantém contacto regular, alimentando o interesse mutuo. A semelhanca do que acontece com
outras areas de especializacdo do jornalismo, as noticias sobre turismo sdo o fruto de processos de
interaccao entre diversos agentes sociais (onde podemos também incluir os jornais), que a véem como

um recurso que pode ser mobilizado para alimentar os seus interesses (Bourdieu, 1997).
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Aplicados ao jornalismo em geral, estes processos e rotinas aplicam-se também a todos os seus sub-
géneros e areas de especializagdo temaética, caso do jornalismo aplicado ao turismo. Na verdade, a
nossa sugestdo é que o jornalismo de temas turisticos pode dividir-se em dois grandes sub-campos: 0
jornalismo turistico e o jornalismo de viagens, cujas particularidades explicitimos detalhadamente no

capitulo 11I.

Importa ainda realcar que, pela natureza da actividade turistica (muito associada ao lazer, viagens,
bem-estar), ou seja dos temas que trabalham e que vao noticiar, os jornalistas que trabalham o turismo
sdo constantemente aliciados pelas fontes «promotoras de noticias» (i.e., profissionais da comunicagédo
e relacBes publicas que querem promover a cobertura noticiosa de um dado acontecimento ou produto)

com convites para visitar novos destinos e experienciar novos produtos associados ao lazer.

N

E verdade que o jornalismo em turismo estd permanentemente sujeito & pressdo pelas fontes,
sobretudo dos agentes das Relagdes Publicas, que definem estratégias para influenciar as
representacdes mediaticas dos produtos turisticos é amplamente conhecida, e tem sido um dos topicos
de debate frequentes no ambito do estudo do jornalismo de viagens (Fursich & Kavoori 2002,
Hanusch 2003). Uma das questdes centrais no estudo do jornalismo turistico ainda esta centrada na
relagdo entre os jornalistas e as suas fontes. E quando o topico € o jornalismo de viagens, € frequente a
emergéncia do debate acerca das possiveis implicacdes de o jornalista aceitar viagens gréatis ou

patrocinadas e se, ao anuirem a isso, devem ou ndo divulgar essa informacéo.

Nesse debate, confrontam-se os tradicionais ideias jornalisticos de objectividade e de independéncia
contra a dependéncia do lucro, sendo os jornalistas acusados de terem de produzir noticias positivas
para 0 promotor do incentivo, para que possam voltar a ser alvo de ofertas e, ou, garantirem receitas
publicitarias garantidas por esses fornecedores. Domina ainda uma perspectiva critica face aos
incentivos, vistos como um atentado a idoneidade do jornalista e uma ameaca latente a sua ética

profissional e, consequentemente, a credibilidade do seu trabalho.

Este €, de facto, um terreno ambiguo, pois as mesmas empresas que promovem incentivos aos
jornalistas ou que lhes fornecem um fluxo regular de informacdo e que esperam uma cobertura
noticiosa positiva em troca, sdo também potenciais clientes do 6rgao de informagdo onde o trabalho
jornalistico serd publicado. Ou seja, existe também uma expectativa de negécio, de arrecadar receitas,
pela parte do departamento comercial dos jornais que, muitas vezes, exerce também pressao sobre 0s
jornalistas, para que este produza um trabalho positivo, que ndo ameace as relacbes comerciais entre
ambas as partes, ou que possa ser um entrave a venda de publicidade, que é a principal fonte de

receitas de um jornal.

Constantemente sujeito a pressdo das fontes, poderemos aceitar que no jornalismo existam excepc¢des
e que se verifiquem cedéncias dos jornalistas face a essas pressdo. Mas, e 0 que pretendemos mostrar

neste trabalho é que esta questdo dos incentivos ndo se aplica exclusivamente aos profissionais que
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trabalham o turismo, e na verdade é extensivel a toda a classe profissional e acontece em todas as
areas de especializacdo. A grande diferenga é que, no entender de muitos, os produtos e servicos
associados ao turismo sdo mais aliciantes do que outros, na medida em que a associagdo mais directa

que se lhes faz € a sua componente de lazer.

Além disso, a relacdo entre os jornalistas e as fontes ndo € assim téo linear, e existe sempre um risco
associado para os promotores de incentivos aos jornalistas. Pois, como mostrou Cocking (2009), as
reportagens resultantes de viagens patrocinadas, por exemplo, nem sempre sdo apoliticas e muitas
vezes ndo versam apenas sobre os produtos e pontos turisticos que os promotores querem divulgar. E é
comum nesses trabalhos virem também explicitas criticas, chamadas de atencdo para questdes

negativas ou mesmo a reconversao da reportagem para outro enfoque.

Além disso, e hum mundo em que a informacéo é cada vez mais e mais acessivel, os jornalistas sdo
mais exigentes no que concerne a optimizacao de tempo e de recursos, e, por isso, estdo cada vez mais
rigorosos na seleccdo dos eventos a que se desloca, até porque para ele isso sdo deslocacbes de

trabalho e ndo de lazer.

Como vimos ainda predomina a ideia de que os jornalistas nesta area sdo alvos «faceis» das relagbes
publicas, que Ihes acenam com ofertas de viagens e experiéncias de lazer a custo «zero», esperando
em troca um relato positivo. Contudo, e visto que esta ndo é uma situacdo assim t&o linear, pudemos
também concluir que a facilidade com que as novas tecnologias permitem aceder a informagdo faz
com que os proprios agentes fornecedores de informagdo tenham mesmo de se esforcar mais para
atrair os jornalistas até as suas iniciativas. Por outro lado, as restricbes orcamentais que muitas vezes
existem nos préprios meios de informacdo também sdo uma das principais causas que justificam a
aceitacdo dessas viagens-oferta («borlas»), pois € uma forma barata de permitir enviar um
correspondente a outro destino, e numa sé viagem o jornalista poderd cumprir a sua funcédo de relatar a

experiéncia turistica, mas também de trazer outras estorias de actualidade internacional.

b) Categorizar e associar os diferentes temas turisticos enquanto hard ou soft news (noticias

leves ou sérias)

No capitulo Il explicamos que, tendo em conta o tipo de tema tratado e os valores-noticia enquadrados
pelo facto / acontecimento que é noticiado, é possivel dividir as noticias em duas grandes categorias:
hard-news e soft-news. Esta bipolarizacdo do produto jornalistico faz parte da cultura da tribo
jornalistica. De forma sucinta, as hard-news correspondem aquelas noticias que os jornalistas
consideram que todos precisam de saber, sobre temas de caracter urgente e actual e que, por isso, tém
de ser reportados imediatamente. E que, commumente versam sobre questdes associadas a Politica,
Guerra, Economia e Crime. Por seu turno, as soft-news correspondem a noticias consideradas
interessantes mas que ndo tém esse caracter de urgéncia, dizendo geralmente respeito a temas ligados

as Artes, Entretenimento, Lazer e Life-Style.
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Existem varios tipos de abordagem ao turismo na imprensa escrita. Actualmente além do espaco
consagrado ao Turismo nos suplementos sobre o tema, e onde é frequente nos deparamos com um
discurso ambiguo, onde a informacgéo se funde com mensagens publicitérias, o turismo também tem o
seu espaco no corpo do jornal, de forma espontanea e através de noticias e reportagens que dao conta
de factos que ocorrem no dia-a-dia e que frequentemente constam nas sec¢des de Sociedade, Nacional,
Economia, Politica e Outras. Posto isso, neste trabalho (capitulo I11) optou-se por fazer a diferenciagédo

entre duas especializagdes: o jornalismo turistico e o jornalismo de viagens.

Segundo esta linha teorica, concluimos que o jornalismo turistico estd mais relacionado com noticias
sobre a industria turistica e, no geral, onde € possivel enquadrar mais hard-news que sdo publicadas
em seccOes do jornal que ndo sdo dedicadas exclusivamente ao turismo. Por seu turno, o jornalismo de
viagens estd mais associado a propria experiéncia de viajar, sobretudo por lazer, e sendo frequentes as

sugestdes de destinos e fornecedores de produtos e servigos, este esta mais associado as soft-news.

Como explicAmos anteriormente, o jornalismo turistico tem um campo de accdo vasto, no qual pode
ser incluido toda uma panoplia de produtos noticiosos publicados em diversas sec¢des dos jornais,
desde que as noticias em questdo tenham como principal tema a actividade turistica. Por isso, pode
enquadrar assuntos tdo variados como, por exemplo, dados macro-econémicos do sector, a evolugédo
de contas de uma companhia aérea a realizacdo e o impacto de um mega evento, entre outros.
Concluimos que no jornalismo turistico tenta-se responder as seis perguntas base do jornalismo —
Quem? Quando? Onde? Como? Porqué? Qué -, 0 que o remete para 0 campo das hard-news. J& no
jornalismo de viagens predominam sobretudo reportagens, que tém o seu enfoque em duas grandes
questdes: Onde (destino ou linha aérea, por exemplo)? Porqué (que esta relacionado com a promocao e

com o produto).

Tudo isto vem confirmar que o jornalismo sobre turismo pode ser, e é, representado de formas muito
diferentes na imprensa, oscilando geralmente entre dois pélos: 0 econdmico, associado a noticias mais
«serias» e a uma pratica profissional mais isenta (ou seja, as hard-news) e o poélo do lazer ou

divertimento, associando-o a noticias sobre termas mais «leves» (isto &, as soft-news).

Centrando-nos no turismo, associamos geralmente as noticias sobre viagens e experiéncias de lazer, na
senda do tipo de trabalhos comummente publicado nas sec¢fes e suplementos de viagens na imprensa
generalista. Uma das grandes conclusdes que podemos extrair neste ambito é que o jornalismo sobre
turismo é, no final de contas, um tipo de jornalismo hibrido, onde a imparcialidade muitas vezes da
lugar a parcialidade, potenciada pela publicacdo de um tipo de noticias patrocinadas. Talvez por estar

mais colado a um estilo de escrita mais descontraida, muitas vezes ndo é levado a sério.

Ainda assim, e como vimos no nosso trabalho, até hoje, no campo do estudo dos media tem
predominado a ideia de que os temas relacionados com o turismo, sobretudo quando dizem respeito a

imprensa generalista, correspondem sobretudo a soft-news. E, ao mesmo tempo, por tratarem de
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assuntos quase sempre associados ao lazer, estas noticias sdo associadas por criticos, mas também por
alguns jornalistas, como um tipo de jornalismo menos sério e com um valor inferior de credibilidade

associada.

Mas, na nossa perspectiva, € muito importante que os temas sobre o turismo possam ser também
apresentados sob a forma de artigos «menos sérios», pois caso contrario a actualidade do sector ira
passar despercebida junto de um leque muito mais vasto de pessoas. E, como argumentamos no
capitulo 11, é preciso perceber também que nem sempre as soft-news sobre turismo que séo publicadas
nas sec¢Oes ou suplementos de Viagens ndo tém necessariamente dizer respeito a temas futeis. E,
muitas vezes nesses espacos sdo apresentados a Opinido Publica aspectos importantes acerca da

realidade de outro pais / destino, que muitas vezes ndo teria lugar noutro ponto do jornal.

Além disso, se atentarmos nas diferentes abordagens ao turismo nos meios de comunicacao
especializados/ tematicos e nos 6rgdos de comunicacdo generalistas constatamos diferencas na
classificacdo e no enquadramento dado aos temas relacionados com o turismo. E, a titulo de exemplo,
tal como vimos no capitulo 111, nos Jornais Econémicos ja ha editorais ou sec¢bes dedicadas apenas ao
turismo, onde sdo publicadas todas as noticias (a maioria das quais hard news) sobre o enquadramento
socio-econdmico-fiscal/legal do sector, as diversas iniciativas que podem fomentar a actividade,
resultados de empresas turisticas, investimento novos no mercado, etc. Mas, geralmente nos jornais
generalistas as editorias ou secgbes dedicadas ao turismo estdo mais vocacionadas para a sua
componente de lazer (soft-news), pelo que essas outras noticias sobre o enquadramento socio-
econdmico-fiscal/legal do sector, e que tém um cariz mais «sério» (hard-news) sdo geralmente
remetidas para outras secgdes do jornal, mediante o seu tema principal. Neste ultimo caso, que versa
sobre noticias mais «sérias» estamos a falar de jornalismo turistico, ainda embora as noticias

produzidas ndo sejam necessariamente publicadas numa sec¢édo de viagens.

Tudo isto levou-nos também a reflectir acerca da actualidade dessa bipolarizacdo entre soft-news e
hard-news e, sobretudo, na sua aplicacdo ao jornalismo sobre turismo. Pois, se antes esta bipolarizagédo
era aceite pela maioria, estando bem definidos os limites entre ambos os tipos de noticia, hoje em dia
essa distincdo ja ndo é tdo linear. Até porque, como mostrdmos, ao longo das Ultimas décadas, as soft-
news tém vindo a ganhar terreno na imprensa escrita e, hoje em dia, tém um peso equiparado as hard-
news no corpo do jornal. Ou seja, parece que a imprensa escrita se tem vindo a tornar mais leve nos

Gltimos anos, sendo evidente uma mudanca no paradigma noticioso.

Até porque, num meio onde a concorréncia é mais forte do que nunca e onde o investimento
publicitario se reparte ndo s6 por varios titulos, mas também por varios suportes mediaticos, e onde as
receitas oriundas de vendas tendem a descer, 0s meios noticiosos tém vindo progressivamente a

adaptar-se a estas novas condi¢des do mercado. E, tentando responder aquilo que a sociedade lhes
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solicita, tém vindo a eshater progressivamente as fronteiras, outrora bem definidas, entre o que é

informacdo e o0 que é entretenimento.

Neste trabalho vimos também, no capitulo IIl, que o jornalismo turistico pode ser visto como um
género cruzado, que cruza ndo sé varios temas, como também varios tipos de discurso. Nele co-
existem varios intervenientes, e dada a amplitude do espectro do turismo podemos também nele
encontrar varias «vozes» e distintos grupos de interesse. Nele também surgem diferentes tipos de
trabalho jornalisticos, uns de cariz claramente informativo e outros onde a vertente de entretenimento

€ mais notoria.

De realcar ainda que, ndo obstante a importancia e o peso crescente do turismo na cria¢do de riqueza a
nivel mundial, da mudanca de paradigma que se tem vindo a operar na imprensa e do consequente
esbater das fronteiras entre hard e soft-news, o jornalismo de turismo, viagens e lazer (o designado
jornalismo de viagens) é ainda muitas vezes olhado nos meios académicos como tépico de
investigacdo frivolo. O que vem confirmar que ainda existem diversas assimetrias dentro da propria
classe jornalistica, havendo uma disputa acerca da percepgdo do estatuto de seriedade atribuido ao
jornalismo turistico e de viagens., que por estar associado a temas considerados menos sérios é visto
pelos seus pares como sendo um grau de especializagdo inferior. E isto € muito mais acentuado no

caso do jornalismo de viagens.

Trata-se de uma visdo que consideramos desactualizada, até porque ndo tem em conta os efeitos do
processo de expansdo massiva do fenémeno social do turismo, além de defender a auséncia de valores
profissionais que sdo os pilares do jornalismo (objectividade, independéncia editorial e veracidade) no
seio do jornalismo de viagens. Clamamos por isso por uma reavaliacdo da perspectiva tradicional e

hierarquizada que defende a auséncia.

Mas também aqui ja se notam sinais de mudanga, varios académicos comecaram a defender e a
apresentar novas perspectivas do jornalismo de viagens, valorizando o seu valor econémico e a
influéncia cultural do turismo no mundo globalizado (Cocking 2009, Fursich 2002, Fursich e Kavoori
2011, Santos 2004). Lyn McGaurr (2009), por exemplo, é uma acérrima defensora do potencial
cosmopolita do jornalismo de viagens, sem esquecer o importante papel que este desempenha ao
apresentar a Opinido Publica temas mais sérios sobre o que se passa houtros paises, alertando-a para

situacdes de conflito, atentados ambientais, realidades s6cio-econémicas diferentes, entre outros.

c) ldentificar os valores noticia comuns nas abordagens da imprensa generalista sobre o

turismo

No capitulo Il mostramos que a selec¢do dos temas passiveis de integrar a agenda mediatica (proposta
pela teoria do Agenda Setting) deve-se a existéncia de critérios de noticiabilidade, isto €, a existéncia

de um conjunto de valores noticia partilhados pelos membros da tribo jornalistica (jornalistas). Uma



Pagina | 120

das conclusdes extraidas neste &mbito é que, regra geral, existe uma dificuldade em definir com

exactiddo os critérios de noticiabilidade, ou seja, os factores que ditam a selec¢do dos acontecimentos.

Podendo ser definidos como os critérios de relevancia difundidos ao longo de todo o processo de
producgdo, os valores-noticia estdo presentes tanto na selecgdo das noticias como nos acontecimentos
posteriores (Mauro Wolf, 1987). Podem ser entendidos como atributos de um dado acontecimento,
correspondendo as caracteristicas que os tornam merecedores de serem conhecidas pelo publico. Ndo
havendo uma férmula universal, e sendo na verdade bastante subjectivos (na medida em que
dependem da avaliacdo de cada um dos profissionais), ha contudo véarias propostas tedricas de
sistematizacdo de valores noticia. A que foi proposta por Mauro Wolf (1987) é uma das mais

consensuais, podendo também ser aplicada ao turismo.

Saber 0 que é noticia, eis a questdo prioritaria que se coloca aos jornalistas. Mas, como vimos, é dificil
para o jornalista definir com exactiddo critérios de noticiabilidade, isto é, quais sdo os factores que
ditam a seleccdo dos acontecimentos. Uma dificuldade que diz respeito a identificacdo dos factores

concorrentes na tarefa de escolha do evento para a noticia.

Os critérios de noticiabilidade variam de meio para meio e, por isso, a hierarquizagdo dos critérios de
noticiabilidade aplicados a um mesmo tema sera diferente entre um jornal generalista, para um jornal
profissional, por exemplo. Da mesma forma, esses critérios também variardo entre um jornal
econoémico e um jornal generalista, por exemplo. E a publicacdo das noticias em diferentes sec¢des
tematicas no jornal estd também ligada aos valores noticia que estdo presentes nessa noticia, e aos
critérios de noticiabilidade «exigidos» para que esse trabalho seja publicado numa seccdo, em

detrimento de outra.

Conforme se concluiu no capitulo VI, a maior fatia das unidades de redac¢do sobre o Red Bull Air
Race publicadas entre 2007 e 2009 foi publicada em sec¢fes como Regional, Local, Pais (21%),
Sociedade, Informacdo Geral (18%), Desporto (14,5%) e Destaque, Tema de Abertura, Actualidade,
Ultima Hora (14,5%). E a distribuicdo das pecas pelas distintas seccdes foi bastante dispar de jornal

para jornal.

Outra nota é que, por exemplo, no caso do Diario de Noticias a esmagadora maioria das noticias sobre
o Red Bull Air Race foi publicada na seccdo de Desporto, ou seja, focando a sua pertinéncia no ambito
da actualidade desportiva. Ao passo que, no Publico, por exemplo, a distribuicdo das unidades de
redaccdo pelo jornal evidencia uma maior heterogeneidade ao nivel do enquadramento, havendo uma
maior concentracdo destas nas seccBes Local, Pais, Nacional, ou seja, pressupondo que se trata de um
acontecimento excepcional e que, por isso, interessa potencialmente a um maior leque de leitores do
que aqueles que se interessam pelo desporto. E, se desviarmos a atencdo para os jornais de cariz mais
popular, caso do Jornal de Noticias e do Correio da Manhd, vemos também que, nestes titulos, o

evento Red-Bull Air Race foi mais frequentemente enquadrado pelo seu Impacto, sendo, por isso,
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presenca assidua na primeira pagina (a mais importante) destes jornais. E, se compararmos a
percentagem de unidades de redaccdo sobre o evento que constaram na primeira pagina de cada um
destes titulos, rapidamente constatamos que foi no Jornal de Noticias e o Correio da Manha que se

registaram mais unidades de redaccdo.

Per si, estes factos séo ja indicadores da subjectividade na avaliacdo dos acontecimentos-noticia e da
aplicabilidade dos valores noticia aos mesmos. Contudo, resolvemos ir um pouco mais longe e, na
recta final deste trabalho, precisamente quando estadvamos a solidificar as nossas conclusdes,
resolvemos fazer uma leitura prépria dos titulos das unidades de redaccdo que compdem o corpus do
caso de estudo em anélise no capitulo VI. A meta era identificar quais os valores noticia - conforme as
propostas de Mauro Wolf (1987) e de Thais Jorge (2006) apresentadas no capitulo Il -que, na nossa

leitura pessoal, mais se destacavam, logo a primeira vista, em cada um desses titulos.

Sem rigor cientifico, na medida em que esta analise esta ancorada apenas numa leitura pessoal desses
titulos (2 semelhanca do que os jornalistas fazem, quando avaliam a noticiabilidade de um
acontecimento) e ndo seguindo mais nenhuma metodologia do que uma avaliagdo mediante os
critérios e a sensibilidade pessoal da autora, os resultados que apresentamos em seguida® séo,
contudo, muito Uteis, enquanto pistas para uma futura investigacdo mais detalhada sobre este &mbito

dos critérios de noticiabilidade dos temas turisticos.

Neste sentido, e olhando para os valores-noticia «fundamentais» (Thais Jorge 2006 e Mauro Wolf,
1987), constou-se que o valor noticia «Impacto / Quantidade de Pessoas que o Acontecimento
Envolve» enquadrou 48 dos titulos das unidades de redac¢do, nos quais foi feita uma referéncia directa
ao elevado nimero de pessoas que assistiram ao evento e, figurando entre um dos valores mais
frequentes na abordagem da imprensa escrita generalista portuguesa ao evento Red-Bull Air Race.
Relativamente a «Actualidade», verificamos que este foi o principal valor noticia presente nos titulos
de 34 das unidades de redacc¢éo sobre o evento, evidenciado pela utilizacdo de vermos e advérbios de

tempo, entre outras mencgdes a temporalidade.

Debrucando-nos sobre aqueles que Thais Jorge considerou serem os valores da Profisséo,
consideramos que o valor «Proximidade» enquadrou 77 dos titulos das unidades de redaccéo,
colocando-se como um dos valores noticia mais recorrentes em todo o corpus sob analise. Por seu

turno, o valor Notoriedade enquadrou 20 dos titulos das unidades de redaccéo.

Relativamente aos valores tematicos®, e & categorizacéo proposta por Thais Jorge (2006), verificamos
gue a grande maioria dos titulos (de 94 unidades de redacc¢do) foi enquadrada devido a preponderancia
do valor «Lazer» (a qual engloba os seguintes temas: diversdes, desporto, campeonatos, vida e prazer,
viagens, hobbies, passeios, festas, 6cio). Logo a seguir, destaca-se o valor «Seguranca & Violéncia»,

que enquadrou 40 dos titulos das unidades de redacgdo. Por seu turno, o valor «Dinheiro» foi o
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principal valor-noticia a enquadrar 27 titulos das unidades de redaccdo. O valor «Confidéncia»
enquadrou 25 dos titulos que analisamos. E, por fim, entre os valores identificados por Thais Jorge,

identificamos ainda o valor-noticia «Mistério», que foi o mais flagrante em 12 dos titulos.

A juntar a estes, optdmos ainda por considerar um dos valores-noticia sugeridos por Mauro Wolf, que
¢ o0 da «Relevancia e Significancia do Acontecimento Face a Desenvolvimentos Futuros de Uma
Determinada Situacdo», face ao qual encontrdmos 14 correspondéncias nos titulos das unidades de

redacgéo.

Estes dez valores noticia foram, na nossa perspectiva, 0os mais frequentes e significativos na
abordagem da imprensa generalista aos temas turisticos relacionados com o Red-Bull Air Race. E, o
gue concluimos é que os jornalistas submetem 0s eventos a0 mesmo crivo que outros acontecimentos
na altura de decidir a sua noticiabilidade. Obviamente que geralmente as noticias ndo tém em conta
apenas um valor noticia, pelo que num titulo poderemos identificar mais do que um valor. Até porque,
a quanto mais valores noticia corresponder um determinado acontecimento, maior sera a probabilidade

de este se tornar noticia.

Em todo o caso, e isso aplicar-se-a sempre aos temas turisticos, o grande principio base que define a

noticiabilidade de um dado sera o facto de esse acontecimento ser portador de algum dado novo.

Concluindo, dada esta complexidade, é muito dificil elencar com clareza quais os valores-noticia
préprios do turismo, se é que estes existem, até porque num jornal comum é muito frequente
encontrarmos noticias sobre temas turisticos em que, contudo, o foco ndo parece estar no turismo ou
em que este ndo esta explicitamente identificado junto do leitor. E a verdade é que, a semelhanga do
que acontece com o jornalismo em geral, no jornalismo turistico também dominam os ingredientes que
definem a marca de lealdade seguida pelos media factuais, que ndo normalmente os valores

jornalisticos tradicionais tais como a credibilidade, a integridade e a veracidade (Fursich, 2003)

Concluimos que ndo é possivel definir com total exactiddo quais sdo os valores noticia que irdo
enquadrar os temas turisticos, por se tratar de uma escolha pessoal do jornalista, e influenciada pelo

enquadramento onde ir& publicar o seu trabalho.
d) Analisar o tratamento noticioso do turismo e eventos na imprensa escrita portuguesa

De forma resumida, um evento pode ser definido como um conjunto de ac¢bes previamente definidas
para gerar um acontecimento excepcional, o qual assinala uma novidade e que tem como missao atrair
a atencdo, podendo ter objectivos institucionais, comunitarios ou promocionais. Cada categoria de
eventos cumpre a sua funcdo prdpria, 0 que mais interessa reter é que a gestdo integrada dos varios

tipos de eventos e animacdo é fundamental para o desenvolvimento de um destino turistico.

Sendo encarado como uma ferramenta de comunicagdo e dado o seu caracter excepcional, um evento é

também um momento privilegiado para a interacgdo com o publico-alvo definido pela organizagdo. Ao
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criar um momento proprio, a realizagdo de um mega-evento tem uma capacidade aglutinadora:
consegue atrair um namero adicional (e significativo) de turistas ao local, aumenta a realizacdo de
neg6cio com o0s agentes econdémicos locais e divulga a imagem do destino, aumentando a sua
notoriedade. Ou seja, produz efeitos mobilizadores e comunicacionais muito vastos, na medida em que

tém a capacidade de atrair os focos mediaticos e, por isso, garantir uma cobertura mediatica alargada.

Entre os eventos e a imprensa desenvolvem-se sinergias, numa relacdo win-win: por um lado, a
imprensa necessita permanentemente de novidades, de noticias; por outro lado, ao fornecer essa
novidade a imprensa, 0s eventos ganham assim espaco mediatico com um maior impacto e um custo
muito mais reduzido do que se tivesses a fazer investimentos em publicidade, com a mais-valia de, no

caso do Red-Bull Air Race, a marca organizadora ainda aparecer em segundo plano.

Ao fazer a cobertura noticiosa de um evento como o Red Bull Air Race, 0s jornais estdo a garantir a
Red-Bull uma presenca assidua numa plataforma de comunicacgdo lida diariamente por milhares de
pessoas, aumentando desta forma o reconhecimento e notoriedade da marca junto dos seus
consumidores (potenciais e reais). Esse retorno mediatico é muito positivo para a marca e para 0
evento, na medida em que 0 espaco consagrado nas péginas dos jornais serd contabilizado e
quantificado, rentabilizando muito o investimento que fazem na atrac¢do de jornalistas. Basta pensar
que cada reportagem publicada serd mais eficaz na comunicagdo com o publico do que a publicagéo de

um anuncio publicitario.

E evidente que os mega-eventos tém um grande impacto na construcéo da diferenciacio e no aumento
da atractividade do destino urbano onde se realizam. E é imprescindivel a avaliacdo de todos os
impactos, directos e indirectos que induzem. E, um deles é a avaliagdo da sua exposi¢do mediatica
durante e depois do evento, na medida em que essa € uma ferramenta importante para a alteracdo da

imagem e posicionamento internacional.

E a cobertura noticiosa dos eventos na imprensa escrita € muito importante para 0 aumento da
notoriedade, ou ndo fosse o0 jornal um meio de comunicacdo de massas, presente no quotidiano dos
pessoas e que merece grande credibilidade junto dos seus leitores, na medida em que publica noticias

quer negativas, quer positivas.

No capitulo VI deste trabalho debrugamo-nos no evento Red Bull Air Race Porto e Gaia como noticia,
analisando como foi feito o tratamento noticioso deste evento na imprensa escrita generalista
portuguesa ao longo dos trés anos em que houve a etapa portuguesa. E pudemos confirmar que este

evento, nas suas trés edicdes, pode ser considerado uma ferramenta comunicacional altamente eficaz.

Em primeiro lugar, é evidente que do ponto de vista mediatico podemos considerar que o Red Bull Air
Race Porto e Gaia foi um evento bem sucedido, tendo tido a capacidade de fornecer um fluxo
constante de acontecimentos-noticia, 0s quais ndo passaram alheios aos responsaveis dos principais

jornais portugueses. Se por um lado se dirigiu a todos aqueles que nele participaram (publico, pilotos),
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teve também uma capacidade impar de criar uma série de acontecimentos com valor noticiavel,

tornando-se ele prdprio objecto de noticia.

E, tendo em conta os resultados obtidos pela média dos quatro jornais pudemos constatar que de forma
geral s&o os jornais de cariz mais popular, caso do Jornal de Noticias e do Correio da Manha, aqueles
gue ddo maior cobertura a este tipo de eventos, tendo sido os jornais que publicaram 0 maior nimero

de unidades de redaccéo sobre o evento.

Perspectivando que o evento ndo se esgotaria numa so edicdo, a visdo de futuro foi um dos elementos
importantes que marcou a cobertura noticiosa deste evento. E olhando para o nosso caso de estudo, é
interessante notar que entre 2007 e 2009 houve um aumento significativo de reportagens sobre o
evento Red Bull Air Race Porto e Gaia na imprensa generalista portuguesa, o que traduz um aumento

da sua notoriedade de ano para ano.

Na anélise do nosso caso de estudo verificamos também que no caso de mega-eventos com frequéncia
anual, o efeito novidade é muito importante. Mas, o facto de ser um evento programa e esperado faz
com que comece a fazer parte da «agenda» noticiosa alguns dias antes da sua realizacdo, prolongando-
se até ao seu rescaldo. Ou seja, e como mostram os resultados da andlise da categoria «19) Fase do
Evento Retratada na Noticia», a sua cobertura noticiosa ndo se restringe apenas aos dias em que o

evento esta a decorrer oficialmente.

Por outro lado, ndo obstante a sua importancia e impacto para a regido, um evento desta dimensdo nao
tem lugar garantido como «a» noticia do dia. A sua posi¢cdo como manchete de capa foi decrescendo
de ano para ano, e o que verificAmos no nosso caso de estudo, é que a maioria dos artigos publicados
nos jornais portugueses correspondiam a pec¢as secundarias na pagina, ou seja, as unidades de redaccao
sobre 0o Red Bull Air Race competiam com outras na mesma pagina na captagdo da atencdo dos
leitores. E, quando olhamos para os resultados da analise da hierarquia na pagina das unidades de
redaccdo sobre o Red-Bull Air Race verificAmos que foi em 2007 (isto é, o ano de estreia) que
aparentemente 0s jornais deram ao evento 0 maior destaque na hierarquia da pagina, com vista a

despertar de forma mais imediata a atengéo do leitor.

Gostariamos também de realcar o facto que a cobertura noticiosa sobre o Red Bull Air Race Porto e
Gaia se destacou pelo recurso frequente a utilizacdo de imagens e de outros elementos de destaque
visual (em mais de 85% dos casos). Isto é muito interessante, na medida em que o recurso a esse tipo
de elementos é uma das estratégias utilizadas pelos designers e paginadores para dar destaque a um
determinado tema noticioso face aos restantes que co-habitam as paginas onde aquele aparece,
captando mais fécil e rapidamente a atengdo do leitor. Outra estratégia de destaque é a elevada taxa de
Pecas de Proximidade, isto é, houve uma preocupagdo em fraccionar os blocos informativos sobre o
evento, de modo a facilitar, a motivar e a agilizar a leitura da informacéo sobre o mesmo. Por um lado,

visualmente quando o leitor de um jornal se depara com um bloco denso de informagdo nédo se sente
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tdo estimulado a dar atengdo ao seu contetdo, acabando muitas vezes por se restringir ao seu titulo e
lead. Por outro lado, quando a informagdo estd mais dispersa nas paginas, sem conectividade (que no
caso dos jornais escritos s6 acontece através de elementos visuais, ndo havendo a possibilidade de se

criarem links como na internet) entre as diversas pegas, nem sempre é apreendida de forma téo eficaz.

Outra conclusdo importante é que a maioria das unidades de redaccdo sobre o Red-Bull Air Race Porto
e Gaia publicada na imprensa escrita portuguesa entre 2007 e 2009 correspondeu a géneros
jornalisticos informativos. Ou seja, tratava-se de pecas onde o principal objectivo era informar,
respondendo as seis questdes base do jornalismo (que explicAmos no ponto anterior), 0 que parece
evidenciar uma tendéncia para a associacdo das noticias sobre este evento a noticias de caracter mais

«SErio», isto é, a «hard news».

Sustentando a tese de que o tratamento noticioso dos temas turisticos, como é o caso dos eventos, pode
ser associado a um género jornalistico cruzado, isto é, o produto noticioso pode ser publicado e
enquadrado em diversas seccBes do jornal para além da sec¢do de Viagens ou Turismo, ao analisarmos
0s grandes temas presentes nas noticias sobre o Red-Bull Air Race verificamos que o Turismo foi 0
grande tema em foco em apenas 31% do total das unidades de redac¢do. Uma fatia significativa das
noticias sobre este mega-evento esteve mesmo associada ao tema Desporto (29%), por exemplo. E as
restantes foram enquadradas tendo em vista temas como a Sociedade, Seguranga, Economia &

Negdcios, entre outras.

O caso de estudo mostrou-nos também que a maioria das noticias sobre um evento como o Red-Bull
Air Race estd focada no publico que lhe assiste e nos pilotos que nela participam, e ndo tanto na

organizacdo, autoridades ou nos agentes econémicos que dele beneficiam.

Relativamente a forma como este evento foi apresentado na imprensa portuguesa, 0 que pudemos
concluir na analise realizada para este trabalho é que na maior parte dos casos (40%) os jornalistas
apresentam o Red-Bull Air Race como sendo um evento turistico — que gera uma alteragdo na rotina
da cidade, que confere maior notoriedade internacional, que atrai visitantes e gera neg6cios, mas que
também implica algumas alteracGes nas rotinas dos seus habitantes-, ndo se limitando a passar a ideia

de que se trata de uma mera prova desportiva ou de uma actividade sé de lazer.
e) Realgar o contributo da imprensa para a promocao dos destinos turisticos;

Na parte inicial deste trabalho constatamos que 0s mass media tém uma grande capacidade diferente
para estabelecerem a ordem do dia, noticiando aqueles sdo os assuntos publicamente importantes, e
como diz Bourdieu (1997), neste ambito, a informacdo tem um papel mais importante do que a

informacéo escrita.

Actualmente, nas sociedades democraticas é bem conhecido o poder dos media e do jornalismo no

estabelecimento da ordem dos assuntos importantes para a Opinido Publica. Ou seja, actuando como
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uma espécie de contra-poder sdo os media que selecionam, enquadram e ddo o acesso a Opinido

Publica daquela informacéo que contém os relatos julgados significativos e interessantes.

Sendo verdade que os media estdo dotados da capacidade de estabelecer a ordem do dia dos assuntos
publicamente importantes, como defende a teoria do Agenda Setting (Woolf 1987), podemos
compreender qual a importancia do contributo que a imprensa pode ter para a promogdo de um
destino. Um papel que ha muito foi identificado pelas autoridades e agentes promotores do turismo em
varios pontos do mundo, e um bom exemplo dessa consciéncia € a organizacdo de press trips, nas
quais se convidam jornalistas a conhecer e a desfrutar aquilo que um destino pode oferecer aos
turistas, visando obter assim um acompanhamento noticioso do destino e, consequentemente, uma
promocdo do mesmo na imprensa. E o relato, na primeira pessoa, da experiéncia do jornalistas, tera
um efeito muito mais eficaz na captacdo da atencdo do leitor, que também é um potencial turista, do

gue um anuncio publicitério.

Outro exemplo é a cobertura noticiosa de grandes eventos, como foi 0 caso que apresentamos no NOsso
caso de estudo (Red-Bull Air Race Porto e Gaia): gerante um fluxo constante de acontecimentos, os
grandes eventos garantem ao destino que os acolhem uma presencga constante nas paginas dos jornais
(e também nas televisdes) durante periodos mais ou menos longos (variando mediante a duracdo do

préprio evento), aumentando a sua notoriedade junto do Grande Publico.

Além de se tratar de um tipo de exposicdo mediatica que se tivesse sido obtida pela via da publicidade
implicaria investimentos muitissimo avultados, e que ndo teria 0 mesmo grau de eficicia. Basta
recordar o caso do Red-Bull Air Race 2009, em que, como vimos no capitulo V, a prova foi
transmitida em directo do Porto para 137 paises, gerando nesse ano um retorno mediatico para a
cidade que pode ter atingido os 23 milhdes de euros. Nesse ano, o evento atraiu até ao Porto 294

jornalistas, dos quais 72 estrangeiros em cujos trabalhos divulgaram imagens desta cidade.

Como vimos nos capitulos 1V e V, a forma mais efectiva de o marketing turistico influenciar os
potenciais consumidores é através da geracdo de mensagens publicitarias implicitas, isto €, antes
mesmo de avancar para anuncios em suportes publicitarios propriamente ditos. Uma ideia que ja fora
defendida por Loda e Carrick Coleman (2005), e que defende que as mensagem publicitérias

implicitas em suportes jornalisticos geram uma maior credibilidade junto dos consumidores.

Os jornais tém de facto desempenhado enquanto agentes de informacéo turistica: as representacGes
mediéaticas tém um efeito profundo na forma como influenciam a cria¢do de imagens dos destinos pela
parte da sua audiéncia. E, por isso, ao publicarem suplementos de viagem e seccBes especificas
destinadas ao tema ou ao realizarem a cobertura noticiosa de grandes eventos, os jornais de grande
circulacdo estdo a ter um papel activo na divulgacdo regular de produtos turisticos, contribuindo de

forma efectiva para a promocéo de destinos.



Pagina | 127

Como concluiram Paula Menezes e Joelma Abrantes, «atualmente, a ideologia do turismo se organiza
por meio da midia que é o instrumento que permite da melhor forma possivel que imagens e discursos
sejam construidos e disseminados persuadindo pessoas ou grupos de pessoas que passam a Ser
conduzidos ou sugestionados através da circulacéo de informacdes, aderindo assim aos interesse, no

caso, do poder puiblico e das empresas turisticas que visam “desenvolver” o turismoy (2011:107),

Ao longo das ultimas décadas, e um pouco por todo o mundo, a imprensa tem tido uma forte
influéncia na divulgagdo de destinos turisticos. Esta é uma ideia defendida por Nielson (2002),
Abrantes (2011) e Menezes e Guedes (2011), que clamam existirem muitos casos em que destinos séo
transformados em polos turisticos na sequéncia da sua projeccdo nos meios de comunicacdo, a qual

pode atingir diversos formatos, desde a forma de reportagens, a séries ou filmes, por exemplo.

E, em linha com a tese de Nielson, a relacdo de dependéncia com os media ndo acontece apenas com
0s agentes econémicos e da autoridade dos destinos, mas também com os potenciais turistas. Isto &, o
autor defende que nos dias de hoje existe uma relacdo de dependéncia dos cidadaos relativamente as
informacBes veiculadas pelos mass media no que diz respeito as informagdes que recebem sobre

entretenimento e lazer.

Quer se tratem de produtos, marcas ou destinos, € preciso estar consciente que a comunicagao tem um
papel preponderante na sua divulgacdo junto do Grande Publico, sendo também essencial para a
construcdo da sua imagem. Conscientes da necessidade de atrair a atengdo medidtica, por conhecerem
os efeitos que esta terd na atraccdo de mais visitantes, um pouco por todo o mundo, 0s governos e 0s
profissionais da industria turistica realizam avultados investimentos de recursos nos media, aplicados
em publicidade institucional, press-trips (viagens patrocinadas de divulgagdo aos jornalistas) ou

criando grandes eventos promocionais, por exemplo.

Responsaveis por divulgar, reportar e informar a Opinido Publica sobre os diversos produtos e
destinos turisticos (onde podemos incluir os mega-eventos), os media noticiosos assumem-se como
um dos principais instrumentos de mediacdo entre os potenciais consumidores (turistas) e os agentes
comerciais do turismo. Pois, gracas nos trabalhos neles publicados sdo veiculadas imagens que sdo
apreendidas pelos publicos-alvo como um elemento motivador adicional para uma deslocag&o,

estimulando e produzindo o desejo de viajar ou consumir aqueles produtos.

Ainda assim, ndo podemos esquecer que a competitividade entre os diversos destinos turisticos é cada
vez maior. E que, a medida que o mercado de viagens e turismo cresce cada vez mais, emergem novos
destinos, mas também se verifica uma evolugdo do turista para patamares de exigéncia
progressivamente superiores. Pelo que, ndo obstante os seus efeitos na promocdo de destinos
turisticos, os investimentos crescentes em comunicacdo e promogdo tém cada vez maior dificuldade

para produzir um retorno eficaz.
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7.2— LimitacOes da Investigacao

Desde o inicio que uma das principais limitacBes encontradas neste trabalho se prendeu com a quase
inexisténcia de estudos e bibliografia de referéncia no que toca ao jornalismo turistico propriamente
dito. Esta foi uma das maiores dificuldades ao nivel do processo de revisdo bibliografica, até porque
essa escassez também se verifica no que concerne ao tema dos eventos turisticos na imprensa. A
maioria da bibliografia que estuda as relagdes entre turismo e jornalismo ainda estad muito centrada no
tema do travel journalism (jornalismo de viagens), que embora contenha referéncias e conceitos Uteis

a este trabalho ndo €, contudo, o tema que propomos focar nesta investigacao.

Mas as maiores dificuldades foram encontradas sobretudo na realizacdo préatica do caso de estudo. E,
neste &mbito, gostariamos de salientar que o processo de analise de imprensa tera sido porventura a
etapa mais morosa do trabalho, tendo sido realizada faseadamente. Num primeiro momento foram
seleccionados os quatro titulos a analisar — Publico, Diario de Noticias, Correio da Manha e Jornal de
Noticias. Logo de seguida trabalhou-se na delimitacdo de um corpus de analise, ja que o periodo em
estudo inicialmente apontado era bastante abrangente: entre Marco de 2007 e Marco de 2007, havendo
por isso a necessidade imperiosa de reduzir o periodo a analisar. Logo de seguida, e mais uma vez,
com o apoio da bibliografia de referéncia, procedeu-se a construcdo da grelha de anélise quantitativa,
com a definicdo dos critérios das noticias que queriamos quantificar e analisar quantitativamente.
Seguiu-se a fase mais operacional e de investigacdo de campo, a qual foi bastante morosa e que
implicou visitas semanais a Hemeroteca Municipal de Lisboa e a Biblioteca Nacional para a recolha
de materiais e de dados. Posteriormente procedeu-se a quantificacdo e tratamento estatistico dos dados
(unidades de redaccdo sobre a Red Bull Air Race). Na posse dos dados resultantes desta analise
guantitativa, e com o apoio de bibliografia de referéncia, os dados obtidos foram extrapolados,

resultando numa andlise de natureza qualitativa.

O processo de definicdo e monitorizagdo dos parametros de anélise, levantamento e analise dos
jornais, recolha de dados e tratamento estatistico dos dados originais foi bastante moroso e
efectivamente acabou por se prolongar por quase um ano (de Marco a Dezembro de 2010), excedendo

bastante o que se tinha previsto inicialmente na calendarizagéo.

Metodologicamente, destacamos ainda duas importantes limitac6es neste estudo, ao nivel da defini¢do
dos elementos que iriam integrar o universo da amostra. Em primeiro lugar, ndo foram tidos em conta
0s espacos dedicados a publicidade ou advertorial, por se considerar que ndo se tratavam de unidades
de redaccdo de cariz jornalistico. E, em segundo lugar, este estudo ndo levou em conta a analise dos
suplementos semanais de nenhum dos jornais, limitando o campo de investigacdo apenas ao corpo do

jornal propriamente dito.
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EVENTOS RED-
BULL
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Ano

Evento

Descricao

Mais info

1988

Red Bull Dolomitenmann

O Red Bull Dolomitenmann, um dos desafios desportivos mais duros e extremos do planeta, € uma corrida
contra o relégio e contra os participantes rivais. Este evento maratona, comeca em Lienz, na Austria, e

combina corrida de montanha, parapente, caiaque e bicicleta de montanha

www.redbulldolomitenmann.com

1992

RED BULL FLUGTAG

O Red Bull Flugtag desafia equipas de pessoas comuns a construir em casa, maquinas voadoras, sem
motor, e a fazé-las voar a partir de uma altura de 10 metros! Flugtag, pode significar “dia de voo” em

alemdo, mas todos estes aparelhos de voo acabarédo por ir por 4gua abaixo. As equipas sdo avaliadas ndo s6

pela distancia que percorrem no ar, mas também pela sua criatividade e coreografia.

www.redbullflugtag.com

1997

RED BuLL CLIFF

DivING

Dois, trés passos em direcgdo a rampa, 0 coragao acelera, os pés sentem o rebordo da prancha, os olhos
estdo fechados. Mergulho! Dois, trés segundos de queda livre até ocorrer um forte embate com a superficie

da agua. Trés segundos de queda livre combinado com acrobacias surpreendentes — isto é o Cliff Diving!

www.redbullcliffdiving.com

1998

RED BuLL MusiIC

ACADEMY

A Red Bull Music Academy é uma plataforma global para aqueles que criam o nosso futuro musical, um
workshop de musica que viaja pelo mundo desde 1998. Montando o nosso Quartel General durante duas
quinzenas por ano numa capital da masica, juntamos os pioneiros de outros tempos com as lendas musicais
do amanha — e isto no que diz respeito a todos os aspectos de som e ritmo. Em cada ano ha assim uma nova
capital musical para este projecto, de Berlim a Nova lorque, passando por S&o Paulo, Cidade do Cabo,
Toronto, Barcelona ou Londres

www.redbullmusicacademy.com

1999

RED BULL KING OF

O Red Bull King of the Air foi a primeira competicao internacional de Kitesurf a ter atletas a elevarem-se

em saltos de 12 a 18 metros de altura, voando ao longo de mais de 30 metros enquanto desenvolviam

THE AIR
rotagdes triplas e quadruplas

FELIX 8 segundos de queda livre e uma velocidade de mais de 170 km/h através da fachada do arranha-céus mais www.felixbaumgartner.com
alto do Mundo da época.

BAUMGARTNER'S

B.A.S.E. JUMP NAS

TORRES PETRONAS
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FLYING BULLS

1999 é a data de Fundacéo da esquadrilha “The Flying Bulls”: Baseada no Hangar-7 e Hangar-8 do
aeroporto de Salzburgo, é composta e operada por uma equipa de entusiasticos aviadores com uma rara

paix&o por belos e historicos avides e helicopteros.

http://www.flyingbulls.at

2000 RED BULL SOAPBOX O Red Bull Soapbox Race é uma corrida nacional para pilotos amadores, alimentada pela criatividade e www.redbullsoapboxrace.com
pelo gozo de competir — para ndo mencionar a fobia pela velocidade. Esta competi¢do ndo-motorizada com
RACE caracteristicas Unicas é experienciada tanto por corredores batidos como por simples amadores que gostam
de conceber e construir carrinhos arrojados movidos a energia humana. A competi¢do é um contra-rel6gio
colina abaixo.
RED BuULL DOWN Uma desafiante descida de patins em linha e longboard na famosa Table Mountain, na Cidade do Cabo, que
atraiu os melhores atletas do mundo. Foi o primeiro evento Red Bull de sempre a ser transmitido ao vivo
HILL EXTREME: para televiséo.
2001 RED BULL RAMPAGE Langado em 2001 e organizado anualmente até 2004, o Red Bull Rampage trouxe toda a criatividade e o

espirito indoméavel do BTT freeride para a arena — fazendo-o mantendo-se fiel aos ideais deste desporto.
Postos perante um desfiladeiro de pedras e areia no deserto do Utah, os atletas eram livres de escolher a
melhor forma de atingir a meta localizada 500 metros mais abaixo, na vertical. A ac¢do que se passava

entre a partida e a meta tornou-se lendaria

TAURUS WORLD

STUNT AWARDS

Os Taurus World Stunt Awards prestam homenagem aos her6is desconhecidos da indUstria do cinema, os
melhores duplos profissionais do Mundo. Sdo estes homens e mulheres que, arriscando a vida, levam a tela
a accdo e a emocgado que o publico tanto aprecia. Os prémios séo entregues aos melhores e mais brilhantes
duplos de cinema pelo seu extraordinario desempenho em filmes bem conhecidos. Seleccionados e votados
pelos membros da Taurus World Stunt Academy, os vencedores ndo s6 vém reconhecido o seu contributo
para a industria cinematogréafica, como também sdo homenageados pelos seus pares, os membros da
Academia.

www.taurusworldstuntawards.com

ReED BuLL X-
FIGHTERS

A estreia do Red Bull X-Fighters teve lugar em Valéncia, em 2001, e foi o primeiro exemplo de um novo
conceito de evento — misturando um desporto pleno de acgédo como é o caso do Motocross Freestyle com a
tradigdo regional das touradas. Um ano mais tarde, a corrida foi levada para Madrid e depois para a Cidade
do México — permanecendo estas duas localizagGes no calendario desde o seu arranque em 2005. No

entanto, seria necessario esperar pelo ano de 2007 para que fosse real a primeira digresséo do Red Bull X-

www.redbullxfighters.com
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Fighters — que teve pela primeira vez trés etapas no México, Irlanda e Espanha. Um ano mais tarde, em
2008, era dado mais um passo em frente com o primeiro Red Bull X-Fighters World Tour, com etapas nos
Estados Unidos da América, Brasil, México, Espanha, Alemanha e Polénia (onde se realizou a grande
final). Em 2009, o X-Fighters voltou a surpreender com mais uma mega World Tour. Novas localizagoes,
novos pilotos e uma méo cheia de novos truques fizerem a diferenca. Foi neste contexto que o Mundo
assistiu ao primeiro duplo Backflip alguma vez visto numa competicéo de Freestyle — mostrando que a elite
do FMX continuava apostada em fazer evoluir este desporto.

RED BuLL CRASHED

ICE

O dia 20 de Janeiro de 2000 assinala 0 momento em que nasceu um novo desporto, um “desporto do novo
milénio” — como um reputado jornal britdnico descreveu na altura esta surpreendente competicdo. Atletas
de todo 0 Mundo juntaram-se na Capital sueca, Estocolmo, para a corrida inaugural. Usando equipamentos
de héquei no gelo, esta batalha campal decorrida ao longo de um percurso gelado de 300 metros repleto de
saltos, declives e curvas apertadas ao maximo. As regras sao simples: o primeiro a chegar |a abaixo vence!

O desporto foi baptizado de Ice Cross Downhill e a corrida chamada Red Bull Crashed Ice.

www.redbullcrashedice.com

2003

RED BULL AIR RACE

A primeira Red Bull Air Race aconteceu durante o festival aéreo AirPower03. O evento foi criado tendo
por base um conceito que combinava a componente acrobatica com os desafios de uma corrida. E tudo uma
questdo de agilidade, precisdo e nervos de ago — tudo a alta velocidade. O resultado é uma disciplina

acrobatica inteiramente nova.

www.redbullairrace.com

ABERTURA DO RED

BuLL HANGAR-7

O Hangar-7, situado em pleno aeroporto de Salzburgo é uma obra arquitecténica Unica. Foi originalmente
concebido para acolher a cada vez maior coleccdo de avides histéricos dos Flying Bulls. Também se tornou
num marcante exemplo de arquitectura vanguardista e um simbolo da arte moderna e da alta gastronomia.
A construcao em forma de asa, uma forte combinacéo de vidro e ago, integra-se perfeitamente na paisagem.
A vista sobre os majestosos Alpes intensifica a extraordinaria energia deste local. Desde a sua abertura que
0 Hangar 7 se tornou uma referéncia internacional para os apaixonados pelos avides historicos. E também
um centro de exposicdes de grande sucesso: a cada trés meses 0 HangART-7 apresenta a arte
contemporanea de outro pais. Cada evento € tdo Unico como o restaurante gastronémico lkarus, que encanta

a sua clientela com as mais variadas criagbes da cozinha internacional

www.hangar-7.com

RED BuLL X-ALPS

O primeiro Red Bull X-Alps, realizado em 2003, criou uma nova modalidade de corridas de aventura.
Criador do evento, estratega e antigo profissional do Parapente, Hannes Arch, afirmou na altura; “Isto é

muito mais do que uma travessia dos Alpes. E uma aventura, uma expedico e a0 mesmo tempo uma

www.redbullxalps.com
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competigdo”. Dezassete atletas trilharam esta jornada de 800 quilometros com partida do glaciar de
Dachstein mas apenas trés conseguiram atingir a meta, colocada no Ménaco. Isto com passagem pelos

picos de Zugspitze, na Alemanha, e ainda do Monte Branco e Monte Gros

2004

ReD BuLL BC ONE

Red Bull BC One é uma das mais importantes competi¢des de B-Boys, juntando os 16 melhores valores do
planeta para competir numa série de batalhas até ser conhecido o Ndmero Um do Mundo. Dotes artisticos
extraordindrios, um caracter marcante e uma boa reputagdo na comunidade sdo 0s requisitos necessarios
para ser seleccionado para dangar no Red Bull BC One. O desafio consiste em encontrar artistas e
performers influentes de todos os continentes prontos para estabelecer novos padrdes — mostrando todo o
seu talento. Desde o seu arranque em Biel, 0 evento ja levou a comunidade a todo o0 Mundo; Berlim, Sao

Paulo, Cidade do Cabo, Paris, Nova lorque e Téquio.

www.redbullbcone.com

2005

RED BULL ELEVATION

Conhecido como a mais progressista competicao de saltos em terra de BMX, o Red Bull Elevation aterrou
neste meio em 2005. Proporcionando uma oportunidade Unica para os atletas, este evento levou o desporto

do BMX a um outro patamar — com uma combinago de truques e saltos nunca antes vistos.

ReD BuLL Music
STUDIO AUCKLAND

Bem-vindos ao Red Bull Studio, a sede do Red Bull Live Session. O Estldio tinha como objectivo
promover os misicos da Nova Zelandia dando-lhes acesso a um estdio de gravacéo e producéo de ponta —
instalagBes acessiveis a uma grande variedade de talentos locais e internacionais. Para além das sessdes de
gravagao que tiveram lugar todas as quintas-feiras pelas 15h30, o Red Bull Studio proporcionou emissdes

ao vivo através da rede de radio bNet, chegando a uma audiéncia nacional

www.redbullstudio.co.za

2006

RED BULL TOURBUS

O autocarro de turismo da Red Bull é um antigo autocarro escolar da Mercedes que foi reconstruido com
um novo motor, mas manteve o seu estilo original com uma presenca suave da marca. A ideia era construir
um autocarro que permitisse viagens nocturnas onde fosse também possivel montar um palco no tejadilho.
A integracdo bem sucedida desta ferramenta inovadora no panorama da musica alema tinha que continuar e
por isso a Red Bull Alemanha tem hoje a funcionar um programa anual com muitas bandas em ascenséo,
eventos e passeios de autocarro. Para criar um maior impacto nos Media e fortalecer o passa palavra tém
sido desenvolvidos alguns projectos com bandas ja estabelecidas, incluindo lancamentos de albuns e outras

iniciativas.

www.redbulltourbus.com

FINAL MUNDIAL RED

ais alto, mais rapido, mais longe. Red Bull Paper Wings é algo de muito diferente. Com apenas uma folha

de papel, muitas ideias, forca ou habilidade de bracos e uma parte saudavel do idealismo, tu podes entrar



http://www.redbullbcone.com/
http://www.redbullstudio.co.za/
http://www.redbulltourbus.com/
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BuLL PAPER WINGS

para a histéria do desporto. A temporada de 2005/2006 contou com mais de 10 mil concorrentes de 50
paises — que participaram em 260 rondas de qualificagdo em todo 0 mundo com o objectivo de chegar ao
evento principal, onde foram coroados os vencedores nas categorias Maior Tempo de Voo, Maior Distancia

e Acrobacia.

2007

RED BuLL

SOUNDCLASH

O Red Bull Soundclash junta duas bandas concorrentes num concerto que rompe todas as barreiras de
género e respectivas convengdes musicais. O Red Bull Soundclash é uma batalha cara-a-cara entre as
bandas, um duelo musical travado em estéreo que rebenta mentes e ndo cabegas. O Red Bull Soundclash
apresenta dois artistas musicais que se enfrentam em palcos opostos tocando para um publico tnico. Com
cada banda a “rasgar”, dois estilos divergentes ecoam sobre as cabegas da multiddo. A lingua mais afiada,
0s mais pesados riffs e batidas mais quentes dominam, com a vitoria a ir para a banda que protagonizar a
mais arrebatadora performance, triunfando assim sobre os coragoes, as mentes e 0s corpos dangantes do

publico.

www.redbullsoundclash.com

2010

ReD BuLL BC ONE EM
ToQulo

O Red Bull BC One é uma das mais importantes competicdes de B-Boy, onde se encontram 16 dos
melhores B-Boys do Planeta. Neste encontro de sucessivos “combates” de um para um, fica claro que é o
Numero 1. Capacidades artisticas extraordinarias, uma personalidade vincada e uma boa reputagéo na
comunidade sdo os factores criticos para se ser seleccionado para dancar no Red Bull BC One. O desafio
reside em encontrar artistas influentes de todos os continentes, capazes de estabelecer novos padrdes. Em

2010 o Red Bull BC One foi organizado numa das capitais mais vibrantes do Mundo — Téquio!

Fonte: Red Bull 2011



http://www.redbullsoundclash.com/
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Titulo Ano Jornal
Red Bull Air Race limita a partir de hoje ligacdes entre Porto e Gaia 2007 | Publico
Corrida aérea no Porto e Gaia com meios de socorro reduzidos 2007 | Publico
Red Bull Air Race sem os postos de socorro da Cruz Vermelha 2007 | Publico
Cortes e reforgos 2007 | Publico
Guarda-sol, remogos e muitos avides na Ribeira do Porto 2007 | Publico
Air Race no Porto e em Gaia 2007 | Publico
Os gloriosos malucos das maquinas voadoras 2007 | Publico
Red Bull Air Race Organizagdo ndo quer pagar plano distrital de socorro 2007 | Publico
200 mil no Douro para ver os avides 2007 | Publico
Milhares junto ao Douro na véspera da final 2007 | Publico
Circuito depende da poténcia dos motores 2007 | Publico
Plano de v6o da Red Bull Air Race 2007 | Publico
Guia de preparacdo para a prova 2007 | Publico
Red Bull Avibes e multiddo ddo espectaculo nas margens do Douro. Pag. 6, 7 e P2 2007 | Publico
Corrida aérea sobre o Douro retine 600 mil espectadores 2007 | Publico
Portuenses escolhem barco para ver avides 2007 | Publico
Britanico Steve Jones vence a prova 2007 | Publico
Red Bull Air Race Mais de 600 mil assistiram a corrida Pags. 6/7 2007 | Publico
Uma multiddo movida a avides 2007 | Publico
Organizacdo promete mais condigdes para o publico 2008 | Publico
Rapida e estreita 2008 | Publico
Steve Jones gueria voar sob a ponte 2008 | Pdblico
"Formula 1 dos céus" espera multiddes nas ruas e obriga a muitos cortes no transito 2008 | Pablico
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Metro com mais oferta 2008 | Publico
Corrida aérea toma conta das margens do Dourto 2008 | Publico
Red Bull Air Race Quando até o rio nos serve de bancada 2008 | Publico
Ventos fortes podem cancelar amanha treinos da corrida area 2008 | Publico
Os herdis do ar chegam ao Porto 2008 | Pablico
Fomos fazer acrobacias aereas e sobrevivemos P2 2008 | Pdblico
Guia para ver passar os avides sem encontrées 2008 | Publico
Ventos Atrapalham 2008 | Publico
Sete Locais par ver o Red Bull Air Race 2008 | Publico
Uma festa s6 igualada pelo Sdo Jodo 2008 | Publico
Os aviadores 2008 | Pablico
Fomos Fazer Acrobacias Aéreas e Sobrevivemos 2008 | Pablico
A minha vida de pernas para o Ar 2008 | Pablico
Fugas Porto e Gaia por cima do Douro 2008 | Publico
Turismo paga 500 mil euros a Red Bull Air Race 2008 | Publico
Turismo de Portugal da apoio de 500 mil euros a red Bull Air Race 2008 | Publico
V4 de transporte publico e hidrate-se 2008 | Publico
Sol permite recorde de 350 mil pessoas nas qualifica¢cbes da Red Bull Air Race 2008 | Publico
Cruz Vermelha assumiu prejuizos da exclusdo do dispostivio 2008 | Publico
Red Bull Air Race Os malucos das maquinas voadoras 2008 | Publico
Um milhdo de pessoas assistiu aos dois dias da segunda edi¢do da Red Bull Air Race nas margens do Douro 2008 | Publico
Os malucos das maquinas voadoras 2008 | Publico
Etapa do Porto da corrida de avides da Red Bull comeca hoje a rasgar os céus a metros das aguas do Douro 2009 | Publico
Red Bull Air Race Avides voltam a rasar as aguas do Douro Local 2009 | Pdblico
Avibes da Red Bull comegcam hoje a rasar o leito do Douro 2009 | Publico
Mais pilotos e novos tempos de penalizagdo 2009 | Pablico
Organizacdo convida o pdblico a conhecer os pilotos 2009 | Publico




Pagina | 144

Festa nas margens do Rio 2009 | Pablico
Como ver tudo da margem sul, sem pagar 2009 | Publico
As sombras que se podem comprar 2009 | Publico
No Porto h4 vérias bancadas gratuitas 2009 | Publico
Uma cidade ou é plural ou ndo é nada 2009 | Pdblico
Red Bull Pericia voltou a sobrevoar o Douro 2009 | Pdblico
Air Race no Porto ainda ndo esta garantida para 2010 2009 | Pablico
Regresso dos avides em 2010 ainda ndo esta garantido 2009 | Publico
Paul Bonhomme quer mais corridas por etapa 2009 | Pablico
Menezes diz que é "absurdo" levar a Red Bull para Lisboa 2009 | Publico
Corridas de avibes confirmadas nos céus da Ribeira até 2009 2007 | JN
NUmeros gigantes de um evento gigante 2007 | JN
Avibes nos céus a partir de amanha 2007 | JN
Competicdo arramca na sexta e no sabado 2007 | JN
Previstas entre 400 mil a 600 mil pessoas 2007 | JN
Transportes publicos serdo reforcados 2007 | JN
Avides empatam transito 2007 | JN
Inicio dos treinos e restrigdes ao transito 2007 | JN
Corrida j4 agita cidades 2007 | JN
O risco de um avido embater na ponte é zero 2007 | JN
Avides ja treinam para corrida que deixa ponte de fora 2007 | JN
Os treze magnificos do campeonato 2007 | JN
Transito e metro condicionados hoje 2007 | JN
Tributo ao pioneiro da aviagdo portuguesa 2007 | JN
Espetéculo e adrenalina a rasar o Douro 2007 | JN
Avides ja treinam voo rasante nas dguas do Douro 2007 | JN
Ases dos Ares procuram lugar na final da prova 2007 | JN
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Treze magnificos comelam hoje na corrida dos avides 2007 | JN
Corrida comeca hoje 2007 | JN
Factura da proteccdo civil ensombra o evento 2007 | JN
Tome nota 2007 | JN
Red Bull Air Race 2007 | JN
Figuras conhecidas viram acrobacias de perto 2007 | JN
Deliberadamente 2007 | JN
Red Bull Air Race: 600 mil pessoas nas margens do Douro assistem a prova 2007 | JN
Meio milh&o nas margens do Douro 2007 | JN
E tudo serviu para ver 0s avies 2007 | JN
De Paris para matar o bichinho dos avides 2007 | JN
Desiludido por todos fazerem os mesmos truques 2007 | JN
Um banquete no Cais para ver o espectaculo no céu 2007 | JN
Inglés venceu e voltou a beber champanhe 2007 | JN
Transportes e transito entupidos 2007 | JN
NUmero de pessoas é fantastico 2007 | N
Gostava de experimentar a voar 2007 | JN
Multiddo 2007 | JN
Avibes da Red Bull voam para os EUA desmontados 2007 | JN
Avibes empacotados rumam ao céu de S.Diego 2007 | JN
Menina da corrida Red Bull ja vai ver os avides 2008 | JN
Pilotos ja estdo no aerédromo 2008 | JN
Avides da Red Bull Air Race em testes no aerédromo 2008 | JN
Mais velocidade do que pericia 2008 | JN
Perfil 2008 | JN
2500 pessoas zelam por seguranca na prova 2008 | JN
Nimeros do evento 2008 | JN
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Plano de operag@es durante a corrida 2008 | JN
F1 dos Ares a Conquista do Porto 2008 | JN
Parque da Cidade da lugar a aeroporto 2008 | JN
Som e imagem garantem que nada falhe na prova 2008 | JN
Para ver o chéo tens de olhar para cima 2008 | JN
Acessos condicionados 2008 | JN
Mais comboios 2008 | JN
Metro reforcado 2008 | JN
Transito afectado 2008 | JN
Vitor Baia vé avides no cais de Gaia 2008 | JN
Sé o tempo impedird o festival aéreo da corrida red Bull 2008 | JN
Fique a par de tudo sobre o Red Bull 2008 | JN
Tudo a postos no "cérebro" da corrida 2008 | JN
O homem que lidera a competicdo 2008 | JN
Um som por piloto e por voo 2008 | JN
Avibes em competigdo 2008 | JN
S6 faltam mesmo 0s avides no ar 2008 | JN
A espera de um milh&o de pessoas 2008 | JN
Nas alturas vive o0 sonho 2008 | JN
Loucos por maquinas voadoras 2008 | JN
Luta renhida na mira de milhares 2008 | JN
Muita desilusdo e mais incerteza 2008 | JN
Fazer de tudo em terra para melhor ver o céu 2008 | JN
Confusbes do metro em General Torres 2008 | JN
Actores de novelas provam ser radicais 2008 | JN
Luis Filipe Menezes experimentou manobras 2008 | JN
O dia da corrida 2008 | JN
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Avibes quando voam ndo sdo para todos 2008 | JN
Red Bull Air Race JN é um férmula 1 na corrida dos avides 2008 | JN
Rio de Gente 2008 | JN
Batido recorde de publico e consagrado novo lider 2008 | JN
""Se me convidarem vou ja num avido" 2008 | JN
1.07 minutos foi o tempo de Hannes Arch 2008 | JN
Teixeira dos Santos quer nova edicdo 2008 | JN
Economia prometeu verba para 2009 2008 | JN
Rui Rio continua sem coragem para voar 2008 | JN
"Temos um contrato até final de 2009" 2008 | JN
Festa apds polémica nas qualificaces 2008 | JN
Evento decorreu sem problemas de maior em ambos os dias 2008 | JN
Guerra aberta contra a rua fechada 2008 | JN
MILHARES DE PESSOAS MAS MARGENS DO DOURO 2008 | JN
Palas oferecidas pelo JN protegem o publico 2008 | JN
Escadas da guarda sem passagem 2008 | JN
Andar nas alturas com pés em terra 2008 | JN
Melhores hotéis foram 0s que mais sentiram os efeitos 2008 | JN
Caixotes do lixo foram poucos 2008 | JN
Estacdes de metro apinhadas de gente 2008 | JN
1 milhdo de pessoas assistiram a prova 2008 | JN
Bebida energética no sitio do Port wine 2008 | JN
Milhares de pessoas de cabeca no ar a ver passar 0s aviées 2008 | JN
Quem Vvé os avides sonha coma TV 2008 | JN
Dos avibes sem fumo a cerveja para fumar 2008 | JN
As corridas dos avides e o corridinho policial 2008 | JN
Moradores de General Torres sem automdvel 2008 | JN
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Red Bull fez disparar transportes publicos 2008 | JN
NUmeros e curiosidades 2008 | JN
Reveja o Red Bull Air Race 2008 | JN
Festival de animacdo de rua 2008 | JN
Red Bull 2008 | JN
Margens irmés 2008 | JN
Red Bull Air Race j4 tera camaras a vigiar Ribeira 2009 | JN
Motores do circo dos ares ja roncam nos céus do Norte 2009 | JN
Ja abriu o aeroporto do Red Bull no Queimodromo 2009 | N
Pérticos ja boiam mas avibes ficaram em terra 2009 | JN
"Nem dou pelo cenério" 2009 | JN
Café na Ribeira cobra dez euros por cadeira 2009 | JN
Melhor do que a primeira, s6 a segunda 2009 | JN
Informacgdes 2009 | JN
Avibes do Red Bull ficaram em terra por causa do Nevoeiro 2009 | JN
Avides mudam-se para a Maia e tentam salvar espectaculo 2009 | JN
Protecc¢do civil vai ter mais de 250 agentes em terra e no rio 2009 | JN
De cabega no ar 2009 | JN
Ases dos céus de volta ao rio Douro 2009 | JN
Comeércio da marginal a espera que haja sol 2009 | JN
Glen Dell excluido por avido ndo estar em condicdes 2009 | JN
Informacdes 2009 | JN
Espectaculo em Risco 2009 | N
De cabega no ar 2009 | JN
Paul Bonhomme parte em vantagem 2009 | JN
Mil euros para comer e beber na primeira linha 2009 | JN
Red Bull "contrata" aves de rapina para afastar gaivotas 2009 | JN
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Informagoes 2009 | JN
Com os pés assentes no céu 2009 | JN
Red Bull quer bater recorde de publico 2009 | JN
Mais de 200 mil pessoas batem recorde de assisténcia 2009 | JN
Bancos, cadeiras e chapéus ainda a espera de clientes 2009 | JN
N&o faltam cidades a disputar as corridas 2009 | JN
Air Race coloca Rui Rio e Filipe Menezes em sintonia 2009 | JN
Evolucdo dos espectadores 2009 | JN
Paul Bonhomme voou para a frente do campeonato 2009 | JN
""J& vivi todas as emocdes no Porto" 2009 | JN
ClassificagBes 2009 | JN
Corridas trouzeram 920 mil pessoas a Porto e Gaia 2009 | JN
Forte dispositivo policial quase néo teve trabalho 2009 | JN
De cabecano ar 2009 | JN
Paul Bonhomme esteve imparavel no seu voo para a vitoria. Saiu do Porto com quatro pontos de vantagem 2009 | JN
Né&o faltaram motivos de atrac¢do no Red Bull Air Race e nem era preciso andar de cabeca no ar 2009 | JN
Provas de qualificacdo do Red Bull Air Race 2009 | JN
O inglés que voou mais alto 2009 | JN
Corridas deixaram 900 mil de cabeca no ar 2009 | JN
Férmula 1 dos ares revoluciona trénsito nas ruas do Porto e Gaia 2007 | DN
Interrupces ao transito 2007 | DN
Factos que envolvem a organizacdo 2007 | DN
Alteracao de percurso da prova salvaguarda seguranca 2007 | DN
Emocoes da corrida em directo na RTP 2007 | DN
Interrupcdes ao transito 2007 | DN
"Circuito da sensagao de um mergulho no rio" 2007 | DN
Polémica com seguranca na Red Bull Air Race 2007 | DN
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Seguranga traz polémica a etapa do Porto 2007 | DN
Enchente de curiosos nas margens 2007 | DN
Ver do Paldcio 2007 | DN
As primeiras acrobacias do Douro 2007 | DN
Restaurantes e bares de Porto e Gaia a espera do lucro que cai dos céus 2007 | DN
Um piloto que também € produtor de televisdo 2007 | DN
Curiosidades que envolvem a Red Bull Air Race 2007 | DN
250 mil nos treinos Red Bull 2007 | DN
Multiddo bate recorde de assisténcia 2007 | DN
Interrupcoes ao transito 2007 | DN
Polémicas que atingiram a prova 2007 | DN
Alemdo Klaus Schrodt ficou fora da corrida principal 2007 | DN
No local 2007 | DN
Povo no cais fez lembrar folia de Sdo Jodo 2007 | DN
Admirar a competicao e fazer negécio 2007 | DN
Vitdria surpresa de Steve Jones ndo destronou lider do campeonato 2007 | DN
Os avibes 2008 | DN
As Manobras 2008 | DN
Pilotos que chegam aos 400 km/h e aos 10G 2008 | DN
Os 12 pilotos e os seus avides 2008 | DN
Ases das Acrobacias de regresso a Invicta 2008 | DN
Metro é alternativa 2008 | DN
Percurso junto ao rio é um cenario espectacular 2008 | DN
Mau tempo deixa avides em terra 2008 | DN
Red Bull espera bom tempo 2008 | DN
"Estou certo que o tempo ira melhorar" 2008 | DN
Bonhomme e Arch lutam pela titulo 2008 | DN
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12 tendas de emergéncia e ruas fechadas 2008 | DN
Primeira Enchente no Douro 2008 | DN
Red Bull dé retorno ao Porto de 20 milhdes 2008 | DN
Um milhdo na festa dos avides 2008 | DN
Piloto da TAP é candidato a esquadra 2008 | DN
"Parecia que estdvamos a correr numa arena" 2008 | DN
Os avifes que estiveram no Porto 2008 | DN
Classificagdo da prova 2008 | DN
Avides da Air Race ja estdo em Portugal 2009 | DN
Férmula 1 dos ares estéa de regresso ha monumental pista do Douro 2009 | DN
Enorme operacdo de seguranca 2009 | DN
Metro é a melhor opc¢éo de transporte 2009 | DN
Quinze pilotos e trés modelos de avido 2009 | DN
O Porto 2009 | DN
O campeonato 2009 | DN
Os avibes 2009 | DN
Os cones 2009 | DN
Ases dos Ares felizes por voltarem a Portugal 2009 | DN
"Gosto do Porto pela corrida, mas também pela comida" 2009 | DN
Manobras 2009 | DN
Uma multiddo de olhos postos no céu 2009 | DN
Classificacdo geral 2008 | DN
Porto bate recorde de assisténcia da Red Bull Air Race 2009 | DN
O a&s portugués da aviacao 2009 | DN
Classificacdo corrida 2009 | DN
Bonhomme venceu o duelo com o autriaco voador 2009 | DN
O herdeiro da paixdo dos avides 2009 | DN
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«A Air Race é um formato de sucesso» 2009 | DN
Multiddo 2009 | DN
Avides batem recordes no Porto 2009 | DN
Desilusdo marca estreia 2007 |CM
Sem voos debaixo de pontes 2007 |CM
Seguranga ao pormenor 2007 |CM
Sem transito em varias artérias 2007 |CM
Programa 2007 | CM
NUmeros da prova 2007 |CM
Hotéis com lotacdo quase esgotada 2007 |CM
Multiddo 2007 |CM
Voos altos decepcionam o publico 2007 |CM
Acrobacias no Douro levam publico ao delirio 2007 |CM
A Faca que passa entre os pilares 2007 |CM
Seguranca garantida 2007 |CM
Plano distrital no terreno 2007 |CM
O mais rapido 2007 |CM
Mangold penalizado 2007 |CM
Heli acrobata 2007 |CM
Publico delira com voos a rasar 0 Douro 2007 |CM
Red Bull Air Race: Inglés vence 82 etapa 2007 |CM
Red Bull: bombeiros preocupados 2007 |CM
250 mil a ver passar as maguinas 2007 |CM
Pilotos falam da prova 2007 |CM
"Eu gostava era de pilotar» 2007 |CM
Hoje € o grande dia 2007 |CM
Alemdo eliminado... ou ndo 2007 | CM
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Arrepiante 2007 |CM
Couceiro com amor as 4 rodas 2007 |CM
600 mil viram festa sem igaul no Porto 2007 |CM
600 mil pessoas nas margens do rio Douro 2007 |CM
Red Bull Air Rece cumpre promessa 2007 |CM
Sem tempos mortos 2007 |CM
Até deu para fechar o café 2007 |CM
E o vencedor é... Steve Jones 2007 | CM
Centésimo de segundo decisivo 2007 |CM
Air Race de volta em 2008 2007 |CM
P&o e circo 2007 |CM
Ribeira com medo de nova enchente 2008 |CM
Gaia elogia civismo da populagdo 2008 |CM
Entre o gratis e 0 luxo sdo vérias as opc¢des 2008 | CM
Madeirense reservou em Abril 2008 | CM
"Cémara deve liderar a seguranca da competicdo™ 2008 |CM
Quinta ja ha voos 2008 | CM
Mais casas de banho 2008 | CM
Invasdo as varandas 2008 | CM
14 milhdes de euros 2008 | CM
Tempo ameaga arranque da festa 2008 |CM
Férmula 1 aérea aquece céu do rio Douro 2008 |CM
Adrenalina pelos ares 2008 | CM
Tréansito condicionado no fim de semana 2008 |CM
Programa 2008 | CM
Mangold: pai, marido e piloto 2008 | CM
Edge 540 2008 | CM
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Mau tempo deixa as maquinas em terra 2008 |CM
Comandante da TAP preparado para competir 2008 |CM
Ponte fechada 2008 | CM
2500 a postos 2008 | CM
uma excepcao 2008 |CM
Rio presente 2008 | CM
Programa 2008 | CM
350 mil véem acrobacias aéreas sobre o rio Douro 2008 | CM
Entreorioe o céu 2008 | CM
Calmo 2008 | CM
Feliz 2008 | CM
Desde Madrid 2008 |CM
Radical 2008 | CM
Programa 2008 | CM
Lugares de ouro que ndo tém preco 2008 |CM
Spotter do INEM 2008 | CM
Jones de fora 2008 |CM
370 km/h 2008 | CM
Corrida aérea Policia trava carteiristas 2008 | CM
PSP trava carteiristas no Air Race 2008 | CM
Telhado 2008 | CM
Vencedor 2008 | CM
Surdos mudos com especial entusiamo 2008 |CM
H& gquem ndo durma para ver a corrida 2008 |CM
Até para 0 ano 2008 |CM
Show em portugués 2008 |CM
Segue-se a Australia 2008 |CM
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Governo presente 2008 | CM
Varandas por 100 € 2009 | CM
Pedro Abrunhosa 2009 | CM
De Graga 2009 |CM
Céu do Porto nos olhos do Mundo 2009 |CM
Rui Rio quer prova em 2010 mas espera pelas elei¢des 2009 |CM
Trénsito condicionado no fim de semana 2009 |CM
Um milhdo 2009 | CM
"Gostava era de estar 14 em cima" 2009 |CM
Pilotos com queda para acidentes 2009 |CM
Fato especial e azulejos 2009 |CM
Abrunhosa cancelado 2009 |CM
Mais actividades 2009 | CM
Avides prejudicam a minha pescaria 2009 | CM
Nevoeiro deixa avides em terra e adia estreia 2009 | CM
4000 pessoas fazem o evento 2009 | CM
Andie MacDowel 2009 |CM
S.Pedro ameagca corrida de avides 2009 |CM
Comerciantes com medo dos prejuizos 2009 |CM
Luta pelo titulo mundial ao rubro 2009 |CM
Programa 2009 | CM
Nove falcbes afugentam as gaivotas 2009 |CM
Dois euros pela dizia de castanhas 2009 |CM
Novos e gratdos preferem a «Bike» 2009 |CM
Toalhas tipicas sem grande saida 2009 |CM
Autocaravana com lugares «VIP» e direito a dormida junto ao rio 2009 |CM
Qualificacdo: Bonhomme vence 2009 | CM




Pagina | 156

Forca G: Desqualificacbes 2009 |CM
INEM: 40 assisténcias 2009 | CM
Programa 2009 | CM
Lisboa quer " roubar" Air Race ao Porto 2009 |CM
Resultados 2009 |CM
Bonhomme em grande 2009 |CM
Ao rubro 2009 |CM
Madrugadores com lugares de primeira 2009 |CM
Chapéus variados contra o sol 2009 |CM
Auxilio Médico para 82 pessoas 2009 |CM
Acesso racionado irritou populares 2009 |CM
Lisboa quer " roubar" Air Race ao Porto 2009 |CM
Red Bull Air Race em Lisboa é um "absurdo" 2009 | CM

Fonte: Pablico, Jornal de Noticias, Diario de Noticias, Correio da Manha
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Na recta final deste trabalho surgiu a ideia de fazer uma leitura préopria dos titulos das unidades
de redaccdo que compdem o corpus do caso de estudo sobre o Red-Bull Air Race na imprensa
escrita generalista portuguesa, mediante as propostas de classificacdo dos valores noticia
propostas por Mauro Wolf (1987) e Thais Jorge (2006), apresentadas no capitulo Il deste
trabalho.

Originando um resultado subjectivo, a ideia era constatar quais os valores-noticia, na nossa
leitura pessoal, mais se destacavam, logo a primeira vista, em cada um desses titulos. No fundo
é, de certa forma, replicar o processo de enquadramento que os jornalistas fazem quando

avaliam a noticiabilidade de um acontecimento.

Obviamente que, sendo uma leitura pessoal e sem seguir uma metodologia cientifica especifica,
ndo queremos apresentar estes resultados como sendo rigorosos e com valor cientifico. A nossa

ideia é apenas a de fornecer pistas que possam inspirar outros trabalhos no futuro.

A) VALORES FUNDAMENTAIS
Impacto /Quantidade de Pessoas que 0 acontecimento envolve: 48 unidades de redaccao

e Previstas entre 400 mil a 600 mil pessoas» (JN, 28/08/2007)

e «NuUmeros gigantes de um evento gigante» (JN, 28/08/2007)

o «Multiddo» (CM, 30/08/2007)

e «Enchente de curiosos nas margens» (DN, 31/08/2007)

e «200 mil no Douro para ver os aviGes» (Publico, 1/09/2007)

e «Milhares junto ao Douro na véspera da final» (Publico, 1/09/2007)

o «Red Bull Air Race: 600 mil pessoas nas margens do Douro assistem a prova» (JN,
1/09/2007)

e  «250 mil nos treinos Red Bull» (DN, 1/09/2007)

o «Multiddo bate recorde de assisténcia» (DN, 1/09/2007)

e  «600 mil viram festa sem igual no Porto» (CM, 2/09/2007)

e  «600 mil pessoas nas margens do rio Douro» (CM, 2/09/2007)

o «Red Bull Avides e multiddo d&o espectaculo nas margens do Douro. Pag. 6, 7 e P2»
(Publico, 2/09/2007)

e «Corrida aérea sobre o Douro retine 600 mil espectadores» (Publico, 2/09/2007)

e «Red Bull Air Race Mais de 600 mil assistiram a corrida Pags. 6/7» (Publico,
2/09/2007)

e «Meio milhdo nas margens do Douro» (JN, 2/09/2007)

e «NuUmero de pessoas é fantastico» (JN, 2/09/2007)
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«Multiddo» (IN, 2/09/2007)

«Povo no cais fez lembrar folia de Sdo Jodo» (DN, 2/09/2007)

«Primeira Enchente no Dourox» (DN, 7/08/2008)

«Um milh&o na festa dos avides» (DN, 8/09/2007)

«Ribeira com medo de nova enchente» (CM, 1/08/2008)

«Uma multiddo movida a avides» (Pablico, 2/09/2008)

"Formula 1 dos céus" espera multiddes nas ruas e obriga a muitos cortes no transito
(Publico, 3/09/2008)

«2500 pessoas zelam por seguranca na prova» (JN, 4/09/2008)

«Numeros do Evento» (JN, 4/09/2008)

«Uma festa s6 igualada pelo Séo Jodo» (Publico, 5/09/2008)

« 2500 a postos» (CM, 6/09/2008)

«Sol permite recorde de 350 mil pessoas nas qualificagbes da Red Bull Air Race»
7/09/2008)

«A espera de um milhdo de pessoas» (JN, 7/09/2008)

«Luta renhida na mira de milhares» (JN, 7/09/2008)

«350 mil véem acrobacias aéreas sobre o rio Douro» (CM, 7/09/2008)

«Batido recorde de publico e consagrado novo lider» (JN, 8/09/2008)

«Um milhdo de pessoas assistiu aos dois dias da segunda edi¢do da Red Bull Air Race
nas margens do Douro» (Publico, 8/09/2007)

«MILHARES DE PESSOAS MAS MARGENS DO DOURO» (JN, 8/09/2008)
«1 milhdo de pessoas assistiram a prova» (JN, 8/09/2008)

«Milhares de pessoas de cabeca no ar a ver passar os avides» (JN, 8/09/2008)
«Rio de Gente» (JN,8/09/2008)

«Um milhdo» (CM, 10/09/2009)

«4000 pessoas fazem o evento» (CM, 11/09/2011)

«Proteccdo civil vai ter mais de 250 agentes em terra e no rio» (JN, 12/09/2009)
«Red Bull quer bater recorde de publico» (JN, 13/09/2009)

«Mais de 200 mil pessoas batem recorde de assisténcia» (JN, 13/09/2009)

Uma multiddo de olhos postos no céu» (DN, 13/09/2009)

«Corridas trouxeram 920 mil pessoas a Porto e Gaia» (JN, 14/09/2009)
«Corridas deixaram 900 mil de cabeca no ar» (JN, 14/09/2009)

«Evolugdo dos espectadores» (JN, 14/09/2009)

«Porto bate recorde de assisténcia da Red Bull Air Race» (DN, 14/09/2009)
«Multiddo» (DN, 14/09/2009)
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Actualidade: (34 unidades de redaccao)

A utilizacdo de verbos e advérbios de tempo nos titulos e textos das Unidades de Redacc¢édo sdo

evidenciadoras de que o valor-noticia actualidade foi aplicado ao acontecimento, tornando-o

noticiavel. Alguns exemplos:

«Red Bull Air Race limita a partir de hoje ligac6es entre Porto e Gaia» (Publico,
27/08/2007)

«Avibes nos céus a partir de amanha» (JN 28/08/2007)

«Competicdo arranca na sexta e no sabado» (JN, 28/08/2007)

«Inicio dos treinos e restri¢des ao transito» (JN, 29/08/2007)

«Corrida ja agita cidades» (JN, 29/08/2007)

«Avides ja treinam para corrida que deixa ponte de fora» (JN, 30/09/2007)
«Transito e metro condicionados hoje» (JN, 30/09/2007)

«Avides ja treinam voo rasante nas aguas do Douro» (JN, 30/08/2007)
«Treze magnificos comegam hoje na corrida dos avides» (JN, 31/08/2007)
«Corrida comega hoje» (JN, 31/07/2007)

«Milhares junto ao Douro na véspera da final» (Publico, 1/09/2007)

«Hoje é o grande dia» (CM, 1/09/2007)

«Red Bull Air Rece cumpre promessa» (CM, 2/09/2007)

«Sem tempos mortos» (CM, 2/09/2007)

«Ventos fortes podem cancelar amanhd treinos da corrida area» (Publico,
4/07/2007)

«Avibes da Red Bull voam para os EUA desmontados» (JN, 6/09/2007)
«Avides empacotados rumam ao céu de S.Diego» (JN, 6/07/2007)
«Menina da corrida Red Bull ja vai ver os avides» (JN, 1/08/2008)

« Quinta j& ha voos» (CM, 1/09/2008)

«Pilotos ja estdo no aeroédromo» (JN, 2/08/2008)

«Plano de operag¢des durante a corrida» (JN, 4/09/2008)

«Os heréis do ar chegam ao Porto» (Publico, 5/08/2008)

«Parque da Cidade da lugar a aeroporto» (JN, 5/09/2008)

«Para ver o chdo tens de olhar para cima» (JN, 5/09/2008)

«Ases das Acrobacias de regresso a Invicta» (5/09/2008)

«V4& de transporte publico e hidrate-se» (Publico, 6/09/2008)

«S0 0 tempo impedira o festival aéreo da corrida Red Bull» (JN,6/09/2008)
«O homem que lidera a competicdo» (JN, 6/09/2008)
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e «O diada corrida» (JN, 7/09/2008)

e «Motores do circo dos ares ja roncam nos céus do Norte» (JN, 9/09/2009)

e «Avides da Air Race ja estdo em Portugal» (DN, 9/09/2009)

e «Formula 1 dos ares estd de regresso na monumental pista do Douro» (DN,
12/09/2009)

e «Avides da Red Bull comecam hoje a rasar o leito do Dourox» (Publico, 12/09/2009)

e  «Ases dos céus de volta ao rio Douro» (JN, 12/09/2009)

B) VALORES DA PROFISSAO

Proximidade: (77 Unidades de Redacg¢éo)

Red Bull Air Race limita a partir de hoje ligacdes entre Porto e Gaia (Publico,
27/08/2007)

«Avibes nos céus a partir de amanha» (JN, 28/07/2007)

«Transportes publicos serdo reforcados» (JN, 28/07/2007)

«Avibes empatam transito» (JN, 29/08/2007)

«Inicio dos treinos e restri¢des ao transito» (JN, 29/08/2007)

«Corrida ja agita cidades» (JN, 29/08/2007)

«F6rmula 1 dos ares revoluciona transito nas ruas do Porto e Gaia» (DN, 29/08/2007)
«Interrupgdes ao transito (DN, 29/08/2007)

«Transito e metro condicionados hoje» (JN, 30/09/2007)

«Espetéaculo e adrenalina a rasar o Douro» (JN, 30/07/2007)

Avides ja treinam voo rasante nas aguas do Douro (JN, 30/08/2007)
«Alteracdo de percurso da prova salvaguarda seguranga» (DN, 30/08/2007)
«Emoc0es da corrida em directo na RTP» (DN, 30/08/2007)

«Sem transito em varias artérias» (CM, 30/08/2007)

«\V0o0s altos decepcionam o publico» (CM, 30/08/2007)

«Interrupcdes ao transito» (DN, 30/08/2007)

« Guarda-sol, remogos e muitos avifes na Ribeira do Porto» (31/08/2007)
«Air Race no Porto e em Gaia» (31/08/2007)

«Interrupcdes ao transito» (31/08/2007)

«Acrobacias no Douro levam publico ao delirio» (CM, 31/08/2007)
«Publico delira com voos a rasar o Douro» (CM, 31/08/2007)

«Enchente de curiosos nas margens» (DN, 31/08/2007)

«Ver do Palé4cio» (DN, 31/08/2007)
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«As primeiras acrobacias do Douro» (DN, 31/08/2007)
«Arrepiante» (CM, 1/09/2007)

«Gaia elogia civismo da populacdo» (CM, 1/09/2007)
«Interrupgdes ao transito» (DN, 1/09/2007)

«Transportes e transito entupidos» (JN, 2/09/2007)

«Red Bull Air Race Quando até o rio nos serve de bancada» (Publico, 3/09/2007)
« Metro com mais oferta» (Publico, 3/09/2008

«Corrida aérea toma conta das margens do Douro» (Publico, 3/09/2008)
«Ribeira com medo de nova enchente» (1/09/2008)

«Formula 1 aérea aquece céu do rio Douro» (DN, 4/09/2008)

« F1 dos Ares a Congquista do Porto» (JN, 5/09/2008)

«Metro ¢ alternativa» (DN, 5/09/2008)

«Percurso junto ao rio é um cenario espectacular» (DN, 5/09/2008)
«Ases das Acrobacias de regresso a Invicta» (5/09/2008)
«Parque da Cidade da lugar a aeroporto» (JN, 5/09/2008)
«Acessos condicionados» (JN, 5/09/2008)

«Mais comboios» (JN, 5/09/2008)

«Metro reforgado» (JN, 5/09/2008)

«Transito afectado» (J, 5/09/2008)

Transito condicionado no fim de semana (CM, 5/09/2008)

«12 tendas de emergéncia e ruas fechadas» (DN, 6/09/2008)
Ponte fechada (CM 6/09/2008)

«ConfusBes do metro em General Torres» (JN, 7/09/2008)

« Entre o rio e 0 céu» (CM 6/09/2009)

«Estacdes de metro apinhadas de gente» (JN, 8/09/2008)
«Piloto da TAP é candidato a esquadra» (DN, 8/09/2008)
«Show em portugués» (CM, 8/09/2008)

«Segue-se a Australia» (CM, 8/09/2008)

«Moradores de General Torres sem automovel» (JN, 8/09/2008)
«Red Bull fez disparar transportes publicos» (JN, 9/09/2008)
«Avibes da Air Race ja estdo em Portugal» (DN, 9(09/2009)
«Margens irmas» (JN, 10/09/2008)

«Céu do Porto nos olhos do Mundo» (CM, 10/09/2009)
«Transito condicionado no fim-de-semana» (CM, 10/09/2009)
«Fugas Porto e Gaia por cima do Douro» (Publico, 5/09/2009)
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e «Céu do Porto nos olhos do Mundo» (CM, 10/09/2009)

e «Etapa do Porto da corrida de avides da Red Bull comega hoje a rasgar 0s céus a metros
das aguas do Douro« (Publico, 12/09/2009)

e «Red Bull Air Race Avibes voltam a rasar as aguas do Douro Local» (Publico,
12/09/2009)

e «Avides da Red Bull comecam hoje a rasar o leito do Douro» (Publico, 12/09/2009)

e «Organizac¢do convida o publico a conhecer os pilotos» (Publico, 12/09/2009)

e «Ases dos céus de volta ao rio Douro» (JN, 12/09/2009)

e «Festa nas margens do Rio» (Publico, 12/09/2009)

e «No Porto ha vérias bancadas gratuitas» (Publico, 12/09/2009)

o «Uma cidade ou é plural ou ndo é nada» (Publico, 12/09/2008)

o «Metro é a melhor opcao de transporte» (DN, 12/09/2009)

o «O Porto» (DN, 12/09/2009)

o «Formula 1 dos ares esta de regresso na monumental pista do Douro» (DN, 12/09/2009)

e «Avides mudam-se para a Maia e tentam salvar espectaculo» (JN, 12/09/2009)

o «Ases dos Ares felizes por voltarem a Portugal» (DN, 12/09/2009)

e «S.Pedro ameaca corrida de avides» (CM, 12/09/2009)

¢ Red Bull Pericia voltou a sobrevoar o Douro (Publico, 13/09/2009)

e «O &s portugués da aviacdo» (DN, 14/09/2009)

e «Acesso racionado irritou populares» (CM, 14/09/2009)

o «"Javivi todas as emocdes no Porto"» (JN, 14/09/2009)

Notoriedade (20 unidades de redacc¢éo)

e «Tributo ao pioneiro da aviagdo portuguesa» (JN, 30/08/2007)
e «O mais rapido» (CM, 31/08/2007)

o «Pilotos falam da prova» (CM, 1/09/2007)

e Figuras conhecidas viram acrobacias de perto (JN, 1/09/2007)

e «Couceiro com amor as 4 rodas» (CM, 2/09/2007)

e «Vitor Baia vé avides no cais de Gaia» (JN, 6/09/2008)

e « Comandante da TAP preparado para competir» (CM 6/09/2008)
o « Rio presente» (CM, 6/09/2008)

e «Actores de novelas provam ser radicais» (JN, 7/09/2008)

o «Luis Filipe Menezes experimentou manobras» (JN, 7/09/2008)
o« Jones de fora» (CM 7/09/2008)
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e «Teixeira dos Santos quer nova edicdo» (JN, 8/09/2008)

¢ «Rui Rio continua sem coragem para voar» (JN, 8/09/2008)

e «Piloto da TAP é candidato a esquadra» (DN, 8/09/2008)

e «Pedro Abrunhosa» (CM, 9/09/2009)

e «Abrunhosa cancelado» (CM, 10/09/2009)

e« Andie MacDowel» (CM, 11/09/2009)

o «Ases dos Ares felizes por voltarem a Portugal» (DN, 12/09/2009)

e «Air Race coloca Rui Rio e Filipe Menezes em sintonia» (JN, 14/09/2009)
e «O herdeiro da paixao dos avides» (DN, 14/09/2009)

C) VALORES TEMATICOS (Thais Jorge)

Lazer (inclui Desporto) (94 unidades de redaccéo)

o «Factos que envolvem a organizacao» (DN, 29/08/2007)

e «Espectaculo e adrenalina a rasar o Douro» (JN, 30/08/2007)

o «Emogdes da corrida em directo na RTP» (DN, 30/08/2007)

o «Desilusdo marca estreia» (CM, 30/09/2007)

e «Sem voos debaixo de pontes» (CM, 30/09/2007)

e «NUmeros da Prova» (CM,30/08/2007)

e «Hoteis com lotagdo quase esgotada» (CM, 30/09/2007)

e «As primeiras acrobacias do Douro» (DN, 31/08/2007)

e «\Voos altos decepcionam o publico» (CM, 31/08/2007)

e «Acrobacias no Douro levam publico ao delirio» (CM, 31/08/2007)

e «A Faca que passa entre os pilares» (CM, 31/08/2009)

e «Mangold penalizado» (CM, 31/08/2007)

e «Heli acrobata» (CM, 31/08/2007)

e «Publico delira com voos a rasar o Douro» (CM, 31/08/2007)

o «Aleméo Klaus Schrodt ficou fora da corrida principal» (DN, 1/09/2007)

o «Red Bull Air Race: Inglés vence 82 etapa» (CM, 1/09/2007)

e «Alemaio eliminado... ou ndo» (CM, 1/09/2007)

o «Portuenses escolhem barco para ver avides» (Publico, 2/09/2007)

e «E tudo serviu para ver os avides» (JN, 2/09/2007)

¢ «Um banqguete no Cais para ver o espectaculo no céu» (JN, 2/09/2007)

e «Povo no cais fez lembrar folia de Sdo Jodo» (DN, 2/09/2007)

e «Vitéria surpresa de Steve Jones ndo destronou lider do campeonato» (DN,
2/09/2007)
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«E o vencedor é... Steve Jones» (CM, 2/09/2007)

«Centésimo de segundo decisivo» (CM, 2/09/2007)

«Red Bull Air Race Quando até o rio nos serve de bancada» (Publico, 3/09/2007)
«Organizacdo promete mais condicdes para o publico» (Publico, 3/09/2008)
«Guia para ver passar 0s avides sem encontrfes» (Publico, 5/09/2008)
«Sete Locais par ver o Red Bull Air Race» (Publico, 5/09/2008)

«Uma festa s igualada pelo S&o Jodo» (Publico, 5/09/2008)

«Pilotos que chegam aos 400 km/h e aos 10G» (DN, 5/09/2008)

«Os 12 pilotos e os seus avides» (DN, 5/09/2008)

Adrenalina pelos ares (5/09/2008)

«V4 de transporte pablico e hidrate-se» (Publico, 6/08/2008)

«Bonhomme e Arch lutam pela titulo» (DN, 6/09/2008)

«Como ver tudo da margem sul, sem pagar» (Publico, 12/09/2009)

«"Gosto do Porto pela corrida, mas também pela comida™» (DN, 12/09/2009)
Avides ja treinam para corrida que deixa ponte de fora (JN,30/08/2007)
«Ases dos Ares procuram lugar na final da prova» (JN, 31/08/2007)

«Treze magnificos come¢am hoje na corrida dos avifes» (JN, 31/08/2007)
Circuito depende da poténcia dos motores (Publico, 1/09/2007)

Plano de v6o da Red Bull Air Race (Publico, 1/09/2007)

Guia de preparacdo para a prova (Publico, 1/09/2007)

Britanico Steve Jones vence a prova (Publico, 2/09/2007)

«Inglés venceu e voltou a beber champanhe» (J, 2/08/2007)

«Pilotos ja estdo no aerédromo» (JN, 2/08/2008)

«Corrida aérea toma conta das margens do Douro» (Publico, 3/09/2008)
«Avibes da Red Bull Air Race em testes no aerédromo» (JN, 3/09/2008)
«Mais velocidade do que pericia» (JN, 3/09/2008)

«Plano de operagdes durante a corrida» (JN, 4/08/2008)

«Parque da Cidade da lugar a aeroporto» (JN, 5/09/2008)

«Som e imagem garantem que nada falhe na prova» (JN, 5/09/2008)

«S0 0 tempo impedira o festival aéreo da corrida Red Bull» (JN, 6/09/2008)
«Fique a par de tudo sobre o Red Bull» (JN, 6/09/2008)

«Tudo a postos no "cérebro" da corrida» (JN, 6/09/2008)

«O homem que lidera a competicdo» (JN, 6/09/2008)

«Um som por piloto e por voo» (JN, 6/09/2008)

«Avibes em competicdo» (JN, 6/09/2008)
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«S06 faltam mesmo os avides no ar» (JN, 6/09/2008)

«Luta renhida na mira de milhares» (JN, 7/09/2008)

«Avides guando voam néo sdo para todos» (JN, 7/09/2008)

«Festa apos polémica nas qualificagdes» (JN, 8/09/2008)

«1.07 minutos foi o tempo de Hannes Arch» (JN, 8/09/2009)

«Bebida energética no sitio do Port wine» (JN, 8/09/2008)

«Os avides que estiveram no Porto» (DN, 8/09/2008)

«Classificacdo da prova» (DN, 8/09/2008)

«Festival de animag&o de rua» (JN, 9/09/2008)

«Motores do circo dos ares ja roncam nos céus do Norte» (JN, 9/09/2009)
«Ja abriu o aeroporto do Red Bull no Queimédromo» (JN, 10/09/2009)
«Mais actividades» (CM, 10/09/2009)

«Porticos ja boiam mas avides ficaram em terra» (JN, 11/09/2009)
Organizacdo convida o publico a conhecer os pilotos (Publico, 12/09/2009)
«Glen Dell excluido por avido nao estar em condic¢Ges» (JN, 12/09/2009)
«Espectaculo em Risco» (JN, 12/09/2009)

«Quinze pilotos e trés modelos de avido» (DN; 12/09/2009)

«Luta pelo titulo mundial ao rubro» (CM, 12/09/2012)

«Novos e graudos preferem a «Bike»» (CM, 13/09/2009)

«Paul Bonhomme parte em vantagem» (JN, 13/09/2009)

«Autocaravana com lugares «VIP» e direito a dormida junto ao rio» (CM,
13/09/2009)

«Qualificacdo: Bonhomme vence» (CM, 13/09/2009)

«Forc¢a G: Desqualificacbes» (CM, 13/09/2009)

«Paul Bonhomme quer mais corridas por etapa» (Publico, 14/09/2009)
«Evolucdo dos espectadores» (JN, 14/09/2009)

«Paul Bonhomme voou para a frente do campeonato» (JN, 14/09/2009)
«Paul Bonhomme esteve imparavel no seu voo para a vitoria. Saiu do Porto com
guatro pontos de vantagem» (JN, 14/09/2009)

«Ndo faltaram motivos de atrac¢do no Red Bull Air Race e nem era preciso andar
de cabeca no ar» (JN, 14/09/2009)

«Provas de qualificacdo do Red Bull Air Race», (JN, 14/09/2009)

«O inglés que voou mais alto» (JN, 14,09/2009)

«Classificacdo corrida» (DN, 14/09/2009)

«Avides batem recordes no Porto» (DN, 14/09/2009)
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e «Bonhomme venceu o duelo com o autriaco voador» (DN, 14/09/2009)
o «Bonhomme em grande» (CM, 14/09/2009)

e «Madrugadores com lugares de primeira» (CM, 14/09/2009)

e « Chapéus variados contra o sol» (CM, 14/09/2009)

Seguranca & Violéncia- (40 unidades de redaccao)

« O risco de um avido embater na ponte é zero» (JN, 29/08/2007)

«Alteracéo de percurso da prova salvaguarda seguranga» (DN, 30/09/2007)

«Seguranca ao pormenor» (CM,30/09/2007)

«Corrida aérea no Porto e Gaia com meios de socorro reduzidos» (Publico, 31/08/2007)
«Red Bull Air Race sem o0s postos de socorro da Cruz Vermelha» (Publico, 31/08/2007)
«Factura da proteccéo civil ensombra o evento» (JN, 31/08/2007)

«Polémica com seguranca na Red Bull Air Race» (DN, 31/08/2007)

«Seguranca traz polémica a etapa do Porto» (DN, 31/08/2007)

«Seguranca garantida» (CM, 31/08/2007)

«Plano distrital no terreno» (31/08/2007)

«Red Bull Air Race Organizacdo nao quer pagar plano distrital de socorro» (Publico,
1/09/2007)

«"Camara deve liderar a seguranca da competicdo"» (CM, 1/09/2008)

«Mais casas de banho» (CM, 1/09/2008)

«Red Bull: bombeiros preocupados» (CM, 1/09/2007)

Organizagdo promete mais condicdes para o publico (Publico, 3/09/2008)

«Ventos fortes podem cancelar amanha treinos da corrida area» (Publico, 4/09/2008)
«S0 o tempo impedira o festival aéreo da corrida red Bull» (JN, 6/09/2008)

«12 tendas de emergéncia e ruas fechadas» (DN, 6/09/2008)

«Mau tempo deixa avides em terra» (DN, 6/09/2008)

«Red Bull espera bom tempo» (DN, 6/09/2008)

« Mau tempo deixa as maquinas em terra» (CM 6/09/2008)

«Cruz Vermelha assumiu prejuizos da excluséo do dispositivo» (Publico, 7/09/2008)
«Spotter do INEM» (CM 7/09/2008)

«Evento decorreu sem problemas de maior em ambos os dias» (JN, 8/09/2008)

«Guerra aberta contra a rua fechada» (JN, 8/09/2008)

«Escadas da guarda sem passagem>» 8JN, 8/09/2008)

«Caixotes do lixo foram poucos» (JN/8/09/2008)
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e «As corridas dos avides e o corridinho policial» (JN, 8/09/2008)

e «Red Bull Air Race ja tera camaras a vigiar Ribeira» (JN, 8/09/2009)

e «Corrida aérea Policia trava carteiristas» (CM, 8/09/2008)

e «PSP trava carteiristas no Air Race» (CM, 8/09/2008)

e «Pilotos com queda para acidentes» (CM, 10/09/2009)

o «Avides do Red Bull ficaram em terra por causa do Nevoeiro» (JN, 11/09/2009)
e «Nevoeiro deixa avides em terra e adia estreia» (CM, 11/09/2009)

e «Avides mudam-se para a Maia e tentam salvar espectaculo» (JN, 12/09/2009)
e «Proteccéo civil vai ter mais de 250 agentes em terra e no rio» (JN, 12/09/2009)
e «Enorme operacéo de seguranca» (DN, 12/09/2009)

o «INEM: 40 assisténcias» (CM, 13/09/2009)

o «Forte dispositivo policial quase ndo teve trabalho» (JN, 14/09/2009)

e «Auxilio Médico para 82 pessoas» (CM, 14/09/2009)

Dinheiro: (27 unidades de redaccao)

e «Hotéis com lotagdo quase esgotada» (CM, 30/08/2007)

e «Factura da proteccéo civil ensombra o evento» (JN, 31/08/2007)

o «Restaurantes e bares de Porto e Gaia a espera do lucro que cai dos céus» (DN,
31/08/2007)

e «Restaurantes e bares de Porto e Gaia a espera do lucro que cai dos céus» (DN,
31/08/2007)

e «Admirar a competi¢do e fazer neg6cio» (DN, 2/07/2007)

e «Até deu para fechar o café» (CM, 2/09/2007)

e «Bancos, cadeiras e chapéus ainda a espera de clientes» (JN, 13/09/2007)

e «Entre o gratis e o luxo sdo varias as op¢des» (CM, 1/09/2008)

o «14 milhdes de euros» (CM, 1/09/2008)

e «lInvasdo as varandas» (CM, 1/09/2008)

e «Turismo paga 500 mil euros & Red Bull Air Race» (Publico, 6/08/2008)

e «Turismo de Portugal d& apoio de 500 mil euros a red Bull Air Race» (Publico,
6/09/2008)

e «Red Bull da retorno ao Porto de 20 milhdes» (DN, 5/08/2008)

o «Lugares de ouro que ndo tém preco» (CM, 7/09/2008)

e «Economia prometeu verba para 2009» (JN, 8/09/2008)

e «Lugares de ouro que ndo tém preco» (CM, 7/09/2008)

o «Melhores hotéis foram os que mais sentiram os efeitos» (JN, 8/09/2008)
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e «Varandas por 100 €» (CM; 9/09/2009)

o «Café na Ribeira cobra dez euros por cadeira» (JN, 11/09/2009)

e «As sombras que se podem comprar» (Publico, 12/09/2009)

e «Comércio da marginal & espera que haja sol» (JN, 12/09/2009)

o «Comerciantes com medo dos prejuizos» (CM, 12/09/2009)

e «Dois euros pela dizia de castanhas» (CM, 13/09/2009)

e «Toalhas tipicas sem grande saida» (CM, 13/09/2009)

e «Mil euros para comer e beber na primeira linha» (JN, 13/09/2009)

e «Bancos, cadeiras e chapéus ainda a espera de clientes» (JN, 13/09/2009)

e «Comerciantes com medo dos prejuizos» (12/09/2009)

Confidéncias: (25 unidades de redacc¢éo)

«"Circuito da sensacdo de um mergulho no rio"» (DN, 30/08/2007)

o «Um piloto que também é produtor de televisao» (DN, 31/07/2007)

e «"Eu gostava era de pilotar» (CM, 1/09/2007)

e De Paris para matar o bichinho dos avides (JN, 2/09/2007)

e Desiludido por todos fazerem os mesmos truques (JN, 2/09/2007)

e Gostava de experimentar a voar (JN, 2/09/2007)

e « Steve Jones queria voar sob a ponte» (Publico, 3/09/2008)

e «Avides da Red Bull voam para os EUA desmontados» (JN, 6/09/2007)

e Avibes empacotados rumam ao céu de S.Diego (J, 6/09/2007)

e «Fomos fazer acrobacias aereas e sobrevivemos P2» (Publico, 5/09/2008)
e «"Estou certo que o tempo ird melhorar"» (DN, 6/09/2008)

e «Mangold: pai, marido e piloto» (Cm, 6/09/2008)

e «Loucos por maquinas voadoras» (JN, 7/09/2008)

e «Muita desilusdo e mais incerteza» (JN, 7/09/2008)

o «Fazer de tudo em terra para melhor ver o céu» (JN, 7/09/2008)
e «"Se me convidarem vou ja num avidao"» (JN, 8/09/2008)

e «Quem V& os avides sonha com a TV» (JN, 8/09/2008)

o «"Parecia que estdvamos a correr numa arena"» (DN, 8/09/2008)
e « Haquem ndo durma para ver a corrida» (CM, 8/09/2008)

e «"Nem dou pelo cenério"» (JN, 11/09/2009)

o «"Gostava era de estar Ia em cima"» (CM, 10/09/2009)

e «Melhor do que a primeira, sé a segunda» (JN, 11/09/2009)
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«Avibes prejudicam a minha pescaria » (CM 11/09/009)
«"J& vivi todas as emoc¢des no Porto™» (JN, 14/09/2009)
«A Air Race é um formato de sucesso» (DN, 14/09/2009)

Mistério: (12 unidades de redaccéo)

«Os treze magnificos do campeonato» (JN, 30/08/2007)

«Os gloriosos malucos das maquinas voadoras» (Publico, 31/08/2007)
«Curiosidades que envolvem a Red Bull Air Race» (DN, 31/08/2007)
«Polémicas que atingiram a prova» (DN, 31/07/2007)

«Nas alturas vive 0 sonho» (JN, 6/09/2008)

« uma excepcdo» (CM 6/09/2008)

«Red Bull Air Race Os malucos das maquinas voadoras» (Publico, 8/09/2008)
«Dos avibes sem fumo a cerveja para fumar» (JN, 8/09/2008)

«NUmeros e curiosidades» (JN, 9/09/2008)

« Fato especial e azulejos» (CM, 10/09/2009)

«Red Bull "contrata" aves de rapina para afastar gaivotas» (JN, 13/09/2009)
« Nove falcbes afugentam as gaivotas» (CM, 13/09/2009)

Relevancia e Significancia do acontecimento face a desenvolvimentos futuros: (14 unidades

de redacgéo)

«Air Race de volta em 2008» (CM, 2/09/2007

«Corridas de avifes confirmadas nos céus da Ribeira até 2009» (JN, 28/08/2007)
«"Temos um contrato até final de 2009”» (JN, 8/09/2008)

« Até para 0 ano» (CM, 8/09/2008)

«Red Bull Air Race ja tera camaras a vigiar Ribeira» (JN, 8/09/2009)

«Rui Rio quer prova em 2010 mas espera pelas elei¢cBes» (CM, 10/09/2009)
«Melhor do que a primeira, s6 a segunda» (JN, 11/09/2009)

«AvibBes mudam-se para a Maia e tentam salvar espectaculo» (JN, 12/09/2009)
«Espectaculo em Risco» (JN, 12/09/2009)

«Air Race no Porto ainda ndo esta garantida para 2010» (Publico, 14/09/2009)
«Regresso dos avides em 2010 ainda ndo esta garantido» (Publico, 14/09/2009)
«Nao faltam cidades a disputar as corridas» (JN, 14/09/2009)

«Lisboa quer " roubar" Air Race ao Porto» (Cm, 14/09/2009)

«Menezes diz que é "absurdo" levar a Red Bull para Lisboa» (Publico, 15/09/2009)
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Interesse Humano (3 unidades de redaccéo)

e «Menina da corrida Red Bull ja vai ver os avides» (JN, 1/09/2008)
e «Surdos mudos com especial entusiamo» (CM; 8/09/2008)

e «Acesso racionado irritou populares» (CM 14/09/2009)



