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RESUMO 

 
 
A informação desde a antiguidade é tida como ferramenta primordial para a 
comunicação. Os canais pelos quais ela é transmitida modificaram-se ao longo do 
tempo, ao meio oral e escrito, acrescentou-se o eletrônico. Para o Turismo, a 
informação é tão importante que é considerada um serviço, fundamental para que a 
atividade ocorra. Parte-se da premissa motivação para que um turista inicie o que 
culminará com uma viagem de lazer. Um das etapas do planejamento da viagem é a 
busca por informações, que também se dá no decorrer da viagem. Dentre alguns 
canais para se obter informações turísticas, estão os guias turísticos, distribuidores 
de informações sobre os produtores de serviços e produtos turísticos. Este trabalho 
analisou quatro guias turísticos, que tivessem como tema o Brasil, abordassem a 
cidade do Rio de Janeiro e fossem escritos em inglês. Através de ideias expostas 
por alguns autores, estipularam-se dez dimensões de análise, que foram utilizadas 
para analisar cada um dos guias: Eyewitness, RoughGuide, Footprint e Baedeker. 
Posteriormente, foram estabelecidas pontuações, de 1 a 4, aonde 1 foi considerado 
a pior nota em termos de atendimento às dimensões de análise, seguindo assim em 
ordem crescente até o número 4. Após somatório dos pontos, o guia considerado o 
melhor, dentre os quatro analisados, foi o EyewitnessTravel, da editora britânica, 
DorlingKingsley. Por fim, verificou-se a necessidade de mais trabalhos que versem 
sobre este tema, os guias turísticos, e que abordem seu conteúdo, quantitativamente 
e qualitativamente, a fim de identificar o conteúdo das informações que estão sendo 
passadas sobre o Brasil, para os turistas. 
 
 
Palavras-chave: Guias turísticos. Informação turística. Dimensões de análise.  

                  Análise de guias turísticos 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
ABSTRACT 

 
 
The informationistakenfromancient times as a primary tool for 
communication. The channelsthroughwhich it isdeliveredhavechanged over 
time, tothewrittenand oral, wasaddedtheelectronic. For 
tourism, theinformationissoimportantthat it is a serviceconsidered 
fundamental for theactivity tooccur. It starts 
withthetourist'spremisemotivationthatwill culminateinto a leisuretrip. Oneof 
thestagesofplanningthetripistosearch for information, whichalso 
occursduringthetrip. Among some channelstogettouristinformation, are 
tour guides, distributorsofinformationontheproducersoftourism 
productsandservices. Thisstudyanalyzed four tour guides, whichhad as 
its themeBrazil, addressedthecityof Rio de Janeiro andwerewritten 
in English. Throughtheideasputforwardby some authors, it isstipulated 
tendimensionsofanalysisthatwereusedto grade eachofthetabs: 
Eyewitness, RoughGuide, FootprintandBaedeker. Later, scores were 
establishedfrom1to 4, where 1 wasconsideredtheworst score in termsof 
meeting thedimensionsofanalysis, thusfollowing in ascendingorderuntil 
thenumber 4. Aftersummationofthe points, theguideconsideredthebest 
one, amongthe four analyzedwastheEyewitnessTravel, by the UK publisher, 
DorlingKingsley. Finally, therewas a need for more studiesthatdealtwith 
thistheme, the tour guides, andtoaddresstheircontent, quantitatively 
andqualitatively in ordertoidentifythecontentoftheinformationbeing 
passedonBrazil for tourists. 
 
 
 
Keywords:Guidebooks. Touristinformation. Dimension ofanalysis. 
Guidebooks’sanalysis. 
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INTRODUÇÃO 

 

 

É cada vez maior o número de pessoas que viajam por conta própria 

utilizando-se de ferramentas de consulta e informação para o planejamento de sua 

viagem. Este tipo de turista pode ser chamado de independente e seu conceito é 

muito amplo. Alguns dos critérios para defini-lo são: pessoas que viajam sozinhas ou 

em pequenos grupos; não procuram a ajuda de agências de viagens; buscam não 

se influenciar por expectativas de familiares e amigos; possuem um modo 

diferenciado de planejar suas viagens; gostam de escrever relatos das viagens e 

trocar informações e dicas com outros turistas (BASTOS, 2006). 

Os meios de informação consultados pelos turistas, ao longo da história, 

passaram por inovações. Dentre os canais para se obter informações turísticas, 

encontrados no processo de pesquisa deste trabalho, estão: cadernos ou também 

chamados de suplemento de turismo, dentro de jornais; revistas de turismo; blogs; 

folhetos turísticos; postos de informações; a internet como um todo e os guias 

turísticos. Um dos importantes promotores das informações sobre turismo foi o 

jornalismo. Devido ao aumento da demanda do setor turístico ao longo dos anos, os 

profissionais aos poucos foram se especializando e criaram a modalidade do 

jornalismo turístico. 

 Apesar das novas tecnologias e da internet, o guia turístico impresso ainda 

desempenha uma importante função no mercado. Segundo a Agência de Promoção 

de Investimentos do Rio de Janeiro (KOIKE, 2011), o mercado de guias turísticos 

impressos teve um aumento de 20% em duas importantes redes de livrarias 

brasileiras, Fnac e Saraiva, movimentando uma quantia que varia entre 40 e 50 

milhões de reais por ano. O tradicional guia Michelin lançou uma edição só sobre o 

Rio de Janeiro e vendeu 120 mil edições em inglês e francês (VENDAS...,2010). A 

Lonely Planet (LP) em 2010 contava com mais de 600 guias impressos em 17 

línguas (ALLEN, 2010).  Já o guia Frommer’s da editora Wiley publica 350 guias e 

vende 2,5 milhões de cópias por ano (ALLEN, 2010). 

Em pesquisa realizada com turistas britânicos que desembarcavam no Brasil, 

foi diagnosticado que 75% deles planejaram sua viagem através de recomendação 



12 

 

de outras pessoas, 71,5% através de guias turísticos e 68,8% se utilizaram da 

internet. (O’NEIL, 2007). 

Outra pesquisa, realizada pelo Ministério do Turismo no período de 2004 a 

2008, e que observou a demanda turística no país (DADOS..., 2010), no quesito 

organização das viagens, os quatro destinos que mais enviaram turistas para a 

cidade do Rio de Janeiro, em 2008, foram respectivamente os Estados Unidos da 

América (EUA), França, Argentina e Inglaterra. Dentre estes, a consulta a guias 

impressos ficou em segundo lugar na Inglaterra, em terceiro lugar na França e em 

quinto lugar nos EUA e na Argentina. A internet esteve ou em primeiro ou em 

segundo, nestes quatro países. No geral, dentre os 15 destinos pesquisados, no 

quesito fonte de informação para planejamento da viagem à cidade do Rio, os guias 

turísticos ficaram em terceiro lugar no ano de 2008, perdendo apenas para amigos e 

parentes e internet, respectivamente. Portanto, a análise de guias torna-se 

importante para identificar o conteúdo, a qualidade e a quantidade das informações 

passadas aos turistas. 

Ao tratar-se de guias em inglês, que abordem o Brasil, o público-alvo é 

formado por estrangeiros que visitam o país e que buscam guias turísticos para 

auxiliá-los antes e durante a sua viagem. Os guias ajudam a ultrapassar as 

dificuldades de comunicação, pois o inglês não é um idioma amplamente falado no 

Brasil e ao mesmo tempo, a língua portuguesa não é muito difundida no exterior. 

Além disto, em muitas cidades brasileiras o turista tem dificuldade em achar 

informações disponíveis in loco sobre os vários itens da oferta turística: transporte, 

alimentação, sinalização, horários, hospedagem.  

Apesar da relevância dos guias impressos, a maioria dos autores que tem 

investigado a importância da informação turística e seus canais de comunicação não 

se aprofundou no estudo específico destes. (DE LUCCA FILHO, 2005; SCALCO, 

2006; PIOVESAN [S.D.], PIOVESAN, 2005; ARRUDA; PIMENTA, 2005; ZAIDAN, 

2009; LEAL 2006; GUARALDO, 2006; FODNESS; MURRAY, 1999; COHEN, 1984; 

RABOTIC, 2010). Os autores que o fizeram, escolheram uma abordagem analítica 

quanto à imagem criada pelo conteúdo, histórico ou apenas citaram os guias como 

mediadores entre oferta e demanda. (TORRES, 2006; BARREIRA, 2005; 

SALGUEIRO, 2002; TESCH, 2005; LEW, 1991). 
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Portanto, este trabalho dedicou-se a investigar o mercado de guias impressos 

e as dimensões que podem fazer com que um guia seja considerado um “bom guia”, 

ou seja, uma boa fonte de informação para os turistas que o usarão antes e durante 

sua viagem. O objetivo geral do estudo é responder a seguinte pergunta: qual guia 

turístico impresso, em inglês, que possui como tema o Brasil e aborda a cidade do 

Rio de Janeiro, atende aos critérios estabelecidos pelos autores, neste trabalho, 

chamados de dimensões de análise? 

Para responder a essa questão, foram desenvolvidas as seguintes dimensões 

de análise, baseadas em recomendações da literatura estudada: 1) Aspectos 

formais: estrutura geral; home page; peso; 2) Conteúdo: imagens; escrita; jornalismo 

turístico; modos de avaliação; atualização das informações; guias alternativos ou 

não; conteúdo das informações. Foram escolhidos quatro guias impressos pra 

participarem do estudo: Eyewitness; Rough Guide; Footprint e Baedeker. 

A metodologia começou com a delimitação dos locais onde se pode comprar 

guias impressos. Escolhidas as livrarias, foi definido que aquelas que tivessem mais 

de uma filial nos bairros da zona sul, seriam selecionadas para compra dos guias. 

Os mesmos teriam que ter como o tema o Brasil, abordar a cidade do Rio de 

Janeiro, e que serem da edição mais recente no ato da sua compra (maio de 2009). 

Os guias foram submetidos a análise de sua estrutura geral, home page, peso, 

imagens, escrita, se o jornalismo turístico é praticado e como ele se apresenta; a 

presença de propaganda e publicidade, os meios que os guias se utilizam para 

avaliar as informações que eles dispõem; se as informações fornecidas são 

atualizadas, se os guias podem ser considerados alternativos e o conteúdo das 

informações turísticas que eles fornecem. Por último, utilizou-se o critério de notas 

atribuídas aos guias, para por fim, determinação de qual deles atendia ao maior 

número de dimensões de análises. 

Este trabalho foi dividido em cinco capítulos. O primeiro trata da atividade 

turística e das informações turísticas. O capítulo dois trata especificamente dos 

guias turísticos. No capítulo 3, são expostos os procedimentos metodológicos e a 

análise dos resultados, onde os guias são avaliados, comparados e pontuados de 

acordo com as dimensões selecionadas. No capítulo 4 são desenvolvidas as 

conclusões e propostas para futuras pesquisas, e no capítulo 5 são apresentadas as 

referências. 
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1. TURISMO E INFORMAÇÕES TURÍSTICAS 
 
 

Para que se entendam melhor os propósitos dos guias turísticos, faz-se 

necessário analisar primeiro, alguns aspectos do turismo, principalmente a questão 

da comunicação e da informação. 

 
 

1.1 TURISMO E SEU FENÔMENO 
 
 

Como afirma Leal (2006, p.4), “o turismo é antes de tudo comunicacional”. 

Com o desenvolvimento acelerado da sociedade no século XX, os processos de 

comunicação foram fundamentais para estimular o fenômeno; posto que esses 

processos consolidaram-se como uma das principais ferramentas do mercado para o 

incremento da oferta turística e seu pela demanda. 

O fim do século XIX trouxe a Revolução Industrial, que impulsionou a 

demanda em massa pelos produtos, aumentando as cadeias de distribuição. Mas 

ainda assim, a atuação da publicidade no meio comunicacional para que a venda se 

propagasse, era tímida. Após a Segunda Guerra Mundial, os rendimentos familiares 

superavam o atendimento às necessidades básicas, como alimentação, educação, 

saúde, transporte e moradia. Neste cenário, outras áreas de atividades como o 

turismo, foram ganhando espaço (OMT, 2001).  

A atividade turística por sua vez é multidisciplinar, agregando áreas do 

conhecimento como geográfica, histórica, social, psicológica e econômica 

(YASOSHIMA, 2004), além da comunicacional citada anteriormente. Por isso seu 

impacto consegue alcançar tantas áreas. 

Dentro do âmbito econômico, segundo a Organização Mundial do Turismo 

(OMT), em 2010 o turismo internacional gerou 919 bilhões de dólares, das receitas 

de exportação mundiais. Mediante tal resultado, não há como ignorar o peso da 

atividade turística no cenário mundial e seu legado social (FACTS..., 2011).  

Dentre as muitas definições para o turismo, uma delas afirma que “[...] 

compreende as atividades que realizam as pessoas durante suas viagens e estadas 

em lugares diferentes ao seu entorno habitual, por um período consecutivo inferior a 
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um ano, com finalidade de lazer, negócios ou outras.” (OMT, 1994 apud OMT, 2001, 

p.38). Para que este deslocamento ocorra, muitos são os atores envolvidos. Dentre 

eles, o turista, as empresas fornecedoras de bens e serviços, o governo da área 

visitada e a comunidade anfitriã (GOELDNER; RITCHIE; McINTOSH, 2002). 

Além de envolver muitos atores, o fenômeno também agrega uma série de 

setores em sua operacionalização, como afirma Barretto, (2003, p.14) “para que 

uma pessoa possa viajar existe uma equipe que faz o planejamento do receptor e 

que presta serviços no local; que providencia vias de acesso, saneamento básico, 

alojamento, alimentação, recreação.”. Assim como um recurso turístico, que só pode 

ser considerado atrativo turístico se houver infraestrutura, como por exemplo, a 

acessibilidade a uma cachoeira, para que os turistas possam se utilizar dela (GUNN, 

1993 apud OMT, 2001), um local, para se tornar destino turístico, deve oferecer uma 

série de serviços básicos que também serão utilizados pelos turistas. 

Segundo Goeldner, Ritchie e McIntosh (2002, p.23): 

 
 

O turismo é um composto de atividades, serviços e setores que 
proporcionam uma experiência de viagem: estabelecimentos de transporte, 
hospedagem, alimentação, compras, entretenimento, locais para atividades 
e outros serviços [...]. Ele engloba todos os prestadores de serviços a 
visitantes [...]. O turismo é a soma de todo o setor mundial de viagens, [...] 
incluindo promoção, que atende às necessidades e aos desejos dos 
viajantes. 
 
 

A partir desta afirmação, pode-se ter a ideia do quão abrangente é a atividade 

turística, conseguindo estender seus tentáculos em muitas áreas de produção e 

promoção, como afirma Beni (2003, p.160) “por sua própria natureza, o turismo é 

resultante de várias atividades econômicas; utiliza bens e serviços de outras cadeias 

produtivas para oferecer o que se chama “produto final” [...]”. 

Dois componentes importantes do sistema de turismo (Sistur), estudado por 

Beni (2003), ou sistema turístico (OMT, 2001), são a demanda e a oferta. A primeira 

é “formada por um conjunto de consumidores – ou possíveis consumidores – de 

bens e serviços turísticos”, já a oferta é “composta pelo conjunto de produtos, 

serviços e organizações envolvidas ativamente na experiência turística.” (OMT, 

2001, p. 39). 

Cabe aqui ressaltar, que dentro da oferta, há diferença entre serviço e produto 

turístico. A oferta é composta por “[...] bens e serviços de alojamento, de 
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alimentação, de recreação e lazer, de caráter artístico, cultural, social, ou de outros 

tipos [...]” (BENI 2003, p.159). Esta afirmação enfatiza o conceito de serviço turístico, 

que possui caráter de intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade e 

perecibilidade. Respectivamente o serviço turístico não pode ser testado ou 

visualizado antes da compra; é produzido no mesmo momento em que é consumido; 

cada um é disponibilizado de uma maneira diferente e não pode ser estocado para 

posterior consumo (ARAUJO, 2003). Já os produtos turísticos podem ser definidos 

como tangíveis. São eles, os recursos turísticos, elementos naturais, culturais, 

artísticos; a infraestrutura: construções e equipamentos que serão utilizados na 

atividade; as superestruturas: alojamentos, transportes locais; acessibilidade: meios 

de transportes externos (CUNHA, 1997). Tanto serviço quanto produto, são 

inerentes à atividade turística e de relevância no estudo dos guias turísticos como 

poderá ser observado ao longo deste trabalho. 

A OMT (2001, p.44) afirma que: 
 
 

existe uma clara tendência – que parte de uma visão muito ampla do 
negócio turístico - a considerar as agências de viagens, companhias de 
transporte regular e inclusive empresas e organismos promotores do 
turismo como parte integrante dessa oferta quando, na verdade, são 
operadores do mercado encarregados da comercialização turística, ou seja, 
de pôr em contato a oferta e a demanda. 
 
 

Para que este contato seja efetivado, a comunicação torna-se um mecanismo 

primordial como será visto a seguir, e nela os guias possuem papel de grande 

importância, já que intermediam demanda e oferta. Mas, nem por isso, pode-se 

dizer, por consequência, que os guias turísticos são operadores do mercado e 

intermediadores, como será visto em seções mais adiante. 

A fim de dar continuidade ao assunto do turismo e seu contexto, será 

abordado a seguir como a humanidade deu início ao turismo e às viagens.  

 
 

1.1.1 Histórico das viagens 
 
 

O histórico das viagens data de antes da Idade Média, já com os cidadãos de 

Roma e Atenas, que fugiam da correria das grandes cidades e se refugiavam em 
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estâncias. Ali reforçavam seu status social, mediante abundância de comida e 

bebida. Para essa população, visitar monumentos egípcios e trazer os chamados 

souvenirs, era uma prática social recorrente (GOELDNER; RITCHIE; MCINTOSH, 

2002). 

Em seguida, vieram os peregrinos medievais, motivados pelo lado espiritual. 

Os cruzados foram seus seguidores, empunhando a bandeira religiosa, com fins 

conquistadores, além dos estudiosos e cientistas. Posteriormente vieram os 

viajantes motivados principalmente por prazer (GOELDNER; RITCHIE; MCINTOSH, 

2002; SALGUEIRO, 2002).  

Mais tarde, no século XVII, foi introduzido o Grand Tour, que teve seu início 

na Inglaterra - mais precisamente durante a era Tudor - país pioneiro na atividade, 

por vivenciar uma ascenção econômica, mas posteriormente foi estendido a outros 

países da Europa. O programa era estruturado por famílias da aristocracia inglesa, 

que enviavam seus filhos em viagens, para completar a educação, aprender línguas 

e costumes. Nessas viagens, eram adquiridas obras de arte e monumentos antigos 

eram visitados (RODRIGUES, 2001; GOELDNER; RITCHIE; MCINTOSH, 2002). 

A industrialização, o surgimento dos agentes de viagens, a urbanização e 

melhorias no transporte, mais precisamente a implantação de ferrovias, levou as 

viagens em geral à classe média do século XIX, ampliando assim o número de 

pessoas que passavam a conhecer destinos fora do seu entorno habitual (CASTRO, 

2006; GOELDNER; RITCHIE; MCINTOSH, 2002). Com o tempo, o Grand Tour 

tornou-se um rito de passagem para os jovens que completavam a etapa 

educacional (GOELDNER; RITCHIE; MCINTOSH, 2002), como as viagens de 

formatura contemporâneas. Era unânime o gosto pela arquitetura, arte, 

contemplação de paisagens, estudo e educação (SALGUEIRO, 2002). 

Em meados do século XIX, as viagens passaram a ser organizadas, e o 

pioneirismo deste fato foi de Thomas Cook, mais exatamente em 1841 (OMT, 2001). 

Neste contexto, instrumentos que se prestassem a garantir mais informações 

turísticas passaram a se tornar importantes. Portanto, a informação que os turistas 

detinham a sua disposição sobre certos destinos, passou a ser um dos principais 

instrumentos de impulsão da atividade turística. Canais de distribuição e informação 

são importantes, pois unem oferta e demanda (SCALCO, 2006). 
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Antes de prosseguir no assunto dos guias, no entanto, torna-se necessário 

avaliar a necessidade de informação para o turista. 

 
 

1.1.2 A necessidade de informação para o turista 
 
 

Alguns autores expuseram a relação entre o turismo e a informação, como se 

pode observar na figura 1. 

 

 
Figura 1: Relação da atividade turística com a informação 
Fonte: DE LUCCA FILHO, 2005, p.32 
 
 

A premissa da motivação é analisada como propulsora da busca pela 

informação por destinos turísticos, conforme afirma Castro (1977, apud OMT, 2001, 

p. 63) “normalmente, quando as pessoas viajam é por algum motivo, o que implica 

na existência de uma causa e ou que pressupõe alcançar um fim determinado. Toda 

ação voluntária envolve motivação e finalidade.”. O mercado turístico se alimenta de 

motivações, são elas que criarão vários segmentos, os chamados nichos de 

mercado, cada um com suas particularidades, individualidades (TORRES, 2006).  

Torres (2006) ainda afirma que alguns conceitos foram inseridos no 

imaginário dos povos do Ocidente para que as viagens ganhassem uma motivação 
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de lazer por prazer, dentre elas a valorização da natureza, a apreciação de 

paisagens e a noção de lazer com o intuito de relaxar dos problemas da vida 

moderna, de certa maneira uma fuga, a valorização da vontade do indivíduo, 

somadas à urbanização, industrialização, mudanças nas condições de trabalho e 

consequentemente fomento da máquina capitalista. Viagens por lazer e prazer, 

começaram a crescer juntamente com o desenvolvimento do capitalismo 

(SALGUEIRO, 2002). 

As motivações, por sua vez, provêm de variáveis de cada indivíduo. A OMT 

(2001) classifica a motivação como um dos fatores determinantes da demanda 

turística. Para ela a motivação é um elemento subjetivo e um dos que exercem 

maior peso sobre a demanda. Dentre essas variáveis estão: idade, profissão, nível 

de educação, formas e estilo de vida; tempo de lazer disponível; crenças; classe 

social. 

As informações que um possível consumidor do turismo tem disponíveis 

podem garantir a decisão final da viagem. Estando a viagem em andamento, as 

informações continuam a permear o universo de consumo, apontando locais para 

visitar, se alimentar, hospedar comprar e tantas outras informações que contribuem 

para sanar ou gerar novas necessidades de consumo. E neste processo a 

informação se dá como um intermediário, como parte de um processo de 

distribuição na cadeia produtiva, pois 

 
 

Os produtos turísticos precisam chegar ao conhecimento do público 
consumidor. Por isso, toda política de distribuição deverá também decidir 
sobre as atividades de suporte de distribuição e de vendas. Trata-se aqui de 
todo o material promocional e de divulgação que é enviado aos 
intermediários e transmitido aos consumidores, ou mesmo todo o material 
confeccionando pelos próprios intermediários visando informar o 
consumidor final (BENI, 2003, p 183) 
 
 

Nielsen (2001 apud SCALCO, 2006 p.3) ainda acrescenta:  

 
 

Os vários estágios de decisão pelos quais passam os turistas em potencial 
os levam de um ponto em que, uma vez tomada à decisão de realizar a 
viagem, o próximo passo seria a aquisição de informações para a 
eliminação de alternativas, até a escolha do produto turístico ou destinação 
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A figura 2 mostra os determinantes externos do comportamento do turista, 

divididos em três subfatores: políticos, mídia e organização do marketing turístico. 

Dentro do grupo de mídia, estão incluídos: mídia voltada para viagem, na televisão, 

nos jornais e nos guias; mídia que não é voltada para viagens, exemplo: programas 

de notícias sobre viagens, dentre outros. Nos fatores políticos há exemplos como: 

legislação do local a ser visitado, a natureza do sistema político, as taxas aplicadas 

ao turismo e etc. Já na organização do marketing turístico, estão incluídas 

campanhas de publicidade para destinos e brochuras de operadoras turísticas.  

Todos estes são, portanto, fatores que influenciam da escolha de um destino e 

acabam de alguma maneira, por fornecer informações acerca dos locais a serem 

visitados. (SWARBROOK; HORNER, 1999) 

 
 

 
                Figura 2: Fatores determinantes externos ao comportamento do turista 

                     Fonte: SWARBROOK; HORNER, 2002, p.99 
 
 

Parthenopolou (2004 apud KIRIAKOU, 2006 apud GONZÁLES; BREA; 

COMESAÑA, 2009, p.547) afirma que “[…] a informação turística é uma ferramenta 
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de marketing que pode derivar em vantagem competitiva de um destino1”. Órgãos 

públicos e instituições privadas quando unidas, são considerados os principais 

propulsores destas informações. Eles têm como objetivo unir demanda e oferta; 

consumidor com serviços e produtos.  

Mas para todo tipo de turista a informação é fundamental: “[...] tem sido 

notória a constatação de que a informação é o ponto de partida para o turista no 

processo de decisão por um destino, e representa um dos componentes 

fundamentais do produto turístico” (GOHR; SANTOS; VEIGA, 2009, p.170). 

Fesenmaier (2004, apud GONZÁLES; BREA; COMESAÑA, 2009, p.547) cita que 

“alguns estudos encontraram que 54% dos turistas, buscam informação de maneira 

ativa durante sua viagem.” 

Como se pode observar, os turistas viajam por diferentes razões, dentre elas, 

espiritualidade, prestígio social, mudança de ambiente e enriquecimento cultural 

(GOELDNER; RITCHIE; MCINTOSH, 2002). Piovesan [s.d.] afirma que o desejo 

gera o consumo, que por sua vez é fomentado pela mídia, que valoriza 

determinados conceitos e posturas, além de ter a ajuda do mercado e das 

empresas, fazendo dos meios de comunicação, porta-vozes de tendências. 

Portanto, percebe-se, o quão a informação interfere na motivação e como 

desde o começo das viagens, sendo elas organizadas ou não, elas estiveram 

ligadas. A motivação que leva um indivíduo a viajar influencia na escolha do meio 

que ele utilizará para obter informações e os tipos de informações que ele 

encontrará (ACERENZA, 2002 apud GOHR; SANTOS; VEIGA, 2009). 

 
 

1.1.3 Tipos de informações disponíveis aos turistas 
 
 

O universo da comunicação permeia o turismo que é também uma atividade 

econômica, sendo assim, o consumo deve ser estimulado e para tanto, ao longo dos 

anos, foram aprimoradas as estratégias de comunicação para atração de um 

número cada vez maior de pessoas aos espaços turísticos. O turismo utiliza-se das 

mais variadas mídias, através das estratégias de divulgação para promover o 

produto turístico, a sua oferta, e fazer as informações chegar aos interessados.  

                                                           
1 la información turística es una herramienta de marketing que puede derivar en ventaja competitiva 
de un destino. 
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Por sua vez, aqueles que estão na outra “ponta” do turismo, a demanda, 

recorrem a diferentes fontes e meios. Na busca por informações, cada indivíduo será 

guiado por inúmeros fatores, fatores esses estudados por pesquisadores da área de 

comportamento do consumidor. 

Na figura 3, o autor Ignarra (1999), mostra um quadro que classifica a 

informação turística como um tipo de serviço turístico, dentre outros, como: meios de 

hospedagem, alimentação, ou seja, necessidades intrínsecas aos turistas. Os guias 

e mapas são classificados como um dos subtipos do serviço informação turística. 

Pode-se observar que neste quadro, os subtipos são os fornecedores dos tipos. 

Exemplos: os fornecedores da Alimentação são, segundo o autor, restaurantes, 

lanchonetes, sorveterias/docerias, cafés. 
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                    Figura 3: Tipos de Serviços Turísticos 

          Fonte: IGNARRA, 1999, p.54 
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É importante salientar que este quadro não está fechado, como afirma o autor 

“esta listagem não esgota a diversidade de serviços utilizados no setor de turismo.” 

(IGNARRA, 1999, p.55), pois aqueles listados em outras categorias, também 

fornecem informações acerca de seu serviço. Por exemplo, uma empresa de 

passeio de barco fornece informações sobre roteiros, horários, dias, valores, 

categorias de passeios, promoções, entre outras.  

As informações turísticas estão em toda parte, pois a atividade é muito ampla, 

abarcando serviços que não são somente turísticos, chamados pela OMT (2001) de 

bens públicos como, por exemplo, estradas, segurança pública, museus, praias e 

ainda hospitais, serviços de limpeza urbana, lojas, jornais (GOELDNER; RITCHIE; 

McINTOSH, 2002). A informação é, portanto, um serviço, oferecido por exemplo, 

pelo canal guia turístico, que possui características de produto. 

Segundo Kotler e Armstrong (1997, p.160), as fontes de informação do 

consumidor em geral, para obtenção de produtos, são: fontes pessoais (família, 

amigos, vizinhos, conhecidos); fontes comerciais (propaganda, vendedores, 

representantes, embalagens, mostruários); fontes públicas (meios de comunicação 

de massa, organizações de classificação de consumo); fontes experimentais 

(manuseio, exame, uso do produto). É importante lembrar que nesta afirmação, o 

autor refere-se a qualquer tipo de consumidor, não somente o turista que busca 

tanto produtos turísticos, quanto serviços. 

A definição de um tipo de turista é influenciada pelo tipo de informação 

utilizada no planejamento da sua viagem: 

 
 

As motivações dos indivíduos para viajar vão desde características da 
sociedade em que vivem: país, estado, cidade, bairro; época em que estão 
inseridos: século, década, ano; a que classe econômica pertencem; e a 
consequência de todo este somatório de variáveis que são as experiências 
vividas, ou mesmo apresentadas a eles por pessoas ao redor. Todas estas 
características sócio demográficas irão influenciar também nos meios que 
as pessoas terão para obter informações acerca de destinos. (CASTRO, 
1977 apud OMT, 2001 p.63) 
 
 

O guia é um dos muitos canais de comunicação consultados pelos turistas. 

Pode-se também citar as agências de viagens, revistas especializadas, os cadernos 

de turismo dos jornais, os folhetos, os blogs na internet. Como se deu a evolução 

dos canais de informações turísticas é o que se poderá ser visto a seguir. 
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1.1.3.1 Histórico  

 
 

O século XVIII foi o marco inicial do surgimento de um novo tipo de viajante, 

aquele que tinha como principal objetivo a busca pelo conhecimento cultural e a 

contemplação de paisagens; eram eles em sua maioria aristocratas que viajavam o 

mundo ansiando por conhecer novos ares, novas culturas. Salgueiro (2002) estudou 

diários de viagens à Itália, escritos em épocas em que estes manuscritos eram os 

principais passaportes para comunicação entre os viajantes. As mais diversas 

informações turísticas – não como se conhece hoje em dia, já segmentadas - 

estavam dentro de livros de arte, história e arquitetura, dando ênfase aos atrativos 

locais.  

Não havia um propósito explicito de se escrever para os viajantes, como 

forma de contribuir para futuras viagens. Relatos pessoais e livros de arte, história, 

eram o mais próximo que se poderia obter de uma informação de viagem em um 

meio escrito: 

 
 

Algumas leituras constituíam parte da preparação para a viagem, entre as 
quais tratados e obras célebres de autores antigos e renascentistas 
influentes nas artes e na arquitetura. Goethe, por exemplo, leu o arquiteto 
italiano Andrea Palladio (1508 - 1580), célebre por sua interpretação de 
valores clássicos da arquitetura antiga à época do Renascimento 
(SALGUEIRO, 2002, p.297) 
 
 

Além disto, os viajantes contavam com conversas entre parentes e amigos. 

As fontes comerciais, por exemplo, não pareciam existir, até mesmo em função da 

pouca concorrência; o turismo ainda não era uma atividade comercial. 

Em meados do século XIX surge uma nova fonte de informação turística. 

Autores internacionais consideram Thomas Cook, como o precursor da agência de 

viagem e turismo (REJOWSKI, 2000), iniciando suas atividades em 1845. Ele foi o 

primeiro a organizar uma viagem, com princípios de uma agência como as de hoje 

em dia. O autor Krippendorf (1989), em seu livro, expõe algumas necessidades dos 

turistas e os responsáveis por satisfazê-las. A necessidade “informações e 

organizações de viagens” cabe às agências de viagens, operadoras, dentre tantas 

outras.  
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A Figura 4 aborda as diferenças dos tipos de comunicação. O autor faz uma 

análise de três formas de se passar informação: oral, escrita e eletrônica. Pode-se 

dizer que no início das viagens, a comunicação oral e escrita eram as mais 

utilizadas, e foram assim até o advento da internet, que possibilitou a interatividade, 

a comunicação em massa. Esta foi uma ferramenta que agregou às outras duas, 

uma nova forma de comunicação. 

 

 

 
Figura 4: Mudanças na estrutura da comunicação do conhecimento 
Fonte: Barreto (1998, apud D’ANDRÉA, 2005, p.56) 
 
 

1.1.3.2 Tipologia da comunicação 
 
 

Antes de abordar o assunto desta subseção torna-se imprescindível discorrer 

sobre as terminologias envolvidas no processo da comunicação. Para Berlo, (1999 

apud FLECK; LEIZA; DALMORO, 2007) a comunicação é constituída por emissor, 

receptor, mensagem, canal e código, sendo este último entendido como a 

linguagem. Já McLUHAN (1964), amplia o conceito e coloca receptor e emissor 

como codificadores da mensagem, que começa com “fonte” e termina em “destino”. 

Para este trabalho a definição mais objetiva de Berlo será utilizada, mas tratar-se-á 

emissor também como fonte, e receptor também como destino. 
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Fonte ou emissor, aqui, refere-se a quem (pessoa, entidade) promove, gera, 

principia a informação (mensagem) para o turista. Canal é o tipo de comunicação 

utilizada pela fonte, para passar a informação ao destino, também chamado de 

receptor: 

 
 

Nesse processo, o receptor da mensagem é o elo mais importante, a quem 
a mensagem deverá atingir de maneira compreensível, através da 
adequação do código (linguagem) e do canal escolhido para transportá-la. 
(FLECK; LEIZA; DALMORO, 2007, p.194) 

 
 Por exemplo, no meio eletrônico, mais precisamente o da internet, receptor e 

emissor se confundem, pela característica interativa da ferramenta (ARRUDA; 

PIMENTA, 2005). 

Nas leituras de referências bibliográficas para processo deste trabalho, 

verificou-se muito o uso do termo “meio”. Muitas vezes referindo-se aos lugares 

onde se podem encontrar informações turísticas: revistas, jornais, livros, folhetos, 

guias; e em como pode ser feita esta comunicação: meio oral, escrito ou eletrônico. 

O modelo de Lasswell (1948, apud WOLF, 1987) propõe quatro perguntas que 

quando respondidas, traçam os envolvidos no processo de comunicação. São elas: 

quem? Diz o quê? Através de que canal? Com que efeito?. Respondendo a primeira 

pergunta sabe-se do emissor; na resposta da segunda pergunta, está a análise da 

mensagem; em seguida analisam-se os meios e por último os efeitos na audiência. 

A terminologia “canal” como verificado em parágrafos anteriores é indicada 

como algo que transporta a informação, o meio utilizado para tal. O guia turístico é 

um exemplo disto, utilizando-se do meio escrito, portanto canal é entendido também 

como meio. 

Os dois canais pelos quais os turistas podem obter informações turísticas, 

além dos guias, serão elencados a seguir. São as agências de viagens e a internet. 

 
 

1.1.3.3 Agências de viagens 
 
 

Dentre as muitas funções de uma agência de viagens estão vender 

passagens, passeios, vagas em quartos de hotéis, traslado, seguro viagem, 

organizar roteiros, até informações mais específicas como moeda local, 

sazonalidade, temperaturas, questões de visto, meios de transporte, quanto dinheiro 
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levar, lugares para frequentar, hábitos locais (BENI, 2003). Alguns itens já estão 

implícitos em todo o pacote de serviço oferecido, por exemplo, uma agência que 

vende pacotes para o exterior tem que informar da necessidade de se obter visto 

para entrada nos países. Já, oferecer informações como, a temperatura local, não é 

propriamente um serviço que se inclui em uma venda de pacote turístico, mas item 

relevante ao se escolher um local para viajar, como afirma Ferreira (2006, p.35) 

“outro dado essencial por exemplo é o clima na época do pacote para que o 

consumidor não seja surpreendido pela falta de acesso a determinado atrativos 

turísticos em virtude  dos fatores climáticos.”  

As agências, durante muito tempo, estiveram em primeiro lugar no ranking 

dos meios de se obter informações turísticas, cenário que não se apresenta mais 

atualmente. Uma pesquisa revelou que a internet ultrapassou as agências de 

viagens, alcançando 86% de preferência em relação às agências (CARTER, 2001 

apud DÁNDRÉA, 2005). Em função da chegada do meio eletrônico, mais 

precisamente a internet, as agências tiveram que se adequar no oferecimento de 

novos serviços, pois quase tudo ficou acessível através da internet.  

 
 

1.1.3.4 Internet  
 
 

A importância da internet é afirmada pela OMT (s.d. apud D’ANDRÉA, 2005, 
p. 31): 

 
 

as expectativas de informação dos consumidores estão mudando: eles cada 
vez mais esperam que destinações ofereçam informações turísticas online. 
Um destino que não possuir uma presença satisfatória na rede não estará 
apto a competir por turistas. 
 
 

A internet possui uma gama de possibilidades para se obter informações 

turísticas, levando em consideração que a mesma foi considerada a segunda fonte 

de informação mais utilizada pelos escoceses e utilizada por 26% dos norte-

americanos, no planejamento de suas viagens (CARTER, 2001 apud D'ANDRÉA, 

2005). Dentre essas possibilidades estão os blogs: páginas da internet com relatos 

pessoais de viagens, muitas vezes sem qualquer compromisso com normas de 

escrita, patrocínio: 
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A internet possibilitou que, potencialmente, os usuários que têm acesso à 
rede de computadores tornem-se também produtores de conteúdos. Devido 
à facilidade de publicação e acesso às informações, a rede mundial pode 
ser considerada um espaço privilegiado para que os atores descritos por 
Gómez produzam e publiquem informações relativas aos seus interesses e 
especificidades. (D'ANDRÉA, 2005, p. 30). 
 
 

 
Torna-se importante avaliar quem escreve os guias turísticos e sua formação 

e comprometimento com a informação repassada. 

 

 
1.1.3.5 Jornalismo turístico 

 
 

Há alguns anos vem surgindo um tipo de jornalismo, no qual a palavra tem 

perdido espaço para as imagens. Dois autores expõem algumas características do 

jornalismo turístico. Soares (1996 apud PIOVESAN, 2005, p.11), cita “priorização da 

cor, letras garrafais e foto hiperdimensionada”, no lugar de informações. Já Kurtz 

(1993 apud PIOVESAN, 2005, p.11) estabelece o conceito de “jornalismo cor de 

rosa”, que se traduz em algo que tende a agradar a todos: leitores, empresários, 

anunciantes. Piovesan (2005) vai além e afirma que o jornalismo turístico, trata de 

“publicidade travestida de jornalismo”. 

Outra autora coloca que o jornalismo turístico, tem como característica, aliar a 

economia com o desenvolvimento da atividade. Através de diferentes formas de 

comunicação utilizadas pelo jornalismo, busca-se promover e vender destinos. O 

crescimento desta atividade está relacionado ao número de leitores que cresce 

juntamente com o desenvolvimento do turismo. (SACHET, s.d.) 

Como citado acima, a linguagem utilizada no jornalismo turístico é a do 

marketing, ligada a estratégias para atrair consumidores de lugares, fornecendo 

informações acerca dos mesmos. Muito em função do crescimento do setor, jornais 

criaram cadernos especializados em vários assuntos: “o de turismo ganhou uma 

linguagem diferenciada do restante do jornal e sua escritura jornalística parecia mais 

uma simbiose de jornal e revista.” (TESCH, 2005, p.10).  

Autores diferenciam jornal e revista. Nascimento (2002) caracteriza revista 

como um veículo de publicação periódica, segmentado, que possui uma estética 

muito mais preocupada com cores, diagramação, qualidade de papel e impressão e 



30 

 

que abordam mais profundamente os temas já publicados anteriormente pelos 

jornais, que o fazem de forma mais superficial. Vilas Boas (1996, p.71) reafirma a 

segmentação das revistas “[...] a linguagem é definida pelo tipo de leitor que o 

veículo pretende atingir.”, e assim como a autora acima, corrobora as características 

da revista de não terem “velocidade, dinamismo e padronização”, características 

essas, típicas de jornais. Caldas (2004) ainda classifica o jornal impresso como 

tendo matérias com mensagens rápidas, simplificadas e objetivas.  

O jornalismo turístico, portanto, possui características dos dois veículos 

citados, veículos estes, em que se tem observado o constante crescimento de 

espaço voltado para propaganda de anunciantes que financiam a indústria, fato este 

que ocorre com frequência quando se trata de jornalismo turístico, sendo algumas 

de suas matérias taxadas como fachada para beneficiar algumas empresas: 

 
 

Estamos nos referindo aqui àquilo que visualmente parece um texto, uma 
matéria jornalística, mas o conteúdo não passa de publicidade de uma 
empresa, de uma instituição, de um amigo do dono do jornal, de um político 
também amigo e, o pior, de publicidade travestida de jornalismo nas 
“matérias” produzidas de forma coercitiva (ABESS, 2008, p.25) 
 
 

Dentro do setor jornalístico, aqueles que trabalham com este ramo chegam a 

ser um tanto ridicularizados por seus colegas, que apontam tal prática como 

totalmente “vendida” aos propósitos dos patrocinadores. Mas Dines (1997 apud 

Carvalho 2003, apud TESCH, 2005, p. 11) defende que: 

 
 

O jornalismo especializado em turismo é tão sério quanto as demais áreas 
jornalísticas. O vice-presidente da Editora Abril, Thomaz Souto Corrêa 
assevera: “o jornalismo de turismo, de culinária, de automobilismo, de 
moda... passam, tanto quanto o jornalismo político e econômico, pelos 
princípios básicos de apuração com seriedade, da apresentação com 
isenção e da operação dentro de padrões de ética essenciais ao exercício 
da atividade jornalística. 

 

A editora de um caderno de turismo de um importante jornal de São Paulo 

afirmou que “Os almoços com operadores de turismo são considerados a maneira 

ideal para saber os destinos mais procurados” (CARVALHO; LEITE, 2007, p.6). 

Empresas como hotéis e até mesmo órgãos do governo ligados ao turismo, 

financiam estadia, alimentação e passeios dos jornalistas, a fim de que seus 

estabelecimentos e localidades sejam alvos de suas matérias; ou ocorre o caminho 
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mais estreito, quando empresas do trade turístico, em sua maioria agências ou 

operadoras, pagam para terem seus anúncios divulgados nestes veículos, às vezes 

até mesmo estabelecendo contrato de anos. Estas situações põem à prova a 

credibilidade das informações fornecidas por esses veículos (TESCH, 2005). 

Sobre essa situação, Piovesan (2005, p.3) afirma: 
 
 

Podemos dizer que atrair o consumidor/leitor para a mercadoria "turismo" 
passa a ser um trabalho constante das mídias. Mais do que informar, a 
comunicação é usada para persuadir e influenciar. Os veículos de 
comunicação trabalham seus discursos a favor dessa indústria. 

 
 
 

Dentro do jornalismo turístico, os veículos de divulgação, como cita Carvalho, 

podem ser “revistas, suplementos em jornais, guias de turismo, houseorgans, 

programas de TV, rádio, sites na internet.” (CARVALHO, 2003 apud TESCH, 2005, 

p.12). Nielsen (2002, p. 103) aponta que a escolha do veículo é um passo decisivo 

na promoção de um produto turístico. “Para atingir de uma maneira eficaz e fazer 

com que essa construção simbólica realmente amplie o olhar e cative o consumidor, 

é preciso saber eleger o veículo de comunicação”.  

O veículo tema deste trabalho e que será analisado a seguir, será o guia 

turístico. 
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2. GUIAS TURÍSTICOS  
 
 

Segundo o dicionário Michaelis on-line (MICHAELIS, 2011) um dos 

significados para guia, quando substantivo masculino é “caderno, folha ou livrinho, 

que contém indicações úteis a respeito de uma região ou cidade (situação de ruas, 

lugares pitorescos, horários de trens etc.)”. O guia turístico por sua vez é mais 

completo, compilando uma série de informações destinadas a seu publico alvo geral, 

os turistas. 

O guia, além de ser um canal que utiliza o meio escrito, possui uma 

veiculação on-line, meio eletrônico, em que se pode acessar também as 

informações. Os livros estão disponíveis para compra tanto em suas páginas da 

internet, quanto em livrarias e bancas de jornal. Mas Ferrari (2002, apud BRANDÃO, 

2005) afirma que a mídia impressa é a forma mais eficaz para transmitir informações 

turísticas e as informações em geral, no processo de divulgação e 

consequentemente comercialização dos produtos e serviços turísticos. 

Esta comercialização é dita pela OMT (2001) como sendo realizada pelos 

intermediários turísticos ou também chamados de canais de distribuição. A 

intermediação pode se dar em três momentos: antes, durante e no fim da viagem. 

Os turistas se utilizam dos guias no processo de tomada de informações acerca de 

destinos e também quando a viagem está em curso. Um das funções do 

intermediário é a de “[...] moldar e, inclusive, manipular as percepções dos 

consumidores potenciais, pois, dependendo da informação oferecida, podem dirigi-lo 

a um destino ou a outro.” (OMT, 2001, p.137). 

 Entende-se, portanto, que o guia turístico, como mídia impressa, divulga as 

informações. A comercialização, como uma das funções dos intermediários, não é 

papel dos guias, que não se enquadram dentro da denominação da OMT (2001) 

para canais de distribuição. Não se pode comprar uma passagem através de um 

guia. Ele irá apenas fornecer informações a esse respeito.  

O guia turístico compila informações acerca dos genuínos produtores de 

serviços e produtos turísticos, dentre eles restaurantes, hotéis, casas de shows. Os 

guias, como foi visto anteriormente, possuem características de produto turístico, e 

oferecem um tipo de serviço primordial ao turismo, a informação. Eles contêm textos 
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e ilustrações, são oferecidos em várias línguas, são segmentados e procurados por 

turistas que se encontram no planejamento de sua viagem e por aqueles que estão 

com a mesma em andamento (BARREIRA, 2005).  

Além de informações práticas, os guias também são responsáveis pela 

composição do imaginário pessoal de cada turista do destino a ser visitado. O tipo 

de informação contida, as indicações de fotografias, localidades apontadas nos 

mapas, os conteúdos e formas dos textos, representam a mesma cidade de 

maneiras diferentes, como acrescenta Torres (2006, p.6) “Afinal as representações 

das cidades apresentadas pelos veículos de comunicação acabam por fixarem 

cenas, retratar, ilustrar, reproduzir e sintetizar a realidade de uma cidade.” 

A autora, Torres (2006), ainda sobre a imagem proposta pelos guias acerca 

das localidades, afirma que o direcionamento dado em cada guia possui interesses 

intrínsecos, que podem ser percebidos em cada detalhe da estrutura de sua 

montagem, levando a realização de interesses de órgãos, entidades, empresas, 

participantes da atividade. 

A indústria do turismo se apoia no marketing e na comunicação para alcançar 

seus objetivos finais, divulgação e venda do produto/serviço, como pode ser visto 

em seções anteriores. Mas há que se ter cuidado com as consequências do 

direcionamento que é dado neste veículo, como afirma Campos (2008, p.8) “a venda 

do local como atrativo para o turismo depende do olhar que lhe é apresentado.”. Os 

comunicadores da área de turismo possuem papel importante e devem pautar suas 

reportagens em conhecimento prévio da atividade, para então poderem direcionar de 

forma responsável as informações repassadas aos turistas. 

 
 

Assim, devem ser criadas campanhas publicitárias e reportagens jornalistas 
com bases sólidas, tanto para não estimular um fluxo inadequado ao local, 
como também para não superlotar uma região que não tem infraestrutura 
para receber grande fluxo turístico que foi influenciado pelas imagens 
divulgadas. (LEAL, 2006, p.6). 
 
 

As informações contidas nos guias não são aleatórias, pois as editoras 

possuem um público-alvo, de certa forma, elas estão direcionadas para pessoas de 

certa idade, nacionalidade, poder aquisitivo, dentre outros critérios. O que 

Yasoshima (2004) e Leal (2006) discutem, é que deveria haver alguma 

imparcialidade e/ou cuidado, até mesmo dentro dos critérios estabelecidos pelas 
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editoras, para não direcionar completamente as escolhas dos turistas. Mas seria 

ingenuidade afirmar que na contemporaneidade, as pessoas em geral, 

particularmente os turistas, acreditam completamente e só no guia que compram 

para consultar informações, saber sobre a cultura local, os lugares que podem 

visitar. Sendo assim, os guias exercem uma influência tão significativa como 

qualquer meio de divulgação de informação, mas isso não os exime de 

responsabilidade mediante o que e como são passadas as informações. 

 
 
Ao utilizar uma classificação hierarquizada, os guias turísticos falham em 
julgar através de critérios subjetivos o maior ou menor valor de um 
monumento ou de um sítio natural ou histórico pois, a priori, ao classificar os 
atrativos, automaticamente estão classificando os próprios turistas. Por 
outro lado os turistas, ao buscarem informações nos guias turísticos, 
procuram antes de tudo rentabilizar a sua viagem, descartando tudo o que 
possa afetar o seu orçamento tempo/dinheiro (YASOSHIMA, 2004, p.11) 
 
 

Os guias atuais possuem uma linguagem com formato narrativo, descritivo, 

objetivo, com informações resumidas de fácil leitura (BARREIRA, 2005; TORRES, 

2006), mas já possuíram formato bem diferenciado quando se deu o seu surgimento.  

 

 
2.1 HISTÓRICO DOS GUIAS TURÍSTICOS 

 
 

Informações acerca de destinos se mantiveram vivas através de contatos com 

pessoas com conhecimento prévio do local, ou mesmo relatos em livros ou outras 

formas de publicação escrita. A chamada literatura de viagem englobava muitos 

gêneros literários e foi sendo construída segundo os relatos das viagens 

(FIGUEIREDO; RUSCHMANN, 2004) e esteve durante muito tempo presente na 

vida de estudiosos e viajantes, ajudando-os a conhecer mais sobre as cidades, livros 

estes, que precederam os guias turísticos.  

Em seções anteriores viu-se que aqueles que viajavam em busca de lazer e 

conhecimento buscavam informações em livros de história, geografia, artes, poesias, 

diários de viagens, que acabavam por citar locais onde se poderia obter 

contemplação, novos conhecimentos. Em seu livro de cronologias, Trigo (2002) 

relata algumas obras desse tipo, que citavam o Brasil recém-descoberto, dentre elas 

Informação do Brasil e suas capitanias, pelo Padre José de Anchieta, em 1584; 

Relação do que há no rio Amazonas novamente descoberto, lançado em 1616 por 
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um membro de uma expedição, e ainda cita a chegada ao Brasil de profissionais 

como comerciante e astrônomo. 

A OMT (2003 apud DE LUCCA FILHO, 2005, p.31) afirma que: 
 
 

[…] já em 170 a.C., Pausânias havia publicado dez volumes de um guia 
intitulado “Um Guia para a Grécia”, que descrevia as esculturas, lendas e 
mitos da região, tendo como público alvo os romanos mais abastados, que 
viajavam com frequência, em especial para a Grécia e para o Egito. 
 
 

Alguns autores mencionaram datas importantes, de surgimento de livros que 

serviram de certa forma de guia para os viajantes, e posteriormente os chamados 

guias turísticos, com o objetivo de informar, mais definido. Grunfeld (1999 apud 

VOISIN, 2006), cita o grego Heródoto e sua obra Enquêtes, em português conhecida 

como Histórias composta por nove livros (HERÓDOTO, 2011) escrita em meados do 

século V a.C., e o Guide des chemins de France, escrito em 1552. Nordman (1997, 

apud VOISIN, 2006), cita o Guide Joanne que fazia um panorama de alguns lugares 

da França entre os séculos XIX e XX.  

Burke (2003, apud DE LUCCA FILHO, 2005) afirma que existiam “livros-guia” 

a respeito de igrejas e no século XVIII foram incorporando a eles mais informações a 

respeito das obras das tais edificações, como chegar e quando ir, por exemplo. O 

Brasil no inicio do século XIX, quando se deu o início das viagens organizadas, 

projeto surgido na Inglaterra, recebia majoritariamente artistas, pesquisadores, 

geólogos, botânicos, etnólogos. Seus legados, em forma de livros-guias, com 

informações de diversas áreas, assim como ocorreu com os precursores na Europa, 

foram deixados e utilizados pelas gerações posteriores. (SEIXAS, 2007) 

Sobre o nascimento de fato dos guias turísticos, um pouco mais parecidos 

com o formato atual, ou seja, separado em capítulos e com objetivo específico de 

fornecer informações turísticas (SALGUEIRO, 2002), alguns autores divergem.  

Carvalho (2003, p.42 apud TESCH, 2005, p.14) afirma que: 
 
 

No século XVII, aparecem as primeiras publicações com o objetivo real de 
orientar os “turistas”. Uma delas é “Of Travel”, de 1612, escrita por Francis 
Bacon e que traz uma série de indicações (lista de atrações) e conselhos 
úteis (aprender o idioma do país a ser visitado). No século seguinte, várias 
publicações foram realizadas para guiar os viajantes. 
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A autora ainda cita que uma destas publicações a que ela se refere, foi o Red 

Book, editado em 1836. Grunfeld (1999, apud VOISIN, 2006, p.102) afirma que “[...] 

o primeiro guia turístico aparece em 1743, na Inglaterra, apresentando os tesouros 

culturais da Itália.”, corroborando o que diz Salgueiro (2002, p.9) “Em meados do 

século 18 existiam já diversos guias impressos tendo como preocupação orientar o 

viajante na visita a locais célebres e antiguidades de Roma.” Já Montejano (2001, 

apud DE LUCCA FILHO, 2005), afirma que o primeiro guia sobre a cidade de 

Santiago de Compostela, fora escrito em 1140 por um francês.  

Remanescentes de outras épocas, os guias Baedeker, de origem alemã, no 

mercado desde 1827 (BAEDEKER..., 2011) se mantém até hoje assim como um 

outro pioneiro do setor, o guia Fodor, editado em 1936 (DE LUCCA FILHO, 2005). 

Castro (2006), em seu livro, ao falar sobre a imagem que se tinha do Rio de 

Janeiro, observa que no início do século XX, surgiram no Brasil os primeiros guias, 

tendo como foco a cidade. No referido trabalho é comentado o poder que os guias 

possuem de produzir um referencial turístico no imaginário das pessoas e como isso 

foi modificado ao longo dos anos. O autor cita o guia inglês South American 

Handbook, editado em 1932 e o Rio de Janeiro e seus arredores, editado em 1928 

por uma das primeiras agências da cidade. Ambos iniciavam seus relatos sobre a 

cidade, pelo porto da Baía de Guanabara. Respectivamente, direcionavam o olhar 

para o planejamento público e arquitetura, como praças e chafarizes e os 

restaurantes ao ar livre além de ruas arborizadas, jardins, estátuas, contando com a 

maioria das atrações turísticas localizadas no centro da cidade. Muito diferente do 

foco que é dado atualmente pelos guias: natureza paradisíaca, Carnaval, futebol, 

foco de atrações turísticas majoritariamente localizadas na Zona Sul da cidade. 

Torna-se importante avaliar os guias como um produto que movimenta 

divisas, qual o tamanho deste mercado, que também faz parte da indústria turística. 

 
 

2.2 O MERCADO DOS GUIAS TURÍSTICOS 
 
 

Para confecção desta seção, muito se procurou sobre trabalhos científicos 

que abordassem os guias turísticos como uma indústria que movimenta divisas. 

Foram pesquisadas as áreas de comunicação, mais especificamente jornalística, a 

área do turismo e a área dos negócios. 
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Ao escolher no site de busca Google, pelo item Blog ao lado esquerdo e 

escrever a palavra “viagens”, em primeiro lugar aparece o site de uma companhia 

aérea brasileira, em segundo um blog de um português, em terceiro um blog que 

não é escrito em primeira pessoa, e em 4º lugar está o blog Fatos e Fotos de 

Viagens, do viajante Arnaldo Interata, <http://interata.squarespace.com/> que tornou-

se um dos maiores sucessos de audiência entre os blogs de viagens não 

profissionais ou patrocinados: de 3 a 4 mil leitores diferentes por dia, mais de um 

milhão e 200 mil por ano.”.  

Em uma matéria, intitulada “Guias de Viagens. Com que guia eu vou?” 

(GUIAS DE VIAGENS..., 2010), Interata, o autor do blog,  cita vários guias turísticos, 

buscados por brasileiros e os separa em grupos, que obedecem a critérios próprios 

e cita os pontos fracos e fortes de cada um: Insight Guides, Lonely Planet, 

Frommer's, Eyewitness Travel, Fodor's, Rough Guide, Footprint, Knopf Guides, AA 

Explorer, Baedeker's, Timeout, Bradt, Cadogan, Cicerone walking guides, Guides, 

Globetrotter, Let's Go, Marco Polo, Michelin, Moon, National Geographic, Open 

Road, Sunflower Landscapes, Thomas Cook, Ulysses. E em prévia pesquisa via 

internet e em algumas livrarias da cidade do Rio de Janeiro, para elaboração da 

metodologia deste trabalho, foram encontrados ainda, os guias Unibanco, Traveller 

Wildlife Guide, O Viajante, Wallpaper City Guide, Rio for Partiers, Routard, Guia 

Quatro Rodas e GTB. Existem ainda, muitos outros guias, que não chegam ao Brasil 

e dentre os pesquisados nas livrarias, muitos são de editoras brasileiras, publicados 

somente em português.  

Dentre os guias citados acima, metade leva o nome da própria editora, alguns 

possuem nomes diferenciados, mas pertencem à mesma editora e outros são 

editados por empresas com outros nomes, dentre elas: Berlitz, Wiley, Random 

House, Automobile Association, New Holland, Avalon Travel, Bei, Interlink, 

Conteúdo, O viajante/ Trilhas e Montanhas, Abril, Penguin, Phaidon, Solcat e Dorling 

Kindersley. As nacionalidades variam pouco: inglesa, americana, francesa, brasileira 

e alemã. 

Em função do aumento do número de brasileiros que viajam 

internacionalmente, - segundo dados da Polícia Federal, em dois anos, esse número 

quase duplicou – algumas das grandes editoras internacionais citadas acima, 

uniram-se a editoras brasileiras para lançar guias em português, e atender a essa 
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demanda. Dentre as editoras internacionais estão a Lonely Planet (que escolheu o 

Brasil, dentre todos os países da América Latina, para abrir um escritório) que 

fechou acordo com a Globo Livros, que por sua vez, irá investir R$ 15 milhões 

durante cinco anos com uma previsão de retorno de um pouco menos do dobro. A 

editora DK que publica o guia Eyewitness Travel, fechou parceria com a PubliFolha 

que também publicam em português os guias Frommer`s, Rough Guides e AA. A 

editora é a que mais vende guias internacionais no Brasil (KOIKE, 2011; 

EDITORAS...,2011).  

Internacionalmente, os principais concorrentes são Lonely Planet, (que teve 

75% de duas ações compradas pela rede televisiva britânica BBC, por pouco mais 

de 100 milhões de Libras) e Rough Guide (ALLEN, 2007). No Brasil, são três as 

editoras que concorrem entre si pelo mercado de guias editados em português: Abril, 

com o Guia Quatro Rodas, com um único destino Internacional, a cidade de Buenos 

Aires, e as duas citas acima, PubliFolha e recentemente a Globo Livros (GUIA..., 

2010). 

A editora Abril encerrou o ano de 2010 com um milhão de exemplares 

impressos e crescimento de 15% se comparado com 2009 (KOIKE, 2011). Há três 

anos, uma matéria do jornal online The New York Times (NYT), noticiou que 

enquanto a venda de guias turísticos apenas “plana” em lugares como o Reino 

Unido, em mercados emergentes e nos EUA, ela decola. Ainda segundo este artigo, 

no ano de 2007, segundo a empresa de monitoramento da venda de livros, Nielsen 

ScanBook, as editoras de viagens venderam 14,8 milhões de livros nos EUA. 

(PFANNER, 2008). A cada 4 segundos, um guia Eyewitness Travel Guide da editora 

Dorling Kindersley é vendido pelo mundo (DK..., 2011). 

A periodicidade dos guias turísticos pode variar conforme as editoras e mais 

do que isso, a escolha por um guia recente ou um mais antigo tem a ver com o tipo 

de turista. Para um turista preocupado basicamente com alimentação e 

hospedagem, um guia atual será mais importante, já para turistas que têm como 

principal interesse as atrações, um guia turístico do último ano ou década, pode 

servir bem, já que a maioria das atrações não muda de ano para ano; algumas 

edições são anuais ou a cada dois anos (GRIMES, 1981).  

Os guias turísticos podem ser encontrados em livrarias, lojas físicas ou nas 

páginas da web destas livrarias, também podem ser comprados através dos próprios 
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sites das editoras ou em sites de grandes livrarias online como a Amazon.com e 

Bol.com (TAYLOR, 2000). 

Sharkey (2010) questionou o uso de guias turísticos impressos e guias online. 

O autor perguntou aos leitores, em uma matéria online, qual o melhor local para 

procurar informações turísticas confiáveis: um guia impresso de uma marca 

conhecida, um guia online com opiniões anônimas, ou até mesmo um site que 

contrata repórteres para visitar hotéis. E ele mesmo respondeu que a resposta 

seriam todas as opções, pois elas se completam. 

Diante do questionamento acima, viu-se a necessidade de analisar as 

características de guias impressos e online. 

 

 

2.3  CARACTERÍSTICAS DOS GUIAS IMPRESSOS  
 
 

Uma das funções dos guias é antecipar aos viajantes o que irão encontrar no 

destino (TORRES, 2006), e eles se utilizam de uma série de artifícios para tal. Os 

guias são compostos de “introdução, fotos e apresentação de locais a serem 

visitados [...].” (BARREIRA, 2005, p.301). Segundo Yasoshima (2004, p.10), os 

guias turísticos, na montagem de sua estrutura, acabam por apontar quais os itens 

que serão negligenciados, incluindo até mesmo uma escala própria para pouco, 

mais ou menos, muito e extremamente negligenciados. O autor cita claramente que 

existem técnicas para enaltecer ou não, determinados atrativos ou serviços, 

menciona a frase “merece ser visto” utilizada junto a elementos que os guias julgam 

ser interessantes que os turistas visitem, além de outros símbolos como o ícone de 

estrelas.  

Yasoshima (2004) chama a atenção em seu debate sobre os guias, a respeito 

da segmentação, pois quando eles estipulam valores simbólicos para cada atrativo, 

acabam por mensurar também a qualidade dos turistas que irão procurar tais 

atrativos. Abess (2008, p.32), ainda sobre esta característica dos guias, a 

segmentação, chama atenção para o surgimento do que ela denomina guias 

alternativos “[...] os quais cobrem a maior parte de um país, não apenas os pontos 

turísticos estabelecidos estão dispostos a criticar e elogiar, chama atenção do turista 

para questões éticas, como as políticas de preservação do meio ambiente ou 



40 

 

direitos humanos.” Por outro lado, Torres (2006, p.8), em uma afirmação generalista, 

expõe que os guias “refletem ideias dominantes sobre as cidades”, o que de fato não 

se aplica, quando se trata de guias alternativos. 

Contrapondo os benefícios trazidos pelas diferenças entre os guias, Abess 

(2008) faz uma leitura de Swarbrook (2000), quando ele cita as mídias de viagens, e 

aí estão inclusos os guias, como se estes agissem contra os princípios de 

sustentabilidade, pois indicam lugares diferentes dos triviais, ampliando os impactos 

negativos. 

Uma característica, presente no jornalismo turístico e, portanto, nos guias, é o 

uso de muitas imagens, o fotojornalismo: “o jornalismo por meio de imagens e texto 

motiva os leitores a transcenderem as determinações históricas e os imaginários 

afetivos, experimentam experiências emocionais profundas.” (ABESS, 2008, p.36). 

As mídias em geral têm grande responsabilidade sobre a construção de imagens, 

um dos intuitos da comunicação é de influenciar, moldar opiniões (PIOVESAN, 

2005). Determinadas imagens estão vinculadas a conceitos, determinados por 

estereótipos ou por imagens2. 

Pode-se observar que a escrita dos guias turísticos é um misto de jornal e 

revista, apesar dos guias possuírem diferenças com relação aos suplementos de 

turismo – contidos dos jornais, a estrutura de produção é similar.  As matérias dos 

jornais, quando se trata de turismo, devem fornecer informações aos turistas sobre 

atrativos, sendo eles naturais ou não, informações de como se locomover até e no 

local, custos, qual a melhor época para ir (TESCH, 2005). Segundo Ignarra (1999, p. 

89), materiais informativos, que se prestem a oferecer informações turísticas devem 

ter: a) atrativos naturais; b) atrativos culturais; c) calendário de eventos; d) hotéis; e) 

campings; f) restaurantes; g) locadoras de veículos; h) estruturas de entretenimento; 

i) bancos e câmbio; j) aeroportos, estações rodoviárias, ferroviárias e terminais 

hidroviários; k) embaixadas e consulados; l) serviços médicos; m) oficinas 

autorizadas de veículos; n) locais de comércio de artesanato e produtos típicos; o) 

shoppings. 

Pensar o que contém um guia turístico implica em pensar pela ótica da 

editora, e o público-alvo que ela deseja atingir, isso influenciará também no modo de 

                                                           
2
 Torna-se aqui importante conceituar imagem e estereótipo. Respectivamente, é mais pessoal e 

resultante de interferências micro e o estereótipo é um conceito mais unânime, alimentado por ideias 
alheias a individualidades.(ABESS, 2008) 
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escrever do autor. Alguns itens que de certa forma devem ser levados em conta, na 

montagem do conteúdo dos informativos, são os fatores que movimentam a 

demanda, ou seja, os turistas. Eles se encontram em cinco grupos e dentro deles 

podemos citar: a economia em geral que movimenta a renda dos turistas, os preços 

nos destinos, a política fiscal para o turismo, e para o financiamento, a variação 

cambial, a idade, nível de educação, empregabilidade, estilo de vida, condições 

climáticas, férias, religião, fatores políticos e demográficos (OMT, 2001) 

Cada guia possui um estilo. No aniversário de 20 anos do guia Rough Guide, 

eles citaram algumas características do guia como o fato de hoje em dia as 

informações oferecidas serem mais ricas em detalhes, mas continuarem a ser 

rigorosos com as fontes consultadas e com os critérios editoriais e se orgulham e 

oferecem informações práticas, que além de informar entretém. Em termos de 

configuração estética, as páginas possuem um fundo legível e a impressão passou a 

contar com mais duas cores (ROUGH GUIDES..., 2002). 

Outro guia, o Wallpaper, é citado como um guia que traz algo além do 

tradicional, do básico. Isso pode ser visto através da sua estética, a capa e seu 

interior mostram muito estilo, mais até do que conteúdo, este muita vezes oferecido 

por pessoas que vivem nos destinos (STYLE GUIDES, 2006).  

Algumas desvantagens dos guias impressos são o seu peso, muitas vezes 

contêm informações desnecessárias - dependendo da exigência de cada turista, 

informação limitada, oferecendo nada mais do que uma “seção de história concisa”, 

além de estarem desatualizados no momento de sua impressão (LANYADO, 2010).  

Há alguns anos os guias impressos vêm passando por uma reformulação e 

este fato deve-se ao enorme conteúdo de informações turísticas disponibilizadas 

pela web, mais precisamente através dos guias online. A editora DK, em 2008 

disponibilizava todo o conteúdo dos guias impressos, através de sua página na 

internet e a Lonely Planet, no mesmo ano, afirmou que em 2010 todo o seu 

conteúdo estaria disponível na web, mas nem tudo seria gratuito. Uma de suas 

tentativas foi vender capítulos avulsos dos guias dos países, assim, os turistas 

podem consumir só o que lhes interessa. O presidente executivo da editora afirma 

que a venda dos capítulos excedeu as expectativas (PFANNER, 2008). O guia 

Frommers também carrega seu conteúdo na sua página online, há mais de nove 

anos (SHARKEY, 2010) 
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Mesmo as editoras oferecendo aos turistas seu conteúdo online, a impressão 

das folhas torna-se um tanto quanto desagradável, sendo este um dos motivos, pelo 

qual o guia impresso continua sendo uma opção (DODSON, 2007) 

Além desta concorrência, as editoras viram-se obrigadas a estar presentes 

em serviços de telefonia móvel, sistema de navegação por satélite dentre outros. Os 

vendedores de livros possuem a mesma preocupação, o que eles chamam de 

canibalização pela web dos guias impressos. Eles identificaram, por exemplo, que 

londrinos que desejam passar um fim de semana em Paris, compraram menos guias 

impressos para se informar, fazem consultas através da internet (PFANNER, 2008) 

Mas há quem prefira os guias turísticos impressos por muitos fatores, como o 

simples hábito de folhear o guia, ou por não suportar as muitas janelas abertas na 

tela do computador, ou por achar a pesquisa na internet perda de tempo. Há ainda o 

problema dos altos valores cobrados pelas operadoras pelo serviço de roaming de 

dados internacional, ou mesmo a baixa capacidade da internet em alguns países 

(GRIMES, 1981; SHARKEY, 2010). 

Um professor e turista consultado pelo The New York Times afirma que usa 

sites da web para consultar hotéis e restaurantes, mas só um guia impresso 

consegue descrever de um jeito único a geografia da paisagem local, e as principais 

características das cidades (SHARKEY, 2010). Lonely Planet e Rough Guide 

dividem a mesma opinião que o nível de detalhes contido em um guia e a garantia 

que ele oferece não possuem concorrentes (THE DEATH..., 2006).  

Mesmo assim, guias online continuam tendo sua audiência aumentada a cada 

dia, como será demonstrado a seguir. 

 
 

2.4  CARACTERÍSTICAS DOS GUIAS ONLINE 
 
 

Neste trabalho, para melhor compreensão, serão entendidos como guias 

online os sites que fornecem informações turísticas, alguns até possuem uma versão 

para impressão, mas seu foco principal é a versão online.  

Os guias online não vendem serviços turísticos, como, por exemplo, 

passagens aéreas e quartos de hotéis. Eles divulgam informações através de 

propaganda, direcionando o usuário para páginas desses prestadores de serviços 

ou mesmo para outros sites que realizam a operação da venda.  
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Segundo o The New York Times, os guias online oferecem imediação e 

informações que não ficam mais de um ano desatualizadas. Por exemplo, um turista 

que se hospede em um hotel por uma noite, pode no dia seguinte escrever uma 

opinião e colocar fotos no guia online mais popular da atualidade, o TripAdvisor, 

proporcionando aos seus visitantes informações imediatas. No ano de 2010, o 

TripAdvisor contava com 30 milhões de opiniões diárias - “posts” como são 

chamados pela linguagem da internet - de turistas espalhados pelo mundo todo. Por 

outro lado, há quem diga que o fato destes posts serem escritos e editados por não 

profissionais, e sim por turistas cadastrados nos sites é uma desvantagem dos guias 

online, sendo isto uma falta de credibilidade. Contrapondo esta opinião, o chefe 

executivo da TripAdvisor, Stephen Kaufer, afirma que o que as pessoas que leem o 

guia querem é uma “[...] opinião sincera de pessoas que são como elas.”, ou seja, a 

identificação do leitor com quem escreve é uma vantagem. Kaufer ainda afirma que 

em pesquisa recente, foi perguntado às pessoas, se elas preferiam uma opinião de 

cem turistas anônimos ou de um profissional e todos escolheram a primeira opção. 

(SHARKEY, 2010). 

Outro guia online muito popular é o Oyster, fundado em 2008 e que em 2010, 

contava com uma lista de 20 escritores cadastrados, todos obrigados a postar 

fotografias, ao escreverem suas matérias. A questão de jornalistas que têm sua 

hospedagem paga por hotéis para que escrevam bem sobre eles, isto estendendo-

se a restaurantes, casas de shows e cidades no geral, também é tratada na matéria 

do jornal NYT. Sobre este assunto, o chefe executivo e co-fundador do Oyster, Elie 

Seidman, disse que os revisores da Oyster pagam suas próprias viagens e 

trabalham anônimos. Ele também reafirmou que o caráter de “coisa recente” dado às 

matérias dos guias online, é um dos valores de sites intitulados “crowd – sourced”, 

que traduzido, seria algo como sites que são nutridos por várias pessoas e servem 

de fonte para tantas outras. Outro guia citado pela matéria do NYT é o IgoUgo, que 

é menor se comparado ao TripAdvisor e ao Oyster, mas oferece “[...] análises de 

blogs e fóruns ilustrados.”, segundo o autor (SHARKEY, 2010). 

Em seu blog, Ida & Volta, a jornalista Tatiana Klix, cita um guia online 

chamado TripWolf, como um guia no qual o turista pode selecionar as informações 

mais relevantes para sua viagem e imprimi-las, inicialmente transformando-as em 
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pdf, um formato de arquivo, e enviando para ele mesmo ou para amigos, pois o guia 

também funciona como uma rede social (KLIX, 2009). 

A principal característica dos guias online são as reviews, comentários feitos 

pelos turistas que viajam e visitam os locais indicados. Esta ferramenta tornou-se 

uma das maiores fontes de informações, atraindo 41,6 milhões de usuários por mês. 

Já os alvos destas críticas, quando negativas, buscam contestá-las. O analista da 

indústria do turismo, Jared Blank, afirma que sempre existirão pessoas para 

reclamar negativamente, mesmo que sua experiência não tenha sido prejudicada 

com isso. Ele cita reviews que criticam coisas banais como a qualidade das frutas 

servidas nos hotéis e até o recepcionista que sorriu demais para o hóspede. Jared 

entrou com uma ação contra o guia TripAdvisor por não selecionar seus reviews. A 

resposta do guia foi que a oportunidade de retratação é sempre dada àqueles que 

se sentem prejudicados (COCHRANE, 2011). 

Alguns guias online têm como característica colocar os turistas em contato 

com os moradores locais, para que possam obter desta maneira, informações de 

outras fontes que não sejam os escritores, possibilitando outra ótica do destino a ser 

visitado (DITCH THE GUIDEBOOK..., 2009) 

Com o advento do meio eletrônico e por consequência da internet, as 

informações tornaram-se mais fáceis de encontrar, se popularizaram, chegam a 

lugares distantes de sua origem e isto não foi diferente com as informações 

turísticas, guias impressos, passaram a concorrer com guias eletrônicos. 

 
  

2.5 GUIAS IMPRESSOS VERSUS GUIAS ONLINE 
 
 

Foram publicadas matérias, nas páginas eletrônicas de dois importantes 

jornais, americano e britânico, questionando a funcionalidade de guias impressos, 

suas páginas na internet e dos guias online e se guias impressos estão com os dias 

contados para acabar (LANYADO, 2010). 

Os guias impressos chegaram muito antes de suas páginas na internet e os 

guias online são ainda mais recentes. A incrementação das páginas eletrônicas dos 

guias impressos se deu mediante a necessidade de concorrer com os guias online. 

A disputa principal não se encontra no meio eletrônico. A corrida está entre este e o 

meio escrito, mais especificamente entre os guias turísticos impressos e os guias 
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online, entre consultar informações através de uma mídia impressa ou uma 

eletrônica, há vantagens e desvantagens de ambas. O fato é que guias eletrônicos, 

websites e aplicativos mudaram a maneira como se viaja (LANYADO, 2010).  

Atualmente, as informações turísticas na internet podem ser obtidas de várias 

maneiras. Elas vão desde páginas dedicadas a dicas de turismo, blogs contando 

experiências vividas pelo autor. A internet sem fio chegou aos celulares e aparelhos 

eletrônicos móveis com capacidade de enviar mensagens, abrir arquivos e instalar 

aplicativos, que funcionam como filtros de informações e sua tendência é tornarem-

se cada vez mais objetivos com a credibilidade dos guias impressos 

(CADWALLARD, 2007; VERNHES, 2008). Mas ainda assim, pesquisas 

recentemente realizadas apontam um baixo percentual de receita gerada por estes 

aplicativos se comparada à venda dos guias (PFANNER, 2008) 

Aparelhos como os computadores com monitores pesados e torres, difíceis de 

serem transportados em uma viagem, ficaram em desvantagem no quesito 

mobilidade, leveza e portabilidade se comparado a lap tops, netbooks, tablets 

celulares e aparelhos similares. A informação, além de poder ser obtida pela 

internet, pode ser acessada de qualquer lugar (CADWARLLARD, 2007; SHARKEY, 

2010). 

Muito se discute sobre o futuro dos guias turísticos impressos. É opinião de 

alguns que a devastação de florestas acontece mais rápido que esta probabilidade, 

alardeada há tanto tempo, e, além disso, a quantidade de novos guias impressos só 

aumenta (VERNHES, 2008).  

O caminho inverso pode ser visto, em uma iniciativa da TripAdvisor. Em 2006, 

“a maior organização global de informações sobre viagens e consultoria sobre 

destinos da Internet” editou seu primeiro guia impresso. Uma de suas características 

é o fato dele ser escrito por turistas e não por profissionais contratados para viajar e 

escrever, um misto do que é feito na página do guia online, só que em uma versão 

impressa (A TRIPADVISOR..., 2006).  

O uso simultâneo das duas ferramentas de informações, os guias impressos e 

os online, pode trazer bons resultados. Normalmente, passeios dentro de seu 

próprio país, dão ao turista mais segurança para planejar a viagem em cima da hora, 

ou consultar um cybercafe no decorrer da viagem. Mas quando se trata de destinos 
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mais distantes, ou mesmo inusitados, a consulta por uma fonte idônea, como um 

guia impresso, é aconselhável (TAYLOR, 2000).  

Como os guias impressos estão lidando com esta concorrência e no que os 

guias online estão inovando é o que se verá na seção seguinte. 

 
 

2.6  TENDÊNCIAS DE MERCADO  
 
 

Como visto, as editoras dos guias impressos viram-se obrigadas a fornecer 

seu conteúdo, via internet e com adicionais. Foram sendo criados então os 

aplicativos, programas que podem ser adquiridos através do próprio site das editoras 

ou por empresas de softwares. Um deles é o Foursquare. Assim que o usuário 

conecta-se à internet através de um aparelho móvel eletrônico, o usuário consegue 

localizar-se através de GPS e “dizer” ao aplicativo, por exemplo, que tipo de 

restaurante procura, e ele mostrará todos aqueles mais próximos. Outro aplicativo 

parecido é o Yelp (LANYADO, 2010). 

Com a proposta de oferecer aos turistas algo mais personalizado, sem perda 

de tempo, a editora DK criou um sistema que permite ao usuário de sua página 

online, selecionar as dicas, mapas e imagens mais relevantes, podendo colocá-las 

dentro de um guia personalizado, como uma pasta online e posteriormente essas 

informações podem ser impressas ou carregadas como um anexo, toda essa 

operação chega a custar 10 libras esterlinas anuais (HOW TO..., 2007). 

Na corrida para alcançar os clientes online, algumas editoras lançaram mão 

dos pod-casts, guias de áudio para destinos no exterior, que estão disponíveis para 

serem baixados para aparelhos de áudio e podem ser ouvidos em qualquer lugar, 

assim como uma música, enquanto os turistas passeiam pela cidade. Lonely Planet 

e Rough Guide saíram na frente. Um dos pod-casts criados pela LP chegou a 

ultrapassar em número de downloads, uma música da cantora Madonna, assim que 

foi lançado, em 2007. Dentre suas vantagens está o fato de ser gratuito, além de 

poder ser atualizado com novas versões online. Operadoras de turismo e 

companhias aéreas também estão se utilizando desta ferramenta, mais de 80 mil 

pessoas já baixaram pod-casts produzidos pela Companhia aérea americana, Virgin 

Atlantics. Arrisca-se até a afirmar que os viajantes deixarão de usar os guias 

impressos em função dos pod-casts (HOW TO..., 2007). O Rough Guide também 
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disponibiliza o conteúdo de seus guias para serem televisionados nos pequenos 

monitores nas poltronas dos aviões (PFANNER, 2008)  

A LP criou uma ferramenta inédita, se comparada àquelas utilizadas por 

outras editoras, ela criou seu próprio canal de tv online. Vídeos postados por autores 

do LP e por turistas cadastrados nos sites. Além disto, a editora inovou e criou o 

haystack, uma ferramenta em seu site que permite a reserva de quartos de hotéis, 

algo que até então não era feito pelos guias online e pelas páginas na web dos guias 

impressos (DODSON, 2007). 

Além dos guias online, sites de busca e redes sociais auxiliam os turistas. 

Dentre eles Google, Twitter, Facebook e Wikipedia. Benji Lanyado, viajante e 

escritor, do The Observer, versão dominical do jornal britânico, The Guardian, já 

viajou somente com dicas de outras pessoas, através do Twitter e do Wikipedia e os 

resultados foram ótimos, descobrindo um bar próximo de onde ele estava, e que se 

dissesse uma palavra secreta ao garçom, ganharia uma bebida gratuita (LANYADO, 

2010). 

A palavra para o atual momento dos guias online é a encontrabilidade, 

mesmo sites de busca como o Google, tornaram-se perda de tempo se comparados 

aos guias online e aos aplicativos, as informações agora acham os usuários 

(LANYADO, 2010). 

Uma tendência dentre os guias online e que se propôs a oferecer informações 

turísticas, escritas pelos moradores locais são: tripbod.com, unlike.net, 

inyourpocket.com, spottedbylocals.com e notfortourists.com. Os moradores se 

cadastram e passam por uma seleção. Os serviços oferecidos tornam-se mais caros 

a medida que são mais personalizados e vão desde conversas através da 

ferramenta Skype, mensagens eletrônicas e mapas utilizando o serviço do site 

google.com (DITCH THE GUIDEBOOK..., 2009)  

Uma tendência, que não é propriamente um guia online, mas oferece um 

serviço turístico, o de acomodação, é o conceito de Couch Surfing – uma 

comunidade online que ajuda o turista a achar, literalmente, um sofá na casa de 

alguém, que a princípio se propôs a oferecê-lo. Isto reduz os custos do turista e 

ainda é uma forma de conhecer novas pessoas e fazer amizades (LANYADO, 2010). 
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3. ANÁLISE DE QUATRO GUIAS DA CIDADE DO RIO DE JANEIRO 
 
 

Neste capítulo, serão discutidos os procedimentos metodológicos para 

escolha, análise e comparação dos guias.  

Também serão apontadas as dimensões de análise utilizadas para avaliação 

dos guias impressos, e em seguida a discussão, a fim de concluir qual dos quatro 

guias pode ser considerado o melhor, entendendo-se melhor como aquele que 

atender ao maior número de dimensões de análises. 

 
3.1 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

 
 

Os guias turísticos impressos podem ser comprados em livrarias, bancas de 

jornal e através da internet, em livrarias online ou através das home pages das 

editoras. 

As livrarias da cidade do Rio de Janeiro (local da pesquisa) foram escolhidas, 

pela facilidade de acesso no momento da pesquisa e por oferecerem grande 

variedade de guias. 

A zona sul foi a região escolhida por concentrar o maior número de atrativos 

turísticos e consequentemente, ter a maior circulação de turistas da cidade.  

Os bairros que compõem a zona sul carioca são Botafogo, Copacabana, 

Catete, Flamengo, Laranjeiras, Ipanema, Leblon, Glória, Urca, Jardim Botânico, 

Lagoa e Gávea.  

Dentre todas as livrarias encontradas nos bairros da zona sul, as escolhidas 

foram as que tiveram mais de uma filial: Saraiva e Livraria da Travessa. Após esta 

triagem, e levantamento de 25 guias (Anexo A), alguns critérios foram estabelecidos 

para a escolha de quais exatamente seriam avaliados neste trabalho. 

 
 

3.1.1 Critérios para escolha dos guias 
 
 

Os critérios estabelecidos para escolha de quais guias seriam analisados 

foram quatro: país, cidade, língua e edição. 

• Os guias selecionados têm como tema o Brasil; 
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• Os guias selecionados devem abordar a cidade do Rio de Janeiro. Esta 

escolha se deu em função da cidade ser a mais visitada do país, tornando a 

análise do capitulo que trata da mesma enriquecedora para o trabalho; 

• Todos os guias selecionados são escritos em inglês, uma língua muito 

difundida mundialmente, portanto, utilizada por turistas que não encontrem 

um guia em sua língua nativa; 

• Todos os guias selecionados são da edição mais recente no momento da 

sua compra, maio de 2009. 

Aqueles que atenderam aos quatro critérios estabelecidos foram: Eyewitness 

Travel, Rough Guide, Footprint e Baedeker. 

 
 

3.1.2 Análise dos guias 
 
 

A análise do conteúdo das informações contidas nos guias turísticos 

escolhidos foi realizada mediante critérios extraídos da revisão de literatura. As 

análises foram feitas no guia em geral e no capítulo sobre a cidade do Rio de 

Janeiro, variando conforme certas dimensões. Aquelas selecionadas foram dez, 

separadas em dois aspectos. 

 
 

DIMENSÃO 
DE 
ANÁLISE 

DEFINIÇÃO FUNDAMENTAÇÃO E AUTORES 

Aspectos 
formais 

  

Estrutura 
Geral 

Como o guia é formatado, dividido e 
apresentado, desde a qualidade da 
capa e contra capa, das folhas; 
passando pela estrutura do índice; 
como o Brasil é dividido; estrutura 
do capítulo que trata da cidade do 
Rio de Janeiro; estrutura geral e 
orientação do turista pelo guia. 

A dimensão chamada de estrutura 
geral deve conter informações 
acompanhadas de fotografias; 
descrições sintetizadas e 
demonstração de acessos aos 
locais turísticos; além de serem 
separados por capítulos e seções 
para cada assunto, facilitando a 
consulta. (BARREIRA, 2005; 
SALGUEIRO, 2002) 

 Home page Será verificado se de fato há uma 
versão online do guia impresso na 
home page do mesmo, e quais são 
as informações disponibilizadas.  

A home page deve apresentar o 
conteúdo do guia impresso, 
integralmente, tendência entre 
guias impressos, como exemplo os 
guias Lonely Planet e Frommers.  
 (PFANNER, 2008; SHARKEY, 
2010) 
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Peso O peso é citado como uma das 
desvantagens dos guias impressos. 
Os quatro guias serão pesados, e 
verificada a quantidade de páginas.  

Um guia não pode ser pesado nem 
conter muitas páginas, ocupando 
muito espaço na mala e dificultando 
o fato do turista carregá-lo. 
(SHARKEY, 2010; LANYADO, 
2010)  

Conteúdo  
Imagens Serão analisadas as imagens 

contidas nos guias, dentre elas 
fotografias, desenhos, gravuras e 
mapas. Seus tamanhos, cor, 
conteúdo, qualidade em termos de 
nitidez e coerência com o texto. 

Os guias devem conter imagens 
que exemplifiquem o conteúdo dos 
textos (BARREIRA, 2005). 
 

Escrita Será analisado o formato dos 
textos, artifícios utilizados para 
chamar a atenção e as idéias 
passadas pelo texto. Além disto, um 
dos guias em análise, o Rough 
Guide, possui características de 
escrita específicas, citadas no jornal 
online, The Guardian, e será 
verificado se elas estão contidas no 
texto do guia. 

 Os textos dos guias devem 
entreter, utilizar adjetivos com 
parcimônia, se utilizar do estilo 
narrativo e serem práticos, além de 
detalhistas, além e fornecer 
informações gerais sobre o local. 
(TESCH, 2005; ROUGH 
GUIDES…, 2002; BARREIRA, 
2005; TORRES, 2006; STYLE 
GUIDES, 2006). 

Jornalismo 
Turístico 

Serão analisadas algumas 
características do jornalismo 
turístico; se o guia é escrito por 
jornalistas ou não. 
 

O jornalismo turístico é 
caracterizado por fotos 
hiperdimensionadas, presença de 
publicidade e propaganda, às vezes 
em detrimento da informação, uma 
linguagem para não desagradar 
anunciantes e leitores. A 
credibilidade do profissional desta 
área também deve ser observada 
nesta dimensão de análise.   
(SOARES, 1996 apud PIOVESAN, 
2005; KURTZ, 1993 apud 
PIOVESAN, 2005; TESCH, 2005; 
PIOVESAN, 2005; SHARKEY, 
2010). 

Modos de 
avaliação 

Todos os meios utilizados para 
categorizar, hierarquizar, avaliar, 
indicar e ressaltar locais, roteiros e 
empresas serão analisados. 

Alguns guias utilizam ícones 
(estrelas), frases (merece ser visto), 
tipos de letras para indicar ao leitor, 
locais a serem visitados 
(YASOSHIMA, 2004). 

Atualização 
das 
informações 

A periodicidade dos guias varia de 
um a dois anos, por isso algumas 
informações, desde a data em que 
são recolhidas, até quando são 
publicadas nos guias, podem estar 
desatualizadas. Um item do guia, do 
capítulo que trata da cidade do Rio 
de Janeiro, será escolhido para 
confirmação das informações, o 
Jardim Botânico. 

Foi afirmado que as informações 
contidas nos guias estão 
desatualizadas no momento de sua 
impressão, por isso acabam sendo 
limitadas se comparadas à internet. 
(LANYADO, 2010) 

Guias Serão analisados se os guias Guias alternativos foram 
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alternativos 
ou não 

podem ser chamados de guias 
turísticos alternativos, mediante as 
características estabelecidas pelos 
autores. 

identificados como aqueles que 
fazem críticas, que abordem locais 
diferentes dos usuais, e que tratem 
de temas políticos e sociais 
(ABESS, 2008; TORRES, 2006). 

Conteúdo 
das 
informações 

Todo o conteúdo citado ao longo do 
trabalho pelos autores, como sendo 
pertinentes aos guias turísticos, 
serão analisados. Todos os guias 
devem conter todos os itens, de 
maneira a facilitar a busca por eles, 
pelo leitor. 

Os itens que devem constar nos 
guias são: informações referentes a 
gastos; atrativos naturais; atrativos 
culturais; calendário de eventos; 
hotéis; campings; restaurantes; 
locadoras de veículos; estruturas de 
entretenimento; bancos e câmbio; 
aeroportos, estações rodoviárias, 
ferroviárias e terminais hidroviários; 
embaixadas e consulados; l) 
serviços médicos; oficinas 
autorizadas de veículos; locais de 
comércio de artesanato e produtos 
típicos; shoppings. (CARVALHO, 
2003 apud TESCH, 2005; 
IGNARRA, 1999; OMT, 2001) 

Figura 5: Dimensões de análise dos guias turísticos 
Fonte: Elaboração própria 
 
 

3.1.3 Comparação entre os guias 
 
 
O critério estabelecido para escolha do guia que atendeu ao maior número de 

dimensões de análises, portanto o melhor guia, foi a utilização de notas de 1 a 4, 

sendo o número quatro a nota de maior valor, em ordem decrescente, até o número 

um.  

Cada nota refere-se ao desempenho do guia em atender as dimensões de 

análise. Quanto maior a nota, mais o guia atende às dimensões de análise. A soma 

das notas dos guias mostrará o resultado final. 

 
 

1 Não atende às dimensões de análise 
2 Atende parcialmente às dimensões de análise 
3 Atende às dimensões de análise 
4 Atende plenamente às dimensões de análise 

 Figura 6: Notas e definições para comparação dos guias turísticos 
 Fonte: Elaboração própria 
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3.2  APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS 

 
 
Cada guia será detalhadamente analisado segundo as dimensões de análise 

descritas anteriormente. 

 
 

3.2.1 Eyewitness Travel 
 
 
O guia da editora britânica Dorling Kindersley será o primeiro a ser analisado. 

Sua edição é a primeira e data do ano de 2007. Foi adquirido na Livraria da 

Travessa, no bairro de Ipanema. O slogan do guia é “O guia que mostra a você, o 

que os outros apenas contam a você.”. 

 
 

• Estrutura geral 
O guia possui capa e contra capa duras e folhas espessas e brilhantes. A aba 

estendida (front flap – Anexo B), da capa possui legenda de cores. Cada cor 

representa uma separação feita pelo guia, dos estados brasileiros. O leitor pode 

recorrer a esta legenda, para procurar no guia, através do canto direito no alto, pelo 

estado que ele quer ver. Já na aba da contracapa, há uma legenda de símbolos 

utilizados no guia, para indicar serviços e monumentos (Anexo C). 

Ele é divido em quatro partes principais: Introducing Brazil introduz ao leitor 

aspectos de localização do país, história e cultura e pontua as principais cidades; 

Brazil area by area, divide o país em cinco regiões, as mesmas oficias do país: 

Norte, Nordeste, Centro-Oeste, Sudeste e Sul; Travellers’ needs, aborda os serviços 

oferecidos no país, e Survival Guide, oferece informações práticas de costumes 

locais, serviços públicos e língua portuguesa. 

A primeira parte contém cinco capítulos. São eles: Discovering Brazil, que cita 

um pouco sobre cada estado, elencando em negrito, alguns pontos de cada local; 

Putting Brazil on the map, expõe um mapa do país; A portrait of Brazil, aborda sobre 

economia, política, o povo, esporte e cultura, geografia, que aborda os tipos de 

zonas morfo-climáticas existentes, arquitetura, literatura, música, religião, futebol e 

praia; Brazil Through the year, aponta as quatro estações do ano e os eventos do 

calendário nacional e o clima no país; The history of Brazil, trata de toda a trajetória 
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histórica, desde o descobrimento, até outubro de 2006. Esta parte se utiliza de uma 

linha do tempo, o que facilita a visualização dos fatos, pelo leitor. 

A segunda parte contém também cinco capítulos. Cada um explicita os 

estados que compõem as regiões, mas não dão o mesmo destaque a todos, por 

exemplo, o Espírito Santo é colocado junto com alguns municípios do estado do Rio. 

Cada capítulo é iniciado com quatro páginas, que aponta um estado, o qual tem 

seus principais ícones mostrados. Um exemplo disto é o início da região Nordeste, 

onde a maioria dos itens indicados são da Bahia, o que pode passar a impressão ao 

turista de que todos os estados dessa região têm as mesmas características que a 

Bahia. 

O terceiro capítulo possui cinco divisões. Where to stay, primeiro faz uma 

síntese dos tipos de acomodação oferecidos no país e preços, e depois, seguindo a 

divisão da abordagem por estado, indica os nomes dos meios de hospedagem; 

Where to eat, segue o mesmo padrão do anterior; Shopping in Brazil, inclui além de 

informações sobre os locais para compras, duas páginas sobre entretenimento; 

Specialized holidays & outdoor activities trata dos esportes ao ar livre, explorando as 

belezas naturais do país. 

O quarto capítulo é separado em cinco partes. Practical Information oferece 

informações sobre visto, em que época do ano ir, vacina, hospitais, segurança, 

contato de consulado, bancos, meios de comunicação, correio; Travel information, 

trata de todos os meios de transporte disponíveis no país; General Index é o índice 

em ordem alfabética das palavras contidas nos guias; Acknowledgments, os 

agradecimentos a todos os profissionais que trabalharam na elaboração do guia, aos 

locais visitados e créditos em geral; Phrase book expõe algumas palavras ou frases 

consideradas mais importantes para um turista em visita ao Brasil, sua versão em 

inglês e como pronunciá-las. 

 O capitulo que trata sobre a cidade do Rio de Janeiro pode ser dividido em 

indicações dos pontos a serem visitados, compras, entretenimento e um mapa de 

todas as ruas. 

A organização começa com um breve texto e em seguida apresenta um 

mapa. O guia faz uma divisão da cidade, iniciando pelo centro e pontuando os locais 

a serem visitados, dentre eles, alguns museus na zona sul. Em seguida dedica duas 

páginas à descrição da história do Pão de Açúcar. Depois cita alguns bairros da 
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zona sul, alguns pontos turísticos, duas páginas dedicadas à história do Cristo 

Redentor, alguns pontos na zona norte, zona oeste e até de outro município.  

O mapa em questão é que serve de norteador para que o turista se localize. 

Por exemplo, todos os pontos turísticos são listados e numerados e postos no mapa. 

Ao lado do mapa há uma referência das páginas onde o leitor pode localizar ruas, 

hospedagem e lugares para se alimentar, que se encontram em outros capítulos do 

guia.  

A estrutura da informação sobre os pontos turísticos é composta de nome, 

endereço, localização no mapa do guia, telefone, dias e horário de funcionamento e 

home page. 

A parte das compras apresenta alguns estilos de roupa, sapatos, joalherias e 

shoppings e por fim, faz uma indicação das lojas, e se utiliza de um quadro chamado 

Directory que compila estrutura de informação, telefone, home page, das lojas. 

A parte de entretenimento introduz os estilos musicais da cidade, bares, 

cinema, teatro, futebol e entretenimento gay. 

 
 

• Home page 
A página na internet da editora tem como endereço < http://traveldk.com/>. Ao 

entrar no site da editora DK, não foi verificado nenhum conteúdo sobre o Brasil 

disponível, a não ser o link para compra do guia físico. 

 
 

• Peso 
O peso desse guia é de 725 gramas e ele possui 464 páginas numeradas. 
 
 

• Imagens 
O guia é composto por muitas fotos e figuras, tanto para ilustração quanto 

para demonstração dos textos. Os tamanhos variam muito, mas a maioria é 

pequena, pois exemplificam os textos. 

Embora o tema do guia seja o país Brasil, a foto da capa é o Cristo Redentor, 

ícone turístico da cidade do Rio de Janeiro. A capa também contém uma foto de um 

tucano, um animal típico de fauna tropical (Anexo D). A contra capa possui quatro 

fotos em sequência: uma imagem do alto da praia de Copacabana, mundialmente 

conhecida, uma foto de um rio cercado de mata fechada, outra de uma sequência de 
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quedas de água, provavelmente de Foz do Iguaçu, e por último uma foto de 

Carnaval. 

Além de fotos, o guia conta com desenhos, para exemplificar principalmente a 

arquitetura dos prédios e monumentos. 

As fotografias em sua maioria são nítidas, estão presentes, praticamente em 

todas as páginas e são muito utilizadas para exemplificar os assuntos abordados, o 

que acaba por contribuir com o imaginário do leitor. Ao falar sobre as raças e povos 

do Brasil são apresentadas fotos de índios, mulatos, negros, japoneses e imigrantes 

europeus.  

O capítulo que aborda a cidade do Rio de Janeiro possui 69 imagens, sem 

contar mapas. Dentre estas, 10 incluem o Cristo Redentor. Quatorze imagens fazem 

menção ao Pão de Açúcar, quatro são da Praia de Copacabana, três são de 

Carnaval e duas que remetem a futebol. As outras são de praias em geral, 

paisagens e localidades como igrejas, museus e parques. Todas as imagens 

possuem algum tipo de descrição. 

Os mapas são muito frequentes no guia Eyewitness Travel. Ao abri-lo há um 

mapa muito colorido, com as cinco divisões de regiões do Brasil. Este mapa facilita a 

localização das capitais dos estados.  

A primeira parte possui um capítulo, Putting Brazil on the Map, inteiramente 

dedicado a um mapa do Brasil, contextualizado na América do Sul e Central. Ele 

ressalta, através de um zoom, a capital, Brasília. Aponta as principais cidades do 

país, a divisão dos estados, legenda de símbolos, estradas e fronteiras. Na página 

seguinte, o guia faz um recorte que inclui parte da região Sudeste, Centro Oeste e 

Sul além de um quadro que indica as distâncias entre as cidades. 

Na última página do livro, há um grande mapa, de folha mais espessa que as 

outras, mostrando as linhas e estações do metrô das cidades do Rio de Janeiro e 

São Paulo. 

Outro capitulo, intitulado A Portrait of Brazil, conta com um mapa que 

identifica os domínios morfo-climáticos do Brasil ou paisagens naturais brasileiras. 

Ainda na primeira parte, há outro mapa, que desta vez aponta as zonas 

climáticas, as temperaturas e os índices pluviométricos. 

A segunda parte, a mais volumosa, que contém as informações de cada 

região, tem uma estrutura de mapas um pouco padronizada. Na introdução de cada 
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região, há um mapa, em desenho, ressaltando os estados que compõem a região 

em questão. No decorrer de cada capitulo, dependendo do assunto: cidade, estado, 

região, os mapas vão identificando partes das cidades e suas ruas, estradas, 

cidades principais, parques, partes de cidades vista de cima, ás vezes os prédios, 

em forma de desenho. 

A cidade do Rio é introduzida por um recorte dos bairros, onde se encontram 

os pontos turísticos citados pelo guia, bairros da zona sul, centro e zona norte. 

Alguns dos símbolos indicativos contidos nos mapas são de transporte, correio, 

informações turísticas e estradas em geral. Um item que chama atenção é uma 

pequeníssima área do mapa, pintada de rosa, apontada na legenda, como tendo um 

mapa específico, indicando rua por rua.  

Ao citar os bairros Copacabana, Ipanema e Leblon, que possuem praias 

conhecidas, um mapa aparece com as principais ruas, praias e os símbolos 

indicativos, o mesmo acontece ao citar o bairro da Barra da Tijuca. Em seguida, ao 

abordar a história do Cristo Redentor, um mapa indica as rotas para se chegar até o 

Corcovado. 

 Por último, há uma versão menor, do primeiro recorte, dividido por pequenos 

retângulos numerados, sendo cada número correspondente a uma página do guia 

que contém um mapa maior, com as ruas especificadas, também contendo uma 

legenda indicando meios de transporte, estacionamento, informações turísticas, 

hospital, polícia e igrejas. 

 
 

• Escrita 
O texto é objetivo, simples e conciso. No geral, possui um foco bem 

descritivo. O uso de adjetivos ou frases que reforçam qualidades é visto com mais 

frequência quando se descrevem itens mais subjetivos como a vista de algum lugar, 

a natureza, as pessoas. O uso da adjetivação visa prender a atenção do leitor, 

entretê-lo, prepará-lo para o que ele verá. Alguns exemplos são: mais bonitas, 

vibrantes, único, dramático, impossível de ignorar, ressorte tropical espetacular e 

estilo hedonista.3  

                                                           
3 most beautiful, vibrant, unique, dramatic, impossible to ignore, spectacular tropical resort e hedonist 
style. 
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Quando se dá a descrição de museus, ruas, bares e igrejas, o texto é 

predominantemente narrativo e informativo, iniciando normalmente com um pequeno 

histórico e em seguida citando em negrito, os pontos mais importantes. 

Um erro de denominação foi o emprego da palavra pedallos, para referir-se 

aos pedalinhos, pequenos barcos, em forma de animais, que as pessoas alugam 

para passear nas águas da Lagoa Rodrigo de Freitas. 

É interessante notar o uso, e não só a citação, de ideias do senso comum 

nacional e, portanto, generalistas, como o fato dos brasileiros fazerem as coisas com 

pouquíssima antecedência, ou que os brasileiros são calorosos: “[...] e os braços 

abertos da estátua são vistos como testamento do entusiasmo dos brasileiros.”4 e 

“Brasileiros, tradicionalmente só compram ingressos na última hora.”5.  

O modo como a cidade é mostrada no guia, é fruto das percepções de quem 

o escreve. Além de idéias pré-estabelecidas, o guia caracteriza itens subjetivos 

como hábitos e estilos da população. Por exemplo, ao afirmar que os moradores da 

cidade usam as idas aos shoppings como forma de entreterem-se quando estão 

entediados com a praia, o guia tende a revelar percepção do autor do texto. 

 

• Jornalismo turístico 

O guia é escrito por uma parceria de seis pessoas. Um é intitulado jornalista e 

os outros possuem experiência em escrever para mídias de viagem. A credibilidade 

neste caso é oferecida por meio da experiência dos escritores. Muitos possuem 

vivência em residir no país e escrever sobre ele. 

Uma característica de jornal do guia é a objetividade, sem muito 

aprofundamento.  

Como visto, a publicidade no guia é muito discreta, há referência a nomes de 

lojas, oferecidas nos serviços turísticos, mas o guia no geral, atém-se a prestar 

informações. 

No terceiro capítulo, Travellers’ Needs, cita-se nomes de hotéis, pousadas, 

campings, resorts, restaurantes, bares, nomes de agências que fazem passeios de 

ecoturismo, turismo para observar pássaros, ciclismo, esportes na água e programas 

voluntários. No quarto capitulo, são citados nomes de banco, empresas de cartões 

de crédito, empresas de aluguel de carros, passeios de barco e cruzeiro fluvial. 
                                                           
4 [...] and the statue’s open arms are seen as a testament to the warmth of the Brazilians 
5 “Brazilians traditionally only buy tickets at the very last moment” 
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Na parte da cidade do Rio de Janeiro, a única publicidade é a citação de 

nomes de lojas de jóias, roupas de praia, sapatos, lojas de cd´s e arte, além de 

bares, boates, cinemas dentre outros. 

Não há fotos hiperdimensionadas. 

 

• Modos de avaliação  

O guia possui um pequeno quadro em algumas páginas, chamado de Star 

Sights ou Features que atribui uma estrela para pontos turísticos, que o guia 

pretende ressaltar, mas é algo discreto. 

Pode-se perceber a indicação de lojas, e marcas de roupa conhecidas. 

Lembrando que o guia é feito para turistas, a indicação de lugares considerados 

seguros e que possam oferecer aos turistas experiências da cidade, ao menos da 

maneira que o imaginário comum oferece, torna-se um ponto importante do guia em 

questão. Mesmo assim ele busca oferecer muitas opções para que a escolha final 

seja do leitor. 

No mapa que mostra alguns prédios do centro da cidade, há um caminho 

pontilhado de vermelho, que a legenda aponta como “rota sugerida” para o turista 

conhecer o local. O guia divide os pontos turísticos da cidade do Rio de Janeiro em 

oito tipos: Prédios históricos, Ruas, Bairros e distritos; Igrejas e monastérios; Parque 

e jardins; Praias e lagoas; Museus; Parques Nacionais; Clubes de futebol e estádios 

e Lugares de beleza natural. 

Em algumas páginas, o guia oferece um pequeno check list, com breves 

informações escritas e que utilizam os símbolos indicativos, presentes na aba 

estendida da capa de trás do livro. Estes símbolos também são utilizados, após o 

guia citar cada ponto turístico e fazer uma breve descrição do mesmo. 

No geral o guia possui poucos ícones de avaliação. A categorização é vista 

na montagem do guia, na separação de pontos turísticos em grupos de interesse, 

como foi visto na Estrutura geral. 

Nos mapas e nas descrições dos pontos turísticos, há sempre os símbolos 

indicativos que possuem uma legenda na back flap do livro. Eles são separados em 

três categorias: símbolos principais, símbolos para hotéis e restaurantes e símbolos 

para mapas. 
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• Atualização das informações 

Em uma das primeiras páginas do guia há um pequeno quadro que afirma 

que as informações contidas no guia são atualizadas o quanto possíveis no 

momento da impressão. Afirma que alguns detalhes como números de telefone, 

preços e informações em geral estão passíveis de mudança e que a editora não é 

responsável pela veracidade de certas informações. 

A seção que trata da cidade do Rio de Janeiro vai da página 67 até a 101. Na 

indicação do Jardim Botânico informa o endereço, horário e dias de funcionamento, 

dias de fechamento; ícone que indica que a entrada é cobrada; ícone de visitas 

guiadas; ícone que há acesso para cadeirantes, restrito (informa que o leitor deve 

ligar para checar) e por último disponibiliza a home page do local. Ao acessar a 

home page, só foram verificadas informações em português, o endereço do guia é 

parcialmente compatível com o do site, o restante das informações estavam 

corretas. Através de contato telefônico, no dia 02 de outubro de 2011, domingo, as 

16h04min hs, todas as informações indicadas no guia foram confirmadas com 

exceção das visitas guiadas que só podem ser agendadas pessoalmente com 

antecedência.  

 

• Guias alternativos ou não 

Diante da definição de guia turístico alternativo, o Eyewitnesss não pode ser 

considerado como tal. Os pontos turísticos citados são os mais conhecidos e 

procurados. O guia até se posiciona na questão das favelas, dizendo que seria um 

erro referir-se a elas como um termo depreciativo, e diz que são locais complexos e 

vibrantes. Além disso, o guia não toma partido de questões políticas, sociais e 

econômicas, limitando-se a descrever a historia política, econômica e ambiental do 

país. 

 

• Conteúdo das informações 

O guia oferece todas as informações tidas como obrigatórias dentro de 

instrumentos que se prestem a oferecer informações turísticas. São elas: atrativos 

naturais, como parques e jardins; atrativos culturais como museus, prédios 

históricos; calendário de eventos que está no capítulo Brazil Through the Year além 

dos eventos espalhados por outros capítulos, referentes a cada cidade do país; 
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hotéis, campings e restaurantes estão presentes em Where to stay e Where to eat, 

capítulos diferentes daqueles que tratam das regiões do país. A estrutura é 

composta pelo bairro ou cidade onde se encontra o estabelecimento, nome do hotel 

ou restaurante, endereço completo, telefone de contato e quantos quartos possui 

quando hotel, localização no mapa, home page, símbolos indicativos; e uma breve 

descrição da localização, histórico e alguma característica particular do local. 

Locadoras de veículos, bancos, terminais de transporte, consulados, serviços 

médicos estão no último capitulo do guia, Survival Guide. Shoppings e comércio 

estão espalhados dentro das informações de cada cidade. 

 

 
3.2.2 Rough Guide 

 
 
O guia criado no Reino Unido, da editora que deu nome ao livro, foi adquirido 

na Livraria Saraiva, no bairro de Botafogo. Sua edição é a sétima e data de outubro 

de 2009.  

 

• Estrutura geral 

As folhas do guia são finas, com uma leve coloração amarelada. Sua capa e 

contracapa são um pouco mais grossas que as folhas internas. 

Seu índice é simples e divide o guia em seis partes: Colour section, Basics, 

Guide, Contexts, Language e Small print & Index. A primeira parte é dividida em 

quatro capítulos, dentre eles Introduction, que apresenta um mapa do Brasil no 

contexto da América do Sul e apresenta alguns aspectos do país, algo sucinto; o 

segundo capítulo Where to go, cita algumas cidades ou regiões do país e suas 

particularidades; o terceiro When to go, fala sobre a temperatura das regiões e a 

quantidade de dias chuvosos e o último, Things not to miss, aponta 32 coisas, dentre 

elas, lugares, cultura, atividades e comidas, que o turista não pode deixar de 

conhecer, segundo o guia. Esta primeira parte possui folhas com textura e estética 

diferenciada do restante do guia. Estas folhas são brilhosas e possuem fotos 

coloridas. 

A segunda parte, Basics, é dividida em 13 capítulos, que abordam 

informações gerais, acomodação, alimentação e entretenimento. O primeiro, Getting 

there, trata de como pode-se chegar ao Brasil e aborda alguns destinos de onde o 
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leitor pode sair, quais as companhias aéreas e preços das passagens além de dar 

dicas de operadoras que oferecem pacotes de viagens. Em seguida, Visas and 

entrys requirements, aborda as questões de necessidade de visto ou não, para 

entrar no país e endereço de embaixadas e consulados. O terceiro, Costs and 

Money, fala sobre os custos no Brasil, a moeda e em como utilizar os meios de 

pagamento no país; em Crime and personal safety são dadas algumas informações 

sobre como se prevenir de assaltos, drogas e sobre a segurança. No quinto capítulo, 

Health, algumas doenças, prevenção e como funciona o sistema de saúde no país 

são abordados. Em Getting around, todos os meios de transporte e tarifas são 

levantados e em Accommodation, todos os tipos de acomodação, quartos e tarifas 

são explicitados. O capitulo Food and drink mostra os tipos de estabelecimentos que 

oferecem comida e bebida. Em The media, alguns meios de comunicação como 

jornais, revistas, rádio, internet e televisão são abordados. No capítulo The Festivals, 

alguns eventos importantes, como Carnaval, são explicados. No 11º capítulo, o tema 

futebol é abordado e em seguida, em Travelling with children, informações de como 

viajar com crianças. O último capítulo aborda temas como eletricidade, informações 

para o público gay, correio, horário de funcionamento de estabelecimentos, seguro 

saúde, como lavar roupa, uso de telefone e como obter informações turísticas no 

país. 

A terceira parte, Guide, divide o mapa do Brasil em nove regiões, cada uma, 

dá nome a um capitulo: Rio de Janeiro, Minas Gerais and Espirito Santo, Bahia, The 

Northeast, The Amazon, Brasília and the Planalto Central, Mato Grosso, São Paulo e 

The South. 

No decorrer de cada capitulo, da parte Guide, a estrutura de seções varia um 

pouco, mas no geral obedece a uma ordem. Começa com uma lista com os 

destaques do capitulo; um pouco sobre a cidade, sua história, como chegar, os 

meios de transporte, acomodação e dentro desta seção o guia separa os bairros em 

grupos e indica meios de hospedagem; divide a cidade em áreas, exemplifica com 

um mapa e cita pontos turísticos, ruas, regiões e bairros a serem conhecidos; indica 

lugares para se comer e beber e entretenimento, festas importantes, compras e uma 

lista com informações úteis como companhias aéreas, aeroportos, bancos e câmbio, 

livrarias, empresas de aluguel de carro, consulados, correio, dentre outros, contendo 

indicação de telefone, endereço e dias de funcionamento.  
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No caso do capitulo sobre o Rio de Janeiro, a estrutura que aponta a cidade 

começa com um resumo da cidade, expondo em negrito algumas palavras como 

Corcovado, Ipanema e Carnaval. Nesta mesma parte, abordou-se sobre alguns 

lugares no estado do Rio e em seguida sobre as temperaturas e a melhor época do 

ano para visitar a cidade. Na lateral direita de cada folha, um pouco acima, na 

posição vertical, há o nome do capítulo, Rio de Janeiro, e em seguida, a seção 

contida na página, isto acontece com todas as seções do guia. Exemplo: Rio de 

Janeiro / Accommodation (Anexo E). 

Posteriormente, há um mapa do estado, depois a história da cidade, outro 

mapa que é um recorte de alguns bairros; especificação de três áreas: centro, zona 

norte e zona sul; como chegar e se locomover na cidade e obter informações 

turísticas; acomodação e então a divisão dos bairros e indicações de 

estabelecimentos de acomodação em cada um deles: Centro, Lapa e Santa Teresa; 

Glória, Catete, Flamengo e Botafogo; Copacabana e Leme e Ipanema, Leblon e 

Gávea. Em seguida, as zonas antes citadas, centro, norte e sul, são esmiuçadas 

para identificar os pontos turísticos, que quando citados, aparecem em negrito, com 

informações como dias de funcionamento, horário, telefone e home page. Depois, há 

indicação sobre locais para comer e beber, separados por bairros. Primeiro um 

pequeno texto e em seguida os locais, indicando endereço e as especialidades.  

Na parte de entretenimento e vida noturna, há especificações sobre os estilos 

musicais como samba, bossa nova, forró, dentre outros e indicação de locais. Ao 

Carnaval são dedicadas mais de duas páginas. Em seguida fala-se sobre compras 

na cidade e são indicadas algumas lojas e seus endereços. 

A quarta parte do guia, Context, é dividida em sete capítulos: History, que fala 

sobre a história do país; em seguida The Amazon: a guide to the issue, fala sobre a 

floresta amazônica, sua flora e fauna, terras, rios, ecologia, efeito do aquecimento 

global, a importância da Amazônia, a devastação, propostas para reflorestamento, 

povos indígenas e o futuro da floresta. Race in Brazilian society, aborda aspectos 

sociais do país, como escravidão, mistura de raças, etnias, religião e a influência 

disso nas classes sociais. Os capítulos, Music e Books, tratam dos estilos musicais 

existentes no Brasil, cita alguns cantores e seus trabalhos e em seguida separa por 

regiões ou cidades brasileiras, a indicação de livros que tratem sobre estes locais. 
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Brazilian cinema, conta a história do cinema brasileiro e por último, Football, fala 

sobre o futebol no país. 

A penúltima parte do guia, Language, aborda todos os aspectos da língua 

portuguesa, incluindo história, pronúncia, tradução de palavras muito utilizadas em 

viagens e um glossário com a tradução de palavras citadas no guia.  

Por último, Small print & index, trata da história do guia, agradecimentos, 

créditos e lista de palavras citadas no guia. 

O padrão dos cinco últimos capítulos do guia é o uso de apenas duas cores, o 

preto das letras do texto e a cor laranja que muda de tom em algumas ocasiões, 

mais claro ou escuro, quando se trata dos mapas.  

 

• Home page 

Ao acessar a página online do guia, <http://www.roughguides.com/> verificou-

se que não consta, na guia Destinations, e em seguida South America, o guia do 

Brasil. Mas há uma caixa Browse Books em que a opção Brazil aparece. Há uma 

breve descrição do guia, informações sobre preço, edição, quem são os autores e 

um link para compra do guia online.  

 

• Peso 

O peso deste guia é de 575 gramas e ele possui 792 páginas numeradas. 

 

• Imagens 

O guia possui poucas fotos e todas com legenda. A foto da capa (Anexo F) 

mostra muitas vitórias-régias e uma montanha ao fundo, é uma das poucas 

coloridas, assim como a da contra capa, que mostra o Cristo Redentor. 

Além dessas, existem mais três grupos de fotos coloridas e nítidas. O 

primeiro, logo no início, exemplifica as 32 coisas que o guia cita como imperdíveis. O 

segundo grupo é para mostrar as comidas e bebidas típicas do país e a última, são 

fotos de animais, plantas e natureza existentes no Brasil. No restante do guia, as 

fotos por capítulo são pouquíssimas e sempre em preto e branco. 

O capítulo que trata sobre a cidade do Rio de Janeiro, possui 65 páginas e 

seis fotografias: do Cristo Redentor, do bonde de Santa Teresa, da Catedral 

Metropolitana, do Outeiro da Glória e de uma cachoeira no Parque da Tijuca. 
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Fora os mapas dentro da estrutura padrão de cada capitulo da parte Guides, 

há outros mapas no livro. O primeiro é um pouco menor que a metade de uma 

página, explicitando algumas capitais e dividindo o país em nove regiões. Depois há 

um maior, que ocupa duas páginas e mostra mais cidades que o anterior, principais 

estradas e altitudes. 

Cada início de capitulo da parte Guide possui um mapa do país com as nove 

regiões, e a que leva o nome do capítulo possui sua cor reforçada. Em seguida, um 

mapa da região em questão, com as cidades, estradas e fronteiras. Alguns mapas 

são recortes de regiões das cidades. Eles possuem títulos e alguns símbolos de 

identificação como aeroportos, igrejas e praias. Outros também possuem um quadro 

com indicação de acomodação e locais para comer e beber, que levam uma 

numeração e letras do alfabeto para que sejam identificados no mapa (Anexo G). 

O capitulo sobre a cidade do Rio possui um mapa que é um recorte da 

cidade, que mostra bairros da zona sul, oeste, norte, centro e o município de Niterói. 

Depois há um mapa maior, só do centro da cidade, mostrando ruas e pontos 

turísticos e um outro, seguindo o mesmo modelo, mas da zona sul. Em seguida mais 

dois mapas, de dois grupos de bairros: Glória, Catete e Flamengo e Copacabana e 

Leme. 

 

• Escrita 

O guia possui muito texto, tendendo a ser prolixo, repetitivo e cansativo em 

alguns momentos. Por ser detalhista, ele busca aprofundar a história da cidade, dos 

locais, não só indica restaurantes e hotéis, mas faz uma descrição do local, 

elencando seus pontos fortes. Sua estrutura separa a cidade em três zonas e depois 

os bairros por grupos e detalha cada um deles, e no decorrer dos textos indica em 

negrito as palavras chave. 

A linguagem é próxima do leitor, íntima e por vezes coloquial, faltando com a 

imparcialidade. Há demonstração de afirmações generalistas como “Most of the real 

violence affecting Rio is drug related and concentrated in the favelas” 6; afirmação de 

que a zona sul possui mais atrativos que a zona norte; afirma que a cidade é dividida 

                                                           
6 A maioria da real violência que afeta o Rio é relacionada às drogas e concentrada nas favelas. 
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em três partes, como se fosse uma divisão oficial e local e não uma divisão feita pelo 

guia. 

Há erros de escrita como “Casa de Moede” ao invés de casa da Moeda ou 

Aeroporto “Santos Dument”, ao invés de Dumont, “Alta da Boa Vista”, o invés de Alto 

da Boa Vista. 

O texto caracteriza muito os locais, se utilizando de muitos adjetivos como um 

modo de entreter o leitor; frases extensas, que acabam por afirmar idéias pessoais 

dos autores e também generalistas. Exemplos: “most notable lenghts of sand on the 

planet”7, “without a shadow of doubt”8, “the city has been squeezed like a toothpaste 

tube between mountains and sea.”9, associa o Carnaval, à palavra sensuality.  

Como afirma o The Guardian, o Rough Guide é muito detalhista. As 

informações não são muito objetivas, e oferecem uma base de dados densa sobre o 

país, o chamado background, que explica e entretém. 

 

• Jornalismo turístico 

Os três autores do guia possuem uma foto com um pequeno texto, na parte 

de dentro da contra capa. Nenhum deles se intitula jornalista, mas um deles é 

escritor de viagens e antropólogo. Os outros dois não são jornalistas por carreira, 

são pesquisadores, moram e trabalham no Brasil.  

A imparcialidade requerida por aqueles que escrevem guias turísticos, é posta 

a prova, pois há muitos locais indicados especialmente pelos autores, além de 

propaganda de estabelecimentos ou empresas britânicas que trabalham com Brasil.  

O chamado “jornalismo cor de rosa”, pode ser percebido através dos textos, 

pois se utiliza de muita adjetivação para promover o país. 

A presença de propaganda no guia é explicita e ocorre cinco vezes. Na 

segunda parte, Basics, quando o texto cita os meios de se chegar ao país partindo 

de vários destinos, há um pequeno banner em preto e branco, que ocupa um quarto 

da página, de uma empresa sediada na Inglaterra, chamada Sunvil. É um anúncio 

de uma empresa que oferece viagens para turistas independentes, utiliza a frase 

“real Brazil”, oferecendo passeios que mostrem um país como ele de fato é. A foto 

nesta propagando é de uma mulher negra, com uma fantasia típica de Carnaval.  

                                                           
7 Os maiores comprimentos de areia do planeta 
8 Sem sombra de dúvidas 
9 A cidade tem sido espremida como um tubo de pasta de dentes, entre as montanhas e o mar. 
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Na página seguinte, há outro banner, que ocupa metade da página. Há uma 

foto de uma mulher sorrindo, também usando fantasia de Carnaval e uma frase 

atribuída a ela que diz “A coisa que eu mais gosto no Brasil? As pessoas.”. A 

empresa chama-se Journey Latin America e também é sediada na Inglaterra. Na 

propaganda ela diz ser uma empresa experiente em países da América Latina, 

especializada em tours personalizados, com consultores prontos para oferecer a real 

essência do Brasil, que ela chama de um destino inesquecível.  

A terceira propaganda ocupa uma página inteira e é de um livro de uma 

editora chamada Routledge, que oferece o aprendizado da língua portuguesa, 

coloquial, falada no Brasil, oferecendo 20% de desconto para leitores do Rough 

Guide. A quarta ocupa metade da página e é de um albergue em Manaus e de uma 

empresa de passeios turísticos, chamada Antonio Jungle Tours. Por útlimo, no final 

do guia, no último capitulo da parte Language, Glosary, há uma publicidade de uma 

pousada, chamada Hibiscus Beach, que é gerenciada e pertence a britânicos. 

No capítulo sobre a cidade do Rio, a indicação de restaurantes, hotéis, 

roteiros turísticos, bares, discotecas, jornais, casas de show, escola de samba e 

lojas também aparece como uma forma de publicidade. A primeira indicação de uma 

empresa privada é da Cultural Rio, em um pequeno quadro na página 74, intitulado 

Organized Tours, onde também constam a indicação da Favela Tours que oferece 

passeios dentro das favelas, e a Rio Hiking, que oferece passeios ao ar livre pela 

cidade. 

Duas cooperativas de táxis e uma empresa de aluguel de apartamentos 

aparecem sem outras concorrentes. Há mais alguns pequenos quadros de destaque 

no capítulo. Um na área de acomodação, dedicado ao esquema Cama e Café; outro 

na parte em que o guia fala sobre os bairros de Jardim Botânico e Gávea, que indica 

a Just Fly, como sendo a empresa mais experiente na operação de asa delta. 

Depois o mesmo quadro aparece na parte de indicação de locais para comer e 

beber, citando o bar Academia da Cachaça e o Antonio’s Bar e Botequim. Na parte 

que cita locais para o publico gay, são indicadas algumas boates e home pages, 

posteriormente somente cinco escolas de samba são citadas e na parte de compras, 

algumas lojas de artesanato são indicadas. 

Fora isso, o guia utiliza um ícone, para sinalizar os locais recomendados 

pelos autores, uma espécie de publicidade também. 
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Não há fotos hiperdimensionadas. 

 

 

• Modos de avaliação 

Em um lado da contra capa, há uma explicação quanto a um símbolo que 

aparece junto as indicação dos serviços turísticos, que também é o logotipo do guia. 

Esta explicação é intitulada “escolha do autor” e afirma que ao ler o guia, o turista irá 

se deparar com este ícone ao lado de estabelecimentos como um hotel, um 

restaurante, e que a presença dele significa uma recomendação particular do autor. 

Ainda nesta página e na página 47 há uma lista de categorização de 

estabelecimentos de acomodação, segundo os preços. São números de 1 a 9, e é 

uma média de preços para quartos duplos na alta temporada. 

A escolha, por exemplo, das 32 imperdíveis no Brasil, no capítulo, Things not 

to miss, é um modo de avaliação, mas não explícita como o ícone citado no primeiro 

parágrafo.  

Na parte Guide, precedendo todos os capítulos, há uma página intitulada 

Highlights, que pode ser traduzida como Destaques. Nela são indicados alguns 

lugares e atividades, que o guia julga serem as mais importantes contidas no 

capítulo. 

Fifty of the best, é um quadro dentro do capítulo Music, que indica 53, de 25 

artistas ou bandas. 

 

• Atualização das informações 

Atrás da capa do guia, há um pequeno texto que diz os editores e autores têm 

feito o seu melhor para garantir a exatidão e a circulação de todas as informações, 

no Rough Guide, no entanto, eles não podem aceitar qualquer responsabilidade por 

qualquer perda, dano ou inconveniência sustentada por qualquer viajante, como 

resultado de informações ou conselhos contidos no guia. 

A seção que trata da cidade do Rio de Janeiro vai da página 65 até 129. O 

parque Jardim Botânico indica o endereço, horários e dias de funcionamento, valor 

do ingresso e home page. Ao entrar no site foram confirmados o endereço e o 

horário de funcionamento, mas o valor do ingresso está diferente do informado no 

site.  
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• Guias alternativos ou não 

O guia possui dois capítulos, que se enquadram dentro de um dos critérios 

considerados pelos autores, para um guia ser alternativo. São eles The Amazon: a 

guide to the issues, que fala sobre as terras, rios, flora e fauna, desmatamento, povo 

indígena e possíveis soluções para os problemas que da floresta; Race in Brazilian 

Society, trata da divisão de classes sociais, raças, diferentes religiões, costumes e 

miscigenação.  

Por outro lado, o guia reforça a ideia de não alternativo, pois aponta os pontos 

turísticos mais conhecidos, reforçando o conteúdo do tradicional dos guias turísticos. 

Por mais que o livro tenha capítulos como os citados acima, suas indicações 

reforçam o que outros guias indicam sobre o país e a cidade do Rio de Janeiro. 

 

• Conteúdo das informações 

No capítulo When to go, há indicação de melhor época para visitar o Brasil, 

separado por algumas cidades. 

A segunda parte, Basics, reúne informações gerais de como chegar ao Brasil 

e alguns custos, embaixadas e consulados, serviços médicos, os meios de 

locomoção no país, locadoras de veículos, hotéis, campings, restaurantes e 

calendário de eventos. 

Todas as informações citadas acima, mais a estrutura de entretenimento, 

atrativos naturais e culturais, bancos e câmbio, aeroportos, estações rodoviárias, 

terminais hidroviários, locais de comércio de artesanato e produtos típicos e 

shoppings, estão especificadas por cidades, nos capítulos da parte Guide. 

 
 

3.2.3 Footprint 
 
 
O guia turístico em questão possui edição de Fevereiro de 2009, a sexta, foi 

adquirido da livraria da Travessa, localizada no bairro de Ipanema e é de origem 

britânica. 
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• Estrutura geral 

O guia possui capa e contra capa duras e duas texturas de folhas. Uma delas 

no início e no fim do livro e outra que compõe a maior parte do guia, de qualidade 

inferior à primeira. O leitor pode se orientar pelo guia, com o livro fechado, através 

de uma marcação de cor avermelhada, que segue o formato de escada, com se 

cada degrau fosse uma parte da região do país. 

Anteriormente ao índice, intitulado de Contents, há uma breve história do livro 

e uma síntese do Brasil. 

Contents é dividido em 14 partes: Planning your trip, Essentials, Rio de 

Janeiro, São Paulo, Minas Gerais and Espírito Santo, Iguaçu Falls and the South, 

Bahia, Recife and the northeast coast, Fortaleza, The Amazon, Brasília, Goiás and 

Tocantins, The Pantanal, Background e Footnotes. Nota-se, portanto, que o guia 

divide o país em dez partes. 

Planning your trip, faz uma síntese do país em 13 capítulos. O primeiro, 

Where to go, utiliza a divisão oficial do Brasil em regiões e fala um pouco sobre cada 

uma, expondo alguns lugares. Itineraries cria roteiros de durações que vão de uma a 

quatro semanas, elencando o que o turista poderia fazer e quais lugares visitar. 

Brazil highlights & intineraries mostra um mapa do país com indicação das cidades 

que compreendem os roteiros do capitulo anterior. Nos próximos três capitulos: 

Relaxing retreats, Willderness experiences e Festivals, o guia cita os seis mais de 

cada assunto, o six of the best. Em When to go, há um quadro que cita nove 

atividades, como kitesurfing and windsurfing in the northeast, os meses do ano e 

quais aqueles propícios para cada atividade e como complemento, Raindfall and the 

climate charts, mosta uma tabela com algumas cidades e a média de temperatura e 

nível pluviométrico durante os meses. Sport and activities cita 11 atividades 

esportivas para se realizar no país, exemplos: espeleologia e andar a cavalo. 

Football nation é uma página dentro de Sports and activities que fala sobre o futebol 

no país. Family travel in Brazil, cita cinco locais que o guia julga interessantes e 

fáceis para viajar com a família e que incluam crianças. How big is your footprint, fala 

sobre sustentabilidade, ecoturismo e como o turista pode viajar, impactando o 

menos possível nos locais. O último capítulo, Brazil on screen and page, aborda 

literatura e o cinema brasileiro. 
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A parte Esssentials é dividida em seis capítulos. Getting there cita como se 

chegar ao Brasil e Getting around, como se locomover dentro do país. Sleeping 

aborda os meios de acomodação. Eating and drinking fala sobre comida e bebidas e 

uma lista de alguns nomes em português, de alimentos. Em Shopping, trata-se das 

compras e itens de moda, pedras preciosas. Em Festivals and events, há um 

calendário de festas que acontecem no país mensalmente. Por último, Essentials A 

– Z cita os números de telefone de emergência, elenca as dez melhores praias, lista 

de consulados e embaixadas, doenças, vacinas, câmbio e bancos, sistema de 

saúde, segurança, operadoras de turismo, dentre outros serviços. 

Em seguida, começam as dez partes dedicadas ás regiões nacionais.  Dentro 

da parte Minas Gerais & Espírito Santo, há uma pequena seção, intitulada Music & 

dance, que trata dos estilos musicais no país. No meio da parte Fortaleza, há seis 

folhas só de mapas do país e um índex para localização das cidades nos mapas. 

Em seguida, a penúltima parte, Background é dividida em History que trata da 

história do Brasil, desde os povos indígenas, passando pela colonização, república e 

democracia. Em Culture, são abordados temas como a miscigenação, cultura de 

moda, música, literatura, arte, arquitetura. Em Land and environment, aspectos 

geográficos, clima, ecossistemas, animais, rios, florestas, parques nacionais e a 

história da Amazônia são abordados. Books estipula alguns temas de livros e cita 

alguns autores. 

A última parte, Footnotes, aponta palavras em português, sua tradução e os 

sons da língua; há um índex com todos os nomes citados ao longo do guia e outro 

índex só para as propagandas dentro do guia, em seguida os agradecimentos, 

algumas folhas brancas para anotação do leitor e por último uma lista com todos os 

títulos já publicados pelo guia. A última folha possui uma escala de distâncias entre 

as cidades e uma legenda dos símbolos contidos nos mapas. 

A abertura da parte que trata do Rio de Janeiro possui cinco capítulos, o 

primeiro deles é só sobre a cidade do Rio de Janeiro e em seguida há um mapa do 

estado. No início há um pequeno texto sobre a cidade; como chegar; os meios de 

locomoção; melhor época para visitar; órgãos de informação turística; websites e 

jornais e história da cidade. Em seguida, há uma divisão por seções, que levam o 

nome de grupos de bairros, ou pontos turísticos, são eles; Centro Rio and Lapa, 

Northern Rio, Santa Teresa, Glória, Catete and Flamengo, Botafogo, Urca and Pão 
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de Açúcar (Sugar Loaf); Chris statue at Corcovado and Cosme Velho; Copacabana 

and Leme; Ipanema and Leblon; Gávea, Lagoa and Jardim Botânico; Barra da Tijuca 

and beyond e Parque Nacional da Tijuca.  

Algumas seções começam com um pequeno texto, em seguida Ins and Outs, 

indicando como sair e entrar nas localidades; em seguida Sights, que cita os pontos 

turísticos dos bairros. No término da indicação dos pontos a serem visitados, 

começam as seções dos serviços turísticos como Sleeping, que indicam os meios de 

hospedagem, separados pelos mesmos grupos de bairros que dão nomes ás 

seções. O mesmo padrão apresenta-se na seção Eating, que diz respeito aos 

restaurantes, depois Bars and clubs, indicando bares e boates. Em Entertainment, 

não há separação por bairros ao indicar centros culturais e teatros, e o mesmo 

acontece com a indicação de festivais e eventos, locais para compras, que apontam 

algumas lojas e operadoras de turismo. Em Transports, todos os meios de 

transporte disponíveis são abordados. E em Directory, há indicação de bancos, 

casas de câmbio, serviço médico e consulados. Todas as outras nove partes 

seguem o mesmo padrão. 

 

• Home page 

No site do guia <http://www.footprinttravelguides.com/> é fácil de encontrar o link 

para o Brasil. Todas as partes do guia impresso, que abordam as regiões do país, 

estão disponíveis online. As outras partes do guia impresso, Planning your trip e 

Essentials, foram desmembradas em mais duas no guia online, History and Culture, 

além das últimas partes do impresso, Background e Footnotes, terem sido 

compiladas em uma só, chamada Brazil Features. 

O link Rio de Janeiro se divide em cinco outros, dentre eles, Rio de Janeiro city, 

que por sua vez se subdivide em mais links. Escolhendo o primeiro deles, que 

aborda os bairros da cidade, Central Rio and Lapa, nota-se que os textos são os 

mesmos da versão impressa, mas sem algumas partes e sem mapas. No fim do 

links, há a seguinte citação: “This is edited copy from Footprint Handbooks. For 

comprehensive details (incl address, tel no, directions, opening times and prices) 
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please refer to book or individual chapter PDF”10. Mas não foi verificado nenhum 

arquivo PDF disponível para baixar outras informações. 

• Peso 

O peso deste guia é de 555 gramas e ele possui 848 páginas numeradas. 

 

• Imagens 

A foto da capa (Anexo H) do guia são duas jangadas, barcos típicos de 

estados da região Nordeste e na contra capa, há uma foto de uma mulher usando 

uma fantasia. Todo guia segue uma tonalidade de cor, o roxo. O logotipo é em 

vermelho, e os textos são em preto, com uma tonalidade de vermelho claro e por 

vezes escuro. No geral, as fotografias acompanham o tema dos textos. Não há 

desenhos. 

Nas dez partes que falam sobre as cidades brasileiras não há fotografias, 

somente mapas e imagens de propaganda. Em todo o guia, há duas intervenções de 

fotografias: nas duas primeiras partes e no meio de outra parte, mostrando fotos de 

cantores e cantoras brasileiros. Em geral, as fotografias são nítidas e coloridas, 

acompanhadas de legenda. 

O primeiro mapa do guia está na mesma página de Contents, Cada uma das dez 

regiões é colorida de uma cor. O segundo mapa é um capítulo chamado Brazil 

highlights e itinetaries. Na parte anterior, o guia estipula roteiros baseados em 

durações por semana, por exemplo, ele indica que o turista vá de Salvador ao Rio 

de Janeiro, pelo litoral, passando por várias cidades e no mapa é estipulada uma cor 

para este trajeto, e há pequenos balões citando as cidades do percurso e um 

pequeno texto. No meio da parte chamada Fortaleza, há uma divisão do Brasil em 

cinco partes e portanto, cinco mapas. Eles são coloridos e muito detalhados.  

Na introdução do Rio de Janeiro há um pequeníssimo mapa com a região em 

questão, pintada de vermelho escuro e na página de trás um mapa do estado, 

contendo um pequeno quadro, citando seis locais imperdíveis de conhecer e que 

possuem seus números correspondentes indicados no mapa, além da página onde o 

turista pode encontrar mais informações sobre estes locais. Em seguida há um 

                                                           
10 Esta cópia é editada pela Footprint Handbooks. Para detalhes que compreendam (endereço, 
número de telefone, localizações, horários de funcionamento e preços) por favor consulte o livro ou 
capítulos individuais e, pdf. 
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mapa maior da cidade, que faz pequenos recortes numerados e, portanto, 

legendados, alguns seguindo as divisões por bairros. Nos mapas, também é 

possível encontrar restaurantes, bares e hotéis. Na última folha do guia há uma 

legenda de todos os símbolos dos mapas do guia. 

 

 

• Escrita 

O guia é denso, possui muitos textos, com informações detalhadas. Isso faz 

com que eles sejam longos. Cada parte, capítulo e seção possuem uma explicação, 

assim como os pontos turísticos, serviços e indicações. Não são meras indicações, 

com horário de funcionamento, dias e endereço, há quase sempre um histórico dos 

locais. 

 Mesmo com textos densos a leitura é agradável. O texto utiliza adjetivos, mas 

sem exageros, sem que o foco do entretenimento esteja neles. A simpatia da escrita 

está na descoberta dos locais e no complemento das informações. 

Os locais, as atividades são muito exploradas, são repetidas em diferentes 

contextos, e a linguagem utilizada é próxima do turista. 

A confusão fica a cargo dos mapas e de ícones contidos nos mesmos, com 

muitas numerações, com formatos diferenciados e presente nos textos, com o 

objetivo de unir os dois.  

Não foram encontradas ideias generalistas nos textos. 

 

• Jornalismo Turístico 

Logo nas primeiras paginas do guia, há um breve texto com a história do guia, 

dividido por décadas e anos. No texto do ano de 2009 o guia diz que a política deles 

é contratar autores que tenham experiência em escrever para turistas 

independentes, pessoas com espírito de aventura. 

Na parte de dentro da contra capa, há uma breve descrição do autor, Alex 

Robinson. Ele é escritor e fotógrafo, baseado em Londres e São Paulo. Muitas das 

fotos contidas no guia, são dele. Tem experiência em escrever para jornais 

renomados e possui um programa de televisão em um canal britânico. É um 

profissional da escrita. 
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Logo na primeira página do guia, há uma propaganda de página inteira de 

uma empresa, chamada Journey Latin America (que também está no guia Rough 

Guide) que organiza passeios personalizados, oferece cursos de línguas, passagens 

aéreas, hotéis, lua-de-mel. Além desta, ainda há mais 11 propagandas de albergue, 

hotel, agências de turismo e operadoras, especializadas em vida selvagem, América 

Latina, viagens ao Brasil com custo baixo, tours nas favelas, e uma do próprio 

Footprint, indicando uma edição só sobre surf. 

 Três capítulos da primeira parte escolhem seis estabelecimentos de 

acomodação que oferecem tratamentos para relaxar; locais que oferecem 

experiências com a vida selvagem e seis festivais espalhados pelo país. A escolha, 

principalmente dos spas, hotéis e resorts, locais privados, é uma vitrine para os 

mesmos, o que acaba configurando a publicidade, assim como no capitulo Sport and 

activities, que indica algumas empresas que oferecem as atividades citadas. No 

capitulo que trata de ecologia há indicação de empresas citadas como sendo 

ecologicamente corretas e em seguida indicação de autores (as) de livros e suas 

obras. Na penúltima parte, Background, há indicações de autores de livros e suas 

obras, de artistas musicais e seus trabalhos, e por último um índex só para os 

anúncios presentes no guia. 

Na parte da cidade do Rio de Janeiro, a propaganda está presente na 

indicação de todos os tipos de serviços; alimentação, acomodação, compras, bares, 

clubes, festivais, empresas que oferecem passeios específicos, empresas de aluguel 

de carros e de câmbio. 

Não há fotos hiperdimensionadas. 

 

• Modos de avaliação 

Em geral, o guia utiliza muita categorização, elencando dentro de um tema, os 

que ele considera os mais importantes. Alguns exemplos são os seis melhores 

locais para usufruir de tratamento de relaxamento, os seis melhores locais para ter 

experiências com natureza selvagem e os seis melhores festivais espalhados pelo 

país. Na parte que trata da cidade do Rio, há um quadro chamado “os melhores 

restaurantes do Rio” aonde cinco são citados e outro quadro que cita os cinco dias 

da semana e até quatro lugares, que o guia julga interessantes que funcionam em 

cada dia. Mais adiante, no capitulo Culture, o guia lista o que ele chama de “os 
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cinquenta melhores músicos brasileiros” e no capítulo seguinte, Books, divide os 

temas dos livros em seis e cita alguns autores que escrevem sobre cada um. 

Nos mapas de abertura de cada parte que trata das regiões do país, há um 

pequeno quadro que faz uma hierarquização, citando algumas coisas que o turista 

não pode deixar de ver. 

O guia também expõe sua avaliação, ao criar um capítulo, em que ele delimita 

roteiros para uma, duas, três e quatro semanas e quais os locais que estarão em 

cada um. Para ranquear as acomodações, o guia criou uma legenda de letras, para 

cada faixa de valores de quartos duplos, sem refeições e já com as taxas inclusas. O 

mesmo acontece com os restaurantes, que também foram hierarquizados segundo 

suas faixas de preços. 

 

• Atualização das informações 

No último capítulo do guia, chamado Credits, há dois textos, um deles 

intitulado de Footprint feedback, que afirma que o guia se empenha em manter as 

informações contidas, da maneira mais atualizada possível, mas alerta para o fato 

que elas podem mudar. O segundo texto aborda o fator credibilidade e veracidade 

das informações fornecidas pelos prestadores de serviços, e indica que os viajantes 

consultem outras fontes como consulados, companhias aéreas e afirma que os 

autores não se responsabilizam por inconveniências causadas por estas 

informações. 

A seção que trata da cidade do Rio de Janeiro vai da página 69 até 146. O 

Jardim Botânico é indicado com endereço, telefone, home page, dias de 

funcionamento, um telefone gratuito para confirmação da informação e o valor do 

ingresso. O telefone gratuito informado por vezes estava com a linha ocupada e por 

vezes ficou mudo. O valor do ingresso, por ser indicado em dólar, sofreu alteração, 

pois o câmbio muda constantemente. O restante das informações indicadas estavam 

corretas. 

 

• Guias alternativos ou não 

O guia aborda temas relacionados ao meio ambiente, como a Amazônia, no 

capitulo Land and environment. Mas o mais marcante é um capítulo voltado somente 

para tratar do impacto do turismo sustentável, que pergunta “qual o tamanho da sua 
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pegada?”, ou seja, quais são os rastros, os impactos que o turista causa ao viajar, 

pergunta o guia ao turista. Este capítulo dá dicas de como impactar menos o meio 

ambiente e de como viajar de maneira responsável; o nome do guia significa 

“pegada”. 

Em relação a problemas sociais, o guia cita as raças, as favelas, as diferentes 

culturas, mas não expõe sua opinião sobre o tema, ele relata fatos. 

As indicações de cidades, atrações, pontos turísticos são tradicionalmente as 

mesmas que de outros guias, a diferença é que a quantidade de informações é 

grande, e por vezes, indica atrativos diferenciados, como por exemplo, colocar a 

espeleologia, como uma atividade a ser feita no país, devido ao grande número de 

cavernas. 

 

• Conteúdo das informações 

O guia possui todas as informações turísticas, mas separadas por partes, 

capítulos e seções e por vezes repetidas. Por exemplo, nas partes que abordam as 

regiões brasileiras, podem-se encontrar informações de como se locomover até o 

local e dentro dele, melhor época para visitar, atrativos naturais, culturais, hotéis, 

campings, restaurantes, locadoras de veículos, estrutura de entretenimento, banco e 

câmbio, aeroportos, estações rodoviárias ferroviárias e terminais hidroviários, 

embaixadas e consulados, serviços médicos, locais de comércio e artesanato e 

produtos típicos e shoppings.  

Nas outras partes do guia, há textos sobre todos os itens citados acima em 

relação ao Brasil, incluindo também um calendário de eventos. 

 
 
3.2.4 Baedeker 

 
 

O único guia em análise de origem alemã, foi adquirido na Livraria da 

Travessa, no bairro de Ipanema, e o exemplar é a primeira edição de 2009. 

 
• Estrutura geral 

Todas as folhas do guia são da mesma textura e formato, com exceção da 

capa e contracapa, um pouco mais duras, que possuem duas cores, vermelho e 

azul.  
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O livro começa com Contents, onde podem ser encontrados três itens: 

indicação de 27 localidades, chamada pelo guia de Top Attractions; a também 

indicação de 20 dicas sobre o país, chamada pelo guia de Baedeker’s Best Tips; e 

por último o índice. Ele é dividido em quatro partes mais as informações sobre o 

guia, no fim. O início de cada parte contém uma síntese do que o turista encontrará 

pela frente. Cada parte do guia possui uma cor e ela pode ser localizada com o livro 

fechado, pois as cores continuam visíveis. Além disto, no alto de cada página é 

possível visualizar a numeração da mesma, o nome da parte e a seção aonde o 

leitor se encontra. A estrutura de cada seção é dividida em capítulos e ao lado de 

cada um, há uma indicação de um termo que corresponde ao assunto abordado pelo 

parágrafo, facilitando a busca do leitor por assuntos no texto. 

A primeira parte, Background é dividida em cinco capítulos: God is Brazilian, 

fala sobre a diversidade e elenca alguns pontos do país; Facts é dividido em Nature, 

aborda a natureza em cada região do país, clima, vegetação, áreas morfo-

climáticas, animais e desmatamento; Population, Politics e Economy fala sobre 

racismo, religião, governo, partidos políticos, indústria e economia; Special: 

oppressed and betrayed, aborda o tema indígena; History é um capítulo dividido em 

dez seções que contam a história do Brasil desde o ano 12 mil a.C; Art and culture 

aborda os tipos de arte brasileira e sua diversidade, os estilos musicais e seu 

histórico, e as religiões de descendência africana, dividido em quatro seções: Art 

and architectural history, Special: art from adversity, Music: from samba to Sepultura 

e Afro-Brazilian religions e Famous people, aponta um brasileiro famoso de cada 

área, escritor, teólogo, poeta, músico, arquiteto e atleta.  

Practicalities não possui divisão por capítulos e sim seções, que contabilizam 

25, assim como a terceira e a quarta parte, Tours e Sights from A to Z, 

respectivamente. Essa segunda parte aborda itens como acomodação, como chegar 

ao país, algumas praias, telefones de emergência, etiqueta e costumes, festivais, 

eventos e feriados, Carnaval, calendário de eventos nacional, alimentos e bebidas 

típicos, vacinas e doenças, consulados e embaixadas, tradução de algumas 

palavras em português pra inglês, literatura sobre o Brasil, caixas eletrônicos e 

casas de câmbio, parques nacionais, média de preços, compras, esportes ao ar 

livre, futebol, tipos de transporte, dicas de como viajar com crianças e qual a melhor 

época pra visitar. 
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Tours possui oito seções: Tours through Brazil, indica seis roteiros pelo Brasil 

sinalizando todos eles em um mapa; Travelling in Brazil, explica como é viajar pelo 

país, dividindo em cinco parágrafos: geral, from air passes to open-jaw flights, be 

prepared, exploring the country e touring by car. Da terceira à oitava seção, os seis 

roteiros citados no início são explicitados com dados como, duração em kms e em 

dias, além de uma imagem com os trechos a serem percorridos em que cada 

localidade contida no roteiro é numerada. As seções dos roteiros são: Tour 1 Along 

the Costa Verde, Tour 2 Estrada Real, Tour 3 Estrada Parque, Tour 4 Estrada do 

Côco/Linha Verde, Tour 5 Estrada Parque do Pantanal, Tour 6 Estrada da Graciosa. 

A última parte possui 84 seções, e cada uma delas aborda uma cidade do 

Brasil em ordem alfabética. O restante do guia é composto por Glossary, que explica 

em inglês, palavras ou expressões brasileiras; Index, mostra em que página do guia 

encontra-se cada palavra; Photo Credits, faz referência a fonte de cada imagem; List 

of maps and illustrations nomeia todas as imagens e as indica nas páginas e 

Publisher’s information, fornece informações sobre a publicação do guia. 

A estrutura da seção que trata sobre a cidade do Rio e Janeiro indica o 

estado da federação onde ela se encontra, a altitude e a população local. Em 

seguida um breve histórico e então se inicia a indicação dos locais, que também 

contam com horário e dias de funcionamento. Depois, começa com Centro e os 

locais que fazem parte da região, como São Cristovão district, Largo da Carioca, 

Santa Teresa district, Praça Tiradentes and Campo de Santana, Cinelândia district. 

É interessante dizer que a tradução para district é distrito, região ou zona, mas 

alguns lugares apontados como district pelo guia, são na verdade bairros. Em 

seguida começam alguns bairros que ficam na zona sul da cidade, mas não há uma 

indicação para a mesma e inicia-se com Flamengo and Glória district, Catete and 

Laranjeiras districts, Botafogo, Urca and Leme districts, Pão de Açúcar, Copacabana 

district, Ipanema and Leblon districts, Lagoa Rodrigo de Freitas e Cosme Velho 

districts and the Corcovado. Por último, a zona norte é citada mas nenhum ponto 

turístico é mencionado, a única citação é sobre algumas escolas de samba, sobre a 

igreja Nossa Senhora da Penha e o Museu Aeroespacial. 

Há três páginas dedicadas a pontuar locais onde os leitores podem obter 

informações turísticas, aeroportos, rodoviárias, restaurantes e acomodação. 
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• Home page 

O endereço eletrônico do guia é <http://www.baedeker.com/en/index.html>. 

Originalmente o site é todo em alemão em função da origem do guia. Ao clicar no 

link da bandeira do Reino Unido aparece na versão em inglês. Acessando o link 

Destinations, há um direcionamento para Central – South America, onde se encontra 

a imagem do guia em análise. Há um pequeno parágrafo que está no texto do guia 

impresso e um link para acesso a uma imagem 3D, que não consta no guia 

impresso, a Praça dos Três Poderes, em Brasília e ao clicar em cima dele, o site é 

direcionado para sua versão em alemão. 

Não há nenhum conteúdo do guia, disponível online, somente um 

direcionamento para a amazon.com, para compra do mesmo. 

 

 

• Peso 

O peso deste guia é de 725 gramas e ele possui 848 páginas numeradas. 

 

• Imagens 

 O guia possui muitas fotografias, nítidas, coloridas que em sua maioria 

ocupam duas páginas, uma ou metade de uma. A foto da capa é uma mulher com 

uma fantasia (Anexo I) e na contra capa há três imagens, uma de o interior de uma 

igreja, outra de um farol em uma praia e a terceira uma parte de um mapa. Na folha 

seguinte à capa, o título do guia, Brazil,  é anunciado junto com uma imagem que faz 

referência à Brasília. As primeiras fotografias do guia antes da primeira parte são de 

pessoas em bares, em um cenário de praia e usando adereços de Carnaval. 

O guia possui uma capa de plástico protetora, removível, exatamente para 

guardar o mapa à parte. O mapa é do Brasil e dividido em pequenos quadrados e 

cada um leva uma legenda de letras na vertical e números na horizontal. A cada 

seção que aborda uma cidade brasileira, abaixo do nome, há a localização da 

cidade nesse mapa. Na capa do guia, há uma indicação destacada por uma cor 

diferente, avisando sobre a presença desse mapa grande. 

O primeiro mapa do livro é para indicar as cidades em Top Attractions. O 

segundo está na seção Nature e é utilizado para pontuar Brasília. Em seguida um 

mapa para mostrar a temperatura e o índice pluviométrico de quatro capitais: 
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Manaus, Brasília, Rio e Porto Alegre; outro que indica por meio de cores e legenda, 

as zonas morfo-climáticas; outro que mostra o país e suas cinco divisões por 

regiões; um que mostra os quatro fuso horários do país e por último, no verso da 

contra capa, há um mapa chamado Overview, que mostra o país, algumas capitais e 

a localização de aeroportos. 

A seção da cidade do Rio é iniciada com uma foto da praia de Botafogo com o 

Pão de Açúcar ao fundo, no entardecer. Uma foto da fachada do hotel Copacabana 

Palace aparece quando tipos de acomodação são citados, em seguida uma 

fotografia da Igreja da Candelária, uma favela vista de cima, o bondinho de Santa 

Teresa passando nos Arcos da Lapa, o desfile de uma escola de samba no 

sambódromo, o Outeiro da Glória com o Cristo Redentor ao fundo, o Pão de Açúcar; 

uma parte exclusivamente dedicada ao passeio feito pelo bondinho no Pão de 

Açúcar, em um papel diferenciado e mais brilhante, mostra a vista da segunda 

parada do bondinho, de onde pode-se observar a cadeia de montanhas do Rio, 

Corcovado, Pedra da Gávea e Floresta da Tijuca. Esta parte possui uma página 

dobrada que se abre pra fora do livro, que contém uma imagem em 3D (terceira 

dimensão), para explicar o passeio de bondinho (este recurso é utilizado mais duas 

vezes no guia todo). Ainda na seção da cidade, há uma foto de dois homens em 

uma praia e ao fundo o Pão de Açúcar e por último uma foto da estátua do Cristo 

Redentor.  

Os mapas da seção são três no total, o primeiro chamado Rio de Janeiro 

Overview, faz um recorte da zona sul, zona norte, centro, zona oeste e baixada 

fluminense, colocando o nome dos bairros. O segundo, Rio Centro, é mais 

específico, mostrando ruas do centro e identificando pontos turísticos e utilizando 

uma legenda que numera alguns deles de um a seis. O último, Rio Copacabana, 

mostra os bairros de Botafogo, Laranjeiras, Urca, Cosme Velho, Leme, Copacabana, 

Lagoa, Ipanema, Leblon, Jardim Botânico, uma parte do Flamengo e da Gávea. Este 

mapa possui uma legenda mais bem elaborada que o anterior, que dividida em dois 

aspectos, restaurantes e acomodação, numera os estabelecimentos e os coloca no 

mapa, além de demarcar a linha do metrô e suas estações. 
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• Escrita 

O segundo parágrafo da primeira parte é iniciado com a seguinte frase “Mas o 

Brasil tem muito mais a oferecer do que os clichês do carnaval, samba, praia, 

belezas e futebol.”11. Mas o guia não sai do tradicional, citado nos outros. 

Nas partes que falam sobre o Brasil, em geral os textos são ricos, longos, 

descritivos e utilizam adjetivos com cautela. Muitas vezes bem humorados como Por 

que é sempre natal em Natal?12 e Olinda. Olinda. A dica está no nome: Olinda, a 

linda.13 

Os textos sobre o Rio de Janeiro são objetivos, contam a história dos locais, 

mas sem muita identificação com o leitor, sem muitos adjetivos que possam chamar 

a atenção do turista e fazê-lo querer visitar o local. Além de citar os locais a ser 

visitados, a seção fala sobre a história da cidade, de forma narrativa. 

Utiliza-se com frequência, as perguntas para instigar os leitores, exemplos: O 

que exatamente é o Candomblé? Como explicar então, todas as maravilhas naturais 

e a diversidade étnica em um único país?14 

 

• Jornalismo turístico 

Na contra capa do guia, há uma frase que diz: Well researched information, 

written by experts15. São citadas seis pessoas, mas não há nenhuma explicação 

quanto à formação ou experiência de cada uma delas. Na última folha, no primeiro 

parágrafo, em negrito, há uma frase cuja sua tradução contribui para saber mais 

sobre a credibilidade dos autores: “nossos autores asseguram a qualidade das 

informações fazendo viagens regulares ao Brasil e colocando o seu know-how neste 

livro.”. 

As fotos, como já dito, possuem ótima qualidade estética, a publicidade é nula 

e a propaganda discreta. Todos esses pontos descaracterizam, por exemplo, o 

chamado “jornalismo cor de rosa”. 

                                                           
11 But Brazil has a lot more to offer beyond the current clichés of carnival, samba, beach beauties and 
football.  
12 Why is it Always Christmas in Natal?  
13 The clue is in the name: Olinda, the beautiful one.  
14 What exactly is Candomblé? How else to explain all the natural Wonders and the ethnic diversity in 
a single country?  
15 Informações bem pesquisadas e escritas por especialistas. 
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O guia não apresenta propaganda. A publicidade existente é discreta e tende 

à imparcialidade. Isto pode ser percebido, por exemplo, na seção do Rio de Janeiro, 

que indica 12 acomodações e 8 restaurantes na cidade toda. 

Em outras partes o guia indica cantores e suas obras. Apresenta a biografia 

de Santos Dumont escrita por um autor, em especial. Na parte de acomodação não 

são citados nomes de hotéis e sim associações. Na parte de compras, o guia não 

cita o nome de nenhuma loja em particular. No geral, o guia dá pouca ênfase para 

indicação de nomes de estabelecimentos que prestem serviços turísticos, ele se 

atém mais a explicar a diversidade de cada um no país. 

 

• Modos de avaliação 

O guia se utiliza de alguns recursos para indicar e ressaltar locais. O primeiro 

deles é o emprego de duas estrelas ao lado do nome de certos lugares, citadas em 

Top Attractions, uma lista com o que o guia intitula de must-sees, “precisam ser 

vistos”. Os locais são: Manaus, Ilha de Marajó, Belém, Fernando de Noronha, São 

Luís, Jericoacoara, Canoa Quebrada, Natal, Serra da Capivara, Olinda, Recife, Porto 

de Galinhas, Salvador, Brasília, Diamantina, Serra da Canastra, Congonhas, Ouro 

Preto, Mariana, Pantanal, São Paulo, Parati, Rio de Janeiro, Cataratas do Iguaçu, 

São Miguel das Missões, Aparados da Serra e Ilha de Santa Catarina. Em 

Baedeker’s Best Tips, encontra-se o que seria traduzido como as melhores dicas do 

Baedeker, uma compilação do que o guia considera mais importante que o turista 

conheça no Brasil, acompanhado de um ponto de exclamação. 

O livro possui uma parte totalmente focada em indicar roteiros criados para os 

turistas percorrerem, utilizando estradas. Cada um possui uma cor e são localizados 

primeiro no mapa do Brasil e depois suas rotas são desenhadas e as cidades 

percorridas numeradas e explicadas. Nestas seções, há também uma classificação 

por estrelas, uma ou duas, localizadas ao lado do nome das cidades, mas sem 

explicação pelo guia.  

Dentro de cada parte, o guia criou uma seção que chama de Special e então 

há uma continuação, como Special: Waterway to the West e Special: Collective 

Intoxication of the sense, elencando ítens que ele considera especiais para os 

turistas. 
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Além disso, o guia possui pequenos quadros, espalhados pelo livro, que se 

utilizam de dois títulos: Did you know? Que cita curiosidades sobre o Brasil e 

Baedeker tip, que dá dicas aos turistas. 

Algumas seções que tratam sobre as cidades brasileiras, possuem um 

pequeno quadro chamado de Highlighst, que elege alguns pontos turísticos que o 

guia julga importante que os turistas conheçam. Há uma categorização dos preços 

de restaurantes e hotéis. Eles são divididos em caros, moderados e não caros, e 

luxuosos, mediano e padrão, respectivamente. 

 

 

• Atualização das informações 

Na última folha do livro há um texto que fala sobre a impossibilidade do guia 

de controlar mudanças ocorridas nas informações oferecidas, após a publicação. 

Pede aos leitores que mandem críticas, sugestões e correções para eles. 

A seção que trata da cidade do Rio de Janeiro vai da página 355 até 389. A 

única informação sobre o Jardim Botânico, além de um breve texto são os dias e 

horários de funcionamento: diariamente de 8hs às 17hs. Informação correta mas 

incompleta. 

 

 

• Guias alternativos ou não 

O guia cita muitas cidades de forma separada de seus estados, o que acaba 

dando mais ênfase às mesmas do que se estivessem inseridas em uma seção que 

leva o título do estado. Esta é uma forma de oferecer ao leitor, uma visão mais 

ampla do país. Por outro lado, o guia possui inúmeros artifícios para mostrar ao leitor 

o que o guia diz ser, o melhor que o Brasil tem a oferecer, (como visto na dimensão 

de análise Modos de avaliação) possibilitando uma visão generalista. 

Há um texto sobre a destruição da floresta brasileira e uma das seções, 

Special, é sobre a questão dos índios no país. Mas no geral não há uma 

preocupação maior do que isso por parte do guia, em abordar o meio ambiente e os 

direitos humanos. A maioria das ideias sobre o país e a cidade do Rio é reforçada 

por fotos e fatos, mas percebe-se em alguns textos a intenção do guia afirmar que o 
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país é mais do que Carnaval, samba, praias e futebol, mas mesmo assim não pode 

ser considerado um guia alternativo. 

 

• Conteúdo das informações 

Na seção do Rio, as informações sobre serviços turísticos são pouquíssimas 

e as opções também, são elas: restaurantes e hotéis, atrativos naturais e culturais. 

 No guia, em geral, outras informações são divulgadas de forma mais 

genérica como na seção Arrival – Before the journey e Transports em que trata de 

como se locomover no país e como chegar. Em When to go há um parágrafo 

pequeno que tem que ser complementado pela parte que fala sobre o clima no país, 

para se saber qual a melhor época para visitar.  

Há uma seção que contém um calendário de eventos nacional. Em Transports 

há informações sobre locadoras de veículos; em Prices, há quatro símbolos e sua 

média de valor: xícara de café, refeição padrão, refeição mais incrementada e quarto 

duplo e há uma legenda com as variáveis de preços de hotéis e restaurantes em 

cada seção. Há indicação de bancos e casas de câmbio, consulados e embaixadas, 

aeroportos, estações rodoviárias, ferroviárias e terminais rodoviários, serviços 

médicos, todos estes na segunda parte, Practicalities. 

Não foi encontrado indicações de lojas de artesanato e produtos típicos, e 

nem de locais de entretenimento como casas noturnas. Aborda-se o tema compras, 

mas sem citar o nome de nenhuma loja. 

 
 

3.3 DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 
 

Nesta seção, os quatros guias serão comparados e pontuados de 1 a 4, 

segundo as mesmas dimensões de análise anteriores, a fim de avaliar qual deles 

pode ser considerado o melhor. 

 
 

• Estrutural geral 

Dos quatro guias analisados, dois possuem capa e contra capa dura, 

Eyewitness e Footprint, o que garante uma durabilidade maior ao livro e suas folhas. 

O Baedeker possui um plástico que cobre capa e contra capa, e que por sua vez, 

possui a mesma função de proteção.  
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Em Rough Guide e Footprint, o turista pode se orientar pelos capítulos do 

guia por uma única cor, visualizada com o livro fechado, que vai mudando de 

localização verticalmente, seguindo o formato de uma escada. O mesmo acontece 

com Baedeker e Eyewitness, só que de maneira mais fácil, pois utiliza cores 

diferenciadas para cada parte, e no quesito qualidade das folhas, estes dois também 

se destacam. 

Todos os guias denominam seu índice de Contens. Utilizam separações 

diferentes, para agrupar assuntos. O Eyewitness e o Rough Guide possuem uma 

parte só para abordar as áreas e cidades do país. Já o Footprint possui uma parte 

para cada região e o Baedeker possui uma parte dedicada às cidades, separadas 

por capítulos. Fora essas informações, os guias dividem seus índices em outras 

partes, capítulos e seções e a ordem também varia. Por exemplo, o Baedeker 

introduz primeiro informações como história do país, acomodação, consulados, 

casas de câmbio, e deixa por último a indicação das cidades, neste caso, o turista 

que lê o guia, na ordem determinada pelo índice, chegará à última parte, possuindo 

conhecimento sobre os locais, mas por outro lado, esta estrutura torna-se cansativa. 

O Rough Guide e o Footprint possuem uma estrutura de índice similar, pois indicam 

primeiro informações de como chegar, onde se acomodar, calendário de eventos, 

consulados e sistema de saúde locais, em seguida falam sobre as regiões do Brasil 

e por último abordam outros temas como história, futebol, literatura, língua 

portuguesa. O ideal é que ao menos uma síntese da história e da cultura do país, 

fosse colocada antes de abordar as cidades. O Eyewitness difere-se dos outros três, 

pois fala sobre as cidades logo depois de algumas informações como economia, 

história, festivais, religiões, música e só no fim, aborda informações como: aonde se 

hospedar, compras, consulados, internet, dentre outros, ou seja, faz um resumo de 

informações que servirão de base para que o turista interprete melhor, as 

informações sobre as regiões do país. 

 O Eyewitness, o Rough Guide e o Footprint dividem o país em regiões, a 

diferença é que o primeiro se utiliza da divisão oficial do país, cinco. O segundo 

divide o país utilizando critérios próprios, em nove regiões. Assim como o terceiro 

que divide em dez. O Baedeker não faz distinção por regiões, cita cidade por cidade, 

o que dá maior destaque às mesmas. 
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Sobre a estrutura da parte que fala sobre a cidade do Rio de Janeiro, o 

Baedeker é incompleto, o Eyewitness, possui uma estética clean, mas não separa a 

cidade por bairros, as informações são muito resumidas. O Rough Guide e o 

Footprint são os mais completos. O primeiro separa a cidade em três zonas e em 

seguida os bairros por grupos e cita os pontos turísticos de cada um, contendo 

informações como, horários e dias de funcionamento, endereço, telefone, home 

page. Em seguida indica acomodação, estabelecimentos de alimentação pelos 

mesmos grupos de bairros; bares, entretenimento, compras, bancos, dentre outros. 

O Footprint destaca-se por possuir essa indicação separada por bairros e fornece 

também todas as informações de cada ponto turístico, mas a cada bairro, cita como 

sair e chegar ao local e um expõe um pequeno mapa. Ambos possuem uma 

estrutura muito similar. 

Na estrutura geral, há uniformidade dos tipos de informação, como história do 

país, natureza, clima, política, economia, o povo e seu comportamento, esporte, 

cultura geral, música, religião, arte, arquitetura, literatura, acomodação, 

estabelecimentos para alimentação, saúde, língua, etiqueta e costumes, compras, 

transporte, viagem com crianças, fuso horário, melhor época para ir, preços, correio, 

parques nacionais, comunicação, festivais. Existem algumas diferenciações como, 

por exemplo, o Eyewitness, não oferece informações de hospedagem e de 

alimentação nas seções de cada cidade, há um capítulo só para isso, dificultando a 

busca do turista. Por outro lado, os outros capítulos são claros e objetivos. O 

Baedeker dá demasiada ênfase à história do país, mas possui um lay out colorido e 

chamativo. Um diferencial do Footprint é um capítulo que trata somente de esportes 

e atividades que não sejam o futebol, citado em todos os guias. A estrutura geral do 

Rough Guide poderia ser mais atrativa e um pouco mais ampla. 
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   Tabela 1: Notas da dimensão de análise Estrutura Geral 

 Eyewitness Rough Guide Footprint Baedeker 
Capa 4 1 3 2 
Folhas 4 1 2 3 
Orientação 3 2 1 4 
Estrutura do 
Rio de Janeiro 

2 3 4 1 

Estrutura geral 4 1 2 3 
Divisão do país 3 2 1 4 
Estrutura do 
índice 

4 2 3 1 

Total 24 12 16 18 
    Fonte: Elaboração própria 
 
 
 

• Home page 

O Eyewitness não possui uma versão online do guia impresso. O Rough 

Guide possui uma indicação do guia, mas sem acesso às informações contidas na 

versão impressa. A home page do Footprint possui todo o conteúdo do guia físico, 

de maneira compilada. No caso do Baedeker, há indicação do guia do Brasil, mas 

apenas consta um parágrafo que está na versão impressa e um link para uma 

imagem que não aparece no guia, além de direcionamento para compra do guia, 

mas fora da home page. 

 

                 Tabela 2: Notas da dimensão de análise Home Page 
Eyewitness Rough Guide Footprint Baedeker 

1 2 4 3 
Fonte: Elaboração própria 
 
 

 
• Peso 

A disputa entre o melhor guia nesse quesito, dar-se-á primeiro entre os que 

forem mais leves e em seguida, dentre estes, o que tiver o menor número de 

páginas. 

 
 

   Tabela 3: Notas da dimensão de análise Peso 
 Eyewitness Rough Guide Footprint Baedeker 

Peso 2 3 4 1 
No. de páginas 4 2 1 3 
Total 6  5 5 4 

      Fonte: Elaboração própria 
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• Imagens 

No Eyewitness, poucas fotografias são desnecessárias. O guia no geral 

possui muitas fotos, nítidas e até desenhos de ruas com vistas aéreas. Algumas 

fotografias são pequenas, poderiam ser substituídas por outras de melhor ângulo 

que mostrassem, por exemplo, mais do que um heliponto. Possui muitos mapas, de 

diferentes aproximações: do país; de regiões; de cidades; de zonas; de bairros. Há 

por exemplo, um mapa que apresenta as diferentes paisagens morfo climáticas, 

muito interessante para que o turista entenda a composição e o porquê das 

diferenças de paisagens e clima no país. 

O guia Rough Guide contém pouquíssimas fotos, só há três grupos em que 

elas são coloridas, o restante é em preto e branco, com isso o guia ganha pouca 

credibilidade na exemplificação dos itens citados no texto. Por exemplo, na parte 

que trata sobre a cidade do Rio de Janeiro, só possui seis fotografias. Os mapas 

possuem símbolos de localização de locais de alimentação e bares, com muitas 

opções, mas não são coloridos. 

O Footprint possui legendas e numerações para os mapas, mas com 

diagramação e cores diferenciadas, tornando a localização um pouco confusa, além 

disso, os mapas são muito utilizados para exemplificar roteiros indicados. Mas de 

todos os guias, é o que contém indicações mais completas, como acomodações, 

bares, restaurantes e clubes, no entanto não são coloridos. Na parte que aborda as 

cidades, não há fotografias, somente mapas. No guia todo existem somente dois 

grupos de fotos coloridas. 

Nas partes que não indicam as cidades do Brasil, o Baedeker possui fotos 

que exemplificam, de maneira clara, o assunto do texto. Percebe-se que são 

escolhidas para cumprir este objetivo. Em relação ao primeiro mapa do livro vale 

ressaltar que é um mapa com o contorno do Brasil e da América do Sul, fora de 

proporção. Mas no geral, os mapas são coloridos e possuem legendas com 

indicações de onde se hospedar e se alimentar, com poucas opções. Na parte sobre 

a cidade do Rio de Janeiro, as fotos deixam a desejar, se comparadas com outras 

do restante do guia. 
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   Tabela 4: Notas da dimensão de análise Imagens 
 Eyewitness Rough Guide Footprint Baedeker 

Imagens 4 2 1 3 
Mapas 2 3 4 1 
Total 6 5 5 4 

   Fonte: Elaboração própria 
    
 

• Escrita 

Para ser escolhido como guia contendo a melhor escrita, os textos devem ser 

objetivos, descritivos, entreter, não se utilizar de idéias generalistas e procurar ser 

imparciais. 

O Rough Guide e o Footprint possuem muitos textos longos, elencando 

palavras-chave em negrito.  A diferença é que o primeiro possui uma escrita 

repetitiva e cansativa e o segundo, uma leitura agradável e rica em detalhes. O 

Footprint utiliza adjetivos com cuidado, fazendo com que o entretenimento do texto 

não esteja neles. O Rough Guide possui uma linguagem próxima do leitor, beirando 

a imparcialidade. 

O Baedeker possui uma característica parecida com o do Footprint e do 

Rough Guide que são textos longos e ricos, mas na parte geral do guia, no que se 

refere ao Rio de Janeiro, os textos são pobres e incompletos. Utiliza adjetivos com 

cautela e linguagem bem-humorada, fazendo perguntas aos leitores como forma de 

chamar a atenção para um assunto. 

O Eyewitness possui textos objetivos, imparciais e descritivos, utilizando-se 

de adjetivos para caracterizar, por exemplo, paisagens. Também utiliza palavras em 

negrito para citar os pontos importantes do texto. Imprime idéias generalistas assim 

como o Rough Guide e também inicia a caracterização dos locais com um histórico, 

como faz o Footprint. 

 
      Tabela 5: Notas da dimensão de análise Escrita 

Eyewitness Rough Guide Footprint Baedeker 
3 1 4 2 

                 Fonte: Elaboração própria 
                  

• Jornalismo turístico 

O único que possui um jornalista declarado como autor é o Eyewitness, que é 

escrito por seis pessoas com experiência em escrita e vivência no Brasil. O Rough 

Guide é escrito por três autores. O Footprint é escrito só por um, com experiência 
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em mídias de viagem além de indicar no guia que há uma preocupação com a 

experiência dos autores. O Baedeker cita seis pessoas que escreveram o guia 

juntos, mas não fala sobre a experiência deles, por outro lado. Afirma que seus 

autores são experientes em escrever sobre o assunto e que asseguram a qualidade 

das informações passadas. 

O Eyewitness e o Baedeker são os únicos que não fazem uso de propaganda, 

mas se utilizam de publicidade. O primeiro citando nomes de lojas, restaurantes, 

hotéis, agências de viagens dentre outros, já o Baedeker é bem mais discreto, são 

pouquíssimas as indicações de estabelecimentos. Recomenda livros na parte de 

literatura brasileira e não faz menção a lojas na parte de compras. No Eyewitness, a 

persuasão está presente no estilo da escrita do guia, na adjetivação. Por sua vez, a 

intenção deste guia não é promover alguma empresa ou vender algo, e sim oferecer 

informações que atendam às necessidades do turista, assim como o Baedeker. 

O Rough Guide faz cinco publicidades e o Footprint é o que mais se utiliza 

deste recurso, contabilizando 12 em todo o guia. Ele possui dois capítulos em que 

indica os seis melhores spas e as seis melhores atividades ao ar livre, vivenciando a 

vida selvagem. Nestes dois capítulos, indica hotéis e spas além de empresas que 

fazem os passeios mencionados. 

 

   Tabela 6: Notas da dimensão de análise Jornalismo Turístico 
 Eyewitness Rough Guide Footprint Baedeker 

Credibilidade 
jornalística 

4 2 3 1 

Publicidade e 
propaganda 

3 2 1 4 

Total 7 4 4 5 
    Fonte: Elaboração própria 
 
 
 
 

• Modos de avaliação 

Todos os guias possuem estratégias de categorização, ranqueamento e 

avaliação dos locais e atividades. O melhor guia será aquele que se utilizar destes 

meios, mas de maneira discreta, sem que eles sejam muito determinantes na 

indicação de locais. 

O Eyewitness atribui estrelas para os pontos turísticos, oferece muitas opções 

de empresas de serviços, dando aos turistas mais possibilidades de escolha; cria 
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uma rota para o turista percorrer no centro do Rio de Janeiro, separa os pontos 

turísticos por grupos de interesse e os mapas possuem legendas de serviços. 

O Rough Guide utiliza um logotipo que significa uma indicação do autor, ao 

lado de itens a serem destacados. Categoriza estabelecimentos de acomodação. 

Indica 32 coisas como imperdíveis no Brasil, além de possuir uma página a cada 

capitulo que também indica pontos turísticos. 

O Footprint possui três capítulos em que indica seis locais para relaxar, ter 

experiências com vida selvagem e os festivais. Cria um quadro para indicar os 

melhores restaurantes do Rio, as 50 melhores músicas brasileiras e os melhores 

livros. Coisas que o turista não pode deixar de ver, cria roteiros para certa 

quantidade de semanas e estipula faixas de preços para categorizar as 

acomodações e os restaurantes. 

O guia Baedeker utiliza duas estrelas ao lado da indicação de certas cidades, 

um quadro em que indica o que julga ser as principais atrações do país, cria roteiros, 

aborda assuntos chamando-os de Special, cria quadros com perguntas, para 

chamar a atenção dos turistas e categoriza hotéis e restaurantes por preços.  

 
                 Tabela 7: Notas da dimensão de análise Modos de Avaliação 

Eyewitness Rough Guide Footprint Baedeker 
4 3 1 2 

                   Fonte: Elaboração própria 
 

• Atualização das informações 

O Baedeker só fornece duas informações sobre o Jardim Botânico, limitando 

o acesso do turista em parte, pois ao menos as informações prestadas estão 

corretas. 

O Footprint informou somente o valor do ingresso de forma equivocada, mas 

o conteúdo das informações poderia ser mais amplo. 

As informações contidas no Rough Guide estão equivocadas e incompletas. 

No Eyewitness além das informações estarem corretas, são muito completas. 

 
 
     Tabela 8: Notas da dimensão de análise Atualização das Informações 

Eyewitness  Rough Guide Footprint Baedeker 
4 3 2 1 

                  Fonte: Elaboração própria 
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• Guias alternativos ou não 

Nenhum dos quatro guias pode ser chamado de alternativo. O que mais se 

aproxima desta ideia é o Footprint, que aborda temas como natureza e problemas 

sociais. Mas o seu diferencial é uma parte que trata somente sobre o impacto do 

turismo e como diminui-lo. O Eyewitness, além de não tratar de nenhum tema para 

ser considerado um guia alternativo, não indica roteiros ou cidades fora do 

tradicional, dentre os guias. 

O Baedeker e o Rough Guide diferenciam-se principalmente porque este 

último aborda temas sociais e de natureza e expõe críticas a respeito, enquanto o 

segundo somente cita alguns problemas das florestas brasileiras, de maneira 

resumida. 

Nenhum guia pode ser considerado alternativo, portanto, não serão 

pontuados, somente analisados. 

 

• Conteúdo das informações 

O melhor guia será aquele que possuir todas as informações citadas pelos 

autores e que estejam dispostas dentro do guia, de modo a facilitar a busca pelo 

turista. 

O Eyewitness possui todas as informações, mas, por exemplo, hotéis e 

restaurantes não são citados nas seções de cada cidade, o turista deve consultar 

outros capitulo. O Footprint, assim como o Eyewitness, indica todas as informações, 

mas às vezes de maneira repetida. 

Faltam muitas informações no Baedeker e algumas são compartimentadas, 

havendo necessidade de recorrer a outras seções. 

O Rough Guide possui todas as informações, separadas por capítulos e na 

parte que aborda as cidades, indica informações importantes para os turistas 

consultarem, como acomodação, restaurantes, bancos, lojas, aeroportos, dentre 

outros, facilitando o acesso às mesmas. 

 
      Tabela 9: Notas da dimensão de análise Conteúdo das Informações 

Eyewitness Rough Guide Footprint Baedeker 
2 4 3 1 

                  Fonte: Elaboração própria 
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• Resultado Final Avaliação dos Guias 

 

O resultado final indica o guia Eyewitness Travel, da editora DK, como o 

melhor guia dentre os quatro analisados, ficando em primeiro lugar em seis 

dimensões de análise. Estrutura geral, tendo a melhor capa, o guia com as folhas de 

melhor qualidade, a melhor estrutura geral e de índice. O melhor Peso, apesar de ter 

ficado em terceiro lugar no peso, se comparado aos outros, no quesito número de 

páginas, ficou em primeiro lugar e no somatório dos pontos, foi eleito o guia mais 

prático de carregar e acomodar nas bagagens. Na dimensão Imagens, no somatório 

dos quesitos mapas e imagens, foi eleito o melhor. Em Jornalismo Turístico, foi 

analisada a credibilidade jornalística e publicidade e propaganda. Em Modos de 

Avaliação e Atualização das informações, conteve as informações mais atualizadas 

e fidedignas. 

 

Tabela 10: Soma das notas dadas aos guias turísticos 
 Eyewitness Rough Guide Footprint Baedeker 

Estrutura Geral 24 12 16 18 
Home Page 1 2 4 3 
Peso 6 5 5 4 
Imagens 6 5 5 4 
Escrita 3 1 4 2 
Jornalismo 
turístico 

7 4 4 5 

Modos de 
avaliação 

4 3 1 2 

Atualização das 
informações 

4 3 2 1 

Conteúdo das 
informações 

2 4 3 1 

Total 57 39 44 40 
Fonte: Elaboração própria 
 
 

O Footprint ficou em segundo lugar, pois ganhou nas dimensões Home Page 

e escrita; o Baedeker, não ganhou em dimensão alguma, ficou em segundo em 

Estrutura Geral, em Home Page e em Jornalismo Turístico. O Rough Guide teve o 

pior desempenho, ficando 18 pontos atrás do primeiro lugar, mas ganhou na 

dimensão Conteúdos das Informações. 
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CONCLUSÃO 
 
 

Este trabalho teve como objetivo principal responder a seguinte pergunta: 

qual guia turístico, escrito em inglês, que tenha como tema o Brasil e aborde a 

cidade do Rio de Janeiro, pode ser considerado o melhor? O conceito de “melhor”, 

foi baseado na comparação entre os quatro guias escolhidos, utilizando-se de dez 

dimensões de análise, referenciadas por autores citados neste trabalho. 

Para o levantamento das dimensões de análise, foram estudados autores da 

área do turismo e também da comunicação, mais especificamente o jornalismo e o 

marketing. Foi estabelecido um roteiro que se iniciou com a análise da atividade 

turística, sua dimensão e contribuição econômica e social. Em seguida, como e 

quando aconteceram as primeiras viagens da humanidade e quem foram seus 

precursores. Partindo da premissa de que os guias turísticos oferecem informações 

sobre viagens aos turistas, foi estudada a necessidade de informação para os 

mesmos e quais os canais pelos quais eles podem obter este tipo de informações. 

A dúvida quanto à diferença de significado entre tipo e meio de informações 

turísticas, foi sanada na seção seguinte, chegando-se à conclusão que o guia é um 

canal de informação turística que se utiliza do meio impresso para oferecer vários 

tipos de informações. Posteriormente, foram elencados dois importantes canais, 

além dos guias turísticos, pelos quais os turistas podem se obter informações: 

agências de viagens e internet 

Observou-se a necessidade de analisar o jornalismo turístico, primeiramente 

para verificar se ele estava presente nos guias, que são uma mídia impressa. Foi 

identificado que um das características da atividade é a presença de publicidade e 

propaganda, muita fotos, o chamado fotojornalismo, além da escrita focada na 

promoção. 

No capítulo dois foram abordados os guias turísticos. Iniciou-se com a história 

dos mesmos e quais foram os primeiros livros considerados como tais; em seguida 

foi analisado o mercado dos guias turístico, quais os principais, em âmbito 

internacional, as principais editoras e a movimentação de divisas que eles 

produzem. Foi verificado que os guias turísticos impressos, há algum tempo 

ganharam concorrentes no quesito fornecimento de informações turísticas, por isso 

analisou-se características dos guias impressos e dos guias online, verificando que 
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guias impressos possuem também suas páginas na internet. Em seguida fez-se uma 

comparação entre ambos, analisando-se quais as perspectivas para o futuro dos 

guias impressos e guias online, e quais as tendências que estão surgindo neste 

mercado. 

Por último, no capitulo três, foram expostos os métodos de escolha dos locais 

de compra dos guias avaliados neste trabalho, bem como os critérios de escolha dos 

mesmos. Após estabelecimento das dimensões de análise os quatro guias 

escolhidos foram analisados e em seguida comparados, determinando-se através de 

uma escala de valor, qual o melhor, dentro de cada dimensão de análise. 

O resultado final indicou que o guia turístico impresso considerado o melhor, 

foi o Eyewitness Travel, da editora DK, ficando em primeiro lugar, em cinco, das dez 

dimensões de análise citadas pelos autores. 

Ele ganhou na dimensão estrutura geral, por ter a melhor capa, a melhor 

qualidade de folhas, a melhor estrutura de índice e a melhor estrutura do guia em 

geral. Ganhou também nas dimensões peso, pois possui a menor quantidade de 

páginas, apesar de ser o terceiro mais pesado, dimensão esta, citada como 

importante na escolha entre um guia impresso ou consultar informações no guia 

online; em imagens, foi considerado o terceiro melhor no quesito dos mapas e o 

melhor dentre gravuras, desenhos, fotografias, itens identificado pelos autores como 

presentes nos guias para entreter e desenhar os textos; em jornalismo turístico, foi 

indicado como o único escrito por um autor jornalista, fator desconsiderado por 

alguns turistas que se utilizam de guias online, mas relevante para os profissionais 

do jornalismo e para leitores de guias impressos, que levam em conta a credibilidade 

das informações indicada por profissionais da área, além da presença de 

propaganda e publicidade ter sido menor neste guia. Ele também ficou em primeiro 

lugar na dimensão modo de avaliação. Foi o guia que teve o menor número de 

ícones ou meios que hierarquizassem, ou destacassem empresas, locais, roteiros, 

ou seja, o guia que mais buscou a imparcialidade no oferecimento das informações. 

Este trabalho proporcionou a percepção de como o mercado de fornecimento 

de informações turísticas está se expandindo, além dos livros. Os guias turísticos 

impressos viram-se obrigados e disponibilizar seus conteúdos online, muitas vezes 

gratuitamente, visando concorrer com aplicativos para meios móveis, como tablets e 

smartphones. O turista da atualidade leva em conta as chamadas reviews, opiniões, 
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boas e ruins, de turistas, sobre restaurantes, hotéis, pontos turísticos, colocadas em 

sites feitos exatamente com este fim. As informações compartilhadas por turistas na 

internet, fizeram surgir outras maneiras de se passar informações turísticas, como 

moradores locais que se candidatam a ajudar os turistas.  

Alguns autores afirmam que o fim dos guias impressos está próximo. Em 

detrimentos dos guias, por outro lado, a venda dos livros aumenta, e as editoras 

estão cada dia mais presentes na internet. 

Essa concorrência entre os guias impressos e online, de certa maneira, fez 

com que as editoras revissem suas propostas e inovassem, mudassem. Esta é uma 

das questões que dá significância aos estudos dos guias impressos, torna-se 

importante entender as propostas dos guias.  

Umas das questões analisadas foi o fato dos guias serem ou não escritos por 

profissionais, os jornalistas turísticos. Foi percebido que isto acontece com apenas 

um deles, e o quanto há preconceito dentro do próprio meio jornalístico em relação 

àqueles que escrevem para mídias de viagem, pois são tidos como “vendidos” aos 

propósitos dos anunciantes. Muitas viagens dos jornalistas são patrocinadas por 

empresas, para que escrevam bem sobre seus estabelecimentos. Esta atitude pode 

influenciar na escolha dos turistas por locais e em sequência, os textos escritos por 

estes jornalistas, acabam por reforçar estereótipos dos locais. A ética jornalística 

implica imparcialidade, sem priorizar tal lugar em detrimento de outro, sem pressão 

de parceiros comerciais. 

Uma das dimensões de análise, que de certa maneira compara guias 

impressos e online é a Atualização das Informações, pois em um site de reviwes, por 

exemplo, elas são colocadas em tempo real. Já nos guias impressos, foi verificado a 

falta de atualização dos dados sobre as localidades, isto exerce grande influência na 

escolha por um guia online. Mas alguns turistas, ainda preferem guias impressos 

pela quantidade e qualidade de informações sobre história, geografia local dentre 

outros. 

No geral, um guia ideal deve ser escrito por um profissional do jornalismo, 

ético, que não beneficie nenhum local, que não se utilize de nenhum recurso, seja 

ele textual ou de imagem, para elencar locais que sejam de escolha própria, que 

pesquise além de ideias pré-concebidas para escrever sobre as cidades. Uma 

proposta é que ele se utilize de um meio, já contido em guias online, que é utilizar 
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dicas de moradores locais, isto daria credibilidade e autenticidade a eles. Deve ser 

resistente, com fotografias de boa qualidade, que identifiquem itens abordados no 

texto e relevantes e que não reforcem estereótipos. Os textos devem ser objetivos, 

detalhados, sem ideias generalistas. O conteúdo deve fornecer ao leitor 

possibilidades de escolha além da estrutura do guia ser de simples consulta. Uma 

questão percebida em todos os guias foi a divisão da cidade do Rio de Janeiro ou do 

Brasil, não oficial: dividindo o país em mais regiões, do que de fato são, e deixando 

de abordar bairros da cidade do Rio, ou chamados bairros de zonas, ou locais de 

bairros. 

Este trabalho visa estimular estudantes e estudiosos do turismo, a analisar os 

guias turísticos, ferramenta de suma importância para aqueles que desejam 

viajar e saber mais sobre os destinos. Torna-se relevante, verificar como estão 

sendo produzidos estes guias, a idoneidade de seus autores, se o seu conteúdo 

beneficia algum destino ou empresas locais, qual o conteúdo dos seus textos e o 

que escritores estrangeiros estão falando sobre o Brasil e o Rio de Janeiro, qual a 

imagem que está sendo passada para aqueles que leem guias turísticos.  
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ANEXO 

 

Anexo A 

1. Fodors 

2. Rough Guide 

3. Globetrotter – Wildlife Brazil 

4. Lonely Planet 

5. Guia Unibanco 

6. Baedeker 

7. Eyewitness Travel 

8. Footprint 

9. Traveller Wildlife Guide 

10. Time Out 

11. Brad-T Travel Guide 

12. Michellin 

13. Random House 

14. Frommers 

15. Manual do Turista 

16. Ciranda Cultural 

17. The AA 

18. O Viajante 

19. Phaidon 

20. Rio for partiers 

21. Let’s Go 

22. Travelers – Thomas Cook Hot Spot Brazil 

23. Routard 

24. GTB 

25. Geo Guides 
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