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Resumo 

 
A presente tese de Mestrado tem por base o estágio curricular de três meses na revista 

Time Out Porto.  

Neste trabalho, e num primeiro momento, será apresentada uma reflexão sobre a 

experiência da aluna enquanto estagiária, desde a apresentação da empresa até aos trabalhos 

práticos realizados. Posteriormente, é discutida a natureza do jornalismo tradicional e do 

jornalismo lifestyle e a sua aproximação ao que tem sido considerado um jornalismo promocional. 

Tendo em mente o principal objetivo desta investigação – aprofundar a natureza do 

fenómeno lifestyle com um estudo de caso da Time Out Porto, através de uma análise comparativa 

entre a revista e blogues do mesmo segmento temático – a pergunta de investigação deste estudo 

empírico é: em que medida o discurso lifestyle é diferente ou semelhante num produto jornalístico 

face a um produto não desenvolvido por jornalistas?  

De modo a responder a esta questão, recolheram-se e analisaram-se artigos jornalísticos 

de lifestyle editados na secção Comer & Beber da revista Time Out Porto e publicações em dois 

blogues que abordam esta mesma temática. 

 As conclusões do estudo permitiram perceber que o discurso lifestyle produzido pela Time 

Out Porto e pelos blogues se assemelha essencialmente no que toca às caraterísticas específicas 

da temática do lifestyle: o facto de expressarem as suas opiniões e preferências e de incluírem, 

nos seus artigos, julgamentos de gosto, informações práticas e úteis e ainda conselhos e dicas 

imparciais para os leitores. Por outro lado, o discurso lifestyle da Time Out Porto difere do discurso 

produzido nos blogues no que toca ao discurso coletivo dos artigos – na Time Out Porto, o coletivo 

remete para a revista / o corpo editorial e não a uma pessoa específica – e no que toca aos 

patrocínios – sendo que o blogue Mesa Marcada apresenta uma publicação patrocinada e a Time 

Out contorna qualquer relação comercial. 

 

Palavras-chave: Jornalismo; Jornalismo Lifestyle; Time Out; Blogues 
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Abstract 

 

The following Master’s Thesis is built on a three-month curricular internship in the Time 

Out Porto magazine. 

In this presentation, it will be initially presented a reflection about the experience of the 

student as an intern, from the presentation of the company to the practical work realized. 

Subsequently, it is discussed the essence of journalism and lifestyle journalism and its approach 

to what has been considered a promotional journalism. 

Having in mind the main objective of this research – to deepen the nature of the lifestyle 

phenomenon with a case study of Time Out Porto, through a comparative analysis between the 

magazine and blogs of the same thematic segment – the research question of this empirical study 

is: in what extent the speech lifestyle is different or similar in a journalistic product compared to a 

product not developed by journalists? 

In order to answer this question, were collected and scrutinized articles in the “Comer & 

Beber” section of the Time Out Porto magazine and publications in two blogs that address the 

same matter. 

The conclusions of the study allowed to understand that the lifestyle speech produced by 

the Time Out Magazine and the blogs are similar in relation to the specific characteristics of the 

lifestyle thematic: the fact that they all express their opinions and preferences and include, in their 

article, judgement tastes, practical and useful information and impartial tips for the readers. On 

the other side, Time Out Porto’s lifestyle speech differs from the speech produced on the blogs in 

what concerns to the collective speech – at Time Out Porto article’s, the collective refers to the 

magazine / the editorial body and not to a specific person – and as far as sponsorship is concerned 

– the blog Mesa Marcada presents a sponsored publication and the magazine skirts any 

commercial relationship. 

 

Keywords: Journalism; Lifestyle Journalism; Time Out; Blogs 
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1. Introdução 

 

A presente tese de Mestrado tem por base a experiência de estágio curricular de três 

meses na revista Time Out Porto. O segundo ano do Mestrado em Ciência da Comunicação, na 

área de especialização em Informação e Jornalismo, trouxe a oportunidade de realizar um estágio 

curricular. A Time Out Porto foi a casa escolhida para a realização do mesmo que decorreu durante 

três meses (de outubro de 2016 a janeiro de 2017) sob a orientação de Jorge Lopes, Editor 

Executivo da revista. 

Este trabalho divide-se em três capítulos fundamentais: Estágio na Time Out Porto, 

Enquadramento teórico do tema e Estudo de Caso: Time Out Porto. 

No Capítulo Estágio na Time Out Porto começo então por apresentar a Time Out – tanto a 

nível mundial, bem como o projeto português – e faço uma reflexão sobre a minha vivência 

enquanto estagiária, desde o motivo de escolha da revista como local de estágio, o meu primeiro 

impacto e a experiência de elaborar os artigos. 

No Enquadramento teórico do tema, através da revisão literária de diversos autores, são 

abordados os contornos do jornalismo tradicional, a natureza do jornalismo lifestyle, o cidadão na 

internet e o fenómeno dos blogues. 

Já na parte do Estudo de Caso: Time Out Porto, e tendo em mente o principal objetivo 

desta investigação – aprofundar a natureza do fenómeno lifestyle com um estudo de caso da Time 

Out Porto através de uma análise comparativa entre a revista e blogues do mesmo segmento 

temático –, recolheram-se e analisaram-se artigos jornalísticos de lifestyle editados na secção 

Comer & Beber da revista Time Out Porto e publicações em dois blogues que abordam esta 

mesma temática. Assim, pretende-se responder à questão: em que medida o discurso lifestyle é 

diferente ou semelhante num produto jornalístico face a um produto não desenvolvido por 

jornalistas? 
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2. O estágio na Time Out Porto 

2.1  A Time Out no mundo 

 
A Time Out é a plataforma global, confiável, que inspira e capacita as pessoas a experimentar 

o melhor da cidade (...). Se quiser saber sobre comida, atrações, arte, cultura, compras e 

vida noturna, então Time Out é o seu social companheiro.1 

 

Foi em Londres, em agosto de 1968, que Tony Elliott fundou a Time Out. Depois de ter 

alcançado o sucesso com a revista londrina, a Time Out apostou na internacionalização marcando 

hoje presença nas principais metrópoles do mundo. Atualmente, a marca está presente em 108 

cidades, 39 países, e “tem um alcance médio mensal de audiência global de mais de 137 milhões 

em todas as plataformas” (...). Através de cada edição, a revista “inspira e informa mais de cinco 

milhões de pessoas com as melhores coisas para assistir, rir, ouvir, comer, beber e experimentar” 

(...). 

Já em Portugal, foi na capital que a Time Out Portugal se instalou em 2007. Considerada 

““uma empresa de média portuguesa, que produz conteúdos jornalísticos na área do lifestyle”, a 

Time Out “não quer ser – nem vai ser – apenas mais uma revista no mercado português”. O 

principal objetivo do projeto é “surpreender e fazer a diferença todos os meses” através das 

temáticas escolhidas, da abordagem com que são tratadas, “do estilo de escrita” e da 

“originalidade gráfica” (Manual Editorial, 2010). 

Hoje, a Time Out Portugal é composta por duas revistas – Time Out Lisboa e Time Out Porto 

– com uma periocidade semanal e mensal, respetivamente, estando ambas em permanente 

contacto e interação. 

Uma das apostas da Time Out Portugal é o Time Out Market. Descrito como “o melhor da 

cidade debaixo do mesmo teto”2, é um mercado criado de raiz pela equipa editorial da revista 

Time Out Portugal, em 2014, “com as melhores ideias e negócios de Lisboa” que se estabelecem 

no mercado por períodos de uma semana a três anos. “Se é bom vem na revista, se é ótimo vai 

para o mercado”, garantem. Esta iniciativa pioneira permite que os visitantes fiquem a conhecer 

                                                
1 Citações e informações sobre a Time Out retiradas do site oficial da Time Out em http://www.timeout.com 

2 Citações e informações sobre o Time Out Market retiradas do site oficial do Time Out Market em https://www.timeoutmarket.com/ 
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o que de melhor a cidade – “o melhor bife, o melhor hambúrguer, o melhor sushi”, entre outros. 

A fazer parte do mercado estão 24 restaurantes, oito bares, mais de uma dezena de espaços 

comerciais e uma sala de espetáculos. Todos os espaços que estão instalados no mercado foram 

previamente provados e aprovados, com quatro ou cinco estrelas, pelos críticos e jornalistas da 

Time Out. De um lado do mercado estão os espaços escolhidos pela Time Out e, do outro, estão 

alguns vendedores, de carne, peixe, fruta e flores, mais conhecidos e antigos da cidade. 

Atualmente, e como objetivo futuro, a Time Out Portugal tem investido na sua presença a nível 

digital – tanto através do site como através das redes sociais. 

 

2.2  A Time Out Porto 

 

A Time Out é uma revista cosmopolita e com uma herança inestimável. Ela faz parte de uma 

rede global de revistas dedicadas a cidades, e é nesse mapa de capitais privilegiadas que a 

cidade do Porto está incluída (Time Out, 2010). 

 

Corria o ano 2010 quando foi criada a Time Out Porto. Segundo o seu Manual Editorial 

(2010), norteia-se por cinco valores, assumindo-se como “independente, original, cosmopolita, 

especializada e a voz da cidade”. O conteúdo produzido pela revista tem de ser “original, produzido 

pela equipa editorial e sem jamais se subordinar a interesses comerciais”. No que diz respeito ao 

leitor, no momento em que está em contacto com a revista, “cada portuense deve sentir-se um 

turista na sua própria cidade – impelido a ir além da superfície, descobri-la com novos olhos”. A 

Time Out assume-se como especializada no sentido em que funciona como “um instrumento 

através do qual o leitor pode aproveitar melhor o seu tempo e decidir onde prefere gastar o seu 

dinheiro. É um atalho precioso através da enorme floresta de informação disponível. Cada texto 

impresso na Time Out conta, tem uma função, está obrigado a fazer a diferença e tem como 

objetivo ajudar o leitor a fazer as suas próprias escolhas.” Ser a voz da cidade é o último valor 

intrínseco à Time Out. É objetivo da revista “oferecer ao Porto uma voz mais forte – a voz que ele 

merece. Celebrando a cidade e a riqueza da sua vida cultural. Denunciando quando necessário as 

suas falhas e fraquezas. Reforçando sempre a sua identidade e dando razões a quem nos lê para 

sentir orgulho de viver no Porto” (Time Out, 2010). 
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À data de redação deste relatório, a organização editorial da revista divide-se em 16 

secções – Portofólio, Entrevista, Na Cidade, Arte, Livros, Grande Ecrã (antes Filmes), Palco, 

Música, Noite, LGBT+, Compras (antes Consumo), Comer & Beber, Aqui à Beira, Viagens, Dois 

por Um e Bastidores – e em três temas do mês – o tema de capa e dois temas secundários. Antes 

da reformulação da revista, em março, e, portanto, ainda durante o meu período de estágio, a 

revista incluía ainda duas secções para as quais colaborei: a secção Miúdos e ainda o Plano A que 

consistia em sugestões culturais para cada dia do mês. 

Na redação do Porto, os cargos de chefia dividem-se entre a diretora Mariana Correia de 

Barros e o editor executivo Jorge Lopes, responsável por secções como Entrevista, Filmes e Livros. 

Quanto aos restantes jornalistas, cada um é responsável por uma ou mais secções e alguns. 

Rotativamente, vai sendo atribuída, a estes mesmos jornalistas, a tarefa de elaborarem o tema de 

capa e os outros dois temas secundários. Da minha observação, a relação entre jornalistas, e até 

mesmo para com o editor, não é uma relação estritamente profissional ou até hierárquica, mas 

sim uma relação de amizade e, acima de tudo, cooperação. Todos os trabalhadores têm 

conhecimento do que cada um tem em mãos, o que permite que cada um possa contribuir para 

o trabalho do próximo, havendo assim uma grande interação entre os mesmos. Comparando o 

funcionamento da Time Out com um jornal diário, as rotinas são bem díspares. Tratando-se de 

uma periodicidade mensal, não existe a pressão das notícias de última hora e os artigos são 

realizados com mais alguma folga no prazo de conclusão, o que torna o ambiente menos tenso e 

sem a azáfama que exige uma publicação diária. 

Na publicação do Porto, o trabalho cinge-se apenas à parte editorial – redação de textos 

e fotografias -, estando, portanto, a paginação a cargo da equipa da Time Out Lisboa. Para isto, é 

crucial o constante contacto entre jornalistas e restante equipa para que o produto final resulte. 

Ambas as revistas funcionam em simbiose, podendo os jornalistas da Time Out Porto colaborarem 

com a publicação de Lisboa e vice-versa.  

A revista chega às bancas, geralmente, entre os últimos dias de um mês e o início do mês 

referente à revista e o seu planeamento é feito com um mês de antecedência. O planeamento 

mensal começa com uma reunião que se dá no início do mês onde toda a equipa é reunida, 

incluindo os estagiários, e são alinhavadas as temáticas a serem abordadas na próxima edição. 

 Recentemente, a Time Out Porto passa a marcar presença no mundo digital através do 

lançamento do novo site. 
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2.3  A experiência como estagiária 

2.3.1 Porquê a Time Out? 

 

Antes de ingressar no mestrado, a Time Out Porto já fazia parte das minhas leituras. Apesar 

da minha experiência curricular e profissional anterior ter ocorrido em torno do jornalismo 

televisivo, encarei este novo estágio como um desafio e uma oportunidade de alargar a minha 

experiência a outras áreas do jornalismo – neste caso, a imprensa – e de me afastar do jornalismo 

de cariz mais formal já praticado. Encarava a revista como um meio de comunicação cultural e 

lifestyle onde o jornalismo que se faz é baseado nos contornos da cidade – opinião que mais tarde 

se confirmou. Assim, concluí que seria o desafio e a oportunidade perfeitos.  

Dado que a empresa não estava inserida nos locais propostos previamente pela Universidade 

do Minho, estagiar na revista Time Out Porto surgiu através de uma autoproposta. Posto isto, 

entrei em contacto com o editor executivo da revista, Jorge Lopes, enviando-lhe um e-mail, para 

requerer o estágio curricular. Como resposta, foi-me solicitado o envio do currículo e de alguns 

trabalhos de minha autoria que expressassem as minhas qualidades na escrita jornalística. 

Enviados os projetos solicitados e recebida a “luz verde” por parte da revista, estava confirmado 

o estágio para o trimestre outubro-dezembro e marcada uma reunião com o editor que iria ditar o 

início desta experiência. O meu estágio na revista Time Out Porto começou no dia 3 de outubro e 

teve a duração de três meses, terminando a 30 de dezembro de 2016. 

Desde o primeiro momento que delimitei alguns objetivos pessoais, tais como manter uma 

atitude empreendedora e criativa, mostrar interesse e disponibilidade em colaborar, transparecer 

confiabilidade e responsabilidade, cumprir prazos e pôr em prática todas as minhas valências, não 

tendo receio de errar ou de pedir ajuda sempre que sentisse necessidade, aprendendo o máximo 

através da convivência com os jornalistas bem como com os entrevistados. 
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2.3.2 O primeiro impacto 

 

O primeiro dia de estágio começou com uma reunião, com o meu orientador de estágio, Jorge 

Lopes, onde me foi apresentada a revista detalhadamente, explicadas quais as minhas funções, 

prazos de fecho de secções e algumas orientações básicas relativas ao estilo de escrita 

característico da Time Out. O primeiro impacto, relativamente ao espaço onde iria estagiar, foi 

uma agradável surpresa. A redação da Time Out Porto consiste numa sala pequena, bastante 

iluminada, onde os jornalistas trabalham lado a lado num ambiente calmo e informal, sem a 

azáfama ou stress que eu esperava. 

Antes de iniciar o estágio, a minha expetativa era de que, nos primeiros dias, iria acompanhar 

os jornalistas, observar o seu trabalho e só depois é que me seriam atribuídos artigos para redigir. 

No entanto, e pelo contrário, logo no primeiro dia foi-me designado trabalho. Como já referi 

anteriormente, a produção da revista é sempre realizada com um mês de antecedência. Assim, 

quando iniciei o estágio, em outubro, a revista que estava a ser idealizada no momento era a 

edição de novembro. Já com as temáticas delimitadas, foram-me atribuídas tarefas no sentido de 

colaborar com a edição em curso. Durante os três meses de estágio, trabalhei em conjunto com 

a equipa de jornalistas e fotógrafos que compõem a redação, sempre com orientação e supervisão 

do meu orientador, e editor da revista, Jorge Lopes. 

2.3.3 Tempo de pôr “mãos-à-obra” 

 

Ao longo dos primeiros dias de estágio apercebi-me da necessidade de aumentar o meu 

conhecimento cultural no que toca ao Grande Porto, nomeadamente de lojas, espaços de lazer e 

gastronomia, tendo ainda sentido que não estava suficientemente ciente da divisão geográfica da 

cidade. Estes foram os desafios iniciais sentidos. Para isto, o facto de caminhar pela cidade, de 

ler outras revistas e vários blogs lifestyle, assim como trocar conhecimentos e experiências com 

os jornalistas na redação, foram sem dúvida essenciais no início do estágio. 

Outra dificuldade sentida, também no início do estágio, mas desta vez no que diz respeito à 

escrita de artigos, foi adaptação ao estilo de escrita tão caraterístico da Time Out. Tendo eu 

estagiado num meio de comunicação televisivo e continuado a trabalhar como freelancer no 

mesmo órgão, a minha escrita não se assemelhava ao jornalismo praticado na revista. Foi 

importante, portanto, tornar os meus textos mais exigentes no que toca ao cumprimento dos 

caracteres disponíveis, mais criativos, usando jogos de palavras e, ainda assim, informativos e 
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úteis para o leitor. De modo a conseguir escrever com o estilo Time Out foi fulcral, novamente, a 

ajuda dos jornalistas que sempre se predispuseram a corrigir os meus trabalhos e a aconselhar-

me no que fosse necessário. 

Como estagiária, a minha principal função neste estágio foi a de redigir artigos para a revista. 

A par desta tarefa, fui prestando ajuda aos jornalistas responsáveis de cada secção, recolhendo 

informações que fossem necessárias às rúbricas de cada um. Independentemente da tarefa que 

me era atribuída, senti-me sempre acompanhada e à vontade para colocar qualquer questão. Quer 

por parte do orientador, quer por parte dos restantes jornalistas, todos mostraram uma 

predisposição incansável, apoiando-me e fazendo sempre ressalvar as minhas qualidades e pontos 

a serem melhorados. Sendo a minha principal tarefa a redação de artigos, havia alguns passos a 

cumprir. O texto era sempre atribuído por um jornalista que, na maioria das vezes, me indicava o 

assunto a tratar, quer fosse um local, um evento ou ainda uma pessoa em específico a entrevistar. 

Posto isto, era minha função entrar em contacto com o local ou diretamente com a pessoa 

responsável e o primeiro passo era fazer uma breve apresentação do motivo da minha chamada, 

da revista e ainda do artigo em questão. A maior parte dos contactos era efetuada através do 

telemóvel, alguns deles já parte da agenda de contactos dos jornalistas, outros retirados da 

internet. Caso não estivesse disponível um contacto telefónico era enviado um e-mail. Aconteceu 

também, em casos que se justificava deslocar-me diretamente ao local para, pessoalmente, expor 

o assunto. Nesta fase, e em circunstâncias em que eu contactava, por exemplo, uma loja, e o 

objetivo do artigo era dar a conhecer o espaço, surgia, diria, o único ponto negativo deste estágio. 

Por vezes, os contactados julgavam tratar-se de publicidade e não acreditavam no facto de não 

pedirmos dinheiro e querermos apenas divulgar, chegando mesmo a recorrerem à má educação 

ao explicarem que não estavam interessados. Fora estes casos, felizmente raros, os contactados 

eram maioritariamente prestáveis e ficavam gratos pela nossa atenção.  

Entrado em contacto e apresentado o contexto do artigo, era agendada uma entrevista e, caso 

fosse necessário, uma fotografia. As entrevistas eram realizadas, na sua maioria, pessoalmente, 

mas nos casos em que não era possível, a segunda hipótese seria através do telemóvel e, apenas 

em último recurso, através do e-mail. Realizada a entrevista, o trabalho que se seguia era já “de 

secretária”. Na redação, ouvia a entrevista, que fazia sempre questão de gravar no telemóvel, e 

transcrevia-a para texto. Posto isto, era tempo de elaborar o artigo. Nesta fase, foi essencial ter 

em mente os carateres disponíveis para que o artigo fosse equilibrado e apresente, de forma 

sucinta e cativante, as informações essenciais sobre os espaços ou os produtos em questão. 
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Apesar de existir um número de carateres como referência, o artigo podia ser mais tarde alterado 

caso seja necessário cortar ou adicionar informação, consoante o design da página onde será 

inserido. Quanto ao estilo de escrita, não existiam regras estritamente definidas, porém, “há um 

estilo Time Out, atravessado por aquilo a que os ingleses chamam wit” (Time Out, 2010), que se 

traduz numa escrita “informada e compreensível, precisa e confiável, mas marcada pelo humor e 

pela irreverência” (Time Out, 2010). A par destas caraterísticas, os jornalistas da Time Out têm 

“necessidade e capacidade para tomar posições, (...) opiniões informadas e bem fundamentadas” 

(Time Out, 2010). Tendo em mente estes pontos, redigi todos os meus artigos mantendo os 

critérios de rigor, exatidão e verdade que sustentam a prática jornalística. Valores que estão 

também patentes no primeiro tópico do Código Deontológico do Jornalista (1993) e que exigem 

que “o jornalista deve relatar os factos com rigor e exatidão e interpretá-los com honestidade” e 

que “a distinção entre notícia e opinião deve ficar bem clara aos olhos do público”3. 

Ao longo do estágio fui-me apercebendo da importância que têm os contactos que se criam 

com as fontes e que já se mantêm. A maior parte dos jornalistas da redação já sustenta uma larga 

agenda de contactos, nas mais variadas áreas profissionais, certamente reflexo dos vários anos 

de trabalho. Estas fontes são essenciais para a elaboração e o sucesso da revista, tanto em 

trabalhos para o momento quer para ocasiões futuras. Outra mais-valia é também o facto de os 

jornalistas partilharem, entre si, estas mesmas fontes. Esta troca de conhecimentos acontecia 

sobretudo na reunião mensal de preparação da revista. Quando oportuno, eu mesma sugeria 

fontes relevantes para as temáticas em cima da mesa. Em alguns momentos de brainstorming 

preocupei-me também em participar na discussão, mantendo uma postura proactiva ao propor 

temas, espaços a divulgar ou até pequenos detalhes como títulos ou legendas. Julgo ter sido esta 

atitude um dos motivos do aumento de confiança por parte da equipa em relação ao meu trabalho. 

Durante os três meses de estágio colaborei para quatro edições – de novembro a fevereiro. 

De entre os artigos que redigi (Apêndice 1), destaco as secções para as quais mais colaborei: os 

temas de capa, os dois temas secundários, Consumo e Comer & Beber. Destaco ainda o artigo 

que escrevi para a secção Noite - “Tango no 4º andar” – que abriu a secção no mês de janeiro e 

se trata de um dos últimos trabalhos que redigi. Sendo o texto de abertura de secção e tendo, 

portanto, mais carateres e contornos de uma reportagem, tive a oportunidade de pôr em prática 

a minha criatividade e capacidade de contar histórias. No caso dos temas de capa e secundários, 

                                                
3 Citação retirada do Código Deontológico do Jornalista, consultado a 22-05-2017, acedido em http://www.bocc.ubi.pt/pag/Codigo-

Deontologico.pdf 
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consistindo em temas maiores – quer em número de páginas quer em carga de trabalho que 

envolvem – exigem uma maior preparação e, portanto, o jornalista responsável por estes temas 

necessita de mais ajuda. Quanto à secção Consumo, que me possibilitou a descoberta do encanto 

das lojas mais antigas do Porto e dos projetos acabados de sair do forno, escrevi artigos sobre 

moda, beleza, tendências, lojas e marcas locais. A secção Comer & Beber é a que mais artigos 

engloba, sendo a quem tem mais páginas, e foi para a qual mais colaborei com oito notícias. Esta 

secção é, posso dizer, uma das mais preponderantes na Time Out Porto. Todos os meses há 

novidades, seja novos restaurantes, bares, petisqueiras, pratos reinventados ou novos menus. A 

gastronomia é uma das grandes marcas da cidade do Porto, confirma-o Teresa Castro Viana, a 

jornalista responsável pela secção Comer & Beber. 

Ao colaborar para as várias secções e ao ter de escrever sobre temáticas tão díspares, senti 

necessidade de, fora do local de estágio, continuar-me a informar sobre as diversas novidades que 

iam surgindo na cidade do Porto. Esta prática começou já no início do estágio quando, como já 

referi, lia diariamente artigos online em blogues lifestyle. Uma grande ajuda, pois, apesar de não 

se tratarem de artigos jornalísticos, tratavam as mesmas temáticas e davam a conhecer em 

primeira mão os assuntos mais atuais a decorrer na cidade. 

 Esta experiência de exercício do jornalismo funcionou como uma oportunidade de viver o 

mundo real do trabalho. Na Universidade, as aulas são essenciais para o crescimento e 

desenvolvimento da aprendizagem, no entanto, no ambiente académico, os alunos encontram-se 

num estado de “práticas simuladas”. Já no estágio, é imperativo encarar o mundo profissional e 

daí a importância desta vivência. Refletindo, a formação que adquiri no meu percurso académico, 

e especificamente no primeiro ano de Mestrado na Universidade do Minho, foram fundamentais 

para o sucesso desta experiência. No que toca à temática específica que abordei na Time Out 

Porto – o lifestyle – não tinha qualquer preparação. No entanto, a reflexão teórica feita ao longo 

das aulas, no caso específico das unidades curriculares Instituições e Fontes de Informação – 

onde, entre outras temáticas, se abordaram os direitos e deveres dos jornalistas e das fontes 

jornalísticas, a relação dinâmica entre jornalistas e fontes de informação, a tipologia, 

profissionalização e interesses das mesmas e ainda os elementos de exclusão e inclusão das 

fontes nas peças jornalísticas –, Oficina de Jornalismo – onde se trabalhou a construção da notícia 

e os contornos de uma entrevista – e Jornalismo Especializado – onde se estudou a composição 

de uma notícia desde o seu tema, ângulo, agendamento, tempo, tamanho, lugar e recurso a fontes 

de informação – foi relevante para um estágio com sucesso. 
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2.4  Motivos de reflexão 

 

Depois de rever a minha experiência de estágio, julgo ser relevante fazer uma problematização 

do jornalismo lifestyle. O facto de todo o trabalho desenvolvido durante os três meses de estágio 

ter sido acompanhado por uma leitura paralela de artigos lifestyle – nomeadamente em blogues 

– despertou a minha curiosidade e interesse em comparar os artigos da revista Time Out e de 

outras publicações online não jornalísticas, presentes em blogues, que incidem sobre a mesma 

temática. 

Assim, o trabalho empírico que se segue tem como propósito aprofundar e desmistificar a 

natureza do jornalismo tradicional e seus contornos e do jornalismo lifestyle, de modo a reconhecer 

as suas caraterísticas e identificar as suas especificidades. Posteriormente será abordada a 

aproximação do jornalismo lifestyle ao que tem sido considerado um jornalismo promocional. 
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3. Enquadramento teórico do tema 

 

O enquadramento teórico do trabalho em causa vai incidir sob a natureza do jornalismo e do 

jornalismo lifestyle e cultural, assim como sobre o conceito de jornalismo promocional. Visto que 

a análise se vai incidir também em meios online, será abordado também o fenómeno da internet 

e dos blogues, nos dias de hoje. 

3.1 Os contornos do Jornalismo 

 

Nenhum conjunto de definições é capaz de transmitir tudo o que há a saber acerca do 

jornalismo. Mas, tomadas no seu conjunto, oferecem um vislumbre de um fenómeno que é 

rico, contraditório, complexo (...). Essa riqueza, essas contradições internas e complexidades 

e o facto de não conseguirmos explicar todo o funcionamento do jornalismo de uma só forma, 

em qualquer momento no tempo, tudo isto tem de ser mantido e nutrido (Zelizer, 2005, p. 

76). 

 

Quando falamos de jornalismo estamos, fundamentalmente, a falar de comunicação. O 

jornalismo, para Barbie Zelizer (2011), permite ao campo da comunicação um lugar no mundo 

real. Na perspetiva desta autora, o jornalismo tem um uso pragmático no sentido em que prevê 

alguns dos traços do campo da comunicação, como por exemplo “a relevância do mundo real”, o 

envolvimento “repetido e sistemático com outros ambientes como a política, a economia, a cultura, 

a religião e a lei”, um conjunto de “rotinas padronizadas e previsíveis”, a combinação de 

“linguagem, pessoas, práticas, valores e mentalidades relacionadas à expressão pública” e ainda 

a existência de “estruturas organizacionais e instituições de poder e autoridade” (Zelizer, 2011, p. 

7). 

São os múltiplos atributos do jornalismo, tão úteis nos inícios do campo, que fazem dele um 

excelente candidato para um reajuste da nossa memória coletiva. (...). Fazê-lo envolve 

reconhecer que o jornalismo põe a nu o valor limitado de uma associação a uma determinada 

forma de modernidade, racionalismo, universalismo e progresso. O jornalismo pode 

relembrar o campo da sua relação disciplinar não apenas a ideias, mas também ao terreno 

– à desordem da prática, às hesitações do mundo real e às inconsistências e brutalidades 

da vida social, económica, política, cultural e pública. Ainda mais importante, usar o 

jornalismo para guiar o futuro dos estudos de comunicação sugere que ainda é possível 

imaginar um campo da comunicação sem um centro único (Zelizer, 2011, pp. 15-16). 
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Em 2005, Barbie Zelizer pensava o jornalismo como um serviço de interesse público orientado 

a uma sociedade saudável, e, passados dez anos, Sandra Marinho aborda esta mesma perspetiva 

de “jornalismo público que define jornalismo precisamente a partir da sua capacidade de servir o 

público” (Marinho, 2015, p. 56). No entanto, o jornalismo, para além de se orientar para o serviço 

à sociedade é dela também que advém, isto é, as notícias nascem e são construídas do social, 

partindo de um contexto temporal e espacial (Marinho, 2015). O autor Nelson Traquina (2007) 

olha as notícias como “construções, narrativas, estórias” que “devem ser encaradas como o 

resultado de um processo de interação social” (Traquina, 2007, p. 128). Partilhando uma 

perspetiva paralela, Roger Silverstone (1999), na sua obra Why Study the media?, considera 

importante estudar os meios de comunicação e, portanto, o jornalismo, como “dimensões sociais 

e culturais”, como “dimensões económicas e políticas do mundo moderno”, não esquecendo a 

sua “ubiquidade e complexidade” e encarando-os como capazes de nos ajudar “a compreender o 

mundo” sendo portanto “centrais na nossa vida quotidiana (p. 2).  Svennik Høyer vai ainda mais 

além ao afirmar que “o jornalismo é cultural e socialmente dependente. As notícias devem ser 

adaptadas às formas culturais para serem facilmente compreendidas” (Høyer, 2005, p. 14). 

Temos, então, a comunicação, o jornalismo e a sociedade como conceitos em permanente 

conexão. 

Ora, relacionando o jornalismo a campos sociais, o autor Sigurd Allern (2002) assemelha as 

empresas noticiosas a instituições sociais e aponta três especificidades centrais que as 

distinguem. Em primeiro lugar, sendo as instituições “padrões sociais de comportamento comuns 

às organizações que operam num determinado sector da sociedade”, incluem “procedimentos 

tácitos e rotinas” que são percebidos pelos membros da instituição, neste caso os jornalistas, 

como regras e “formas mais ou menos naturais de fazer as coisas” (Allern, 2002, p. 138). 

Aplicando isto aos media noticiosos, fala-se então de um “conjunto básico de regras que a 

produção noticiosa deve observar e de convenções relativamente àquilo que deve ser considerado 

relevante” (Marinho, 2015, p. 47). Para os jornalistas é fundamental perceberem o que leva um 

acontecimento a ser passível de se tornar notícia, ou seja, percecionarem a sua noticiabilidade. 

Para isto, o autor Nelson Traquina (2007) define o conceito de noticiabilidade como “o conjunto 

de critérios e operações que fornecem a aptidão de merecer um tratamento jornalístico, isto é, de 

possuir valor como notícia. Assim, os critérios de noticiabilidade são o conjunto de valores-notícia 

que determinam se um acontecimento, ou um assunto, são suscetíveis de se tornar noticia, isto 

é, serem julgados como transformáveis em matéria noticiável, por isso, possuindo “valor-notícia”” 
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(p. 173). Os valores-notícia são elementos que existem desde que existe o jornalismo, sendo 

fatores presentes na prática jornalística em geral. Corroborando esta visão, Mauro Wolf defende 

que a noticiabilidade representa precisamente um “conjunto de critérios, operações e 

instrumentos com os quais os órgãos de informação enfrentam a tarefa de escolher, 

quotidianamente, de entre um número previsível e indefinido de factos, uma quantidade finita e 

tendencialmente estável de notícias” (Wolf, 1995, p. 191). Olhando então estas premissas, pode 

concluir-se que, nas redações, existem rotinas de produção noticiosas que os jornalistas 

incorporam e refletem no seu trabalho. Outra caraterística atribuída por Sigurd Allern às 

instituições é o facto de se estenderem ao longo do espaço e de perdurarem ao longo do tempo. 

De facto, as empresas jornalísticas variam entre si no que diz respeito ao seu “tamanho, 

localização geográfica, organização relativamente às suas audiências, tecnologia e financiamento”, 

foram “estabelecidas em distintos momentos e têm diferentes histórias políticas” (Allern, 2002, 

p. 138), no entanto, mantêm em comum o facto de resistirem ao longo do tempo, como são 

exemplos os jornais e as revistas que foram, em tempos, considerados meios de comunicação 

modernos. Como terceiro e último traço apontado às empresas jornalísticas, aqui assemelhadas 

a instituições sociais, é a peculiaridade de se expectar que estas “realizem certas tarefas e que 

preencham certas necessidades na sociedade e na política” (Allern, 2002, p. 139). Assim, e 

sintetizando a conceção de Sigurd Allern, temos então as empresas jornalísticas como instituições 

socias com rotinas e regras que se estendem ao longo do espaço e perduram no tempo e das 

quais se espera que cumpram um determinado papel em serviço à sociedade. 

Sandra Marinho, apoiada na obra de Bill Kovach e Tom Rosenstiel, The Elements of 

Journalism, mostra os ingredientes indispensáveis à prática do jornalismo: “formação abrangente, 

cultura geral, curiosidade e espírito crítico, acompanhamento da atualidade e prática da profissão, 

no âmbito do curso, mas também fora dele” (Marinho, 2015, p.40). Também para esta autora, o 

jornalismo é composto por partes que se conectam entre si: “as práticas e rotinas dos jornalistas, 

a sua cultura profissional, as redações e as empresas, as fontes de informação, os mecanismos 

de autorregulação, as instituições de formação” e “as tecnologias” (Marinho, 2015, p.35). 

Apontados os elementos-chave para um bom jornalismo e delimitadas as componentes que 

envolvem esta prática, é essencial também identificar um conjunto de elementos fulcrais da 

natureza das notícias: “a autorregulação, regulação e códigos de prática; a relação com o ‘aqui’ e 

o ‘agora’ através da decisão jornalística acerca do que é relevante, interessante e importante; a 

existência de diferentes tipos de explicação jornalística dos acontecimentos e uma ‘obsessão’ com 
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a imediaticidade” (Marinho, 2015, p. 73). Estes valores vão ao encontro do Paradigma Noticioso 

delimitado por Svennik Høyer (2005) que consiste em cinco elementos básicos, nomeadamente 

o acontecimento, os fatores de noticiabilidade, a entrevista noticiosa, a pirâmide invertida e a 

objetividade jornalística (p. 11). O acontecimento, explica Høyer, é um evento passível de ser 

noticiado que inclui “atores, uma situação, um sistema articulado e um enquadramento espacial”, 

isto é, que aconteça “entre deadlines” (Høyer, 2005, p. 11). O autor chama a atenção, neste 

primeiro elemento, para o facto de que “antes que os jornalistas possam estabelecer um evento 

como notícia, eles devem possuir um entendimento de que como funciona a sociedade em geral 

e de onde é que os ‘acontecimentos’ importantes normalmente acontecem” (Høyer, 2005, p. 11). 

Para além disto, é também fundamental que os jornalistas saibam escolher, conscientemente, as 

suas fontes de informação que normalmente são determinadas pela “sua posição e localização 

na sociedade” (p. 11). Já os fatores de noticiabilidade remetem para “um número de critérios 

para determinar o que merece ser notícia que variam ao longo do tempo de acordo com o sistema 

político e com as culturas jornalísticas” (Høyer, 2005, p. 11). O autor denota ainda que “a maioria 

dos critérios noticiosos usados pelos mass media hoje em dia são, de dada forma, ligados à sua 

posição geográfica e aos interesses das suas respetivas audiências” (p. 12). A entrevista noticiosa 

é uma ferramenta de “verificação cruzada das fontes de informação” (p. 11) usada pelos 

jornalistas para confirmarem ou refutarem a informação já obtida. Um importante elemento deste 

paradigma é a pirâmide invertida, uma “estrutura narrativa” (p. 11) que indica o modo como os 

jornalistas devem construir as notícias. Esta “fórmula” postula que “as headlines e a introdução 

devem responder às questões: quem, onde, quando, porquê e como?” (p. 11) e que, ainda, a 

novidade mais importante deve ser colocada em primeiro lugar na notícia e, apenas depois, são 

apresentados os “detalhes contextuados e as circunstâncias, acabando com uma sequência de 

eventos anteriores relevantes para a história principal” (p. 13). Por fim, como último elemento 

apontado no Paradigma Noticioso de Svennik Høyer, temos a “objetividade jornalística” como uma 

“ideia abrangente de precisão, equilíbrio e justiça ou neutralidade demonstrada pelo uso múltiplo 

de fontes de informação representando diferentes interesses ou pontos de vista” (Høyer, 2005, p. 

11). 

Ainda sobre a objetividade jornalística, Gaye Tuchman refere-se a este elemento do Paradigma 

Noticioso como “procedimentos de rotina que podem ser exemplificados como atributos formais 

que protegem o profissional de erros e de críticos”, ou seja, a um “ritual estratégico” (Tuchman, 

1972, p. 678). A autora identifica então quatro procedimentos que fazem parte deste ritual: a 
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“apresentação de possibilidades conflituosas”, sendo que “os jornalistas têm de ser capazes de 

identificar os factos” (p. 665); a “apresentação de provas auxiliares” que consiste na “localização 

e citação de ‘factos’ suplementares geralmente aceites como ‘verdadeiros’, sendo que “há 

ocasiões em que os jornalistas conseguem obter provas que apoiam a reivindicação da verdade” 

(p. 667); o “uso judicioso de aspas”, tendo em conta que os jornalistas veem as citações de 

opiniões de outras pessoas como uma forma de prova suplementar” (p. 668) e ainda a 

“estruturação da informação numa sequência apropriada” (p. 669). De acordo com a autora “a 

informação mais importante sobre um evento deve ser apresentada no primeiro parágrafo e cada 

parágrafo subsequente deve conter informações de importância decrescente”, assemelhando, 

assim, a estrutura de uma notícia a uma “pirâmide invertida” (Tuchman, 1972, p. 670). 

Para a construção das notícias, então, é importante que, durante a recolha do material 

noticioso, o jornalista tenha acesso a material fidedigno. Para isto, os jornalistas “precisam de 

forma vital das fontes e dos seus serviços” (Pinto, 2000, p. 284). De entre a rede do trabalho 

jornalístico um dos pontos fundamentais é a relação dos jornalistas com as fontes. “Cultivar 

fontes” é o termo utilizado pelo autor Nelson Traquina (2007, p. 115) que afirma que o 

desenvolvimento da relação com a fonte é um “processo” que envolve “paciência, compreensão 

e capacidade de conversação sobre interesses comuns, até formar um clima de confiança”. O 

mesmo autor define ainda uma fonte de informação como “um indivíduo que o jornalista observa 

ou entrevista e que fornece informações” sendo que “pode ser qualquer pessoa envolvida, 

conhecedora ou testemunha de determinado acontecimento ou assunto” (Traquina, 2007, p. 

116). Já na ótica de Manuel Pinto (2010, p. 278) as fontes são “pessoas, são grupos, são 

instituições sociais, ou são vestígios - discursos, documentos, dados - por aqueles deixados ou 

construídos”. Quanto à categorização das fontes noticiosas, o mesmo autor considera que 

“tipificar e classificar os diferentes tipos de fontes” é também uma forma de abordar a interação 

ente fontes noticiosas e jornalistas e, portanto, delimita a sua própria categorização onde distingue 

as fontes: 

Segundo a natureza: fontes pessoais ou documentais; segundo a origem: fontes públicas 

(oficiais) ou privadas; segundo a duração: fontes episódicas ou permanentes; segundo o 

âmbito geográfico: fontes locais, nacionais ou internacionais; segundo o grau de envolvimento 

nos factos: oculares/primárias ou indiretas/secundárias; segundo a atitude face ao 

jornalista: fontes ativas ou passivas; segundo a identificação: fontes assumidas ou 

confidenciais e, ainda, segundo a metodologia ou a estratégia de atuação: fontes pró-ativas 

ou reativas, preventivas ou defensivas (Pinto, 2000, p. 279). 



 18 

Na relação que existe entre os jornalistas e as fontes de informação, ambas as partes têm 

muito em jogo. Na perspetiva de Traquina (2007, p. 115), “um jornalista competente sabe que as 

fontes são, geralmente, pessoas interessadas” (Traquina, 2007, p. 116). Com isto, é de elevada 

importância que o jornalista seja um profissional que saiba, no momento de contactar com as 

mais variadas fontes de informação, avaliar a fiabilidade da fonte e, consequentemente, da 

informação. Nelson Traquina (2007), na sua obra O que é o Jornalismo, distingue três critérios na 

avaliação das fontes, nomeadamente: a autoridade; a produtividade e a credibilidade. 

Relativamente ao critério da autoridade é-lhe inerente um outro conceito - a respeitabilidade - o 

que quer dizer que “os jornalistas preferem fazer referência a fontes oficiais ou que ocupam 

posições institucionais de autoridade” (Traquina, 2007, p. 116). Nesta linha de pensamento, Gans 

(1979, citado em Traquina, 2007, p. 116) salienta que as fontes oficiais são mais credíveis e 

também mais “persuasivas em virtude de as suas ações e opiniões serem oficiais”. Nestes casos, 

o jornalista recorre à fonte mais pelo que ela é e representa ao invés do que ela sabe, isto porque 

quem vê̂ e ouve acredita na autoridade da posição, sendo que quanto mais prestigiosa seja a 

mesma, maior será a confiança depositada. Já o critério da produtividade diz respeito, 

maioritariamente, as fontes institucionais, pelo facto de que as mesmas fornecem materiais 

suficientes para a realização da noticia, “permitindo que os jornalistas não tenham de recorrer a 

demasiadas fontes para obterem os dados ou os elementos necessários” (Traquina, 2007, p. 

117). Por sua vez, o critério da credibilidade está relacionado com a responsabilidade que o 

jornalista tem em avaliar as fontes e, consequentemente, a informação que é fornecida. Assim, 

fontes que, numa situação, forneçam informação credível, “tem boas probabilidades de 

continuarem a ser utilizadas até se transformarem em fontes regulares” (Traquina, 2007, p. 117). 

Com base nestes critérios e tendo em conta o trabalho rotineiro de uma redação jornalística é 

compreensível o facto de se recorrerem mais vezes a fontes oficiais, estáveis e credíveis. 

Gaye Tuchman, (1972, p. 672), chama a atenção para três factos que devem ser tomados 

em consideração pelos jornalistas no momento de recolha de informação e, consequentemente, 

no momento de contacto com as fontes. Em primeiro lugar, Tuchman observa que a maioria dos 

indivíduos, como fontes de notícias, tem algo a defender. Para ser credível, um sujeito “deve provar 

ser seguro como fonte de informação através de um processo de tentativa e erro”. Para além 

disto, é importante reter que alguns indivíduos, tais como os presidentes de comissões, “estão 

numa posição em que sabem mais que qualquer outra pessoa na organização”. Isto é, apesar de 

terem algo a defender, a sua informação é “provavelmente mais “exata” porque têm mais “factos” 
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à sua disposição”. Tuchman alerta ainda para o facto de instituições e organizações terem 

“procedimentos concebidos para proteger quer a instituição, quer as pessoas que entram em 

contacto com ela”. Para a autora o significado tanto de uma informação como de um “no 

comment” deve ser avaliado e interpretado de acordo “com o conhecimento que o jornalista tem 

dos procedimentos institucionais” (Tuchman, 1972, p. 672). 

Barbie Zelizer (2005) assemelha a prática jornalística ao conto de uma “história”. Nesta 

sua perspetiva, os jornalistas referem-se aos diferentes géneros de histórias como notícias, breves, 

reportagens, crónicas ou narrativas. No que toca à forma como a história deve ser contada, Zelizer 

aponta que os jornalistas “têm diferentes expetativas relativamente ao tipo de informação que se 

deve realçar, ao estilo da escrita, à posição que vai ocupar na emissão ou nos jornais e ao papel 

que desempenha” (Zelizer, 2005, p. 70). Nesta prática de contar histórias, a autora destaca dois 

tipos de histórias – as “hard news” e as “soft news”. Ao longo do tempo, os jornalistas vêm 

associando as hard news a um “estilo simples”, desprovido de técnica narrativa que, 

estrategicamente, “envolve brevidade, simplicidade e explicitação”. Por outro lado, as soft news 

“usam uma variedade de técnicas narrativas para produzir histórias com drama, lições de moral 

e tramas convincentes” (Zelizer, 2005, p. 71). Também em 2005 Svennik Høyer e Horst Pöttker, 

ao abordarem o paradigma das notícias, abordam o conceito de história. 

 

Para escrever uma história, os jornalistas seguem uma sequência de decisões, usando vários 

critérios para a seleção de acontecimentos, regras e métodos para estabelecer os factos 

necessários como matéria-prima para a sua história e aplicando estratégias para a sua 

apresentação. É importante para os jornalistas que os acontecimentos que selecionam sejam 

aceites como ‘notícias’ pelos seus colegas e pelo público, por exemplo pela atribuição de 

factos a peritos e de opiniões a decisores importantes. Finalmente, os jornalistas devem 

seguir de composição quando escrevem uma história, o que torna fácil que o público 

reconheça esses textos como notícias (Høyer & Pottker, 2005, p. 10). 

 

Concluindo, ao olhar o trabalho publicado sobre os contornos do jornalismo, o autor Folker 

Hanusch (2010) observa, claramente, um foco predominante nas áreas mais tradicionais do 

jornalismo, as ditas hard news. No entanto, embora este campo noticioso seja uma área de estudo 

importante, “outras áreas da prática profissional do jornalismo foram negligenciadas, muitas vezes 

percebidas como irrelevantes” (...) e isso “levou Bacon (1999) a notar que havia lacunas na teoria 

dos media” (Hanusch, 2010, p. 1) nomeadamente na área do jornalismo lifestyle. 
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3.2  Jornalismo Lifestyle 

 

A ascensão do jornalismo lifestyle pode ser investigada desde a década de 50 e 60 

(...) quando os jornais, em muitos países desenvolvidos, começaram a estabelecer 

secções dedicadas a áreas que tradicionalmente se encontravam fora do foco 

principal das primeiras páginas, incluindo áreas como viagens, alimentação e saúde 

(Hanusch, 2012, p. 1). 

 

No que toca ao jornalismo lifestyle, o autor australiano Folker Hanusch define este género 

jornalístico como aquele que “aborda o público como consumidor, fornecendo-lhes informações 

factuais e conselhos, muitas vezes em forma de entretenimento, sobre bens e serviços que podem 

usar no seu dia-a-dia” (2012, p. 1) e isto “pode incluir histórias sobre destinos de férias que 

fornecem conselhos práticos sobre lugares para ficar, um teste de condução de um novo modelo 

de carro ou uma coluna sobre como levar uma vida mais saudável” (Hanusch, 2012, p. 3). Nete 

Nørgaard Kristensen e Unni From, por sua vez, entendem o jornalismo lifestyle como um “conceito 

heterogéneo no jornalismo contemporâneo” que cruza “os limites de domínios como política, 

cultura de celebridades, estilo de vida e consumo” (Kristensen & From, 2012, p. 28).  

 

No jornalismo contemporâneo, as fronteiras entre o jornalismo lifestyle (como o 

jornalismo de moda, alimentação e psicologia), o jornalismo cultural (como o 

jornalismo de filmes, música e teatro) e o jornalismo do consumidor (como o 

jornalismo de carros, tecnologia e viagens) estão desfocadas (Kristensen & From, 

2012, p. 26). 

 

Os mesmos autores relacionam ainda este género jornalístico com o “jornalismo de serviço” 

uma vez que “fornece ao leitor orientação sobre questões de consumo e escolhas de aspetos mais 

suaves da vida numa sociedade cada vez mais complexa (...) e, portanto, encara o leitor como um 

indivíduo ao invés de um membro do público” (Kristensen & From, 2012, p. 28). Folker Hanusch, 

Thomas Hanitzsch e Corinna Lauerer (2017) entendem as notícias como um meio que “fornece 

ajuda, conselho, orientação e informações sobre a gestão do eu e da vida quotidiana, além do seu 

papel tradicional na comunicação política” (Hanusch et al., 2017, p. 1). Também a autora alemã 

Elfriede Fürsich (2012), ao explorar as dimensões do jornalismo lifestyle, utiliza os termos 
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“serviço” e “jornalismo de consumo” sendo que se dirigem diretamente aos “leitores, espetadores 

ou utilizadores como indivíduos que tomam decisões de consumo” (Fürsich, 2012, p. 13). Como 

explicam os autores Thomas Hanitzsch e Tim P Vos, “os meios de comunicação estão cada vez 

mais atentos aos membros da audiência no seu papel como consumidores”, apresentando “vários 

tipos de produtos adquiríeis e atividades de lazer” (Hanitzsch & Vos, 2016, p. 12). 

 

As audiências são abordadas não tanto no seu papel como cidadãos públicos preocupados 

com as questões sociais e políticas do dia, mas sim no seu papel como clientes e 

consumidores cujos medos, aspirações, atitudes e experiências emocionais pessoais se 

tornam o centro das atenções (Hanusch & Hanitzsch, 2013, p. 944). 

 

Entendemos, então, o jornalismo de serviço como uma “adaptação ou reinterpretação do 

género clássico do jornalismo cultural” no sentido em que se faz “a revisão (...) de uma variedade 

de produtos lifestyle e bens de consumo, como roupas para crianças, vinhos e livros de receitas” 

(Kristensen & From, 2012, p. 28). Vemos, portanto, uma interligação entre a natureza do 

jornalismo lifestyle, do jornalismo de serviço, de consumo e cultural. O jornalismo lifestyle 

assemelha-se ao jornalismo cultural e de consumo em termos de conteúdos produzidos – ambos 

atravessam temáticas diversificadas – e relaciona-se com o jornalismo de serviço no sentido em 

que se dirige para um conjunto de indivíduos que com o objetivo final de lhes fornecer informações 

úteis. 

O lifestyle tem, segundo o que sugerem os autores Folker Hanusch e Thomas Hanitzsch 

(2013, p. 945), três dimensões: a formativa, a reflexiva e a articulativa.  A dimensão formativa 

“refere-se à ideia de que o lifestyle proporciona orientação para a gestão do eu e da vida quotidiana 

e, portanto, orienta o comportamento das pessoas em vários domínios da vida” (Hanusch & 

Hanitzsch, 2013, p. 945). A dimensão reflexiva, por sua vez, fala dos “aspetos performativos do 

lifestyle que geram uma grande consistência nos comportamentos dos indivíduos”. Já a dimensão 

articulativa “relaciona-se com o componente expressivo do lifestyle” no sentido em que “pode ser 

visto como uma forma através da qual a identidade é articulada”. Quer isto dizer, portanto, que o 

nosso lifestyle “é uma expressão e articulação de ‘quem somos’” (Hanusch & Hanitzsch, 2013, 

p. 945). Estes mesmos autores argumentam ainda que “qualquer definição de jornalismo lifestyle 

deve ter pelo menos três ingredientes básicos: a autoexpressão, a significação da identidade, bem 

como o consumo e a vida quotidiana” (Hanusch & Hanitzsch, 2013, p. 947). Hanusch e Hanitzsch 

definem o jornalismo lifestyle como a “cobertura jornalística dos valores e práticas expressivos que 
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ajudam a criar e significar uma identidade específica dentro do domínio do consumo e da vida 

quotidiana”. Além disto, este género jornalístico trata de “assuntos classificados como ‘soft news’” 

que incluem, entre outros temas, moda, beleza, decoração, cozinha, viagens, saúde, fitness, 

música, artes, entretenimento e parentalidade (Hanusch & Hanitzsch, 2013, p. 947). 

Diversos investigadores, ao estudarem o jornalismo lifestyle, tendem a fazer a distinção entre 

as chamadas hard news e as soft news – já expostas no tópico anterior – sendo as últimas as 

mais presentes no género em questão. Como explica Elfriede Fürsich, experienciou-se, ao longo 

do tempo, a um “aumento da ‘suavização’ e tabloidização do jornalismo, longe das tradicionais 

hard news, para formatos mais dirigidos ao consumidor que desfazem os limites entre a 

informação e o entretenimento” (Fu ̈rsich, 2012, p. 12). As soft news, ao invés das hard news, 

fazem parte da esfera do jornalismo lifestyle – e também do jornalismo cultural – pelo facto de 

dizerem “respeito a questões relacionadas com a esfera privada e não representam notícias de 

última hora” (Kristensen & From, 2012, p. 28). Nico Carpentier relaciona o jornalismo lifestyle 

com a “centralização da subjetividade” ao invés da objetividade como se verifica no, como o autor 

denomina, “jornalismo tradicional”, o jornalismo das hard news (Carpentier, 2007, p. 153). O 

mesmo autor, que denomina o jornalismo lifestyle como “human-interest journalism”, realça o 

facto de este género jornalístico se focar nas “soft news e na sua autenticidade e por resistir à 

neutralidade, impessoalidade e factualidade do jornalismo tradicional” (Carpentier, 2007, p. 153). 

Esta caraterística relativa à subjetividade pode ser espelhada também na visão da autora Elfriede 

Fürsich (2012). Independentemente da área abordada, seja comida, teatro, música ou viagens, 

as notícias são “produzidas por pessoas que não apenas informam a audiência sobre um evento 

ou um produto, mas maioritariamente avaliam e criticam” (Fürsich, 2012, p. 13). Ainda nesta 

linha de pensamento, Folker Hanusch – que toma como ponto de estudo o jornalismo de viagens 

– afirma que este género jornalístico se distancia do jornalismo de hard news pela sua função de 

entretenimento. Deste modo, o jornalismo de viagens pode “estar situado dentro da arena do 

jornalismo lifestyle mas, ao mesmo tempo, visa cumprir funções jornalísticas tradicionais de 

conselhos imparciais e informações práticas para os viajantes” (Hanusch, 2010, p. 75). Vemos 

aqui uma dimensão típica do jornalismo lifestyle: “a propensão de fornecer orientação direta aos 

seus leitores ou espetadores” (Fürsich, 2012, p. 14). Fürsich explica que “enquanto os conceitos 

normativos do jornalismo tradicional também enfatizam a crítica, a função crítica do jornalismo 

lifestyle refere-se ao fornecimento de julgamentos de gosto” (Fürsich, 2012, p. 13). Este conceito 
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parte da teoria de Herbert Gans quando, em 1974, introduz a noção de taste culture na sua obra 

Popular Culture and High Culture: An Analysis and Evaluation of Taste. 

 

Taste cultures consistem em valores e nas formas culturais como se expressam esses 

valores: música, arte, design, literatura, drama, comédia, poesia, crítica, notícias, e os media 

onde são expressos – livros, revistas, jornais, gravações, filmes e programas de televisão, 

pinturas e esculturas, arquitetura e, na medida em que os bens de consumo comuns também 

expressam valores ou funções estéticas, móveis, roupas, aparelhos e automóveis (Gans, 

1974, pp. 10-11). 

 

Nesta teoria, Herbert Gans afirma ainda que a escolha de uma pessoa é determinada por 

vários fatores de entre a sua taste culture, especificamente, a “classe, idade, religião, origem 

étnica e racial, origem regional e sítio de residência bem como os fatores de personalidade o que 

se traduz em desejos para tipos específicos de conteúdo cultural” (Gans, 1974, 70). Esta teoria 

vai ao encontro do que aponta Elfriede Fürsich ao caraterizar o jornalismo lifestyle como “um texto 

e uma prática que pode ser analisada quanto à sua conexão com a situação cultural, social e 

económica” atual (Fürsich, 2012, p. 16). 

No jornalismo lifestyle, entre a cultura e o público – isto é, leitores, espetadores ou ouvintes 

– estão os jornalistas, denominados por Pierre Bourdieu (1984, p.325), “intermediários culturais”. 

No artigo de Hanusch, onde o autor traça o perfil dos profissionais australianos de Jornalismo de 

Viagem, os jornalistas vêm-se a si próprios como “mediadores culturais, críticos, animadores, 

provedores de informação e viajantes” (Hanusch, 2011, p.668). Do ponto de vista de Paul du Gay, 

Stuart Hall, Linda Janes, Anders Koed Madsen, Hugh Mackay e Keith Negus, os jornalistas lifestyle 

fazem parte de um “grupo cada vez mais importante de trabalhadores que desempenham um 

papel ativo na promoção do consumo através de produtos e serviços, significados particulares e 

estilos de vida com os quais os consumidores se podem identificar” (du Gay, Hall, Janes, Madsen 

& Negus, 2013, p. 56). 

O jornalismo lifestyle, sendo um género de jornalismo promocional – dado que dá a 

conhecer lugares, produtos, restaurantes, hotéis – é, por vezes, relacionado a interesses 

comerciais. Consequentemente, os jornalistas lifestyle são ocasionalmente criticados pela sua 

proximidade a estes mesmos interesses. Na ótica dos autores Hanusch e Hanitzsch (2013) – já 

mencionados previamente – o jornalismo lifestyle foi influenciado por pelo menos três 

desenvolvimentos sociais principais que estão interligados: a individualização (no sentido em que 
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os sujeitos têm, cada vez mais, necessidades individuais e são seletivos na gestão da sua vida 

quotidiana), a mudança de valor social (sendo que a orientação da sociedade passou de valores 

de sobrevivência para valores de autoexpressão que implicam liberdade de escolha e igualdade 

de oportunidades e de géneros) e a mediatização da vida quotidiana (que remete para uma 

sociedade dependente dos média). 

Diversos autores criticam as soft news por “cada vez mais invadirem as hard news e 

interpretam essa invasão como uma expressão da tabloidização, comercialização - até corrupção 

- do jornalismo e da media como tal” (Kristensen & From, 2012, p. 27). Como esclarece Folker 

Hanusch, “o jornalismo que se concentra em áreas da sociedade fora do domínio político e que 

tem uma conexão mais próxima com o campo económico” – como o jornalismo lifestyle – “tem 

sido frequentemente desprezado”, o que resultou “em poucos conhecimentos sobre as suas 

estruturas, processos de produção, conteúdo e efeitos que pode ter no público” (Hanusch, 2012, 

p. 2). Por sua vez, Jan Richard Bærug e Halliki Harro-Loit (2012) apontam para uma “colonização 

de géneros jornalísticos tradicionais por meio de informações promocionais” (p. 172). A autora 

Elfriede Fürsich explica esta relação problemática entre os jornalistas lifestyle e as influências 

comerciais através do exemplo do jornalismo de viagem. Este género jornalístico, inserido no 

lifestyle, está, segundo a autora, dependente de “viagens e brindes gratuitos” sendo este um 

“tema de muitos artigos críticos em avaliações de jornalismo desde o lançamento de secções de 

viagem nos jornais na década de 1970” (Fürsich, 2012, p. 15). 

De modo a contornar esta esta relação comercial e “de uma perspetiva objetiva do 

jornalismo” Elfriede Fürsich apresenta quatro regras éticas para elevar o jornalismo lifestyle às 

“práticas tradicionais de notícias profissionais”: a “objetividade (‘variedade de pontos de vista’)”, 

a “ética (para divulgar abertamente quem pagou aos jornalistas, autenticidade (‘sentimento 

genuíno’) e uma perspetiva racional e crítica (‘intelecto’)” (Fu ̈rsich, 2012, p. 15). 

 

Analisadas as várias teorias, a definição de Folker Hanusch (2012) parece sintetizar, de forma 

breve e explícita, do que se trata, então, o jornalismo lifestyle: 

 

Um campo jornalístico distinto que aborda principalmente o seu público como consumidores, 

fornecendo-lhes informações e conselhos factuais, muitas vezes de maneira divertida, sobre 

bens e serviços que podem usar no seu dia-a-dia. Exemplos de jornalismo lifestyle incluem 

campos como viagens, moda, estilo, saúde, fitness, bem-estar, entretenimento, lazer, 
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lifestyle, comida, música, artes, jardinagem e vida. Estes podem constituir secções 

individuais em jornais, revistas inteiras, programas em rádio ou televisão, ou mesmo sites 

dedicados. (...) O jornalismo lifestyle é afetado de maneira similar a outros tipos de jornalismo 

por desenvolvimentos mais amplos, como o aumento do jornalismo participativo (Hanusch, 

2012, pp. 3-4). 

 

3.3 O cidadão na internet 

 

O mundo moderno tem testemunhado, em graus significativos, uma intrusão tecnológica 

progressiva na condução da vida quotidiana, das quais as manifestações mais recentes e 

indiscutivelmente mais importantes foram as media tecnológicas. Essas tecnologias, 

principalmente as tecnologias de transmissão do século XX, tornaram-se cada vez mais 

centrais na forma como os indivíduos gerenciam as suas vidas diárias (Silverstone, 2002, p. 

761). 

 
É indiscutível a crescente contaminação tecnológica ao longo de todo o mundo. Como 

questiona retoricamente o autor Peter Dahlgren, “quem teria pensado desde o início que o 

Facebook, o Twitter e o YouTube se tornariam importantes instituições da esfera pública?” 

(Dahlgren, 2013, p. 158). Ao longo dos últimos anos, a internet e as tecnologias – cada vez mais 

evoluídas – que nos permitem aceder à rede, ampliaram ainda mais o fenómeno tecnológico. Já 

desde “o advento da internet numa escala em massa em meados da década de 1990, a media 

eletrónica mais recente e os seus recursos, bem como as práticas criativas que emergem em 

conjunto com elas” estão em constante evolução de uma forma cada vez mais veloz (Dahlgren, 

2013, p. 158).  

Esta evolução de que se fala traduz-se, de certo modo, numa “relação convergente entre os 

meios de comunicação tradicionais e os novos meios interativos” (Dahlgren, 2013, p. 158). De 

facto, esta convergência entre os dois meios faz com que a “a distinção entre os dois domínios” 

se torne “cada vez mais difícil de manter” (Dahlgren, 2013, p. 158). Neste sentido, Peter Dahlgren 

destaca um importante atributo da internet: 

 

A sua capacidade de facilitar a comunicação horizontal ou cívica: as pessoas e as 

organizações podem unir-se umas nas outras para a partilha de informações e experiências, 

proporcionando apoio mútuo, organizando, mobilizando ou solidificando identidades 
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coletivas. Pode-se dizer que a cidadania mediada emergiu com a propagação da impressão 

e da alfabetização. (...). Hoje, a media digital contribui com as suas características 

particulares para essa evolução, afetando a forma como as pessoas participam social e 

culturalmente e, não menos importante, sobre a forma como a agência cívica é promulgada 

e como a política é feita (Dahlgren, 2013, p. 158). 

 

A par desta visão, o mesmo autor aponta que, “cada vez mais, o jornalismo não está a ser 

feito apenas por jornalistas. Isto não é historicamente novo, mas a magnitude e a diversidade dos 

atores e práticas envolvidas hoje são significativas” (Dahlgren, 2013, p. 156). Ora, Axel Bruns e 

Tim Highfield relacionam a evolução tecnológica e as oportunidades que daí surgiram com as 

“deficiências do jornalismo industrial” o que, nas suas perspetivas, “dão origem a novos modelos 

que foram descritos como ‘jornalismo cidadão’” (Bruns & Highfield, 2012, p. 4). De facto, durante 

a segunda metade da década de 2000, o avanço digital serviu para “expandir a gama de 

participantes disponíveis [e] para se envolver a disseminação de notícias” (Bruns & Highfield, 

2012, p. 9).  

 

Anteriormente, o jornalismo cidadão (ou, pelo menos, o comentário do cidadão) ainda 

significava configurar seu próprio blogue ou site de blogue, ou se tornar um contribuidor 

regular para um site existente; Agora, pouco mais do que um registro de utilizador no 

Facebook ou no Twitter é necessário para se envolver em notícias e comentários políticos 

(Bruns & Highfield, 2012, p. 9). 

 

O jornalismo cidadão tem lugar no online, na Web, num ambiente que propicia a 

participação dos utilizadores. Esta tarefa torna-se mais facilitada sendo que “as ferramentas são 

cada vez mais eficazes, menos dispendiosas e mais fáceis de usar; o acesso e a colaboração estão 

a aumentar e estamos a evoluir de ser principalmente consumidores de media para nos tornarmos 

produtores” (Dahlgren, 2013, p. 158). Este género jornalístico pode ser também denominado por 

jornalismo participativo – um género jornalístico onde os cidadãos, não jornalistas, “usam 

plataformas como Facebook, Twitter e blogues para gerar e partilhar material jornalístico” o que, 

de forma gradual, torna o jornalismo “mais interativo, colaborativo, diverso, partidário e imediato” 

(Dahlgren, 2013, p. 160). O jornalismo cidadão, para Vicent Campbell, tornou-se “o termo 

dominante usado para descrever mudanças nas notícias globais e no cenário do jornalismo em 
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que as pessoas comuns, fora das instituições e profissões de notícias tradicionais, criam, 

colecionam, comentam e divulgam notícias e jornalismo” (Campbell, 2014, p. 1). 

Peter Dahlgren afirma que esta mudança de paradigma jornalístico “aprofundou e ampliou 

as esferas públicas das sociedades democráticas, ajudou a desafiar a estrutura do poder” 

autoritário e suavizou as fronteiras entre o jornalismo e o não jornalismo (Dahlgren, 2013, p. 160). 

O jornalismo online, apesar das suas particularidades, também envolve – como o jornalismo 

tradicional – “processos tecnicamente habilitados de construção e comunicação” (Silverstone, 

2002, p. 762). Para Roger Silverstone (2002, p. 762), estes processos denominam-se por 

“mediação”. 

 

A mediação descreve o processo dialético fundamental, mas desigual, no qual meios de 

comunicação institucionalizados (a imprensa, rádio e televisão, e cada vez mais a World Wide 

Web) estão envolvidos na circulação geral de símbolos na vida social. [A mediação é, 

também,] cada vez mais penetrante, à medida que os atores sociais se tornam 

progressivamente dependentes do fornecimento de significados públicos e contas do mundo 

na tentativa de fazer sentido próprio. Como tal, a mediação tem consequências significativas 

para a forma como o mundo aparece e para a vida quotidiana e, como tal, essa aparição 

mediada, por sua vez, fornece uma estrutura para a definição e conduta de nossos 

relacionamentos para com o outro e, especialmente, para o outro distante – o outro que só 

nos aparece na media (Silverstone, 2002, p. 762). 

 

A comunicação e a mediação têm em comum o facto de “transcenderem a distância”, isto 

porque “a distância que separa um ser de outro no encontro face a face é indiscutivelmente tão 

significativa e profunda (...) como a que separa duas culturas entre as diferenças de espaço global 

e de crença fundamental” (Silverstone, 2002, p. 769).  

As novas tecnologias têm, como explica Silverstone, capacidade “para criar ou permitir novas 

formas de sociabilidade” (Silverstone, 2002, p.767). Este facto vai de encontro à ideia do autor 

Auli Harju que afirma que os “os meios de comunicação estão inevitavelmente ligados ao 

desenvolvimento da cidadania (Harju, 2007, p.98). No ambiente online, os utilizadores têm, como 

principal prática de produção de conteúdos, o “gatewatching”, “seja em blogues, em plataformas 

de notícias colaborativas, ou através de ações coletivas em serviços de redes sociais” os 

utilizadores “estão envolvidos em processos coletivos de busca e disseminação de materiais 

notáveis a partir de uma ampla variedade de fontes” (Bruns & Highfield, 2012, p. 20). 
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3.4 O fenómeno dos blogues 

 
Embora, inicialmente, o termo “jornalista” significasse alguém que, sistematicamente, 

regista um certo número de eventos num determinado período de tempo, hoje trata-se de 

uma designação aplicada àqueles que possuem várias habilidades tais como: editoras, 

fotógrafos, produtores, fornecedores de internet e até bloguers. Largamente associado às 

dimensões da prática do jornalismo, o termo jornalista inclui também as capacidades, as 

rotinas e as convenções que envolvem a construção de notícias (Zelizer, 2005, p. 66). 

 

Como foi possível observar, a evolução tecnológica e a presença da internet como um meio 

popular levaram “a um aumento substancial nos canais disponíveis de informação e 

entretenimento, entre outros propósitos” (Bruns & Highfield, 2012, p. 1). Os blogues são exemplo 

destes canais. Barbara Kaye, que estudou as motivações para a utilização dos blogues, explica 

que “o que diferencia os blogues de outros recursos da internet é o seu poder crescente de 

mobilizar os cidadãos por trás de uma causa e de promover mudanças sociais e políticas (Kaye, 

2007, p. 129). A autora Agnès Rocamora desconstruiu o conceito. 

 

O termo blogue vem da contração das palavras "web" e "log". Os blogues são sites da 

Internet nos quais os indivíduos publicam regularmente seus pensamentos sobre um assunto 

específico. Os textos, chamados de mensagens, aparecem de forma ante cronológica e são 

geralmente acompanhados de imagens e, às vezes, de vídeos e de música (Rocamora, 2011, 

p. 408). 

 

Os blogues, que remontam a meados da década de 90, são considerados, como esclarece 

o autor Frederico Correia, “por muitos autores, os principais responsáveis pela modificação da 

forma de comunicar e informar. Nasceram como uma espécie de diário online, mas aos poucos 

foram ganhando diferentes significados” (Correia, 2008, p. 5). Apesar de, como os sites, se 

tratarem de “sítios na internet”, os blogues têm a particularidade de serem administrados por um 

indivíduo denominado “‘blogger’ que publica comentários, notícias e outras informações” (Kaye, 

2010, p. 194). Quem seguir e visitar o blogue pode interagir com o bloguer ou com outros 

seguidores “com suas próprias opiniões ou links para informações” (Kaye, 2010, p. 194). Esta 

“natureza interativa (...) e o conteúdo individualizado distinguem blogues de outras fontes online 

e, certamente, da media tradicional (Kaye, 2010, p. 194). 
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Anne-Claire Orban de Xivry, Julie Matagne e Annabelle Klein introduzem os blogues como 

um “novo média” (2007, p. 42). Para as autoras, os blogues podem ser definidos por quatro 

principais caraterísticas:  

• “A facilidade de publicação” (2007, p. 38): sendo que “a facilidade de escrita online 

excede o obstáculo de atualizações tediosas e pesadas de sites desenvolvidos sob a 

linguagem computacional” (2007, p. 38). Assim, os blogues estão constantemente a 

“renovar o seu conteúdo” (2007, p. 38). 

• “A publicação cronológica (ou ante-cronológica) e o arquivo” (2007, p. 38): as páginas de 

blogues publicam os seus artigos “sob uma ordem cronológica inversa ou não” (2007, p. 

39). Essa “hierarquia temporal” das publicações “permitirá uma contextualização dos 

conteúdos” (2007, p. 39). 

• “A hipertextualidade” (2007, p. 39): “na página inicial do seu blogue ou dentro das 

publicações, o bloguer conecta o seu blogue ou o seu conteúdo a outros conteúdos online” 

(2007, p. 39) (tais como outros blogues, páginas na internet ou motores de busca) através 

do hipertexto. A utilização “abundante e plural dos hyperlinks transforma a interconexão 

uma prática caraterística” dos blogues (2007, p. 40). 

• “A interatividade”: nos blogues, são múltiplas as formas de interatividade – através de 

comentários, da “provisão de um ponto de contato com o autor (como o endereço de e-

mail, formulário de contacto ou livro de honra)” ou até através das trocas comunicativas 

entre os próprios blogues (2007, p. 41). 

 

Várias manipulações bilaterais são criadas entre blogues e jornalismo: ciber jornalistas que 

se empregam em novas formas de práticas, jornalistas que colocam blogues numa base 

pessoal, ou mesmo, em geral, meios de comunicação que lançam seus blogues como uma 

extensão da sua atividade jornalística , blogues que são alternativas, cidadãos e críticos de 

média, aqueles cujo papel é semelhante ao da imprensa de microrganismos, para não 

mencionar blogues que são objeto de artigos jornalísticos e vice-versa (Nashi, Damas, Klein 

& Faes, 2007, p. 70). 

 

A transformação que aqui se observa também se manifesta “na ampla gama de atividades 

jornalísticas nas médias sociais” (Dahlgren, 2013, p. 169). Assim, torna-se uma tarefa difícil 

demarcar os limites entre o jornalismo e o não-jornalismo.  
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Na rádio falta a imagem, o que faz com que o relato de uma dada situação fique sempre 

prisioneiro das palavras. (...) A televisão é outro meio sujeito (...) a um complexo processo 

na construção da realidade e obriga o recetor a ficar preso a um esquema estrutural montado 

pelo jornalista. Igualmente importante é o facto de não permitir ao leitor o aprofundamento 

do assunto por recurso a arquivos, por exemplo. É neste contexto que surge um novo meio, 

a Internet, e o jornalismo que lhe está associado, o Webjornalismo. Graças às caraterísticas 

e potencialidades deste novo meio é possível atingir níveis de qualidade ótimos na medida 

em que, potencialmente, a notícia consegue satisfazer e/ou ultrapassar as expetativas do 

recetor por não estar sujeito a nenhum dos condicionalismos antes enunciados (Canavilhas, 

2003, p. 2-3). 

 

Ora, para os jornalistas profissionais que trabalham nos meios de comunicação tradicionais, 

o principal desafio está na forma como se deve lidar, “de forma construtiva, com o crescente 

número de mundos sociais que divergem dos seus, onde os atores emergem e fazem afirmações 

como vozes legítimas” (Dahlgren, 2013, p. 169). Os autores Vincent Campbell, Rachel Gibson, 

Barrie Gunter e Maria Touri (2009) estudaram as notícias propagadas nos blogues e puderam 

concluir que os blogues se diferenciam na propagação de notícias e eventos pela sua abordagem 

mais detalhada e pelo facto de apostaram em meios mais acessíveis e interativos. 

 

Primeiro, o conteúdo e a abordagem distintos dos blogues para eventos de notícias é talvez 

o elemento-chave de qualquer influência que possam exercer na media e/ou na agenda 

pública. Em segundo lugar, o papel instrumental dos blogues no fornecimento de notícias 

mais detalhadas, interativas e acessíveis é claramente reconhecido por jornalistas que 

aproveitam a oportunidade para dar ao público mais motivos para ler, atrair mais atenção 

para os sites de jornais e ajudar a manter marcas confiáveis. Enquanto os jornalistas 

reconhecem e respondem à realidade criada pela internet como um todo, os blogues podem 

ser um meio de revitalizar jornais (Campbell et al, 2009 p. 20).  

 

Rui Miguel Gomes estudou, em 2009, a importância da Internet para os jornalistas e as 

fontes de informação. O autor português conseguiu perceber que, apesar de o e-mail ser utilizado 

por mais de 70% dos jornalistas para entrar em contacto com as fontes, os mesmos não 

dispensam os seus contactos pessoais. Assim, apesar de a comunicação online não substituir os 

meios tradicionais de contacto com as fontes, os jornalistas continuam a considerar o mundo 

virtual diversifica as fontes contactadas (Gomes, 2009). 
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O Instituto Nacional de Estatística (INE) realizou um Inquérito à Utilização de Tecnologias 

da Informação e da Comunicação pelas Famílias em 2016. Ora, os resultados revelaram que “74% 

dos agregados familiares em Portugal têm ligação à internet em casa e que para a maioria destes 

agregados a ligação é feita através de banda larga” (INE, 2016, p. 1). De entre os equipamentos 

para aceder à internet, “o telemóvel ou smartphone (78%) e o computador portátil (73%) são os 

equipamentos mais referidos” (INE, 2016, p. 5) Os cidadãos, quando questionados sobre as 

atividades para as quais utilizavam a internet, 2/3 revelaram que acedem ao mundo online para 

participarem em redes sociais. “O uso da internet para atividades de comunicação como participar 

em redes sociais, partilhar conteúdos criados pelo próprio e telefonar são atividades em que os 

utilizadores de internet em Portugal se destacam” (INE, 2016, p. 6). Já 57% dos utilizadores de 

internet partilham “conteúdos criados pelos próprios via website” (INE, 2016, p. 6). 
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4. Estudo de caso: Time Out Porto 

4.1 Metodologia 

 

Como já foi explicado no Capítulo II, o facto de o trabalho desenvolvido durante o estágio 

ter implicado a constante leitura de artigos lifestyle em blogues despoletou o principal objetivo 

desta investigação: aprofundar a natureza do fenómeno lifestyle com um estudo de caso da Time 

Out Porto, através de uma análise comparativa entre a revista e blogues do mesmo segmento 

temático. Assim sendo, a pergunta de investigação deste estudo empírico é: em que medida o 

discurso lifestyle é diferente ou semelhante num produto jornalístico face a um produto não 

desenvolvido por jornalistas? 

 

Tendo então em mente o propósito do estudo, recolheram-se artigos jornalísticos de lifestyle 

editados na revista Time Out Porto e publicações em blogues que abordam a mesma temática. A 

recolha dos artigos foi realizada segundo uma amostragem não-probabilística por casos típicos por 

considerar os mesmos como representativos do fenómeno que se pretende estudar. Como 

critérios de inclusão na amostra usou-se a inclusão na Secção Comer & Beber nas edições de 

novembro e dezembro de 2016 e janeiro de 2017 e publicações nos blogues Casal Mistério e 

Mesa Marcada – no mesmo intervalo de tempo – referentes a críticas e revisões gastronómicas, 

novidades e sugestões. Foi delimitado este período de três meses por coincidir com o período de 

estágio e por, mais uma vez, considerar que são exemplos representativos da realidade que se 

pretende estudar. Sendo que se selecionou uma das secções da revista, a secção Comer & Beber, 

foram escolhidos dois blogues que tratam o mesmo tema – neste caso a gastronomia. Foi 

selecionado o blogue Casal Mistério por se tratar do vencedor do prémio “Blog do Ano 2016” na 

categoria “Culinária e Lazer”. Já o Mesa Marcada é um dos blogues mais populares dentro da 

temática da gastronomia, administrado por dois autores ligados ao tema há vários anos. 

Na fase empírica deste trabalho – e de acordo com a sua finalidade – a investigação foi 

conduzida através de uma análise qualitativa. Segundo o autor Uwe Flick (2004), “a interpretação 

de dados está no centro da investigação qualitativa”, sendo que “o uso dos métodos de 

investigação consiste em aplicar modos de interpretação do texto” (Flick, 2004, p. 187). Neste 

estudo em causa, em que a análise se apoiou no estudo dos artigos selecionados, a estratégia 

utilizada foi a “análise qualitativa do conteúdo” (Flick, 2004, p. 206).  
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Como explica Uwe Flick,  

 

a análise do conteúdo é um dos procedimentos clássicos para analisar o material textual, 

independentemente da sua proveniência, que vai desde produtos de meios de comunicação 

até a dados de entrevistas. Uma das suas caraterísticas essenciais é o uso de categorias, 

que muitas vezes derivam de modelos teóricos (Flick, 2004, p. 206). 

 

Portanto, tendo como referência a teoria de Uwe Flick no que toca à análise dos dados, 

foram delimitadas três categorias a partir do enquadramento teórico já apresentado: a 

“Personalização” (“manifestação do eu”), a “Objetividade” (no sentido jornalístico) e a “Citação 

de fontes de informação” (Tabela 1). 

No que toca ao primeiro conceito em análise – a “Personalização” – a sua escolha está 

sustentada no que afirmam Nico Carpentier (2007), Folker Hanusch (2010) e Elfriede Fu ̈rsich 

(2012). Como já foi referido na discussão teórica, o jornalismo lifestyle, para Carpentier, está 

relacionado com a “centralização da subjetividade” (2007, p. 153) sendo que se foca nas soft 

news e resiste à “neutralidade, impessoalidade e factualidade do jornalismo tradicional” 

(Carpentier, 2007, p. 153). A subjetividade pode então ser espelhada também na visão da autora 

Elfriede Fürsich (2012) sendo que, segundo a mesma, independentemente da área abordada, as 

notícias são “produzidas por pessoas que não apenas informam a audiência sobre um evento ou 

um produto, mas maioritariamente avaliam e criticam” (Fürsich, 2012, p. 13). Tendo em atenção 

estas afirmações, esta categoria poderia chamar-se, precisamente, subjetividade. No entanto, para 

evitar ambiguidades com o conceito seguinte – a objetividade no sentido jornalístico – determinou-

se a denominação de “personalização” no sentido da manifestação do “eu” do autor. Nelson 

Traquina explica que “o conceito de subjetividade no jornalismo não surgiu como negação da 

objetividade, mas como reconhecimento da sua inevitabilidade” (Traquina, 2007, p. 139). O 

mesmo autor refere ainda que tal valor se tornou “um ideal exatamente quando a impossibilidade 

de vencer a subjetividade na apresentação das notícias era aceite e precisamente porque a 

subjetividade voltara a ser tida como inevitável” (Traquina, 2007, p. 142). Deste modo, na escolha 

da nomenclatura desta categoria, teve-se em conta que “a objetividade no jornalismo não é a 

negação da subjetividade, mas uma série de procedimentos que os membros da comunidade 

interpretativa utilizam para assegurar uma credibilidade como parte não interessada, e se 

protegerem contra eventuais críticas ao seu trabalho” (Traquina, 2007, 143). 
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Passamos então à segunda categoria, a “Objetividade”, que para Gaye Tuchman se refere 

a “procedimentos de rotina que podem ser exemplificados como atributos formais que protegem 

o profissional de erros e de críticos”, ou seja, a um “ritual estratégico” (Tuchman, 1972, p. 678). 

A autora identifica então quatro procedimentos que fazem parte deste ritual: a “apresentação de 

possibilidades conflituosas”, sendo que “os jornalistas têm de ser capazes de identificar os factos” 

(p. 665); a “apresentação de provas auxiliares” que consiste na “localização e citação de ‘factos’ 

suplementares geralmente aceites como ‘verdadeiros’, sendo que “há ocasiões em que os 

jornalistas conseguem obter provas que apoiam a reivindicação da verdade” (p. 667); o “uso 

judicioso de aspas”, tendo em conta que os jornalistas veem as citações de opiniões de outras 

pessoas como uma forma de prova suplementar” (p. 668) e ainda a “estruturação da informação 

numa sequência apropriada” (p. 669). De acordo com a autora “a informação mais importante 

sobre um evento deve ser apresentada no primeiro parágrafo e cada parágrafo subsequente deve 

conter informações de importância decrescente”, assemelhando, assim, a estrutura de uma 

notícia a uma “pirâmide invertida” (Tuchman, 1972, p. 670). No caso específico do jornalismo 

lifestyle, Elfriede Fürsich apresenta quatro regras éticas para elevar este género jornalístico às 

“práticas tradicionais de notícias profissionais”: a “objetividade (‘variedade de pontos de vista’)”, 

a “ética (para divulgar abertamente quem pagou aos jornalistas, autenticidade (‘sentimento 

genuíno’) e uma perspetiva racional e crítica (‘intelecto’)” (Fürsich, 2012, p. 15). No caso dos 

artigos de lifestyle, estes visam “cumprir funções jornalísticas tradicionais de conselhos imparciais 

e informações práticas” (Hanusch, 2010, p. 75). Aqui vemos uma dimensão típica do jornalismo 

lifestyle: “a propensão de fornecer orientação direta aos seus leitores ou espetadores” (Fürsich, 

2012, p. 14). Apesar do jornalismo tradicional também enfatizar a crítica, esta função, aplicada 

ao jornalismo lifestyle, “refere-se ao fornecimento de julgamentos de gosto” (Fürsich, 2012, p. 

13). 

Já no que toca à terceira e última categoria – a “Citação de fontes de informação” – esta 

faz parte do Paradigma Noticioso de Svennik Høyer. Para este autor, temos a “objetividade 

jornalística” como uma “ideia abrangente de precisão, equilíbrio e justiça ou neutralidade 

demonstrada pelo uso múltiplo de fontes de informação representando diferentes interesses ou 

pontos de vista” (Høyer, 2005, p. 11). 
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Conceito Dimensão Sub. Dimensões 

1. Lifestyle 

1.1 Personalização 

(Manifestação do “eu”) 

a) Existência de julgamentos de gosto; 

b) Autores revelam opinião 

pessoal/preferências; 

c) Artigos incluem adjetivos; 

d) Discurso impessoal e realizado no 

coletivo ou na primeira pessoa; 

e) Verificar se há declaração de interesses 

e/ou patrocínios. 

1.2 Objetividade 

(No sentido jornalístico) 

a) Perceber se os artigos incluem 

informações práticas/úteis e conselhos 

imparciais/dicas; 

b) Verificar se os textos cumprem o princípio 

do contraditório e apresentam diferentes 

pontos de vista. 

1.3 Citação de fontes de 

informação 

a) Referência a fontes de informação; 

b) Citação direta e uso de aspas na citação 

de fontes. 

Tabela 1. Dimensões do Jornalismo Lifestyle 

 

Assim, e de acordo com a teoria de Uwe Flick (2004), as dimensões do lifestyle e os 

indicadores supramencionados tomam a forma de categorias e subcategorias. Como se pode 

observar através da Tabela 2, os conteúdos vão ser analisados através das subcategorias 

apontadas. 
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Categorias Subcategorias 

Personalização 

(Manifestação do “eu”) 

a) Julgamentos de gosto 

b) Expressão de opinião (preferências) 

c) Utilização de adjetivos 

d) Discurso 

e) Patrocínios 
 

Objetividade 

(No sentido jornalístico) 

a) Informações práticas/úteis 

b) Conselhos imparciais / Dicas 

c) Informações contraditórias 
 

Citação de fontes de 

informação 

a) Referência a fontes de informação 

b) Citação direta e uso de aspas 

Tabela 2. Modelo de Análise 

 

No capítulo seguinte serão apresentados os dados obtidos através da leitura e estudo dos 

artigos, de acordo com as categorias e subcategorias delimitadas. 
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4.2 Apresentação dos dados 

 

De acordo com o intervalo temporal delimitado para o estudo – de novembro de 2016 a 

janeiro de 2017 – foram analisados 48 artigos da revista Time Out Porto, 13 publicações do blogue 

Mesa Marcada e 11 do blogue Casal Mistério. 

 

4.2.1 Time Out Porto 

 

Durante a leitura dos artigos da Time Out Porto, e partindo pela primeira categoria – a 

Personalização – foi confirmada a presença de Julgamentos de Gosto. Estando em análise a 

secção Comer & Beber, estes julgamentos referem-se a diferentes pratos e estão presentes, 

predominantemente, na rubrica das críticas gastronómicas. Nestes casos, o crítico, autor dos 

textos, faz os seus próprios julgamentos de gosto. 

 

Estes exemplos de julgamentos de gosto presentes nos artigos de crítica vão de encontro à 

seguinte subcategoria – a “Expressão de opinião (preferências)”. Os mesmos exemplos 

apresentados são também reflexo desta subcategoria dado que, sendo julgamentos de gosto, 

refletem também a opinião pessoal e as preferências do crítico. Já por outro lado, no Artigo 38 – 

“4 coisas que queremos das Kosher Store” – encontra-se uma seleção pessoal de produtos por 

parte da jornalista: “Teresa Castro Viana foi conhecer a loja e elegeu os melhores produtos”. 

 

A “Utilização de adjetivos” pode, da mesma maneira que a “Expressão de opinião”, ser 

refletida nas citações apresentadas nos “Julgamentos de gosto”: “delicioso”, “perfumado”, 

saboroso”, “extraordinário”, “fresco”, “deliciosos” e “saborosíssima” são alguns exemplos. Para 

além destes, outros objetivos são utilizados para descrever espaços e ambientes. 

 

Já no que diz respeito à subcategoria “Discurso”, este é realizado maioritariamente na 

primeira pessoa do plural (nós) ou na terceira pessoa do singular.  

O discurso é realizado no coletivo como acontece, por exemplo, no artigo 35 – “como 

estamos a falar de uma casa de sandes à moda do Porto” – e no 48 – “Doces é com eles. E 

também connosco, que gostamos de os comer”.  
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Já no caso dos artigos que se tratam de críticas gastronómicas utiliza-se também o 

discurso na primeira pessoa. Podemos notar este facto na crítica que se faz no artigo 17, por 

exemplo – “aconselho reservar na mesa em frente ao lindíssimo aparador que serve de balcão, 

onde assiste em direto à ação” – no 18 – “refiro-me àquela taça de leite condensado com bolacha 

e natas” – ou ainda no artigo 28 da Time Out – “Na primeira refeição que lá fiz, havia carapau 

com amêndoa torrada (...)”. Além de se notarem estas duas preferências no que toca ao discurso 

dos artigos, é de ressalvar também o discurso direcionado ao leitor através de algumas expressões 

como: “surpreenda-se”, “opte”, “aposte” ou ainda “imagine”. 

 

Quantos aos “Patrocínios”, a última subcategoria na categoria de “Personalização”, a 

revista faz uma ressalva no Manual Editorial da Time Out (2010): “todo o seu conteúdo tem de 

ser original, produzido pela equipa editorial e sem jamais se subordinar a interesses comerciais” 

(p. 2), o que significa que não recorrem a patrocínios. Já nos artigos que se tratam de críticas 

gastronómicas, que estão a cargo dos críticos especializados da Time Out, está anotado em cada 

publicação que “os críticos da Time Out visitam os restaurantes anonimamente e pagam pelas 

refeições”. 

 

Personalização 

Julgamentos 

de Gosto 

• “Fazem-se também coisas deliciosas, mas sempre saudáveis” (Anexo 1, Artigo 

TOP 11); 

• “Incrível baba de camelo” (Anexo 1, Artigo TOP 19); 

• “Ambas são servidas com batata doce frita ou com um hummus de abacate 

de-li-ci-o-so” (Anexo 1, Artigo TOP 43). 

• “Para terminar, nas sobremesas, aprovadíssimo o salame de pistácio e mais 

ainda o tiramisu de vinho do Porto, um dos raros casos em que gostei de 

comer uma desconstrução do célebre doce italiano” (Anexo 1, Artigo TOP 17); 

• “Tudo perfumado e saboroso” (Anexo 1, Artigo TOP 28); 

• “Extraordinário molho doce de miso, feito na casa” (Anexo 1, Artigo TOP 28); 

• “Muito boa a sopa de pimento, ligeiramente picante, suavíssima e equilibrada, 

com uma colher de crème fraîche ao centro. Fresco e cheio de texturas o 
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ceviche de dourada, onde nem faltavam croûtons e alcaparras” (Anexo 1, 

Artigo TOP 30); 

• “Acho que nunca comi mexilhões como estes, carnudos, com a acidez certa, 

acompanhados de creme de pimento e de fígado de bacalhau (deliciosos), 

troços de cavala e um lombinho de sardinha assada e fumada em pedras de 

sal, obra de ourives, saborosíssima” (Anexo 1, Artigo TOP 46).	

Expressão de 

Opinião 

(preferências) 

• “Teresa Castro Viana foi conhecer a loja e elegeu os melhores produtos” 

(Anexo 1, Artigo TOP 38). 

Utilização de 

Adjetivos 

• “O andar de cima é mais direcionado para grupos, ou não fosse ele ocupado 

por uma enorme mesa comunitária” (Anexo 1, Artigo TOP 1); 

• “Há pouco mais de um mês mudou a cara ao outro espaço que têm em frente 

à praia e fez nascer o Novo Molhe, com uma enorme sala de jantar” (Anexo 1, 

Artigo TOP 2). 

Discurso 

• “Como estamos a falar de uma casa de sandes à moda do Porto” (Anexo 1, 

Artigo TOP 35); 

• “Doces é com eles. E também connosco, que gostamos de os comer” (Anexo 

1, Artigo TOP 48);   

• “Aconselho reservar na mesa em frente ao lindíssimo aparador que serve de 

balcão, onde assiste em direto à ação” (Anexo 1, Artigo TOP 17); 

• “Refiro-me àquela taça de leite condensado com bolacha e natas” (Anexo 1, 

Artigo TOP 18); 

• “Na primeira refeição que lá fiz, havia carapau com amêndoa torrada (...)” 

(Anexo 1, Artigo TOP 28). 

Tabela 3. Apresentação de dados Time Out Porto – Personalização 

 

Entrando agora na primeira subcategoria da “Objetividade” – “Informações práticas/úteis” – 

é possível observar que a Time Out Porto apresenta, no final dos artigos, uma ficha informativa 

que inclui morada, horário de funcionamento e contactos referentes ao local que está a ser 

abordado. Para além destas informações, é notório observar que os artigos oferecem exemplos 

de pratos disponíveis nos espaços, indicações de preços ou ainda outras orientações úteis. 
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Já no que toca aos “Conselhos Imparciais / Dicas”, nos artigos da Time Out Porto é possível 

encontrar alguns como aconselhamento de pratos ou ainda sugestões para programas. 

Passando à última subcategoria da “Objetividade”, as “Informações Contraditórias”, não foi 

possível validar o princípio do contraditório sendo que os artigos analisados não apresentam 

diferentes pontos de vista.	

 

Objetividade (no sentido jornalístico) 

Informações 

práticas/úteis 

• “Na carta, dos chefs José Pedro Moreno e Flávio Palma, há pratos 

mediterrânicos como carpaccio de atum em cura de pesto e cinco pimentas; 

burrata com abóbora, folhas de manjericão fresco e rúcula; e ossobuco 

confitado em vinho tinto e alecrim” (Anexo 1, Artigo TOP 7);  

• “Além das várias versões de ramen e mazemen (ramen sem caldo), aqui pode 

encontrar sanduiche de cachaço, croquetes de camarão com batata doce, 

tataki panado de presa ibérica e duas versões de okonomyiaki, uma espécie 

de panqueca japonesa” (Anexo 1, Artigo TOP 24);  

• “Andor Bioleta (7€) (...), Bai-me à Loja (6,50€) (...) e Dragom (6,50€), com 

carne de vaca, jalapeños, parmesão, rúcula, cebola roxa, ketchup e maionese 

de tabasco são algumas das sanduíches que lá pode encontrar (também há 

uma versão com frango e uma vegetariana)” (Anexo 1, Artigo TOP 35);  

• “Há 12 tipos de pão – mistura, arroz, kamut, espelta (...) feitos com farinhas 

biológicas e fermentos naturais” (Anexo 1, Artigo TOP 36); 

• “Castanha do Brasil (31,70€/kg), noz pecan (52€/kg; na foto), (...) arandos 

(19,50€/kg) e açúcar de alfazema (1,85€kg) são alguns dos produtos a 

granel, e em grande parte biológicos, que pode encontrar na mercearia que 

Carla Ferreira, antiga responsável pela Casa de Chá de Serralves, abriu em 

Matosinhos” (Anexo 1, Artigo TOP 11);  

• “Por 5€/6€ faz-se uma refeição completa” (Anexo 1, Artigo TOP 14);  

• “Por uma refeição completa o preço médio anda entre os 15€ e os 20€” 

(Anexo 1, Artigo TOP 24); 

• “Cada cachorro custa 4,50€ (ou 6€, se lhe juntar batata e bebida)” (Anexo 1, 

Artigo TOP 27);  
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• “Ao fim-de-semana há cabrito (32€) e vitela (24€) assados no forno para toda 

a família” (Anexo 1, Artigo TOP 41); 

• “Para encontrar o Famous Dog, siga as pegadas de cão desde o hall do 

mercado” (Anexo 1, Artigo TOP 27);  

• “O restaurante fica na zona da Boavista, perto do Carolina Michaelis” (Anexo 

1, Artigo TOP 32);  

• “Há algumas mesas onde se pode sentar a devorar as bolas, doces ou 

biscoitos mas a ideia é que a Casa das Bôlas seja um sítio de passagem, para 

pegar, levar e saborear em casa” (Anexo 1, Artigo TOP 37). 

Conselhos 

Imparciais / 

Dicas 

• “Se preferir uma refeição mais à séria, opte pela entrecôte na tábua, pelo 

lombo de bacalhau no forno com grelos, ou pelo tentáculo de polvo” (Anexo 1, 

Artigo TOP 5); 	

• “Dica: devore-a à mão se não quiser andar à bulha com os talheres” (Anexo 

1, Artigo TOP 6); 	

• “Prove a de camarão tigre, a de carpaccio de novilho ou a de lombo do 

cachaço” (Anexo 1, Artigo TOP 7); 	

• “Peça a tripa enfarinhada para começar a refeição se quiser provar uma das 

novidades” (Anexo 1, Artigo TOP 19); 	

• “Na carta há focaccias – prove a Al Pomodoro, com queijo creme, tomate, 

mozarela, rúcula, pesto, azeitona e alcaparras” (Anexo 1, Artigo TOP 33); 	

• “Para quem não quiser entrar pela onda mediterrânica, pode optar pelo 

hambúrguer” (Anexo 1, Artigo TOP 33);	

• “Aproveite para juntar um grupo de amigos e experimentar o que puder” 

(Anexo 1, Artigo TOP 3);  

• “Se quiser dominar todas as técnicas e segredos de um bom risoto, participe 

no workshop que o chef Augusto Gemelli dará (...)” (Anexo 1, Artigo TOP 9);  

• “Se anda há dias a adiar fazer a lista das compras, esta é a melhor altura. 

Principalmente se quiser rechear a despensa com produtos saudáveis” (Anexo 

1, Artigo TOP 11);  

• “No final da refeição pegue na lista de coisas que faltam na despensa lá de 

casa e trate das compras” (Anexo 1, Artigo TOP 36). 

Tabela 4. Apresentação de dados Time Out Porto – Objetividade 
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Como última categoria temos a “Citação de Fontes e Informação”. No caso dos 48 artigos 

analisados da Time Out Porto, 19 fazem referência a fontes de fontes. Os autores referem-se às 

fontes tanto através do discurso indireto, como através do discurso direto com recurso a aspas. 

 

Citação de Fontes e Informação 

Referência a 

fontes de 

informação 

• “Carla Ferreira, antiga responsável pela Casa de Chá de Matosinhos” (Anexo 

1, Artigo TOP 11);  

• “Que o digam Daniele Tarantino, natural do sul de Itália, e Elsa Pires, 

portuguesa, o casal à frente d’A Despensa” (Anexo 1, Artigo TOP 12); 

• “À frente do projeto está Joana Esteves, dona e responsável pela cozinha, onde 

já tem experiência há vários anos” (Anexo 1, Artigo TOP 22). 

Citação direta 

e uso de 

aspas 

• “’A receita das iscas é da minha mãe, a das bochechas de porco é do meu 

pai e a do bolo de maçã e canela é da minha tia’, afirma Catarina Barriga 

Negra (...), a proprietária” (Anexo 1, Artigo TOP 4);  

• “’O ramen foi o ponto de partida para o projeto. É aquela comida que apetece 

depois de um dia de trabalho, mas quisemos acrescentar outras coisas à 

carta’”, conta Pupo” (Anexo 1, Artigo TOP 24);  

• “Aqui há muito o culto do fitness, da vida ao ar livre”, explica” (Anexo 1, Artigo 

TOP 44);  

• “Segundo o chef João Pupo Lameiras, ‘a gordura é um dos condutores do 

sabor’” (Anexo 1, Artigo TOP 31). 

Tabela 5. Apresentação de dados Time Out Porto – Citação de Fontes de Informação 
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4.2.2 Blogues Mesa Marcada e Casal Mistério 

 

Relativamente aos artigos dos blogues Mesa Marcada e Casal Mistério, e começando com os 

“Julgamentos de Gosto”, o caso é, nesta subcategoria, idêntico à secção Comer & Beber da Time 

Out Porto. Os julgamentos são evidentes e dizem respeito a diversos pratos, vinhos ou 

experiências. 

 

Nos textos do Mesa Marcada os autores incluem, como já foi demonstrado acima, julgamentos 

de gosto. Ora nesses exemplos está também refletida a subcategoria “Expressão de opinião 

(preferências)”. Neste blogue encontram-se diversos artigos onde os autores expressam as suas 

preferências relativamente aos pratos que já provaram, mas também acerca de outros assuntos. 

No caso do Casal Mistério, algumas publicações incluem uma “avaliação final” onde indica, 

sobre o tema em causa, o bom, o mau, e o ótimo. Além desta avaliação, é percebido no corpo 

dos textos a preferência pessoal dos autores. 

 

Tanto os autores do blogue Mesa Marcada como do Casal Mistério, contam com a “Utilização 

de adjetivos” para, nas suas publicações, apontarem diversas caraterísticas. 

 

Como se pode observar através dos exemplos adiante expostos, o “Discurso” das publicações, 

em ambos os blogues, é realizado ora na primeira pessoa do singular, ora na primeira pessoa do 

plural. 

 

Quanto aos “Patrocínios”, das 12 publicações do Mesa Marcada estudadas uma delas é 

redigida em colaboração com uma empresa. “’What’s Hot’: Os Melhores pratos de 2016” (Anexo 

2.10) é um artigo que “conta, como tem sido hábito, com o patrocínio da Tabasco”. 

Já o Casal Mistério faz notar, no final dos artigos, que “todas as despesas das visitas efetuadas 

pelo Casal Mistério a restaurantes, bares e hotéis são 100% suportadas pelo próprio Casal Mistério. 

Só assim é possível fazer uma crítica absolutamente isenta e imparcial4”. 

 

 

                                                
4 Informação retirada do blogue Casal Mistério, acedido em http://www.casalmisterio.com/ 
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Personalização 

Julgamentos 

de Gosto 

Blogue Mesa Marcada 

• “Não são bons por serem ‘vinhos naturais’, mas por serem bons e agradáveis 

de beber” (Anexo 2, Artigo MM 1); 

• “Foi o prato que mais me marcou, com os percebes (...) Gostei muito, 

também, do carabineiro e da ligação com as ervilhas – as primeiras da época” 

(Anexo 2, Artigo MM 6); 

• “Foi um almoço de grande nível, num espaço muito especial. Uma refeição 

que foi acompanhada de um bom conjunto de vinhos” (Anexo 2, Artigo MM 

6); 

• “Das mini pataniscas, à pele de bacalhau crocante com emulsão de coentros, 

passando pelo macaron de beterraba, tudo exala a estrele Michelin. As 

execuções dos pratos são perfeitas (ou próximas disso), as conjugações 

acertadas, o aspeto visual cuidado e os sabores bem definidos, evidenciando 

a presença de produtos de primeira” (Anexo 2, Artigo MM 7); 

• “Ótimas compotas” (Anexo 2, Artigo MM 8); 

• “Tendo como acompanhamento um saboroso arroz feito com o próprio caldo 

do cozido” (Anexo 2, Artigo MM 10); 

• “Foi dos pedaços de carne mais extraordinários que alguma vez provei” (Anexo 

2, Artigo MM 11); 

• “Excelente a flor de curgete frita em boa polme a dar um toque vegetal ao 

conjunto. De lamentar apenas que o fígado do peixe (um autêntico foie gras 

do mar) aparecesse tao espartilhado de sabor” (Anexo 2, Artigo MM 12). 

Blogue Casal Mistério 

• “Leve, saboroso e ideal para ir petiscando enquanto conversa e bebe um 

copo” (Anexo 3, Artigo CM 1); 

• “Para comer, começámos por um ótimo tataki de salmão, com o peixe bem 

fresco e ainda mais fininho. (...) O salmão estava suculento e separava-se em 

apetitosas lascas. Por cima, levava cebolinho, sementes e um molho suave e 

agradável com soja” (Anexo 3, Artigo CM 1); 
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• “O pão é ótimo. Crocante, leve e bem temperado, é uma ótima maneira de 

começar a refeição” (Anexo 3, Artigo CM 3); 

• “A combinação é deliciosa” (Anexo 3, Artigo CM 3); 

• “Os snacks terminaram com uma cenoura assada com flor de sabugueiro que 

me pareceu adocicada demais” (Anexo 3, Artigo CM 3); 

• “Uma divinal manteiga de Azeitão, outra boa de alho e salsa, mais uma ótima 

de algas e uma última de tinta de choco fumada que não estava nada mal” 

(Anexo 3, Artigo CM 3); 

• “Sinceramente, achei tudo estranho de mais e doce de menos para uma 

sobremesa” (Anexo 3, Artigo CM 3); 

• “O exterior mistura o pão ralado com o amendoim picado, o que torna a crosta 

ainda mais crocante e saborosa. Com uma boa mostarda a acompanhar são 

irresistíveis” (Anexo 3, Artigo CM 4); 

• “A mistura da carne alta e mal passada com o alho e o louro é absolutamente 

irresistível” (Anexo 3, Artigo CM 4); 

• O latte estava ótimo, bem quente e com espuma, e o sumo de laranja natural 

espremido mesmo à sua frente não tinha nada a apontar (Anexo 3, Artigo CM 

6); 

• Para mim, o menos impressionante foram os ovos mexidos. Não estavam 

maus de todo, mas podiam ter vindo mais cremosos e com as fatias de bacon 

crocantes (Anexo 3, Artigo CM 7). 

Expressão de 

Opinião 

(preferências) 

Blogue Mesa Marcada 

• “O livro é extremamente útil não só para orientar boas compras (...) mas 

também para nos ajudar a conhecer as caraterísticas do azeite, como se 

prova, ao que se deve dar atenção, as variedades de azeitonas, a rotulagem 

(...)” (Anexo 2, Artigo MM 8); 

• “No que diz respeito ao serviço, há algumas afinações a fazer. O timing dos 

pratos não foi perfeito (...) e sentiu-se alguma falta de vivacidade na direção 

da sala” (Anexo 2, Artigo MM 12); 

• “Vamos ver se o projeto sempre vai para a frente, porque adivinho que vai ter 

muito êxito entre clientes nacionais e estrangeiros” (Anexo 2, Artigo MM 13). 
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• O Artigo MM 11 (Anexo 2) – “’What’s Hot’: Os Melhores pratos de 2016” –, 

sendo que se trata de uma compilação dos melhores pratos, é um artigo que 

inclui expressão de opinião pessoal, isto é, julgamentos de gosto e 

preferências. 

Blogue Casal Mistério 

• “Estava fresquíssimo mas menos ácido do que eu gosto” (Anexo 3, Artigo CM 

1); 

• “Claramente, o sabor é melhor que o espetáculo da colher dada à boca por 

quatro pessoas sérias e desconhecidas” (Anexo 3, Artigo CM 3); 

• “Aquele que é para mim o melhor prato para acabar um delicioso jantar de 

marisco” (Anexo 3, Artigo CM 4); 

• “Eu voto claramente no exílio dos pickles e no molho a saber essencialmente 

a alho. E, por isso, o meu picapau preferido é o da cervejaria Pinóquio” (Anexo 

3, Artigo CM 4); 

• “As poucas horas que nos restam são para tratar daquele que para mim é um 

dos momentos mais importantes de qualquer jantar: a hora do queijo” (Anexo 

3, Artigo CM 6); 

• “Eu adoro aquelas tostas de pão alentejano cortado muito fininho e torrado no 

ponto (€1,80) que são uma maravilha para comer com um queijo 

amanteigado” (Anexo 3, Artigo CM 6); 

• “Eu sou capaz de esperar o tempo que for preciso para poder comer as 

maravilhosas panquecas do Diplomata, na Baixa do Porto” (Anexo 3, Artigo 

CM 7); 

• “A mistura do adocicado meio caramelo dos cones com o sabor a mar da 

pasta de sapateira é das melhores coisas que comi este ano” (Anexo 3, Artigo 

CM 10); 

• “Para mim, são uma maravilha verdadeiramente viciante” (Anexo 3, Artigo CM 

10). 

Utilização de 

Adjetivos 

Blogue Mesa Marcada 

• “Bons e agradáveis de beber” (Anexo 2, Artigo MM 1); 

• “Ótimas compotas” (Anexo 2, Artigo MM 8); 
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• “Este processo natural de cozedura lenta a baixa temperatura (85º), (...) 

confere uma textura macia às carnes, sem destruir os ingredientes mais 

sensíveis – caraterísticas testemunhadas à mesa, já no restaurante do hotel, 

tendo como acompanhamento um saboroso arroz feito com o próprio caldo 

do cozido” (Anexo 2, Artigo MM 10); 

• “Que coisa divina...” (Anexo 2, Artigo MM 11); 

• “Terrina de cozido à portuguesa (com um toque de hortelã), salmonete, choco 

e um caldo irrepreensível” (Anexo 2, Artigo MM 11). 

Blogue Casal Mistério 

• “A experiência é maravilhosa” (Anexo 3, Artigo CM 1); 

• “Um restaurante absolutamente descontraído e relaxado” (Anexo 3, Artigo CM 

1); 

• “O salmão estava suculento e separava-se em apetitosas lascas” (Anexo 3, 

Artigo CM 1); 

• “Uma divinal manteiga de Azeitão, outra boa de alho e salsa, mais uma ótima 

de algas” (Anexo 3, Artigo CM 3); 

• “O menos impressionante foram os ovos mexidos” (Anexo 3, Artigo CM 7). 

Discurso 

Blogue Mesa Marcada 

• “Por cá, ainda que o panorama tenha vindo a mudar lentamente, não vejo a 

mesma atenção e interesse” (Anexo 2, Artigo MM 1); 

• “Um dos espaços que queria conhecer há muito tempo” (Anexo 2, Artigo MM 

6); 

• “Foi em parte esta dúvida que me levou à Quinta da Macieirinha, junto ao 

Palácio de Cristal” (Anexo 2, Artigo MM 7); 

• “’Primeiro pomos as couves, para que as carnes não se agarrem ao fundo do 

tacho’, começa por nos dizer o chefe Pedro” (Anexo 2, Artigo MM 10); 

• “A minha seleção dos pratos do ano” (Anexo 2, Artigo MM 11); 

• “Gostei de voltar ao Fortaleza do Guincho” (Anexo 2, Artigo MM 11); 

• “Tive a feliz ideia de pedir o gaspacho com carapaus” (Anexo 2, Artigo MM 

11); 

• “Adivinho que vai ter muito êxito entre clientes nacionais e estrangeiros” 

(Anexo 2, Artigo MM 13). 
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Blogue Casal Mistério 

• “Vou desfazer um dos grandes mistérios que acompanharam a sua vida ao 

longo dos últimos três anos” (Anexo 3, Artigo CM 1); 

• “Eu, que adoro este tipo de prato tipicamente algarvio feito à base de papas 

de milho, sou suspeito” (Anexo 3, Artigo CM 1); 

• “Nós pedimos o menu mais pequeno” (Anexo 3, Artigo CM 3); 

• “Nós começámos o jantar com uma boa dose de lapas grelhadas na chapa” 

(Anexo 3, Artigo CM 9); 

• “O que nos traz aqui hoje são os divinais croquetes” (Anexo 3, Artigo CM 4); 

Tabela 6. Apresentação de dados Mesa Marcada e Casal Mistério – Personalização 

	

Relativamente à segunda categoria – “Objetividade” – é possível apontar, antes de mais, a 

inclusão de “Informações práticas” nas publicações do Mesa Marcada e do Casal Mistério, tais 

como exemplos de pratos, indicações de preços ou outros detalhes úteis para o leitor:  

Além de informações práticas e dicas, também os textos dos blogues em causa incluem 

“Conselhos imparciais / Dicas”. 

 

Após a leitura das publicações dos blogues não é possível validar o princípio do contraditório 

sendo que não se identificaram “Informações Contraditórias” – diferentes pontos de vista – nos 

textos.	

	

Objetividade (no sentido jornalístico) 

Informações 

práticas/úteis 

Blogue Mesa Marcada 

• “Os vinhos (...) podem ser encontrados em algumas lojas (...) e em 

restaurantes (e afins) como o Café Tati, À Margem, Os Gazeteiros, Leopold (...) 

entre outros” (Anexo 2, Artigo MM 1); 

• “Entre o conjunto de boas propostas que se podem encontrar no Trio há 

também beringela assada, gema curada e salada de ervas ou uma corvina 

com couve e mousse de sardinha” (Anexo 2, Artigo MM 3); 
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• “Quando chega, o cliente é encaminhado ao bar, no piso superior, enquanto 

aguarda por mesa. Pode-se jantar nesta parte ou apenas tomar uma bebida” 

(Anexo 2, Artigo MM 5); 

• “A carta d’O Asiático conta com 13 pratos e quatro sobremesas” (Anexo 2, 

Artigo MM 5); 

• “A carta do Antiqvvm revela uma mistura de referências nacionais e 

internacionais de uma cozinha clássica de base francesa, outras tantas frias, 

duas sopas, quatro pratos de peixes e mariscos (...)” (Anexo 2, Artigo MM 7); 

• “Se quiser harmonizar cada prato com um vinho, deverá ter em conta um 

acréscimo de 40€ na conta final” (Anexo 2, Artigo MM 7); 

• “Há muitos outros produtos e ainda um brunch entre as 12.30h e as 17h e 

chá entre as 15.30h e as 19h. Aos fins de semana, até dia 18 de dezembro” 

(Anexo 2, Artigo MM 8). 

Blogue Casal Mistério 

• “No Isco, não há pratos fixos e pratos do dia. Tudo é decidido de manhã, 

dependendo do peixe e do marisco que chegaram frescos. E tudo muda 

diariamente” (Anexo 3, Artigo CM 1); 

• “A comida chegou sempre rapidamente” (Anexo 3, Artigo CM 1); 

• “É um restaurante absolutamente descontraído e relaxado, mas não tem menu 

infantil” (Anexo 3, Artigo CM 1); 

• “O restaurante não tem ementa e quase não tem mesas” (Anexo 3, Artigo CM 

3); 

• “no Loco, tem apenas duas opções: um menu de degustação com 14 

momentos por €70 por pessoa (...) ou outro com 18 momentos ou mais, por 

€85 por pessoas” (Anexo 3, Artigo CM 3); 

• “para a mesa trazem-lhe ainda pão branco rústico, pão com sementes e quatro 

manteigas: uma divinal manteiga de Azeitão, outra boa de alho e salsa, mais 

uma ótima de algas e uma última de tinta de choco fumada que não estava 

nada mal” (Anexo 3, Artigo CM 3); 

• “No restaurante Covão dos Musaranhos, com uma esplanada a dez literais 

passos da Lagoa de Óbidos, há tudo isso: amêijoas enormes, suculentas e 

incrivelmente deliciosas, feitas com um equilibradíssimo molho com alho, 
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coentros, azeite, sumo de limão, piripiri e um copo de vinho branco” (Anexo 

3, Artigo CM 4); 

• “Quando chega, dirige-se à caixa registadora para fazer o seu pedido e pagar. 

Entregam-lhe as bebidas e um pager que vibra quando os seus outros pedidos 

estiverem prontos” (Anexo 3, Artigo CM 5); 

• “Mas também há ótimas compotas de figo, de tomate ou, por exemplo, de 

abóbora da Quinta do Freixo, no Algarve; uma fabulosa marmelada branca de 

Odivelas ou alguns vinhos e cervejas artesanais. Se quiser, também pode levar 

bom presunto, bresaola ou salame italiano” (Anexo 3, Artigo CM 6); 

• “Ao lado dos tais frigoríficos, há uma mesa onde cada queijo é cortado e dado 

a provar” (Artigo CM 6); 

• “Há várias hipóteses de brunch no Diplomata: com granola, com iogurte, com 

fruta laminada ou até mesmo com um saudável gelado de açaí. Os preços 

variam entre os €6 e os €10 por pessoa, sendo que, por €10, tem direito ao 

brunch completo com duas panquecas simples, uns ovos mexidos com bacon, 

uma bebida quente, um sumo natural e uma taça de açaí com uma bola de 

gelado de açaí, iogurte, duas frutas à escolha, granola e mel” (Anexo 3, Artigo 

CM 7); 

• “Além da enorme oferta de toppings deliciosos, ainda pode optar por umas 

panquecas com massa de chocolate, de aveia, de mirtilos ou vegan (os preços 

variam entre os €1,50 para as panquecas simples e os €2 para as vegan e as 

de mirtilos). E pode comer duas ou quatro panquecas” (Anexo 3, Artigo CM 

7); 

• “O Amor É tem na ementa pratos como canoli de atum e alga nori, tártaro de 

vitela crocante com gema de ovo, quinoto de espargos com açafrão ou um mil-

folhas de lima” (Anexo 3, Artigo CM 8). 

Conselhos 

Imparciais / 

Dicas 

Blogue Mesa Marcada 

• “Atenção às sobremesas, especialmente ao arroz doce sticky vietnamita” 

(Anexo 2, Artigo MM 5); 

• “Uma boa oportunidade para ver a evolução de Diogo Rocha” (Anexo 2, Artigo 

MM 8); 
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• “As jornadas do boi velho, no Vinum, em Vila Nova de Gaia, é um 

acontecimento anual imperdível mesmo para quem acha que não é apreciador 

de carne” (Anexo 2, Artigo MM 11); 

• “aproveitem, enquanto a estrela não vem e se consegue mesa sem grande 

antecedência” (Anexo 2, Artigo MM 12). 

Blogue Casal Mistério 

• “Um restaurante onde pode saborear umas gigantes amêijoas apanhadas na 

Lagoa de Óbidos, a poucos metros de distância da cozinha” (Anexo 3, Artigo 

CM 4); 

• “Se quiser, também pode levar bom presunto, bresaola ou salame italiano 

(Anexo 3, Artigo CM 6); 

• “Se quiser levar um queijo inteiro, está no seu direito, mas se só quiser levar 

uma fatia tão fininha como o abdominal esquerdo da Carolina Patrocínio 

ninguém vai olhar de lado para si. E mais: pode provar cada queijo antes de 

decidir se o quer levar ou não” (Anexo 3, Artigo CM 6); 

• “Se não estiver para pensar muito no assunto, pode optar por uma das cinco 

combinações sugeridas pelo chef ou por uma das seis focaccias com 

diferentes tipos de mozzarella” (Anexo 3, Artigo CM 11). 

Tabela 7. Apresentação de dados Mesa Marcada e Casal Mistério – Objetividade 

 

Para finalizar a apresentação dos dados, e relativamente à categoria “Citação de fontes de 

informação”, o blogue Mesa Marcada refere-se às fontes de informação em seis dos seus 12 

artigos selecionados, tanto através de citação direta, com recurso a aspas, ou através do discurso 

indireto. O blogue Casal Mistério, por sua vez, faz apenas uma citação direta – com uso de aspas 

– no artigo 10, “O restaurante que tem avós em vez de chefs à frente da cozinha” (Artigo CM 8).  

 

Citação de Fontes e Informação 

Referência a 

fontes de 

informação 

• “O chef português confessa que se pudesse abolia a carta e funcionariam 

apenas com menu de degustação” (Anexo 2, Artigo MM 3); 

• “O chefe Vítor Claro diz que a sua profissão como produtor de vinhos exigia 

que se dedicasse mais a ela” (Anexo 2, Artigo MM 11). 
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Citação direta 

e uso de 

aspas 

Blogue Mesa Marcada 

• “O ex-chefe do Assinatura diz que não, ‘antes pelo contrário’. O chefe 

português explica que o cereal pode ser utilizado das mais diversas formas, 

‘utilizando a farinha, o leite, os vários tipos de arroz, a proveniência, etc’” 

(Anexo 2, Artigo MM 1); 

• “Segundo o antigo chefe do Assinatura ‘é preciso mudar para não cair numa 

rotina aborrecida’” (Anexo 2, Artigo MM 1); 

•  “’Primeiro pomos as couves, para que as carnes não se agarrem ao fundo do 

tacho’, começa por nos dizer o chefe Pedro” (Anexo 2, Artigo MM 10). 

Blogue Casal Mistério 

• “O restaurante recebe hoje pedidos de marcação de todo o mundo: ‘Até da 

Austrália’, diz o dono” (Anexo 3, Artigo CM 10). 

Tabela 8. Apresentação de dados Mesa Marcada e Casal Mistério – Citação de Fontes de 
Informação 

 

No capítulo seguinte, os dados, acima apresentados, serão discutidos de acordo com a 

reflexão teórica já exposta precedentemente no Enquadramento teórico do tema. 
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5. Discussão dos dados 

 

Após apresentação dos dados, fruto da leitura dos artigos da Time Out Porto e das publicações 

dos blogues Mesa Marcada e Casal Mistério, é tempo de os olhar e discutir com o auxílio dos 

conteúdos teóricos tratados no capítulo de Enquadramento teórico do tema. 

 

Fazendo uma discussão guiada pelas categorias e subcategorias delimitadas para o estudo, 

examina-se, em primeiro lugar, a “Personalização”. 

 

Tanto nos artigos da Time Out Porto como nas publicações dos blogues Mesa Marcada e Casal 

Mistério verifica-se a presença de “Julgamentos de gosto” e de “Opinião pessoal (preferências)”. 

O facto de os textos analisados incluírem no seu conteúdo diversos julgamentos no que toca a 

diferentes pratos, espaços, iniciativas ou até livros, vai ao encontro da visão de Carpentier quando 

este afirma que as soft news resistem à “neutralidade, impessoalidade e factualidade do 

jornalismo tradicional” (Carpentier, 2007, p. 153). Também observa a autora Elfriede Fu ̈rsich 

(2012), que as notícias são “produzidas por pessoas que não apenas informam a audiência sobre 

um evento ou um produto, mas maioritariamente avaliam e criticam” (Fürsich, 2012, p. 13), como 

se comprova nestes artigos. Ao contrário, então, da impessoalidade do jornalismo tradicional, 

verifica-se uma marca pessoal do autor através dos seus julgamentos de gosto.  

No blogue Casal Mistério, comparativamente ao Mesa Marcada e à revista Time Out Porto, os 

autores tendem, de um modo mais notório, a fazer saber as suas opiniões pessoais, recorrendo à 

primeira pessoa do plural para reforçar a individualidade do discurso. São alguns exemplos: 

“menos ácido do que eu gosto”, aquele que é para mim o melhor prato, “o meu picapau preferido 

é o da cervejaria Pinóquio” ou ainda “para mim, são uma maravilha verdadeiramente viciante”. 

Já na Time Out Porto é percebida uma maior predominância destes julgamentos de gosto na 

rubrica das críticas gastronómicas do que propriamente nos artigos onde se dão a conhecer as 

diferentes novidades de Comer & Beber na cidade. No caso das críticas, o autor dos textos faz os 

seus próprios julgamentos de gosto, comunica e realça as suas preferências. Este é um espaço 

próprio de opinião que existe também no jornalismo tradicional. 
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Como se percebeu através da apresentação dos dados, a “Utilização de adjetivos” pode, tanto 

na revista como em ambos os blogues, ser refletida nas citações apresentadas nos “Julgamentos 

de gosto”. Nos artigos, os adjetivos são utilizados para descreverem e caraterizarem quer 

ambientes, diversas iguarias, espaços, tipos de atendimento ao cliente, entre outras experiências 

que são abordadas. 

 

Quanto ao “Discurso”, o que se confere é que este é realizado maioritariamente na primeira 

pessoa do plural. 

No caso da Time Out Porto, apenas nas críticas gastronómicas é que o discurso é concretizado 

na primeira pessoa do singular. Nestes artigos, o crítico da Time Out visita os espaços em 

anonimato, paga a refeição e relata, na primeira pessoa, a sua experiência. 

 

Analisado agora a última subcategoria na categoria de “Personalização” – “Patrocínios” – o 

caso difere de caso para caso. 

Não tendo sido encontrada nenhuma referência a patrocínios ao longo da análise dos textos, 

a Time Out Porto faz uma ressalva no Manual Editorial da Time Out (2010): “todo o seu conteúdo 

tem de ser original, produzido pela equipa editorial e sem jamais se subordinar a interesses 

comerciais” (p. 2), o que significa que não recorrem a patrocínios. Como se observou na 

apresentação dos dados, relativamente os artigos estão a cargo dos críticos especializados da, 

anotam que “os críticos da Time Out visitam os restaurantes anonimamente e pagam pelas 

refeições”. Esta posição da revista está de acordo com o Conselho Deontológico do Sindicato de 

Jornalistas que, numa nota emitida sobre jornalismo e publicidade, sublinha que  

 

o exercício da atividade de jornalismo e a prática de atos relacionados com publicidade são 

incompatíveis. A proibição aplica-se quer sob a forma de atos publicitários em moldes e 

suportes comunicacionais tradicionais, quer no âmbito de plataformas em redes digitais 

(Conselho Deontológico do Sindicato de Jornalistas, 2017). 

 

Também o Estatuto do Jornalista, no ponto 1 do artigo 3º sobre “Incompatibilidades”, 

lembra que  

o exercício da profissão de jornalista é incompatível com o desempenho de:  

a) Funções de angariação, conceção ou apresentação de mensagens publicitárias;  
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b) Funções remuneradas de marketing, relações públicas, assessoria de imprensa e 

consultoria em comunicação ou imagem, bem como de orientação e execução de estratégias 

comerciais (Estatuto do Jornalista, 1999). 

 

Ainda sobre incompatibilidades, acrescenta-se no ponto 2 que  

“é igualmente considerada atividade publicitária incompatível com o exercício do jornalismo 

a participação em iniciativas que visem divulgar produtos, serviços ou entidades através da 

notoriedade pessoal ou institucional do jornalista, quando aquelas não sejam determinadas 

por critérios exclusivamente editoriais” (Estatuto do Jornalista, 1999). 

 

Também o Casal Mistério faz notar, como demonstrado na apresentação dos dados, que 

“todas as despesas (...) são 100% suportadas pelo próprio Casal Mistério. Só assim é possível 

fazer uma crítica absolutamente isenta e imparcial5”. 

Já o blogue Mesa Marcada apresenta um artigo patrocinado, o “’What’s Hot’: Os Melhores 

pratos de 2016” (Anexo 2.10). Neste caso a indicação do patrocínio está explicitamente indicado 

no corpo do texto, o que mostra autenticidade e corresponde a uma das quatro regras apontadas 

por Elfriede para elevar o lifestyle às “práticas tradicionais de notícias profissionais”: a “ética (para 

divulgar abertamente quem pagou aos jornalistas)” (Fürsich, 2012, p. 15). 

 

Observando agora os dados relativos à segunda categoria, a “Objetividade (no sentido 

jornalístico)”, é possível perceber que tanto a Time Out, como os blogues Mesa Marcada e Casal 

Mistério, incluem informações práticas e úteis e ainda conselhos e dicas imparciais nos seus 

artigos. Para além dos julgamentos de gosto (que dizem respeito a informações de acordo com as 

opiniões e preferências dos autores), os artigos de lifestyle estudados dão a conhecer ao leitor 

diferentes espaços, iguarias, valores de refeições e diversos detalhes relativos ao que está a ser 

noticiado, de uma forma isenta, factual, clara, direta e imparcial. De facto, através destes dados 

testemunha-se a visão de Folker Hanusch (2010) – que afirma que os artigos de lifestyle visam 

“cumprir funções jornalísticas tradicionais de conselhos imparciais e informações práticas” 

(Hanusch, 2010, p. 75) – e de Elfriede Fürsich (2012) – que mostra que uma das caraterísticas 

típicas do jornalismo lifestyle é a “propensão de fornecer orientação direta aos seus leitores ou 

espetadores” (Fürsich, 2012, p. 14). 

                                                
5 Informação retirada do blogue Casal Mistério, acedido em http://www.casalmisterio.com/ 
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Quanto às “Informações Contraditórias” não é possível, através dos dados analisados, apontar 

diferentes pontos de vista presentes nos textos. Nos artigos encontram-se, sim, críticas e 

julgamentos de gosto tanto positivos, como negativos, mas não diferentes pontos de vista a 

respeito do mesmo tema a ser tratado. 

 

Por fim, relativamente às “Fontes de Informação” é possível notar um ponto em comum entre 

a revista e os dois blogues: os três recorrem às duas formas de referência – direta e indireta. 

Como explica Svennik Høyer, através do Paradigma Noticioso (2005, p. 11), “o uso múltiplo de 

fontes de informação representando diferentes interesses ou pontos de vista” dá uma “ideia 

abrangente de precisão, equilíbrio e justiça ou neutralidade”. Ora o blogue Mesa Marcada, por 

exemplo, não se tratando de um site com base jornalística opta, mesmo assim, por dar a vez às 

afirmações das fontes.  

 

Relembro, agora, a questão de investigação: em que medida o discurso lifestyle é diferente ou 

semelhante num produto jornalístico face a um produto não desenvolvido por jornalistas? 

 

Ora, tendo em consideração os resultados obtidos e discutidos anteriormente, é possível 

afirmar que o discurso lifestyle da Time Out Porto se assemelha ao discurso produzido nos blogues 

no sentido em que: 

• Ambos incluem nos seus artigos julgamentos de gosto e expressam as suas opiniões e 

preferências, ou seja, “não apenas informam a audiência sobre um evento ou um produto, 

mas maioritariamente avaliam e criticam” (Fürsich, 2012, p. 13); 

• Ambos utilizam adjetivos com a finalidade de descrever e caraterizar os assuntos a serem 

tratados; 

• Ambos incluem informações práticas e úteis e ainda conselhos e dicas imparciais nas suas 

publicações, isto é, fornecem “orientação direta aos seus leitores ou espetadores” (Fürsich, 

2012, p. 14); 

• Apesar de terem em comum o facto de apresentarem críticas e julgamentos de gosto tanto 

positivos, como negativos, tanto os artigos da revista como as publicações dos blogues, não 

apontam diferentes pontos de vista ou informações contraditórias a respeito do mesmo tema 

a ser tratado. 

• Ambos fazem referência a fontes de informação nos seus artigos, quer direta ou indiretamente. 
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Por outro lado, o discurso lifestyle da Time Out Porto difere do discurso produzido nos blogues 

no sentido em que: 

• Apesar de os artigos serem, tanto na revista como nos blogues, escritos maioritariamente na 

primeira pessoa do plural, o coletivo que fala difere. No caso dos blogues, o “nós” que está 

atrás dos textos refere-se diretamente aos autores dos mesmos. Já na Time Out Porto, não é 

uma pessoa específica que fala ao leitor, mas sim a entidade que representam – o “nós” 

remete para a revista / o corpo editorial; 

• O blogue Mesa Marcada apresenta uma publicação patrocinada. Já a Time Out, contorna 

qualquer relação comercial. Como foi abordado na revisão literária, diversos autores criticam 

as soft news por “cada vez mais invadirem as hard news e interpretam essa invasão como 

uma expressão da tabloidização, comercialização - até corrupção - do jornalismo e da media 

como tal” (Kristensen & From, 2012, p. 27), no entanto, através dos artigos analisados, é 

possível afirmar que a Time Out cumpre as quatro regras éticas que, segundo Elfriede Fürsich, 

elevam o jornalismo lifestyle às “práticas tradicionais de notícias profissionais”: a “objetividade 

(‘variedade de pontos de vista’)”, a “ética (para divulgar abertamente quem pagou aos 

jornalistas, autenticidade (‘sentimento genuíno’) e uma perspetiva racional e crítica 

(‘intelecto’)” (Fu ̈rsich, 2012, p. 15). 

 

Posto isto, são notórias a estreita ligação entre os dois discursos e a aproximação do produto 

dos blogues a um produto jornalístico. 

Neste estudo de caso, torna-se uma tarefa difícil demarcar os limites entre os produtos 

jornalísticos e não-jornalísticos, no sentido em que os blogues começam a demonstrar as 

caraterísticas típicas de um discurso jornalístico, como o facto de incluírem informações práticas, 

dicas úteis e até fazerem referências a fontes de informação. 

Já como afirma Peter Dahlgren, para os jornalistas profissionais que trabalham nos meios de 

comunicação tradicionais, o principal desafio está na forma como se deve lidar, “de forma 

construtiva, com o crescente número de mundos sociais que divergem dos seus, onde os atores 

emergem e fazem afirmações como vozes legítimas” (Dahlgren, 2013, p. 169). De facto, os artigos 

dos blogues parecem emergir e legitimar-se tanto como um produto jornalístico apoiado por um 

estatuto editorial. 
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Por outro lado, e como é possível observar a partir dos dados apresentados, a Time Out Porto, 

em comparação aos blogues analisados, apesar de não incluir diferentes pontos de vista sobre 

um determinado tema nos seus artigos, continua a oferecer ao leitor um grande e diversificado 

leque de assuntos – sendo desde logo evidente a diferença entre a quantidade de artigos analisada 

no mesmo intervalo de tempo (48 artigos relativos à Time Out, 12 ao Mesa Marcada e 10 ao Casal 

Mistério).  
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6. Notas conclusivas 

 

Fazendo uma introspeção, primeiramente, relativamente ao meu estágio, e como já foi 

abordado no capítulo O estágio na Time Out Porto, este revelou-se uma experiência de exercício 

do jornalismo fundamental para o meu percurso como profissional na área da Comunicação. 

Considero que o facto de a Universidade do Minho incluir uma oportunidade para os estudantes 

ingressarem num estágio é uma mais-valia que vai para além dos conhecimentos adquiridos em 

ambiente académico. Para além disto, construir uma tese de mestrado combina a possibilidade 

de experimentar o mundo profissional e de, a partir dessa vivência, partir para um estudo que leva 

o aluno a fomentar a sua capacidade de trabalho prático, pesquisa, investigação, reflexão e crítica. 

 

No estudo de caso que compõe esta tese, consegui perceber que o discurso lifestyle produzido 

pela Time Out Porto e pelos blogues se assemelha essencialmente no que toca, precisamente, às 

caraterísticas específicas da temática do lifestyle: o facto de expressarem as suas opiniões e 

preferências e de incluírem, nos seus artigos, julgamentos de gosto, informações práticas e úteis 

e ainda conselhos e dicas imparciais para os leitores. 

Ora, neste sentido, em que os artigos dos blogues parecem emergir e legitimar-se tanto como 

um produto jornalístico, torna-se difícil demarcar os limites entre o produto dos blogues e o produto 

da Time Out. E isto coloca um desafio à publicação: como fazer valer o seu produto? Há uma 

vantagem evidente: a revista pode fazer-se valorizar em comparação aos blogues, pelo menos pelo 

o facto de ter uma equipa dedicada à cobertura noticiosa da cidade. 

 

Mas há outros caminhos que podem ser traçados. A Time Out, bem como os blogues, faz 

referência a fontes de informação nos seus artigos, quer direta ou indiretamente. No entanto, e 

olhando para os dados, verifico que em 48 artigos da Time Out analisados, apenas 19 incluem 

referências às fontes de informação. Ora, tendo eu estagiado durante três meses nesta redação, 

afirmo com certeza que todos os artigos publicados na revista incluem entrevistas e fontes de 

informação que contribuem para a redação dos mesmos. Sendo a revista Time Out Porto um 

produto jornalístico, e tendo em conta que a citação de fontes de informação é um dos pontos 

fundamentais para alcançar a objetividade e credibilidade jornalística, é de minha opinião que os 

jornalistas deveriam apostar em, no momento de elaboração dos seus artigos, dar mais voz e 

espaço às suas fontes. 
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Também pelo facto de ser um produto pago, seria importante estudarem o que oferecerem 

em comparação à sua concorrência, onde o leitor chega até às publicações e assuntos que 

pretende com um rápido, e grátis, clique na internet.  Apesar de a Time Out fazer, evidentemente, 

mais referências a fontes de informação em comparação aos blogues, e contornar qualquer 

relação comercial nos seus artigos editoriais, será isto suficiente para que os leitores prefiram o 

seu produto em relação a um semelhante, online e grátis? 

 

Numa futura investigação, poderia ser interessante estudar os artigos da Time Out – alargados 

a outras secções para além da Comer & Beber –  e compará-los a outras publicações lifestyle, 

desta vez também elas jornalísticas e publicadas no mundo online – como é o caso de alguns 

sites como Visão Se7e, Nit ou Evasões. Este estudo serviria para detetar quais as diferenças e 

semelhanças entre publicações exatamente com a mesma temática e orientadas por um estatuto 

editorial, mas que são pensadas e criadas para uma plataforma – e público, talvez – diferentes. 
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Anexos 

Anexo 1. Artigos Time Out Porto, Secção Comer & Beber, novembro 2016 a janeiro 2017 

• Artigo TOP 1, Abriu a oficina onde se trabalha comida e arte 
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• Artigo TOP 2, Novo Molhe & 3, Conversas Vadias 
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• Artigo TOP 4, Barriga Negra; 5, Tramóia & 6, Nós é mais bolos 
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• Artigo TOP 7, Grigio; 8, Invenções gastronómicas; 9, Workshop de risotos & 10 

Produzir cerveja artesanal na Sovina 
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• Artigo TOP 11, Raw – Comida & Granel & 12, A Despensa 
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• Artigo TOP 13, Tabafeira 

 

• Artigo TOP 14, Fragateiro Esplanada & 15, Ária 23 
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• Artigo TOP 16, Prato à Lupa 
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• Artigo TOP 17, Crítica Puro 4050 
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• Artigo TOP 18, Crítica Cozinha na Baixa 
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• Artigo TOP 19, Casa Ferreira 

 

• Artigo TOP 20, 3 sítios para comer no Mercado Bom Sucesso 
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• Artigo TOP 21, Quantos Somos Para Jantar? 
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• Artigo TOP 22, Árvore do Mundo 

 

• Artigo TOP 23, Restaurante Praia da Luz 
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• Artigo TOP 24, RO 

 

 

• Artigo TOP 25, A todos um bom cabaz 
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• Artigo TOP 26, Euskalduna & 27, Famous Dog 
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• Artigo TOP 28, Crítica Namban Oporto Kitchen Café 

 

• Artigo TOP 29, 3 sítios para comer caranguejo de casca mole 
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• Artigo TOP 30, Crítica Achas na Fogueira 
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• Artigo TOP 31, Dicionário do ramen 
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• Artigo TOP 32, Sushisan 

 

• Artigo TOP 33, Caffé.55 by Presto Pizza 
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• Artigo TOP 34, Vingança 
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• Artigo TOP 35, Puorto 

 

 

• Artigo TOP 36, Pão Nosso 
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• Artigo TOP 37, Casa das Bôlas 

 

• Artigo TOP 38, 4 coisas que queremos da Kosher Store 
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• Artigo TOP 39, Bianco & 40, Hamburgueira da Praça 

 

• Artigo TOP 41, Nacox & 42 PORTO.COMe 
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• Artigo TOP 43, Abacate 

 

 

• Artigo TOP 44, Chef Tapioca & 45 Açaí Concept 
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• Artigo TOP 46, Crítica Antiqvvm 
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• Artigo TOP 47, 3 sítios para comer papas de sarrabulho 

 

 

 

• Artigo TOP 48, Nós é mais bolos 
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Anexo 2. Artigos do blogue Mesa Marcada, novembro 2016 a janeiro 2017 

• Artigo MM 1, Não são (só) "vinhos naturais", são bons 

http://mesamarcada.blogs.sapo.pt/nao-sao-so-vinhos-naturais-sao-bons-694591 

 

• Artigo MM 2, 4 Novos Restaurantes de 2016 até 50€ (I): Bagos, Lisboa 

http://mesamarcada.blogs.sapo.pt/menu-de-interrogacao-10-perguntas-a-695327 

 

• Artigo MM 3, 4 Novos Restaurantes de 2016 até 50€ (II): Trio, Lisboa 

http://mesamarcada.blogs.sapo.pt/4-novos-restaurantes-de-2016-ate-50-ii-695281 

 

• Artigo MM 4, 4 Novos Restaurantes de 2016 até 50€ (III): Origens, Évora 

http://mesamarcada.blogs.sapo.pt/4-novos-restaurantes-de-2016-ate-50-iii-695900 

 

• Artigo MM 5, 4 Novos Restaurantes de 2016 até 50€ (IV): O Asiático, Lisboa 

http://mesamarcada.blogs.sapo.pt/4-novos-restaurantes-de-2016-ate-50-iv-696269 

 

• Artigo MM 6, Os novos estrelas Michelin: na Casa de Chá da Boa Nova, de Rui 

Paula (e Siza Vieira) 

http://mesamarcada.blogs.sapo.pt/os-novos-estrelas-michelin-na-casa-de-697739 

 

• Artigo MM 7, Os novos estrelas Michelin: Antiqvvm – Porto 

http://mesamarcada.blogs.sapo.pt/os-novos-estrelas-michelin-antiqvvm-697987 

 

• Artigo MM 8, Três iniciativas a não perder 

http://mesamarcada.blogs.sapo.pt/tres-iniciativas-a-nao-perder-698400 
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• Artigo MM 9, O cozido do vulcão 

http://mesamarcada.blogs.sapo.pt/o-cozido-do-vulcao-700391 

 

• Artigo MM 10, "What's Hot": Os Melhores pratos de 2016 

http://mesamarcada.blogs.sapo.pt/whats-hot-os-melhores-pratos-de-2016-701771 

 

• Artigo MM 11, Crítica gastronómica: Alma, de Henrique Sá Pessoa 

http://mesamarcada.blogs.sapo.pt/critica-gastronomica-alma-de-henrique-705188 

 

• Artigo MM 12, O restaurante lisboeta de Jamie Oliver fica aqui 

http://mesamarcada.blogs.sapo.pt/o-restaurante-lisboeta-de-jamie-oliver-705416 

 

Anexo 3. Artigos do blogue Casal Mistério, novembro 2016 a janeiro 2017 

 

• Artigo CM 1, Já alguma vez imaginou jantar numa colorida cabana de pescadores, 

no centro de lisboa? Então tem de conhecer o isco 

http://www.casalmisterio.com/ja-alguma-vez-imaginou-jantar-numa-603471 

 

• Artigo CM 2, A loucura do momento: um hambúrguer com um pão recheado de 

queijo que explode ao trincar 

http://www.casalmisterio.com/a-loucura-do-momento-um-hamburguer-com-611760 

 

• Artigo CM 3, Loco, um restaurante michelin onde lhe trazem uma frigideira com 

molho de bife para molhar o pão 

http://www.casalmisterio.com/loco-um-restaurante-michelin-onde-lhe-617002 
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• Artigo CM 3, Croquetes com crosta de amendoim, picapau, amêijoas e gambas ao 

sal: onde comer os melhores petiscos 

http://www.casalmisterio.com/croquetes-com-crosta-de-amendoim-616464 

• Artigo CM 4, O brunch com os ovos mexidos gelados do casinha boutique café 

http://www.casalmisterio.com/o-brunch-com-os-ovos-mexidos-gelados-do-628346 

 

• Artigo CM 5, Este texto é essencial para o seu natal e passagem de ano: estamos 

a falar da melhor loja de queijos do país! 

http://www.casalmisterio.com/este-texto-e-essencial-para-o-seu-natal-634477 

 

• Artigo CM 6, As melhores panquecas de 2016 estão no porto, num brunch que 

custa 6 euros 

http://www.casalmisterio.com/as-melhores-panquecas-de-2016-estao-no-636715 

• Artigo CM 7, 10 novos restaurantes que temos mesmo de experimentar em 2017 

http://www.casalmisterio.com/10-novos-restaurantes-que-temos-mesmo-641031 

 

• Artigo CM 8, O restaurante que tem avós em vez de chefs à frente da cozinha  

http://www.casalmisterio.com/sabia-que-ha-um-restaurante-que-tem-644208 

 

• Artigo CM 9, O melhor prato que já provámos este ano: as divinais cornucópias 

caramelizadas com recheio de sapateira, do rabo d'pêxe  

http://www.casalmisterio.com/o-melhor-prato-que-ja-provamos-este-ano-645512 

 

• Artigo CM 10, Um restaurante especializado em mozzarellas?! É o novo puro 4050, 

no porto 

http://www.casalmisterio.com/o-novo-puro-4050-o-paraiso-para-quem-651077 
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Apêndices 

Apêndice 1. Trabalhos realizados enquanto estagiária 

• Apêndice 1.1. Artigos TOP nº 50, novembro 2016 

 

• Tema de Capa – Bem-vindo a casa 
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• Porto, capital dos cachorrinhos 
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• Bem-Estar: Inspira, Expira 

 

 

 

• The Next Step. Há luta pela dança no coliseu 
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• Estreias do mês 
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• Querido, mudei o Ária! 

 

 

• 3 sítios para... Comer no Mercado Bom Sucesso 
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• Tome nota: Ir a Tróia e viajar no tempo / Portugal Dourado 
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• Apêndice 1.2. Artigos TOP nº 51, dezembro 2016 

 

• Até os comemos todos 
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• Bem-Estar: Adeus calorias, olá eletricidade 
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• Self-service Natal 

 

 

 

• Lá para casa: Yuka 
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• Apêndice 1.3. Artigos TOP nº 52, dezembro 2016 

 

• Plano A 
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• A vida secreta dos bichos 
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• Tango no 4º andar 
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 113 

• Biblioteca da moda 
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• Bianco. Gelados e gaufres na Baixa / Nacox. Da preda para o prato 
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• Nós é mais bolos. Exotic do bbgourmet 

 

 

• Novidades: Casa das Palmeiras, Charming House 
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