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RESUMO: Este artigo apresentou as mudangas no
panorama da imprensa de Belo Horizonte nos anos
2000, a partir da emergéncia e consolidacao do jor-
nal tabl6ide Super Noticia. O problema que orien-
tou o trabalho foram os impactos gerados pelo
surgimento e consolidagao do Super Noticia no con-
texto da imprensa de Belo Horizonte. A partir dessa
problematica, contextualizou-se a imprensa de Belo
Horizonte antes e depois do surgimento e da con-
solidagao do tabléide e se identificaram os princi-
pais motivos que provocaram essa reconfiguragao
na imprensa da capital mineira. Além disso, aponta-
ram-se estratégias mercadolégicas e sensacionalis-
tas do jornal que o tornaram um fendmeno de ven-
dagem em Minas Cerais, quebrando a hegemonia
de 80 anos do Estado de Minas.
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RESUMEN: El fenémeno Super Noticia y la
reorganizacion de la prensa de Belo Horizonte
en los anos 2000. Este articulo present6 a cambios
en el panorama de la prensa de Belo Horizonte en
afios 2000, de la emergencia y de la consolidacion
del diario sensacionalista periédico Super Noticia.
El problema que dirigié el trabajo era los impactos
generados para el brote y la consolidacion del Super
Noticia en el contexto de la prensa de Belo Hori-
zonte. De esto, la prensa de Belo Horizonte antes
y después del brote y de la consolidacién del diario
sensacionalista consigui6 en contexto y las razones
principales que habfan provocado esta
reconfiguracion en la prensa del Minas Gerais fueron
identificadas. Por otra parte, la comercializacién y
las estrategias del sensationalist del periédico habfan
sido sefaladas que le hizo un fenémeno de venta
en Minas Gerais, rompiendo la hegemonia de 80
afos de Estado de Minas.

Palabras llaves: historia de la prensa, Belo Hori-
zonte, Super Noticia.

ABSTRACT: The phenomenon Super Noticia and
the reorganization of the press of Belo Horizonte
in years 2000. This article presented the changes
in the panorama of the press of Belo Horizonte in
years 2000, from the emergency and consolidation
of the periodical tabloid Super Noticia. The problem
that guided the work was the impacts generated for
the sprouting and consolidation of the Super Noti-
cia in the context of the press of Belo Horizonte.
From this, the press of Belo Horizonte before and
after the sprouting and of the consolidation of tabloid
got in context and the main reasons that had
provoked this reconfiguration in the press of the
Minas Gerais were identified. Moreover, marketing
and sensationalist strategies of the periodical had
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been pointed that made it a phenomenon of sale in
Minas Gerais, breaking the hegemony of 80 years
of Estado de Minas.

Keywords: history of the press, Belo Horizonte,
Super Noticia.

I- Introducao

O presente artigo analisou a reestruturacao da imprensa de Belo Hori-
zonte a partir do surgimento e da consolidacao do tabléide Super Noticia, que,
como outros jornais tabl6ides — devido a seu preco acessivel e a outras caracte-
risticas, como o noticidrio enxuto, com contetido objetivo e de cunho sensaci-
onalista; as promogoes e a prestacao de servigos oferecidas — consegue atrair
uma parcela da populacao que nao tinha o habito de ler jornais. A partir dessas
situagOes, percebe-se a importancia de se investigar o fendbmeno e as mudan-
gas expressivas que ele provocou na imprensa de Belo Horizonte, para desven-
dar as praticas jornalisticas utilizadas pelo jornal, a fim de conquistar a aceitabilidade
do publico leitor e atingir patamares elevados de venda em comparacao aos
jornais de referéncia.

A partir dessas premissas, apresentou-se o cendrio do jornalismo impres-
so na capital mineira antes e depois do surgimento do Super, como é popular-
mente conhecido o jornal, fazendo-se, assim, um comparativo sobre as princi-
pais mudangas e analisando também o contexto que produziu tal reestruturagao
na imprensa da capital mineira, que apresentava um panorama praticamente
igual ha oitenta anos.

Além disso, apontaram-se estratégias mercadoldgicas e sensacionalistas
utilizadas pelo Super Noticia para alcangar tal éxito, com uma tiragem que
chegou a alcangar cerca de 300 mil exemplares ao dia. Passou a ser o segundo
jornal didrio com maior circulagao do Brasil, atrds apenas da Folha de S. Paulo,
de acordo com dados do IVC (Instituto Verificador de Circulagao), sendo reco-
nhecido como um fenémeno da imprensa brasileira.

Il - O carater mercadolégico daimprensa

Para se discutir a reestruturagdo da imprensa de Belo Horizonte, princi-
palmente do conglomerado Associados Minas, apds o surgimento do tabléide
Super Noticia, faz-se necessario compreender que o jornalismo esta imerso
nos fundamentos do capitalismo, tendo em vista a concorréncia e a busca pelo
lucro. Nesse sentido, a fim de ilustrar o que aconteceu na imprensa da capital
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mineira, € importante que se sejam levantadas questdes pertinentes a histéria
do jornalismo como mercadoria.

O jornal surgiu, como descreve Ciro Marcondes Filho (1986), no seu
livro O capital da noticia, das necessidades do comércio internacional no
comego dos tempos modernos, pois o capitalismo precisava de um fluxo de
informagbes que fosse controlavel, regulavel e acessivel. Por isso, a atividade
jornalistica sempre esteve atrelada a interesses econdmicos. Marcondes Filho
(1986) ressalta que, na primeira fase do jornalismo, a fase artesanal, o transito
de noticias ja esta fundamentado no uso empresarial, tomando o papel de
transmissor de avisos, que antes eram escritos a mao ou transmitido verbalmen-
te por meio de mensageiros. A informagao passa a ser objeto de troca no
mercado. A imprensa passa a “tornar comercializavel um bem abstrato que no
passado era sinbnimo de poder em si”. Era o comego da mercantilizagao da
informacao.

Conforme Marcondes Filho (1986), a partir do final do século XVIII, a
imprensa passa por sua segunda fase, a do jornalismo literdrio e politico, com
fins pedagogicos e politicos, servindo a difusao da ideologia burguesa, para sua
afirmacao politica. A partir da Revolucdo Industrial, o jornalismo sofre intensas
transformacoes:

A maior revolugdo da histéria do jornalismo da-se nessa
fase. A inovagao tecnoldgica transformard radicalmente os
rumos e o carater da imprensa politica no século XVIII e
XIX. Acompanhando a expansao industrial acelerada do
infcio do século, a producdo de bens em massa e
conseqlente dilatagdo do mercado, a ampliagao da
exploracao colonial e a afirmagdo politica e econdmica da
nova classe dominante, a imprensa comega a transformar-
se. Ja é hora de se estender a “conquista tecnolégica” para
a produgdo de jornais em massa (MARCONDES FILHO,
1986, p. 63).

As evolugdes da tecnologia passaram a exigir da empresa jornalistica a
capacidade de se sustentar por si propria. “E o periodo de maturidade da im-
prensa como empresa capitalista que comeca a surgir aqui” (MARCONDES
FILHO, 1986, p. 53). Desse contexto em diante, a imprensa se insere nos
moldes do sistema capitalista e a informagdo passa a dividir e perder espaco
para a publicidade e propaganda. As técnicas de producio de jornais se tornam
mais rapidas e eficientes, o que possibilita, conforme Marcondes Filho (1986),
o surgimento da imprensa de massa.
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A partir dai, a noticia como mercadoria recebe cada vez mais investi-
mentos e a concorréncia faz com que os jornais passem a investir em estratégi-
as mercadologicas para se manterem vivos no mercado.

No século XX, de acordo com Marcondes Filho (1986), a imprensa pas-
sou por novas mudangas. Com o encarecimento dos custos de produgao dos
jornais, apenas as grandes empresas de comunicagao conseguiram sobreviver,
provocando a “morte” ou comprando os jornais pequenos, que ficam de fora
da concorréncia. Com isso, surgem os grandes conglomerados da midia, a con-
centragao do poder econémico e ideolégico nas maos de grandes grupos, que
oligopolizam a imprensa. “O crescimento dos monopélios e a progressiva con-
centracao na imprensa reduz sensivelmente os espacos de produgao de jornais
divergentes das opinides dominantes” (MARCONDES FILHO, 1986, p. 72). A
concentragao, segundo o autor, reduz a variedade de opinides.

Nas Gltimas décadas, a comunicagdo de massa e o jornalismo vém pas-
sando por diversas mudangas e reformulagdes, principalmente devido a
tecnologia, que incide diretamente sobre a comunicagao. Segundo Marcondes
Filho (1986), é a quarta fase do jornalismo, “a fase eletronica, que faz parte de
toda uma revolugao tecnolégica nos meios de comunicagao” (p. 73).

A concepgao sobre o fazer jornalistico de Marcondes Filho pode ser rela-
cionada a visao da Escola de Frankfurt?, ja que o jornal é reduzido a uma mera
mercadoria, ao seu valor de troca. Prevalece a idéia de que ha um determinismo
econdmico da indUstria cultural sobre os bens simbélicos. Nelson Traquina
(2003), em seu livro O Estudo do jornalismo no século XX, critica esse
determinismo e argumenta que o processo de produgdo de noticias tem uma

3. Escola de Frankfurt: perspectiva critica que reunia um grupo de pesquisadores na
Alemanha, entre os quais Max Horkheimer, Theodor Adorno e Walter Benjamin.
Tinha como principal preocupacao situar a pesquisa em comunicagao no quadro
amplo de uma teoria da sociedade e fazia uma dentncia da suposta manipulacao
ideolégica que os meios de comunicagdo estariam exercendo sobre as massas
anonimas. Adorno e Horkheimer criaram, na década de 1940, o conceito de
inddstria cultural, segundo o qual a producao de bens culturais, a arte, rendeu-se
ao sistema capitalista, visando, em vez da apreciagao, aos lucros. A arte passou a ser
produzida em série, reproduzindo as relagbes de dominagao social, alienando, “do-
mesticando” os individuos. Assim, Marcondes Filho aplica essa visao apocaliptica a
comunicagao, que para ele, possui valor econdmico maior que seu valor simbélico.
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dimensao transorganizacional, em que diversos fatores influem. Segundo o au-
tor, o mundo social e politico ndo é uma realidade predeterminada e dura que
os jornalistas refletem, e os jornalistas ndo sao observadores passivos, mas par-
ticipantes ativos na construcao da realidade. Portanto, apesar da mercantilizagao
da informagdo e do interesse por lucros nas empresas jornalisticas, outros fato-
res também influenciam no fazer jornalistico.

Il - O sensacionalismo como estratégia mercadolégica

Ao tratar da imprensa como empresa capitalista, Marcondes Filho (1986)
argumenta que uma das estratégias mais eficientes na obtengao de lucros é a
recorréncia ao sensacionalismo. Trata-se de uma forma de atrair o pablico, ex-
plorando o lado sadico da estrutura psiquica do individuo.

O jornal deve vender-se pela sua aparéncia. O que vai
diferenciar um jornal dito “sensacionalista” de outro dito
“sério” é somente o grau. Sensacionalismo é apenas o grau
mais radical de mercantilizagdo da informagao: tudo o que
se vende é aparéncia e, na verdade, vende-se aquilo que a
informacao interna nao ird desenvolver melhor do que a

manchete (MARCONDES FILHO, 1986, p. 66).

Nesse sentido, o autor desmistifica, com esse argumento, a idéia de que
apenas os jornais populares sdo sensacionalistas. Para ele, todos os jornais sao
sensacionalistas, mas os populares 0 sdo em niveis mais intensos, sobrepujando
os interesses financeiros a prépria esséncia jornalistica, que é transmitir infor-
macao.

Angrimani (1995), ao recorrer ao trabalho de Rosa Nivea Pedroso, enu-
mera caracteristicas discursivas que definem os jornais sensacionalistas e atra-
em e/ou impressionam o leitor.

Intensificagdo, exagero e heterogeneidade gréfica;
ambivaléncia linglistico-semantica, que produz o efeito de
informar através da nao-identificagio imediata da mensagem;
valorizagdo da emocao em detrimento da informacao;
exploragao do extraordinario e do vulgar, de forma
espetacular e desproporcional; adequacao discursiva ao
status semidtico das classes subalternas; destaque de
elementos insignificantes, ambiguos, supérfluos ou
sugestivos; subtracao de elementos importantes e acréscimo
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ou invencao de palavras ou fatos; valorizagao de contetidos
ou tematicas isoladas, com pouca possibilidade de
desdobramento nas edigbes subseqlientes e sem
contextualizagdo politico-econémico-social-cultural;
discursividade repetitiva, fechada ou centrada em si mesma,
ambigua, motivada, autoritdria, despolitizadora, fragmentaria,
unidirecional, vertical, ambivalente, dissimulada, indefinida,
substitutiva, deslizante, avaliativa,; exposicao do oculto, mas
préximo; produgao discursiva sempre tragica, erotica,
violenta, ridicula, insélita, grotesca ou fantéstica;
especificidade discursiva de jornal empresarial-capitalista,
pertencente ao segmento popular da grande empresa
industrial-urbana, em busca de consolidacdo econémica
ao mercado jornalistico (PEDROSO apud ANGRIMANI,
1995, p.14).

Tais aspectos dos jornais sensacionalistas sdo atraentes para os leitores
porque, segundo Marcondes Filho (1986), estao carregados de apelos as carén-
cias psiquicas das pessoas. Marcia Franz Amaral (2003), em seu artigo Sensaci-
onalismo: inoperancia explicativa, comenta o ponto de vista de Pedroso:

Pedroso (2001) analisa 0 modo de produgao discursiva
do sensacionalismo, contribuindo para sua
sistematizacao. Percebemos, em seu levantamento, que
se trata de caracteristicas pertencentes a ordens
explicativas diversas que evidentemente variam de uma
publicacdo para outra. Cada uma delas mereceria um
estudo exaustivo e é por esse motivo que nos referimos
a uma fragilidade analitica do conceito de
sensacionalismo (AMARAL, 2003, p. 135).

Mércia Franz Amaral (2006), no seu livro Jornalismo popular, apresenta
uma perspectiva diferente de Angrimani (2005) sobre os jornais ditos sensacio-
nalistas, apesar de reconhecer que esses, como quaisquer outros periédicos,
sao produzidos para o mercado. Para a autora, no tocante a imprensa, perce-
bem-se dois grandes universos culturais diferentes, denominados matrizes cul-
turais, a matriz simbélico-dramética, a qual pertencem os jornais populares e a
racional-iluminista, a qual pertencem os jornais tradicionais, que a autora deno-
mina jornais de referéncia ou quality papers. As matrizes podem ser compara-
das na Tabela 1.
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TABELA 1 Comparagao de matrizes culturais

Matriz draméatica

Matriz racional-iluminista

Linguagem concreta

Linguagem abstrata.

Publico é fruidor, usuario e
consumidor.

Publico é sujeito politico ou
interessado em saber o que
ocorre no mundo.

Baseada em imagens, pobre em
conceitos.

Rica em conceitos.

Aborda conflitos interpessoais.

Aborda conflitos historico-
sociais.

Privilegia um entendimento
familiar da realidade.

Privilegia um entendimento
histoérico-social da realidade.

Pauta assuntos proximos a vida
privada e cotidiana.

Pauta assuntos proximos ao
“mundo oficial”, ao interesse
publico.

(AMARAL, 2006, p. 72)




IV - O fenémeno Super Noticia
4.1 - O surgimento e consolidacao do Super Noticia

Segundo Angrimani (1995, p. 19), “o jornalismo impresso sensacio-
nalista tem um infcio incerto e dificil de se precisar”. Porém, desde seus
primérdios, o sensacionalismo se enraizou na imprensa. No Brasil, os jor-
nais populares surgiram a partir dos anos 1920. Os que mais se destacaram
foram “Folha da Noite (Sao Paulo, 1921-1960), O Dia (Rio de Janeiro,
1951 até hoje), Ultima Hora (Rio de Janeiro, 1951-1964), Luta Democra-
tica (Rio de Janeiro, 1954-1979) e Noticias Populares (Sdo Paulo, 1963-
2001)” (AMARAL, 2006, p. 24). Segundo a autora, cada jornal atuou a seu
modo; faziam propaganda politica e veiculavam reivindicagdes da popula-
¢ao através de um discurso sensacionalista para se aproximar do publico de
baixa renda e baixa escolaridade.

No ano de 2002, surgiu em Belo Horizonte um jornal em formato
tabléide que comegou a chamar a atencao na cidade em fungdo dos novos
elementos trazidos pelo jornal impresso local. Vendido inicialmente a R$
0,50, o Super Noticia foi criado pela Sempre Editora Ltda., que edita o
jornal de referéncia O Tempo e o jornal de bairro Pampulha, de circulagédo
semanal e distribuicao gratuita. De acordo com Flavia da Silva Miranda, em
seu artigo Os valores partilhados por jornais populares dos anos 2000:
apontamentos sobre dois jornais mineiros, o formato textual e visual do
periédico foi inspirado numa publicagao gadcha nos mesmos moldes, o
Diario Gaticho, que, segundo Amaral (2006, p. 79), “leva as dltimas con-
sequiéncias determinadas estratégias encontradas na imprensa popular, sem
que, necessariamente, reproduza as férmulas sanguinolentas dos jornais
consagrados como sensacionalistas nas décadas passadas”.

No inicio, parecia haver certo descrédito em relagdo a vendagem do
Super, na prépria redagao do jornal, pois a cidade néo tinha tradigdo com
jornais populares e até aquele momento ndo havia publicagdo semelhante
no Estado. Contudo, em trés anos, o Super Noticia conseguiu tensionar
a circulagao do principal jornal de referéncia, o Estado de Minas, prin-
cipal publicagao do Associados Minas, que comegou a perder vendas.
O grande grupo empresarial de comunicagdo atentou para o fato de
que era necessario recuperar o nimero de exemplares vendidos e o
publico que migrou para o Super e langou um jornal para fazer frente
ao sucesso do perioédico popular.
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4.2 - Estratégias mercadolégicas do Super

O Super Noticia aposta em estratégias mercadoldgicas que vao desde a
prestacdo de servigos a sorteio de brindes para vender mais e arrecadar mais
lucros. Segundo Amaral

Nos jornais populares, os principios tradicionais do
jornalismo s&o mais facilmente tensionados porque eles se
destinam a um publico de menor escolaridade e sao mais
vulneraveis ao mercado publicitario, pois ndo contam com
assinaturas. Assim, a imprensa popular busca satisfazer os
leitores a qualquer custo, pois sdo bastante volGveis em
funcdo do baixo poder aquisitivo e precisam ser
conquistados cotidianamente. Os produtos jornalisticos
populares precisam mostrar uma conexao com seu
publico, pois sao mais dependentes de um mercado
que muda facilmente. E muito mais dificil vender jornal
para quem tem baixo poder aquisitivo e pouco hébito
de leitura (2006, p. 52).

A satisfagdo do publico mostra-se como estratégia principal do Super
Noticia. Por isso, as promogdes sao freqtientes. O leitor geralmente deve jun-
tar selos impressos no jornal com mais algum dinheiro e trocar por prémios e
produtos variados, como faqueiros, enciclopédias e miniaturas de carros e mo-
tos, além de concorrer a outros prémios.

Segundo Amaral (2006), os jornais tradicionais adotam estratégias
mercadolégicas voltadas a um publico que tem maior habito de leitura e inte-
ressado em acontecimentos de maior interesse publico. Os jornais populares,
como o Super, veiculam informagdes do cotidiano das camadas mais amplas da
populagao, prestacao de servigos e entretenimento. O interesse publico é subs-
tituido pela exposicao de interesses pessoais; 0 compromisso com a verdade
divide espago com a presenca de elementos do ambito da ficgao, da religiosida-
de e da superstigao (p. 52). O jornal traz a coluna panelago, em que o povo
pode tornar plblicas suas mais variadas reclamagoes sobre desde buracos nas
ruas a pregos altos e mau atendimento no comércio, buscando representar o
leitor e levar a ele informagoes e servigos que possam contribuir para melhorar
sua qualidade de vida. “A maior parte dos jornais do segmento popular constréi
um leitor dependente de seu assistencialismo e atraido pelo fato de ver seu
rosto e sua fala publicados no jornal” (AMARAL, 2006, p. 62).
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Conforme Amaral (2006), os jornais populares possuem valores-noticia
diferentes dos jornais tradicionais. Eles se adequam ao interesse do leitor a que
sdo destinados e levam em conta, ao selecionar um acontecimento e transforma-
lo em noticia, principalmente: o entretenimento, a proximidade com o publico
(pelo contetido, pelos personagens que envolve e pela linguagem) e a utilidade
que aquela noticia terd para o leitor.

Além dessas, outras estratégias de mercado também sao adotadas, como
a abertura de novos pontos de venda e o aumento do ndimero de vendedores
avulsos. O Super Noticia é vendido em padarias, drogarias, lojas de conveni-
éncia, além das tradicionais bancas de jornal. Os vendedores avulsos oferecem
o jornal em estagoes de metrd e portoes de fébricas, o que também ajudou a
aumentar a vendagem do tabléide.

Devido as estratégias mercadoldgicas e sensacionalistas, o Super Noti-
cia obteve expressivo sucesso de tiragem e vendas. O tabléide mineiro é con-
siderado um fenémeno na imprensa brasileira. Segundo o IVC de agosto de
2007, o tabléide, com vendas médias diarias de 300.322 exemplares, superou
a Folha de S. Paulo, jornal brasileiro de maior referéncia (299.010), O Globo
(276.733), o Extra (238.937) e O Estado de S. Paulo (238.752).

4.3 — Estratégias sensacionalistas do Super

O que Amaral (2006) denomina jornalismo popular, Angrimani (1995)
denomina jornalismo sensacionalista. Segundo Amaral,

a nogao de sensacionalismo, que por anos pairou como
explicacdo da estratégia dos produtos populares, estd
agora ultrapassada. Os novos jornais, ampliadores dos
indices de leitura em segmentos populares, sdo fundados
em diversas caracteristicas que devem ser abordadas
de maneira nao generalista. O sensacionalismo é um
modo de caracterizar essa imprensa, uma maneira de
explicar o que ocorria na midia num determinado
momento, mas nao é sindbnimo de imprensa, revista ou
programa popular (2006, p. 21).

Para Angrimani (1995, p. 16), “sensacionalismo é tornar sensacional um
fato jornalistico que, em outras circunstancias editoriais, ndo mereceria esse
tratamento”. O Super Noticia destaca sempre os chamados fait divers, que sao
informagdes circunstanciais, fatos que ndo remetem a lugar nenhum além de-
les préprios. Sao fatos isolados, diversos, aos quais o jornalista quase sempre
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nao ird dedicar espago. O tabléide mineiro destaca fatos de violéncia, cri-
mes, muitas vezes brutais e sexuais, desastres naturais e anomalias genéti-
cas. No nimero 2.722, de 23 de outubro de 2009, por exemplo, o jornal
trouxe matérias do tipo “Preso acusado de assassinar idoso” (p. 4) “Bebé
engole pedra de crack” (p. 4); “Acidente mata dois” (p. 5); “Bezerros gé-
meos” (p. 5); “Livro traz cena de sexo e palavroes” (p. 11); “Mulher obesa
perde filhos” (p. 12).

Outro aspecto que pode ser observado no Super Noticia e que Angrimani
(1995) descreve como argumento sensacionalista de venda é o fetichismo pro-
vocado no leitor através do erotismo presente no jornal. O Super traz na capa
sempre uma bela mulher seminua e volta a dar-lhe destaque no corpo do
jornal. Para o autor, esse tipo de jornal trabalha com o sadomasoquismo em
diversas formas, seja com emogoes sadicas ou erdticas.

Angrimani (1995), sobre a linguagem desses jornais, argumenta que a
linguagem deve ser coloquial ao maximo e deve humanizar o relato para que o
leitor reviva o0 momento como se estivesse presente no acontecimento. Amaral
contra-argumenta

Essas estratégias nao podem ser meramente deduzidas de
estratégias mercadoldgicas. Se, em um primeiro
movimento, os jornais sdo como sao para agradar o publico,
é preciso ver que eles interpelam caracteristicas culturais
populares construidas ao longo da histéria, num movimento
dinamico entre o campo da produgado e o da recepgao,
subordinando-se a l6gica comercial. [...] Além da linguagem,
0s jornais acabam também se adequando aos contetdos
mais sedutores para um publico popular. Se na imprensa
de referéncia o jornalismo é, sobretudo, um modo de
conhecimento, no segmento popular ele ocupa também a
funcao de entretenimento (2006, p. 58).

A partir dessa perspectiva, é possivel entender como o Super Noticia se
tornou um fendmeno de vendas, pois correspondem as expectativas individuais
do publico-alvo, criando estratégias para se aproximar do leitor, com influéncia
das formas televisivas, que Amaral (2006) denomina showrnalismo ou
infoentretenimento. “Tudo o que prende e atrai o olhar, seja uma cena escanda-
losa, ridicula, insélita tem potencial para ser noticia. As regras de um bom show
passam a valer para o jornalismo” (2006, p. 63).
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V- Aimprensa de Belo horizonte antes e depois do Super
5.1 — A hegemonia do Estado de Minas

Luiz Ademir de Oliveira e Malco Braga Camargos (2001), em A impren-
sa mineira e a disputa eleitoral: andlise da cobertura dos jornais Estado de
Minas e O Tempo em relagdo a corrida eleitoral pela prefeitura de Belo Hori-
zonte, descrevem que o cendrio da imprensa da capital mineira nos anos 1990
indicava uma situacdo em que o Estado de Minas detinha dominio quase
completo do mercado de jornais em Minas Gerais.

Vera Regina Veiga Franca (1998), em seu Jornalismo e vida social: a
histéria amena de um jornal mineiro, ressalta que, no meio de varias experién-
cias, muitas mal sucedidas, a histéria do Estado de Minas aparece como a mais
consistente, @ medida que condensa as caracteristicas e a trajetéria da prépria
imprensa mineira. Fundado em 1928 como O Estado de Minas, foi rebatizado
em 1929, quando passa a integrar o Didrios Associados. Perde o0 “O” e passa a
se chamar Estado de Minas. Hoje, o jornal é o veiculo de maior penetragao
em Minas Gerais, ocupando uma posigio hegeménica. E um jornal que apre-
senta uma excelente satde financeira.

Ainda de acordo com Oliveira (2001), a partir desse contexto, algumas
mudancas expressivas fizeram com que o grupo, entdo chamado Associados
Minas, perdesse consideravel espago no mercado. Hoje, o jornal disputa com
outros dois jornais didrios com linhas editorias parecidas. Um deles é o Hoje
em Dia, fundado em 1988, por um grupo de empresarios ligados a Newton
Cardoso e que hoje € ligado a Igreja Universal do Reino de Deus. O outro é o
jornal O Tempo, produzido pela Sempre Editora Ltda., ligada ao deputado fede-
ral Vittorio Mediolli (PSDB) e que circula desde 21 de novembro de 1996. A
empresa publica ainda o jornal Pampulha que circula gratuitamente aos saba-
dos em vérios bairros da capital mineira, com uma tiragem de 120 mil exempla-
res. O jornal Pampulha foi a primeira iniciativa do deputado na area da impren-
sa em Belo Horizonte. Antes de langar o jornal O Tempo no estado, o deputa-
do ja tinha um jornal com o mesmo nome de circulagdo na cidade de Betim,
seu reduto eleitoral. Mas era um jornal também semanal, sem critérios profissi-
onais de qualidade e com circulagdo reduzida. Medioli, no entanto, depois de
conseguir sua reeleicdo para deputado federal em 1994, tornou-se alvo do
Estado de Minas numa série de reportagens com dentincias e criticas ao depu-
tado, principalmente sobre as suas supostas fontes de financiamento.

Tanto o Hoje em Dia quanto O Tempo surgiram por iniciativa de duas
liderangas politicas que tiveram sérios atritos com o Estado de Minas, o que
reforga a caracteristica da imprensa mineira mantida sob o dominio de partidos
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politicos, o que segundo Franga (1998), faz com que o jornalismo mineiro oscile
entre institucional e de opinido. Os dois veiculos, no entanto, ndo abalaram a
posicdo hegemonica do Estado de Minas, que se manteve até entdo o jornal
de maior tiragem no estado e de maior influéncia.

5.2 — O Super Noticia e a quebra da hegemonia do Estado de Minas

Se o Hoje em Dia e O Tempo, que sdo jornais com linhas editoriais
semelhantes ao Estado de Minas, privilegiando as editorias de economia e
politica, ndo representaram uma ameaga a hegemonia do “grande jornal dos
mineiros”, em 2002, o surgimento do Super Noticia provocou uma reestruturagao
nos jornais impressos mineiros. O grupo Sempre Editora Ltda., fundado em
1996, pelo deputado federal Vittorio Medioli, — que administra, além do jornal
O Tempo, o jornal Pampulha, O Tempo Betim, O Tempo Contagem — fun-
dou, em 2002, um jornal popular, vendido inicialmente a R$ 0,50: o Super
Noticia. O tabldide, com estratégia de marketing para atingir um publico de
baixa renda e baixa escolaridade, investe em estratégias mercadolégicas de
estética e narrativa de cunho tradicionalmente denominado sensacionalista.

De propriedade do Associados Minas, havia também o tradicional jornal
vespertino Diario da Tarde, vendido a R$ 1,20, com 70 anos de circulagao e
direcionado a um publico leitor dos estratos sociais B e C. As caracteristicas do
jornal mais o aproximavam do jornal de referéncia do que do popular: trazia
pautas referentes ao cotidiano da cidade e do cendrio politico-econémico do
Brasil e do mundo. O Associados Minas criou, entdo, em 2005, um jornal para
concorrer com o Super: o Aqui. Vendido inicialmente a R$ 0,40, possui o
mesmo formato tabléide e a mesma linha editorial sensacionalista do Super
Noticia. Com a publicagdo do Aqui e Super Noticia a esses precos, os leitores
do Didrio da Tarde migraram para os jornais mais baratos, tornando invidvel a
circulagdo deste e provocando a extingdo de sua publicagdo. O Aqui baixou
entdo seu prego para R$ 0,25. Segundo (AMARAL, 2006) “O prego agressivo
fez com que o concorrente Super Noticia, [...] baixasse seu prego de R$ 0,50
para R$ 0,25. E um mercado em expansio” (p. 31).

O jornal Estado de Minas tem mais de 80 anos de tradicdo em Minas
Gerais e detém certo monopélio econdmico e ideolégico, uma vez que é o
jornal de maior referéncia do estado. Com o surgimento do grupo Sempre
Editora Ltda., esse monopélio passou a ser ameagado. A partir da fundagdo e da
consolidacdo do Super Noticia, que ndo tinha concorrentes semelhantes, essa
ameaca aumentou a ponto de o Associados Minas criar um jornal semelhante e
extinguir a producao do Didrio da Tarde, que era publicado ha 70 anos.
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Com uma tiragem que chegou a alcangar cerca de 300 mil exemplares
ao dia, o Super Noticia passou a ser o segundo jornal didrio com maior circula-
¢ao do Brasil, atrés apenas da Folha de S. Paulo, de acordo com dados do IVC
(Instituto Verificador de Circulagao), sendo reconhecido como um fendmeno
da imprensa brasileira. A reacao do Associados Minas a concorréncia nao surtiu
efeitos expressivos, uma vez que a vendagem do jornal Aqui é muito menor
que a do Super Noticia. Segundo Maria da Consolagdo Resende Guedes, em
seu artigo Jornalismo popular-massivo: quem € o leitor do Super Noticia,
em 2008 o tabléide mineiro “foi o primeiro jornal de Minas a chegar ao topo da
circulagao nacional de jornais nos 200 anos de existéncia da imprensa mineira”.
Em 26 de abril de 2009, “novo recorde de vendas: 379.140 exemplares vendi-
dos da edicdo que trouxe a cobertura do primeiro jogo das finais do Campeona-
to Mineiro de 2009".

Apesar do aumento da concorréncia, o Associados Minas continua ainda
um conglomerado midiatico poderoso que possui varios veiculos de comunica-
¢ao no Estado, como os diarios Estado de Minas e Aqui, a TV Alterosa e o
Portal Uai. O Estado de Minas, mesmo com a relativa perda de espago,
continua sendo o jornal de maior influéncia em Minas, principalmente no que
diz respeito a opiniao politica, uma vez que o periédico é ainda ligado a partidos
politicos. Porém, enfrenta agora uma concorréncia mais forte, que o fez o gru-
po reconfigurar e reestruturar sua produgao jornalistica.

Alimprensa de Belo Horizonte, em resumo, possui atualmente um cené-
rio em que se apresenta uma concorréncia entre os grupos Associados Minas e
a Sempre Editora, cada um com um jornal de linha editorial mais tradicional
(Estado de Minas e o O Tempo) e um jornal popular, de linha editorial sensa-
cionalista (Aqui e o Super Noticia). Além desses dois, o Hoje em Dia, que é
ligado a Igreja Universal do Reino de Deus, também tem seu espago, porém,
muito restrito, se comparado aos jornais supracitados.

VI - Consideracoes finais

A intengdo deste artigo foi apresentar o jornal tabl6ide Super Noticia,
fundado em 2002 pela Sempre Editora Ltda., empresa pertencente ao ex-depu-
tado Vittorio Medioli, e a reconfiguracao que seu surgimento e sua consolida-
gao provocaram na imprensa de Belo Horizonte. Pode-se verificar, através da
analise do cendrio do jornalismo impresso na capital mineira, antes e depois da
emergéncia do Super Noticia, apoiando-se em Vera Regina Veiga Franga, que
o conglomerado Associados Minas, proprietario de jornais tradicionais como
Estado de Minas e Didrio da Tarde, teve que se remodelar para poder en-
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frentar em igualdade a concorréncia, uma vez que estava perdendo considera-
vel espago para os jornais de Medioli. O Associados Minas, entdo, fundou o
jornal Aqui, semelhante ao concorrente Super Noticia e com a migragao dos
leitores do Diario da Tarde para esses jornais, o didrio vespertino, que tinha 70
anos de tradigdo, teve que ser extinto.

Através da observagao do fendmeno do tabléide Super Noticia, foi
possivel identificar algumas das estratégias mercadolégicas e também das
tradicionalmente denominadas sensacionalistas para se tornar um dos jor-
nais diarios mais lidos no Brasil, chegando a ultrapassar, em 2007, a Folha
de S. Paulo, o jornal de maior referéncia no pafs. Fundamentando-se no
pensamento de Danilo Angrimani (2005), Marcia Franz Amaral (2003, 2006)
e Ciro Marcondes Filho (1986), concluiu-se que o Super Noticia tornou-se
um fenémeno de tiragem e vendagem devido a novidade de seu formato e
de sua linha editorial, até entdo inédita em Minas Gerais e através de estra-
tégias mercadoldgicas, como a distribuicao de brindes e o sorteio de prémi-
os e também de estratégias que Angrimani (2005) considera como sensaci-
onalistas, como a énfase em temdticas como violéncia, crimes sexuais,
erotismo, numa narrativa coloquial e personificada, que transporta o leitor
para o acontecimento. Outras estratégias sao utilizadas, que Amaral (2006)
trata como uma abordagem diferente da realidade e uma consideracao di-
versa de valores-noticia, a partir de uma matriz cultural simbdlico-dramati-
ca. O sucesso dos jornais populares se deve, conforme a autora, a uma
aproximacao cultural com o leitor e a correspondéncia de suas expectati-
vas. A partir de Marcondes Filho (1986), pode-se chegar a conclusdo de
que o “sensacionalismo”, como estratégia de mercantilizacao da informacao,
abrange todo tipo de jornal, porém, em graus diferentes e que o interesse pelo
lucro esta presente na imprensa desde suas origens, uma vez que o jornalismo
surge e se desenvolve junto com o sistema econdmico capitalista.
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